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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาฉบับน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ
ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การศึกษาคือ กลุ่มผูใ้ช้บัตรเครดิตธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใช้ วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบสะดวก จํานวน 385 คน จําแนกตามเขตในกรุงเทพมหานคร  เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา
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สัน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุ  
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 31-40 ปี มี
สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตร ีมีรายได้ต่อเดือนที่ 15,001 - 30,000 บาท และ
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยเลือกใช้บริการบัตรเครดิตผ่านช่องทางสาขาของทาง
ธนาคาร และ ใช้บริการบัตรเครดิตจํานวน 1-5 ครั้งต่อเดือน 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้บริโภคและปัจจัยด้านคุณภาพ
การให้บริการ มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ส่วนปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตรา
สินค้าและปัจจยัด้านบทบาทประเทศต้นกําเนิด ไม่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร 
ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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ABSTRACT 
 

 The purposes of this research are to study factors affecting Intension to use 
CIMB THAI credit card among Consumers in Bangkok. The sampling group was 
classified by consumers in Bangkok for the total of 385 consumers. The questionnaire 
was used as the data collection instrument. The statistical analysis used for analysis 
include percentage, mean, standard deviation, Pearson’s correlation coefficient and 
multiple regressions.  
 Most of the respondents are female, age between 31 – 40 years with highest 
education level of bachelor degree. Most of the respondents were employees in the 
private companies with the average monthly income between 15,001 - 30,000 THB. 
Respondents mainly use credit card service via branches and the frequency of the 
usage of the credit card is between 1-5 times per month. 
 According to the hypothesis testing, it was found that perception and service 
quality are the key factors that influence Intension to use CIMB THAI credit card with 
statistically significant at the 0.05 level. The other two factors including brand image 
and country of origin do not found to have influence on the Intension to use CIMB 
THAI credit card. 
 
Keywords: Perception, Brand Image, Country of Origin, Service Quality, Intension to 
Use 
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 การค้นคว้าอิสระในครั้งน้ีเสรจ็สมบูรณ์ตามเป้าหมายและวัตถุประสงค์ที่ต้ังไว้ด้วยความกรุณา
จากอาจารย์ที่ปรึกษา ดร.รวิพรรณ สุภาวรรณ์ ที่ได้ให้ความกรุณาสละเวลาอันมีค่า ในการให้
คําปรึกษา แนะแนว แนะนํา ตรวจแก้ไขข้อบกพร่อง เพ่ือการปรับปรุง ตลอดทั้งความรู้ใหม่ๆ  รวมถึง
แนวทางและกระบวนการจัดทําการศึกษาค้นคว้าอิสระให้มีความสมบูรณ์ ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ
ด้วยความเคารพอย่างสูงไว้ ณ โอกาสน้ี 
 ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อและคุณแม ่ครอบครัวของผู้วิจัยเองที่ให้การสนับสนุนและ
เป็นกาลังใจทีดี่มาโดยตลอด และเป็นแรงผลักดันที่ช่วยให้ผู้วิจัยมาถึงจุดน้ีได้ 
 ผู้วิจัยขอขอบคุณเพ่ือนนักศึกษาปริญญาโท อาจารย์ห้องสมุด อาจารย์ระบบสารสนเทศ และ
เจ้าหน้าที่บัณฑิตวิทยาลัย ทีใ่ห้ความช่วยเหลือต่างๆ ในการจัดทํา การติดต่อประสานงาน ข่าวสาร
ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการค้นคว้าอิสระในครั้งน้ี โดยตลอดจนจบการศึกษาของผู้วิจัย 
 สุดท้ายนี้ ผู้วิจัยขอให้งานวิจัยน้ีได้เป็นประโยชน์สําหรับผู้ที่เก่ียวข้องและผู้ที่สนใจ
คุณประโยชน์ และความดีอันพึงมีจากสารนิพนธ์ฉบับน้ี ผู้วิจัยขอมอบให้บิดา มารดา ตลอดจนครูบา
อาจารย์ทุกท่าน 
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บทที่ 1      
บทนํา 

 
1.1 ความสําคญัและที่มาของปัญหางานวิจัย  
 เมื่อเวลาเปลี่ยนไป พฤติกรรมของผู้บริโภคน้ันก็เปลี่ยนแปลงไป โดยเฉพาะในเรื่องการจับจ่าย
ใช้สอย แต่เดิมผู้คนส่วนมากนิยมใช้เงินสด เพ่ือซื้อสินค้าและบริการต่างๆ สมัยก่อน การค้าขายเป็น
แบบซื้อมา-ขายไป แต่ปัจจุบันน้ีมีช่องทางการค้าหลากหลายรูปแบบ จึงทําให้บัตรอิเลค็ทรอนิค เช่น 
บัตรเครดิต เข้ามามีบทบาทมากข้ึนจากเดิม เพราะมีปัจจยัภายนอก (External Factors) หลายด้าน
เข้ามากระทบ ไม่ว่าจะเป็น ทางด้านวัฒนธรรม (Culture) คือ ค่านิยม ความคิด ทัศนคติ ความเช่ือ ที่
มีอยู่ในสังคมรวมไปถึงประเพณีทั้งหลายที่ถา่ยทอดจากคนกลุ่ม หน่ึง ผู้บริโภคท่ีอยู่ในสงัคมหน่ึง 
ๆ ในทางกลับกันก็ได้รับอิทธิพลจากวัฒนธรรมแบบเลี่ยงไม่ได้ เช่น การมีบัตรเครดิต ถือว่าเป็นผู้มี
ความน่าเช่ือถือ มีเครดิต ดูโก้หรู เป็นต้น นอกจากน้ี ปัจจัยทางสังคม ยังมีผลกระทบต่อการดําเนิน
ชีวิตของคน และก็มีผลต่อการตัดสินใจของผู้คนในยุคน้ีเหมือนกัน เช่น ครอบครัว, เพ่ือน หรือ บุคคล
ที่มีช่ือเสียง ล้วนมีบัตรเครดิต เพ่ือชําระค่าสินค้าและบริการ สามารถใช้ก่อนจ่ายทีหลังได้  เป็นต้น 
 จากการรายงานของศูนย์วิจัยกสิกรไทย พบว่า ภาพรวมการใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิตของไทย
ในช่วง 10 เดือนแรกของปี 2557 เติบโตได้ไม่สดใสเท่าที่ควร อันเป็นผลจากภาวะเศรษฐกิจไทยที่
ชะลอตัวลงค่อนข้างมากเมื่อเทียบกับปีก่อน หน้า จากปัญหาทางการเมืองที่กดดันการใช้จ่ายของภาค
ส่วนต่างๆ ต้ังแต่ช่วงท้ายปี 2556 ต่อเน่ืองจนถึงช่วงคร่ึงแรกของปี 2557 ซึ่งเมื่อประกอบกับปัญหา
หน้ีครัวเรือนสะสมในระดับสงู ครัวเรือนส่วนใหญ่จึงค่อนข้างระมัดระวังการใช้จ่ายในด้านต่างๆ 
อย่างไรก็ดี ในช่วงท้ายปี 2557 น้ี เศรษฐกิจไทยเริ่มส่งสญัญาณฟ้ืนตัวดีขึ้น ผนวกกับเป็นฤดูกาล
จับจ่ายใช้สอยของครัวเรือนเพ่ือเฉลิมฉลองเทศกาลส่งท้ายปี เก่าต้อนรับปีใหม ่ ซึ่งแนวโน้มการใช้จ่าย 
ในปี 2558 พบว่าเกือบคร่ึงหน่ึงของกลุ่มตัวอย่างมีแผนลดการใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต เพ่ือรับมือกับ
ภาระค่าใช้จ่ายที่เพ่ิมขึ้น และสะสมเงินออม เน่ืองจากมีความกังวลต่อแนวโน้มการเพ่ิมขึ้นของภาระค่า
ครองชีพ ปัญหาหน้ีครัวเรือน รวมไปถึงความสามารถในการชําระคืนในอนาคต และความไม่แน่นอน
ด้านรายได้ ซึ่งแนวโน้มการระมัดระวังการใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิตของผู้ถือบัตรดังกล่าว อาจสามารถ
สะท้อนถึงวินัยทางการเงินที่เพ่ิมขึ้นของผู้ถอืบัตรเครดิตในภาพรวม และน่าจะเป็นส่วนเสริมคุณภาพ
สินทรัพย์ของสนิเช่ือบัตรเครดิตในปี 2558 ให้มีทิศทางดีขึ้นได้เมื่อเทียบกับปี 2557 ที่เผชิญแรงกดดัน
จากการชะลอตัวของเศรษฐกิจไทย (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2557) 
  
 ปัจจุบันน้ีมีผู้คนจํานวนมากที่เลือกใช้บัตรเครดิต เพ่ือความสะดวกและความพึงพอใจจากการ
ซื้อสินค้าหรือ บริการได้ภายในทันที โดยไมต้่องเก็บเงินหรือรอวันเงินเดือนออก ขณะทีผู่้ถือบัตรเครดิต
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บางท่านก็สมัครบัตรเครดิตเพ่ือสะสมคะแนน เพ่ือรับผลประโยชน์ในการรับเงินคืน (Cash Back) หรือ
เพ่ือรับส่วนลดและโปรโมช่ันอ่ืนที่มากับการสมัครบัตรเครดิต ในทางกลบักัน คนไทยหลายคนก็สมัคร
บัตรเครดิตเพ่ือใช้ในกรณีฉุกเฉินเช่นอุบัติเหตุ เหตุการณ์เจ็บไข้ได้ป่วย หรือค่าใช้จ่ายที่คาดไม่ถึง เช่น 
ค่าซ่อมแซมบ้านหรือรถ เป็นต้น 
 ถึงแม้ว่าบัตรเครดิตจะมีประโยชน์อยู่มาก ไม่ว่าจะเป็นในด้านของความปลอดภัย และสะดวก
ในการนําไปใช้ หรือทําใหส้ามารถเลือกใช้จา่ย ทั้งสินค้าหรือบริการต่างๆ ได้ง่ายขึ้น รวมไปถึงการทํา
ให้เป็นผู้มีรสนิยมในสังคมเมอืงโดยอาจจะเรียกได้ว่าเป็นผู้มีความน่าเช่ือถือ  ดังน้ัน บัตรเครดิตจึงมีทั้ง
ประโยชน์และอาจเกิดโทษกับผู้ใช้งานได้ ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับความระมัดระวังในการเก็บรักษาบัตรเครดิต 
การวางแผนการใช้จ่ายอย่างรอบคอบ และถ้าหากมีปัญหาหน้ีสินที่ไม่สามารถใช้หน้ีคืนให้กับเจ้าหน้ีได้
แล้วก็จะเป็นปัญหาที่ติดตัวไปในระยะยาวได้  
 แนวโน้มเศรษฐกิจในยุคน้ีโดยรวมจะยังไม่เติบโตมากนัก แต่ในส่วนของตลาดบัตรเครดิตกลับ
ไม่เป็นเช่นน้ัน จะเห็นได้จากพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีหันมานิยมใช้บัตรเครดิตแทนเงินสดในการซื้อ
สินค้าและบริการมีจํานวนเพ่ิมขึ้นทุกๆ ปี ไม่ว่าจะเป็นการซื้อสินค้าหรือบริการที่มีมูลค่าสูงหรือตํ่าก็
ตาม นอกจากน้ีการที่มีผู้บริโภคถือครองบัตรเครดิตเพ่ิมน้ันยังมีประโยชน์อีกประการนึง คือ จะทําให้
จํานวนเงินสดหมุนเวียน ในระบบเศรษฐกิจที่ลดลงน้ัน จะสามารถลดต้นทุนในการพิมพ์ธนบัตร 
เหรียญกษาปณ์ และต้นทุนในการจัดการ เงินสดอ่ืน ๆ ได้เป็นอย่างมาก จากข้อมูลจากตลาดบัตร
เครดิตของธนาคารแห่งประเทศไทย (BOT)  
 
ภาพที่ 1.1 : ตลาดบัตรเครดิต 
 

 
 
ที่มา :  ธนาคารแห่งประเทศไทย. (2558). ตลาดบัตรเครดิต. สืบค้นจาก 

http://marketeer.co.th/2015/06/credits-card-market/. 
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โดยในเดือนเมษายน 2558 มีจํานวนผู้ถือครองบัตรเครดิตจํานวน 20,676,655 ใบ คิดเป็น
ปริมาณการใช้จ่ายรวมสูงถึง 128,563.01 ล้านบาท  
 
ภาพที่ 1.2 : บัตรเครดิตธนาคารซีโอเอ็มบีไทย 
 

 
  

ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ถอืว่าเป็นธนาคารพาณิชย์อีกแห่งหนึ่ง ที่ได้ออกบัตร
เครดิตใหม่ออกมาเพ่ือเพ่ิมทางเลือกให้กับผู้บริโภคสินค้า ให้สะดวกในการใช้จ่ายตามวาระ ไม่ว่าจะ
เป็นสินค้าหรือบริการ โดยเร่ิมออกผลิตภัณฑ์ใหม่ คือ บัตรเครดิตเมื่อเดือนกันยายน พ.ศ. 2557 ถือว่า
เป็นสินค้าใหมใ่นตลาดบัตรเครดิตเลยก็ว่าได้ โดยทางธนาคารเริ่มต้น โดยให้พนักงานของธนาคารเป็น
กลุ่มลูกค้ารายแรกที่เป็นผูใ้ช้บริการบัตรเครดิตก่อน ต่อมาได้เร่ิมมีการเปิดรับสมัคร โดยการเสนอขาย
ผลิตภัณฑ์ให้กบักลุ่มลูกค้าเงินฝากของทางธนาคาร (Preferred Customer) โดยเน้นกลุ่มลูกค้าช้ันดี
ของทางธนาคารก่อน หลังจากน้ันจึงเสนอขายผลิตภัณฑ์สาํหรับผู้บริโภคท่ัวไปทั้งพนักงานประจํา 
เจ้าของกิจการ รวมไปถึงลูกค้ากลุ่มอาชีพอิสระ (Freelance) อีกด้วย  
 ปัจจุบัน ทางธนาคารมีจํานวนผู้ถือครองบัตรเครดิตจํานวน 12,224 ใบ โดยประมาณ (ข้อมูล
สิ้นสุด ณ เดือนกรกฎาคม 2558) คิดเป็นร้อยละ 0.06 เท่าน้ันซึ่งนับว่าเป็นจํานวนที่ค่อนข้างน้อยมาก 
เมื่อเทียบกับจํานวนผู้ถือครองบัตรเครดิตทั่วไปในตลาด (ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน), 
2558) 
 จากข้อมูลข้างต้น จะเห็นได้ว่าตลาดบัตรเครดิตมีการแข่งขันกันอย่างรุนแรง ไม่ว่าจะเป็นการ
รักษาฐานผู้บริโภคเดิมหรือแม้แต่ขยายฐานลูกค้าใหม่เพ่ือกระตุ้นให้มีการใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต โดยมี
การทําให้บัตรเครดิตของสถาบันการเงินแต่ละรายมีเอกลกัษณ์โดดเด่น ทางธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย 
จํากัด (มหาชน) เองก็เช่นกันมีการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดแบบเชิงรุก เช่น การมีสื่อโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ของธนาคารผ่าน สื่อวิทยุ โทรทัศน์ รวมไปถึงการจัดโปรโมช่ันต่างๆ เช่น  
 -  ส่วนลดเงินสด (Cash Back) 5 - 10% เมื่อมียอดใช้จ่ายครบตามจํานวนที่ทางธนาคาร
กําหนด 
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 - นําแต้มคะแนนสะสม (Point) มาแลกของกํานัลได้ เมื่อมียอดคะแนนสะสมครบตามเง่ือนไข
ที่ธนาคารกําหนด สามารถนํามาแลกบัตรกํานัลเงินสด หรือ บัตรกํานัลห้องพักได้  
 - สิทธิพิเศษโปรแกรมดูภาพยนตร์ 80 บาท ทุกเร่ืองทุกรอบ ไม่จํากัดที่น่ัง แต่สงวนสิทธ์ิเพียง
หน่ึงครั้งต่อเดือน สิ้นสุดโปรโมช่ัน 31 ธ.ค. 58 
 - ค่าธรรมเนียมความเสี่ยงจากการแปลงสกุลเงินต่างประเทศเพียง 1% จากปกติ 2.5%  

- ส่วนลด 15% ค่าห้องพัก จาก โรงแรมในเครือดุสิตโฮเท็ลแอนด์รีสอร์ท พร้อม
อภินันทนาการผลไม้ต้อนรับ และ Late Check-out ถึง 14:00 ร่วมไปถึงส่วนลด 15% ค่าอาหาร ณ 
ห้องอาหารที่เข้าร่วมรายการ    
 
ภาพที่ 1.3 : สือ่การตลาดบัตรเครคิต 
 

 
 

 
 
 ซึ่งสิ่งต่างๆ เหล่าน้ีล้วนเพ่ือทําให้แบรนด์ CIMB THAI มีเอกลักษณ์ที่เหนือกว่าคู่แข่ง โดยชู
ความเป็นเอกลักษณ์ทางด้านธนาคารช้ันนําของอาเซียน มีเครือข่ายช้ันนําในภูมิภาคอาเซียนกว่า 10 
ประเทศ เพ่ือให้พร้อมต่อการเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) เพ่ือส่งผลใหผู้้บรโิภคเล็งเห็นถึง
ความแตกต่าง ในเรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้า บทบาทประเทศต้นกําเนิดและคุณภาพการให้บริการเชิง
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บวก ซึ่งจะส่งผลให้ทางธนาคารได้รับส่วนแบ่งทางการตลาดเพ่ิม กําไรเพ่ิมขึ้นรวมถึงความภักดีของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ซึ่งจะช่วยให้เกิดกําไรอย่างยั่งยืนในระยะยาว อันเน่ืองมาจากการ
มีลูกค้าถือครองและใช้บริการบัตรเครดิตเพ่ิมขึ้นน่ันเอง 
 ธนาคาร ซีไอเอ็มบี ไทย จํากัด (มหาชน) เดิมช่ือ ธนาคาร ไทยธนาคาร จํากัด (มหาชน) 
ก่อต้ังข้ึนต้ังแต่ปี พ.ศ. 2541 โดยมีกองทุนเพ่ือการฟ้ืนฟูและพัฒนาระบบสถาบันการเงินเป็นผู้ถือหุ้น
รายใหญ ่ที่สุดของธนาคารมาโดยตลอด จากนั้นเมื่อวันที่ 5 พฤศจิกายน พ.ศ. 2551 กลุ่มซีไอเอ็มบี 
โดย CIMB Bank Berhad ได้เข้าเป็นผู้ถือหุ้นรายใหญท่ีสุ่ดในไทยธนาคาร และได้ดําเนินการจด
ทะเบียนเปลี่ยนช่ือจากธนาคาร ไทยธนาคาร จํากัด (มหาชน) เป็น ธนาคาร ซีไอเอ็มบี ไทย จํากัด 
(มหาชน) หรือ "CIMB Thai Bank Public Company Limited" ในภาษาอังกฤษ เมื่อวันที่ 4 
พฤษภาคม พ.ศ. 2552 ซึ่งช่ือใหม่ของธนาคารน้ี นับเป็นการสะท้อนถึงการส่งผ่าน ไทยธนาคาร เข้าสู่
การเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มซีไอเอ็มบี กลุ่มธนาคารครบวงจรอันดับ 5 ของอาเซียนอย่างเป็นทางการ  
 ด้วยศักยภาพของความเป็นธนาคารเครือข่ายช้ันนําในภูมิภาคอาเซียน และ รองรับต่อการเข้า
สู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ธนาคาร ซีไอเอ็มบี ไทย – สาขาเวียงจันทน์ จึงได้เปิดให้บริการ
เมื่อวันที่ 25 กรกฎาคม 2557 ภายใต้เป้าหมายที่จะเป็น Gateway to ASEAN สําหรับลูกค้าทั้งชาว
ไทยและต่างประเทศ เพ่ือให้ได้รับบริการทางการเงินและการลงทุนอย่างครบวงจร สร้างโอกาสในการ
ขยายธุรกิจสู่ระดับอาเซียนที่ไร้พรมแดนสู่ลกูค้าลาว ผ่านผลิตภัณฑ์และบริการของธนาคาร โดยเฉพาะ
ผลิตภัณฑ์ด้านการค้าต่างประเทศ สินเช่ือ และการโอนเงินต่างประเทศ รวมถึงเป็นประตูเช่ือมต่อ
ประเทศเพ่ือนบ้านของเรา เข้ากับฐานที่แขง็แกร่งของกลุ่มซีไอเอ็มบีในระดับอาเซียนและเอเชีย
แปซิฟิก โดยธนาคาร ซีไอเอ็มบี ไทย- สาขาเวียงจันทน์ ต้ังอยู่บนถนนลานช้าง (Lane Xang 
Avenue) ศูนย์กลางทางธุรกิจของนครหลวงเวียงจันทน์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 
 ทั้งน้ี กลุ่มซีไอเอ็มบี ซึ่งเป็นผูถ้ือหุ้นใหญข่องธนาคาร มีสํานักงานใหญ่ต้ังอยู่ ณ กรุง
กัวลาลัมเปอร์ และเป็นบริษัทจดทะเบียนที่ให้บริการทางการเงินที่ใหญ่เป็นอันดับ 2 ของประเทศ
มาเลเซีย และหน่ึงในกลุ่มธนาคารครบวงจรช้ันนําของอาเซียน ให้บริการและนําเสนอผลิตภัณฑ์
การเงินที่ครอบคลุมถึงบริการการธนาคารเพ่ือ ลูกค้ารายย่อยและลูกค้าธุรกิจ บริการด้านวาณิชธนกิจ 
ธนาคารอิสลาม การบริหารจัดการสินทรัพย์ การบริหารความม่ังคั่งส่วนบุคคล บริการประกันภัย โดย
มีเครือข่าย 9 ใน 10 ประเทศอาเซียน (มาเลเซีย อินโดนีเซยี สิงคโปร์ ไทย กัมพูชา บรูไน เวียดนาม 
เมียนมาร์ และลาว) นอกเหนือจากอาเซียน กลุ่มซีไอเอ็มบี ยังมีเครือข่ายใน จีน ฮ่องกง บาห์เรน 
อินเดีย ศรีลังกา ออสเตรเลีย ไต้หวัน เกาหลี สหรฐัอเมริกา และอังกฤษ (ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย 
จํากัด (มหาชน), 2558) 
 จากการศึกษางานวิจัยในอดีตที่เก่ียวกับอุตสาหกรรมธนาคารพาณิชย์พบว่า ผู้วิจัยจํานวน
มากสนใจศึกษาถึงเร่ืองการรับรู้ คุณภาพการให้บริการ ภาพลักษณ์ตราสนิค้าและส่วนประสมทาง
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การตลาด เช่น งานวิจัยของ ทิพชญาณ์ อัครพงศ์โสภณ (2556) ได้ศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด (มหาชน) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้และปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการไม่มีอิทธิพลต่อการ
เลือกใช้บริการธนาคารไทยพาณิชย์จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สว่นปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ตราสินค้าและปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดบริการ มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการ
ธนาคารไทยพาณิชย์จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เป็นต้น และงานวิจัยของ สุมาลี 
วิจักษณ์กุล (2556) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านทัศนคติและพฤติกรรมที่มผีลต่อความต้ังใจซื้อแบรนด์
ไอศกรีม บทบาทประเทศต้นกําเนิดของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การ
สื่อสารระดับกลุ่มเพ่ือนส่งผลต่อทัศนคติในเชิงบวก ด้านประเทศต้นกําเนิดเองก็มีอิทธิพลต่อความ
ต้ังใจซื้อในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อไอศกรีม สอดคล้องกับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน โดยที่การ
ควบคุมพฤติกรรมการบริโภคโดยมีปัจจัยด้านทัศนคติและการควบคุมพฤติกรรมที่ส่งผลต่อความต้ังใจ
ซื้อไอศกรีม ในขณะที่สมมติฐานด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงไม่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อไอศกรีม  
ซึ่งผู้วิจัยเห็นว่าความต้ังใจเป็นอีกหน่ึงปัจจัยสําคัญที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจใช้บริการต่างๆ ของ
ธนาคารพาณิชย์ในอนาคต 
 ประกอบกับสถานการณ์ปัจจุบันมีธนาคารพาณิชย์ข้ามชาติหลากหลายแบรนด์ที่ได้เข้ามา
ประกอบกิจการในประเทศไทย ซึ่งผู้วิจัยเล็งเห็นช่องว่าง ที่เกิดขึ้นว่ายังขาดผู้ที่ให้ความสนใจในเรื่อง
ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า และงานวิจัยของ อนัญญา อุทัยปรีดา (2556) ได้ศึกษาเรื่อง 
ความเช่ือมั่นในตราสินค้าและภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
กรณีศึกษา: ตราสินค้า COACH EST.1941 NEW YORK ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์
ประเทศแหล่งกําเนิดจากประเทศจีน มีภาพลักษณ์ด้านความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี มากกว่า 
แหล่งกําเนิดจากประเทศสเปน และแหล่งกําเนิดจากประเทศสเปน มีภาพลักษณ์ด้านความสามารถ
ทางการผลิต และการออกแบบ มากกว่าแหล่งกําเนิดจากประเทศจีน โดยภาพลักษณ์ประเทศ
แหล่งกําเนิดสินค้าเป็นส่วนหน่ึงที่มีผลมาจากการตอบสนองต่อสิ่งเร้า ซึ่งมีความหมายคล้ายคลึงกับ
การตัดสินใจซือ้ ผู้วิจัยในฐานะผู้ปฏิบัติงานที่ ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ได้ค้นคว้า
เอกสาร ตําราและทฤษฎีต่างๆท่ีเกี่ยวข้อง จงึเป็นที่มาของแนวคิดในการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 อย่างไรก็ตามการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซี
ไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครน้ัน ยังไม่มีผู้ใดทําการศึกษาในเร่ือง
น้ี โดยการศึกษาคร้ังนี้มุ่งเน้นถึงลักษณะของประชากรและพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิต ปัจจัยด้านการ
รับรู้ ภาพลักษณ์ตราสินค้า บทบาทประเทศต้นกําเนิด และคุณภาพการให้บริการ เน่ืองจากทั้ง 4 ตัว
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แปรน้ีเป็นตัวแปรที่สําคัญ ที่คาดว่าจะส่งผลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย 
จํากัด (มหาชน) ซึ่งจะทําให้การวางแผนกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของฝ่ายบัตรเครดิตของทาง
ธนาคาร มีความสอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกับความต้องการของผู้ใช้บัตรเครดิตน่ันเอง 
 ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงได้ทําการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซี
ไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กับผูใ้ช้บัตรเครดิตของทางธนาคาร 
เพ่ือเป็นแนวทางให้กับธนาคาร ในการวางแผนกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือรักษากลุ่มลูกค้าเดิม 
ให้กลับมาใช้บริการซ้ําอีกครั้ง และเป็นตัวช่วยในการวางแผนการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการ
ของลูกค้ากลุ่มเดิม เพ่ือรักษาฐานลูกค้า รวมไปถึงการเพ่ิมฐานลูกค้าใหม ่เพ่ือการบริหารงานที่ย่ังยืน
ของธนาคาร สอดคล้องและตรงตามกลุ่มเป้าหมายของทางธนาคารมากขึ้น 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องการศกึษา 
 1. เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้บริโภค ที่ส่งผลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ
ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) เพ่ือให้ทราบว่าปัจจัยด้านการรับรู้ น้ันผู้บริโภคทราบถึงตัวตน
ของบัตรเครดิตของธนาคารหรือไม่ เพราะการรับรู้น้ันเป็นสิ่งสําคัญในการเลือกใช้บริการกับทาง
ธนาคารน่ันเอง 
 2. เพ่ือศึกษาถงึปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสนิค้า ที่ส่งผลต่อต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ
ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) เพ่ือให้ทราบว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินคา้ น้ันผู้บริโภค
ให้ความสําคญัมากน้อยเพียงใด เพราะช่ือหรือเคร่ืองหมายทางการค้าหรือสัญลักษณ์ทางการค้าของ
ทางธนาคาร ส่งผลทําให้เกิดความรู้สึกแตกต่างในใจของผู้บริโภค 
 3. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า ที่ส่งผลต่อต่อความต้ังใจ
ใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) เพ่ือให้ทราบว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของ
ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า นั้นผู้บริโภคให้ความสําคัญหรอืไม่ เน่ืองด้วย ธนาคารซีไอเอ็มบีไทย มีผูถ้อื
หุ้นรายใหญ ่คอื CIMB Bank Berhad  จาก ประเทศมาเลเซีย ซึ่งทําให้ผูจ้ัยอยากศึกษา ว่าผู้บริโภคให้
ความสําคัญในส่วนน้ีแค่ไหน เพราะประเทศแหล่งกําเนิดของสินค้าน้ันสะท้อนให้อะไรบ้าง และมีผลใน
การใช้บริการบัตรเครดิตของทางธนาคารหรือไม่ 
 4. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร 
ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน)   เพ่ือให้ทราบว่าปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ว่าผู้บริโภคมีความ
คิดเห็นอย่างไรเก่ียวกับคุณภาพการให้บริการของทางธนาคาร เพ่ือที่จะนํามาปรับปรุงแก้ไข และ
พัฒนาให้ดีย่ิงขึ้นไป เพ่ือให้แขง่ขันกับธนาคารพาณิชย์อ่ืนในยุคน้ีได้ 
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1.3 ขอบเขตท่ีใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยได้ใช้รูปแบบของการวิจัย แบบการวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี โดยเลือก
วิธีการสํารวจด้วย แบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้น และได้กําหนดขอบเขตของงานวิจัยไว้ดังต่อไปนี้ คือ 

 1). ประชากรท่ีใช้ศึกษา คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ัวไปในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ถือครองบัตรเครดิต
จํานวน 12,224 ใบ (ข้อมูลสิน้สุดเดือนกรกฎาคม 2558) ที่มีอายุต้ังแต่ 20 ปีขึ้นไป  

 2) ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา  
  โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบกลุ่ม  (Cluster Sampling) แบ่งประชากรออกเป็นกลุ่ม
ตามเขตพ้ืนที่ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 50 เขต สุ่มแบบแบ่งกลุ่ม จํานวน 4 เขต เป็นประชากรกลุ่ม
ตัวอย่างลูกค้าที่ใช้บัตรเครดิตธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร และใช้
จํานวน 385 คน ซึ่งจํานวนน้ีได้จากการใช้ตารางสําเร็จรูป ของ W.G. Cochran (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 
2549, หน้า 74)   
 3) ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
  3.1) ตัวแปรต้น คือ  
       1. ปัจจัยด้านการรับรู้ 
       2. ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า   
       3. ปัจจัยด้านบทบาทประเทศต้นกําเนิด  
       4. ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ  
  3.3) ตัวแปรตาม  คือ ความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย  
 4). ระยะเวลาในการศึกษา เร่ิมต้ังแต่ สิงหาคม 2558 ถึง กุมภาพันธ์ 2559 
 5). สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) 
 
1.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ   

1. ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน)   สามารถนําข้อมูลที่ได้รับจากการศึกษามาใช้ใน
การพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพการบริการ ที่ส่งผลต่อการสมัครบัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบี
ไทย จํากัด (มหาชน)   

2. ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) สามารถนําข้อมูลที่ได้รับจากการศึกษามาใช้ใน
การปรับปรุง และส่งเสริมงานด้านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ในปัจจัยด้านภาพลักษณ์ ตราสินค้าบัตร
เครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน)    

3. ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) สามารถนําข้อมูลที่ได้รับจากการศึกษามาใช้ใน
การสร้างการรับรู้ต่อความน่าเช่ือถือและไว้วางใจต่อภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า ของ
ผลิตภัณฑ์บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) 
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1.5 นิยามคําศัพท์เฉพาะ 
 1. บัตรเครดิต คือ สิ่งที่มนุษย์คิดค้นขึ้นมาใช้ในการชําระค่าซื้อสินค้าและบริการ ผ่าน
เคร่ืองมือหรือสื่อกลางอย่างอ่ืนในการชําระหน้ีแทนการชําระด้วยเงินและยังมีการพัฒนาต่อไปอีกใน
การใช้บัตรเครดิต และก้าวหน้าต่อไปจนถึงการใช้ บัตรซึ่งเพียงแค่นําบัตรเครดิตแตะบนเคร่ืองที่มี
สัญลักษณ์ Paywave ก็สามารถซื้อสินค้าหรือบริการ พร้อมทั้งชําระเงินกับผู้ขายที่อยู่ห่างไกลกันได้ 
เพ่ือตอบสนองไลฟ์สไตล์คนรุ่นใหม่ที่ต้องการความฉับไว   
 โดยผู้ให้บริการบัตรเครดิตหรือสถาบันการเงิน เช่น ธนาคาร ออกให้แก่ลกูค้าผู้ขอใช้บัตร
เครดิต โดยลูกค้าอาจจะต้องชําระค่าธรรมเนียมในการสมคัรบัตรเครดิต และค่าธรรมเนียมในการใช้
บัตรเครดิตเป็นรายปี แต่ในภาวะท่ีมีการแข่งขันกันสูงในปัจจุบัน ผู้ให้บริการบัตรเครดิตจะยกเว้น
ค่าธรรมเนียมต่างๆ ดังกล่าวให้กับลูกค้า 
 เมื่อลูกค้าได้รับบัตรเครดิตมาแล้วก็สามารถนําบัตรไปซื้อสินค้าหรือบริการตาม ร้านค้าต่าง ๆ 
ที่ได้ทําความตกลงยอมรับชําระเงินด้วยบัตรเครดิตไว้กับผู้ให้บริการบัตรเครดิต ซึ่งร้านค้าเหล่าน้ีจะมี
เคร่ืองหมายแสดงการยอมรับบัตรเครดิตติดไว้ให้เห็น เพ่ือให้ลูกค้าสามารถเลือกวิธีการชําระเงินด้วย
บัตรเครดิตได้ 
 2. คุณภาพการบริการ คือ การให้บริการของด้านบัตรเครดิตของของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย 
จํากัด (มหาชน) ที่ดีเย่ียมตรงกับความต้องการหรือเหนือกว่าความต้องการ ของลูกค้าจนลูกค้าเกิด
ความพึงพอใจและจงรักภักดี จากการท่ีลูกค้ารับรู้ได้จากระเบียบวิธีปฎิบัติ ระหว่างฝ่ายหน่ึงมอบให้อีก
ฝ่ายหน่ึง ซึ่งอาจเป็นสินค้าหรอืบริการ (นพพร สะใบบาง, 2553) 
 3. การรับรู้ คือ การแสดงออกถึงความใส่ใจ ความเข้าใจ การสังเกต และความตระหนักถึง 
สิ่งที่เกิดขึ้น เมือ่ได้ทราบข้อมูลข่าวสารจากสิ่งแวดล้อมทางการตลาดเพ่ือให้เช่ือมโยงกันจนสามารถ
เข้าใจได้ (อัญชลี รงสุวรรณาภรณ์, 2553) 
 4. ประเทศต้นกําเนิด (Country of Origin) หมายถึง ประเทศที่เป็นแหลง่กําเนิดของผลิตภัณฑ์
ใด ๆ หรือเป็นประเทศที่ต้ังของสํานักงานใหญ่ของผู้ผลิตสินค้าน้ันๆ ต้ังอยู่ ในที่น้ีจะหมายถึง ประเทศ
แหล่งกําเนิด ของบัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) (ณัฐนันท ์โปษกะบุตร, 2553) 
 5. ภาพลักษณ์ตราสินค้า คือ ช่ือหรือเคร่ืองหมายทางการค้าหรือสัญลกัษณ์ทางการค้า การ
ออกแบบต่างๆ ของธุรกิจน้ันๆ ทีท่ําให้เกิดความรู้สึกแตกต่างภายในใจของผู้บริโภค ซึ่งสามารถ
กล่าวถึงคุณลักษณะ คุณประโยชน์ และคุณคา่ของสินค้าน้ันๆ (จริะเสกข์ ตรีเมธสุนทร, 2549) 
 6. ความต้ังใจใช้ หมายถึง ความต้ังใจที่ผู้บริโภคเลือกใช้สินค้าและบริการนั้น ๆ เป็นตัวเลือก
แรก ซึ่งสิ่งน้ีจะสะท้อนถึงพฤติกรรมการเลือกซื้อของผู้บริโภคได้ ในที่น้ีจะหมายถึง การเลือกใช้บริการ
บัตรเครดิตกับ ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) (ณัฐนันท ์โปษกะบุตร, 2553) 



บทที ่2 
ทบทวนวรรณกรรม 

 
 การวิจัยในครั้งน้ี ผู้วิจัยได้ศึกษาและค้นคว้าแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับ
การศึกษา ซึ่งผู้วิจัยได้ทําการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งความรู้ต่างๆ โดย
แบ่งเน้ือหาของบทน้ีและนําเสนอได้ตามลําดับดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้  
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประเทศต้นกําเนิด  
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพการบริการ  
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความต้ังใจ 
 2.6 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู ้(Perception) 
 2.1.1 ความหมายของการรบัรู ้
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) ได้ให้นิยามของการรับรู้ คือ เป็นกระบวนการซึ่งบุคคลจัดระเบียบ
ทางความคิดและถ่ายทอดความรู้สึกพอใจของตนเอง แต่การรับรู้ของคน ๆ หน่ึง สามารถแปล
ความหมายได้แตกต่างกันอย่างมากมายและต่างจากความเป็นจริงได้อย่างมาก 
 Assael (1998 อ้างใน ทิพชญาณ์ อัครพงศ์โสภณ, 2556) ได้ให้นิยามของการรับรู้ว่า เป็น
กระบวนการเลือก การรวบรวม และการตีความสิ่งเร้าต่างๆ ทางการตลาดตลอดจนสภาพสิ่งแวดล้อม 
ให้เป็นภาพรวมเพ่ือเช่ือมโยงกันจนสามารถเข้าใจได้ กระบวนการรับรู้ ในแนวคิดของ Assael (1998) 
น้ันประกอบไปด้วย การเลือกการรับรู้ (Perceptual Selection) เมื่อบุคคลเปิดรับการกระตุ้นจากสิ่ง
เร้าทางการตลาด และตั้งใจต้องการรับข้อมูลจากสิ่งเร้าที่เข้ามากระทบความรู้สึกทางจิตใจแล้วบุคคล
จะเลือกสรรเฉพาะสิ่งเร้าที่ตรงกับความรู้สึกและความต้องการของตน ทั้งน้ีรูปแบบของการเลือกรับรู้
แบ่งเป็น การเปิดรับความสนใจ และการรับรู้แบบเลือกสรร การจัดระเบียบการรับรู้ (Perceptual 
Organization) เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคทําการรวบรวมข่าวสารและข้อมูลจากแหลง่ต่างๆ และ
จัดเป็นลําดับความสําคัญ แลว้สรุปเป็นภาพรวมเพ่ือให้ง่ายขึ้นและนาไปสูพ่ฤติกรรมการตอบสนองต่อ
สิ่งน้ันได้ ด้วยการตีความ 
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 สร้อยตระกูล อรรถมานะ (2550) ได้สรุปถึง เร่ืองอุปสรรคของการรับรู้ ไว้ 2 ลักษณะ ได้แก่
การเหมาพวก (Stereotype) เป็นภาพหรือความคิดของบุคคลในการตัดสินวัตถุหรือสิ่งของต่างๆ ตาม
กลุ่มที่ตนเป็นสมาชิกอยู่ แลว้ตัดสินสิ่งน้ันๆ ตามท่ีสมาชิกในกลุ่มเช่ือถือและบอกกล่าว แทนที่จะเป็น 
การตัดสินใจด้วยตนเองแต่เพียงผู้เดียว การมองลักษณะเดียว (Halo Effect) เป็นแนวโน้มที่บุคคล
นําเอาลักษณะเพียงอย่างใดอย่างหน่ึงหรือจุดใดจุดหน่ึงของบุคคลอ่ืนมาเป็นหลักในการประมวล
ลักษณะภาพรวมแล้วนํามาสรุป 
 จําเนียร ช่วงโชติ และคณะ (2515, อ้างใน อภิญาณี พญาพิชัย, 2553) ได้สรุปว่า การรับรู้ 
คือ การสัมผัสเพ่ือทําให้เกิดความหมาย (Sensation) เพราะการรับรู้เป็นการแปล หรือ ตีความแห่ง
สัมผสัที่ได้รับ ออกเป็นสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่มีความหมาย หรือ ที่รู้จักเข้าใจ ซึง่ ในการแปลหรือตีความน้ี
จําเป็นต้องใช้ประสบการณ์ในอดีต หรือ ความรู้ในอดีตหรือ ความชัดเจนที่เคยมีมาก่อน เน่ืองด้วยถ้า
ไม่มีความรู้เดิม หรือลืมเรื่องนัน้ๆ แล้ว ก็จะไม่มีการรับรู้กับสิ่งเร้าน้ัน จะมีก็เพียงแต่การสัมผสักับที่เกิด
ขึ้นกับสิ่งเร้าเท่าน้ัน 
 นิตยา สุภาภรณ์ (2552) ได้สรุปว่า การรับรู้ คือ การตีความหมายจากการท่ีเรารับสัมผสั 
แปลความหมายออกเป็นสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่มีความหมาย ซึ่งการตีความหมายน้ันจะต้องอาศัย
ประสบการณ์ต่างๆ หรือการเรียนรู้ ถ้าไม่มกีารเรียนรู้หรือประสบการณ์เดิม ก็จะไม่มีการรับรู้แต่มี
เพียงแค่การรับสัมผัสเท่าน้ัน และ การรับรูน้ั้นเป็นสิ่งที่บุคคลน้ันๆเลือก คือ เราเลือกทีจ่ะรับรู้สิ่งเร้า
บางสิ่งหรือบางอย่างที่สนใจ ไม่ได้รับรู้ไปหมดทุกอย่าง  
 จากแนวคิดข้างต้น อาจจะสรุปได้ว่า การรับรู้ คือ การแสดงของทางความคิดโดย
ตีความหมายจากสิ่งแวดล้อมที่เห็น ทําให้เข้าใจสิ่งต่างๆ ทีเ่กิดขึ้นในใจของผู้บริโภค โดยอาศัย
องค์ประกอบต่างๆ เป็นเคร่ืองช่วย 
 2.1.2 กระบวนการรบัรู ้
 อภิญาณี พญาพิชัย (2553) ได้สรุปว่า กระบวนการรับรู้ คือ กระบวนการที่อวัยวะต่างๆใน
ร่างกาย รับความรู้สึก แล้วตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อม เร่ิมต้นด้วยการกระตุ้นอวัยวะรับความรู้สึก โดยที่
อวัยวะแต่ละประเภทจะสามารถรับพลังงานได้เฉพาะอย่าง ยกตัวอย่างเช่น หูรับได้เฉพาะเสียง ตารับ
ได้เฉพาะแสง จมูกรับได้เฉพาะกลิ่น เป็นต้น และพลังงานแต่ละชนิดยังมีความแตกต่างกันในตัวเอง ซึ่ง 
จะทําให้เกิดการรู้สึกทีแ่ตกต่างกัน เป็นต้นว่า การเห็นแสงสต่ีางๆ กัน การได้ยินเสียงสูง-ตํ่า เสียงดัง
หรือเสียงค่อย เป็นต้น ดังน้ันการที่อวัยวะรับสัมผัส ได้รับการกระตุ้น จึงเป็นขั้นตอนแรกของ 
กระบวนการรับรู้ ถัดมาเมื่ออวัยวะได้รับการกระตุ้น ก็จะสง่ผลไปยังกระแสประสาทข้ึนสู่สมอง สมอง
จึงเกิดความรู้สึก ความรู้สึกแตกต่างจากการรับรู้ เพราะการรู้สึก ไม่ได้ผา่นกระบวนการแปล
ความหมาย ยกตัวอย่างเช่น รู้สึกว่าได้ยินเสียงที่ดังขึ้นเรื่อยๆ แต่การรับรู้น้ันจะสามารถบอกได้ว่าเสียง
น้ันเป็นเสียงของอะไร โดยอาศัยประสบการณ์ต่างๆ ของเราที่มีมาในอดีต  
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 สถิต วงศ์สวรรค์ (2555) ได้สรุปว่า กระบวนการรับรู้ คือ กระบวนการที่ผู้บริโภคน้ัน เลอืกที่
จะรับข่าวสารจากการมองเห็น ได้ยินเสียง ใช้ประสาทสัมผสั และประสบการณ์โดยตรง ภายใต้
สิ่งแวดล้อมที่เป็นอยู่ รวมไปถึงการจัดการเก็บข่าวสาร จัดกลุ่ม และดึงออกมาใช้จากภายใน
หน่วยความจําจากสมองของผู้บริโภค และเป็นกระบวนการที่มนุษย์เรารบัรู้สิ่งต่างๆ ผ่านการสัมผสั 
และมีการใช้ประสบการณ์เดิมในอดีตมาช่วยในการแปลความหมายของสิ่งต่างๆ ออกมาเป็นความรู้
และความเข้าใจในกระบวนการของการรับรู้ จะเกิดขึ้นได้ต้องประกอบด้วย 
   1. การสัมผัส 
   2. การแปลความหมายจากการสัมผัส 
   3. ความรู้ในอดีต หรือ ประสบการณ์ในอดีตเพ่ือแปลความหมาย 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้กล่าวว่า การรับรู้ เป็นกระบวนการรวบรวมภาพในสมองให้มี
ความหมายเกิดขึ้น การรับรู้มักเกิดขึ้นพร้อมการสัมผสัแต่มีความแตกต่างอยู่ที่การรับรู้ซึ่งเก่ียวข้องกับ
ความคิดเห็นด้วย ดังน้ี 
  1. องค์ประกอบธุรกิจทางด้านเทคนิค (Technical Factors) ประกอบด้วย ขนาด 
(Size) ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ว่าสินค้าที่มีขนาดใหญ่ต้องมีราคาแพงกว่าคุณภาพดีกว่าสินค้าขนาด
เล็ก หรือองค์กรในธุรกิจขนาดใหญ่ต้องมีความน่าเช่ือถือกว่าขนาดเล็ก สี (Color) บอกถึงลักษณะของ
สินค้าได้ซึ่งสีแต่สีอาจบอกความหมายในตัวเอง ความเข้ม (Intensity) ความถ่ีหรือจํานวนคร้ังในการ
โฆษณาสินค้าเพ่ือให้เกิดการรับรู้ การเคลื่อนไหว (Movement) เป็นการโฆษณาทางสื่อเพ่ือจูงใจให้
สนใจ ข่าวสาร ตําแหน่ง (Position) ตําแหน่งตราสินค้าเห็นได้จากตราสินค้าเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรม
ในทางธุรกิจ ความแตกต่าง (Contrast) สร้างความแตกต่างจากคู่แข่งเพ่ือให้เห็นความแตกต่างได้
อย่างชัดเจน เช่น เคร่ืองแบบพนักงานที่ให้สวมใสท่ั้งน้ีเพ่ือเป็นการให้เห็นถึงความแตกต่างและสร้าง
ความเป็นเอกลักษณ์ของพนักงานแต่องค์กร การจับแยก (Isolation) การวางสินค้าที่ส่งเสริมการขาย
แยกออกมาจากสินค้าในกลุม่เดียวกันในช้ันวางปกติ 
  2. ความพร้อมด้านสมองของผู้บริโภค (Mental Readiness of Consumer to 
Perceive) ได้แก่ ความฝังใจหรือการยึดมั่น (Perceptual Fixation) ในทางธุรกิจต้องมีการออกสินคา้ 
ใหม่เพ่ือนําเสนออยู่ตลอดดังน้ันสินค้าใหม่ต้องมีการสร้างภาพพจน์ที่ดีให้เกิดขึ้นอยู่เสมอ เมื่อผู้บริโภค
ได้รับรู้และมีความฝังใจกับสนิค้าใดแล้วอาจจะลบภาพที่ฝังใจน้ันได้ยาก นิสัยในการมอง (Perceptual 
Habit) การที่ผูบ้ริโภคได้รับการสื่อสารที่เป็นเร่ืองเดียวกันแต่ผู้บริโภคอาจแต่ละคนอาจรับรู้ได้ต่างกัน 
ขึ้นอยู่กับมุมมองและนิสัยทาให้เกิดเป็นการมองโลกทั้งในแง่ดีและแง่ร้ายได้ ความมั่นใจและความ
รอบคอบ (Confidence and Caution) หากผู้บริโภคม่ันใจในตัวเองจะสามารถซื้อสินค้าน้ันได้โดยไม่
ลังเล แต่หากเป็นผู้ที่ไม่มีความมั่นใจจะไม่ซือ้เพราะกลัวถูกหลอก ความใส่ใจ (Attention) ความสนใจ
ในเรื่องที่ต่างกันทําให้ผู้บริโภคจะใสใ่จและมองรายละเอียดเรื่องเล็กน้อย แต่ผู้บริโภคท่ีไม่ได้ให้ความ
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สนใจ  ก็จะมองไม่เห็นสิ่งเหล่าน้ัน โครงสร้างในสมอง (Mental Sat of Track of Mind) ผู้บริโภคแต่
ละคนมีโครงสร้างในสมองแตกต่างกัน ดังน้ันการสื่อสารทกุอย่างหากผู้บริโภคมีความคิดที่ต่อต้านก็จะ
รู้สึกว่าไม่ดีหรือถ้าเห็นด้วยก็จะตีความหมายว่าดี ความคุ้นเคย (Familiarity) คือการเกิดความช่ืนชอบ 
และเมื่อทดลองใช้แล้วก็จะเกิดความคุ้นเคยแล้วใช้บริการซ้ําหรือซื้อซ้ําได้อีก 
  3. ประสบการณ์ของผู้บริโภค (Past Experience of The Consumer) ผู้บริโภคท่ี
เคยใช้สินค้าใดก็จะใช้สินค้าน้ันโดยไม่ต้องพิจารณาข้อมูลมากและกล้าตัดสินใจซื้อได้ทันที 
  4. อารมณ์ (Mood) คือ ความพร้อมทางด้านจิตใจ เช่น เมื่อเราฟังดนตรีในภาวะ
จิตใจที่ต่างกัน เราอาจจะฟังดนตรีน้ันได้ไพเราะหรือไม่ก็ได้ 
 จากแนวคิดข้างต้น อาจจะสรุปได้ว่า การรับรู้ คือ กระบวนการที่ผู้บริโภคเลือก ที่จะรับ
ข่าวสารจากสัมผัสต่างๆ ได้แก่ การมองเห็น การได้ยินเสียง การใช้ประสาทสัมผสั และประสบการณ์
โดยตรง ภายใต้สิ่งแวดล้อมทีเ่ป็นอยู่ รวมไปถึงใช้จากความจําในสมองของผู้บริโภคด้วย ซึ่งอาจนํามา
ซึ่งการตัดสินใจ เลือกซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 
 2.2.1 ความหมายของภาพลักษณ์ตราสนิค้า 
 รวิช เมฆสุนทรากุล (2554) ได้สรุปว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) คือ ภาพที่
เกิดขึ้นภายในจิตใจของคน ที่มีต่อสินค้าย่ีห้อใดยี่ห้อหน่ึง หรือ ตรา (Brand) ใดตราหน่ึง หรือ 
เคร่ืองหมายการค้า (Trademark) ใดเครื่องหมายการค้าหน่ึง โดยส่วนใหญ่ มักอาศัยวิธีการโฆษณา
และการส่งเสริมการขาย เพ่ือบ่งบอกถึงบุคลิกลักษณะของสินค้า โดยการเน้นถึงคุณลักษณะเฉพาะตัว
หรือจุดขาย แม้สินค้าบางย่ีห้อจะมาจากบริษัทเดียวกัน แต่ก็ไม่จําเป็นที่จะต้องมีภาพลักษณ์เหมือนกัน 
เน่ืองจากภาพลักษณ์ของตราสินค้าน้ัน ถือว่าเป็นสิ่งเฉพาะตัว โดยข้ึนอยู่กับการกําหนดตําแหน่งในใจ 
(Positioning) ของสินค้าย่ีห้อใดยี่ห้อหน่ึงที่บริษัทต้องการให้มีความแตกต่าง (Differentiation) จาก
ย่ีห้ออ่ืนๆ 
 จิระเสกข์ ตรีเมธสุนทร (2550) ให้สรุปความหมายของ ภาพลักษณ์ของตราสินค้า คือ การ
แสดงถึงสินค้าหรือบริการที่ทาํให้เกิดความแตกต่างทางความรู้สึกของผู้บริโภค ซึ่งถ่ายทอดถึง
คุณลักษณะคณุประโยชน์ ความเช่ือและคุณค่าโดยรวมในตราสินค้าน้ัน 
 ภควัต รัตนราช (2556) ให้ความหมาย ภาพลักษณ์ของตราสินค้า คือ เป็นความประทับใจ
อย่างแท้จริงของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์หรืองค์กร โดยข้ึนอยู่กับสิ่งต่างๆที่เจอและข้อมูลข่าวสารที่
บุคคลได้รับซึ่งอาจจะอยู่ในลักษณะที่ดีหรือไม่ดีก็ได้ตราสินค้าสามารถทําให้สินค้ามีความแตกต่าง
ภายในจิตใจของลูกค้า ฉะน้ันตราสินค้าที่แข็งแกร่งและเป็นที่รู้จัก จะทําให้ขายสินค้าได้ในราคาสูง แต่
ในขณะเดียวกันองค์กรเหล่าน้ีต้องมีการลงทุนพัฒนาสร้างตราสินค้าอย่างต่อเน่ืองเป็นเวลานาน 
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โดยเฉพาะการโฆษณา การส่งเสริมการขายและการพัฒนารูปแบบและบรรจุภัณฑ์ของสินค้า 
นอกจากน้ี ตราสินค้าที่แข็งแกร่งยังเป็นสิ่งที่บอกให้ผู้บริโภครับทราบถึงคุณภาพของสินค้าหรือบริการ 
ทาให้ผู้ทีซ่ื้อสินค้าน้ันเป็นประจามั่นใจได้ว่าเขาจะได้รับสินค้าที่มีรูปลักษณ์ ผลประโยชน์และคุณภาพที่
เหมือนเดิมทุกครั้ง จนทําให้ตราสินค้ากลายเป็นพ้ืนฐานในการสร้างเร่ืองราวเก่ียวกับคุณภาพพิเศษ
เฉพาะของสินค้าน้ันขึ้นมา เพ่ือเป็นการยกระดับของตราสินค้าหรือบริการน้ัน 
 2.2.2 แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสนิค้า 
 Kotler (2003) ได้อธิบาย ความหมายของตราสินค้าไว้ว่า การสร้างตราสินค้าเป็นเรื่องสําคัญ
ในกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าที่รู้จักแพร่หลาย สามารถกําหนดราคาสินค้าได้สูง สมาคมการตลาด
แห่งสหรัฐอเมริกาให้ 6 คํานิยาม ตราสินคา้ ว่าเป็น ช่ือ วลี เคร่ืองหมาย สัญลักษณ ์หรอื การ
ออกแบบ หรือสิ่งเหล่าน้ีรวมกัน เพ่ือใช้ระบุว่าสินค้าหรือบริการเป็นของผู้ขายหรือกลุ่มผูข้ายรายใด 
และเพ่ือแสดงความแตกต่างจากคู่แข่งขัน ดังน้ัน ตราสินค้าจึงบ่งบอกถึงตัวผู้ขายหรือผู้ผลิตภายใต้
กฎหมายเคร่ืองหมายการค้า ผู้ขายได้รับสิทธิผูกขาดให้เป็นผู้ใช้ช่ือตราสินค้าแต่ผู้เดียวตลอดกาล ตรา
สินค้าแตกต่างจากสินทรัพย์อ่ืน เช่น สิทธิบัตร และลิขสทิธ์ ที่มีกําหนดวันหมดอายุ ตราสินค้าเป็น
สัญลักษณ์ทีม่คีวามสลับซับซอ้น สามารถสือ่ความหมายได้ 6 ด้าน ดังน้ี 
  1. คุณสมบัติ (Attributes) ตราสินค้าทําใหนึ้กถึงคุณสมบัติ หรือคุณลักษณะที่
ชัดเจน ของผลิตภัณฑ์ เช่น Mercedes ทําให้นึกถึงรถยนต์ราคาแพง การผลิตยอดเย่ียม ทนทาน และ
เกียรติภูมิศักด์ิศรีสูง 
  2. คุณประโยชน์ (Benefits) คุณสมบัติต้องให้ความหมายออกมา เป็นคุณประโยชน์
ตามหน้าที่และคุณประโยชน์ทางอารมณ์ เช่น ความทนทาน แสดงให้เห็นคุณประโยชน์ตามหน้าที่การ 
ใช้งาน หรือคุณสมบัติราคาแพง แสดงให้เห็นคุณประโยชน์ทางอารมณ์ 
  3. คุณค่า (Value) ตราสินค้าบ่งบอกบางสิ่งบางอย่างเก่ียวกับคุณค่าของผู้ผลิต เช่น 
Mercedes บ่งบอกถึงสมรรถนะการทํางาน ความปลอดภัย ความรู้สึกทางจิตใจ ความผูกพันธ์ และ 
เกียรติภูมิสูง 
  4. วัฒนธรรม (Culture) ตราสินค้าอาจเป็นตัวแทนของวัฒนธรรม เช่น Mercedes 
เป็นตัวแทนของวัฒนธรรมเยอรมันที่มีระเบียบ ประสิทธิภาพ และคุณภาพสูง 
  5. บุคลิกภาพ (Personality) ตราสินค้าบ่งช้ีถึงบุคลิกภาพของสินค้า ว่าตราสินค่า
ของเรามีบุคลิกอย่างไรเช่นกระชับกระเฉง หรูหรา ราคาแพง ใช้งานสะดวก ผ่อนคลาย 
  6. ผูใ้ช้ (User) ตราสินค้าช้ีให้เห็นถึงประเภทของผู้บริโภคท่ีซื้อหรือใช้ สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ในแง่ของประสิทธิภาพ (Performance) และ
ยังครอบคลุมไปถึงสิ่งที่จับต้องไม่ได้ (Intangible) อีกข้ันหน่ึง ไม่ว่าจะเป็น 
   - ความน่าเช่ือถือ (Trust/ Reliability) 



15 

   - ความมั่น ใจ (Confidence) 
   - ความคุ้นเคย (Familiarity) 
   - ประสบการณ์ที่ได้สะสมมา (Shared Experiences) 
   - ความสมัพันธ์และความผูกพัน (Relationship) 
   - สถานภาพ (Status) 
   - บุคลิกภาพ (Personality) 
 เสรี วงษ์มณฑา (2541) ให้ความหมายว่า ภาพลักษณ์ คอื องค์ประกอบระหว่างข้อเท็จจริง 
(Objective Fact) กับการประเมินส่วนตัว (Personal Judgment) ของคนใดคนหน่ึงกลายเป็นความ
จริงแห่งการรับรู้ (Perceptual) ของบุคคลไม่ใช้ข้อเท็จจริงที่ปราศจากอคติใด ๆ (Factual Reality) 
โดยได้จําแนกความสําคัญของภาพลักษณ์ออกเป็น 2 ประเด็นหลักๆ ต่อไปน้ี 
  1. ด้านจิตใจ (Psychological) ภาพลักษณ์เปรียบประดุจหางเสือที่กําหนดทิศทาง
พฤติกรรมของปัจเจกชนที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งรอบตัวบุคคลน้ัน ถ้าบุคคลนั้นมีภาพลักษณ์เชิงบวกต่อสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่งรอบตัว จะมีแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมเชิงบวกออกมา แต่หากเขามีภาพลักษณ์เชิงลบต่อสิ่ง
เหล่าน้ันก็มีแนวโน้มจะแสดงพฤติกรรมลบออกมาเช่นกัน และสิ่งสําคัญคือ ภาพลักษณ์น้ันก่อให้เกิด
อคติ (Bias) ในการพิจารณาพฤติกรรมของสิง่ใดสิ่งหนึ่งที่เคยมีภาพลักษณ์มาก่อนหน้าน้ีเพราะ
ภาพลักษณ์เป็นเรื่องที่ฝังใจ ยากจะแก้ไขภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่ค่อนข้างถาวร หากไม่มีขอ้มูลที่เด่นชัด 
รุนแรง เข้าไปมีผลกระทบต่อภาพลักษณ์ภาพลักษณ์ก็ไม่เปลี่ยนแปลง เพราะภาพลักษณ์จะเป็นสิ่งที่
เปลี่ยนแปลงยาก ถ้ามองว่าอะไรเป็นสิ่งดีทุกสิ่งทุกอย่างที่เก่ียวข้องกับสิ่งน้ันก็จะถูกมองว่าดีไปด้วย 
แม้แต่สิ่งที่ไม่ดีก็จะถูกมองว่าดีและถ้ามองว่าอะไรเป็นสิ่งไม่ดี ทุกสิ่งทุกอย่างที่เก่ียวกับสิ่งน้ันก็จะไม่ดี
ไปหมด แมแ้ต่สิ่งที่ดีก็อาจถูกมองด้วยความเคลือบแคลงสงสัย 
  2. ด้านธุรกิจ (Commercial) ในด้านธุรกิจจะยึดถือภาพลักษณ์เป็นคุณคา่เพ่ิม 
(Value Added) ที่มีให้กับสนิค้าและบริษทั ซึ่งถือว่าเป็นประโยชน์ทางจิตวิทยา (Psychological 
Benefit) ที่มีอยู่ในตัวสินค้า ที่เป็นตัวที่ทําให้สินค้าหลากหลายชนิดต้ังราคาได้สูงกว่าคุณค่าทางด้าน
กายภาพและนับวันย่ิงมีความสําคัญมากขึ้นเรื่อย ๆ ยิ่งสินคา้หลากหลายย่ีห้อมีความทัดเทียมด้าน
กายภาพมากขึ้นเท่าใด ภาพลักษณ์ก็ย่ิงมีความสําคัญมากขึน้เท่าน้ัน จากความสําคัญน้ีเองจึงทําให้
ภาพลักษณ์กลายเป็นศาสตร์หน่ึงทางการประชาสัมพันธ์ทางการตลาด (Public Relations for 
Marketing) 
 จากข้อมูลข้างต้นสามารถสรปุได้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินคา้ เป็นองค์ประกอบทางธุรกิจท่ี
สําคัญโดยตรงกับทางธนาคาร โดยเฉพาะด้านบัตรเครดิต ซึ่งองค์กรต้องให้ความสําคัญ โดยทาง
องค์กรจะต้องมีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ให้ข้อมลูข่าวสารด้านบัตรเครดิต เพ่ือให้ผูบ้ริโภครู้จักตรา
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สินค้า รับรู้คุณภาพสินค้าสามารถเช่ือมโยงกับตราสินค้า ตลอดจนเกิดความภักดีต่อตราสินค้าในกลุม่
ผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประเทศต้นกําเนิด (Country of Origin) 
 2.3.1 ความหมายของประเทศต้นกําเนิด 
 Keegan & Green (2013) กล่าวว่า ข้อมูลเกี่ยวกับประเทศแหล่งกําเนิดเป็นข้อมูลที่แสดงให้
เห็นถึงการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคเก่ียวกับประเทศแหล่งกําเนิดของผลิตภัณฑ์น้ันๆ ซึ่งการรับรู้
และทัศนคติดังกล่าว อาจเป็นได้ทั้งด้านบวกและด้านลบ นอกจากน้ียังนับเป็นข้อมูลที่มีความสําคัญใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumers’ Purchase Decisions) ทั้งยังเป็นตัวแปรที่มี
อิทธิพลต่อสถานะทางการแข่งขันและความสําเร็จในตลาดระดับโลกอีกด้วย 
 ณัฐนันท ์โปษกะบุตร (2553) ได้ให้ความหมาย ประเทศต้นกําเนิด (Country of Origin) คือ 
ประเทศที่เป็นแหล่งกําเนิดของผลิตภัณฑ์ใด ๆ หรือเป็นประเทศท่ีต้ังของสํานักงานใหญ่ของผู้ผลิต
สินค้าน้ันๆ ต้ังอยู่ซึ่งอาจจะเป็นประเทศเดียวกับที่ผลิตสนิค้าน้ันๆขึ้นมา หรือ ไม่ใช่ก็ได้ แต่ประเทศ
ดังกล่าวจะเป็นประเทศที่ผู้บริโภคนึกถึง ว่าเป็นประเทศแหล่งกําเนิดของตราสินค้าน้ัน และยังมี
อิทธิพลต่อทัศนคติและการเลือกเลือกซื้อสนิค้าของผู้บริโภคอีกด้วย 
 2.3.2 แนวคิดเก่ียวกับประเทศต้นกําเนิด 
 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าของผู้บริโภค สามารถสรุปได้
เป็น 4 ประการ ดังน้ี (สมพล วันต๊ะเมล์, 2550) 
  1. ระดับการพัฒนาทางเศรษฐกิจของประเทศ (Degree of Economic 
Development) การรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดของสินค้าอาจเป็นผลมาจากระดับการ
พัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ โดยสินค้าที่มาจากประเทศกําลังพัฒนามักจะมีภาพลักษณ์ประเทศ 
แหล่งกําเนิดในเชิงลบ แต่สินค้าที่มาจากประเทศท่ีพัฒนาแล้วมักจะมีภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิด
ในเชิงบวก ดังนั้นอาจกล่าวได้ว่าความเป็นประเทศอุตสาหกรรมและประเทศกําลังพัฒนาย่อมมี
อิทธิพลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดในการประเมินคุณภาพสินค้าของผู้บริโภคด้วย
เช่นกันกล่าวคือ สินค้าที่มแีหล่งกําเนิดจากประเทศพัฒนาแล้วหรือประเทศอุตสาหกรรม ผู้บริโภคใน
ตลาดโลกส่วนใหญ่ก็จะรับรู้ว่าเป็นสินค้าที่มภีาพลักษณ์ที่ดี ในขณะทีส่ินคา้ที่มาจากประเทศกําลัง
พัฒนากลับถูกมอง โดยมีอคติว่ามีภาพลักษณ์ที่ไม่ดี และย่ิงหากเป็นสินค้าประเภทเทคโนโลยีมาก
เท่าใด ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดของสินค้าเหล่าน้ีที่มาจากประเทศกําลังพัฒนาก็น้อยลงเท่าน้ัน 
เช่น ผู้บริโภคชาวเม็กซิกันจะประเมินสินค้าประเภทเคร่ืองใช้ไฟฟ้าจากประเทศของตนว่ามีความด้อย
กว่าเคร่ืองใช้ไฟฟ้าที่มาจากประเทศญี่ปุ่น และประเทศสหรัฐอเมริกา เป็นต้น  
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  2. ความผันแปรของคุณภาพสินค้า (Variation of Product Quality) ความผันแปร
ของคุณภาพสินค้ามีผลต่อการรับรู้ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าด้วยเช่นกัน กล่าวคือ หากประเทศใด
ผลิตสินค้าทีม่คีวามผันแปรของคุณภาพแตกต่างกันมาก ผู้บริโภคย่อมขาดความเช่ือถือสินค้าที่มาจาก
ประเทศเหล่าน้ัน และการใช้ฉลากบอกประเทศแหล่งกําเนิด (Made-in label) ก็จะไม่มีประโยชน์แต่
อย่างใด แต่หากประเทศใดยดึมั่นในคุณภาพสินค้าอย่างเคร่งครัด และผลิตสินค้าที่มีคณุภาพดีอย่าง
ต่อเน่ือง ผู้บริโภคย่อมเกิดความเช่ือมั่นและมีความมั่นใจในการซื้อสินค้า ซึ่งจะนําไปสู่การรับรู้
ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าที่ดีตามมาในที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับ Kotabe & Helsen (2001) 
ที่ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดมีลักษณะไมค่งที่ และจะเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา 
ตามการพัฒนาคุณภาพของสินค้า กล่าวคอื ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดจะเปลี่ยนเมื่อผู้บริโภค
เห็นว่าสินค้า ที่มาจากประเทศน้ันมีการปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพอย่างต่อเน่ือง หรือเมื่อเล็งเห็นว่า
คุณภาพที่แท้จริงของสินค้ามีการปรับปรุงพัฒนาให้ดีขึ้น ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดเจนคือ รถยนต์ที่ผลิตจาก
ประเทศญี่ปุ่นซึ่งในอดีตถูกมองว่ามีภาพลักษณ์ในทางลบมาก ๆ แต่ในปัจจุบัน กลายมาเป็นสินค้าที่มี
ภาพลักษณ์ในทางบวกได้ 
  3. ประเภทของสินค้า (Product Category) ประเทศแหลง่กําเนิดก็จะมีลักษณะที่
แตกต่างกันไปตามประเภทของสินค้าเช่นกัน ยกตัวอย่างเช่น ประเทศญีปุ่่นจะมีภาพลักษณ์เชิงบวก
กับสินค้าประเภทเทคโนโลยีแต่อาจมีภาพลักษณ์เชิงลบในสินค้าที่เน้นการออกแบบ สไตล์ หรือสินค้า
ที่เน้นอารมณ์ความรู้สึก ขณะที่ Onkvisit & Shaw (1997) ได้กล่าวว่า ประเทศแหล่งกาํเนิดจะ
แตกต่างกันไปตามประเภทของสินค้า กล่าวคือ ผู้บริโภคอาจจะช่ืนชอบรถยนต์ที่มาจากประเทศญี่ปุ่น
และเยอรมันแต่ช่ืนชอบคริสตัลที่มาจากประเทศไอร์แลนด์และรองเท้าหนังจากประเทศอิตาลี ซึ่ง
สอดคล้องกับ Cateora & Graham (1999) ที่ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคค่อนข้างจะมีรูปแบบทางความคิดที่
สัมพันธ์กับประเภทของสินค้าเช่น ชาจากประเทศอังกฤษ นํ้าหอมจากประเทศฝร่ังเศส ผ้าไหมจากจีน 
เคร่ืองใช้ไฟฟ้าจากประเทศญีปุ่่น และเหล้ารมัจากประเทศจาไมก้า เป็นต้น ซึ่งรูปแบบความคิดที่เป็น
แบบฉบับน้ีจะขึ้นอยู่กับประเภทของสินค้า และไม่สามารถอ้างอิงไปยังสินค้าอ่ืนๆ ในประเทศ
แหล่งกําเนิดเดียวกันได้ 
  4. ระดับอัตตนิยมวัฒนธรรมผูบ้ริโภค (Level of Consumer Ethnocentrism) 
อัตตนิยมวัฒนธรรมผู้บริโภค หมายถึง ความเช่ือของผู้บริโภคเก่ียวกับความเหมาะสมในการซื้อสินค้าที่
ผลิตขึ้นจากต่างประเทศว่าการซื้อสินค้าที่นําเข้าจากต่างประเทศเป็นสิ่งที่ไม่ถูกต้องเพราะจะเป็นการ
ทําลายเศรษฐกิจภายในประเทศ และเป็นสาเหตุให้เกิดการ ดังน้ัน ผู้บริโภคท่ีมีอัตตนิยมวัฒนธรรมสูง
ก็มีแนวโน้มที่จะประเมินภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดของสินค้าที่นําเข้าจากต่างประเทศในทางลบ
ด้วยความเช่ือว่าสินค้าในประเทศย่อมมีความเหนือกว่าสินค้าที่นําเข้าจากต่างประเทศ ด้วยเหตุน้ีอาจ 
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กล่าวได้ว่า อัตตนิยมวัฒนธรรมผู้บริโภคนับเป็นปัจจัยสําคัญที่จะส่งผลต่อการประเมินภาพลักษณ์
ประเทศแหล่งกําเนิด โดยเฉพาะผู้บริโภคในประเทศอุตสาหกรรมและประเทศท่ีพัฒนาแล้ว ซึ่งจะมี
ระดับอัตตนิยมวัฒนธรรมผูบ้ริโภคสูงมากกว่าผู้บริโภคในประเทศกําลังพัฒนา โดยในประเทศ
อุตสาหกรรม ผู้บริโภคจะสนับสนุนสินค้าทีผ่ลิตในประเทศของตนมากกว่าสินค้าจากต่างประเทศ 
เพราะมั่นใจว่าประเทศของตนมีความเช่ียวชาญในการผลิตสินค้าและเป็นการช่วยให้เศรษฐกิจ
ภายในประเทศดี  
 Knight & Calantone (2000) อธิบายว่า ประเทศต้นกําเนิดน้ันเป็นผลมาจากคุณลักษณะ 
ทางด้านสินค้า (คุณภาพ บรรจุภัณฑ์) และคณุลักษณะทางภูมิศาสตร์เศรษฐกิจ สังคม เป็นต้น และ 
เพ่ือให้ง่ายต่อการเข้าใจ จึงได้แบ่งกลุ่มของประเทศต้นกําเนิด (Country of Origin) ออกเป็น 
  1. ประเทศบ้านเกิด (Home Country) คือประเทศที่มีคนเกิดและอาศัยอยู่รวมถึง
สังคมและวัฒนธรรมของประเทศบ้านเกิด ในแง่ของสินคา้ ประเทศบ้านเกิดอาจหมายถึงประเทศท่ี
สินค้าน้ันถือกําเนิดขึ้น 
  2. ประเทศที่ผลิตสินค้า (Made in Country) คือประเทศที่ผลิตสินค้า โดยช่ือ
ประเทศที่ผลิตจะปรากฏอยู่บนฉลากสินค้าน้ัน ๆ โดยส่วนใหญ่จะพิจารณาจากประเทศสุดท้ายที่ทํา
การผลิต ซึ่งเป็นปัจจัยหน่ึงที่ช่วยเพ่ิมคุณค่าให้กับสินค้า 
  3. ประเทศผู้ออกแบบ (Designed in Country) คือประเทศที่ทําหน้าทีอ่อกแบบ
ผลิตภัณฑ์ซึ่งในทางตลาด มักอาศัยความมีช่ือเสียงของประเทศผู้ออกแบบมาเป็นกลยุทธ์ที่สําคัญอย่าง
หน่ึงโดยเฉพาะอุตสาหกรรมรถยนต์และแฟช่ัน เพราะภาพลักษณ์ของประเทศต้นกําเนิด มีผลต่อการ
ซื้อสินค้า อาทิเช่น เมื่อนึกถึงรถยนต์ในประเทศญี่ปุ่น ต องนึกถึงแบรนด์โตโยต้า หรือ ประเทศอิตาลีที่
มีช่ือเสียงในเรื่องของการออกแบบ 
  4. ประเทศผู้ผลิตช้ินส่วนของสินค้า (Produced Country) คือ ประเทศที่ผลิต
อะไหล่หรือช้ินส่วนประกอบต่าง ๆ เช่น เมื่อคุณต้องการสั่งซื้อคอมพิวเตอร์ใหม่ คุณจะเลือกใช้ย่ีห้อ
อะไรก็ได้ ตราบเท่าที่ฮาร์ดดิสก์น้ันต้องผลิตจากประเทศญีปุ่่นอเมริกา เป็นต้น 
 จะเห็นได้ว่า ประเทศต้นกําเนิดเป็นปัจจัยหน่ึงที่สําคัญที่จะส่งผลการประเมินสินค้าและความ
ต้ังใจ ทําให้ผู้วิจัยต้องการนําแนวคิดเร่ืองน้ีมาศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมความต้ังใจใช้บริการ
บัตรเครดิตของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) โดยเฉพาะบทบาทของประเทศต้นกําเนิด 
จากข้อมูลข้างต้น สรุปได้ว่า ประเทศต้นกําเนิด คือประเทศที่เป็นแหล่งกําเนิดที่สินค้าน้ันๆผลิตขึ้น 
เป็นประเทศสํานักงานใหญ่ต้ังอยู่ มีความสําคัญต่อการรับรู้ การเลือกซื้อสนิค้าหรือบริการของผู้บริโภค
กับทางธนาคาร โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์บัตรเครดิต หากว่าผลิตภัณฑ์น้ันมาจากประเทศแหล่งกําเนิดที่มี
ช่ือเสียงและมีความน่าเช่ือถือย่อมส่งผลดีการเลือกซื้อมากกว่า 
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2.4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
 2.4.1 ความหมายของคณุภาพการบริการ 
 สุพจน์ วิริยะสาธร (2554) ให้ความหมายของ คุณภาพการบริการว่าหมายถึงความ
เหมาะเจาะพอดีในการใช้ละเป็นส่วนขยายในความสําเร็จของผลิตภัณฑ์ (สินค้าหรือบริการ) ในการ
ตอบสนองต่อวัตถุประสงค์และเป้าหมายของการใช้งานตลอดระยะเวลาท่ีใช้สินค้าหรือบริการน้ัน 
 สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2550) เสนอความเห็นไว้ว่า คุณภาพการบริการเป็นทัศนคติ ที่
ผู้รับบริการสะสมข้อมลูความคาดหวังไว้ว่าจะได้รับจากบริการ ซึ่งหากอยู่ในระดับที่ยอมรับได้ 
(Tolerance Zone) ผู้รับบริการก็จะมีความพึงพอใจในการให้บริการ ซึ่งจะมีระดับแตกต่างกันออกไป
ตามความคาดหวังของแต่ละบุคคล และความพึงพอใจน้ี เป็นผลมาจากการประเมินผลที่ได้รับจาก
บริการน้ัน ณ ขณะเวลาหน่ึง 
 วีระพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์ (2543 อ้างใน จิดาภา วิรเศรษฐ, 2551) คุณภาพการบริการ 
หมายถึง ความสอดคล้องของกับความต้องการของผู้รับบริการและระดับของความสามารถของการ
บริการการบําบัดความต้องการของผู้มารับบริการ และระดับความพึงพอใจของผู้มารับบริการหลังจาก
ที่ผู้มารับบริการได้รับบริการน้ันเรียบร้อยแล้ว  
 วีระพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์ (2539  อ้างใน ทิพชญาณ์ อัครพงศ์โสภณ, 2556) ให้ความหมายของ
การบริการ คือ กิจกรรม การกระทํา ที่บุคคลหน่ึงทําให้หรอืส่งมอบต่ออีกบุคคลหน่ึงโดยมีเป้าหมาย
และมีความต้ังใจในการบริการอันน้ันหรือ บริการ คือ การกระทําทางเศรษฐกิจทีผ่ลิตผลออกมาในรูป
ของเวลา สถานที่ รูปแบบ หรือสิ่งที่ประเทืองเอ้ืออํานวยทางจิตวิทยาและบริการ คือ สิ่งที่จับ สัมผัส 
แตะต้องได้ยาก และเป็นสิ่งที่เสื่อมสญูสลายไป บริการจะได้รับการทําขึ้นและจะส่งมอบสู่ผู้รับบริการ 
(ลูกค้า) เพ่ือใช้สอยบริการน้ันๆ การบริการตรงกับคําในภาษาอังกฤษว่า Service เมื่อนํามาแยกตัว
อักษรแต่ละตัวสามารถ แบ่งองค์ประกอบในการบริการได้ดังน้ี 
  S = Service Concept คือ แนวคิดรวบยอดในการบริการและการสร้างความพึง
พอใจ (Satisfaction) ให้ลูกค้าผู้มาติดต่อ หรือมาขอรับบริการและรับบรกิาร 
  E = Enthusiasm คือ ความกระตือรือร้น หมายความว่า ผู้ให้บริการจะต้องมีความ
กระตือรือร้นพร้อมที่ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการตลอดเวลา 
  R = Readiness, Rapidness คือ ความรวดเร็วความพร้อม หมายถึง มีความพร้อม
อยู่ตลอดเวลา และความรวดเร็วฉับพลัน 
  V = Values คือ ความมีคุณคา่ หมายถึง การทําทุกทางให้ผู้ใช้บริการรู้สกึประทับใจ 
ตลอดจนได้คุณค่าไปจากบริการ 
  I = Interesting, Impression คือ ความสนใจและประทบัใจ หมายถึง ให้ความ
สนใจอย่างจริงใจต่อผู้ใช้บริการ และสร้างความประทับใจให้กับผู้ใช้ทกุระดับ 



20 

  C = Cleanliness, Corrective, Courtesy คือ ความสะอาด ความถูกต้องและ
ความมี 
ไมตรีจิต สิ่งเหล่าน้ีเป็นส่วนประกอบของการสถานท่ีต้อนรบัลูกค้า มีความเป็นระเบียบเรียบร้อยใน 
เร่ืองความถูกต้อง ให้การต้อนรับด้วยใบหน้าย้ิมแย้มแจ่มใส 
  E = Endurance คือ การรู้จักควบคุมอารมณ์ความอดกลั้น 
  S = Sincerity คือ การรู้จักย้ิมแย้มแจ่มใสความจริงใจ 
  
 2.4.2 แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพการบริการ 
 Parasuraman, Ziethaml & Berry (1990, p. 29 อ้างใน ปิยะพล ศึกประเสริฐ, 2557) 
กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการเป็นสิ่งสําคัญสิ่งหนึ่งในการสร้างความแตกต่างของธุรกิจ การที่จะ
ดําเนินธุรกิจทางด้านบริการให้ชนะคู่แข่งขันได้น้ันจะต้องมีการส่งมอบบริการที่มีคุณภาพอย่างต่อเน่ือง
มากกว่าคู่แข่ง และเกินกว่าที่ลูกค้าคาดหวังไว้โดยสิ่งที่ลูกค้าคาดหวังน้ันจะได้จากประสบการณ์ต่างๆ 
ของลูกค้าในอดีต การบอกเล่าปากต่อปากและการประชาสัมพันธ์ของธุรกิจให้บริการ ภายหลังจากที่
ลูกค้าได้รับบริการลูกค้าจะเปรียบเทียบการบริการที่ลูกค้าได้รับ กับการบริการที่ลูกค้าคาดหวัง ถ้าการ
บริการลูกค้าได้รับตํ่ากว่าการบริการที่ลูกค้าคาดหวัง ลูกค้าจะขาดความสนใจในตัวผู้ให้บริการแต่ถ้า
การบริการที่ลกูค้าได้รับเท่ากันหรือเกินกว่าที่ลูกค้าคาดหวัง ลูกค้าก็มักจะใช้บริการจากผู้ให้บริการอีก
ครั้งและคุณภาพการให้บริการมีลักษณะ 10 ประการ ดังน้ี 
  2.4.2.1 การเข้าถึง (Access) คือ การบริการที่เราให้กับลูกค้าน้ัน จะต้องอํานวย
ความสะดวกในด้านสถานที่และเวลาให้แก่ลูกค้า คือ ทําเลท่ีต้ังจะต้องเหมาะสม อันแสดงถึง
ความสามารถการเข้าถึงลูกค้า เช่น สามารถจองที่พักและจ่ายเงินได้หลายช่องทาง 
  2.4.2.2 การติดต่อสื่อสาร (Communication) หมายถึง การสร้างความสัมพันธ์และ
สื่อความหมายได้ชัดเจน ใช้ภาษาที่ง่าย และรับฟังการใช้บริการ เช่น ผู้บริการเสิร์ฟอาหาร สามารถ
แนะนํารายการอาหารให้กับลูกค้า เป็นต้น 
  2.4.2.3 ความสามารถ (Competence) หมายถึง ความรู้ความเช่ียวชาญในการ
ปฏิบัติงานบริการที่รับผิดชอบอย่างมีคุณภาพ เช่น พนักงานห้องอาหารมีความรู้และเช่ียวชาญในการ
ให้คําแนะอาหาร เป็นต้น 
  2.4.2.4 ความมีนํ้าใจ (Courtesy) หมายถึง ความมีไมตรีจติที่สุภาพนอบน้อมเป็น
กันเอง จริงใจ มีนํ้าใจ และเป็นมิตรของผู้ปฏิบัติงานโดยเฉพาะผู้ให้บริการที่ต้องปฏิสัมพันธ์กับ
ผู้รับบริการ เช่น การต้อนรับต้องแสดงการต้อนรับแขกด้วยรอยย้ิม พูดจาสุภาพเรียบร้อย เป็นต้น 



21 

  2.4.2.5 ความน่าเช่ือถือ (Credibility) หมายถึง การบริการด้วยความเที่ยงตรง เป็น
ธรรมและซื่อสตัย์ เช่น ลูกค้ามารับบริการที่โรงแรมโดยไม่ทราบว่าอยู่ในช่วงที่ลดราคาพิเศษ พนักงาน
ควรคิดเงินลูกค้าในราคาที่ลดพิเศษ เป็นต้น 
  2.4.2.6 ความไว้วางใจ (Reliability) หมายถึง ผู้ให้บริการสามารถให้บริการตาม
คํามั่นสัญญาทีใ่ห้ไว้อย่างตรงไปตรงมาและถูกต้อง เช่น การบริการห้องพักได้ตรงกับที่ลูกค้าจองไว้ทุก
ประการ 
  2.4.2.7 การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง การแสดงความพร้อมที่
จะช่วยเหลือลูกค้าอย่างเต็มใจ เช่น ลูกค้ามีปัญหาในการให้บริการต่างๆ ของโรงแรม พนักงานจะต้อง
ให้ความสนใจต่อปัญหา แนะนําและให้ข้อมลูกับลูกค้าโดยตรง 
  2.4.2.8 ความปลอดภัย (Security) หมายถึง สภาพที่ปราศจากความเสี่ยงและ
ปัญหาต่างๆ เช่น โรงแรมจัดพนักงานรักษาความปลอดภัยไว้รักษาความปลอดภัยตลอด 24 ช่ัวโมง 
เป็นต้น 
  2.4.2.9 การสร้างบริการให้เป็นรูปธรรม (Tangible) หมายถึง สภาพที่ปรากฏให้
เห็นทําให้จับต้องได้ของบริการ เช่น การตกแต่งสถานที่และบริเวณ การใช้เคร่ืองมืออุปกรณ์ต่างๆ
เคร่ืองแบบของผู้บริการ 
  2.4.23.10 การเข้าใจรู้จักลูกค้า (Understanding/Knowing Customer) หมายถึง 
การค้นหาและทําความเข้าใจลูกค้า รวมท้ังตอบสนองความต้องการ เช่น ผู้บริการต้อนรับช่วยเลือก
ห้องพักให้ลูกค้า เป็นต้น 
 ต่อมาในภายหลัง ได้นําตัวแปรและวิธีการประเมินคุณภาพการให้บริการหรือ SERVQUAL 
ทั้ง 10 ด้าน ได้แก่ ความไว้วางใจ การเข้าผูร้ับบริการ  ความน่าเช่ือถือ สมรรถนะ ความกระตือรือร้น 
ความมีไมตรีจติ การติดต่อสื่อสาร ความปลอดภัย ลักษณะของการบริการ และ การเข้าใจผู้รับบริการ 
นํามาทดสอบซ้ํา โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบกลุ่มทั้งสิ้น 12 กลุ่ม โดยมีคําถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นมี
จํานวน 97 ข้อ คําถามที่จัดทาํขึ้นมานี้ เพ่ือวัดข้อคิดเห็นเก่ียวกับตัวแปรทั้ง 10 ข้อ โดยแต่ละคําถาม
จะให้คะแนนโดยใช้ระบบ Seven-point Likert Scale จากน้ันนําคะแนนการรับรู้ในบริการหักลบกับ
คะแนนของความคาดหวังในบริการ และถ้าผลของคะแนนอยู่ในช่วงคะแนนต้ังแต่ +6 ถึง -6 แสดงว่า 
องค์การหรือหน่วยงานดังกล่าวมีคุณภาพการให้บริการในระดับดี นักวิชาการท่ีทําการวิจัย ได้เพ่ือ
พัฒนาเคร่ืองมือการวัดการรับรู้คุณภาพในการบริการของผู้รับบริการ และได้ทําการทดสอบความ
น่าเช่ือถือ (Reliability) และความเที่ยงตรง (Validity) พบว่า SERVQUAL สามารถแบ่งด้านได้เป็น 5 
ด้านหลักและยังคงมีความสัมพันธ์กันในด้านคุณภาพการให้บริการทั้ง 10 ด้าน เครื่องมือวัดคุณภาพ
หรือ SERVQUAL ที่พัฒนาใหม่ 5 ด้านที่เรียกว่า RATER ดังน้ี 
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  1. Reliability - ลูกค้ารู้สึกว่า วางใจได้มิติน้ีเกิดจากการให้บริการได้อย่างถูกต้อง
แม่นยําไม่ผิดพลาดและตรงเวลาทุกครั้ง 
  2. Assurance - ลูกค้ารู้สึกมัน่ใจ (ประกันความม่ันใจให้ได้) มิติน้ีเกิดจากความรู้และ
อัธยาศัยของพนักงานผู้ให้บริการที่ทําให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกมั่นใจต่อสถานบริการ 
  3. Tangibles - ลูกค้าได้มองเห็นความพร้อมของเคร่ืองมือ และองค์ประกอบต่างๆ 
มิติน้ีเกี่ยวข้องกับเร่ืองเคร่ืองมือ หรืออุปกรณ์ทุกอย่างที่ลกูค้าเห็น ห้องรับรอง การจัดสถานบริการ 
เคร่ืองแบบการมองเห็นสิ่งต่างๆ เก่ียวกับพนักงานบริการ 
  4. Empathy – ลูกค้ารู้สึกว่าสถานบริการเอาใจใส่ มิติน้ีคอื เร่ืองการ “เอาใจเขามา
ใส่ใจเรา” คือการเอาใจใส่ลูกค้าแต่ละบุคคลเป็นอย่างดีเอาใจใสใ่นความต้องการเฉพาะราย สามารถ
จดจําช่ือลูกค้ารวมถึงการเปิดให้บริการในวันเวลาที่สอดคล้องกับความต้องการใช้บริการของลูกค้า 
ฯลฯ เป็นต้น 
  5. Responsiveness - ลูกค้ารู้สึกว่าได้รับการตอบสนอง มิติน้ีหมายถึง การไม่เคย
ปฏิเสธลูกค้าก่อนที่จะพยายามทําตามความต้องการ รวมท้ังตอบสนองลูกค้าแบบทันทีทีเ่ห็นลูกค้า 
ทันทีที่ลกูค้าถามทันทีทีลู่กค้าร้องขออีกด้วย 
 จากข้อความข้างต้น สรุปได้ว่า คุณภาพการบริการเป็นสิ่งสําคัญ สําหรับธุรกิจสถาบันการเงิน
เป็นสิ่งหนึ่งในการสร้างความแตกต่างของธุรกิจ การที่จะดําเนินธุรกิจทางด้านบริการให้ได้รับชัยชนะ
เหนือคู่แข่งน้ันต้อง ส่งมอบบริการให้กับลูกค้าให้เกินความคาดหมาย ทําให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ 
จนทําให้เกิดการมาใช้บริการซ้ํา 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความตั้งใจ 
 ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค (Purchase Intention) น้ันเป็นปัจจัยหน่ึงที่มีความสําคัญเป็น
อย่างมากที่นักการตลาดต้องการท่ีจะศึกษา และทําความเข้าใจ เพราะความต้ังใจซื้อ เปรียบเสมือน
แนวทาง ในการทํานายหรือ การคาดการณ์พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในอนาคต ความต้ังใจซื้อ
นิยมใช้กันอย่างแพร่หลายในการพยากรณ์การซื้อ จากการศึกษา มีผลการศึกษาสนับสนุนความคิด
ที่ว่า ภาพลักษณ์ เป็นส่วนประกอบที่สําคัญต่อการซื้อสินคา้อย่างต่อเน่ืองและสม่ําเสมอ 
 Howard (1994) ได้ให้ความหมายของความต้ังใจซื้อไว้ว่า ความต้ังใจซื้อเป็นกระบวนการที่ 
เก่ียวข้องกับจิตใจที่บ่งบอกถึงการวางแผนการของผู้บริโภคที่จะซื้อสินค้าในตราสินค้าใดสินค้าหน่ึง 
ในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง 
 Fitzsimon & Morwitz (1996 อ้างใน ฐิติมา ศรีเจรญิ, 2557)  ได้ศึกษาความต้ังใจซื้อของ
ผู้บริโภคและพบว่า ความต้ังใจซื้อ ของผู้บริโภคน้ันขึ้นอยู่กับประสบการณ์การใช้สินค้าของผู้บริโภค
และทัศนคติทีม่ีต่อตราสินค้าเป็นสําคัญ ตัวอย่าง เช่น  ผู้บริโภคท่ีใช้รถยนต์ตราสินค้ําหน่ึงอยู่แล้ว
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มักจะตอบว่าจะซื้อรถยนต์ตราสินค้าเดิม ซึ่งผู้บริโภคกลุ่มน้ี จะมีทัศนคติทีดี่ต่อสินค้าน้ัน หลังจากใช้
สินค้าด้วย ในขณะที่ผู้บริโภคไม่เคยซื้อรถยนต์จะมีความต้ังใจ ซื้อตราสนิค้าที่มีส่วนแบ่งทางการตลาด
สูงที่สุดแทน แม้ความต้ังใจซือ้ของผู้บริโภคจะเป็นปัจจัยที่ดีที่นักการตลาด จะนําไปใช้เพ่ือคาดการณ์ 
พฤติกรรมของผู้บริโภคในอนาคตก็ตาม แต่พฤติกรรมของ ผู้บริโภคท่ีแทจ้ริงแล้วยังมีองค์ประกอบอีก
มากมายที่เข้ามามีอิทธิพลต่อการเกิดพฤติกรรมอย่างที่ Kotler (2000) ได้กล่าวไว้ว่า ความต้ังใจซื้อ
ของผู้บริโภคอาจไม่ถูกต้องเสมอไปเนื่องจากยังมีปัจจัยอ่ืนๆ ที่ แทรกเข้ามาระหว่างการตัดสินใจซื้อ 
เช่น สถานการณ์ต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจ เช่น ผู้บริโภค คนหน่ึงอาจมีความต้ังใจซื้อเบียร์
ต่างประเทศ ซึ่งมีราคาแพงเน่ืองจากอยู่ในร้านอาหารกับเพ่ือนๆ ทีท่ํางานเพราะต้องการการยอมรับ
จากเพ่ือนๆ ในขณะเดียวกันผู้บริโภคคนน้ีอาจต้ังใจซื้อเบียร์ที่ผลิตใน ประเทศที่ราคาถูกเพ่ือนําไปด่ืม
คนเดียวที่บ้าน 
 งานวิจัยของ Fitzsimons & Morwitz (1996) ที่ทําการศึกษาเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อของ 
ผู้บริโภคโดยมีการต้ังคําถามเก่ียวกับความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค พบว่า คําตอบของผู้บริโภคน้ันขึ้นอยู่ 
กับประสบการณ์การใช้สินค้าของผู้บริโภคและทัศนคติที่มต่ีอตราสินค้า เช่น เมื่อถูกต้ังคําถามเกี่ยวกับ
ความต้ังใจซื้อ ผู้บริโภคท่ีใช้รถยนต์ตราสินค้าหน่ึงอยู่แล้วมักจะตอบคําถามว่าจะซื้อรถยนต์ตราสินค้า
เดิม ซึ่งผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้ําน้ันหลังจากใช้สนิค้าด้วย ในขณะที่สําหรับผูบ้ริโภคท่ีไม่เคย 
ซื้อรถยนต์จะตอบคําถามว่า มีความต้ังใจซือ้ตราสินค้าที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงที่สุด 
 พฤติกรรมความต้ังใจ (Behavioral Intention)  คือ ความต้ังใจที่มีผลต่อพฤติกรรมซึ่งเป็นตัว
บอกว่าบุคคลได้มีความพยายามที่จะทุ่มเทต่อการกระทําน่ันมากน้อยเพียงใด ย่ิงบุคคลพยายามมาก
เท่าไหร่ ก็ย่ิงแสดง พฤติกรรมมากออกมามากเท่าน้ัน ความต้ังใจเป็นการจูงใจที่มีความสําคัญต่อ
พฤติกรรม    
 Kotler (1999) ได้ให้ความหมายของ ความต้ังใจ คือ  เจตนาหรือความต้องการที่จะทํา
พฤติกรรมน้ันๆ ให้เกิดขึ้น เพราะความต้ังใจเกิดขึ้นจากจิตใต้ สํานึกในการควบคุมและรับรู้ได้ในตัวเอง  
 Fishbein & Ajzen (1975)  ได้ให้ความหมายของ ความต้ังใจ คือ แนวทางของบุคคลที่
เก่ียวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างตัวของเขากับการกระทําบางอย่าง ดังนั้น ความต้ังใจ หมายถึง 
ความเป็นไปได้ ของความนึกคิดที่คน ๆ น้ันจะปฏิบัติพฤติกรรมบางอย่าง ย่ิงถ้าคนน้ันๆ มทีัศนคติใน
ทางบวกกับ สิ่งน้ันมากเท่าไหร่ก็ย่ิงจะแสดงออกมากเท่าน้ัน โดย Ajzen (1991) อธิบายเพ่ิมเติมว่า 
ความต้ังใจเป็นส่วนหน่ึงที่มีผลต่อพฤติกรรม ซึ่งความต้ังใจจะเป็นตัวช้ีว่า บุคคลได้พยายามทุ่มเทมาก
น้อยเพียงใดที่จะกระทําพฤติกรรม ในการวัดความต้ังใจ คือ ความสอดคล้องกับพฤติกรรมในการ
กระทํา เป้าหมาย บริบท และเวลา หากศึกษาประเภทของพฤติกรรม  
 การวัดความต้ังใจจะต้องทําให้ครอบคลุม ครบถ้วน ประเภทพฤติกรรมมีวิธีการวัดความต้ังใจ 
โดยแบ่งได้  2 วิธี ดังน้ี 
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  1) การวัดความต้ังใจในการเลือก คือ การเลือกที่จะทําหรอืไม่ทําพฤติกรรมน้ัน 
  2) การวัดความต้ังใจในด้านความถี่ เป็นการวัดการกระทําพฤติกรรมหนึ่ง ๆ เป็นจํานวนคร้ัง 
ทั้งน้ีในการวัดความต้ังใจของบุคคลเพ่ือนํามาใช้ สําหรับพฤติกรรมของบุคคลไมส่ามารถบอกได้ ถึง
ขอบข่าย ขนาด หรือความถ่ีของพฤติกรรม คงทําได้ เพียงแต่บอกว่าบุคคลนั้นทําหรือไมท่ําพฤติกรรม 
น้ันๆ ผู้วิจัยมองว่าความหมายข้างต้น แสดงให้เห็นว่าไม่ว่าจะเป็นตัวแปรด้านทัศนคติ หรือ การ
ควบคุมพฤติกรรม การคล้อยตามกลุ่มรอบขา้งย่อมมีผลต่อความต้ังใจในเชิงบวก เพราะเมื่อบุคคลมี
ความรู้สึกพึงพอใจกับสิ่งใด กจ็ะแสดงออกด้วยพฤติกรรมการกระทําที่ต้ังใจในทางบวก ซึง่ทําให้ผล
ลัพธ์ที่ได้ คือ ความสําเร็จของการกระทํา 
 จากข้อความข้างต้น สรุปได้ว่า ความต้ังใจซือ้เป็นสิ่งสําคัญ สําหรับทุกธุรกิจไม่ว่าจะเป็นความ
ต้ังใจซื้อสินค้าหรือบริการ เพราะความต้ังใจเป็นกระบวนการที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจวางแผนการ
ซื้อของผู้บริโภค ซึ่งเกิดขึ้นจากทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าและความมั่นใจของผู้บริโภคในการประเมิน
ตราสินค้าที่ผ่านมา โดยเฉพาะในเรื่องทัศนคติที่ได้รับการ ยอมรับทั่วไปว่ามีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อ
ของผู้บริโภคค่อนข้างสูง  
 
2.6 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 รวิช เมฆสุนทรากุล (2554) ได้ศึกษาเร่ือง การรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีความสัมพันธ์
ต่อความภักดีในตราสินค้าสตาร์บัคส์ (Starbucks) ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ คือ เก็บ
รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามจํานวนทั้งสิ้นจํานวน 400 ชุด ผลการศกึษาพบว่า 1) ผู้บริโภคมีความ
ภักดีต่อตราสินค้า สตาร์บัคส ์(Starbucks) พบว่า ตราสินค้า มีคุณภาพเป็นที่ยอมรับ ผู้บริโภคมีความ
ภูมิใจที่ใช้บริการยอมจ่ายเงินเพ่ือใช้สินค้าสตาร์บัคส์ (StarBucks) ด้วยความเต็มใจ สินค้าสามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ ถ้าและถ้ามีโอกาสจะแนะนําให้คนรู้จักสินค้า แน่นอน 
สินค้าสตาร์บัคส์ (StarBucks) ใช้ดีกว่าย่ีห้ออ่ืนมีความเหมาะสมกับผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด 
ความสามารถรับรู้อยู่ในระดับมาก 2) ผลกระทบต่อการเพ่ิมผลิตภัณฑ์ของร้าน สตาร์บัคส ์
(Starbucks) ต่อความภักดีของผู้บริโภคพบว่า สตาร์บัคส์ (StarBucks) ทําให้ผู้ตอบแบบสอบถามนึก
ถึง ผลิตภัณฑ์เก่ียวกับกาแฟ และสามารถรบัรู้อยู่ในระดับมากที่สุด 3) การปรับตราสินค้า (Logo) 
สตาร์บัคส ์(StarBucks) พบว่า ตราสินค้า (Logo) ใหม ่ให้ความรู้สึกอ่อนโยนมีความทันสมัยกว่าตรา
สินค้าเดิม มีความเป็นมืออาชีพมากขึ้น และ สวยงามกว่าตราสินค้า (Logo) อันเก่า สามารถรับรู้อยู่ใน
ระดับน้อย 
 ปิยะพล ศึกประเสริฐ (2556) ได้ศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยด้านบริการ คุณภาพบริการ และ
ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการธนาคารทางอินเตอร์เน็ตของธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด (มหาชน) โดย
มีกลุ่มตัวอย่าง 400 ผลการศกึษาพบว่า 1) ปัจจัยด้านการบริการของธนาคารทางอินเตอร์เน็ตของ
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ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด (มหาชน) มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการธนาคารทาง
อินเตอร์เน็ตของธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด (มหาชน) อย่างมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 2) ความคิดเห็น
เร่ืองคุณภาพการบริการของธนาคารทางอินเตอร์เน็ตของธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด (มหาชน) โดยผล
สํารวจมากที่สดุในด้านความพร้อมในการตอบสนอง และน้อยที่สุดคือด้านความน่าเช่ือถือ มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 3) ปัจจัยด้านความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการธนาคารทางอินเตอร์เน็ต
ของธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด (มหาชน) ผลสํารวจที่มากที่สุดคือประเด็นเรื่อง ความไว้วางใจและ
เช่ือถือในการบริการและศักยภาพของธนาคาร โดยมีความจงรักภักดีอยู่ในระดับมาก และน้อยที่สุด
คือ ถ้าหากมีขา่วในแง่ร้ายกับธนาคารทางอินเตอร์เน็ตของธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด (มหาชน) จะ
ยังคงใช้บริการและมีความเช่ือมั่นในองค์กร มีความจงรักภักดีอยู่ในระดับปานกลาง 
 ทิพชญาณ์ อัครพงศ์โสภณ (2556) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อการเลือกใช้บริการ
ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด (มหาชน) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การศึกษามาจากประชากรผู้ใช้บริการธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกจํานวน 400 คน โดยผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้และ
ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการไม่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด 
(มหาชน) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสนิค้าและปัจจัยด้านส่วน
ประสมการตลาดบริการ มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการธนาคารไทยพาณิชย์จํากัด (มหาชน) ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 อนัญญา อุทัยปรีดา (2556) ได้ศึกษาเรื่อง ความเช่ือมั่นในตราสินค้าและภาพลักษณ์ประเทศ
แหล่งกาเนิดสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ กรณีศึกษา: ตราสินค้า COACH EST.1941 NEW YORK 
โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ คือ ประชากรเพศหญิงวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทําการคัดเลือก
กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า 1) ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิด
สินค้าจากประเทศจีน ด้านการออกแบบอยู่ในระดับน้อย ด้านความสามารถทางการผลิตอยู่ในระดับ
น้อย และด้านความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีอยู่ในระดับมาก ขณะที่ภาพลักษณ์ประเทศ
แหล่งกําเนิดสินค้า จากประเทศสเปน ด้านการออกแบบอยู่ในระดับมาก, ด้านความสามารถทางการ
ผลิตอยู่ในระดับมากและด้านความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีอยู่ในระดับปานกลาง 2) ปัจจัยด้าน
ความเชื่อมั่นในตราสินค้า ด้านความน่าเช่ือถืออยู่ในระดับมาก, ด้านความซื่อสัตย์อยู่ในระดับมาก และ
ด้านความเมตตากรุณาอยู่ในระดับปานกลาง 3) การตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์ของ COACH ที่ผลิตจาก
ประเทศสเปนอยู่ในระดับมาก และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของ COACH ที่ผลิตจากประเทศจีนอยู่
ในระดับน้อย 4) แหล่งกําเนิดจากประเทศจีน มีภาพลักษณ์ด้านความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี 
มากกว่า แหล่งกําเนิดจากประเทศสเปน และแหล่งกําเนิดจากประเทศสเปน มีภาพลักษณ์ด้าน
ความสามารถทางการผลิต และการออกแบบ มากกว่าแหล่งกําเนิดจากประเทศจีน ที่ระดับนัยสําคัญ
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ทางสถิติ 0.05 5) ความเช่ือมั่นในตราสินค้า ด้านความเมตตากรุณา มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าที่ผลิตจากประเทศจีน ความเช่ือมั่นในตราสินค้า ด้านความน่าเช่ือถือ มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ผลิตจากประเทศสเปน, และความเช่ือมั่นในตราสินคา้ 
ด้านความซื่อสัตย์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้าทีผ่ลติจากประเทศจีนและสเปน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 สุมาล ีวิจักษณก์ุล (2556) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านทัศนคติและพฤติกรรมที่มีผลต่อความ
ต้ังใจซื้อแบรนด์ไอศกรีม บทบาทประเทศต้นกําเนิดของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุม่
ตัวอย่างที่ผู้วิจัยเลือกในครั้งน้ี คือบุคคลทั่วไปที่ชอบของหวานประเภทไอศกรีม ในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ผลการศกึษาพบว่า การสื่อสารระดับกลุ่มเพ่ือนส่งผลต่อทัศนคติใน
เชิงบวก ด้านประเทศต้นกําเนิดเองก็มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อไอศกรีม 
สอดคล้องกับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน โดยที่การควบคุมพฤติกรรมการบริโภคโดยมีปัจจัยด้าน
ทัศนคติและการควบคุมพฤติกรรมที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อไอศกรีม ในขณะที่สมมติฐานด้านการ
คล้อยตามกลุ่มอ้างอิงไม่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อไอศกรีม 
 ณัฐธิดา โพธ์ิประเสริฐ (2556) ได้ศึกษาเร่ือง  ปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่
ซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร: บทบาทของเอกลักษณ์และคณุค่าตราสินค้า โดยกลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ คอื เก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามจํานวนทั้งสิ้นจํานวน 400 ชุด ผลการศึกษา
พบว่า ความพึงพอใจในเอกลักษณ์ตราสินคา้มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้า (ด้านการแสดงออก/ 
คุณค่าทางสังคม ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ใช้สอย ด้านคุณค่าทางอารมณ์ ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ) 
และความพึงพอใจในคุณค่าตราสินค้า (ด้านการแสดงออก/ คุณค่าทางสงัคม ด้านคุณค่าที่เป็น
ประโยชน์ใช้สอย ด้านคุณค่าทางอารมณ์ ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ) มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดี
ต่อตราสินค้า 
 ณัฐดนัย ใจชน (2555) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์
ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ผู้วิจัยเลือกในครั้งน้ี คือผู้ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ทั่วไป 
จํานวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลทั้งทางด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้
ต่อเดือนต่างกันให้ความสําคญักับปัจจัยทางการตลาดต่างกัน โดยมีระดับนัยสําคัญที ่0.05 ส่วนปัจจยั
ด้านเพศ ที่ใช้บริการไม่ต่างกัน ส่วนปัจจัยด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ เหตุผลที่ใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเข้าใช้บริการธนาคารพาณิชย์ ด้านความถี่ ด้าน
ช่วงเวลา และด้านประเภทบริการ ด้านลักษณะการใช้บริการ ด้านเหตุผลที่ใช้ธนาคารพาณิชย์น้ี ส่วน
ปัจจัยด้านเพศและระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กัน 
 ชัยยุทธ อรัญสคุนธ์ (2557) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูล
ทางการตลาดแบบ Viral Marketing อันได้แก่ เอกลักษณ์ของตราสินค้า ความไว้วางใจในตราสินค้า 
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ความมุ่งมั่นเพ่ือชุมชน ความต้ังใจของการเป็นสมาชิกในชุมชน โดยกลุ่มตัวอย่างที่ผู้วิจัยเลือกในครั้งน้ี
คือ ประชาชนผู้ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 400 คน และจากการวิจัยพบว่า
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการส่งต่อข้อมูล ได้แก่ ปัจจัยด้านเอกลักษณ์ของตราสินค้า ด้านความไว้วางใจในตรา
สินค้า ด้านความมุ่งมั่นเพ่ือชุมชน ด้านความต้ังใจของการเป็นสมาชิกในชุมชน มีอิทธิพลต่อการส่งต่อ
ข้อมูล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ฐิติมา ศรีเจรญิ (2557) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยความต้องการความเป็นเอกลักษณ์ การรับรู้
คุณค่าตราสินค้า และการตระหนักรู้ในแฟช่ันที่ส่งผล ต่อความต้ังใจซื้อสนิค้าแฟช่ันแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างที่ผู้วิจัยเลือกในครั้งน้ี คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าแบ
รนด์เนม และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 280 คน และจากการวิจัยพบว่า การตระหนัก
รู้ในแฟช่ัน การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านคุณคา่ทางประโยชน์การใช้งาน 
โดยร่วมกันพยากรณ์ความต้ังใจซื้อสินค้าแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
อิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อสินคา้แฟชน่ัแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ส่วนความต้องการความเป็นเอกลักษณ์ ด้านการเลือกที่สร้างสรรค์ และด้าน
การหลีกเลี่ยง ความเหมือน การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านคุณค่าทางจิตใจ และด้านคุณค่าทาง
เศรษฐกิจ ไม่สง่ผลต่อ ความต้ังใจซื้อสินค้าแฟช่ันแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
2.7 สมมติฐานของการวิจัย 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องสามารถนํามาสู่การต้ังสมมติฐานการศึกษา ดังน้ี 
 2.7.1. ปัจจัยด้านการรับรู้ มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย 
จํากัด (มหาชน) เน่ืองจาก ปัจจัยด้านการรับรู้ (เสร ีวงษ์มณฑา, 2542) ได้กล่าวว่า การรับรู้ เป็น
กระบวนการรวบรวมภาพในสมองให้มีความหมายเกิดขึ้น การรับรู้มักเกิดขึ้นพร้อมการสัมผสัแต่มี
ความแตกต่างอยู่ที่การรับรู้ ซึ่งเก่ียวข้องกับความคิดเห็นด้วย เป็นตัวแปรสําคัญทีส่่งผลต่อความต้ังใจ
ใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) 
 2.7.2. ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซี
ไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) เน่ืองจาก ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (จิระเสกข์ ตรีเมธสุนทร, 
2549) ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์ของตราสินค้า คือ การแสดงถึงสินค้าหรือบริการที่ทําให้เกิดความ
แตกต่างทางความรู้สึกของผู้บริโภค ซึ่งถ่ายทอดถึงคุณลักษณะคุณประโยชน์ ความเช่ือและคุณค่า
โดยรวมในตราสินค้าน้ัน เป็นตัวแปรสําคัญที่ส่งผลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบี
ไทย จํากัด (มหาชน) 
 2.7.3. ปัจจัยด้านบทบาทประเทศต้นกําเนิดสินค้า มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ
ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) เน่ืองจาก ปัจจัยด้านบทบาทประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า
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(ณัฐนันท ์โปษกะบุตร, 2553) ได้กล่าวว่า ประเทศต้นกําเนิด (Country of Origin) คือ ประเทศที่เป็น
แหล่งกําเนิดของผลิตภัณฑ์ใด ๆ หรือเป็นประเทศท่ีต้ังของสํานักงานใหญ่ของผู้ผลิตสนิค้าน้ันๆ ต้ังอยู่
ซึ่งอาจจะเป็นประเทศเดียวกับที่ผลิตสินค้าน้ันๆขึ้นมา หรือ ไม่ใช่ก็ได้ แต่ประเทศดังกล่าวจะเป็น
ประเทศที่ผู้บริโภคนึกถึง ว่าเป็นประเทศแหล่งกําเนิดของตราสินค้าน้ัน เป็นตัวแปรสําคัญที่ส่งผลต่อ
ความต้ังใจใช้บัตรเครดิตกับธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) 
 2.7.4. ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซี
ไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) เน่ืองจาก ปัจจัยด้านแนวคิดเก่ียวกับคุณภาพบริการของ 
Parasuraman, Ziethaml & Berry (1990, p.29) คุณภาพการให้บริการเป็นสิ่งสําคัญสิ่งหนึ่งในการ
สร้างความแตกต่างของธุรกิจ การที่จะดําเนินธุรกิจทางด้านบริการให้ชนะคู่แข่งขันได้น้ันจะต้องมีการ
ส่งมอบบริการที่มีคุณภาพอย่างต่อเน่ืองมากกว่าคู่แข่ง และเกินกว่าที่ลูกค้าคาดหวังไว้โดยสิ่งที่ลูกค้า
คาดหวังน้ันจะได้จากประสบการณ์ต่างๆ ของลูกค้าในอดีต การบอกเล่าปากต่อปากและการ
ประชาสัมพันธ์ของธุรกิจให้บริการ โดยพิจารณาจากด้านความพร้อมในการตอบสนอง ด้านการเข้าถึง
ได้ง่าย ด้านความน่าเช่ือถือ ด้านความมั่นคงปลอดภัย ด้านการติดต่อสื่อสาร เป็นตัวแปรสําคัญทีส่่งผล
ต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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2.8 กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 
ภาพที่ 2.1 : กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 
   
  
         
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยด้านการรับรู้ 

ตัวแปรตาม 

ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ได้แก่ 

 ด้านความพร้อมในการตอบสนอง 
 ด้านการเข้าถึงได้ง่าย 
 ด้านความน่าเช่ือถือ 
 ด้านความมั่นคงปลอดภัย 
 ด้านการติดต่อสื่อสาร 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสนิค้า 

ปัจจัยด้านบทบาทประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า 

ตัวแปรอิสระ 

ความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร 
ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) 



บทที ่3 
วิธีดําเนนิการศึกษา 

 
 การศึกษาในครั้งน้ี เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีรูปแบบการ
วิจัยเชิงสํารวจ(Survey Research) เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลภาคสนามในกลุ่มตัวอย่างโดยใช้
แบบสอบถาม  (Questionnaire)    เป็นเคร่ืองมือในการศึกษา ซึ่งผู้วิจยัได้กําหนดวิธีดําเนินการศึกษา
ในครั้งน้ีตามลําดับ ดังน้ี 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง 
 3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.3 การสร้างและการตรวจสอบเครื่องมือการศึกษา 
 3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.1.1 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา 

 ประชากรท่ีใช้สําหรับการศึกษาในครั้งน้ี คอื กลุ่มผู้บริโภคท่ัวไปในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ถือครองบัตรเครดิตจํานวน 12,224 ใบ (ข้อมูลสิ้นสดุเดือนกรกฎาคม 2558) ที่มี
อายุต้ังแต่ 20 ปีขึ้นไป  

3.1.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา 
  ประชากรที่ใช้สําหรับการศึกษาในครั้งน้ี คอื ผู้ใช้บัตรเครดิตธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย 
ทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้ใช้บริการไม่จําเป็นต้องมีภูมิลําเนาอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ัน 
จึงไม่สามารถระบุจํานวน ประชากรท่ีแน่นอนได้ ผู้วิจัยจึงกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างสําหรับ
การศึกษาตามสูตรการคํานวณของ Cochran (1997, p. 58) ที่ความคาดเคล่ือนร้อยล่ะ 5 มีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังน้ี 
 สูตรการคํานวณ 
   
 เมื่อกําหนดให้ 
  n  = ขนาดของหน่วยตัวอย่างกลุ่มเป้าหมาย 
  P  =  ค่าเปอร์เซ็นต์ที่ต้องการสุ่มจากประชากรท้ังหมด 
  e  = ค่าเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคลื่อนในการสุ่มตัวอย่าง 
  Z  =  ระดับค่าความเช่ือม่ันที่กําหนดร้อยละ 95 

2

2

e

P)ZP(1
n



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 ผู้วิจัยกําหนดกลุ่มตัวอย่างสําหรับการวิจัยที่ร้อยละ 50 (ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543, หน้า 2) ค่า
ความเช่ือมั่นที่กําหนดร้อยละ 95 ซึ่งจะได้ค่า Z เท่ากับ 1.96 และค่าความคลาดเคลื่อนจากการสุ่ม
ตัวอย่างที่ 0.05   
 

 แทนค่า 
     n  =  (0.50) (1-0.50) (1.96)2 
                               (0.05)2 
     n  =  384.18 
 จากการคํานวณได้กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 384.18 คน ดังน้ัน เพ่ือความสะดวกในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 คน  
 ซึ่งตัวอย่างที่ได้น้ันผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบกลุ่ม (Cluster Sampling) ซึ่งมีลําดับ
ขั้นตอนดังต่อไปนี้  
 ขั้นที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling)   
 

ตารางที่ 3.1: แสดงเขตกลุ่มพ้ืนที่ในกรุงเทพมหานคร 
   
ลําดับ กลุ่มพ้ืนที ่ จํานวนเขต เขต 
1 กลุ่มกรุงเทพกลาง 9 พระนคร ดุสิต ป้อมปราบศัตรูพ่าย สัมพันธ์วงศ์ ดิน

แดง ห้วยขวาง พญาไท ราชเทวี วังทองหลาง 
2 กลุ่มกรุงเทพใต้ 10 ปทุมวัน บางรัก สาทร บางคอแหลม ยานนาวา 

คลองเตย วัฒนา พระโขนง สวนหลวง บางนา 
3 กลุ่มกรุงเทพเหนือ 7 จตุจักร บางซื่อ ลาดพร้าว หลักสี่ ดอนเมือง สาย

ไหม บางเขน 
4 กลุ่มกรุงเทพ 

ตะวันออก 
9 บางกะปิ สะพานสูง บึงกุ่ม คนันายาว ลาดกระบัง 

มีนบุรี หนองจอก คลองสามวา ประเวศ 
5 กลุ่มกรุงธนเหนือ 8 ธนบุรี คลองสาน จอมทอง บางกอกใหญ่ บางกอก

น้อย บางพลัด ตลิ่งชัน ทวีวัฒนา 
6 กลุ่มกรุงธนใต้ 7 ภาษีเจริญ บางแค หนองแขม บางขุนเทียน บาง

บอน ราษฎร์บูรณะ ทุ่งครุ 
 

ที่มา: สํานักการศึกษา กรุงเทพมหานคร. (2557). เขตกลุ่มพ้ืนที่ในกรุงเทพมหานคร.  
       สืบค้นจาก http://www.bangkokeducation.in.th. 
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 โดยสุ่มจับฉลากจาก 6 กลุ่มให้เหลือเพียง 4 กลุ่ม ดังน้ี กลุม่กรุงเทพใต้ กลุ่มกรุงธนเหนือ 
กลุ่มกรุงธนใต้ และกลุ่มกรุงเทพตะวันออก  
 ขั้นที่ 2 ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบกลุ่ม (Cluster Sampling)  โดยกําหนดให้เลือกเก็บตัวอย่าง
จากสาขาของธนาคารทั้ง 4 เขต ได้แก่ เขตสาทร เขตปทมุวัน เขตธนบุรี เขตละ 100 ชุด จํานวน 3 
เขต และ เขตบางกะปิ จํานวน 85 ชุด 
 ขั้นที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มแบบกําหนดตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) 
โดยการ แจกแบบสอบถามเพ่ือรวบรวมข้อมูล จากผูท้ี่สมัครใจตอบแบบสอบถาม และจะเก็บข้อมูล
กลุ่มตัวอย่างตามจํานวนที่ 
กําหนดไว้ ตามสาขาของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ที่อยู่ตามเขตที่ระบุ และสามารถพบ
ผู้บริโภคได้มาก อยู่ในแหล่งชุมชน โดยใช้แบบสอบถามท่ีได้จัดเตรียมไว้เพ่ือนําไปเก็บข้อมูลให้ครบ
ตามจํานวน    
 
3.2  เครื่องมือที่ใช้ในการศกึษา 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึง่ผู้วิจัยได้ออกแบบให้
มีความสอดคลอ้งกับวัตถุประสงค์ของการศึกษา และกรอบแนวคิดในการศึกษา ซึ่งมีรายละเอียดของ
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดังน้ี 
 ส่วนที ่1 คําถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยผู้วิจัยได้สร้างข้อ
คําถามเป็นคําถามแบบปลายปิด (Closed-end Question) ซึ่งมีคําตอบเป็นแบบรายการเลือกตอบ
(Check List) จํานวน 11 ข้อ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญติั (Nominal)  
 ส่วนที่ 2  เป็นแบบสอบถามด้านการรับรู้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อความ
ต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จากัด (มหาชน) โดยเป็นคําถามแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale Method) ในรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) โดยมีคําตอบให้เลือก 
5 ระดับ จํานวน 10 ข้อ 
 ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มี
ผลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตบัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) โดยเป็นคําถาม
แบบมาตราส่วนประมาณค่า(Rating Scale Method) ในรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) โดยมี
คําตอบให้เลือก 5 ระดับ จํานวน 9 ข้อ 
 ส่วนที่ 4 เป็นข้อคําถามเกี่ยวกับประเทศต้นกําเนิดที่มีผลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ
ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) โดยเป็นคําถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า(Rating Scale 
Method) ในรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) โดยมีคําตอบให้เลือก 5 ระดับ จํานวน 7 ข้อ 
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 ส่วนที่ 5 เป็นคําถามเกี่ยวกับคุณภาพการบริการด้านบัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย 
จํากัด (มหาชนโดยเป็นคําถามแบบมาตราสว่นประมาณค่า (Rating Scale Method) ในรูปแบบของลิ
เคิร์ท (Likert’s Scale) โดยมีคําตอบให้เลอืก 5 ระดับ จํานวน 17 ข้อ  
 ส่วนที่ 6  เป็นคําถามเกี่ยวกับคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมความความต้ังใจใช้บัตรของ ธนาคาร 
ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) โดยเป็นคําถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า(Rating Scale Method) 
ในรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) โดยมีคําตอบให้เลอืก 5 ระดับ จํานวน 3 ข้อ 
  สําหรบัส่วนที ่3 – 6 ข้อคําถามมีลักษณะเป็นคําถามปลายปิด ใช้มาตรวัดประมาณ
ค่า (Rating Scale) ตามหลักคิดของ Likert’s Scale โดยผู้ตอบแสดงความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดับ 
ซึ่งมีเกณฑ์การให้ คะแนนของการคํานวณค่าอันตรภาคช้ัน เพ่ือแปลผลในแต่ละช่วง 
  5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นด้วยมากที่สุด 
  4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นมาก 
  3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
  2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อย 
  1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
 
3.3  การสรา้งและการตรวจสอบเครื่องมือการศึกษา 
 ในขั้นตอนการสร้างและการตรวจสอบเคร่ืองมือการศึกษา ผู้วิจัยได้สร้างและการตรวจสอบ
คุณภาพของแบบสอบถาม จาํนวน 6 ขั้นตอน ดังน้ี 
 3.3.1. ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการศึกษา เพ่ือนํามาใช้ในการกําหนด
วัตถุประสงค์ของการศึกษา กรอบแนวคิดของการศึกษา และนิยามตัวแปรของการศึกษา และศึกษา
วิธีการสร้างแบบสอบถามจากหนังสือ วารสาร บทความ และเอกสารวิจัยต่างๆ 
 3.3.2. ยกร่างแบบสอบถามโดยให้มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการศึกษา กรอบ
แนวคิดของการศึกษา และครอบคลุมตัวแปรที่จะศึกษาทั้งหมด 
 3.3.3 นําแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นเสนออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเน้ือหาในด้านความ
สอดคล้องความเที่ยงตรงและครอบคลุมกับวัตถุประสงค์ ตลอดจนความเหมาะสมของการใช้ภาษา 
 3.3.4. ทําการทดลองแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 40 ชุด เพ่ือนําผลที่ได้จาก
การหาค่าความเช่ือมั่นไปปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
 3.3.5. ปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณแ์ละเสนออาจารย์ที่ปรึกษา ให้อนุมัติก่อนแจก
แบบสอบถาม 
 3.3.6. แจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่าง 385 ชุด 
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3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ทําการเก็บข้อมูลจากแหล่งข้อมูล 2 ประเภทดังต่อไปน้ี 
 1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่รวบรวมจากแบบสอบถามมีขั้นตอนในการเก็บ 
รวบรวมข้อมูลดังน้ี  
  1.1) ผู้วิจัยได้ทาํการศึกษาแนวคิดทฤษฎีเอกสารต่างๆท่ีเก่ียวข้องเพ่ือเป็นกรอบใน
การศึกษา และนํามาสร้างเป็นแบบสอบถามเพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มของตัวอย่างที่ได้
คัดเลือก จํานวน 385 ชุดตามสาขาของธนาคารพาณิชย์ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลเดือนตุลาคมถึง
พฤศจิกายน 2558  
  1.2) ตรวจสอบข้อมูลความถูกต้องและครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถามท่ีได้รับ
จากผู้ตอบ แบบสอบถามก่อนจะนํามาประมวลผลในระบบโดยได้รับคําปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษา 
  1.3) นําแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบความครบถ้วนถูกต้องแล้วมาทําการเลือก 
เฉพาะฉบับที่สมบูรณ์มาลงรหัสสําหรับการประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ ตามเกณฑ์ของเคร่ืองมือแต่
ละส่วนแล้วจึงนําไปประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นต่อไปข้อมูลทุติยภูมิ 
 2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่เก็บรวบรวม จากการศึกษาและค้นคว้า
จากเอกสาร สิง่พิมพ์ บทความ ตําราสื่ออิเล็กทรอนิกส์ วิทยานิพนธ์ งานวิจัยทั้งในประเทศไทยและ
ต่างประเทศ  
 การแปลผลขอ้มูล 
 ผู้วิจัยได้กําหนดค่าอันตรภาคช้ัน สําหรับการแปลผลข้อมูลโดยคํานวณค่าอันตรภาคช้ันเพ่ือ
กําหนดช่วงช้ัน ด้วยการอธิบายการใช้สูตรสําหรับแต่ละช่วงช้ัน ดังน้ี (มัลลกิา บุนนาค, 2548) 
 
 ความกว้างของอันตรภาคช้ัน = ข้อมูลที่มคี่าสูงสุด – ข้อมูลทีม่ีค่าตํ่าสุด 
             จํานวนช้ัน 
     = 5 – 1                                                                       
         1 
     = 0.80 
 เกณฑ์การให้คะแนนสามารถกําหนดดังน้ี 
 คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึง ระดับเห็นด้วยมากที่สุด 
 คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20 หมายถึง ระดับมาก 
 คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40 หมายถึง ระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60 หมายถึง ระดับน้อย 
 คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80 หมายถึง ระดับเห็นด้วยน้อยที่สุด 
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 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเน้ือหา นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นกับอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบ
ความสมบูรณ์ และ ความสอดคล้องของเน้ือหาในแบบสอบถามท่ีตรงกับเร่ืองที่ศึกษา 
 การตรวจสอบความเช่ือมั่น โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha) ซึ่งเป็นวิธีที่ถูกใช้ในการวัดค่าความเช่ือมั่นอย่างกว้างขวางมากท่ีสุดวิธีหน่ึง โดยใช้โปรแกรม
คอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมั่นของมาตรวัด ค่าสัมประสิทธ์ิ แอลฟาของครอนบาค 
ควรมีค่าในระดับ 0.7 ขึ้นไป (ศิริลักษณ์ สุวรรณวงศ์, 2553) ในการตรวจสอบความเที่ยงผู้วิจัยได้
ตรวจสอบความเที่ยงทั้งข้อมูลทดลองใช้ (n = 40) และขอ้มูลที่เก็บจริงของผู้ใช้บัตรเครดิต (n = 385) 
โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 การตรวจสอบความเที่ยงสําหรับข้อมูลทดลองใช้ (Try-out) กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะ
เหมือนกับกลุ่มประชากรท่ีศึกษา จํานวน 40 คน (n = 40) ที่ไม่ใช้กลุม่ตัวอย่างในการวิจัยหลังจากน้ัน
ได้นํามาวิเคราะห์หาค่าความเที่ยงเป็นรายข้อ (Item Analysis) จากผลการวิเคราะห์ความเที่ยง ผู้วิจัย
ไม่ได้ทําการตัดข้อคําถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปรเน่ืองจากความเที่ยงของแต่ละตัวแปรได้ค่าตาม
มาตรฐานที่กําหนด คือ มากกว่า 0.7 โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.2: การตรวจสอบค่าความเช่ือมั่นแบบสอบถาม 40 ชุด 
 
ส่วนของคาํถาม แบบสอบถาม 40 ชุด 
การรับรู้ของผู้บริโภค (PC) 0.931 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (BM) 0.915 
บทบาทประเทศต้นกําเนิด (CO) 0.950 
คุณภาพการให้บริการ(SQ) 0.957 
ความต้ังใจใช้ (BI) 0.950 
ค่าความเชื่อม่ันรวม 0.982 
 
 ผลการตรวจสอบแบบสอบถาม 40 ชุด ค่าความเช่ือมั่นรวมของแต่ละคําถามอยู่ระหว่างค่า 
0.915 – 0.957 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.7 สามารถยอมรับได้ ทําให้ผู้วิจัย ไมไ่ด้ทําการตัดข้อคําถามหรือ
แก้ไขคําถามออกไป ในการแจกแบบสอบถามเพ่ือเก็บข้อมูลจริงจํานวน 385 ชุด โดยมีผลการ
วิเคราะห์ค่าความเช่ือมั่นจากการเก็บข้อมูลจริงจํานวน 385 ชุด ดังน้ี 
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ตารางที่ 3.3: การตรวจสอบค่าความเช่ือมั่นแบบสอบถาม 385 ชุด 
 
ส่วนของคาํถาม แบบสอบถาม 385 ชุด 
การรับรู้ของผู้บริโภค (PC) 0.961 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (BM) 0.960 
บทบาทประเทศต้นกําเนิด (CO) 0.959 
คุณภาพการให้บริการ(SQ) 0.982 
ความต้ังใจใช้ (BI) 0.957 
ค่าความเชื่อม่ันรวม 0.991 
 
 ผลจากการตรวจสอบค่าความเช่ือมั่นแบบสอบถาม 385 ชุด ได้ค่าความเช่ือมั่นระหว่าง 
0.957 – 0.982 หลังจากที่ทดสอบ 385 ซึ่งถือได้ว่า แบบสอบถามน้ีมีค่าความเช่ือมั่นที่จะน่าเช่ือถือได้ 
 
 การจัดทําและวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. รวบรวมแบบสอบถามตามความต้องการแล้ว ผู้วิจัยทําการตรวจสอบความถูกต้องและ
สมบูรณ์ของแบบสอบถาม 
 2. ลงรหัส (Coding) แล้วนาข้อมูลมาบันทกึลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ เพ่ือประมวลผลด้วย
โปรแกรมทางสถิติสําเร็จรูป เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลต่างๆของแบบสอบถามและเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 
3.5 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าทางสถิติสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูล อธิบายตัวแปรในการศึกษาคร้ังน้ีไว้
ดังน้ี คือ 
  3.5.1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้เพ่ือบรรยายเก่ียวกับ ข้อมูลทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และข้อมูลพฤติกรรมการเลือกใช้
บริการ โดยได้นํามาแจกแจงจํานวนและนําเสนอเป็นค่าร้อยละ ส่วนการวิเคราะห์ข้อมูลของตัวแปร
แบบสอบถามส่วนที่ 2 ใช้ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่ารอ้ยละ (Percentage) ใช้
วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป 
 

  P  =  f X 100 
        N 
 โดยที่      P  =  ค่าร้อยละ 
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    f  =  ความถ่ีที่ต้องการเปลี่ยนแปลงให้เป็นร้อยละ 
             n  =  จํานวนความถี่ทั้งหมด 
ค่าเฉลี่ย (Mean) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545, หน้า 39) 
 

      ҧݔ =  Σ ݔ 
           ݊ 

 โดยที่  ݔҧ =  ค่าเฉลี่ย 
    Σ x  = ผลรวมของคะแนนทั้งหมดของกลุ่ม 
  n = จํานวนของคะแนนในกลุม่ 
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545, หน้า 39) 
  S.D.  =  √Σሺݔെݔҧ2ሻ 

           ݊െ1 
 โดยที่ S.D. =  ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

  =  ผลรวมคะแนนแต่ละตัวยกกําลังสอง 

  = ผลรวมคะแนนท้ังหมดยกกําลังสอง 
  n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 3.5.2. สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistics) เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบ และ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูลที่เก่ียวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา คือ ปัจจยัด้านการรับรู้ที่มีผลต่อความ
ต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร, 
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสนิค้าที่มีผลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด 
(มหาชน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร, ปัจจัยด้านบทบาทประเทศต้นกําเนิดที่มีผลต่อความ
ต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร, 
ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด 
(มหาชน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือทดสอบสมมติฐานทั้ง 4 ข้อ ดังน้ี 
   
  3.5.2.1 ใช้สถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson’s 
Correlation 

Coefficient) คือการศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรต้ังแต่ 2 ตัวขึ้นไป การพิจารณา
ความสัมพันธ์ของตัวแปรว่ามีมากน้อยเพียงใดน้ันจะใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เป็นค่าวัด
ความสัมพันธ์ การบอกระดับค่าของความสัมพันธ์ หากค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์มีค่าเข้าใกล ้-1 หรือ 
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1 แสดงถึงการมีความสัมพันธ์กันระดับสูง แต่หากมีค่าเข้าใกล้ 0 แสดงถึงการมีความสัมพันธ์กันใน
ระดับน้อย หรือไม่มีเลย (จักรภพ ธาตุสุวรรณ, 2550) การทดสอบสถิติคา่สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่าง
ง่ายของเพียร์สันเป็นการทดสอบเบ้ืองต้นเพ่ือแสดงให้เห็นว่าตัวแปรในแต่ละตัวมีความสัมพันธ์ต่อกัน
เพ่ือให้มีความเช่ือมั่นได้ว่าในตัวแปรแต่ละตัวมีความสัมพันธ์กันจริง ซึงจะได้ทําการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคูณต่อไป  การพิจารณาค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์โดยทั่วไปอาจใช้เกณฑ์ดังน้ี (Hinkle, 
1998, p.118) 
   ค่า r ระดับของความสัมพันธ์ 
   0.90 - 1.00 มีความสัมพันธ์กันสูงมาก 
   0.70 - 0.90 มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง 
   0.50 - 0.70 มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง 
   0.30 - 0.50 มีความสัมพันธ์กันในระดับตํ่า 
   0.00 - 0.30 มีความสัมพันธ์กันในระดับตํ่ามาก 
 
  2.2 โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis - MRA) 
เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Dependent Variable) จํานวน หน่ึงตัว
แปรกับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ต้ังแต่ 2 ตัวแปรข้ึนไป เป็นสถิติที่ใช้ในการทดสอบ
สมมติฐานโดยเมื่อทราบค่าตัวแปรหน่ึงก็จะสามารถหาอีกตัวแปรหน่ึงได้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) 
 



บทที ่4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
 บทน้ีเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ืออธิบายการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด มหาชน ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถาม จํานวนทั้งสิ้น 385 ชุด 
ผู้วิจัยได้นําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในรูปแบบของตารางและการบรรยายประกอบตามลําดับ
ขั้นตอน โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วนนําเสนอตามลําดับดังน้ี 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาด้านลักษณะข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบ 
แบบสอบถาม 
 4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาด้านลักษณะข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้บัตร
เครดิต ของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับการตัดสินใจต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซี
ไอเอ็มบีไทย จํากัด มหาชน 
 4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัยแต่ละสมมติฐาน 
 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการวิเคราะห์ในเรื่องข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค ในหัวข้อ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้
บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด มหาชน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน สรุปได้ตามตารางและคําอธิบาย
ต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยล่ะ อันดับ 
ชาย 110 28.60 2 
หญิง 275 71.40 1 

รวม 385 100.00  
  
 จากตารางที่ 4.1 ผลวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 275 
คน ร้อยล่ะ 71.40 และเป็นเพศชาย จํานวน 110 คน ร้อยล่ะ 28.60 
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ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยล่ะ อันดับ 
20-30 ปี 107 27.80 2 
31-40 ปี 185 48.10 1 
41-50 ปี 79 20.50 3 
51 ปีขึ้นไป 14 3.60 4 

รวม 385 100.00  
 
 จากตารางที่ 4.2 ผลวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่อายุระหว่าง 31-40 ปี 
จํานวน 185 คน ร้อยล่ะ 48.10 อันดับที่ 2 อายุ 20-30 ปี จํานวน 107 คน ร้อยล่ะ 27.80 อันดับที่ 3 
อายุ 41-50 ปีจํานวน 79 คน ร้อยล่ะ 20.50 และน้อยที่สดุ คือ จํานวน 51 ปีขึ้นไป จํานวน 14 คน 
ร้อยล่ะ 3.60 
 
ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน ร้อยล่ะ อันดับ 
โสด 260 67.50 1 
สมรส 119 30.90 2 
หย่าร้าง/หม้าย 6 1.60 3 

รวม 385 100  
 
 จากตารางที่ 4.3 ผลวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด 
จํานวน 260 คน จํานวน ร้อยล่ะ 67.50  อันดับที่ 2 สมรส จํานวน 119 คน ร้อยล่ะ 30.90 และน้อย
ที่สุด คือ หย่าร้าง/หม้าย จํานวน 6 คน ร้อยล่ะ 1.60 
 
 
 
 
 



41 

ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
 
ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน ร้อยล่ะ อันดับ 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 12 3.10 3 
ปริญญาตร ี 291 75.60 1 
ปริญญาโทหรอืสูงกว่า 82 21.30 2 

รวม 385 100  
  
 จากตารางที่ 4.4 ผลวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่มีวุฒิการศึกษา ระดับ
ปริญญาตรี จํานวน 291 คน ร้อยล่ะ 75.60 อันดับที่ 2 คอื ระดับปริญญาโทหรือสูงกว่า จํานวน 82 
คน ร้อยล่ะ 21.30 และน้อยทีสุ่ด คือ ตํ่ากว่าระดับปริญญาตรี จํานวน 12 คน ร้อยล่ะ 3.10 
 
ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จํานวน ร้อยล่ะ อันดับ 
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 9 2.30 4 
15,001 - 30,000 บาท 181 47.00 1 
30,001 - 50,000 บาท 153 39.70 2 
50.001 - 100,000 บาท 37 9.60 3 
100,001 บาทข้ึนไป 5 1.30 5 

รวม 385 100.00  
  
 จากตารางที่ 4.5 ผลวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่มรีายได้ 15,001 - 
30,000 บาท จํานวน 181 คน ร้อยล่ะ 47.00 อันดับที่ 2 รายได้ 30,001 - 50,000 บาท จํานวน  
153 คน ร้อยละ่ 39.70 อันดับที่ 3 รายได้ 50.001 - 100,000 บาท จํานวน 37 คน รอ้ยล่ะ 9.60 
ต่อมามีรายได้ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จํานวน 9 คน ร้อยล่ะ 2.30 และน้อยทีสุ่ด คือ รายได้ 
100,001 บาทข้ึนไป จํานวน 5 คน ร้อยล่ะ 1.30 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.6: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยล่ะ อันดับ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ 37 9.60 3 
พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง 278 72.20 1 
ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 67 17.40 2 
นิสิต/นักศึกษา 3 0.80 4 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน - - - 
อ่ืนๆ… - - - 

รวม 385 100.00  
 
 จากตารางที่ 4.6 ผลวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่มอีาชีพ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ/รบัราชการ จํานวน 278 คน รอ้ยล่ะ 72.20 อันดับที่ 2 คือ ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย จํานวน 
67 คน ร้อยล่ะ 17.40 อันดับที่ 3 คือ พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ จํานวน 37 คน ร้อยล่ะ 9.60 
และน้อยที่สุด คือ นิสิต/นักศึกษา 3 คน  ร้อยล่ะ 0.80 ตามลําดับ 
 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาด้านลักษณะข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิต 
ของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเก่ียวกับ พฤติกรรมการในการใช้บัตรเครดิต ของกลุ่ม
ตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสามารถสรุปได้ตามตารางและคําอธิบาย
ต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.7: จํานวนและร้อยล่ะของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีบัตรเครดิตของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ 
. 
จํานวนบัตรเครดิต จํานวน ร้อยล่ะ อันดับ 
ใช้เพียง 1 ธนาคาร 91 23.60 3 
2 ธนาคาร 149 38.70 1 
มากกว่า 3 ธนาคาร 145 37.70 2 
รวม 385 100.00  
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จากตารางที่ 4.7 ผลวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยส่วนใหญใ่ช้บัตรเครดิตจํานวน 2 
ธนาคาร จํานวน 149 คน ร้อยล่ะ 38.70 อันดับที่ 2 ใช้บัตรเครดิต จํานวนมากกว่า 3 ธนาคาร 
จํานวน 145 คน ร้อยล่ะ 38.70 และน้อยทีสุ่ด คือ ใช้เพียง 1 ธนาคาร จํานวน 91 คน ร้อยล่ะ 23.60 

 
ตารางที่ 4.8: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิตต่อเดือน 
 

จํานวนครั้งที่ใช้ จํานวน ร้อยล่ะ อันดับ 
น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน 78 20.25 2 
1-5 ครั้งต่อเดือน 229 59.50 1 
มากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน 78 20.25 2 

รวม 385 100.00  
 
 จากตารางที่ 4.8 ผลวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยส่วนใหญใ่ช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต
จํานวน 1-5 ครั้งต่อเดือน จํานวน 229 คน ร้อยล่ะ 59.50 อันดับที่ 2 มคี่าเฉลี่ยเท่ากัน คือ ใช้จ่าย
ผ่านบัตรเครดิต มากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน และ ใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน 
จํานวน 78 คน ร้อยล่ะ 20.25 เท่ากัน 
 
ตารางที่ 4.9: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามสมัครบัตรเครดิตผ่านช่องทางใด 
 

ช่องทาง จํานวน ร้อยล่ะ อันดับ 
สาขาของธนาคาร 149 38.75 1 
ออนไลน์ 29 7.50 4 
โทรศัพท ์ 64 16.65 3 
พนักงานขายตรง 143 37.10 2 

รวม 385 100.00  
 
 จากตารางที่ 4.9 ผลวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่สมัครบัตรเครดิตผ่าน
ช่องทางสาขาของธนาคาร จํานวน 149 คน ร้อยล่ะ 38.75 อันดับที่ 2 คือ ช่องทางพนักงานขายตรง 
จํานวน 143 คน ร้อยล่ะ 37.10 อันดับที่ 3 คือ ช่องทางโทรศัพท์ จํานวน 64 คน ร้อยละ่ 16.65 และ
น้อยที่สุด คือ ช่องทางออนไลน์ จํานวน 29 คน ร้อยล่ะ 7.50 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.10: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถามใช้บัตรเครดิตเพ่ือประโยชน์ด้านใด 
 

ประโยชน ์ จํานวน ร้อยล่ะ อันดับ 
ใช้แทนเงินสด 218 56.60 1 
ไม่มีค่าธรรมเนียม 183 47.50 3 
คะแนนสะสมพิเศษ 72 18.70 6 
ส่วนคืนเงินสด (Cashback) 85 22.10 5 
ผ่อนชําระสินค้า 0% 187 48.60 2 
ชําระค่าสาธารณูปโภค 55 14.30 7 
สิทธิพิเศษและส่วนลดจากร้านค้าที่ร่วมรายการ 113 29.40 4 

รวม 913 237.10  
  
 จากตารางที่ 4.10 ใช้บัตรเครดิตเพ่ือประโยชน์ด้านใด ซึ่งคําถามข้อน้ีเป็นคําถามที่ให้กลุ่ม
ตัวอย่างสามารถเลือกตอบได้หลายคําตอบ จากกลุ่มตัวอย่าง 385 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่าง ใช้บัตร
เครดิตเพ่ือประโยชน์ด้านใด คือ ใช้แทนเงินสด มากที่สุด จํานวน 218 คน ร้อยล่ะ 56.60 อันดับที่ 2 
คือ ผ่อนชําระสินค้า 0% จํานวน 187 คน ร้อยล่ะ 48.60 อันดับที่ 3 คอื ไม่มีค่าธรรมเนียม จํานวน 
183 คน ร้อยละ่ 47.50 อันดับที่ 4 สิทธิพิเศษและส่วนลดจากร้านค้าที่ร่วมรายการ จาํนวน 113 คน 
ร้อยล่ะ 29.40 อันดับที่ 5 ส่วนคืนเงินสด (Cashback) จํานวน 85 คน รอ้ยล่ะ 22.10 อันดับที่ 6 
คะแนนสะสมพิเศษ จํานวน 72 คน ร้อยล่ะ 18.70 และนอ้ยที่สุด คือ ชําระค่าสาธารณูปโภค จํานวน 
55 คน ร้อยล่ะ 14.30 ตามลําดับ 
  
ตารางที่ 4.11: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทีม่ีอิทธิพลในการสมคัรบัตรเครดิต 
 

บุคคล จํานวน ร้อยล่ะ อันดับ 
ตนเอง 263 68.30 1 
บิดา-มารดา 25 6.50 3 
ญาติหรือเพ่ือน 94 24.40 2 
ดาราหรือบุคคลที่มีช่ือเสียง 3 0.80 4 

รวม 385 100.00  
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 จากตารางที่ 4.11 ผลวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่บุคคลที่มีอิทธิพลใน
การสมัครบัตรเครดิต คือ ตนเอง จํานวน 263 คน ร้อยล่ะ 68.30 อันดับที่ 2 คือ ญาติหรือเพ่ือน 
จํานวน 94 คน ร้อยล่ะ 24.40อันดับที่ 3 คือ บิดา-มารดา จํานวน 25 คน ร้อยล่ะ 6.50 และน้อยที่สดุ 
คือ ดาราหรือบุคคลที่มีช่ือเสยีง จํานวน 3 คน ร้อยล่ะ 0.80 ตามลําดับ 
 

4.3 การวิเคราะห์ระดับการตัดสินใจต่อความต้ังใจใชบ้ตัรเครดิตของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย 
จํากัด (มหาชน) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเก่ียวกับ ระดับการตัดสินใจของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค (PC) ภาพลักษณต์ราสินค้า (BM) บทบาท
ประเทศต้นกําเนิด (CO) คุณภาพการให้บริการ(SQ) และความต้ังใจใช้ (BI) โดยมีผลวิเคราะห์ดังน้ี 
 

ตารางที่ 4.12: ตารางแสดงคา่เฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของ ผู้ตอบแบบสอบถามในปัจจัยทีม่ี
อิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตร
เครดิตของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด 
(มหาชน) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
 

ค่าเฉลี่ย 

 
ค่าเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

 
 

แปลความหมาย 

 
 

ลําดับที่ 

1. การรับรู้ของผู้บริโภค (PC) 3.86 0.96 มาก 4 
2. ภาพลักษณ์ตราสินค้า (BM) 3.89 0.95 มาก 3 
3. บทบาทประเทศต้นกําเนิด (CO) 3.96 0.88 มาก 2 
4. คุณภาพการให้บริการ(SQ) 4.00 0.80 มาก 1 
5. ความต้ังใจใช้ (BI) 3.76 1.13 มาก 5 

รวม 3.89 0.94 มาก  
 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบี
ไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยที่ 3.89 โดย คุณภาพการให้บริการ(SQ) มีค่าเฉลีย่มากที่สุด คือ 4.00 อันดับที่ 2 บทบาท
ประเทศต้นกําเนิด (CO) มีค่าเฉลี่ย3.96 อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 3 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (BM) มี
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ค่าเฉลี่ย 3.89 อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 4 การรับรู้ของผู้บริโภค (PC) มีคา่เฉลี่ย 3.86 อยู่ในระดับมาก 
และอันดับที่ 5 ซึ่งน้อยที่สุดความต้ังใจใช้ (BI) มีค่าเฉลี่ย 3.76 อยู่ในระดับมาก   
 

ตารางที่ 4.13: ตารางแสดงคา่เฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของ ผู้ตอบแบบสอบถามในปัจจัยทีม่ี
อิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค (PC) 

 

 
ด้านการรับรูข้องผู้บริโภค (PC) 

 
ค่าเฉลี่ย 

 
ค่าเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

 
แปล

ความหมาย

 
ลําดับที ่

1. ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย เป็นธนาคารท่ีมีความ
น่าเช่ือถือ 

3.87 0.80 มาก 6 

2. เมื่อพูดถึงธนาคาร ท่านจะนึกถึงธนาคาร ซี
ไอเอ็มบีไทย เป็นอันดับแรก 

3.59 1.33 มาก 9 

3. ท่านทราบว่าธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มีบรกิาร
บัตรเครดิตที่ดีเย่ียม 

3.71 1.18 มาก 8 

4. ธนาคารมีสาขาที่ให้บริการเพียงพอ ทําให้สะดวก
แก่การใช้บริการบัตรเครดิต 

3.78 1.20 มาก 7 

5. ท่านได้รับทราบการประชาสัมพันธ์ ด้านสิทธิ
ประโยชน์บัตรเครดิตใหม่อยู่เสมอ 

3.87 1.19 มาก 6 

6. ท่านวางใจที่จะใช้บริการบัตรเครดิตกับทาง
ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย 

3.89 1.13 มาก 5 

7. ท่านคิดว่าได้รับผลประโยชน์จากการใช้บัตร
เครดิตธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย สูงสุด 

3.91 1.18 มาก 4 

8. ท่านคิดว่าธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มีการ
ให้บริการด้านสมัครบัตรเครดิตที่สะดวก รวดเร็ว 

3.95 1.07 มาก 2 

9. ท่านมีความรู้ความเข้าใจในการสมัครบัตรเครดิต
ของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย 

4.04 0.78 มาก 1 

10. ท่านรับรู้การบริการบัตรเครดิตที่ดีเย่ียมของ
ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จากการบอกต่อกันมา 

3.94 1.17 มาก 3 

รวม 3.86 0.96 มาก  
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 จากตารางที่ 4.13 พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบี
ไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค (PC) มีค่าเฉลี่ย
ทั้งหมดอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยที ่3.86  มีอันดับที่ 1 – 3 อยู่ในระดับมากที่สุด ช่วงคะแนน
ระหว่าง (4.04 – 3.94)  โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความรู้ความเข้าใจในการสมัครบัตรเครดิต
ของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทยมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 4.04  อันดับที่ 2 ผู้ตอบแบบสอบถามคิดว่า
ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มีการให้บริการด้านสมัครบัตรเครดิตที่สะดวก รวดเร็ว (PC8) มีค่าเฉลี่ย 3.95 
อันดับที่ 3 ผู้ตอบแบบสอบถามรับรู้การบริการบัตรเครดิตที่ดีเย่ียมของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จาก
การบอกต่อกันมา (PC10) มีคา่เฉลี่ย 3.94 และน้อยที่สุด คอื เมื่อพูดถึงธนาคาร ผู้ตอบแบบสอบถาม
จะนึกถึงธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย เป็นอันดับแรก (PC2) มีค่าเฉลี่ย 3.59 
 
ตารางที่ 4.14: ตารางแสดงคา่เฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของ ผู้ตอบแบบสอบถามในปัจจัยทีม่ี

อิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านภาพลักษณ์ตราสินคา้ (BM) 

 
 

ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (BM) 
 

ค่าเฉลี่ย 
 

ค่าเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

 
แปล

ความหมาย 

 
ลําดับที่ 

1. ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มรีะบบที่ทันสมัย 3.80 0.93 มาก 4 
2. ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มีรูปแบบบัตรเครดติที่หลากหลาย 3.72 1.14 มาก 6 
3. ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย เป็นผู้นําด้านบัตรเครดิตใหม่ 3.80 1.35 มาก 4 
4. ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย เป็นสถาบันทางการเงินที่แข็งแกร่ง 3.97 1.01 มาก 3 
5. ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มพีนกังานที่มีความเชี่ยวชาญให้
คําแนะนําในการใช้บริการบัตรเครดิต 

3.80 1.16 มาก 4 

6. ถ้าท่านตอ้งการสมัครบัตรเครดิตใหม่ ท่านจะนึกถึงธนาคาร 
ซีไอเอ็มบีไทย 

3.75 1.25 มาก 5 

7. ท่านสามารถจดจําสัญลักษณต์ราสินค้าของ ธนาคาร ซี
ไอเอ็มบีไทย ได ้

4.02 0.97 มาก 2 

8. สีสันตราสัญลักษณข์อง ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มีความโดด
เด่น 

4.08 1.00 มาก 1 

9. ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย เป็นธนาคารสําหรับทกุคน ทุกชนชั้น 4.08 0.94 มาก 1 
รวม 3.89 0.95 มาก  
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 จากตารางที่ 4.14 พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบี
ไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (BM) มีค่าเฉลี่ย
ทั้งหมดอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยที ่3.89 มีอันดับที่ 1 – 3 อยู่ในระดับมากที่สุด ช่วงคะแนน
ระหว่าง (4.08 – 3.97) โดยสสีันตราสัญลกัษณ์ของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มีความโดดเด่น (BM8) 
และ ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย เป็นธนาคารสําหรับทุกคน ทกุชนช้ัน (BM9) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากัน 
คือ 4.08 อันดับที่ 2 ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถจดจําสัญลักษณ์ตราสนิค้าของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบี
ไทย ได้ (BM7) มีค่าเฉลี่ย 4.02 อันดับที่ 3 ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย เป็นสถาบันทางการเงินที่แข็งแกร่ง 
(BM4) มีค่าเฉลี่ย 3.97  และน้อยที่สุด ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มีรูปแบบบัตรเครดิตที่หลากหลาย 
(BM2) มีค่าเฉลี่ย 3.72  
 

ตารางที่ 4.15: ตารางแสดงคา่เฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของ ผู้ตอบแบบสอบถามในปัจจัยทีม่ี
อิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบทบาทประเทศต้นกําเนิด (CO) 

 
 

ด้านบทบาทประเทศต้นกําเนิด (CO) 
 

 
ค่าเฉลี่ย 

 
ค่าเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

 
แปล

ความหมาย 

 
ลําดับที่

1. ท่านให้ความสําคัญกับภาพลักษณข์องแหล่งประเทศต้นกําเนิด
บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอม็บีไทย 

3.89 1.07 มาก 5 

2. ประเทศที่แบรนด์ ซีไอเอ็มบีไทย ถอืกําเนดิ เป็นประเทศที่เน้น
นวัตกรรมการผลิต 

3.97 1.06 มาก 2 

3. ประเทศที่แบรนด์ ซีไอเอ็มบีไทย ถอืกําเนดิ เป็นประเทศที่มี
เทคโนโลยีชั้นสูง 

3.94 0.99 มาก 3 

4. ประเทศที่แบรนด์ ซีไอเอ็มบีไทย ถอืกําเนดิ เป็นประเทศที่
ออกแบบผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับดี 

3.94 1.01 มาก 3 

5. ประเทศที่แบรนด์ ซีไอเอ็มบีไทย ถอืกําเนดิ เป็นประเทศที่มี
ความสร้างสรรค์เกี่ยวกับทกัษะด้านการเงิน 

3.97 0.95 มาก 2 

6. ประเทศที่แบรนด์ ซีไอเอ็มบีไทย ถอืกําเนดิ เป็นประเทศที่มี
เกียรต ิ

3.91 0.81 มาก 4 

7. ประเทศที่แบรนด์ ซีไอเอ็มบีไทย ถอืกําเนดิ เป็นประเทศที่มี
ภาพลักษณ์ เปน็ประเทศทีพ่ัฒนาแล้ว 

4.10 0.95 มาก 1 

รวม 3.96 0.88 มาก  
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 จากตารางที่ 4.15 พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบี
ไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบทบาทประเทศต้นกําเนิด (CO) มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยที ่3.96 มีอันดับที่ 1 – 3 อยู่ในระดับมากที่สุด ช่วงคะแนน
ระหว่าง (4.10 – 3.94) โดยประเทศที่แบรนด์ ซีไอเอ็มบีไทย ถือกําเนิด เป็นประเทศที่มีภาพลักษณ์ 
เป็นประเทศที่พัฒนาแล้ว (CO7) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 4.10 อันดับที่ 2 ประเทศทีแ่บรนด์ ซีไอเอ็มบี
ไทย ถือกําเนิด เป็นประเทศทีเ่น้นนวัตกรรมการผลิต (CO2) และ ประเทศที่แบรนด์ ซีไอเอ็มบีไทย 
ถือกําเนิด เป็นประเทศที่มีความสร้างสรรค์เกี่ยวกับทักษะด้านการเงิน (CO5) มีค่าเฉลีย่ 3.97 เท่ากัน 
อันดับที่ 3 ประเทศที่แบรนด์ ซีไอเอ็มบีไทย ถือกําเนิด เป็นประเทศที่มีเทคโนโลยีช้ันสงู (CO3) และ 
ประเทศที่แบรนด์ ซีไอเอ็มบีไทย ถือกําเนิด เป็นประเทศที่ออกแบบผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับดี (CO4) มี
ค่าเฉลี่ย 3.94 เท่ากัน และนอ้ยที่สุด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับภาพลักษณ์ของแหล่ง
ประเทศต้นกําเนิดบัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย (CO1) มีค่าเฉลี่ย 3.89  
 
ตารางที่ 4.16: ตารางแสดงคา่เฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของ ผู้ตอบแบบสอบถามในปัจจัยทีม่ี

อิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คุณภาพการให้บริการ (SQ) ด้านความพร้อมในการ
ตอบสนอง 

 
 

ด้านคณุภาพการให้บริการ (SQ) 
 

ค่าเฉลี่ย
 

ค่าเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

 
แปล

ความหมาย

 
ลําดับ
ที่ 

ด้านความพรอ้มในการตอบสนอง 
1. ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย เปิดให้บริการด้านบัตร
เครดิต ทุกวันทําการ 

 
3.95 

 
0.83 

 
มาก 

 
2 

2. ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มผีู้เช่ียวชาญคอยให้คําปรึกษา
เร่ืองการบริการบัตรเครดิต ทุกวันทําการ 

3.94 1.07 มาก 3 

3. ลูกค้าสามารถติดต่อ สอบถาม การใช้งานบัตรเครดิต ข้อ
สงสัย หรือขอความช่วยเหลือด้านบัตรเครดิต ได้ทันทีผ่าน
ศูนย์บริการลูกค้าสัมพันธ์ (Care Center) เป็นต้น 

4.06 0.98 มาก 1 

4. ลูกค้าสามารถทราบผลการสมัครบัตรเครดิต ได้ใน
ระยะเวลาอันสั้น 

3.87 0.84 มาก 4 
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 จากตารางที่ 4.16 พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ ธนาคาร ซี
ไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คุณภาพการให้บริการ (SQ) ด้าน
ความพร้อมในการตอบสนอง มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยลูกค้าสามารถติดต่อ สอบถาม การใช้งาน
บัตรเครดิต ข้อสงสัย หรือขอความช่วยเหลือด้านบัตรเครดิต ได้ทันทีผ่านศูนย์บริการลกูค้าสัมพันธ์ 
(Care Center) เป็นต้น (SQ3) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 4.06 อันดับที่ 2 ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย เปิด
ให้บริการด้านบัตรเครดิต ทุกวันทําการ (SQ1) มีค่าเฉลี่ย 3.95 อันดับที่ 3 ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มี
ผู้เช่ียวชาญคอยให้คําปรึกษาเรื่องการบริการบัตรเครดิต ทุกวันทําการ (SQ2)  มีค่าเฉลีย่ 3.94 และ
น้อยที่สุด คือ ลูกค้าสามารถทราบผลการสมัครบัตรเครดิต ได้ในระยะเวลาอันสั้น (SQ4) มีค่าเฉลี่ย 
3.87 
 
ตารางที่ 4.17: ตารางแสดงคา่เฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของ ผู้ตอบแบบสอบถามในปัจจัยทีม่ี

อิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ ธนาคาร  ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คุณภาพการให้บริการ (SQ) ด้านการเข้าถึงง่าย 

 
 

ด้านคณุภาพการให้บริการ (SQ) 
 

ค่าเฉลี่ย
 

ค่าเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

 
แปลความหมาย

 
ลําดับที ่

ด้านการเขา้ถึงง่าย 
5. ลูกค้าสามารถรับข้อมูลเกีย่วกับบัตรเครดิต
ได้ในหลายช่องทาง เช่น สาขาที่เปิดให้บริการ 
(Branch), พนักงานขายทางโทรศัพท์ (Tele 
Sales), พนักงานขายตรง (Direct Sales)   

 
4.12 

 
0.88 

 
มาก 

 
1 

6. ขั้นตอนการสมัครบัตรเครดิตไม่ยุ่งยาก 3.99 0.92 มาก 2 
7. ขั้นตอนในการใช้สิทธิประโยชน์ไม่ยุ่งยาก 3.93 0.88 มาก 3 
8. สถานที่ต้ังของธนาคารหาง่าย และสะดวก
ในการเดินทาง 

3.80 1.18 มาก 4 

 
 จากตารางที่ 4.17 พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบี
ไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คุณภาพการให้บริการ (SQ) ด้านการเข้าถึง
ง่ายมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยลูกค้าสามารถรับข้อมูลเกี่ยวกับบัตรเครดิตได้ในหลายช่องทาง เช่น 
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สาขาที่เปิดให้บริการ (Branch), พนักงานขายทางโทรศัพท์ (Tele Sales), พนักงานขายตรง (Direct 
Sales) (SQ5) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 4.12 อันดับที่ 2 ขัน้ตอนการสมัครบัตรเครดิตไม่ยุ่งยาก (SQ6) 
มีค่าเฉลี่ย 3.99 อันดับที่ 3 ขั้นตอนในการใช้สิทธิประโยชน์ไม่ยุ่งยาก (SQ7) มีค่าเฉลี่ย 3.93 และน้อย
ที่สุด คือ สถานที่ต้ังของธนาคารหาง่าย และสะดวกในการเดินทาง (SQ8) มีค่าเฉลี่ย 3.80 
 
ตารางที่ 4.18: ตารางแสดงคา่เฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของ ผู้ตอบแบบสอบถามในปัจจัยทีม่ี

อิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คุณภาพการให้บริการ (SQ) ด้านความน่าเช่ือถือ 

 
 

ด้านคณุภาพการให้บริการ (SQ) 
 

ค่าเฉลี่ย
 

ค่าเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

 
แปลความหมาย

 
ลําดับที ่

ด้านความนา่เชื่อ 
9. บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มี
ความเป็นมาตรฐานที่สร้างความเช่ือมั่นและ
ไว้วางใจในการทําธุรกรรมทางการเงิน 

 
3.90 

 
1.06 

 
มาก 

 
3 

10. บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มี
ความถูกต้องแม่นยําและเช่ือถือได้ในการ
ธุรกรรมกับร้านค้า 

3.97 0.98 มาก 2 

11. บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มี
ความซื่อสัตย์จริงใจและคํานึงถึงประโยชน์
ของลูกค้าสูงสุดเป็นอันดับแรก 

4.03 0.94 มาก 1 

 
       จากตารางที่ 4.18 พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ ธนาคาร ซี
ไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คุณภาพการให้บริการ (SQ) ด้าน
ความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยบัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มคีวามซื่อสัตย์
จริงใจและคํานึงถึงประโยชน์ของลูกค้าสูงสุดเป็นอันดับแรก (SQ11) มีค่าเฉลี่ยมากที่สดุ คือ 4.03 
อันดับที่ 2 บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มีความถูกต้องแม่นยําและเช่ือถือได้ในการธุรกรรม
กับร้านค้า (SQ10) มีค่าเฉลี่ย 3.97 และน้อยที่สุด คือ บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มีความ
เป็นมาตรฐานที่สร้างความเช่ือมั่นและไว้วางใจในการทําธุรกรรมทางการเงิน (SQ9) มีค่าเฉลี่ย 3.90 
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ตารางที่ 4.19: ตารางแสดงคา่เฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของ ผู้ตอบแบบสอบถามในปัจจัยทีม่ี
อิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ ธนาคาร    ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คุณภาพการให้บริการ (SQ) ด้านความมั่นคง
ปลอดภัย 

 
 

ด้านคณุภาพการให้บริการ (SQ) 
 

ค่าเฉลี่ย
 

ค่าเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

 
แปลความหมาย

 
ลําดับที ่

ด้านความม่ันคงปลอดภัย 
12. บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มี
ระบบการรักษาข้อมูลของลูกค้าที่เป็น
ความลับ 

 
4.14 

 
0.90 

 
มาก 

 
2 

13. บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มี
ระบบการแจ้งเตือนลูกค้าผ่านทาง SMS กรณี
ที่มีการใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิตที่น่าสงสัย หรือ 
เข้าข่ายการกระทําโดยมิจฉาชีพ เพ่ือความ
ปลอดภัยในการทําธุรกรรมทางการเงินของ
ลูกค้า 

3.98 0.93 มาก 3 

14. บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มี
ระบบ E-Statement เพ่ือความปลอดภัยและ
ป้องกันการตกหล่นของใบแจ้งยอดชําระเงิน
ของลูกค้า 

4.17 0.80 มาก 1 

 
 จากตารางที่ 4.19 พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบี
ไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคุณภาพการให้บริการ (SQ) ด้านความ
มั่นคงปลอดภัย มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยบัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มรีะบบ E-
Statement เพ่ือความปลอดภัยและป้องกันการตกหล่นของใบแจ้งยอดชําระเงินของลูกค้า (SQ14) มี
ค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ด คือ 4.17 อันดับที่ 2 บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มีระบบการรักษาข้อมูล
ของลูกค้าที่เป็นความลับ (SQ12) มีค่าเฉลีย่ 4.14 และนอ้ยที่สุด คือ บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็ม
บีไทย มีระบบการแจ้งเตือนลูกค้าผ่านทาง SMS กรณีที่มกีารใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิตที่น่าสงสัย หรือ 
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เข้าข่ายการกระทําโดยมิจฉาชีพ เพ่ือความปลอดภัยในการทําธุรกรรมทางการเงินของลูกค้า (SQ13)  
มีค่าเฉลี่ย 3.98 
 
ตารางที่ 4.20: ตารางแสดงคา่เฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของ ผู้ตอบแบบสอบถามในปัจจัยทีม่ี

อิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ ธนาคาร  ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คุณภาพการให้บริการ (SQ) ด้านการติดต่อสื่อสาร 

 
 

ด้านคณุภาพการให้บริการ (SQ) 
 

ค่าเฉลี่ย 
 

ค่า
เบี่ยงเบน 
มาตรฐาน

 
แปล

ความหมาย 

 
ลําดับที ่

ด้านการติดต่อสื่อสาร 
15. หน้าเวปไซต์ของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย 
มีการแนะนําข้ันตอนการสมัครบัตรเครดิต 
รวมถึงสิทธิประโยชน์และโปรโมช่ันที่น่าสนใจ

 
4.06 

 
0.91 

 
มาก 

 
2 

16. ธนาคาร ซไีอเอ็มบีไทย มบีริการแจ้ง
ข้อมูล ประชาสัมพันธ์ หรือการติดต่อลูกค้า
เก่ียวกับด้านบัตรเครดิตในช่องทางที่
เหมาะสม เช่น SMS, E-mail, โทรศัพท์ เป็น
ต้น 

4.09 0.88 มาก 1 

17. ศูนย์ลูกค้าสัมพันธ์ของธนาคาร ซีไอเอ็ม
บีไทย (Care Center) สามารถให้คําแนะนํา 
และตอบข้อซกัถามเรื่องบัตรเครดิตได้อย่าง
ชัดเจน ครบถ้วน 

4.09 1.09 มาก 1 

รวม 4.00 0.80 มาก  
 
 จากตารางที่ 4.20 พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบี
ไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคุณภาพการให้บริการ (SQ) ด้านการ
ติดต่อสื่อสาร ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดย ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มีบริการแจ้งข้อมูล ประชาสัมพันธ์ 
หรือการติดต่อลูกค้าเกี่ยวกับด้านบัตรเครดิตในช่องทางที่เหมาะสม เช่น SMS, E-mail, โทรศัพท์ เป็น
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ต้น (SQ16) และ ศูนย์ลูกค้าสัมพันธ์ของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย (Care Center) สามารถให้คําแนะนํา 
และตอบข้อซกัถามเรื่องบัตรเครดิตได้อย่างชัดเจน ครบถ้วน (SQ17) มีคา่เฉลี่ยมากที่สดุเท่ากัน คือ 
4.09 และน้อยที่สุด คือ หน้าเวปไซต์ของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มีการแนะนําขั้นตอนการสมัครบัตร
เครดิต รวมถึงสิทธิประโยชน์และโปรโมช่ันที่น่าสนใจ (SQ15) มีค่าเฉลี่ย 4.06 
 
ตารางที่ 4.21: ตารางแสดงคา่เฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของ ผู้ตอบแบบสอบถามในปัจจัยทีม่ี

อิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมความต้ังใจ (BI) 

 
 

ด้านความต้ังใจใช ้(BI) 
 

ค่าเฉลี่ย 
 

ค่าเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

 
แปล

ความหมาย 

 
ลําดับที ่

1. ท่านมีความต้ังใจสมัครบัตรเครดิต ธนาคาร ซี
ไอเอ็มบีไทย  

3.63 1.20 มาก 3 

2. ท่านมีความต้ังใจสมัครบัตรเครดิต ธนาคาร ซี
ไอเอ็มบีไทย ทีม่ีคุณภาพมากกว่าแบรนด์ปกติ
ทั่วไป 

3.75 1.25 มาก 2 

3. ท่านมีความต้ังใจใช้บริการบัตรเครดิตของ
ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย ในอนาคต  

3.91 1.09 มาก 1 

รวม 3.76 1.13 มาก  
 
 จากตารางที่ 4.21  พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ ธนาคาร ซีไอเอ็ม
บีไทย จํากัด (มหาชน) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมความต้ังใจ (BI) ) มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยที ่3.76 โดยผู้ตอบแบบสอบถามมีความต้ังใจใช้บริการบัตร
เครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย ในอนาคต (B3) มีค่าเฉลีย่มากที่สุด คือ 3.91 อยู่ในระดับมาก 
อันดับที่ 2 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความต้ังใจสมัครบัตรเครดิต ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย ที่มีคุณภาพ
มากกว่าแบรนด์ปกติทั่วไป (BI2) มีค่าเฉลี่ย 3.75 อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 3 ซึ่งน้อยที่สุด ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความต้ังใจสมัครบัตรเครดิต ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย (BI1) มีค่าเฉลี่ย 3.63 อยู่ในระดับ
มาก 
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4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 การศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรโดยวิธีสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation) 
เพ่ือทดสอบว่าตัวแปรใดบ้างที่มีความสัมพันธ์กันและเหมาะสมท่ีจะนําไปสร้างสมการทํานายตัวแปร
ตามได้ต่อไป 
 
ตารางที่ 4.22: ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ของผู้บริโภค ภาพลักษณ์ตราสินค้า บทบาทประเทศต้น

กําเนิด คุณภาพการให้บริการ และความต้ังใจใช้ โดยมีผลวิเคราะห์ดังน้ี 
 

ตัวแปร PT BM CO SQ BI 
PT 1 .959** .930** .922** .901** 
BM .959** 1 .931** .928** .875** 
CO .930** .931** 1 .927** .852** 
SQ .922** .928** .927** 1 .855** 
BI .901** .875** .852** .855** 1 

** อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดย  PT: การรับรู้ของผู้บริโภค    BM: ภาพลักษณ์ตราสินค้า CO: บทบาทประเทศต้นกําเนิด 
 SQ: คุณภาพการให้บริการ BI: ความต้ังใจใช้ 
 
 จากตารางที่ 4.22: ผลวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ของผู้บริโภค ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า บทบาทประเทศต้นกําเนิด คุณภาพการให้บริการ และความต้ังใจใช้ พบว่า การรับรู้ของ
ผู้บริโภค ภาพลักษณ์ตราสินค้า บทบาทประเทศต้นกําเนิด คุณภาพการให้บริการ และความต้ังใจใช้ มี
ความสัมพันธ์กับการส่งต่อข้อมูล โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เรียงอันดับดังน้ี อันดับที่ 1 การรับรู้
ของผู้บริโภค (r=.901) อันดับที่ 2 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (r=.875) อันดับที่ 3 คุณภาพการให้บริการ 
(r=.855) อันดับที่ 4 บทบาทประเทศต้นกําเนิด  
(r=.852)  
 การทดสอบสมมติฐานผู้วิจัยทาํการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคูณ เพ่ือหาอิทธิพลของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ ธนาคาร ซี
ไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีผลวิเคราะหดั์งน้ี 
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สมมติฐานการวิจัย 
 1. ปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็ม
บีไทย จํากัด (มหาชน) 
 2. ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซี
ไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) 
 3. ปัจจัยด้านบทบาทประเทศต้นกําเนิดสินค้า มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ
ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) 
 4. ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซี
ไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) 
 
ตารางที่ 4.23: แสดงผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบการวิเคราะห์ความถดถอย

พหุคูณในการทํานายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ ธนาคาร ซี
ไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ปัจจัยท่ีมีอิทธพิลต่อการใช้
บริการบัตรเครดิต 

B S.E. β ลําดับ t Sig 

ค่าคงท่ี -0.592 0.136   -4.362 0.000 
การรับรูข้องผูบ้ริโภค 0.828 0.100 0.699 1 8.308 0.000 
ภาพลักษณ์ตราสนิค้า 0.074 0.103 0.062 3 0.717 0.474 
บทบาทประเทศต้นกําเนิด 0.021 0.091 0.016 4 0.233 0.816 
คุณภาพการให้บริการ 0.196 0.097 0.138 2 2.026 0.043 
R²= 0.815 ; Adjust R² = 0.814 ; F = 419.754 ; Sig < 0.05 
ตัวแปรตาม ความต้ังใจใช ้
 
 จากตารางที่ 4.23 ผลวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบการวิเคราะห์ความถดถอย
พหุคูณ พบว่าปัจจัยอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) 
ของผู้บริโภคในเขตรุงเทพมหานคร สามารถอธิบายความแปรปรวนของการส่งต่อข้อมูล ได้ประมาณ
ร้อยละ 81.4 (Adjust R²= 0.814) ที่เหลืออีกร้อยละ 18.6 เป็นผลจากตัวแปร อ่ืนๆ ที่ไม่ได้นํามา
พิจารณา โดย 
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 1. ปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้บริโภค (β = 0.699, t = 8.308) มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตร
เครดิตของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) และ 
 2. ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (β = 0.062, t = 0.717) ไม่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้
บัตรเครดิตของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบี ไทย จาํกัด (มหาชน) และ 
 3. ปัจจัยด้านบทบาทประเทศต้นกําเนิด (β = 0.016, t = 0.233) ไม่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจ
ใช้บัตรเครดิตของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบี ไทย จํากัด (มหาชน) และ 
 4. ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ (β = 0.138, t = 2.026) มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตร
เครดิตของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบี ไทย จํากัด (มหาชน) 

จากผลการทดสอบด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถสรุปได้ดังตารางที่ 4.24 
 
ตารางที่ 4.24 : สรุปผลการทดลองสมมติฐานของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ 

ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที ่1 ปัจจัยด้านการรับรู้ มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตร
เครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) 

ยอมรับ 

สมมติฐานที ่2 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสนิค้า มีอิทธิพลต่อความ
ต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) 

ไม่ยอมรับ 

สมมติฐานที ่3 ปัจจัยด้านบทบาทประเทศต้นกําเนิดสินค้า มีอิทธิพล
ต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด 
(มหาชน) 

ไม่ยอมรับ 

สมมติฐานที ่4 ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ มีอิทธิพลต่อความ
ต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) 

ยอมรับ 

 
 
 



บทที ่5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 งานวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพล 
เร่ือง ปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล กลุ่ม
ตัวอย่างที่ทําการศึกษานี้คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบี
ไทย จํานวน 385 คน สถิติที่ใช้สําหรับข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถ่ี 
(Frequency) ค่าร้อยละ(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) และสถิติที่ใช้สําหรับข้อมูลเชิงอ้างอิง เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์สถิติค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) และการ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression Coefficient) ซึ่งผลการวิจัยสรุปได้ดังน้ี 
 
5.1 สรปุผลการวิจัย 
 5.1.1 ข้อมูลเชิงพรรณนาด้านลักษณะข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 จากการสํารวจกลุ่มตัวอย่างประชาชนทั่วไปท่ีใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ จํานวน 385 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากทีสุ่ด มีอายุเฉลี่ย
อยู่ในช่วง 31-40 ปี มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษาสูงสุดอยู่ที่ระดับปริญญาตร ีกลุม่ตัวอย่างส่วน
ใหญ่ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง รายได้เฉลี่ย 15,001 – 30,000 บาท 
 5.1.2 ข้อมูลเชิงพรรณนาด้านลักษณะข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้งานบัตรเครดิต 
 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามใช้บัตรเครดิตจํานวน 2 ธนาคาร ใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต
จํานวน 1-5 ครั้งต่อเดือน สมัครบัตรเครดิตผ่านช่องทางสาขาของธนาคาร ใช้บัตรเครดิตเพ่ือ
ประโยชน์ด้านใช้แทนเงินสด และบุคคลที่มอิีทธิพลในการสมัครบัตรเครดิตคือตนเอง 
 5.1.3 ข้อมูลระดับการตัดสนิใจต่อการใชบ้ริการบัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย 
จํากัด (มหาชน) 
 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีระดับการตัดสินใจต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร 
ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) โดยรวมอยู่ในระดับมาก ปัจจัยด้านคุณภาพให้บริการ มคี่าเฉลี่ยมาก
ที่สุด อันดับที่ 2 บทบาทประเทศต้นกําเนิด อันดับที่ 3 ภาพลักษณ์ตราสนิค้า อันดับที่ 4 การรับรู้ของ
ผู้บริโภค อันดับที่ 5 ซึ่งน้อยที่สุด คือ ความต้ังใจ   
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 ระดับความคิดเห็นของแต่ละปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ ธนาคาร ซี
ไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) 
 ด้านการรับรูข้องผู้บริโภค กระบวนการท่ีผู้บริโภคเลือกรับข่าวสารจากการมองเห็น การได้
ยินเสียง การใช้ประสาทสัมผสั และประสบการณ์โดยตรง ภายใต้สิ่งแวดล้อมที่เป็นอยู่ รวมไปถึงใช้
จากความจําในสมองของผู้บริโภคด้วย ซึ่งอาจนํามาซึ่งการตัดสินเลือกซื้อสินค้าหรือบริการของ
ผู้บริโภค  โดยกลุ่มตัวอย่างได้ให้ความมั่นใจและความคิดเห็น ในเรื่องการมีความรู้ความเข้าใจในการ
สมัครบัตรเครดิตของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมา คือ คิดว่าธนาคาร ซี
ไอเอ็มบีไทย มกีารให้บริการด้านสมัครบัตรเครดิตที่สะดวก รวดเร็ว และ รับรู้การบริการบัตรเครดิตที่
ดีเย่ียมของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จากการบอกต่อกันมา และน้อยที่สุด คือ เมื่อพูดถึงธนาคาร ท่าน
จะนึกถึงธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย เป็นอันดับแรก 
 ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า การแสดงถึงสินค้าหรือบริการที่ทําให้เกิดความแตกต่างทาง
ความรู้สึกของผู้บริโภค ซึ่งถ่ายทอดถึงคุณลกัษณะ คุณประโยชน์ ความเช่ือและคุณค่าโดยรวมในตรา
สินค้าน้ัน โดยกลุ่มตัวอย่างได้ให้ความมั่นใจและความคิดเห็นว่า สีสันตราสัญลักษณ์ของ ธนาคาร ซี
ไอเอ็มบีไทย มคีวามโดดเด่น และ ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย เป็นธนาคารสําหรับทุกคน ทกุชนช้ัน มี
ค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ดเท่ากัน รองลงมา คือ สามารถจดจําสัญลกัษณ์ตราสินคา้ของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย 
ได้  และ ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย เป็นสถาบันทางการเงินที่แข็งแกร่ง และน้อยที่สุด คือ ธนาคาร ซี
ไอเอ็มบีไทย มรีูปแบบบัตรเครดิตที่หลากหลาย  
 ด้านบทบาทประเทศต้นกําเนิด ประเทศที่เป็นแหล่งกําเนิดของผลิตภัณฑ์ใด ๆ หรือเป็น
ประเทศที่ต้ังของสํานักงานใหญ่ของผู้ผลิตสินค้าน้ันๆ ต้ังอยู่ซึ่งอาจจะเป็นประเทศเดียวกับที่ผลิตสนิค้า
น้ันๆขึ้นมา หรือ ไม่ใช่ก็ได้ แต่ประเทศดังกล่าวจะเป็นประเทศที่ผู้บริโภคนึกถึง ว่าเป็นประเทศ
แหล่งกําเนิดของตราสินค้าน้ัน และยังมีอิทธิพลต่อทัศนคติและการเลือกเลือกซื้อสินคา้ของผู้บริโภค
อีกด้วย โดยกลุ่มตัวอย่างได้ให้ความมั่นใจและความคิดเห็นว่า ประเทศที่แบรนด์ ซีไอเอ็มบีไทย ถือ
กําเนิด เป็นประเทศที่มีภาพลกัษณ์ เป็นประเทศที่พัฒนาแล้ว มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมา ประเทศที่
แบรนด์ ซีไอเอ็มบีไทย ถือกําเนิด เป็นประเทศที่เน้นนวัตกรรมการผลิต และ ประเทศทีแ่บรนด์ ซี
ไอเอ็มบีไทย ถอืกําเนิด เป็นประเทศที่มีความสร้างสรรค์เก่ียวกับทักษะด้านการเงินเท่ากัน และ 
ประเทศที่แบรนด์ ซีไอเอ็มบีไทย ถือกําเนิด เป็นประเทศที่มีเทคโนโลยีช้ันสูง และ ประเทศที่แบรนด์ ซี
ไอเอ็มบีไทย ถอืกําเนิด เป็นประเทศที่ออกแบบผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับดี เท่ากัน  และสุดท้ายซึ่งน้อย
ที่สุด ท่านให้ความสําคัญกับภาพลักษณ์ของแหล่งประเทศต้นกําเนิดบัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบี
ไทย 
 ด้านคณุภาพให้บริการ คุณภาพการให้บริการเป็นสิ่งสําคัญสิ่งหนึ่งในการสร้างความแตกต่าง
ของธุรกิจ การที่จะดําเนินธุรกิจทางด้านบริการให้ชนะคู่แข่งขันได้น้ันจะต้องมีการส่งมอบบริการที่มี
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คุณภาพอย่างต่อเน่ืองมากกว่าคู่แข่ง และเกินกว่าที่ลูกค้าคาดหวังไว้โดยส่ิงที่ลูกค้าคาดหวังน้ันจะได้
จากประสบการณ์ต่างๆ ของลูกค้าในอดีต การบอกเล่าปากต่อปากและการประชาสัมพันธ์ของธุรกิจ
ให้บริการ โดยพิจารณาจากด้านความพร้อมในการตอบสนอง ด้านการเข้าถึงได้ง่าย ด้านความ
น่าเช่ือถือ ด้านความมั่นคงปลอดภัย ด้านการติดต่อสื่อสาร  โดยกลุ่มตัวอย่างได้ให้ความมั่นใจและ
ความคิดเห็นว่า ด้านความพร้อมในการตอบสนอง ลูกค้าสามารถติดต่อ สอบถาม การใช้งานบัตร
เครดิต ข้อสงสยั หรือขอความช่วยเหลือด้านบัตรเครดิต ได้ทันทีผ่านศูนย์บริการลูกค้าสัมพันธ์ (Care 
Center) เป็นต้น มาเป็นอันดับแรก ด้านการเข้าถึงได้ง่าย ลูกค้าสามารถรับข้อมูลเกี่ยวกับบัตรเครดิต
ได้ในหลายช่องทาง เช่น สาขาที่เปิดให้บริการ (Branch), พนักงานขายทางโทรศัพท์ (Tele Sales), 
พนักงานขายตรง (Direct Sales) มาเป็นอันดับแรก ด้านความน่าเช่ือถือ บัตรเครดิตของธนาคาร ซี
ไอเอ็มบีไทย มคีวามซื่อสัตย์จริงใจและคํานึงถึงประโยชน์ของลูกค้าสูงสุด เป็นอันดับแรก ด้านความ
มั่นคงปลอดภัย บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มีระบบ E-Statement เพ่ือความปลอดภัย
และป้องกันการตกหล่นของใบแจ้งยอดชําระเงินของลูกค้า มาเป็นอันดับแรก และสุดทา้ยด้านการ
ติดต่อสื่อสาร ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มีบริการแจ้งข้อมูล ประชาสัมพันธ์ หรือการติดต่อลูกค้าเกี่ยวกับ
ด้านบัตรเครดิตในช่องทางที่เหมาะสม เช่น SMS, E-mail, โทรศัพท์ เป็นต้น และ ศูนย์ลูกค้าสัมพันธ์
ของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย (Care Center) สามารถให้คําแนะนํา และตอบข้อซักถามเรื่องบัตรเครดิต
ได้อย่างชัดเจน ครบถ้วน มาเป็นอันดับแรก เท่ากัน   
 ด้านความต้ังใจใช้ ปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย 
จํากัด (มหาชน) โดยกลุ่มตัวอย่างได้ให้ความมั่นใจ และ ความคิดเห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
ต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย ในอนาคต มาเป็นอันดับแรก รองลงมา คือ มีความ
ต้ังใจสมัครบัตรเครดิต ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย ที่มคีุณภาพมากกว่าแบรนด์ปกติทั่วไป และ ซึ่งน้อย
ที่สุด คือ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความต้ังใจสมัครบัตรเครดิต ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน)
  
5.2 การสรุปผลตามวัตถุประสงค์การวิจัย 
 ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยโดยเรียงตามลําดับของวัตถุประสงค์การวิจัยที่สอดคล้องกับสมมติฐาน
การวิจัยดังต่อไปนี้ 
 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยด้านการรับรู้ มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซี
ไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่1 การรับรู้มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซี
ไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับ 
หมายถึงการรับรู้ มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) มี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสนิค้า มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ
ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่2  ภาพลักษณ์ตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตร
เครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ
สมมติฐาน คือ ไม่ยอมรับ หมายถึงภาพลักษณ์ตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ
ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ไม่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยด้านบทบาทประเทศต้นกําเนิดสินค้า มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตร
เครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน)  
 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่3  บทบาทประเทศต้นกําเนิดสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจ
ใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน คือ ไม่ยอมรับ หมายถึง บทบาทประเทศต้นกําเนิดสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อความ
ต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ไม่มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ 0.05 
 สมมติฐานท่ี 4 ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ
ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่4  คุณภาพการให้บริการ มอิีทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิต
ของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ
สมมติฐาน คือ ยอมรับ หมายถึงคุณภาพการให้บริการ มอิีทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ
ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 สรุปได้ว่า กรอบแนวความคิดเป็นไปตามแนวความคิดเห็น ได้ว่า การรับรูข้องผู้บริโภคและ
ด้านคุณภาพการให้บริการมอิีทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด 
(มหาชน) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ส่วนด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าและบทบาทประเทศต้น
กําเนิด ไม่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
5.3 อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลงานวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ ธนาคาร ซี
ไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทําให้ผู้วิจัยสามารถสรุปและ
อภิปรายผลจากงานวิจัย เพ่ืออธิบายความสอดคล้องระหว่างผลการวิจัยกับสมมติฐานการวิจัย โดย
อธิบายผลการวิจัยว่ามีความสอดคล้องและสนับสนุนทฤษฎีที่เก่ียวข้องอย่างไร ผู้วิจัยจึงขอนําเสนอ
การอภิปรายผลดังรายละเอียดต่อไปน้ี 



62 

 โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้บริโภค (β =  0.699) และปัจจัย
ด้านคุณภาพการให้บริการ (β =  0.138)  มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ ธนาคาร ซีไอเอ็ม
บีไทย จํากัด (มหาชน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปัจจยัด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(β =  0.062) และปัจจัยด้านบทบาทประเทศต้นกําเนิด (β =  0.016) ไม่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้
บัตรเครดิตของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบี ไทย จาํกัด (มหาชน) อย่างไม่มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
สามารถอภิปรายได้ดังต่อไปน้ี 
 ด้านการรับรูข้องผู้บริโภค มสี่วนสําคัญต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบี
ไทย จํากัด (มหาชน) ) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ ปัจจัยด้านการรับรู้น้ันย่อม
ดึงดูดความสนใจของลูกค้าใหเ้กิดขึ้นมาได้ จะเห็นได้จากเมื่อวิเคราะห์รายข้อพบว่า ผู้บริโภคมีความรู้
ความเข้าใจในการสมัครบัตรเครดิตของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) รองลงมาคือ 
ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มีการให้บริการด้านสมัครบัตรเครดิตที่สะดวก รวดเร็ว และ ผูต้อบ
แบบสอบถามรับรู้การบริการบัตรเครดิตที่ดีเย่ียมของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จากการบอกต่อกันมาซึ่ง
ผลการวิจัยน้ี สอดคล้องกับแนวคิดของเสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้กล่าวว่า การรับรู้ เป็นกระบวนการ
รวบรวมภาพในสมองให้มีความหมายเกิดขึ้น การรับรู้มักเกิดขึ้นพร้อมการสัมผสัแต่มีความแตกต่างอยู่
ที่การรับรู้ ซึ่งเก่ียวข้องกับความคิดเห็นด้วย ประกอบไปด้วย องค์ประกอบทางธุรกิจด้านเทคนิค 
(Technical Factors) ประกอบด้วย ขนาด (Size) ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ว่าสินค้าที่มีขนาดใหญ่ต้อง
มีราคาแพงกว่าคุณภาพดีกว่าสินค้าขนาดเล็ก ความพร้อมทางด้านสมองของผู้บริโภค (Mental 
Readiness of Consumer to Perceive) ได้แก่ ความฝังใจหรือการยึดมั่น (Perceptual Fixation) 
ดังจะเห็นได้จาก ผู้ตอบแบบสอบถามรับรู้การบริการบัตรเครดิตที่ดีเย่ียมของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย 
จากการบอกต่อกันมานั่นเอง และสอดคล้องกับผลวิจัยของสถิต วงศ์สวรรค์ (2555) ที่กล่าวว่า 
กระบวนการรับรู้ คือ กระบวนการที่ผู้บริโภคเลือกรับข่าวสารจากการมองเห็น การได้ยินเสียง การใช้
ประสาทสัมผสั และประสบการณ์โดยตรง ภายใต้สภาพแวดล้อมที่เป็นอยู่ รวมไปถึงการจัดเก็บ
ข่าวสาร จัดกลุม่ และดึงออกมาใช้จากหน่วยความจําในสมองของผู้บริโภค เป็นกระบวนการที่คนเรา
รับรู้สิ่งต่างๆ โดยผ่านการสัมผัส และมีการใช้ประสบการณ์เดิมช่วยในการแปลความหมายของสิ่งน้ันๆ 
ออกมาเป็นความรู้ความเข้าใจกระบวนการของการรับรู้ 
 ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ไม่มีมีส่วนสําคัญต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ ธนาคาร ซี
ไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) อย่างไม่มีนัยยะสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายความว่า ปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ตราสินค้าไม่มีอิทธิต่อผู้บริโภคในกลุ่มตัวอย่าง เพราะ ผู้ตอบแบบสอบถามไม่เห็นว่า
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) มีความแตกต่างกับแบรนด์อ่ืน ทั้งน้ี
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เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย เป็นธนาคารสําหรับทุกคน ทุกชนช้ัน และ สีสนั
ตราสัญลักษณ์ของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มีความโดดเด่น และ ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถจดจํา
สัญลักษณ์ตราสินค้าของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย ได้ ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลวิจัยของภควัต รัตนราช 
(2556) ที่ให้ความหมายของ ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ไว้ว่า เป็นความประทับใจอย่างแท้จริงของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์หรืองค์กรโดยขึ้นอยู่กับประสบการณ์และข้อมลูข่าวสารที่บุคคลได้รับซึ่ง
อาจจะอยู่ในลักษณะที่ดีหรือไม่ดีก็ได้ตราสินค้าสามารถทําให้สินค้ามีความแตกต่างภายในจิตใจของ
ลูกค้า ฉะน้ันตราสินค้าที่แข็งแกร่งและเป็นที่รู้จัก จะทําให้ขายสินค้าได้ในราคาสูง แต่ในขณะเดียวกัน
องค์กรเหล่าน้ีต้องมีการลงทุนพัฒนาสร้างตราสินค้าอย่างต่อเน่ืองเป็นเวลานาน โดยเฉพาะการโฆษณา 
การส่งเสริมการขายและการพัฒนารูปแบบและบรรจุภัณฑ์ของสินค้า นอกจากน้ี ตราสินค้าที่
แข็งแกร่งยังเป็นสิ่งที่บอกให้ผูบ้ริโภครับทราบถึงคุณภาพของสินค้าหรือบริการ ทาให้ผู้ทีซ่ื้อสินค้าน้ัน
เป็นประจํามั่นใจได้ว่าเขาจะได้รับสินค้าที่มีรปูลักษณ ์ผลประโยชน์และคุณภาพที่เหมือนเดิมทุกครั้ง 
จนทําให้ตราสนิค้ากลายเป็นพ้ืนฐานในการสร้างเรื่องราวเก่ียวกับคุณภาพพิเศษเฉพาะของสินค้าน้ัน
ขึ้นมา เพ่ือเป็นการยกระดับของตราสินค้าหรือบริการน้ัน 
 ด้านบทบาทประเทศต้นกําเนิด ไม่มีมสี่วนสําคัญต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ ธนาคาร ซี
ไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) อย่างไม่มีนัยยะสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายความว่า ปัจจัย
บทบาทประเทศต้นกําเนิด ไม่มีอิทธิต่อผู้บริโภคในกลุ่มตัวอย่าง เพราะ ผู้ตอบแบบสอบถามคํานึงถึง
คุณประโยชน์ที่ได้จากการใช้บัตรเครดิต มากกว่าการคํานึงถึงบัตรเครดิตน้ีต้นกําเนิดมาจากที่ใด ทั้งน้ี
เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ประเทศที่แบรนด์ ซีไอเอ็มบีไทย ถือกําเนิด เป็นประเทศที่มี
ภาพลักษณ์ เป็นประเทศที่พัฒนาแล้ว รองลงมา ประเทศที่แบรนด์ ซีไอเอ็มบีไทย ถือกาํเนิด เป็น
ประเทศที่มีความสร้างสรรค์เกี่ยวกับทักษะด้านการเงิน และ ประเทศทีแ่บรนด์ ซีไอเอ็มบีไทย ถือ
กําเนิด เป็นประเทศที่ออกแบบผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับดี ซึ่งผลวิจัยน้ีไม่สอดคล้องกับผลวิจัยของ 
ณัฐนันท ์โปษกะบุตร (2553) ที่กล่าวว่า ประเทศต้นกําเนิด (Country of Origin) คือ ประเทศที่เป็น
แหล่งกําเนิดของผลิตภัณฑ์ใด ๆ หรือเป็นประเทศท่ีต้ังของสํานักงานใหญ่ของผู้ผลิตสนิค้าน้ันๆ ต้ังอยู่
ซึ่งอาจจะเป็นประเทศเดียวกับที่ผลิตสินค้าน้ันๆขึ้นมา หรือ ไม่ใช่ก็ได้ แต่ประเทศดังกล่าวจะเป็น
ประเทศที่ผู้บริโภคนึกถึง ว่าเป็นประเทศแหล่งกําเนิดของตราสินค้าน้ัน และยังมีอิทธิพลต่อทัศนคติ
และการเลือกเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคอีกด้วย 
 ด้านคณุภาพการให้บริการ มสี่วนสําคัญต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบี
ไทย จํากัด (มหาชน) อย่างมีนัยยะสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายความว่า ว่า ปัจจัยด้านคุณภาพ
การให้บริการ ซึ่งมีทั้ง 5 ด้าน คือ ด้านความพร้อมในการตอบสนอง ด้านการเข้าถึงง่าย ด้านความ
น่าเช่ือถือ ด้านความมั่นคงปลอดภัย และด้านการติดต่อสื่อสาร มีอิทธิต่อผู้บริโภคในกลุม่ตัวอย่าง 
ทั้งน้ีเมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ด้านความพร้อมในการตอบสนอง โดยลูกค้าสามารถติดต่อ 
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สอบถาม การใช้งานบัตรเครดิต ข้อสงสัย หรือขอความช่วยเหลือด้านบัตรเครดิต ได้ทันทีผ่าน
ศูนย์บริการลูกค้าสัมพันธ์ (Care Center) เป็นต้น มาเป็นอันดับที่ 1 ด้านการเข้าถึงง่าย โดยลูกค้า
สามารถรับข้อมูลเกี่ยวกับบัตรเครดิตได้ในหลายช่องทาง เช่น สาขาที่เปิดให้บริการ (Branch), 
พนักงานขายทางโทรศัพท์ (Tele Sales), พนักงานขายตรง (Direct Sales) มาเป็นอันดับที่ 1 ด้าน
ความน่าเช่ือถือ บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มคีวามซื่อสัตย์จริงใจและคํานึงถึงประโยชน์
ของลูกค้าสูงสุดเป็นอันดับแรก มาเป็นอันดับที่ 1 ด้านความมั่นคงปลอดภัย บัตรเครดิตของธนาคาร ซี
ไอเอ็มบีไทย มรีะบบ E-Statement เพ่ือความปลอดภัยและป้องกันการตกหล่นของใบแจ้งยอดชําระ
เงินของลูกค้า มาเป็นอันดับที่ 1 และสุดท้าย ด้านการติดต่อสื่อสาร ศูนย์ลูกค้าสัมพันธ์ของธนาคาร ซี
ไอเอ็มบีไทย (Care Center) สามารถให้คําแนะนํา และตอบข้อซักถามเรื่องบัตรเครดิตได้อย่างชัดเจน 
ครบถ้วน มาเป็นอันดับที่ 1  
 ซึ่งผลวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดของ Parasuraman, Ziethaml & Berry (1990, p. 
29 อ้างใน ปิยะพล ศึกประเสริฐ, 2557) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการเป็นสิ่งสําคัญสิ่งหนึ่งในการ
สร้างความแตกต่างของธุรกิจ การที่จะดําเนินธุรกิจทางด้านบริการให้ชนะคู่แข่งขันได้น้ันจะต้องมีการ
ส่งมอบบริการที่มีคุณภาพอย่างต่อเน่ืองมากกว่าคู่แข่ง และเกินกว่าที่ลูกค้าคาดหวังไว้โดยสิ่งที่ลูกค้า
คาดหวังน้ันจะได้จากประสบการณ์ต่างๆ ของลูกค้าในอดีต การบอกเล่าปากต่อปากและการ
ประชาสัมพันธ์ของธุรกิจให้บริการ ภายหลังจากที่ลูกค้าได้รับบริการลูกค้าจะเปรียบเทียบการบริการที่
ลูกค้าได้รับ กับการบริการที่ลูกค้าคาดหวัง ถ้าการบริการลูกค้าได้รับตํ่ากว่าการบริการท่ีลูกค้าคาดหวัง 
ลูกค้าจะขาดความสนใจในตัวผู้ให้บริการแต่ถ้าการบริการที่ลูกค้าได้รับเท่ากันหรือเกินกว่าที่ลูกค้า
คาดหวัง ลูกค้าก็มักจะใช้บริการจากผู้ให้บริการอีกครั้ง ซึง่ประกอบไปด้วย ด้านการตอบสนองลูกค้า 
(Responsiveness) หมายถึง การแสดงความพร้อมที่จะช่วยเหลือลูกค้าอย่างเต็มใจ เช่น ลูกค้ามี
ปัญหาในการให้บริการต่างๆ ของโรงแรม พนักงานจะต้องให้ความสนใจต่อปัญหา แนะนําและให้
ข้อมูลกับลูกค้าโดยตรง 

ด้านการเข้าถึงลูกค้า (Access) บริการที่ให้กับลูกค้าต้องอํานวยความสะดวกในด้านสถานที่
และเวลาให้แก่ลูกค้า คือ ทําเลท่ีต้ังเหมาะสมอันแสดงถึงความสามารถการเข้าถึงลูกค้าเช่น สามารถ
จองที่พักและจา่ยเงินได้หลายช่องทาง ด้านความน่าเช่ือถือ (Credibility) หมายถึง การบริการด้วย
ความเที่ยงตรง เป็นธรรมและซื่อสัตย์ เช่น ลูกค้ามารับบริการที่โรงแรมโดยไม่ทราบว่าอยู่ในช่วงที่ลด
ราคาพิเศษ พนักงานควรคิดเงินลูกค้าในราคาที่ลดพิเศษ เป็นต้น ด้านความปลอดภัย (Security) 
หมายถึง สภาพที่ปราศจากความเสี่ยงและปัญหาต่างๆ เช่น โรงแรมจัดพนักงานรักษาความปลอดภัย
ไว้รักษาความปลอดภัยตลอด 24 ช่ัวโมง เป็นต้น และสุดท้ายด้านการติดต่อสื่อสาร 
(Communication) หมายถึง การสร้างความสัมพันธ์และสื่อความหมายได้ชัดเจน ใช้ภาษาที่ง่าย และ
รับฟังการใช้บริการ เช่น ผู้บริการเสิร์ฟอาหาร สามารถแนะนํารายการอาหารให้กับลูกค้า เป็นต้น 
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5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการนําไปใช้ 
 ผลจากการวิจยัคร้ังน้ี ทําใหท้ราบได้ว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ
ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน)  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ัน เพ่ือให้เกิด
ประโยชน์สูงสุด ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะจากผลการวิจัยเพ่ือที่จะไปแก้ไขปรับปรุงดังน้ี 
 ประโยชน์ในการนาํไปใชเ้ชิงธุรกิจ 
 จากการศึกษา ด้านข้อมูลทั่วไป พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ
ระหว่าง 21-30 ปี มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้ต่อเดือนที่ 15,001 - 
30,000 บาท และประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการ
บัตรเครดิตจํานวน 2 ธนาคาร และใช้บริการบัตรเครดิตจํานวน 1- 5 ครั้งต่อเดือน ผ่านช่องทางสาขา
ของทางธนาคารเป็นหลัก โดยผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยด้านการรับรู้ และ ปัจจัยด้าน
คุณภาพการให้บริการ น้ันมีอิทธิพลเป็นอย่างมากต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบี
ไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ผู้วิจัยเห็นว่า ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) สามารถนําข้อมูลดังกล่าวมากําหนด
แผนกลยุทธ์ในการพัฒนาธุรกิจเพ่ือดําเนินการทางการตลาดต่อไป เช่น การนําข้อมูลไปทําการพัฒนา
เร่ืองบัตรเครดิตและบริการหลังการขายให้เข้ากับประชากรศาสตร์ หรือ การนําข้อมูลไปทําการ
ส่งเสริมการขายหรือการกําหนดผลตอบแทนลูกค้าธนาคารให้เกิดความเหมาะสมเพ่ือกระตุ้นให้เกิด
ยอดการใช้จ่ายและฐานลูกคา้ รวมไปถึงการโฆษณาประชาสัมพันธ์ของธนาคาร ให้ผู้บรโิภคท่ัวไปรับรู้
ถึงตัวตนของธนาคารมากขึ้นทั้งในด้านช่ือเสียง ความน่าเช่ือถือและความเป็นธนาคารช้ันนําของ
อาเซียน และสดุท้ายนําข้อมูลที่ได้มาพัฒนาเร่ืองคุณภาพการให้บริการเป็นพิเศษ เพราะการบริการที่ดี
น้ัน ย่อมส่งผลถึงความจงรักภักดีของผู้บริโภคและกลับมาใช้บริการซ้ําอย่างแน่นอน 
  
5.5 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
 ผลจากการวิจยัคร้ังนี้ ทําใหท้ราบได้ว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ
ธนาคาร ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน)  ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมี
ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไปดังน้ี 
 1) ควรศึกษาเพ่ิมเติมในเรื่องเครื่องมือทางการตลาดที่มีผลต่อการรับรู้ของธนาคาร ซีไอเอ็มบี
ไทย จํากัด (มหาชน) เน่ืองจาก ปัจจุบันธุรกิจธนาคารหลายที่ได้มีการพัฒนาทั้งเทคโนโลยีใหม ่การ
บริการ อันทันสมัยเพ่ือรองรับความเปลี่ยนแปลงในการทาํธุรกรรมการเงิน การพัฒนาแบบต่อเน่ืองจะ
ทําให้ผู้บริโภครับรู้และจดจําได้มากข้ึนจะส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อธนาคารซีไอเอ็ม
บีไทย จํากัด (มหาชน) ได้ในอนาคต และควรทําวิจัยเพ่ิมเติม เพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยอ่ืนๆที่มีอิทธิพล
ต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) เช่น เอกลักษณต์ราสินค้า 



66 

คุณค่าตราสินค้า และทฤษฎีเก่ียวกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า เป็นต้น เพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยด้าน
อ่ืนๆ ว่ามีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคารซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) หรือไม ่
 2). ควรทําการศึกษาเพ่ิมเติม ในรูปแบบ การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) เพ่ือหา
ข้อมูลและรายละเอียดเพ่ิมเติมในเรื่องภาพลักษณ์ตราสินคา้ และ บทบาทประเทศต้นกําเนิด 
เน่ืองจากสมมติฐานของงานวิจัยในครั้งน้ีไมม่ีนัยยะสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไมม่ีผลกระทบต่อ
ความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 3). การศึกษาคร้ังต่อไป ควรมุ่งเน้นศึกษากลุ่มตัวอย่างในพ้ืนที่อ่ืน ๆ นอกเหนือจาก
กรุงเทพมหานครเช่น ปริมณฑล ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคใต้ 
การศึกษาคร้ังนี้ทําแต่ในเฉพาะเขตกรุงเทพมหานครเท่าน้ัน ทําใหผ้ลการศึกษาอาจจะไม่สามารถสื่อได้
ถึงภาพรวมของผู้บริโภคได้ทั้งหมด และกลุม่ตัวอย่างควรมีความหลากหลายในเรื่องของ อายุ ระดับ
การศึกษา และอาชีพ ซึ่งสามารถทําให้ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลในแต่ละกลุ่มตัวอย่างมีความแตกต่างกัน
หรือไม่ และมคีวามสมบูรณค์รบถ้วนมากย่ิงข้ึน   
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แบบสอบถามความคิดเหน็ 

เรื่อง  ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจใชบ้ตัรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด 
(มหาชน)  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง 
  แบบสอบถามน้ีจัดทําขึ้นเพ่ือประโยชน์ในการศึกษาวิจัยในวิชาค้นคว้าอิสระ (Independent 
Study)โดยนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ขอความกรุณาตอบแบบสอบถามตามจริง ซึง่ข้อมูลที่ได้รับจากแบบสอบถามน้ีจะถูกเก็บไว้เป็น
ความลับ และนําไปใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่าน้ัน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ตราสินค้า, ปัจจัยด้านประเทศต้นกําเนิดสินค้า และปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ ที่
ส่งผลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน)             
    โดยแบบสอบถามข้อมูลชุดน้ีแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ปร ะกอบด้วย  
  ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไป 
  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้ของผู้บริโภค                                                          
  ส่วนที่ 3 แบบสอบถามด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า                                                               
  ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับบทบาทประเทศต้นกําเนิดสินค้า                                              
  ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเก่ียวกับคุณภาพการบริการ                                                             
  ส่วนที่ 6 แบบสอบถามเก่ียวกับคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมความต้ังใจ 
 
     ขอขอบพระคุณทุกท่านเป็นอย่างสูง มา ณ โอกาสน้ี 
        นิติพัฒน์ สกูลเกรียงไกร  
      นักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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แบบสอบถามความคิดเหน็ 
เรื่อง  ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจใชบ้ตัรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด 

(มหาชน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ส่วนที ่1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไป 
คําชี้แจง กรุณาตอบแบบสอบถามและใส่เครื่องหมาย  ในช่อง � ที่ตรงกับท่านมากที่สุด 
1. เพศ   � 1. ชาย   � 2. หญิง 
2. อายุ   � 1. 20-30 ปี   � 2. 31-40 ปี 
   � 3. 41-50 ปี   � 4. 51 ปีขึ้นไป 
3. สถานภาพ   � 1. โสด   � 2. สมรส   � 3. หย่าร้าง/หม้าย 
4. ระดับการศกึษาสูงสุด  � 1. ตํ่ากว่าปริญญาตร ี � 2. ปริญญาตรี   � 3. ปริญญาโทหรือ
สูงกว่า 
5. รายได้ต่อเดือน 
� 1. ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท   � 2. 15,001 – 30,000 บาท 
� 3. 30,001 – 50,000 บาท    � 4. 50,001 – 100,000 บาท 
� 6. 100,001 บาท ขึ้นไป  
6. อาชีพ  
� 1. พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ  � 2. พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง 
� 3. ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย   � 4. นิสิต/นักศึกษา 
� 5. พ่อบ้าน/แม่บ้าน     � 6. อ่ืนๆ…………  
7. ปัจจุบันท่านมีบัตรเครดิตของธนาคารพาณิชย์ก่ีธนาคาร 
� 1. ใช้เพียง 1 ธนาคาร   � 2. 2 ธนาคาร   � 3. มากกว่า 3 ธนาคาร 
8. จํานวนครัง้ที่ท่านใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิตต่อเดือน 
� 1. น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน  � 2. 1-5 ครั้งต่อเดือน  � 3. มากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน 
9. ปัจจุบันท่านสมัครบัตรเครดิตผ่านช่องทางใด  
� 1. สาขาของธนาคาร   � 2.ออนไลน์   � 3. โทรศัพท์   
� 4.พนักงานขายตรง 
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10. ท่านใช้บตัรเครดิตเพื่อประโยชน์ด้านใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
� 1. ใช้แทนเงินสด   � 2. ไม่มีค่าธรรมเนียม   
� 3. คะแนนสะสมพิเศษ   � 4. ส่วนคืนเงินสด (Cashback) 
� 5. ผ่อนชําระสินค้า 0%  � 6. ชําระค่าสาธารณูปโภค 
� 7. สิทธิพิเศษและส่วนลดจากร้านค้าที่ร่วมรายการ 
11. บุคคลใดมีอิทธิพลต่อทา่นในการสมัครบัตรเครดิต 
� 1. ตนเอง   � 2. บิดา-มารดา � 3. ญาติหรือเพ่ือน  � 4. ดาราหรือ
บุคคลที่มีช่ือเสยีง 

 
สว่นที่ 2  แบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร 
ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน)                                                                                                   
โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ เพียงข้อละ
หน่ึงคําตอบ (ระดับ 5 = เห็นด้วยมากที่สุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 2 = เห็นด้วย
น้อย, 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด) 
 
ด้านการรับรู ้(Perception) 

ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1. ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย เป็นธนาคารท่ีมีความน่าเช่ือถือ      
2. เมื่อพูดถึงธนาคาร ท่านจะนึกถึงธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย เป็นอันดับแรก           
3. ท่านทราบว่าธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มีบรกิารบัตรเครดิตที่ดีเย่ียม           
4. ธนาคารมีสาขาที่ให้บริการเพียงพอ ทําให้สะดวกแก่การใช้บริการบัตรเครดิต           
5. ท่านได้รับทราบการประชาสัมพันธ์ ด้านสิทธิประโยชน์บัตรเครดิตใหม่อยู่
เสมอ           
6. ท่านวางใจที่จะใช้บริการบัตรเครดิตกับทางธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย           
7. ท่านคิดว่าได้รับผลประโยชน์จากการใช้บัตรเครดิตธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย 
สูงสุด           
8. ท่านคิดว่าธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มีการให้บริการด้านสมัครบัตรเครดิตที่
สะดวก รวดเร็ว           
9. ท่านมีความรู้ความเข้าใจในการสมัครบัตรเครดิตของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย           
10. ท่านรับรู้การบริการบัตรเครดิตที่ดีเย่ียมของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จากการ
บอกต่อกันมา           
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มผีลต่อความต้ังใจ
ใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน)  
โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ เพียงข้อละ
หน่ึงคําตอบ (ระดับ 5 = เห็นด้วยมากที่สุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 2 = เห็นด้วย
น้อย, 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด) 
 
 
ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 

ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1. ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มีระบบที่ทันสมัย      
2. ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มีรปูแบบบัตรเครดิตที่หลากหลาย           
3. ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย เป็นผู้นําด้านบัตรเครดิตใหม ่           
4. ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย เป็นสถาบันทางการเงินที่แข็งแกร่ง           
5. ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มพีนักงานที่มีความเช่ียวชาญให้คําแนะนําในการใช้
บริการบัตรเครดิต           
6. ถ้าท่านต้องการสมัครบัตรเครดิตใหม่ ท่านจะนึกถึงธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย           
7. ท่านสามารถจดจําสัญลักษณ์ตราสินค้าของ ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย ได้           
8. สีสันตราสญัลักษณข์อง ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มีความโดดเด่น      
9. ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย เป็นธนาคารสําหรับทุกคน ทุกชนช้ัน           
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ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับบทบาทประเทศต้นกําเนิดสินค้า ที่มผีลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของ
ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) 
โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ เพียงข้อละ
หน่ึงคําตอบ (ระดับ 5 = เห็นด้วยมากที่สุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 2 = เห็นด้วย
น้อย, 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด) 
 
 
ด้านประเทศตน้กําเนิดของสนิค้า (Country of Origin) 

ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1. ท่านให้ความสําคัญกับภาพลักษณ์ของแหล่งประเทศต้นกําเนิดบัตรเครดิตของ
ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย      
2. ประเทศที่แบรนด์ ซีไอเอ็มบีไทย ถือกําเนิด เป็นประเทศที่เน้นนวัตกรรมการ
ผลิต      
3. ประเทศทีแ่บรนด์ ซีไอเอ็มบีไทย ถือกําเนิด เป็นประเทศที่มีเทคโนโลยีช้ันสูง           
4. ประเทศที่แบรนด์ ซีไอเอ็มบีไทย ถือกําเนิด เป็นประเทศที่ออกแบบผลติภัณฑ์ 
อยู่ในระดับดี           
5. ประเทศที่แบรนด์ ซีไอเอ็มบีไทย ถือกําเนิด เป็นประเทศที่มีความสร้างสรรค์
เก่ียวกับทักษะด้านการเงิน           
6. ประเทศที่แบรนด์ ซีไอเอ็มบีไทย ถือกําเนิด เป็นประเทศที่มีเกียรติ           
7. ประเทศที่แบรนด์ ซีไอเอ็มบีไทย ถือกําเนิด เป็นประเทศที่มีภาพลักษณ ์เป็น
ประเทศที่พัฒนาแล้ว           

 
ส่วนที ่5 แบบสอบถามเก่ียวกับคุณภาพการบริการด้านบัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด 
(มหาชน)  โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 
เพียงข้อละหน่ึงคําตอบ (ระดับ 5 = เห็นด้วยมากที่สุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 2 = 
เห็นด้วยน้อย, 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด) 
 
ด้านคณุภาพการให้บริการ (Service Quality) 

ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

ด้านความพรอ้มในการตอบสนอง 
1. ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย เปิดให้บริการด้านบัตรเครดิต ทุกวันทําการ      
2. ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มผีู้เช่ียวชาญคอยให้คําปรึกษาเร่ืองการบริการบัตร           
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ด้านคณุภาพการให้บริการ (Service Quality) 

ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

เครดิต ทุกวันทําการ 
3. ลูกค้าสามารถติดต่อ สอบถาม การใช้งานบัตรเครดิต ข้อสงสัย หรือขอความ
ช่วยเหลือด้านบัตรเครดิต ได้ทันทีผ่านศูนย์บริการลูกค้าสมัพันธ์ (Care Center) 
เป็นต้น           
4. ลูกค้าสามารถทราบผลการสมัครบัตรเครดิต ได้ในระยะเวลาอันสั้น           
ด้านการเขา้ถึงง่าย 
5. ลูกค้าสามารถรับข้อมูลเกีย่วกับบัตรเครดิตได้ในหลายช่องทาง เช่น สาขาที่
เปิดให้บริการ (Branch), พนักงานขายทางโทรศัพท์ (Tele Sales), พนักงานขาย
ตรง (Direct Sales)             
6. ขั้นตอนการสมัครบัตรเครดิตไม่ยุ่งยาก           
7. ขั้นตอนในการใช้สิทธิประโยชน์ไม่ยุ่งยาก      
8. สถานที่ต้ังของธนาคารหาง่าย และสะดวกในการเดินทาง      
ด้านความนา่เชื่อ 
9. บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มคีวามเป็นมาตรฐานที่สร้างความ
เช่ือมั่นและไว้วางใจในการทําธุรกรรมทางการเงิน           
10. บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มีความถูกต้องแม่นยําและเช่ือถือได้
ในการธุรกรรมกับร้านค้า           
11. บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มีความซื่อสัตย์จริงใจและคํานงึถึง
ประโยชน์ของลูกค้าสูงสุดเป็นอันดับแรก           
ด้านความม่ันคงปลอดภัย 
12. บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มีระบบการรักษาข้อมูลของลกูค้าที่
เป็นความลับ      
13. บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มีระบบการแจ้งเตือนลูกค้าผ่านทาง 
SMS กรณีที่มกีารใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิตที่น่าสงสัย หรือ เข้าข่ายการกระทําโดย
มิจฉาชีพ เพ่ือความปลอดภัยในการทําธุรกรรมทางการเงินของลูกค้า      
14. บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มีระบบ E-Statement เพ่ือความ
ปลอดภัยและป้องกันการตกหล่นของใบแจ้งยอดชําระเงินของลูกค้า      
ด้านการติดต่อสื่อสาร      
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ด้านคณุภาพการให้บริการ (Service Quality) 

ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

15. หน้าเวปไซต์ของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย มีการแนะนําขั้นตอนการสมัครบัตร
เครดิต รวมถึงสิทธิประโยชน์และโปรโมช่ันที่น่าสนใจ 
16. ธนาคาร ซไีอเอ็มบีไทย มบีริการแจ้งข้อมูล ประชาสัมพันธ์ หรือการติดต่อ
ลูกค้าเกี่ยวกับด้านบัตรเครดิตในช่องทางที่เหมาะสม เช่น SMS, E-mail, 
โทรศัพท์ เป็นต้น      
17. ศูนย์ลูกค้าสัมพันธ์ของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย (Care Center) สามารถให้
คําแนะนํา และตอบข้อซักถามเรื่องบัตรเครดิตได้อย่างชัดเจน ครบถ้วน      

 
ส่วนที่ 6 แบบสอบถามเก่ียวกับคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็ม
บีไทย จํากัด (มหาชน)                                                                                                                   
โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ เพียงข้อละหน่ึง
คําตอบ (ระดับ 5 = เห็นด้วยมากที่สุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 2 = เห็นด้วยน้อย, 1 
= เห็นด้วยน้อยที่สุด) 
 
ด้านพฤติกรรมความต้ังใจใช้บัตรเครดิต  
(Behavioral Intention) 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ท่านมีความต้ังใจสมัครบัตรเครดิต ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย       
2. ท่านมีความต้ังใจสมัครบัตรเครดิต ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย ที่มคีุณภาพมากกว่า
แบรนด์ปกติทั่วไป           
3. ท่านมีความต้ังใจใช้บริการบัตรเครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย ในอนาคต            
 
ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม  
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 
**ขอบพระคุณท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถาม** 
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ประวัติผูเ้ขียน 
 

ช่ือ-นามสกุล นาย นิติพัฒน์ สกูลเกรียงไกร 
อีเมล nitiphat.saku@bumail.net 
ประวัติการศึกษา 

พ.ศ.2558 ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
พ.ศ.2553 ปริญญาตรี คณะศิลปศาสตร์ ภาษาอังกฤษเพ่ือการสื่อสารสากล มหาวิทยาลัยราช

มงคลรัตนโกสนิทร์ วิทยาเขตบพิตรพิมุขจักรวรรดิ 
ประวัติการทํางาน 

พ.ศ.2558 ธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย จํากัด (มหาชน) 
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