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ABSTRACT 

This research aims to: 1) study attitudes toward integrated marketing communication and customer loyalty of 

Government Savings Bank customers, and 2) examine the influence of attitudes toward integrated marketing 

communication—including advertising, public relations, sales promotion, direct marketing, and personal 

selling—on customer loyalty, using demographic characteristics such as gender, age, education level, 

occupation, and income as control variables. The sample consisted of 393 customers of the Government 

Savings Bank aged 18 and above. Data were collected using an online questionnaire and analyzed using 

descriptive statistics and multiple regression analysis. The results revealed that overall attitudes toward 

integrated marketing communication were at a high level. The aspect with the highest average score was sales 

promotion, followed by public relations, personal selling, and advertising. Direct marketing was at a moderate 

level. Overall customer loyalty was also found to be high. Among the communication tools, personal selling 

had the greatest influence on customer loyalty. When analyzed by demographic segments, personal selling 

continued to have the most significant influence on loyalty across the majority of customer groups. Based on 

these findings, it is recommended that the Government Savings Bank enhance its marketing strategies by 

designing integrated marketing communication activities that align with the specific characteristics of each target 

customer group—such as gender, age, education level, occupation, and income. In addition, the bank should 

strengthen the role of employees in effectively communicating and providing services, and implement 

promotional tools that match the needs of each customer group in order to build strong relationships and foster 

long-term customer loyalty. 
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บทคดัย่อ 

งานวจิยัน้ีมวีตัถปุระสงคเ์พื่อ 1) ศกึษาทศันคตติ่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และความภกัดขีองลูกคา้ธนาคาร

ออมสิน 2) ศึกษาอิทธิพลของทัศนคติการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการ

ประชาสมัพนัธ ์ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นการตลาดแบบตรง และดา้นการขายโดยใชพ้นักงานขาย ทีส่่งผลต่อความ

ภกัดขีองลูกคา้ธนาคารออมสนิโดยใชล้กัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์เป็นตวัควบคุม ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 

อาชพี และรายได ้โดยกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชค้อื ลูกคา้ธนาคารออมสนิทีม่อีายุ 18 ปีขึน้ไป จาํนวน 393 คน ใชแ้บบสอบถาม

ออนไลน์เป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล วเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติเิชงิพรรณนา และการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคูณ 

ผลการวจิยัพบว่า ทศันคตติ่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวมอยู่ในระดบัมาก ดา้นทีม่คีะแนนเฉลีย่สงูสุดคอื

การส่งเสรมิการขาย รองลงมาคอืการประชาสมัพนัธ ์ขายโดยพนักงานขาย และการโฆษณา ส่วนการตลาดแบบตรงอยู่

ในระดบั ปานกลาง ส่วนความภกัดขีองลูกคา้โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยปัจจยัดา้นการขายโดยพนักงานขายมอีทิธพิล

ต่อความภกัดมีากทีสุ่ด และเมื่อแยกตามกลุ่มลูกคา้ตามลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตรพ์บว่า ปัจจยัดา้นการขายโดย

พนักงานขายมอีิทธพิลต่อความภกัดมีากที่สุดต่อกลุ่มลูกค้าส่วนมากเช่นเดยีวกนั จากผลการวจิยัดงักล่าวสามารถ

เสนอแนะแนวทางในการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดของธนาคารออมสิน โดยควรมุ่งเน้นการออกแบบการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการใหส้อดคลอ้งกบัลกัษณะเฉพาะของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย เช่น เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี 

และรายได้ รวมถึงการส่งเสรมิบทบาทของพนักงานใหส้ามารถสื่อสารและใหบ้รกิารอย่างมปีระสทิธภิาพ และการใช้

เครื่องมอืส่งเสรมิการขายทีต่รงกบัความต้องการของแต่ละกลุ่มลูกค้า เพื่อส่งเสรมิความสมัพนัธ์ที่แน่นแฟ้นและสรา้ง

ความภกัดขีองลูกคา้ในระยะยาว 

คาํสาํคญั: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ, ความภกัด,ี ธนาคารออมสนิ 
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บทนํา 

ปัจจุบนัสถาบนัการเงนิมกีารแข่งขนักนัมากขึ้น เน่ืองจากเทคโนโลยมีกีารถูกพฒันาใหม้คีวามก้าวหน้าอย่างต่อเน่ือง 

โดยเขา้มามบีทบาทในการดําเนินชวีติประจําวนัของลูกค้า ทําให้ลูกค้าสามารถเขา้ถึงแหล่งขอ้มูลไดง้่ายและรวดเรว็  

มีทางเลือกในการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าและบริการเพิ่มมากขึ้น ธนาคารและสถาบนัการเงินแต่ละแห่งจึง

จําเป็นต้องปรบัตวัใหท้นักบัเทคโนโลยทีีเ่ปลี่ยนแปลงไป เพื่อรองรบัความต้องการของลูกคา้และทําใหลู้กค้าใหไ้ดร้บั

ความพงึพอใจมากทีสุ่ด ทัง้การปรบัปรุงภาพลกัษณ์ใหท้นัสมยั การเพิม่ประสทิธภิาพการใหบ้รกิารทีส่ะดวก รวดเรว็ 

การออกแบบผลติภณัฑ์ทีห่ลากหลายตรงกบัความต้องการ รวมถงึพฒันากลยุทธก์ารสื่อสารใหเ้หมาะสมกบัยุคดจิทิลั 

เพื่อสรา้งจุดเด่นหรอืทาํใหลู้กคา้รูส้กึถงึความแตกต่างทีม่ากกว่าคู่แขง่ เป็นการรกัษาส่วนแบ่งทางการตลาดเดมิและเป็น

การแสวงหาตลาดใหม่ เพื่อสรา้งความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนัและเพิม่โอกาสทางธุรกจิ  

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) ถอืเป็นเครื่องมอืสําคญัทีธุ่รกจินํามาใช้

เพื่อสร้างความสอดคล้องในการสื่อสารกับลูกค้า โดยครอบคลุมกิจกรรมทางการตลาดหลากหลายรูปแบบ เช่น  

การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสรมิการขาย การตลาดแบบตรง และการขายโดยใชพ้นักงานขาย โดยเฉพาะ

การสื่อสารผ่านสื่อดจิทิลัที่ได้รบัความนิยมมากในยุคปัจจุบนั สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมปีระสทิธภิาพ 

(Belch & Belch, 2021) 

ธนาคารออมสนิเป็นสถาบนัการเงนิของรฐัทีด่ําเนินงานมายาวนานกว่า 100 ปี มบีทบาทสําคญัในการส่งเสรมิการออม 

การพฒันาเศรษฐกจิฐานราก และสนับสนุนภารกิจทางสงัคมของรฐับาล ธนาคารไดพ้ฒันาผลติภณัฑ์และบรกิารทาง

การเงนิทีห่ลากหลายใหส้อดคล้องกบัวถิชีวีติของประชาชนในยุคดจิทิลั ทัง้น้ียงัเน้นการสื่อสารการตลาดทีค่รอบคลุม

และทนัสมยั รวมถงึการมใีชส้ื่อโซเชยีลทีกํ่าลงัไดร้บัความนิยม เช่น Facebook, Instagram, X, Tiktok, และ YouTube 

เพื่อดงึดูดกลุ่มลูกคา้รุ่นใหม่ใหม้ส่ีวนร่วมและสรา้งประสบการณ์ทีด่รีะหว่างลูกคา้กบัธนาคาร (ธนาคารออมสนิ, 2566) 

การทีลู่กคา้มปีฏสิมัพนัธ์และร่วมกจิกรรมกบัแบรนด ์ไม่ว่าจะผ่านการตดิตามในโซเชยีลมเีดยีหรอืการเขา้ร่วมกจิกรรม

ทางการตลาดเป็นการสรา้งการเชื่อมโยงระหว่างลูกคา้และแบรนด ์ซึง่มบีทบาทสาํคญัในการสรา้งความภกัดใีหก้บัลูกคา้

ในระยะยาว (Lemon & Verhoef, 2016)  

จากความสําคญัดงักล่าว ผู้วิจยัจึงมคีวามสนใจศึกษา อิทธิพลของทศันคติต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ทีส่่งผลต่อความภกัดขีองลูกคา้ธนาคารออมสนิ เพื่อประเมนิว่าองคป์ระกอบใดของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ทีม่อีทิธพิลมากทีสุ่ดต่อความภกัดขีองลูกคา้ และสามารถนําขอ้มูลทีไ่ดม้าใชใ้นการปรบัปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดของ

ธนาคารออมสนิใหม้ปีระสทิธภิาพยิง่ขึน้ 

วตุัประสงคข์องการศึกษา  

1) เพื่อศกึษาทศันคตติ่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และความภกัดขีองลูกคา้ธนาคารออมสนิ 

2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของทัศนคติการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการ

ประชาสมัพนัธ ์ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นการตลาดแบบตรง และดา้นการขายโดยใชพ้นักงานขาย ทีส่่งผลต่อความ

ภกัดขีองลูกคา้ธนาคารออมสนิ โดยใชล้กัษณะทางดา้นประชากรศาสตรเ์ป็นตวัควบคุม ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 

อาชพี และรายได ้

 

การทบทวนวรรณกรรม 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) คือ กระบวนการที่ผสมผสานช่องทางการสื่อสารหลายๆเครื่องมอื เช่น  

การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การส่งเสรมิการขาย การตลาดแบบตรง แลการขายส่วนบุคคล โดยทีก่ารจดัการใหทุ้ก

วธิกีารสื่อสารนัน้เชื่อมโยงและสอดคล้องกนั จะช่วยใหลู้กคา้ไดร้บัประสบการณ์ทีต่่อเน่ืองและน่าพงึพอใจ การทีข่อ้มูล

จากแบรนดถ์ูกสื่อสารออกไปอย่างสมํ่าเสมอและตรงกนัในทุกช่องทาง ช่วยใหลู้กคา้รบัรูไ้ดช้ดัเจนยิง่ขึน้ และสรา้งความ

ไวว้างใจ ทาํใหลู้กคา้รูส้กึมัน่ใจและมแีนวโน้มทีจ่ะอยู่กบัแบรนดใ์นระยะยาว (Kotler & Keller, 2016) 
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ทศันคติ (Attitude) หมายถึง ทศันคติเป็นความโน้มเอยีงทีบุ่คคลได้รบัการฝึกฝน ซึ่งส่งผลใหเ้กดิพฤตกิรรมทีต่รงกบั

ความรูส้กึชอบหรอืไม่ชอบต่อบางสิง่ มุมมองของแต่ละคนจะสะทอ้นออกมาในรปูแบบของทศันคตทิีแ่สดงออกถงึวธิคีดิ

เกี่ยวกับสิ่งรอบตัว ในเวลาเดียวกัน ทศันคติจะมผีลกระทบต่อการกระทําและการแสดงออกของบุคคล ทศันคติไม่

สามารถมองเหน็ไดโ้ดยตรง แต่ต้องพจิารณาจากคําพูดหรอืการกระทําทีแ่ต่ละคนแสดงออกมา (Shiffman & Kanuk, 

2004) การประเมนิค่าในเชงิบวกหรอืลบของบุคคลต่อวตัถุ บุคคล สถานการณ์ หรอืแนวคดิหน่ึงๆ ซึ่งประกอบด้วย

องค์ประกอบ 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความรู้สึก (affective), ด้านพฤติกรรม (behavioral) และด้านความรู้ความเข้าใจ 

(cognitive) ซึง่สามารถส่งผลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค เช่น การเลอืกใชบ้รกิารหรอืแสดงความภกัดตี่อแบรนด ์(Schiffman 

& Wisenblit, 2015) 

ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) คอืความภักดีของลูกค้าเป็นความมุ่งมัน่ที่แน่วแน่ในการเลือกซื้อหรอืใช้

บรกิารจากแบรนด์ที่ชื่นชอบอย่างต่อเน่ืองในอนาคต ซึ่งนําไปสู่การซื้อซ้ําสนิค้าหรอืบรกิารจากแบรนด์เดมิแมว้่าจะมี

ปัจจยัหรอืการตลาดทีอ่าจดงึดดูใหลู้กคา้เปลีย่นไปใชแ้บรนดอ์ื่นกต็าม (Oliver, 1999) ความภกัดสีามารถแสดงออกผ่าน

พฤตกิรรม เช่น การแนะนําผูอ้ื่น การไม่เปลี่ยนแบรนด์แมม้ขีอ้เสนอทีด่กีว่า หรอืการมส่ีวนร่วมกบักจิกรรมของแบรนด์

อย่างต่อเน่ือง (Hayes, 2014) 

สมมติฐานการวิจยั 

H1 : ทศันคตติ่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกคา้ธนาคารออมสนิ  

H2 : ทศันคติต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มอีิทธพิลต่อความภกัดขีองลูกคา้ธนาคารออมสนิ โดยมี

ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์(เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได)้ เป็นตวัควบคุม 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

ตวัแปรควบคมุ (Z) 

ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์

1) เพศ 

2) อายุ 

3) ระดบัการศกึษา 

4) อาชพี 

5) รายได ้

 

ตวัแปรอสิระ (X)  ตวัแปรตาม (Y) 

ทศันคตติ่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การ (IMC) 

1.ดา้นการโฆษณา  

2.ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ 

3.ดา้นการส่งเสรมิการขาย  

4.ดา้นการตลาดแบบตรง  

5.ดา้นการขายโดยใชพ้นักงานขาย   

 

ความภกัดขีองลูกคา้ธนาคาร

ออมสนิ 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การวิจัยครัง้น้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใช้วิธวีิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research) ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ 

(Online Questionnaire) เป็นเครื่องมอืหลกัในการรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง เพื่อศกึษาทศันคตขิองลูกคา้ต่อการ
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สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และความภกัดขีองลูกคา้ธนาคารออมสนิ รวมทัง้ตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหวา่ง

ทศันคตใินแต่ละดา้นกบัระดบัความภกัดขีองลูกคา้ 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ลูกค้าธนาคารออมสินที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป และเคยเห็นหรือรบัรู้การสื่อสารทาง

การตลาดธนาคารออมสนิ โดยใชก้ารสุ่มแบบมตามความสะดวก (Convenience Sampling) ไม่ทราบจาํนวนประชากรที่

แน่ชัด จึงใช้สูตรของ Yamane (1973) ในการคํานวณขนาดตัวอย่างที่ระดับความเชื่อมัน่ 95% และระดับความ

คลาดเคลื่อน 5% ได้ขนาดกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 385 ราย อย่างไรกต็าม เพื่อความมัน่ใจในความสมบูรณ์ของข้อมูล 

ผูว้จิยัจงึเกบ็ขอ้มูลจาํนวนทัง้สิน้ 393 ราย และสามารถนํามาวเิคราะห์ โดยแบบสอบถามทีใ่ชใ้นการวจิยัแบ่งออกเป็น  

4 ส่วน ไดแ้ก่ ส่วนที ่1 เป็นคําถามคดักรองเกี่ยวกบัการเป็นลูกคา้ธนาคารออมสนิและการเคยพบเหน็การสื่อสารทาง

การตลาดของธนาคารออมสนิ ส่วนที ่2 เป็นการวดัระดบัทศันคตขิองลูกคา้ต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการใน  

5 ดา้น ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสรมิการขาย การตลาดแบบตรง และการขายโดยพนักงานขาย 

โดยใชม้าตรวดัแบบ Likert Scale 5 ระดบั ส่วนที ่3 เป็นการวดัระดบัความภกัดขีองลูกคา้ธนาคารออมสนิ จาํนวน 8 ขอ้ 

โดยใชม้าตรวดัแบบเดยีวกนั และ ส่วนที ่4 เป็นขอ้มูลเกี่ยวกบัลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์โดยเป็นคําถามขอ้มลู

ส่วนบุคคล จาํนวน 5 ขอ้ ประกอบไปดว้ย คาํถามเกีย่วกบั เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได ้ในการวเิคราะห์

ขอ้มูล ผูว้จิยัใชส้ถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธบิายลกัษณะ

ดา้นประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง และวเิคราะหร์ะดบัทศันคตแิละความภกัด ีจากนัน้ใชก้ารวเิคราะหถ์ดถอยพหคุณู 

(Multiple Regression Analysis) เพื่อตรวจสอบอิทธิพลของทัศนคติในแต่ละด้านที่มีต่อความภักดีของลูกค้า โดย

ควบคุมดว้ยตวัแปรดา้นประชากรศาสตร ์เช่น เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได ้

 

ผลการวิจยั 

ตารางท่ี 1 ขอ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างจาํแนกตาม เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได ้(n=393) 

ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร ์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

1) เพศ   

ชาย 

หญงิ 

128 

265 

32.6 

67.4 

2) อาย ุ

ตํ่ากว่า 20 ปี 

20-39 ปี 

40-60 ปี  

60 ปีขึน้ไป 

 

20 

241 

109 

23 

 

5.1 

61.3 

27.7 

5.9 

3) ระดบัการศกึษา 

ตํ่ากว่ามธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. 

มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. 

ปรญิญาตร ี

สงูกว่าปรญิญาตร ี

 

19 

47 

290 

37 

 

4.8 

12.0 

73.8 

9.4 

4) อาชพี 

ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ 

พนักงานบรษิทัเอกชน 

เจา้ของธุรกจิ/อาชพีอสิระ 

นักเรยีน/นักศกึษา 

 

209 

49 

114 

21 

 

53.2 

12.5 

29.0 

5.3 
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ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร ์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

5) รายได ้

น้อยกว่า 15,000 บาท 

15,001-30,000 บาท 

30,001-50,000 บาท 

50,001-100,000 บาท 

มากกว่า 100,000 บาท 

 

32 

91 

165 

80 

25 

 

8.0 

23.2 

42.0 

20.4 

6.4 

รวม 393 100.0 

 

จากการวเิคราะหข์อ้มลูกลุ่มตวัอย่างจํานวน 393 คน พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ รอ้ยละ 67.4 มอีายุอยู่

ในช่วง 20-39 ปี รอ้ยละ 61.3 ระดบัการศกึษาส่วนใหญ่เป็นระดบัปรญิญาตร ีรอ้ยละ 73.8 และมอีาชพีเป็นขา้ราชการ

หรอืพนักงานรฐัวสิาหกจิมากทีสุ่ด รอ้ยละ 53.2 ส่วนรายไดส่้วนใหญ่อยู่ระหว่าง 30,001-50,000 บาท รอ้ยละ 42.0 

 

ตารางท่ี 2 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของทศันคตติ่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) โดยรวม 

ทศันคติต่อการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 𝒙𝒙 S.D. แปลผล  

ดา้นการโฆษณา (Advertising) 

ดา้นการประชาสมัพนัธ ์(Public Relations) 

ดา้นการส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) 

ดา้นการตลาดแบบตรง (Direct Marketing) 

ดา้นการขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal Selling) 

4.03 

4.06 

4.08 

2.89 

4.04 

0.83 

0.80 

0.77 

0.68 

0.78 

มาก 

มาก 

มาก 

ปานกลาง 

มาก 

ทศันคติต่อการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) โดยรวม 3.82 0.77 มาก 

 

ผลการวเิคราะห์ระดบัทศันคตติ่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.82 

จากคะแนนเตม็ 5) เมื่อพจิารณารายดา้น พบว่า กลุ่มตวัอย่างมทีศันคตมิากทีสุ่ดต่อดา้นการส่งเสรมิการขาย (ค่าเฉลีย่ 

4.08) รองลงมาคอื การประชาสมัพนัธ์ (4.06) การขายโดยพนักงานขาย (4.04) การโฆษณา (4.03) และการตลาดแบบตรง 

(2.89) ตามลําดบั 

 

ตารางท่ี 3 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของความภกัดขีองลูกคา้ธนาคารออมสนิ  

ความภกัดีของลูกค้าธนาคารออมสิน 𝒙𝒙 S.D. แปลผล  

1) ท่านใชบ้รกิารของธนาคารออมสนิในการทาํธุรกรรมทางการเงนิเป็นธนาคารหลกั 

2) ท่านประทบัใจทุกครัง้ทีม่าใชบ้รกิารธนาคารออมสนิ 

3) ท่านจะยงัใชบ้รกิารกบัธนาคารออมสนิต่อไป ถงึแมธ้นาคารอืน่มขีอ้เสนอทีด่กีว่า 

4) ท่านมแีนวโน้มทีจ่ะใชบ้รกิารทางการเงนิของธนาคารออมสนิต่อไปในอนาคต 

5) ท่านจะแนะนําผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารธนาคารออมสนิ 

6) หากมบีุคคลพดูถงึธนาคารออมสนิในแงล่บ ท่านยนิดจีะแกต้า่งให ้

7) ท่านเป็นลูกคา้ทีม่คีวามสมัพนัธอ์นัดกีบัธนาคารออมสนิมาเป็นระยะเวลายาวนาน 

8) ท่านยนิดทีีจ่ะเขา้ร่วมกจิกรรมของธนาคารออมสนิเมื่อธนาคารมกีารจดักจิกรรมใดๆ 

3.96 

4.04 

4.06 

4.07 

4.05 

3.31 

4.01 

4.00 

0.83 

0.75 

0.74 

0.75 

0.74 

1.06 

0.77 

0.76 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

ปานกลาง 

มาก 

มาก 

ความภกัดีของลูกค้าธนาคารออมสินโดยรวม 3.94 0.80 มาก 
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ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็ดา้นความภกัดขีองการเป็นลูกคา้ธนาคารออมสนิ พบว่า ระดบัความภกัดโีดยรวมอยู่

ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.94 จากคะแนนเตม็ 5) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็มาก

ทีสุ่ด ไดแ้ก่ ท่านมแีนวโน้มทีจ่ะใชบ้รกิารทางการเงนิของธนาคารออมสนิต่อไปในอนาคต (4.07) รองลงมาคอื ท่านจะ

ยงัใช้บรกิารกบัธนาคารออมสนิต่อไป ถึงแมธ้นาคารอื่นมขีอ้เสนอที่ดกีว่า (4.06) ท่านจะแนะนําผู้อื่นให้มาใชบ้รกิาร

ธนาคารออมสนิ (4.05) ท่านประทบัใจทุกครัง้ทีม่าใชบ้รกิารธนาคารออมสนิ (4.04) ท่านเป็นลูกคา้ทีม่คีวามสมัพนัธอ์นั

ดกีบัธนาคารออมสนิมาเป็นระยะเวลายาวนาน (4.01) ท่านยนิดทีีจ่ะเขา้ร่วมกจิกรรมของธนาคารออมสนิเมื่อธนาคารมี

การจดักิจกรรมใดๆ (4.00) ท่านใชบ้รกิารของธนาคารออมสนิในการทําธุรกรรมทางการเงนิเป็นธนาคารหลกั (3.96) 

และหากมบีุคคลพดูถงึธนาคารออมสนิในแงล่บ ท่านยนิดจีะแกต้่างให ้(3.31) ตามลําดบั 

 

ตารางท่ี 4 แสดงผลวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคณูทศันคตติ่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ทีส่่งผลต่อ

ความภกัดขีองลูกคา้ธนาคารออมสนิ 

 Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

Beta 

t Sig. 

B Std. Error 

(Constant) -.047 .087  -.538 .591 

ดา้นการโฆษณา 

(Advertising) 

.117 .035 .120 3.380 .001* 

ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ 

(Public Relations) 

.043 .046 .045 .945 .345 

ดา้นการส่งเสรมิการขาย  

(Sales Promotion) 

.183 .051 .186 3.574 .000* 

ดา้นการตลาดแบบตรง  

(Direct Marketing) 

.049 .026 .038 1.872 .062 

ดา้นการขายโดยใชพ้นักงานขาย 

(Personal Selling) 

.606 .039 .615 15.416 .000* 

 

ผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชงิพหุคูณ ทศันคตติ่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ทีส่่งผลต่อความภกัดี

ของลูกคา้ธนาคารออมสนิ พบว่า มตีวัแปรอสิระ 3 ดา้นทีส่่งผลต่อความภกัด ีโดยดา้นทีส่่งผลมากทีสุ่ด เรยีงลําดบัจาก

มากไปน้อย ไดแ้ก่ ดา้นการขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal Selling) รองลงมาคอื ดา้นการส่งเสรมิการขาย (Sales 

Promotion) และด้านการโฆษณา (Advertising) สําหรบัทศันคติต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ที่ไม่

ส่งผลต่อความภกัดขีองลูกคา้ธนาคารออมสนิ ได้แก่ ด้านการประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) และ ด้านการตลาด

แบบตรง (Direct Marketing) 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างมทีศันคตติ่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ส่งผลต่อความภกัดขีองลูกค้า

ธนาคารออมสนิ ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ทัง้หมด 3 ดา้น โดยทีม่ผีลต่อความภกัดมีากทีสุ่ดคอื ดา้นการ

ขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal Selling) ทีม่บีทบาทสาํคญัในการสรา้งความไวว้างใจและประสบการณ์ทีด่แีก่ลูกคา้ 

โดยเฉพาะการสื่อสารที่ตรงประเด็นและการให้บริการที่สุภาพ ซึ่งสอดคล้องกับ Kotler & Keller (2016) ที่ระบุว่า 

ความสมัพนัธร์ะหว่างพนักงานกบัลูกคา้เป็นปัจจยัสาํคญัทีส่รา้งความภกัดใีนระยะยาว และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 

สุทธพิร พ่วงพ ี(2561) ทีพ่บว่า ปัจจยัทีม่ผีลต่อความจงรกัภกัดขีองลูกคา้ธนาคารออมสนิในเขตพืน้ทีอํ่าเภอเมอืงสงขลา 
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ด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมากที่สุดคอืด้านการใช้พนักงาน เช่นเดียวกัน รองลงมาคือ ด้านการ

ส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) ทีส่ะทอ้นว่าลูกคา้ใหค้วามสาํคญักบัสทิธปิระโยชน์ทีจ่บัตอ้งได ้เช่น โปรโมชัน่หรอื

ของแถม ซึ่งสอดคล้องกับแนวคดิของ Belch & Belch (2021) ที่กล่าวว่า เครื่องมือส่งเสริมการขายสามารถกระตุ้น

พฤติกรรมการซื้อและความผูกพนัได้อย่างมีประสิทธิภาพ และด้านการโฆษณา (Advertising) ซึ่งแสดงให้เห็นว่า 

โฆษณายงัคงมบีทบาทสําคญัในการสรา้งความภกัดขีองลูกคา้ โดยเฉพาะโฆษณาทีม่เีน้ือหาน่าสนใจ ทนัสมยั และตรง

กบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย อกีทัง้โฆษณาสามารถสรา้งการรบัรู ้ทศันคต ิและความเชื่อมโยงทางอารมณ์กบัแบ

รนด์ได ้และจากผลการวจิยัจําแนกตามกลุ่มประชากรศาสตร์ แบ่งตามรายกลุ่มลูกคา้ ทีป่ระกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบั

การศึกษา อาชีพ และรายได้ ทัง้หมด 12 กลุ่มลูกค้า พบว่า ทศันคติต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

ส่งผลต่อความภกัดขีองลูกคา้ธนาคารออมสนิส่วนมากคอื ดา้นการขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal Selling) ซึ่งแต่

ละกลุ่มลูกคา้มทีัง้ส่งผลในทางบวกและทางลบ โดยส่วนใหญ่มทีศันคตทิีส่่งผลต่อความภกัดขีองลูกคา้ธนาคารออมสนิใน

ทางบวก สําหรบัทศันคตทิีส่่งผลในทางลบต่อความภกัดขีองลูกคา้ธนาคารออมสนิคอื ดา้นการส่งเสรมิการขาย (Sales 

Promotion) ที่ส่งผลในทางลบกบักลุ่มลูกค้านักเรยีนและนักศกึษา และด้านการประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) ที่

ส่งผลในทางลบกบักลุ่มลูกคา้ทีร่ายไดไ้ม่เกนิ 30,000 บาท อาจมสีาเหตุมาจากกลุ่มเรยีนและนักศกึษามองว่าโปรโมชัน่

การส่งเสรมิการขายเป็นเพยีงกลยุทธ์ที่ใช้กระตุ้นยอดขายชัว่คราวแต่ไม่มผีลต่อคุณค่าระยะยาวของผลติภณัฑ์หรือ

บรกิาร หรอือาจะมสีาเหตุมาจากโปรโมชัน่การส่งเสรมิการขายทีไ่ม่ตรงกบัความต้องการตามพฤตกิรรมการใชจ้่ายของ

ลูกคา้กลุ่มเรยีนและนักศกึษา ไม่น่าดงึดูดและน่าสนใจ ส่วนกลุ่มลูกคา้ทีร่ายไดไ้ม่เกนิ 30,000 บาท อาจใหค้วามสาํคญั

กบัขอ้มูลโปรโมชัน่ของผลติภณัฑ์ทางการเงนิทีช่่วยลดภาระค่าใชจ้่ายมากกว่าการใหข้อ้มูลเชงินโยบายหรอืข่าวสาร

ทัว่ไปของธนาคาร หรอืการมองภาพลกัษณ์ของธนาคารในมุมมองของลูกคา้น้ีเป็นเชงิลบ เน่ืองจากมปีระสบการณ์ทีไ่ม่

ดหีรอืไม่ไดร้บัการแกไ้ขปัญหาทางการเงนิทีด่จีากธนาคาร อาจทาํใหลู้กคา้มองว่าการประชาสมัพนัธเ์ป็นเพยีงการสรา้ง

ภาพลกัษณ์ทีไ่ม่สอดคลอ้งกบัความเป็นจรงิ 

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

จากผลการวจิยัพบว่า ทศันคตติ่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ส่งผลต่อความภกัดขีองลูกคา้ของธนาคาร

ออมสนิอย่างมนัียสาํคญั ธนาคารออมสนิควรพจิารณาขอ้เสนอแนะในการวางแผนกลยุทธต์าม ดงัน้ี 

1) ธนาคารควรกําหนดแนวทางปฏบิตัใิหพ้นักงานสาขาตรวจสอบขอ้มลูพืน้ฐานของลูกคา้ เช่น ระดบัการศกึษา อาชพี 

และรายได้ จากระบบฐานขอ้มูลลูกค้า (Customer Profile) หรอืสอบถามขอ้มูลจากลูกค้าโดยตรงก่อนให้บรกิารหรอื

แนะนําผลติภณัฑท์างการเงนิ เพื่อใหส้ามารถปรบัการสื่อสาร การอธบิายขอ้มลู และการเสนอผลติภณัฑใ์หเ้หมาะสมกบั

แต่ละบุคคลไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ ทัง้น้ี พนักงานควรไดร้บัการอบรมใหม้คีวามเขา้ใจในขัน้ตอนการเขา้ถงึและใชข้อ้มลู

อย่างถูกตอ้งและปลอดภยั ตามนโยบายการคุม้ครองขอ้มลูส่วนบุคคลของธนาคารออมสนิ เน่ืองจากลูกคา้ส่วนมากของ

ธนาคารใหค้วามสาํคญัดา้นการขายโดยใชพ้นักงานขาย 

2) ธนาคารควรใช้ช่องทางการสื่อสารแบบดิจิทัลเป็นหลัก เช่น Facebook, Instagram, TikTok และ LINE Official 

Account เน่ืองจากพฤติกรรมของลูกค้าส่วนใหญ่ใช้สื่อออนไลน์ในการติดต่อสื่อสาร โดยนําเสนอเน้ือหาที่เขา้ใจง่าย 

ทนัสมยั และตอบโจทยไ์ลฟ์สไตลข์องคนรุ่นใหม่ พรอ้มเปิดช่องทางโตต้อบ เพื่อสรา้งประสบการณ์แบบ Real-time และ

ความรูส้กึว่าธนาคารเขา้ถงึงา่ย และทนัยุคสมยั 

3) ธนาคารควรใชก้ลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดดา้นการโฆษณาหลากหลายช่องทาง โดยออกแบบเน้ือหาใหเ้หมาะกบัสือ่

แต่ละประเภท ใชเ้น้ือหาในการสื่อสารทีส่รา้งความรูส้กึอบอุ่น น่าเชื่อถอื และสะทอ้นถงึความห่วงใย เช่น เรื่องครอบครวั 

การวางแผนชวีติ หรอือนาคตทางการเงนิ  

4) ธนาคารควรออกแบบกจิกรรมส่งเสรมิการขายทีม่คีวามหลากหลายและสอดคล้องกบัความต้องการของลูกคา้ โดย

เน้นการสรา้งแรงจงูใจทีเ่หมาะสม เช่น อตัราดอกเบีย้พเิศษ (เงนิฝากหรอืสนิเชื่อ) การแจกของสมนาคุณ การแจกคปูอง

ส่วนลด หรอืการจบัรางวลัเพื่อกระตุน้ใหลู้กคา้เกดิพฤตกิรรมซ้ําและมคีวามผกูพนักบัธนาคารมากยิง่ขึน้ นอกจากน้ี ควร



[9] 

พจิารณาใช้ช่องทางดจิทิลัในการประชาสมัพนัธ์แคมเปญต่างๆ เพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ได้อย่างมปีระสทิธภิาพ และ

สามารถปรบัรูปแบบการส่งเสรมิการขายใหเ้หมาะสมกบัพฤติกรรมการใชง้านของลูกค้าแต่ละกลุ่ม โดยใชข้อ้มูลจาก

ระบบฐานขอ้มลูลูกคา้ (CRM) เพื่อส่งเสรมิความภกัดใีนระยะยาว 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) ควรเจาะลกึการตอบสนองของลูกค้าแต่ละกลุ่มใหม้ากขึน้ เน่ืองจากผลวจิยัพบว่า ทศันคตติ่อการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการ (IMC) มอีิทธพิลกบัลูกคา้แต่ละกลุ่มที่แตกต่างกนั เช่น เพศ อายุ อาชพี ระดบัการศกึษา หรอืรายได้ 

ดงันัน้งานวจิยัครัง้ต่อไปควรเน้นวเิคราะหล์กัษณะเฉพาะของแต่ละกลุ่มใหล้ะเอยีดมากยิง่ขึน้ เพื่อวางแผนการสื่อสารได้

ตรงกลุ่มลูกคา้มากขึน้  

2) ควรเก็บข้อมูลเพิ่มเติมในเชงิคุณภาพ เช่น การสมัภาษณ์ลูกค้าที่มาใช้บริการ หรือพูดคุยเป็นกลุ่มย่อย (Focus 

Group) จะช่วยให้เขา้ใจลกึถึงเหตุผล ความรู้สกึ และแรงจูงใจในความภกัดขีองลูกค้าได้ ซึ่งขอ้มูลเชงิตวัเลขอาจไม่

สามารถอธบิายไดค้รบถว้น 

3) ควรศกึษาปัจจยัอื่นทีอ่าจมผีลต่อความภกัด ีเช่น ความพงึพอใจในการใชบ้รกิาร ความไวว้างใจในแบรนด์ ภาพลกัษณ์

ขององคก์ร หรอืประสบการณ์ทีลู่กคา้เคยไดร้บั ซึง่อาจส่งผลร่วมกบัทศันคตกิารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ทีม่ี

ต่อความภกัดขีองลูกคา้ธนาคารได ้
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