
อิทธิพลขององคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของลูกคาทีส่งผลตอความ

ไววางใจและต้ังใจเลือกใชบริการกับ บมจ.ธนาคารกรุงไทย 

ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 

The Effect of Customer - Based on Brand Equity Components towards 

Trust and Service Intention of Krung Thai Bank Public Company 

Limited in Bangkok and Metropolitan Areas 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



อิทธิพลขององคประกอบคุณคาตราสินคาจากมมุมองของลกูคาที่สงผลตอความ 

ไววางใจและต้ังใจเลอืกใชบรกิารกบั บมจ.ธนาคารกรุงไทย 

ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 

The Effect of Customer - Based on Brand Equity Components towards  

Trust and Service Intention of Krung Thai Bank Public Company Limited  

in Bangkok and Metropolitan Areas 
 

 
 

 
 

 
 
 
 
 

จรลั รัศมิทรัพย 

 
 
 

 

 
 

 

 

 

การคนควาอิสระเปนสวนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตร 

บรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต 

มหาวิทยาลัยกรงุเทพ 

ปการศึกษา 2557 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

©2559 

จรลั รัศมิทรัพย 

สงวนลิขสิทธ์ิ 





จรลั รัศมิทรัพย. ปริญญาบริหารธุรกจิมหาบัณฑิต, มีนาคม 2559, บัณฑิตวิทยาลัย  

มหาวิทยาลัยกรงุเทพ. 

อิทธิพลขององคประกอบคุณคาตราสินคาจากมมุมองของลกูคาทีส่งผลตอความไววางใจและต้ังใจ

เลือกใชบริการกบั บมจ.ธนาคารกรงุไทย ในเขตกรงุเทพมหานคร และปริมณฑล (62 หนา) 

อาจารยทีป่รึกษา: ดร.สุคนธทิพย รัตนภูพันธ 

 

บทคัดยอ 

 

 การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค (1) เพื่อศึกษาถึงอทิธิพลขององคประกอบคุณคาตราสินคาในแต

ละดานจากมุมมองของลูกคาของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย (2) เพื่อศึกษาถึงความไววางใจและต้ังใจ

เลือกใชบริการกบั บมจ.ธนาคารกรงุไทย (3) เพือ่วิเคราะหถึงความสัมพันธการสงผลขององคประกอบ

คุณคาตราสินคาในแตละดานจากมุมมองของลูกคาทีส่งผลตอความไววางใจและต้ังใจเลือกใชบรกิาร

กับบมจ.ธนาคารกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 ตัวอยางที่ใชในการศึกษามาจากประชากรทีม่าใชบรกิารของบมจ.ธนาคารกรงุไทยในเขต

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง จํานวน 400 คน แบงกลุม 6 กลุม 

จําแนกเปนสาขาในเขตกรุงเทพมหานครทั้งหมด 6 สาขา สวนอีก 2 กลุม จําแนกสาขาในปรมิณฑล  

2 สาขา เครื่องมือที่ใชในการศึกษาคือแบบสอบถามที่มีคาความนาเช่ือถือไดเทากับ 0.963 และมกีาร

ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหาจากผูทรงคุณวุฒิ สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูลเบื้องตน คือ สถิติ

เชิงพรรณา ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอางอิงที่ใชในการทดสอบ

สมมติฐาน คือ การวิเคราะหถดถอยเชิงพห ุ

 ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 21 – 30 ป มีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเปนขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกจิ และมีรายไดระดับ 10,000 – 

20,000 บาท ซึ่งผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอระดับองคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมอง

ของลูกคาในแตละดาน และความไววางใจและต้ังใจเลือกใชบริการกับบมจ.ธนาคารกรุงไทย โดยรวมอยู

ในระดับมาก ผลการวิเคราะหพบวา องคประกอบคุณคาตราสินคาจากมมุมองของลูกคา ดานการรูจัก

ตราสินคา ดานการรบัรูคุณภาพตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคา และดานการเช่ือมโยงตอตรา

สินคา สงผลตอความไววางใจและต้ังใจเลอืกใชบรกิารกบับมจ.ธนาคารกรงุไทย เมือ่พิจารณาเปนราย

ดานพบวา ดานความเช่ือมโยงตอตราสินคา สงผลตอความไววางใจและต้ังใจเลือกใชบริการมากทีสุ่ด 

 

คําสําคัญ: องคประกอบคุณคาตราสินคา, การรูจักตราสินคา, การรบัรูคุณภาพตราสินคา, ความภักดี

ตอตราสินคา, การเช่ือมโยงตอตราสินคา, ความไววางใจ, การต้ังใจเลอืกบมจ.ธนาคารกรุงไทย 



Rasmisap, C. M.B.A., March 2016, Graduate School, Bangkok University. 

The Effect of Customer - Based on Brand Equity Components towards Trust and 

Service Intention of Krung Thai Bank Public Company Limited in Bangkok and 

Metropolitan Areas (62 pp.) 

Advisor: Sukontip Rattanapupan, Ph.D. 

 

ABSTRACT 

 

 This study aimed to identify the influence of brand equity elements in 

relation to trust and intended use of service by Krung Thai PLC customers. The data 

used in the study was drawn from 400 individuals who use the services of six 

different branches of Krung Thai Bank in central Bangkok and two in the greater 

Bangkok area. Internal reliability of the questionnaire was 0.963, confirmed by a 

panel of experts. Analysis of the responses was conducted through preliminary 

descriptive statistics, including percentage, average, standard deviation and regression 

analysis. Most respondents were females between 21-30 years old, with an 

undergraduate level of education, employment in the government and private 

sectors, and monthly earnings between 10,000 to 20,000 baht per month. Most 

respondents indicated trust for Krung Thai Bank and a willingness to use its services 

based on a positive perceived quality and loyalty. 

 

Keywords: Brand Value, Brand Awareness, Brand Perceived Quality, Brand Loyalty, 

Brand Associations, Customer Trust, Service Intention KTB 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความสาํคัญและท่ีมาของปญหาวิจัย 

ในปจจบุันธนาคารพาณิชย ในประเทศไทยมหีลายธนาคาร และแตละธนาคารกม็ีจํานวน

สาขาอยูทั่วไปอีกจํานวนมากเพิ่มข้ึนอยางตอเน่ือง นอกจากการแขงขันระหวางธนาคารแลว ในแตละ

สาขาก็มีการแขงขัน เพิ่มมากข้ึน ทามกลาง ภาวะทางเศรษฐกิจในปจจบุันธนาคารแหงประเทศไทยได

เปดเผยขอมลูของผลประกอบการของ ธนาคารพาณิชย ของป 2558 พบวาธนาคารพาณิชยมี

เสถียรภาพ เศรษฐกิจฟนตัวคอนขางชากวาที่คาดการณไว  ประกอบกบัความตองการสินเช่ือของภาค

ธุรกิจที่ชะลอลง ตามภาวะเศรษฐกจิ สงผลใหสินเช่ือของระบบธนาคารพาณิชย มีการขยายตัว รอยละ 

4.3 จากระยะเดียวกันป 2557 ชะลอตัวจากรอยละ 5.0 ในไตรมาสกอน สินเช่ือธุรกิจ (รอยละ 68.7 

ของสินเช่ือรวม) ขยายตัวชะลอลงที่ รอยละ 2.9 ตอเน่ืองจากไตรมาสกอน โดยชะลอตัวมากในสินเช่ือ

ภาคการพาณิชยเปนสําคัญ ขณะทีส่ินเช่ือภาคสาธารณูปโภคโดยเฉพาะโรงไฟฟา และการขนสงสินคา

และสถานทีเ่กบ็สินคายังขยายตัวไดดี ในอัตราสูงตอเน่ือง สนิเช่ือธุรกิจขนาดใหญการขยายตัวเริ่ม

ชะลอลงมาก ทีร่อยละ 1.0 จากรอยละ 4.6 ในไตรมาสกอน จากการทีบ่ริษัทขนาดใหญหันไประดม

ทุนผานการออกตราสารแทนการกูยืมจาก ธนาคารพาณิชย สินเช่ือ SME เริ่มกลับมาขยายตัวสูงข้ึนที่

รอยละ 4.5 หลังจากที่ชะลอตัวตอเน่ืองต้ังแตตนป 2557 สนิเช่ืออุปโภคบริโภค (รอยละ 31.3 ของ

สินเช่ือรวม) ขยายตัวใกลเคียงกบัไตรมาสกอนที่รอยละ 7.6 โดยยังขยายตัวในสินเช่ือเพือ่การใชจาย

สวนบุคคลและสินเช่ือเพื่อที่อยูอาศัย ขณะที่สินเช่ือรถยนตยังคงหดตัวตอเน่ืองโดยลดลงรอยละ 4.0 

จากระยะเดียวกันปกอน คุณภาพสินเช่ือโดยรวมดอยลงจากสินเช่ือ SME และสินเช่ืออปุโภคบริโภค 

โดยสินเช่ือที่ไมกอใหเกิดรายได (Non-Performing Loan: NPL) มียอดคงคาง 298.3 พันลานบาท 

ซึ่งเพิม่ข้ึนจากไตรมาสกอน 21.1 พันลานบาท เทียบกับยอดสินเช่ือรวมทั้งหมด 13.0 ลานลานบาท 

สัดสวน Gross NPL ตอสินเช่ือรวมเพิ่มข้ึน รอยละ 2.29 จากรอยละ 2.15 ในไตรมาสกอน ขณะที่

คุณภาพสินเช่ือธุรกิจขนาดใหญทรงตัว สินเช่ือธุรกิจ SME ขนาดเล็กและสินเช่ืออปุโภคบริโภคมี 

NPL เพิ่มข้ึน โดยเฉพาะในสินเช่ือเพื่อที่อยูอาศัยและสินเช่ือสวนบุคคลทีม่ีหลักประกัน สินเช่ือทีม่ีการ

จัดช้ันกลาวถึงเปนพิเศษ (Special Mention Loan: SM) เพิ่มข้ึนเปน 366.2 พันลานบาท ในสินเช่ือ

หลายประเภท สัดสวน SM ตอสินเช่ือรวมจึงเพิ่มข้ึนจากรอยละ 2.61 เปนรอยละ 2.81 อยางไรก็ดี 

ธนาคารพาณิชยมีการดูแลและติดตามบริหารสินเช่ือดอยคุณภาพอยางใกลชิด ประกอบกับเงินสํารอง

ที่มีตอเงินสํารองพึงกันยังอยูในระดับสูงทีร่อยละ 165.9  ระบบธนาคารพาณิชยในไตรมาส 1 ป 2558 

มีกําไรสทุธิ 52.5 พันลานบาท ใกลเคียงกบัระยะ เดียวกันของปกอน ในการตีราคาตราสาร  
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ทางการเงินและการขาย ตราสารหน้ีประกอบกับมีคาใชจายในการดําเนินงานลดลง (ธนาคารแหง

ประเทศไทย, 2558) 

ศูนยวิจัยกสิกรไทยประเมินวา ธนาคารพาณิชยเผชิญโจทยทีท่าทายมากข้ึนในการประคอง

การเติบโตของสินเช่ือ โดยภาพกจิกรรม ทางเศรษฐกจิที่ยังไมฟนตัวชัดเจน ผนวกกบัแนวโนมการ

ชะลอการเบกิใชสินเช่ือใหมของทั้งลูกคา ผูประกอบการ และลูกคารายยอย เพื่อรอจงัหวะเม็ดเงิน

ลงทุนในโครงการขนาดใหญของภาครัฐไหลเขาสูระบบเศรษฐกิจ และเพื่อติดตามสัญญาณการฟนตัว

ของเศรษฐกจิไทยรวมถึงปจจัยเสี่ยงตาง ๆ แลว ก็ยังอาจมผีลกดดันตอการเติบโตของสินเช่ือธนาคาร

พาณิชยในชวงหลายเดือนขางหนาตอจากน้ี สวนแนวโนมการระดมเงินฝาก ของธนาคารพาณิชย

ตลอดชวงไตรมาส 1/ 2558 คาดวาคงเทนํ้าหนักไปทีก่ารออกแคมเปญใหกบัลกูคา เฉพาะกลุมเพื่อ

ชวยรักษาฐาน ลูกคาไวกบัธนาคาร โดยเฉพาะเมือ่เงินฝากประจําเดิมครบกําหนด ขณะที่ การแขงขัน  

ดานราคา เงินฝาก ยังคงปรากฏในกลุมธนาคาร พาณิชยขนาดกลางและ ขนาดเล็กเพื่อที่จะชิงสวน

แบงตลาดเงินฝาก กอนตอยอดไปสู การขายผลิตภัณฑ ทางการเงินอื่น ๆ สวนปจจัยสําคัญที่ตอง

ติดตามเพราะอาจจะมผีลตอทิศทางการเจริญ เติบโต ของสนิเช่ือ เงินฝาก และสภาพคลอง ของ

ธนาคารพาณิชยในระยะถัดไป คงประกอบดวย 2 ประเด็นหลัก ไดแก ประการที่ 1 ความตอเน่ือง 

ของการฟนตัวทางเศรษฐกิจไทย ซึง่เกี่ยวพันกับหลากหลายปจจัย ไมวาจะเปนความกาวหนาในการ

เบิกจายงบประมาณของภาครัฐ ปญหาราคาสินคาเกษตรตกตํ่าและความไมแนนอนของเศรษฐกิจโลก 

อันมีผลตอความกาวหนาของสินเช่ือธนาคารพาณิชย สวนประการที่ 2 คือ ทาทีเกี่ยวกับการดําเนิน

นโยบายการเงินของธนาคารแหงประเทศไทย โดยข้ึนอยูกบัความตอเน่ืองในการฟนตัวของเศรษฐกิจ

ไทย นโยบายการเงินของธนาคารกลางในตางประเทศ ตลอดจนความเสี่ยงจากความผันผวนของตลาด

การเงินโลกที่อาจกระทบตอตลาดการเงินไทย ซึ่งในทีสุ่ดแลวอาจมีผลตอแนวโนมอัตราดอกเบี้ยของ

ตลาดการเงินไทย การวางแผนระดมเงินฝากของธนาคารพาณิชย ตลอดจนสภาพคลองของระบบ

การเงินไทยและธนาคารพาณิชยในระยะถัดไป แมวาสภาพคลองในขณะน้ี จะยังอยูในระดับทีเ่พียงพอ

ตอความตองการใชสภาพคลองของทุกภาคสวน และสามารถรับมือกับความผันผวนของตลาดการเงิน

ไดอยางไมตองกงัวล (ทันหุน, 2558) 

จากสถานการณที่เกิดข้ึนในขณะน้ีทําใหเกิดการแขงขันของแตละธนาคาร ลูกคาจะเลือก

ธนาคารไหน หากไมสามารถ แยกแยะ ในความแตกตาง ระหวางธนาคารแตละธนาคารไดและผูให 

บริการจะ สรางความไดเปรียบในการแขงขัน ไดอยางไร เมือ่ไมมีความแตกตางกันของสินคา หรอื  

บริการน้ัน ดังน้ันในโลกที่แทบจะไมมีความแตกตางน้ี ธนาคารแตละแหงตางตองพยายามสรางจุดเดน

ของตนเองข้ึน เพื่อใหลูกคา สามารถจดจําและรับรูถึงความแตกตาง จากสินคาและบริการตัวอื่นใน

อุตสาหกรรมเดียวกัน สิง่น้ันเรียกวา “ตราสินคา” (Brand) ซึ่งเปนที่ยอมรบักันในหมูนักการตลาดวา

เปนปจจัยสําคัญอยางย่ิงตอความสําเร็จทางการตลาด  เมื่อผูบริโภคเริม่จะใชเหตุผลใน การเลอืก
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สินคาและบริการมากข้ึน ลกูคาจะเริ่มถามตัวเองวา “จายแพงกวาทําไม” ทําใหความสําคัญของตรา

สินคาเพิ่มมากข้ึน พวกเขาเริ่มแสวงหาตราสินคาที่มีคุณคา (Equity) มากข้ึน จึงเริ่ม ถามหา “ความ

สมเหตุสมผล” ในการจายเงินซือ้สินคาและบริการมากข้ึน นักการตลาดจึงควรปรบัปรุงกลยุทธดาน

ตราสินคาของผลิตภัณฑ จากเดิมที่สรางเพียงภาพลกัษณใหกับตราสินคา (Brand Image) มาเปนการ

สรางมูลคาใหกับตราสินคา (Brand Equity) แทน (ศุภวรรณี จิระอร, 2547, หนา 14) นักการตลาด 

ก็จําเปนตองหาวิธี ที่จะวัดมูลคาตราสินคาของตนเองที่เหมาะสมเพื่อทีจ่ะไดวางแผน ในการยกระดับ

มูลคาตราสนิคาของตนเองใหดีข้ึน และสรางความสามารถในการแขงขันในตลาดทีม่ีความเปลี่ยน 

แปลงอยูตลอดเวลาไดเปนอยางดี ดังน้ัน เปนสิง่สําคัญที่ควรศึกษาและพัฒนาเครื่องมือใน การวัด

มูลคาตราสินคาให มีความถูกตองและ มีความยืดหยุน สามารถปรบัองคประกอบให เหมาะสมกบั 

การนําไปใชในสายธุรกจิแตละประเภทหรือธนาคารแตละแหงได 

เมื่อมกีารแขงขันระหวาง ธนาคารมากข้ึน ธนาคารแตละที่จาํเปนตองระดมความคิดในการ

วางแผนการตลาดเพือ่รบัมือกบัความตองการของลูกคาตามเศรษฐกจิที่เปลีย่นแปลงไป โดยคุณคาตรา

สินคาจะเปนภาพสะทอนการรบัรูคุณคาตราสินคาของลูกคา ซึ่งคุณคาตราสินคาเปนสวนชวยใหลูกคา 

เกิด ความไววางใจ ทั้งยังเพิม่ประสทิธิภาพในการตัดสินใจ ซือ้ซ้ํา สงผลใหมีความภักดีตอตราสินคา

มากข้ึนและยังชวยใหฝายการตลาดสามารถพฒันากลยุทธทางดานการตลาด และเพิม่ศักยภาพของ

ตราสินคา สงผลใหธนาคาร มียอดขายเพิม่มากข้ึน เปนการแสดงถึงสวนแบงทางการตลาดทีเ่พิ่มมาก

ข้ึน ดังน้ันความต้ังใจ ความไววางใจ ตอธนาคารกรุงไทยและ คุณคาตราสินคา จากมุมมองของลูกคา

ไมวาจะเปนการรูจักตราสินคา การรบัรูคุณคาตราสินคา ความภักดีตอตราสินคา และความเช่ือมโยง

ตอตราสินคา จึงมีบทบาทสําคัญในการสรางความสําเรจ็ทางดานการตลาด จงึทําใหเกิดปญหาของ

การวิจัยในครัง้น้ี 

ดังน้ันผูทําวิจัยจึงทําการศึกษาเรื่อง อิทธิพลขององคประกอบ คุณคาตราสินคา จากมุมมอง

ของลูกคาทีส่งผลตอความไววางใจและต้ังใจเลือกใชบริการกบั บมจ.ธนาคารกรงุไทยในเขต 

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เพื่อใหฝายพฒันาและวางแผนทางการตลาดของธนาคารกรงุไทย 

หรือผูทีม่ีสวนทีเ่กี่ยวของไดนําผลการวิจัยไปปรับกลยุทธ์ิในการวางแผนทางการตลาด ใหสอดคลอง 

กับความตองการของลูกคาไดตรงจุด อีกทัง้ยังสามารถทําผลการวิจัยในครัง้น้ีไปตอยอดในการสราง

องคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของลูกคาให มปีระสิทธิภาพมากข้ึนในทุกดานอีกดวย 

 

1.2 วัตถุประสงคของการศึกษา 

 การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค ดังตอไปน้ี 

1.2.1 เพื่อศึกษาถึง อิทธิพลขององคประกอบคุณคาตราสินคาในแตละดานจากมุมมองของ

ลูกคา ของบมจ.ธนาคารกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 



4 

1.2.2 เพื่อศึกษา ถึงความไววางใจและต้ังใจเลือกใชบริการกับบมจ.ธนาคารกรุงไทย  ในเขต

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

1.2.3 เพื่อวิเคราะหถึงความสัมพันธการสงผลขององคประกอบ คุณคาตราสินคาในแตละ

ดานจากมุมมองของลกูคาที่สงผลตอความไววางใจและต้ังใจเลือกใชบริการกบับมจ.ธนาคารกรุงไทย 

ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 

 ผูวิจัยใชการวิจัย เชิงปรมิาณสําหรบั การศึกษาในครั้งน้ี โดยเลือกใชวิธี การสํารวจดวย

แบบสอบถาม ทีส่รางข้ึนและไดกําหนดขอบเขตการวิจัยไวดังน้ีคือ 

1) ประชากรที่ใชศึกษา คือ ลูกคาเพศชายและหญิงที่มาใชบรกิารของธนาคารกรุงไทยในเขต

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

2) ตัวอยางที่ใชศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง และใชจํานวน 

400 คนซึ่งจํานวนน้ีไดจากการใชตารางสําเรจ็รปูของ Yamane (1976) 

3) ตัวแปรที่เกี่ยวของ กับการศึกษา ประกอบดวย 

ตัวแปรตามคือ ความไววางใจและต้ังใจที่มีตอบมจ.ธนาคารกรุงไทย ในเขต

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

ตัวแปรอิสระคือ องคประกอบคุณคาตราสินคาจากมมุมองของลูกคา ซึง่ประกอบดวย 

การรูจักตราสินคา การรับรูคุณคาตราสินคา ความภักดีตอตราสินคา และความเช่ือมโยงตอตราสินคา 

สถานที่ศึกษาที่ผูวิจัยใชเก็บรวบรวมขอมลู คือ บริเวณสาขาของธนาคารกรงุไทยที่

เปดใหบรกิาร ในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 

4) ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มต้ังแต กรกฎาคม – พฤศจิกายน 2558 

 

1.4 ประโยชนท่ีใชในการศึกษา 

 ผลจากการศึกษามีประโยชนตอฝายที่เกี่ยวของดังน้ี คือ 

1) ขอมูลเรื่ององคประกอบคุณคาตราสินคาในแตละดานจากมมุมองของลกูคา ทําใหรูถึง

พฤติกรรมของลูกคาที่ทําใหเกิดการจดจํา การใชซ้ําและการรับรูคุณภาพของตราสินคาผานคุณภาพของ

สินคาที่ลกูคามีประสบการณไดใชมาแลวจรงิ ซึ่งฝายประชาสัมพันธของธนาคารสามารถนําขอมูลที่ได

จากการวิจัยไปพฒันาการออกแบบสือ่สิง่พิมพ รวมไปถึงชองทางในการประชาสัมพันธที่จะทําใหลูกคา

เกิดการรับรูและจดจําในผลิตภัณฑตาง ๆ ของธนาคาร ทําใหลูกคาทกุคนที่ตองการทําธุรกรรมทางการ

เงินนึกถึงธนาคารกรุงไทยเปนที่แรก จากน้ันลกูคาจะไดรบัรูคุณภาพผานประสบการณการไดรับบรกิาร
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จริง ทําใหลกูคาพึงพอใจและยึดมั่นตอตราสินคาเกิดเปนความภักดีตอตราสินคาซึง่จะเปนตัวชวย

ควบคุมตนทุนทางการตลาด ทัง้ยังชวยปองกันคูแขงขัน ในตลาดเดียวกนัอีกดวย 

2) ขอมูลเรื่องความต้ังใจในการเลือกใชบริการกับ บมจ.ธนาคารกรงุไทย จะทําใหเห็นถึงการ

วางแผนในการเลือกใชบริการของลูกคา โดยคํานึงถึงประโยชนของบริการ เพื่อใหตรงกับความตองการ

ของตนเอง ฝายกลยุทธการตลาดของธนาคารสามารถนําขอมูลที่ไดจากการวิจัยนําไปวิเคราะห

พฤติกรรมการเลอืกใชบรกิารของลกูคา แลวนําไปปรบัปรุงการใหบริการใหตรงตามความตองการของ

ลูกคาหรือนําไปตอยอดการเพิ่มชองทางการใหบริการทีลู่กคาสวนใหญนําเสนอ 

3) ขอมูลเรื่องความไววางใจเลือกใชบรกิารกบั บมจ.ธนาคารกรงุไทย จะทําใหทราบเหตุผลที่

ลูกคาใหความเช่ือมัน่และเต็มใจเลอืกใชบรกิาร ในสวนของฝายลูกคาสมัพันธสามารถนําขอมูลจากการ

วิจัยไปปรบัปรุงและพฒันาการใหบริการที่ทําใหลูกคาเกิดความไววางใจเลือกใชบริการใหเกิดกบัลกูคา

ทุกคนที่ใชบรกิารกบัเราอยางตอเน่ืองตอไป  

4) ผลจากการวิจัยขอมลูเรื่องความสัมพันธการสงผลขององคประกอบคุณคาตราสินคาในแต

ละดานจากมุมมองของลูกคาทีม่ีตอความไววางใจและต้ังใจเลือกใชบริการกับ บมจ.ธนาคารกรุงไทย  

จะทําใหเห็นถึงความสําคัญของการรับรูองคประกอบคุณคาตราสินคาวาจําเปนตองดํารงไวใหเกิดแก

ลูกคาที่เขามาใชบริการทุกรายซึง่สงผลใหลกูคาเกิดความพึงพอใจสงูสุด เมื่อลูกคามีความพึงพอใจใน

บริการของเรากจ็ะใหความไววางใจใชบริการกับธนาคารกรุงไทย ในจุดน้ีตองไดรับความรวมมือจากทุก

ฝายของธนาคารที่ตองชวยกันพัฒนาการใหบริการ ซึ่งขอมูลที่ไดจากการวิจัยจะสามารถนําไปปรับปรงุ

การใหบริการในจุดที่บกพรอง และพฒันาการใหบริการใหมคีวามแตกตางเหนือคูแขงไดในอนาคต 

 

1.5 นิยามศัพท 

1) ลูกคา หมายถึง บุคคลที่ใชบรกิาร บมจ.ธนาคารกรุงไทย 

2) องคประกอบ คุณคาตราสินคา จากมุมมองของลกูคา หมายถึง คุณคาตราสินคา เปนภาพ

ที่สะทอนการรับรูของลูกคาทีม่ ีตอตราสินคา (Keller, 1993) คุณคาตราสินคาจะ ชวยใหลูกคาเกิด 

ความไววางใจตอตราสินคา และการตัดสินใจ ซือ้สินคาซ้ํา อกีทั้งจะชวยเพิ่มประสิทธิภาพในการ

กําหนดกลยุทธทางการตลาด รวมไปถึงศักยภาพของ การขยายตราสินคา (Peter & Olson, 2008) 

คุณคาตราสินคาจากมมุมอง ของลูกคาจะประกอบดวย การรูจักตราสินคา การรับรูคุณภาพตราสินคา 

ความภักดีตอตราสินคา และความเช่ือมโยงตอตราสินคา (Aaker, 1991 และ Keller, 1993) 

3) การรูจักตราสินคา หมายถึง ความสามารถของบริษัทที่ทําใหลูกคาเกิดการระลกึนึกถึงตรา

สินคา และสามารถจดจําตราสินคา อยูในความทรงจําของลกูคาไดเมื่อกลาวถึง (Aaker, 1996)  
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4) การรบัรูคุณภาพตราสินคา หมายถึง การที่ลกูคารับรูคุณภาพของตราสินคา ผานคุณภาพ

ของสินคา ซึ่งอาจเกิดจากประสบการณของลูกคาทีไ่ดทดลองใชมาแลวจรงิ ดังน้ันการรบัรูคุณภาพของ

ตราสินคาจะตองมคีวามเช่ือมโยงกับการตัดสินใจเลือกที่จะซื้อสินคาของลูกคาโดยตรง (Aaker, 1991)  

5) ความภักดีตอตราสินคา หมายถึง สิ่งที่แสดงหรือบงบอกถึงความยึดมั่น เช่ือมั่น มั่นใจ 

และมีความพึงพอใจของลูกคา มีตอตราสินคา อีกทัง้ความภักดีตอตราสินคา ยังสามารถ ชวยควบคุม

ตนทุนทางการตลาด ชวยปองกันคูแขงขัน ในตลาดเดียวกัน ถือเปนแกนหลกัของมิติคุณคาตราสินคา 

ที่มีความสําคัญแรกสุด (Aaker, 1996) 

6) ความเช่ือมโยงตอตราสินคา หมายถึง เปนคุณลกัษณะหรือรปูแบบของลกูคา ที่เช่ือมโยง 

กับความทรงจําของลกูคาใหสามารถเขากบัตราสินคา (Aaker, 1996) เปนความเช่ือมโยงของ คุณสมบัติ 

และคุณประโยชน ทัศนคติ โดยรวมตอตราสินคาในเชิงบวก สงผลใหเกิดความพงึพอใจ ตอตราสินคา

ของลูกคา (Keller, 1998) 

7) ความต้ังใจ หมายถึง ข้ันตอนกระบวนการที่มเีหตุและผล อนัเกี่ยวของกบั จิตใจของลูกคา 

ที่แสดงถึงการวางแผน ในการเลือกซื้อสินคาของลกูคา โดยคํานึงถึงประโยชนของสินคา เพื่อใหตรงกบั

ความตองการของตนเอง จะสะทอนถึงความมั่นใจของลูกคา ที่มีตอตราสินคา และยังจะทําใหสงผลตอ 

พฤติกรรมการซื้อสินคา ในอนาคตของลูกคา (Chang, 2008; Xu, 2009; Kim & Pysarchik, 2000 

และ Keller, 2001) 

8) ความไววางใจ หมายถึง ความต้ังใจกระทําตอลกูคาบนพื้นฐาน ความคาดหวังเชิงบวกที่

เกี่ยวของกบั พฤติกรรมของผูใหบรกิาร ภายใตเงื่อนไขของความเสี่ยง และการพึ่งพากัน (Mayer, 

Davis & Schoorman, 1995) หรืออาจกลาวไดวา ความไววางใจเปน ความเต็มใจยินยอมหรือเช่ือมั่น

ของผูที่ไววางใจตอผูที่ไดรบั ความไววางใจ ในลักษณะความสัมพันธทีจ่ะดําเนินตอไปในการที่จะให 

ผูที่ไดรบั ความเช่ือถือไววางใจได กระทําทุกวิถีทางในการปกปองผลประโยชนและไมเอารัดเอาเปรียบ

ผูที่ไววางใจ ซึ่งไมสามารถทําเองได (Ndubisi, 2007) 

9) บมจ.ธนาคารกรงุไทย หมายถึง เปนหนวยงานที่ใหบรกิารการทําธุรกรรม การเงินทกุ

ประเภท อาทิเชน การรับ-ฝากถอนเงิน โอนเงิน ใหคําปรกึษา การวางแผนทางการเงิน เปนตน   

ดวยรากฐานที่มั่นคงมาเกอืบครึง่ศตวรรษเรามุงมั่นทีจ่ะเปนธนาคารที่แสนสะดวก และมั่นคงที่

ประชาชนในทุกภูมิภาคไววางใจ ในบริการที่เปนเลิศของเราดวย เครือขายครอบคลมุทุกอําเภอทั่ว

ประเทศ ไมวาจะอยูตรงไหน ของประเทศ เราก็พรอมที่จะใหบริการลูกคาในทุกระดับ ทั้งลกูคา 

บุคคล ลูกคาองคกร ลกูคาสถาบันลูกคาภาครัฐ หรือรัฐวิสาหกิจ และลกูคาธุรกิจทุกขนาดไมเพียง  

แตประวัติศาสตรในการดําเนินงาน ที่เราภาคภูมิใจเทาน้ัน เรายังพรอมที่จะคืนกําไรสูสังคม และ

สิ่งแวดลอมดวยกิจกรรม สรางทุนปญญาที่ไมวาคุณจะอยูภาคใดของสังคม คุณจะไดรบัผลตอบแทน 

อยางเทาเทียมกัน (บมจ.ธนาคารกรุงไทย, 2555 ก) โดยมุงมั่นพัฒนาศักยภาพของบุคลากร และสราง
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การบริการที่มีคุณคา เพื่อสนับสนุนการเติบโต และความมั่งค่ังแกลูกคา สรางคุณภาพที่ดีข้ึนแกสงัคม 

และสรางผลตอบแทนที่ดีอยางย่ังยืนแกผูถือหุน ซึ่งสอดคลองกับวัตถุประสงค เชิงยุทธศาสตรของ

ธนาคารในการดําเนินธุรกจิ ที่มุงเนนการปรับปรงุ คุณภาพของสินเช่ือโดยรวม รกัษาฐานเงินฝากและ

เพิ่มรายไดที่มิใชดอกเบี้ย พรอมทั้งเสริมสรางปรับปรงุกระบวนการภายในใหแข็งแกรง รวมถึงพฒันา

ธนาคารและบุคลากรเพื่อ ใหเปนองคกรที่มุงผลสําเรจ็ในงานเปนสําคัญ (บมจ.ธนาคารกรุงไทย, 2555 ข) 

 

 

 

 

 

 
 



 

 

บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

บทน้ีเปนการนําเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผูวิจัย

ไดทําการสบืคน จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหลงตาง ๆ เพื่อนํามากําหนดสมมติฐาน  

โดยแบงเน้ือหาของบทน้ีเปน 8 สวนคือ 

2.1 แนวความคิดเกี่ยวกับ เรื่อง องคประกอบคุณคาตราสินคา 

2.2 แนวความคิดเกี่ยวกับตัวแปร เรื่อง การรูจักตราสินคา (Brand Awareness) 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปร เรือ่ง การรับรูคุณภาพตราสินคา (Brand Percieived 

Quality) 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปร เรือ่งความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปร เรือ่งความเช่ือมโยงตอตราสินคา (Brand Associations) 

2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปร เรือ่งความไววางใจและต้ังใจเลือกใชบริการ 

2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

2.8 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 

รายละเอียดในแตละสวนที่กลาวมาขางตน มีสาระสําคัญดังน้ี  

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับเรื่ององคประกอบคุณคาตราสินคา 

การทีเ่ราจะมองหาคุณคาของตราสินคาน้ัน มีนักวิชาการและ นักการตลาด หลายทานได

สรางแนวคิดในมุมมององคประกอบตาง ๆ ทีเ่มื่อนํามารวมกนัแลวจะทําใหตราสินคาน้ัน ดูมีคุณคาใน

มุมมองของผูบริโภคมากข้ึน ซึ่งแนวคิดทฤษฎี ที่เกี่ยวกับองคประกอบของมลูคาตราสินคา มผีูใหคํา

นิยามไวไดใหความหมายในแงมุมตาง ๆ ดังน้ี 

แนวคิดของ Aaker (1991) ที่นําเสนอมุมมอง 3 ดานคือ การรูจักในตราสินคา (Brand 

Awareness) คุณภาพของตราสินคาที ่ถูกรับรู (PerceivedQuality) และความภักดีตอตราสินคา 

(Brand Loyalty) แนวคิดของ Aaker (1996) ไดรับความนิยม อยางกวางขวางและ มีผูนําไปใชเปน

เครื่องมือ ในการช้ีวัดความแข็งแกรงของตราสินคา ในงานวิจัยหลายช้ิน 

Farquhar (1998) ไดใหนิยามคุณคาตราสินคาในแงมมุของเขาวา คุณคาตราสินคาเปน

คุณคาเพิ่มที่ตราสินคาสรางมลูคาใหกบัสินคาหรือ บริการ โดยอาจแบงไดตามมุมมองของแตละฝายได

ดังน้ี  
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1) คุณคาตราสินคาในมุมมองขององคกรหรอืบริษัท (Firm’s Perspective) ซึ่งจะวัดจาก

การเคลื่อนไหวของกระแสเงินสดที่ใชหมุนเวียนในบริษัททีเ่พิ่มข้ึน (Incremental Cash Flow) โดย

เกิดข้ึนจากความสัมพันธระหวางตัวสินคากบัตราสินคา ทําใหสวนแบงการตลาดของสินคาเพิม่ข้ึนจาก

คุณคาตราสินคาที่ผูบริโภครบัรู  

2) คุณคาตราสินคาในมุมมองของหางราน (Trade’s Perspective) ในมุมมองของหางราน 

แสดงถึงการมีอทิธิพลทีเ่หนือกวาตราสินคาเหมือนเทียบกบัคูแขง โดยเปนผลมาจากการยอมรับจาก

ชองทางในการจัดจําหนาย และความสามารถที่จะกระจายสนิคาในวงกวาง  

3) คุณคาตราสินคาในมุมมองของลูกคาหรือผูบริโภค (Consumer’s Perspective) คือ  

ทําใหเกิดการสะทอนใหเห็นถึงการเติบโตเพิ่มข้ึนในความแข็งแกรงดานทัศนคติ (Attitude Strength) 

ที่ลูกคาหรือผูบริโภคมีตอตราสินคา 

Simon และ Sullivan (1993) เขาไดแบงคุณคาตราสินคาจากมุมมองของเขาออกเปน 2 

มุมมอง (Simon & Sullivan, 1993 และ Kapferer, 1997) คือ 1) คุณคาตราสนิคาจากมมุมองทาง

การเงิน (Financial Based Brand Equity Perspective) และ 2) คุณคาตราสินคาจากมมุมองของ

ลูกคา (Customer Based Brand Equity Perspective) โดยในการศึกษาครั้งน้ี ผูวิจัยไดนํา

องคประกอบคุณคา ตราสินคาในมุมมองของลูกคา มาใชในการวิเคราะห ศึกษา โดยประกอบไปดวย 

การรูจักตราสินคา (Brand Awareness) การรับรู คุณภาพของตราสินคา (Brand Perceived Quality) 

ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyaity) ความเช่ือมโยงตอตราสินคา (Brand Associations) ซึ่งทาง

ผูวิจัยไดรวบรวมแนวคิดทฤษฎีไวดังน้ี 

 

2.2 แนวความคิดเก่ียวกับตัวแปรเรื่องการรูจักตราสินคา 

การรูจักตราสินคา เปนการทีผู่บริโภคมีความสามารถจําช่ือตราย่ีหอของ สินคาและบรกิาร 

ประเภทใด ประเภทหน่ึงได เชน เมื่อถามวา “รูจกัธนาคารอะไรบาง” ผูใชบริการตอบวา “ธนาคาร 

กรุงไทยหรอืธนาคารกสกิรไทยหรอืธนาคารออมสิน” เปนตน ซึ่งธนาคารที่กลาวมาเปนธนาคารที่คน

ทั่วไปรูจกั โดยทั่วไปการที่จะทําใหผูบริโภครูจกัตราสินคา ซึ่งเริม่ตนจากที่ลกูคาไมรูจักตราย่ีหอจน 

กระทัง่ผูขายหรือองคกรทําการสื่อสารไปยังผูบริโภค ผูบริโภคจะเริ่มรูจักคุนเคย และหากไดยินช่ือตรา

สินคาบอย ๆ ซ้ํา ๆ หลาย ๆ ครั้ง จะทําใหเกิดการจดจําได ทําใหเมือ่เจอหรือไดยินช่ือตราสินคาจะ

สามารถตอบสนองไดวาจําไดเปนช่ือแรกในทีสุ่ด  

Aaker (1991) ไดอธิบายการรูจักตราสินคาไววา เปนความสามารถของผูจดจํา หรือระลึกได

ในตัวสินคาหรือกลุมผลิตภัณฑ  และทําใหผูบรโิภคมีความไมแนใจในตราสินคาที่รูจักเกิดความมั่นใจ

ในตัวสินคา โดยมีการแบงระดับการรูจกัช่ือตราสินคาแบงออกเปน 4 ระดับดังน้ี  
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ระดับที่ 1 ไมรูจักตราสินคา (Unaware of Brand) เปนระดับที่ผูบรโิภคไมรูจกัตราสินคา 

เลย ไมเคยไดยินหรือเคยเห็นตราสินคาน้ีเลย  

ระดับที่ 2 จดจําตราสินคาได (Brand Recognition) ระดับน้ีผูบริโภคจะสามารถนึก ช่ือตรา

สินคาได เมื่อมีการามถึงเรื่องทีเ่กี่ยวกับตราสินคาน้ี โดยอาจตองใหขอมลูเพิ่มเติมเกี่ยวกบัตราสินคา

เพื่อใหผูบริโภคนึกไดวาเปนสินคาตัวไหน 

ระดับที่ 3 การระลึกไดในตราสินคา (Brand Recall) ผูบริโภคในระดับน้ีสามารถระลึก  

ช่ือตราสินคาไดโดยไมตองใหคําอธิบายเพิม่เติม เกี่ยวกับตัวสินคา  

ระดับที่ 4 ระดับสงูสุดในใจ (Top of Mind) ในระดับน้ีผูบรโิภคจดจําและสามารถอธิบายถึง

ตราสินคาน้ัน ๆ ไดเปน เมือ่มผีูถาม ผูบริโภคในระดับน้ีจะสามารถตอบไดทันท ี

จากที่ไดรูความหมายและระดับการรูจักตราสินคาแลว ตอไปเปนวิธีการที่จะทําใหผูบริโภคได

รูจัก จดจําตราสินคาหรือทําใหตราสินคาเปนที่รูจัก มีดังน้ี  

1) การสรางความแตกตางใหกับตัวสินคาหรือ ตราย่ีหอน้ัน (Be Different) เปนการดึงดูด 

ความสนใจของผูบริโภค โดยการทําใหสินคาหรือบรกิารน้ัน สามารถสรางความแตกตางจากคูแขงขัน

โดยสิ้นเชิง ซึง่จะทําใหผูบริโภคเปนที่รูจักและใหความสนใจในสินคาน้ันไดมากข้ึน  

2) การใชคําขวัญหรือสรางสโลแกน จะทําใหผูบริโภคสามารถจดจํา และระลึกได (Involve 

Slogan or Jingle) โดยการสรางสโลแกนหรือคําขวัญน้ัน จะตองทําใหประทับใจผูบรโิภคและรูจักใน

สินคาน้ันมากข้ึน เชน โกแก มันทุกเม็ด หรือ ฮานามิ ขาวเกรียบรวยเพื่อน 

3) การใชสัญลักษณ (Symbol Exposure) เพื่อใหผูบริโภคเช่ือมโยงภาพสญัลกัษณเขากับ

ตราสินคาขององคกร เชน ภาพหอยเชลล ทําใหผูขับรถยนตนึกถึงน้ํามันเชลล หรือภาพสญัลกัษณ 

รวงขาวทําใหผูฝากนึกถึง ธนาคารกสิกรไทย  

4) การสือ่สารสงขอมลูถึงผูบรโิภค (Communication) การสื่อสารโดยใหขอมลูถึงผูบรโิภค 

ทําใหผูบริโภคไดรบัทราบ รายละเอียดสินคา เพื่อใหผูบรโิภครูจักและจดจําตราสินคาได โดยใชสื่อ

โฆษณา ประชาสัมพันธตาง ๆ หรือ การสื่อออนไลน ในรูปแบบตาง ๆ 

5) การเปนผูสนับสนุนในกจิกรรมตาง ๆ (Event Sponsorship) ซึ่งเปนกจิกรรมที่อาจ

สงเสริมใหเกิดภาพลกัษณที่ดีตอองคกรหรือกิจกรรมทีเ่ปนทีส่นใจของประชาชนจํานวนมาก เชน 

บรจิาคสิ่งของใหเด็กในโรงเรียนที่อยูหางไกลความเจรญิ, ว่ิงการกุศล, การแขงขันเทนนิส, การจัด

คอนเสริต เปนตน ซึ่งกิจกรรมเหลาน้ีจะอยูในความสนใจของกลุมเปาหมายในชวงเวลาที่เหมาะสม 

ดังน้ัน การเปนผูสนับสนุนในกจิกรรมเหลาน้ีจะทําใหผูบรโิภครูจักตราย่ีหอของสินคาไดเร็วข้ึน 

6) การใชกลยุทธขยายตราย่ีหอ (Consider Brand Extension) เปนการใชตราย่ีหอของ

สินคากับสินคาอื่น ๆ อีก เพื่อใหตอกยํ้าในตราย่ีหอ และเมื่อผูบริโภคเห็นสินคาแตละชนิด จะทําให

เกิดการระลึกถึงย่ีหอน้ัน เชน แอพลเิคช่ันไลน ผลิตเสือ้ หมวก รม แกวนํ้า จานรองแกว เครื่องเขียน  
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ฯลฯ  โดยมีตราสินคา “ไลน” อยูบนสินคาเหลาน้ี เมื่อผูบริโภคเห็นสินคาแตละชนิด จะเปนการทําให

เขาระลึกถึงแอพลิเคช่ัน “ไลน” อยูเสมอ 

7) การสงเสรมิการขายหรือการใหโปรโมช่ัน (Sale Promotion) เปนอกีวิธีหน่ึงที่ชวยดึงดูด

ความสนใจของลูกคา ในการสรางความรูจกัตราย่ีหอ เพราะผูบริโภคมักจะใหความสนใจแคมเปญหือ

โปรโมช่ันสนับสนุนการขาย ตัวอยางเชน บริษัท เอ ไอ เอส จํากัด จัดแคมเปญสําหรับผูที่ยายคายแต

ตองการใชเบอรเดิม โดยมโีปรโมช่ันสําหรบั “ยายคาเบอรเดิม” จะไดลดแพคเกจรายเดือนครึ่งหน่ึง

เปนเวลา 1 ป กลยุทธน้ีสามารถเรียกรองใหผูบริโภคยายคายมาใชเอไอเอสเปนจํานวนมาก 

โดยสรปุแลวการสรางใหผูบริโภครูจักตราสินคาน้ัน จะตองใชข้ันตอนการสื่อสารเพื่อให

ผูบริโภคมีความเขาใจและรบัรูในตัวสินคา หรืออาจจะเปนการเรียนรูโดยอาศัยรูปแบบของการสื่อสาร 

ตัวอยางเชน การโฆษณาผานสือ่ประชาสัมพันธตาง ๆ การต้ังบูธเลนเกม กิจกรรมตาง ๆ เปนตน  

ซึ่งจะเปนประโยชนตราสินคาดังน้ี  

1) เมื่อผูบริโภครูจกัตราสินคาจะเอื้อประโยชนตอการใหขอมูลคุณสมบัติของสินคา ไปสู

ผูบริโภค ทําใหผูบริโภคเกิดความเช่ือมโยงตราสินคาเขากับคุณสมบัติของสินคาไดโดยอัตโนมัติ  

2) การรูจักตราสินคาจะทําใหผูบริโภคเกิดความคุนเคยกบัตราสินคาในกรณีทีลู่กคาเคยใช

สินคา หรือบรกิารน้ันแลว และเกิดคุนกบัผูที่เคยไดยิน ไดฟงผานสื่อกับผูบริโภคที่ยังไมเคยใชสินคา  

หรือบรกิารน้ัน ซึ่งในอนาคตหากผูบริโภคมีโอกาสหรือ มีความตองการ ซื้อผลิตภัณฑจะทําใหมโีอกาส

เลือกตราสินคาของเราและพัฒนาสูการช่ืนชอบตอตราสินคาหากมีความพึงพอใจ  

3) การรูจักตราสินคา เปนการแสดงออกถึง ความมีตัวตน คํามั่นสัญญา และคุณลักษณะ  

ของสินคา ตอผูบริโภคผาน การสือ่สารการตลาด เพื่อสรางใหตราสินคามีความแตกตางหรือ นาสนใจ

กวาสินคาคูแขง การรูจักตราสินคาทําใหผูบริโภคตราสินคาน้ัน ๆ เขามารวมอยูในตราสินคาที่อาจ

ไดรับเลือกในข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ (Aaker, 1991) 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องการรับรูคณุภาพตราสินคา 

เสรี วงศมณฑา (2542) ไดอธิบายถึง ความหมายของการรับรูวา (Perception) เปน

กระบวนการทีม่นุษยเลอืก ที่จะรบัรูเขาถึง โดยตีความหมายในสิ่งใดสิง่หน่ึงทีจ่ะรบัสมัผสั เพื่อรวบรวม

เปนภาพในสมองใหมีความเขาใจเกิดข้ึน การรับรูถึงสมัผสั (Sensation) แตมีความแตกตางกันตรงที่ 

การรบัรู (Perception) เกี่ยวของกบัความรูสึคลอยตามหรอืเห็นดวย เชน เราจะะทานอาหาร อาหาร

จะเขาปากเราเปน การรบัรู สัมผัส จากน้ันตองเอามาผานกระบวนการคิดอีกวา อาหารน้ันมีรสชาต 

อรอยหรือไม ซึง่เรียกวาเปนการรับรู ประสาทสัมผสัทั้ง 5 ที่ประกอบไปดวยหู, ตา, จมูก, ลิ้น และกาย 

จะมหีนาที่รบัสัมผสั ประสาทการรบัรูที่ 6 คือ ความนึกคิด ที่นําไปผสานเขากบัการสัมผัสจะเกิดเปน

การรบัรู 
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คุณภาพที่ถูกรับรู เปนความรูสึกของลูกคาหรือผูบริโภคทีจ่ะรับรูในคุณภาพโดยภาพรวม  

หรือ คุณภาพที่คิดวาเหนือกวา ตราสินคาตราอื่น ตราสินคาใดตราสินคาหน่ึง โดยมีการคํานึงถึง

วัตถุประสงค ของการใชงาน คุณสมบัติของสินคาหรอืบริการน้ัน ๆ ซึ่งเปนองคประกอบหน่ึงของ 

คุณคาตราสินคา เปนสิง่ที่ทําใหผูบรโิภค ไดเห็นถึงความแตกตาง และตําแหนงของสินคาหรือบรกิาร

น้ันรวมทั้งทําใหลูกคาหรือผูบรโิภคมีเหตุผลพิจารณาซื้อสินคาหรือบริการน้ันดวย ความเขาในคุณภาพ

โดยไมจําเปนตองเกิดจากความรูพื้นฐานในตราสินคาน้ันโดยตรง อาจเปนแคความเขาใจในคุณสมบัติ

ของสินคาหรือบริการ ที่เกิดจากการรบัขอมลูขาวสาร หรือความรูสึกที่มีตอตราสินคา ซึ่งจะมอีิทธิพล

โดยตรงตอ ความภักดีในตราสินคาดังน้ัน ความเขาใจในคุณภาพจึงจะแตกตางจากความพึงพอใจ 

Villarejo-Ramos และ Sanchez-Franco (2005) ไดอธิบายถึงการรบัรูคุณภาพของตรา

สินคา วาเปนแนวคิดที่ไดรบั การยอมรบัอยางกวางขวาง เปนองคประกอบที่มีความสําคัญตอ

พฤติกรรมลกูคา ความเห็นของลูกคา ที่มีตอคุณภาพ ทั้งคุณสมบัติสินคา และตราสินคาเปนสิง่ที่

สามารถประเมินผาน ตัวบงช้ีระดับของคุณภาพ ที่รับรูโดยลกูคา 

ในการรบัรูคุณภาพตอตราสินคาเปนการรับรูโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอสินคา โดยรับรู

คุณภาพของบริการหรือสินคา ทําใหเกิดความสําเรจ็ในดานการเงิน การวางกลยุทธในธุรกจิรวมถึงใน 

ดานอื่น ๆ ที่เกี่ยวของกบัตราสินคาดวย โดยการสรางการรบัรู ถึงคุณภาพของผูบริโภคอาจจะตองทํา

ความเขาใจ เกี่ยวกับ “คุณคา” ใหเกิดความถูกตองกอน และจะตองทราบถึงผูบริโภคในแตละกลุม 

(Segment) ในแตละวัฒนธรรมจึงจะสรางคุณภาพ ของสินคาที่ดีได และจะนําไปสูทัศนคติที่ดีของ

ผูบริโภคได (Aaker, 1996) การรบัรูคุณภาพหมายถึง การทีต่ราสินคาไดเกิด การรับรูโดยรวมทั้งหมด 

โดยจะพจิารณาจาก วัตถุประสงคหรือ คุณสมบัติของการใชงานของสินคา และคุณภาพที่ รบัรูเปน 

สิ่งทีส่ามารถวัดได แตไมอาจจับตองได เพราะการรบัรูเปนความรูสึก โดยรวมที่มีตอตราสินคาของ

ผูบริโภค การรบัรูในคุณภาพตราสินคามีความแตกตางกันในแตละประเภทสินคา (Aaker, 1991)  

ในการพิจารณาคุณภาพที่เกิด การรับรูจะตองศึกษาถึงอทิธิพลที่มีตอ การรับรูคุณภาพของผูบริโภค 

ซึ่งผูบรโิภคจะสนใจในเน้ือหา ขอมูลหรือรายละเอียดของสินคาหรือบริการ ซึ่งสามารถแยกตาม

ประเภทของสินคา โดยมีองคประกอบอยู 6 สวน ไดแก 

1) ผลงานหรือช้ินงานของสินคา (Performance) เปนคุณลกัษณะการใชงานของสินคา  

โดยผูบริโภคจะมีทัศนคติตอการใชงาน ในสินคาหรือบรกิาร แตละชนิดแตกตางกันตามประเภท 

2) ลักษณะรปูแบบของสินคา (Feature) การออกแบบรปูราง สินคาหรอืบริการที่ชวยให

ผูบริโภคมีความสะดวกในการใชงานมากข้ึน หรือมหีบีหอ ทีง่ายตอการใชงาน หรือการปองกันสินคา

ใหเสียหายจากหบีหอ  
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3) การปฏิบัติตามในข้ันตอนหรอืรายละเอียดที่ต้ังไว (Conformance with Specifications) 

เพื่อผูบรโิภคจะเกิดความเช่ือมั่น มั่นใจในการผลิตสินคาที่มคุีณภาพ และสามารถลดความเสียหายที่

ไมไดคาดคิดได 

4) ความไววางใจ (Reliability) ตอเน่ืองจากการปฏิบัติตามในข้ันตอนหรือรายละเอียดที่ใหไว 

สิ่งน้ีทําใหเกิดความไววางใจตอตัวสินคาหรือบรกิาร ซึง่รวมถึงความสม่ําเสมอ และความตอเน่ืองของ

คุณภาพสินคา ซึ่งหมายถึง การซื้อสินคาของผูบริโภคในแตละครั้งผูบริโภคไดรับรูถึงคุณภาพของสินคา

ทุกอยางเทากันและตอเน่ือง  

5) ความทนทานถาวรของสินคา (Durability) สินคามีอายุการใชงานอยางเหมาะสม ไมชํารุด

กอนเวลา 

6) ความสามารถในการใหบริการหลังการขาย (Serviceability) สินคาที่ตองการมบีรกิาร 

กอนหรือหลังบรกิารน้ันจะมปีระสิทธิภาพ ผูใหบรกิารจําเปนตองมีความรู ความสามารถในเรื่องที่

ใหบรกิาร และเพิ่มความสะดวกใหกับผูใชบริการอยางดีเย่ียม 

ปจจัยที่บงบอกถึงคุณภาพของบริการ (Service Quality) มดัีงน้ี 

1) สามารถจับตองได (Tangibles) เปนการปฏิบัติตามข้ันตอน ในการใหบริการที่ชัดเจน  

โดยผูบริโภคสามารถมองเห็นได การบริการที่ดี ควรสรางหลกัฐาน (Manage Evidence) เชน ความ

หรหูรา โดดเดนทันสมัยในโรงแรม และแบบฟอรมทีส่งาสวยงาม และความสะอาด สุขอนามัยที่ดีของ

พนักงาน เพราะเปนสิง่ที่แสดงใหเห็นวา โรงแรมน้ีมีคุณภาพการใหบริการที่ดี 

2) ความเช่ือมมั่นหรือนาเช่ือถือ (Reliability) เปนความสมํ่าเสมอในคุณภาพ การใหบริการ 

ตัวอยางเชน ความถูกตองในรายการที่คิดคาสินคาหรือบริการ รานอาหารหรือโรงแรมที่คิดเงิน

คาบริการ เกินความเปนจริงจะทําใหผูบริโภคขาดความนาเช่ือถือ และไมเช่ือมั่นในการกลบัไปใช

บริการซ้ําอกี  

3) ความสามารถในการใหบริการที่ดี (Competence) ผูใหบรกิารหรือพนักงานทีม่ีคุณภาพ

ควรจะเปนผูที่มีความรู ความเขาใจ ในเรื่องบรกิารเปนอยางดี ใสใจและจรงิใจในเรื่องที่จะใหบริการ

อยางแทจริง  

4) การตอบสนองหรือตอบรับ (Responsiveness) เปนการมีกริิยาตอบกลับของพนักงานที่

ใหบรกิารไปยังผูบรโิภค หรือลูกคาไดรับรูถึงการตอบรับหรอืรับทราบคํารองขอ 

5) ความใสใจ เอาใจใส/ รูสกึรวม (Empathy) ผูใหบริการที่ดีและมีคุณภาพ จะตองเปนผูทีม่ี

ความใสใจและกระตือรือรนในการใหบริการลูกคาดวยความเต็มใจ ทีจ่ะชวยเหลือโดยไมรังเกียจ 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องความภักดีตอตราสินคา 

ธีรพันธ โลหทองคํา (2547) กลาววา ความภักดี ของลูกคา (Customer Loyalty) การที่

ลูกคามีเรื่องเกี่ยวของหรอืเกิดความผูกพันในตราสินคา บริษัทผูผลิต หรือการใหบริการทีลู่กคามี

ทัศนคติช่ืนชอบ พอใจ หรือความสามารถในการสนองตอบตอพฤติกรรมทีเ่ต็มใจ รวมทํากจิกรรมทาง 

การตลาดกบัตราสินคา และรวมถึงการซื้อสินคาหรอืบริการซ้ํา ๆ ในครั้งตอไป 

ความภักดีตอตราสินคาจะวัดไดโดยตรง จากพฤติกรรมการซื้อการซ้ํา ซึ่งสามารถแบงออกได

อีก 2 ดาน คือ 1) ความภักดีสะทอนกลบั (Reflective Loyalty) เปนผลมาจากความผูกพันที่มตีอ

ตราสินคา (Brand Commitment) หรือมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา 2) พฤติกรรมการซือ้แบบเฉ่ือย 

(Inertia) คือ พฤติกรรมการซื้อซ้ํา ในตราสินคาเดิมซึ่งปราศจากแรงจูงใจในการเลือกซือ้ทีแ่ทจรงิ เชน 

ไมมี สินคาใหเลือก หรือซื้อเพราะตราสินคาอยูในชวงมีการลด ราคา เปนตน (Odin, Odinand & 

Valette-Florence, 2001) 

ความภักดีตอตราสินคา เปนความพึงพอใจ ของผูบริโภคที่มตีอสินคา และบริการ และผูบรโิภค

จะตองมีความรูสึกผกูพันอยางลึกซึ้ง ตอตราสินคาและบรกิารน้ัน จึงเปนสาเหตุใหเกิดการซื้อซ้ําหรอืซื้อ

ตอเน่ือง (Oliver, 1999)  

ณัฐพัชร ลอประดิษฐพงษ (2549) ไดอธิบายวาความจงรักภักดี เกิดจากทัศนคติของลูกคาทีม่ี

ตอสินคา และบริการโดยสามารถนําไปสูความสัมพันธในระยะยาวกอเปนความผูกพันกบัลกูคาและ

องคกรโดยไมไดปนเพียงการซื้อซ้ําเทาน้ัน เพราะถาลกูคาซื้อซ้ําอาจไมไดเกิดจากความภักดีเสมอไป 

แตอาจเปนเพราะเหตุผลอื่น เชน สถานทีจ่ําหนายอยูในทําเลทีส่ะดวก ลูกคาใชแลวเกิดความเคยชิน 

มีราคาตํ่ากวาคูแขง หรืออาจมีความประทบัใจใน การรบับรกิารครั้งกอน เปนตน 

Odin และคณะ (2001) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับความภักดีในตราสินคา สามารถสรุปไดวา  

ความภักดีในตราสินคา มี 2 ลักษณะคือ (Gomez, Arranz & Cillan, 2006 และ Chaudhuri & 

Holbrook, 2001) 

1) ความภักดีในตราสินคาในดานของทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) ทัศนคติเปนสวน

สําคัญที่ทําใหเกิดความภักดี ในตราสินคา หากผูบริโภค มีความภักดีตอตราสินคา จะสามารถนําไปสู

การเลือกซื้อน่ันเอง โดยทัศนคติ (Attitude) คือ ความรูสึกของผูบริโภคมีความสัมพันธอยางถาวรตอ

วัตถุหรือประสบการณในการบริโภคสินคา ความภักดีในดาน ทัศนคติของผูบริโภคเปนสิ่งจําเปน  

(Gomez et al., 2006, p. 389) 

2) ความภักดีในตราสินคาในดานของพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) พฤติกรรม ความ

ภักดีในตราสินคา เปนการพจิารณาถึง การกระทําของผูบริโภคมีตอตราสินคา เชน การทดลองซื้อ 

การซื้อซ้ําอีกครั้งและทําใหยอมรบัในสินคาหรือผลิตภัณฑ เปนตน (Gomez et al., 2006, pp. 387, 
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393) กลาววา มิติพฤติกรรมของความภักดีในตราสินคา (Behavioral Dimension) คือ พฤติกรรม

การซื้อซ้ําหลาย ๆ ครั้งอยางตอเน่ือง  

ความภักดีในตราสินคาหรอื ความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) ถือเปนงานสําคัญที่แทบ

ทุกบริษัทแสวงหา หากลูกคามีความภักดีในตราสินคามากแคไหน มูลคาโดยรวมในตราสินคา (Brand 

Value) ก็จะสามารถเพิ่มมลูคามากข้ึนตามไปดวย และในการที่ลกูคามีความภักดีตอแบรนดใดแบรนด

หน่ึงสูงกจ็ะมโีอกาสในการสรางความมั่นคงใหกับแบรนด ๆ น้ัน ทั้งในแงยอดขาย การบริหารจัดการ

ตนทุนในการประกอบธุรกิจทีล่ดลง และสรางโอกาสในการทํากําไรที่มากข้ึน รวมถึงโอกาสในการ

ขยายตลาดของแบรนดใหกวางขวางมากข้ึน แตการจะสรางความภักดี ตอแบรนดน้ันคงจะคิดรวมวา

ลูกคาทุกคน น้ันมีความภักดีเทา ๆ กัน หรืออาจมีความภักดีที่อยูในระดับเดียวเคียงกันน้ัน ก็คงจะเปน

การสรุปรวบจนเกินไป ซึ่งแททีจ่ริงแลวความภักดีตอตราสินคาของลูกคาน้ัน สามารถแบงแยก ออก

เปนไดหลายกลุม (Loyalty Segmentation) Aaker (1992) ศาสตราจารยที่มีช่ือในดานการสือ่สาร

การตลาด ไดกลาวไวใน เรื่องความภักดีในตราสินคา วาความภักดีของลกูคาน้ัน จะสามารถจําแนก

เปนกลุมหลกั ๆ 4 กลุมดังน้ี 

1) กลุมที่ไมใชลูกคาหรือผูบริโภค (Non-customer) กลุมน้ีเปนกลุมของผูที่ใชสินคาในแบรนด

ของคูแขง หรือไมได ใชสินคาในรูปแบบ หรือชนิดที่ บริษัทเสนอเขาสูตลาด  

2) กลุมที่ออนไหวในราคา (Price-switcher) เปนกลุมทีม่ีความภักดีตอแบรนดสินคาไมมาก

หรือมีระดับตํ่า ราคาเปนสิ่งจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินคา และลกูคาในกลุมน้ี พรอมเสมอทีจ่ะเปลี่ยน 

ไปใชสินคาแบรนดหรือบริการอื่น ๆ หากสามารถเปรียบเทียบไดวาราคาของคูแขงดูเหมาะสมหรือ 

ถูกกวาในบางครั้งอาจจะถูกกวาหรือเกิดมีความเคยชิน ในการซื้อสินคาจนอยูเหนือการใชเหตุผล

พิจารณาในการซื้อสินคา ดังน้ันราคาจงึเปนปจจัยสําคัญทีจ่ะดึงดูดใหเกิดการซื้อซ้ํา ตัวอยางของสินคา

ที่จัดอยูในกลุมน้ี ตัวอยางเชนกลุมลูกคาทีเ่ติมแกสรถยนตน้ัน จะไมไดสนใจแบรนดของแกสเทาใด 

เพราะแบรนดแตละแบรนดน้ันไมไดแตกตางอะไรกัน ซึ่งถารานไหนลูกคาพบวาแกสมรีาคาถูกก็พรอม

ที่จะเปลี่ยนไปเติมแบรนด ๆ น้ันในทันท ี 

3) กลุมที่ใชสอง หรือสามแบรนด (Fence Sitter) หากสินคาแบรนดทีบ่ริษัทวางขาย  

อยูในทองตลาดไมโดดเดน หรือมีความแตกตางจากคูแขง ลกูคาบางกลุมกอ็าจมีความภักดีในสินคา

มากกวาสองถึงสามแบรนดในขณะเวลาเดียวกัน และพรอมที่จะเปลี่ยนแบรนดไปมาไดตลอดเวลา 

หรืออาจใชแบรนดใด แบรนดหน่ึง ทดแทนกันได ไมไดยึดติดกับแบรนดใด แบรนดหน่ึงเปนการเฉพาะ 

ตัวอยางในกรณีที่เห็นไดชัด คือนํ้าอัดลมโคกที่ลูกคาหลาย ๆ คน พรอมที่จะเลอืกด่ืมไดทัง้โคก หรือ

เปปซี่ ข้ึนอยูกับรานคา หรือสถานการณที่กําลงัเผชิญอยูน้ัน มีสินคาแบรนดใดจําหนายอยู (ในกรณีน้ี

อาจจะพบลูกคาที่มีความภักดีตอแบรนด Committed Loyalty ของแบรนดโคก หรือแบรนดเปปซี่ 

ในระดับทีท่ดแทนกันไมไดรวมดวย)   
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4) กลุมที่มีความหนักแนน มัง่คงตอแบรนด (Committed Loyalty) ลูกคากลุมน้ี ถือเปน

ความปรารถนาของเจาของ สินคาหรือองคกร ที่อยากใหเกิดกับผูบรโิภคสินคา เพราะลูกคายึดติด 

ในแบรนดใด แบรนดหน่ึงซึง่แบรนดโดยมีความรูสึกวาแบรนด ๆ น้ัน เปนเหมอืนเพือ่น, คนสนิท,  

หรือคูใจ (My Brand) ซึ่งลูกคาทีม่ีความหนักแนน มั่นคงตอแบรนด แบรนดหน่ึงน้ัน มักจะซื้อสินคา

เพียงแบรนดเดียว ไมลงัเลใจ ทีจ่ะซื้อแบรนดสินคาน้ัน ๆ และเกิดการซื้อซ้ํา ๆ อยางตอเน่ือง ตัวอยาง

ของสินคาในกลุมน้ีเชนในกลุมเครื่องใชไฟฟาแบรนด Sony อาจจะพบวาลกูคาบางรายปฏิเสธที่จะ 

ซื้อสินคาแบรนดอื่น ๆ แตจะจําเพาะเจาะลงไปที่แบรนด Sony เทาน้ัน ซึ่งการทีบ่ริษัทสามารถสราง

ความภักดีตอแบรนด ในระดับน้ีไดน้ันไมใชเรื่องงานตองอาศัยทั้งเวลา การเขาใจลูกคา รวมทั้งการ

บรหิารแบรนดใหอยูในใจของลูกคาอยาง ตอเน่ืองไมใหสานสัมพันธน้ันขาดสะดุดหยุดลง  

(บุรมิ โอทกานนท, 2552) 

 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องความเชื่อมโยงตอตราสินคา 

การเช่ือมโยงในตราสินคา หมายถึง ทกุสิง่ทุกอยาง ที่เช่ือมตอ เช่ือมโยงเขากับตราสินคา 

โดยการจะเกิดการเช่ือมโยงไดจะตองเกิดจากประสบการณ หรือเปดรับขาวสารขอมลูของสินคาจาก

ผูบริโภค การเช่ือมโยงตราสินคาจะมีความแข็งแกรงมากข้ึนถาไดรับการสนับสนุน ผานเครื่องมือใน

การสือ่สารทางการตลาด เชน การทําโฆษณา การสือ่ประชาสัมพันธ หรือการจัดเคมเปญหรือกจิกรรม

พิเศษเพราะจะชวยใหผูบริโภคไดนึกถึง และจดจําขอมลูรายละเอียดตาง ๆ เกี่ยวกับตราสินคาทําให

เกิด การตัดสินใจซือ้สินคาน้ันงายย่ิงข้ึน และทําใหเห็นถึงความแตกตางระหวาง ตราสินคา เมื่อเปรียบ 

เทียบกับตราสินคาคูแขง และยังสามารถเพิม่โอกาสในการขยายตัวของสินคาผานตราสินคาเดิมไดงาย

มากข้ึน (Aaker, 1991) 

ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา หมายถึงความสัมพันธทีเ่ช่ือมโยงตราสินคา กบัความทรงจําของ

ลูกคาหรือผูบริโภค เชน เมื่อซื้อสินคาของไทยจะนึกถึงความประณีตพิถีพิถัน เปนตน ดังน้ัน ตราสินคา

จะมสีวน ชวยใหผูบรโิภคสามารถดึงขาวสารของตราสินคาออกมาจากความทรงจําทําใหสินคาเกิดความ

แตกตางจากคูแขงขัน รวมทัง้ทําใหผูบริโภคมีเหตุผลในการซือ้สินคา โดยสรางทศันคติในเชิงบวก ใหกับ

ตราสินคา การสรางความสัมพันธ กบัตราสินคา ทําใหผูบริโภคเขาใจ ในรายละเอียดของผลิตภัณฑไดดี

มากข้ึน ซึ่งทําใหเกิดประโยชนมากมายดังน้ี (กิตติ สิริพลัลภ และศุภวรรณ จิระอร, 2541) การสราง

ความโดดเดนใหกับสินคา (Differentiation) เปนประโยชนเมื่อสินคามีความโดดเดน ดานใดดานหน่ึง 

แตถาผูบริโภคไมอาจรบัรู หรืออาจไมเขาใจความโดดเดนจะไมกอใหเกิดประโยชน ดังน้ันการเช่ือมโยง

ความโดดเดนกับสินคาทําใหความโดดเดนกลายเปนขอไดเปรียบของคูแขงขัน  หรอืเปนเหตุผลที่ทําให

ผูบริโภคซื้อสินคา (Reason to Buy) สิ่งที่นักการตลาดใชเช่ือมโยงกบัผลิตภัณฑสวนใหญมักจะเปน

คุณสมบัติทีเ่ปนประโยชนตอผูบริโภค และทําใหเกิดทัศนคติ หรือความรูสึกที่ดีตอตราสินคา (Positive 
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Attitude/ Feeling) การระบรุายละเอียดขอดี ของผลิตภัณฑใหผูบริโภครับรูและทราบจะทําให

ผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑ และจะเปนผลทําใหซือ้สินคาน้ัน 

จากไดรูความหมายใจความของความเช่ือมโยงตราสินคาแลว ตอไปเปนข้ันตอนวิธีการสราง

ปจจัยเช่ือมโยงกบัผลิตภัณฑ (Brand Association) มีวิธีการดังตอไปน้ี 

1) คุณลักษณะหรอืคุณสมบัติของตราสินคา (Product Attributes) เปนการนําเอา

คุณลักษณะในสินคามาเปนปจจัยในการกําหนดตําแหนงหรอืจุดยืนของผลิตภัณฑ ซึ่งคุณลักษณะ

เหลาน้ีเปนคุณสมบัติที่พิเศษกวาคูแขงขัน 

2) ผลประโยชนที่ผูบริโภคไดรบั (Customer Benefits) เปนการนําเอาผลจากการใชสินคา

หรือ บริการน้ันมาเปนปจจัยที่จะกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 

3) ราคาผลิตภัณฑเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขง (Relative Price) เปนการนําเอาราคาของ

สินคาหรอืบริการของบริษัทที่ไดเปรียบกวาคูแขงขัน โดยทั่วไปคือราคาถูกกวามาเปนปจจัยในการ

กําหนดตําแหนงหรอืจุดยืนในผลิตภัณฑ 

4) การใช (Use/ Application) วิธีน้ีเปนการนําไปใชงานหรือวิธีการใช สินคาหลังบรกิารน้ัน

มาเปนปจจัยในการกําหนดหรือจุดยืนของผลิตภัณฑ 

5) ลูกคาหรือผูใช (Customer/ User) เปนการเช่ือมโยงลูกคากับสินคา หรือบริการวิธีน้ีจะ

เปนการบงบอกชัดเจนวากลุมเปาหมายจะเปนใคร 

6) บุคคลิกภาพ (Personality) เปนการนําเอาบุคคลิกภาพของลูกคามากําหนดเปนบุคลกิ

ของสินคาแลวนําปจจัยน้ีมากําหนดตําแหนงของผลิตภัณฑ 

7) คูแขงขัน (Competitors) วิธีน้ีนําเอาคุณสมบัติของคูแขงขันมาเปนขอเปรียบเทียบกับ

สินคาหรอืบริการของบริษัท เชน บริษัท เอวิส จํากัด ผูใหบริการรถเชา ซึ่งเขาสูตลาดรถเชาชากวา

บริษัท เฮริซ จํากัด ซึ่งเปนผูนําตลาดดังน้ัน ตําแหนงผลิตภัณฑที่บริษัท เอวิส จํากัด ใชคือ เราเปน

หมายเลข 2 เราจงึพยายามมากกวา ซึ่งเปนการบงบอกบริษัทผูนําใหญเกินไปทีจ่ะบริการไดทั่วถึงและ

มีคุณภาพ 

8) ประเทศหรือสภาพภูมิศาสตร (Country or Geographic Area) เปนการนําเอาแหลง

ผลิตของสินคามากําหนดตําแหนงของสินคา การกําหนดตําแหนงน้ีจะเหมาะสมกบัสินคาทีม่าจาก

ประเทศน้ัน หรือแหลงผลิตที่มีช่ือเสียงและเปนที่ยอมรบักันในกลุมลกุคาเปาหมาย ตัวอยางเบ็คเปน

เบียรเยอรมัน 
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2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องความต้ังใจและไววางใจเลือกใชบริการแนวคิดเก่ียวกับ

ความต้ังใจ 

การตัดสินใจทีจ่ะซื้อ เปนการสนใจเลือกในทางเลือกใด ทางเลือกหน่ึงพรอมกับหาวิธีการเพื่อให

ไดในทางเลอืกน้ัน ดวยวิธีการลักษณะตาง ๆ โดยการซื้อเปนกระบวนการตัดสินใจซื้อเน่ืองจากเปน

ข้ันตอนผูบริโภคลงมือกระทําการซื้อมีองคประกอบ ทีส่ําคัญ คือ 1) การต้ังใจซื้อ และ 2) การลงมือซื้อ 

เปนพฤติกรรมที่อยูภายใตสภาวะแวดลอม และความแตกตางในตัวผูบรโิภค (คิริวรรณ เสรรีัตน, 2546) 

การต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) เปนระยะเวลาในการเปรียบเทียบสินคากอนที่จะซื้อ

รวมถึงสภาวะเศรษฐกิจมีสวนในการต้ังใจซื้อ ราคาและความแตกตางของผลิตภัณฑของคูแขงดวย 

การสงเสรมิการขาย (ลด แลก แจก แถม) จะมสีวนในการซือ้ รวมถึงการโฆษณา ผลิตภัณฑและ 

สถานที่ที่ซือ้ พรอมเงือ่นไข ในการซื้อผลิตภัณฑ (Engel, Blackwell & Miniard, 1993 และ 

Armstrong & Kotler, 2002) 

Haward (1994) กลาววา ความต้ังใจซื้อเปนข้ันตอน การที่เกี่ยวของกับจิตใจทีบ่งบอกถึง

แผนการของผูบริโภคทีจ่ะซือ้ตราสินคาใดตราสินคาหน่ึงในชวงเวลาใดเวลาหน่ึง ทัง้น้ีความต้ังใจซือ้

เกิดข้ึนมาจากทัศนคติที่มีตอตราสินคาของผูบริโภคและความมั่นใจของผูบริโภคในการประเมินตรา

สินคาที่ผานมา ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) เปนความต้ังใจ หรือแนวโนมในการซือ้สินคา

Haward (1994) และอดุลย จาตุรงคกุล (2546) ไดกลาวถึง ความต้ังใจซื้อวาเปนข้ันตอนที่อยูระหวาง

ข้ันตอน การประเมินทางเลือก และการตัดสินใจซื้อในกระบวนการตัดสินใจซื้อ ที่มี 5 ข้ันตอน ซึ่ง

โดยทั่วไป การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมกัทําการซื้อตราสินคาที่ตนช่ืนชอบมากทีสุ่ด แตมีปจจัย  

2 ประการ ระหวางความต้ังใจซื้อ และการตัดสินใจซื้อ   

ผูบริโภคแตละคนจะตองการขอมลูรายละเอียด และระยะเวลาในการตัดสินใจ สําหรบั

ผลิตภัณฑแตละประเภทแตกตางกัน โดยทีผ่ลิตภัณฑบางอยางอาจใชเวลาหรอืขอมูลไมมากในการ

เปรียบเทียบ หรือในตรงกันขามอาจตองใชรายละเอยีดในตัวสินคาอยางมาก ภายหลังจากทีผู่บริโภค 

ไดเลือกผลิตภัณฑ หรือบริการในทางเลอืกทีห่ลากหลายทางแลว ผูบรโิภคก็พรอมที่จะซื้อเปนการ

แลกเปลี่ยนเงินหรือสัญญาทีจ่ะจาย เพื่อใหไดมาซึ่งผลิตภัณฑ และบริการที่ตองการ และตองพจิารณา 

ประกอบในการตัดสินใจอีก 3 ประการ คือ สถานที่ซื้อ, เงื่อนไขในการซื้อ และความพรอมทีจ่ะ

จําหนายกลาวคือ เมื่อซือ้แลวจะไดรับสินคา หรือบรกิาร ทันทีทฤษฏีเกี่ยวกับ ความต้ังใจซื้อหรือไม  

ถา 3 องคประกอบน้ี ทําใหพอใจก็จะตกลงกันได อาจสรปุไดวา ความต้ังใจซื้อเปนการแสดงถึง การ

เลือกใชบริการน้ันเปนตัวเลอืกแรก และอาจกลาวไดวา ความต้ังใจซือ้ เปนทางหน่ึงที่แสดงใหเห็นถึง

ความจงรกัภักดี ของลูกคา ซึ่งประกอบดวย 4 ดานดังน้ี (Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1990) 
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1) ความต้ังใจที่จะซื้อ (Purchase Intention) คือ การที่ผูบริโภคเลือกใชบริการหรือเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑน้ันเปนผลิตภัณฑแรกที่นึกถึง ซึง่สิง่น้ีสามารถสะทอนถึงพฤติกรรมการซื้อของผูบรโิภคได 

2) พฤติกรรมในการบอกตอ (Word of Mouth Communications) คือ การทีผู่บริโภคพูด

ถึงแตเรื่องที่ดีเกี่ยวกับผูที่ใหบรกิารรวมถึงแนะนําและกระตุนใหบุคคลอื่นสนใจ และมาใชบรกิารน้ัน 

ซึ่งสามารถนํามาวิเคราะหความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอผูใหบริการ 

3) ความออนไหวในปจจัยดานของราคา (Price Sensitivity) คือการทีผู่บริโภคไมมีปญหา 

เมื่อผูใหบริการข้ึนราคา และผูบริโภคจะยอมจายในราคาที่สงูกวาที่อื่น หากการบริการน้ันสามารถ

ตอบสนองความพึงพอใจได 

4) พฤติกรรมในการรองเรียนหรอืตําหนิ (Complaining Behavior) คือ การที่ผูบริโภค

รองเรียน หรือแจงเมื่อเกิดปญหาอาจจะรองเรียนโดยตรงกับผูใหบริการ บอกตอคนอื่น หรือสงเรือ่งไป 

ยังหนังสือพมิพ สวนน้ีเปนการวัดถึงการตอบสนองตอปญหาของผูบริโภค 

แนวคิดเก่ียวกับความไววางใจ 

ความไววางใจ หมายถึง ความต้ังใจกระทําตอผูอื่น โดยมีความคาดหวังเชิงบวก ที่เกี่ยวของ

กับพฤติกรรมของบุคคล ทีม่ีความเสี่ยงและการพึ่งพากัน (Mayer, Davis & Schoorman, 1995) 

ความไววางใจ ในที่ทํางานมอียูสองรปูแบบ คือ ความต้ังใจตอความไววางใจ และสามารถเปดเผยตอ

ผูอื่น (Gillespie & Dober, 2003) ความไววางใจ เปนทั้งความเช่ือ (Belief) การตัดสินใจ (Decision) 

และการกระทํา (Action)  

Rotter (1971) ไดอธิบายความหมายของความไววางใจวา เปนความคาดหวังตอบุคคลเปนที่มี

ความนาเช่ือถือ ทั้งในดานของคําพูด การปฏิบัติ กระทํา และคําสัญญา จากสิง่ที่เขียน เซ็น หรอืใช

ขอความ ของบุคคล หรือกลุมซึ่งจะสามารถทําใหเกิด ความไววางใจ Golembiewski และ McConkie 

(1975) อธิบายความหมาย ของความไววางใจวา ความไววางใจ แสดงถึงความพึง่พาอาศัยกัน หรือ 

การสรางความมั่นใจ ในบางเหตุการณ ความไววางใจจะสะทอนใหเห็นถึง ความคาดหวังผลทางบวก 

ความไววางใจจะสามารถแสดงถึงความเสี่ยง บางประการในความคาดหวังของสิ่งที่จะไดรับ และความ

ไววางใจ แสดงถึงบางระดับในความไมแนนอนตอผลลัพธ 

Golembiewski และ McConkie (1975) ไดใหนิยามของความหมาย ความไววางใจไววา 

ความไววางใจ แสดงถึงการพึง่พาอาศัยกัน หรือความเช่ือมั่นในบางเหตุการณ ความไววางใจสะทอน 

ใหหวังผลทางบวก Cook และ Wall (1980) กลาววา ความไววางใจ เปนความเช่ือมั่นตอเจตนาของ

เพื่อนรวมงานและผูบรหิาร รวมทั้งความมั่นใจในความสามารถของเพือ่นรวมงานและผูนําองคกร

ความสําคัญของความไววางใจเปนที่สิง่จําเปนตอองคกร เพือ่เพิ่มประสิทธิผลขององคกร ผลทางบวกใน

การทํางาน และเปนผลสบืเน่ืองการเพิม่ข้ึนของความไววางใจภายในองคกรสงผลตอการเพิ่มผลผลิต 

ของพนักงาน และความผูกพันกับองคกรอยางเขมแข็ง (Nyhan & Marlowe, 1997) สําหรบังาน 
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วิจัยอื่นแสดงถึงผลพวงหลักของความไววางใจมีความสัมพันธกับพฤติกรรม และผลงานหลายดาน  

ทั้งดานการสื่อสาร และดานการแบงปนขอมูล ความขยันขัแข็ง การยุติในความขัดแยง รวมทั้งผลงาน 

สวนบุคคล และผลงานโดยรวมของหนวยงาน ความไววางใจ ถือเปนสิง่สําคัญ และมีประโยชนตอ

กิจกรรมขององคกร ทั้งทีมงาน, ผูนําองคกร, การกําหนดเปาหมายองคกรหรือเปาหมายแตละแผนก, 

การประเมินผลการปฏิบัติงานจริงของแตละตําแหนง แรงงานสัมพันธ และการเจรจาตอรอง  

 

2.7 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

กัญญารัตน พรชัยกุลวัฒนา (2553) ไดทําการศึกษาเรือ่ง การรบัรูการสือ่สารทางการตลาดที่

มี ความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพท เคลื่อนที่ฮัทช ระบบรายเดือน ของผูใชบริการ ใน

เขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 20-29 ป มีการศึกษา

ระดับ ปริญญาตรี อาชีพพนักงาน บริษัทเอกชน มีรายได เฉลี่ยตอเดือน 30,001 บาทข้ึนไป มีระดับ

การรบัรูการสื่อสารทางการตลาด โดยรวมในระดับปานกลาง มีพฤติกรรมในการใชในสวนของ 

ระยะเวลา การใชบริการตอเน่ือง เฉลี่ยเทากบั 2 ป 3 เดือน จํานวนการใชงานเฉลี่ย เทากบั 21.91 

ครั้งตอวัน จํานวนนาที การใชบรกิารในแตละครั้ง โดยเฉลี่ยเทากับ 20.32 นาที จํานวนเฉลี่ยในการสง

ขอความสั้น (SMS) เทากับ 11.93 ครั้งตอเดือน คาบริการ รายเดือนข้ันต่ํา ที่ทําการเลือกใชโดยเฉลี่ย 

เทากับ 621.53 บาท บุคคลที่มีอทิธิพลตอ การเลือกใชบริการมากทีสุ่ดคือ ผูใชบริการเอง ชวงเวลาใน 

การใชบรกิารมากทีสุ่ดคือใชเทากัน ตลอดอาทิตย มีชวงเวลาในการใชบริการ บอยทีสุ่ดเปนเวลา 

12.01-18.00 น. ซึ่งสาเหตุในการเลอืก ใชบริการโทรศัพท เคลื่อนที่ฮัทช ระบบรายเดือน คือ มี

จํานวนนาทีในการโทรไมจํากัด วัตถุประสงคของการใชบริการ พบวา การโทรออกมีระดับการใช

บริการมากที่สุด แนวโนมการใชบริการตอพบวา ผูใชบริการมีแนวโนม การใชบรกิารตอ และ

ผูใชบริการมรีะดับแนวโนม ไมแนใจในการแนะนําใหบุคคลใกลชิดหรือ บุคคลทีรู่จกั มาใชบริการ 

ปยวรรณ ไกรเลิศ (2556) ปจจัยทีม่ี ผลตอความต้ังใจ ซื้อบรกิารสายการบิน ศึกษา

เปรียบเทียบระหวางสายการบิน ไทยสมายลและสายการบนิ ไทยแอรเอเชีย เสนทางกรงุเทพฯ-กระบี่

ไดการคนควาอิสระน้ี วัตถุประสงคเพื่อศึกษา ปจจัยทีม่ีผลตอความต้ังใจซื้อ บริการสายการบิน

เปรียบเทียบระหวาง สายการบินไทยสมายล และไทยแอรเอเชีย เสนทางกรุงเทพฯ-กระบี่ ประชากรที่

ใชศึกษา คือผูโดยสารที่ใชบริการสายการบินไทยสมายล 225 คน และ ไทยแอรเอเชีย 225 คน และมี

การเกบ็ ตัวอยางทีส่นามบินสุวรรณภูมิ และสนามบินกระบี่ สถิติที่ใชใน การวิเคราะหขอมลู ไดแก  

คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห ความแตกตาง ของคาเฉลี่ย (Independent 

Samples t-test) การวิเคราะห ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) และการวิเคราะห

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบวา ผูโดยสารของสายการบิน ไทยสมายลและ

ไทยแอรเอเชีย มีลักษณะและพฤติกรรม ที่คลายคลงึกัน ใหความเห็นใน ดานปจจัยสวนประสมทาง
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การตลาดบริการ และมีความต้ังใจใชบริการสายการบิน ในภาพรวมอยูในระดับคอนขางมาก ผลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา อายุ ระดับการศึกษาและอาชีพ แตกตางกัน มีความต้ังใจใชบริการสายการ

บินไทยสมายล ในภาพรวมแตกตางกัน พฤติกรรมการใชบรกิาร ไดแก ดานวิธีการสํารองที่น่ัง และ

ชองทางการชําระเงิน มีอิทธิพลตอความต้ังใจใชบริการสายการบิน ไทยสมายล ในภาพรวมแตกตางกัน 

สวนดานวันที่ใชบริการ มอีิทธิพลตอความต้ังใจใชบริการ สายการบินไทยแอรเอเชีย ในภาพรวม

แตกตางกัน ปจจัยสวนประสมทางการตลาด บริการของสาขา การบินไทยสมายลดานสินคาและ

บริการ (β = 0.305) การสงเสริมการตลาด (β = 0.325) และบุคคลากรและพนักงาน (β = 0.174) 

สงผลตอความต้ังใจ ใชบริการสายการบิน สวนของสายการบินไทย แอรเอเชีย ดานราคา (β = 0.156) 

สงผลตอ ความต้ังใจใชบริการ 

พิริยะ แกววิเศษ (2554) ไดทําการศึกษาวิจัย เรื่อง ความสมัพันธ ระหวางปจจัยใน การสราง

ตราสินคาและความจงรักภักดีในตราสินคาของ ลูกคาธนาคารพาณิชยแหงหน่ึง วิจัยน้ีมวัีตถุประสงค 

1) เพื่อศึกษาระดับ ความจงรกัภักดีในตราสินคาของลกูคาธนาคารพาณิชยแหงหน่ึง 2) เพื่อศึกษา

ความสัมพันธระหวางปจจัยในการสรางตราสินคา และความจงรกัภักดีในตราสินคาของลกูคา ธนาคาร

พาณิชยแหงหน่ึง รวบรวมขอมูลจากลูกคาธนาคารพาณิชยที่มาใชบรกิารทางการเงินดวยวิธีการสุม

ตัวอยางแบบเจาะจงจํานวน 400 ตัวอยาง วิเคราะหขอมลู โดยการใชความถ่ี คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และการวิเคราะห สมัประสทิธ์ิสหสัมพันธเพียรสนั ผลการวิจัยมีดังน้ี 1) ผูตอบแบบสบถาม

สวนใหญเปนเพศชาย (รอยละ 57.5) มีอายุระหวาง 22-29 ป (รอยละ 55.5) มีระดับการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี (รอยละ 71.3) สถานภาพโสด (รอยละ 66.5) รายไดเฉลี่ยตอเดือน เทากับ 20,001- 

30,000 บาท (รอยละ 47.0) และมาใชบรกิาร ธนาคารพาณิชยประมาณ 1-5 ครั้งตอเดือน (รอยละ 

76.8) 2) ระดับความจงรักภักดี ในตราสินคาของลกูคา ธุรกิจธนาคารพาณิชยอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 

3.60) เมื่อวิเคราะหรายขอ พบวา ลูกคามีความเช่ือมั่น ในธนาคารพาณิชย ในระดับสูงที่สุด (คาเฉลี่ย 

3.89) รองลงมา คือ สามารถเขาไปอยูกลางใจของลูกคาไดในระดับสูง (คาเฉลี่ย 3.56) 3) ดานความ  

สัมพันธระหวางปจจัยในการสรางตราสินคา และความจงรกัภักดีในตราสินคาพบวา มีความสัมพันธกัน

ในระดับปานกลาง (มีคาสมัประสทิธ์ิสหสมัพันธเทากบั 0.554) วิเคราะหเปนรายขอ พบวาปจจัยทาง 

ดานความแตกตาง และความตอเน่ืองสม่ําเสมอ มีความสัมพนัธกับความจงรักภักดีในตราสินคาของ

ลูกคาธุรกจิธนาคารพาณิชย ดังน้ัน ธุรกิจควรมีการวางแผนอยางเปนระบบ และใหความสําคัญตอ

ปจจัยทั้งสอง เพื่อสรางความจงรักภักดี ในตราสินคาของลูกคาธนาคารใหมากย่ิงข้ึน เพื่อการประสบ

ความสําเรจ็ในการทําธุรกจิ 
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วรรณวิษา พันธจําปา (2555) ไดศึกษาถึงปจจัย ที่มผีลตอความต้ังใจใ ชบริการธนาคาร

อิสลามแหงประเทศไทยของประชาชนที่ไมใชมุสลิม ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิจัยครัง้น้ีมีความ

มุงหมาย เพื่อศึกษาปจจัยที่มผีลตอความต้ังใจในการใชบริการธนาคารอิสลาม แหงประเทศไทยของ

ประชาชน ที่ไมใชมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค ดังน้ี 1) เพื่อศึกษาความสัมพันธ

ระหวางการรับรูถึงความแตกตาง ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานบุคลากร ดานภาพลักษณ และ

ความรูกับความต้ังใจใชบริการธนาคารอสิลามแหงประเทศไทยของประชาชนที่ไมใชมุสลิมในเขต

กรุงเทพมหานคร 2) เพือ่ศึกษาอิทธิพลการรับรูความแตกตาง ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดาน

บุคลากร ดานภาพลักษณ และความรู ที่รวมกันสงผลตอความต้ังใจใชบริการธนาคารอสิลามแหง

ประเทศไทยของประชาชนที่ไมใชมุสลมิในเขตกรุงเทพมหานครมีกลุมตัวอยางคือ ประชาชนที่ไมใช

มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้เพศหญงิและเพศชาย จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามในการ

เก็บรวบรวมขอมูล ซึง่มีคาความเช่ือมั่นอยูระหวาง 0.666 ถึง 0.874 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล

คือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานดวยคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธอยาง

งายของ เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และสถิติการวิเคราะห

เชิงถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการวิจัย พบวา 

1) การรบัรูในความแตกตาง ในดานผลิตภัณฑมีความสมัพันธกบัความต้ังใจใชบริการธนาคาร

อิสลามแหงประเทศไทยของประชาชนที่ไมใชมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในระดับคอนขางตํ่า 

และมีความสมัพันธในทิศทางเดียวกันนอยมากอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

2) การรบัรูความแตกตาง ดานบุคลากรมีความสมัพันธกับความต้ังใจใชบรกิารธนาคาร

อิสลามแหงประเทศไทยของประชาชนทีไ่มใชมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในระดับตํ่ามาก และมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

3) การรบัรูในความแตกตางดานภาพลักษณมีความสัมพันธกับความต้ังใจใชบริการธนาคาร

อิสลามแหงประเทศไทยของประชาชนที่ไมใชมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในระดับปานกลาง 

และมีความสมัพันธในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

4) ความรูกับความต้ังใจใชบริการธนาคารอสิลามแหงประเทศไทยของประชาชนทีไ่มใช

มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธกัน อยูในระดับคอนขางตํ่า และมีความสัมพันธในทิศทาง

เดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 

5) การรบัรู ความแตกตาง และความรูมีอิทธิพลรวมกันสงผลตอความต้ังใจใชบรกิาร 

ธนาคารอิสลามแหงประเทศไทยของประชาชนที่ไมใชมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ

เชิงบวกในระดับปานกลาง สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของระดับความต้ังใจใชบริการ ธนาคาร

อิสลามแหงประเทศไทยของประชาชนที่ไมใชมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร ไดรอยละ 18.5 อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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2.8 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 

ผลที่ไดจากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของขางตน สรปุไดวา 

องคประกอบคุณคาตราสินคา จากมมุมองของลูกคามีอทิธิพลตอความไววางใจและต้ังใจเลือกใช

บริการของธนาคารกรุงไทยในเขตกรงุเทพมหานคร ซึ่งการสรุปดังกลาวนําไปสูสมมติฐานเกี่ยวกับ

ความสัมพันธระหวางองคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของลูกคากับความไววางใจและต้ังใจ

เลือกใชบริการไดวา 

สมมติฐานที่ 1 องคประกอบคุณคาตราสินคาจากมมุมองของลูกคาดานการรูจักตราสินคา

สงผลตอความไววางใจและต้ังใจเลอืกใชบรกิารกบั บมจ.ธนาคารกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

ตัวแปรตาม คือ ความไววางใจและต้ังใจเลือกใชบริการกบั บมจ.ธนาคารกรงุไทย ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ตัวแปรอิสระ คือ องคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของลูกคาดานการรูจักตราสินคา 

สมมติฐานที่ 2 องคประกอบคุณคาตราสินคาจากมมุมองของลูกคาดานการรบัรูคุณภาพตรา

สินคาสงผลตอความไววางใจและต้ังใจเลือกใชบริการกับ บมจ.ธนาคารกรงุไทยในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 

ตัวแปรตาม คือ ความความไววางใจและต้ังใจเลือกใชบริการกับ บมจ.ธนาคารกรุงไทย ใน

เขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

ตัวแปรอิสระ คือ องคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของลูกคาดานการรบัรูคุณภาพ

ตราสินคา 

สมมติฐานที่ 3 องคประกอบคุณคาตราสินคาจากมมุมองของลูกคาดานความภักดีตอตราสินคา

สงผลตอความไววางใจและต้ังใจเลอืกใชบรกิารกบั บมจ.ธนาคารกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

ตัวแปรตาม คือ ความไววางใจและต้ังใจเลือกใชบริการกบั บมจ.ธนาคารกรงุไทย ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ตัวแปรอิสระ คือ องคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของลูกคาดานความภักดีตอตรา

สินคา 

สมมติฐานที่ 4 องคประกอบคุณคาตราสินคาจากมมุมองของลูกคาดานความเช่ือมโยงตอตรา

สินคาสงผลตอความไววางใจและต้ังใจเลือกใชบริการกับ บมจ.ธนาคารกรงุไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 

ตัวแปรตาม คือ ความไววางใจและต้ังใจเลือกใชบริการกบั บมจ.ธนาคารกรงุไทย ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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ตัวแปรอิสระ คือ องคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของลูกคาดานความเช่ือมโยงตอ

ตราสินคา 

สมมติฐานที่ 5 องคประกอบคุณคาตราสินคาจากมมุมองของลูกคาในแตละดานสงผลตอ

ความไววางใจและต้ังใจเลือกใชบริการกบั บมจ.ธนาคารกรงุไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลแตกตางกัน 

ตัวแปรตาม คือ ความไววางใจและต้ังใจเลือกใชบริการกบั บมจ.ธนาคารกรงุไทย ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ตัวแปรอิสระ คือ องคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของลูกคาในแตละดาน 

 

กรอบแนวคิด 

 

ภาพที่ 2.1: ความสัมพันธระหวางองคประกอบคุณคาตราสนิคาจากมุมมองของลูกคากบัความ

ไววางใจและต้ังใจเลอืกใชบรกิาร 

 

                   ตัวแปรอิสระ                                               

องคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของลูกคาแตละดาน 

 

 

                                                                                 ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 
 

 
 

 

กรอบแนวคิดขางตนแสดงถึงความสมัพันธระหวางองคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมอง

ของลูกคากบัความไววางใจและต้ังใจเลือกใชบริการภายใตแนวความคิดเรื่ององคประกอบคุณคาตรา

สินคาของ Simon และ Sullivan (1993) แนวความคิดเรื่องความไววางใจและต้ังใจเลอืกใชบริการ 

ของ Mayer และคณะ (1995) 

การรูจักตราสินคา 

(Brand Awareness) 

ความไววางใจและต้ังใจเลือกใชบริการกบั 

บมจ.ธนาคารกรงุไทย 

การรบัรูคุณภาพตราสินคา 

(Brand Percieived Quality) 

 

ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

ความเช่ือมโยงตอตราสินคา 

(Brand Associations) 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

เน้ือหาของบทน้ีเปนการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรบันักศึกษาในครั้งน้ี ซึ่งใชรปูแบบของการ

วิจัยเชิงปริมาณทีป่ระกอบดวย ประชากรและตัวอยาง เครือ่งมือที่ใชในการศึกษา การเกบ็รวบรวม

ขอมูล การแปลผลขอมูล และวิธีการทางสถิติ สําหรับใชในการวิเคราะหและการทดสอบสมมติฐาน

เรื่องความสัมพันธระหวางตัวแปรทีก่ําหนดข้ึน 

 

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชศึกษา คือ ลูกคาเพศชาย และเพศหญิงที่มาใชบริการของธนาคารกรุงไทยใน

เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ซึ่งเลอืกประชากรกลุมดังกลาว เน่ืองจากเปนกลุมลกูคาของ      

บมจ.ธนาคารกรุงไทย 

ตัวอยางที่ใชศึกษาคือลูกคาเพศชาย และเพศหญงิที่มาใชบรกิารของธนาคารกรุงไทย ในเขต

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลจํานวน 400 คน ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยางจํานวน ดังกลาวโดย

ใชตารางของ Yamane (1976) ที่ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95 และคาความคลาดเคลื่อนที่ระดับรอย

ละ+/- 5 ซึ่งตัวอยางที่ไดน้ัน ผูวิจัยเลือกใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง  

ผูทําวิจัยไดดําเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอยาง ดังน้ี 

1) กําหนดคุณสมบัติ และจํานวนของกลุมประชากรที่ใชในการศึกษาซึ่งไดแก ลูกคา     

บมจ.ธนาคารกรุงไทย และมจีํานวนทั้งหมด 400 คน 

2) กําหนดขนาดตัวอยาง จากตารางสําเรจ็รปูและไดจํานวน 400 คน 

3) จัดแบงตัวอยางเปน กลุมยอยโดยใชเกณฑ แบบเจาะจง ซึง่แบงไดเปน 8 กลุม 

4) จัดสัดสวนของจํานวนตัวอยางแตละกลุม โดยเลือกกลุมตัวอยางจากสาขาที่มลีูกคาใช

บริการปริมาณนอยหรืออยูในพื้นที่ทีม่ีศักยภาพตํ่า รวมไปถึงสาขาที่เพิง่เปดใหบริการเพือ่เปน

ประโยชนในการนําขอมลูไปปรับปรงุสาขาทีม่ีลกัษณะดังกลาวใหมีประสทิธิภาพมากย่ิงข้ึน มีรายช่ือ

สาขาดังตอไปน้ี 

แบงกลุม 6 กลุม จํานวน 50 คนตอกลุม ทําการแจกสาขาในเขตกรุงเทพมหานครทั้งหมด  

6 สาขา คือ สาขาเดอะมอลล ทาพระ, สาขาทาพระ, สาขาถนนตากสิน, สาขาบิ๊กซี กัลปพฤกษ,  

สาขาพารค วิลเลจ พระราม 2 และสาขาธนบุร-ีปากทอ 

สวนอีก 2 กลุม จํานวน 50 คนตอกลุม ทําการแจกสาขาปรณิฑล 2 สาขา คือ สาขาออมนอย 

และสาขาพทุธมณฑลสาย 4 
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5) เลือกตัวอยางของแตละกลุมโดยใชวิธีการสุมแบบเจาะจง โดยนําเอารายช่ือทัง้ 6 กลุมมา

เก็บตัวอยางกลุมละ 50 คน 

 

3.2 ประเภทของขอมูล 

ขอมูลที่ใชในกระบวนการศึกษาไดแก การจัดทําขอมูล การเก็บรวบรวมขอมลู การวิเคราะห

ขอมูลการแปลความและการสรุปผล ประกอบดวย 

1) ขอมูลปฐมภูมิ เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดสรางข้ึนเอง โดยอาศัยเครื่องมอืที่มีความเหมาะสม

สําหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในที่น้ี คือ แบบสอบถาม 

2) ขอมูลทุติยภูมิ เนนขอมูล เนนขอมูลที่ผูวิจัยเกบ็รวบรวมมาจากแหลงทีส่ามารถอางอิงได 

และมีความนาเช่ือถือ ไดแก (1) ตํารา หนังสือ (2) เอกสารเกี่ยวกับงานวิจัยทีผ่านมาแตมีความเกี่ยวของ

กับงานวิจัยในครั้งน้ี (3) วารสารและสิง่พิมพทางวิชาการทัง้ที่ใชระบบเอกสาร และระบบออนไลน 

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ เพื่อเก็บรวบรวมขอมูลจากตัวอยาง โดยมรีายละเอียด

เกี่ยวกับการสรางแบบสอบถาม เปนข้ันตอนดังน้ี 

1) ศึกษาวิธีการสราง แบบสอบถาม จากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวของ  

2) สรางแบบสอบถาม เพือ่ถามความคิดเห็นใน ประเด็นตอไปน้ี คือ (1) ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกบั 

ผูตอบแบบสอบถาม (2) ระดับความคิดเห็น เกี่ยวกบัองคประกอบคุณคาตราสินคาจากมมุมองของ 

ลูกคา บมจ.ธนาคารกรงุไทย  (3) ระดับความไววาง และต้ังใจเลือกใชบริการกับ บมจ.ธนาคารกรุงไทย 

3) นําแบบสอบถามที่ได สรางข้ึนมาเสนอตออาจารยทีป่รึกษา เพื่อตรวจสอบเน้ือหาและ

เสนอแนะขอปรบัปรุงแกไข 

4) ทําการปรบัปรุงแกไข และนําเสนอผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบเน้ือหาอีกครัง้หน่ึง 

5) ทําการแกไขปรับปรงุแบบสอบถาม ตามขอเสนอแนะใหถูกตอง 

6) นําแบบสอบถามไปทดลองกบัตัวอยางจํานวน 30 ราย เพื่อหาคาความเช่ือมั่นและนําผลที่

ไดเขาปรึกษากบัอาจารยทีป่รึกษา 

7) ทําการปรบัปรุงแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ และนําเสนอใหอาจารยทีป่รกึษาอนุมัติกอน

แจกแบบสอบถาม 

8) แจกแบบสอบถาม ไปยังตัวอยาง  
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3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 

การตรวจสอบเน้ือหา ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามที่ไดสรางข้ึนตออาจารยที่ปรึกษาและ

ผูทรงคุณวุฒิ เพื่อตรวจสอบความครบถวน และความสอดคลองของเน้ือหาของแบบสอบถามที่ตรงกับ

เรื่องที่จะศึกษา 

การตรวจสอบความเช่ือมั่น ผูวิจัยพิจารณาจาก คาสมัประสทิธ์ิครอนแบ็ช อัลฟา 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมรีายละเอียดดังน้ี 

 

ตารางที่ 3.1: แสดงผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นของตัวแปร 

  

สวนของคําถาม 

คาอัลฟาแสดงความเชื่อมั่น 

กลุมทดลอง   

n=30 

กลุมตัวอยาง 

n=400 

องคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของลูกคา 

แบงเปนดาน ดังน้ี 
  

1. ดานการรูจกัตราสินคา (AW) 0.714 0.792 

2. ดานการรับรูคุณภาพตราสินคา (QL) 0.830 0.839 

3. ดานความภักดีตอตราสินคา (LT) 0.921 0.887 

4. ดานความเช่ือมโยงตอตราสินคา (CN) 0.895 0.882 

คาความเช่ือมั่นรวม (AW+QL+LT+CN) 0.917 0.942 

ความไววางใจและต้ังใจเลือกใชบริการกบั 

บมจ.ธนาคารกรงุไทย (IU) 
0.938 0.933 

คาความเช่ือมั่นรวม (AW+QL+LT+CN+IU) 0.945 0.963 

 

ผลการตรวจสอบ ความเช่ือมั่นได คาความเช่ือมั่นของคําถาม แตละประเด็นและคาความเช่ือมั่น

รวมอยูระหวาง 0.7-1.00 นอกจากน้ีแบบสอบถาม ทีส่รางข้ึนยังไดผานการตรวจสอบเน้ือหาจาก

ผูทรงคุณวุฒิเรียบรอยแลว จงึไดสรปุวาแบบสอบถามที่ไดสามารถนําไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูลได   

(ศิริชัย พงษวิชัย, 2552) 
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3.5 องคประกอบของแบบสอบถาม 

 ผูทําวิจัยได ออกแบบสอบถาม ซึง่ประกอบดวย 3 สวนพรอมกับวิธีการตอบคําถามดังตอไปน้ี คือ 

 สวนที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกบัขอมลูทั่วไปของผูตอบคําถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายไดสวนตัวตอเดือน ลักษณะคําถาม เปนคําถามปลายปด แบบใหเลือกคําตอบ 

สวนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวของกับ องคประกอบคุณคาตราสนิคา จากมุมมองของลูกคา บมจ.

ธนาคารกรุงไทย ลกัษณะเปนคําถามปลายปด ซึ่งประกอบดวย คําตอบยอยที่แบงเปน 5 ระดับ โดยใช

มาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับต้ังแต คาคะแนนนอยที่สุดคือ 1 ถึงคา

คะแนนมากที่สุด คือ 5 

สวนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวของกับความไววางและต้ังใจเลือกใชบริการกับ บมจ.ธนาคารกรุงไทย 

ลักษณะเปนคําถามปลายปด ซึ่งประกอบดวย คําตอบยอยทีแ่บงเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา 

(Rating Scale) และใหคะแนน แตละระดับต้ังแต คาคะแนนนอยที่สุดคือ 1 ถึงคาคะแนนมากทีส่ดุ  คือ 5 

 

3.6 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ผูวิจัยไดดําเนินการ เก็บขอมูล ตามข้ันตอนตอไปน้ี คือ 

1) ผูวิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับ เน้ือหาภายในแบบสอบถาม และวิธีการตอบแกตัวแทนและ

ทีมงาน 

2) ผูวิจัยหรือตัวแทน และทีมงาน เขาไปในสถานที่ตาง ๆ ที่ ตองการศึกษา ตามทีร่ะบไุวขางตน 

3) ผูวิจัยหรือตัวแทน และทีมงาน ไดแจกแบบสอบถาม ใหกลุมเปาหมายและ รอจนกระทั่ง

ตอบคําถามครบถวน ซึ่งในระหวางน้ัน ถาผูตอบมีขอสงสัยเกี่ยวกับคําถาม ผูวิจัยหรือทีมงานจะตอบ 

ขอสงสัยน้ัน    

 การแปลผลขอมลู 

ผูทําวิจัยไดกําหนด คาอันตรภาคช้ัน สําหรับการแปลผลขอมูลโดยคํานวณคาอันตรภาคช้ัน  

เพื่อกําหนดชวงช้ัน ดวยการใชสูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรบัแตละชวงช้ัน ดังน้ี (ธานินทร ศิลปจาร,ุ 

2548) 

  อันตรภาคช้ัน  =    คาสูงสุด  -  คาตํ่าสุด   /  จํานวนช้ัน 

        =         5  -  1  /   5         =     0.80 

        

ชวงช้ันของคาคะแนน              คําอธิบายสําหรับการแปลผล 

 1.00  -  1.80     ระดับนอยที่สุด 

 1.81  -  2.61     ระดับนอย 

 2.62  -  3.42     ระดับปานกลาง        
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 3.43  -  4.23     ระดับมาก 

 4.24  -  5.00     ระดับมากทีสุ่ด 

 การวิเคราะหขอมูล 

 ในข้ันตอนน้ีเปนการวิเคราะหมาตรวัดของขอมูลแตละประเภทและแตละประเด็นที่ครอบคลุมอยู

ในการศึกษาน้ีทั้งหมดกอนที่จะกําหนดคาสถิติที่เหมาะสมสําหรบัการใชประมวลผลและตีความขอมูลทาง

สถิติเพื่อนํามาวิเคราะหแปลผลกอนที่จะสรปุเปนผลการทดสอบสมมติฐานหรือผลการศึกษาในตอนทาย

ของงานวิจัย การวิเคราะหมาตรวัดของขอมูลซึ่งแบงเปนขอมูลทีเ่กี่ยวของกบัตัวแปรแตละประเภทดังน้ี 

(ธานินทร ศิลปจาร,ุ 2548) 

 

ตารางที่ 3.2: การวิเคราะหมาตรวัดของขอมลูแตละตัวแปร 

 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

1. ขอมูลทางประชากรศาสตร 

1.1 คุณลักษณะสวนบุคคล 

เพศ   

 

 

นามบัญญัติ 

 

 

1: เพศชาย 

2: เพศหญงิ 

ระดับการศึกษา นามบัญญัติ 1 = ตํ่ากวาปริญญาตร ี

2 = ปริญญาตร ี

3 = สูงกวาปริญญาตร ี

อาชีพ นามบัญญัติ 1 = ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ 

2 = พนักงานบริษัทเอกชน 

3 = เจาของกจิการคาขาย 

4 = คาขาย 

5 = อาชีพอิสระ 

6 = นักเรียน/นักศึกษา 

7 = อื่นๆ ระบุ...... 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.2 (ตอ): การวิเคราะหมาตรวัดของขอมูลแตละตัวแปร 

 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

ขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็น (ทัศนคติ) 

องคประกอบคุณคาตราสินคาจาก

มุมมองของลูกคา บมจ.

ธนาคารกรุงไทย ในแตละดาน 

1.ดานการรูจักตราสินคา 

2.ดานการรบัรูคุณภาพตราสินคา  

3.ดานความภักดีตอตราสินคา  

4.ดานความเช่ือมโยงตอตราสินคา  

 

อันตรภาค 

   

     1 = เห็นดวยนอยที่สุด 

2 = เห็นดวยนอย 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

4 = เห็นดวยมาก 

5 = เห็นดวยมากทีสุ่ด 

ระดับความไววางและต้ังใจเลือกใช

บริการกับ บมจ.ธนาคารกรงุไทย 

 

อันตรภาค 

     1 = เห็นดวยนอยที่สุด 

2 = เห็นดวยนอย 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

4 = เห็นดวยมาก 

5 = เห็นดวยมากทีสุ่ด 

 

3.7 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

ผูทําการวิจัยไดกําหนดคาสถิติสําหรบัการวิเคราะห ขอมลูอธิบายตัวแปร ของการศึกษาครัง้น้ีไว

ดังน้ี คือ 

1) สถิติเชิงพรรณนา ผูวิจัยไดใชสถิติ เชิงพรรณนา สําหรบัการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง

ตอไปน้ี คือ 

1.1) ตัวแปรดานคุณสมบัติของตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

ระดับรายได ซึ่งเปนขอมลูที่ใชมาตรวัดแบบนามบญัญัติ เน่ืองจากไมสามารถวัดเปนมลูคาไดและผูวิจัย 

ตองการบรรยายเพือ่ใหทราบถึงจํานวนตัวอยางจําแนกตามคุณสมบัติเทาน้ัน ดังน้ัน สถิติที่เหมาะสม คือ

ความถ่ี (จํานวน) และคารอยละ (กัลยา วานิชยบัญชา, 2550) 

1.2) ตัวแปรดานระดับความคิดเหน็ ไดแก องคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมอง

ของลูกคา บมจ.ธนาคารกรุงไทย ในแตละดาน (1) ดานการรูจักตราสินคา (2) ดานการรับรูคุณภาพ

ตราสินคา (3) ดานความภักดีตอตราสินคา (4) ดานความเช่ือมโยงตอตราสินคา และความไววางและ

ต้ังใจเลือกใชบริการกับ บมจ.ธนาคารกรงุไทย เปนขอมูลที่ใชมาตรวัดอันตรภาคเน่ืองจากผูวิจัยได

กําหนดคาคะแนนใหแตละระดับ และผูวิจัยตองการทราบจํานวนตัวอยาง และคาเฉลี่ยคะแนนของ 
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แตละระดับความคิดเห็นของตัวอยาง สถิติที่ใชจงึไดแก คาความถ่ี คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (กลัยา วานิชยบัญชา, 2550) 

2) สถิติเชิงอางองิ ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงอางองิ สําหรบัการอธิบายผลการศึกษาของตัวอยางใน      

เรื่องตอไปน้ี 

2.1) การวิเคราะหเพือ่ทดสอบความสัมพันธหรือการสงผลตอกันระหวางตัวแปร 

แตละดาน (1) ดานการรูจักตราสินคา (2) ดานการรับรูคุณภาพตราสินคา (3) ดานความภักดีตอตรา

สินคา (4) ดานความเช่ือมโยงตอตราสินคา ซึ่งใชมาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามหน่ึงตัวคือ ความไว

วางและต้ังใจเลือกใชบริการกับ บมจ.ธนาคารกรุงไทย ซึง่ใชมาตรวัดอันตรภาค และเพือ่ทดสอบถึง

ความแตกตางที่ตัวแปรอสิระดังกลาวแตละตัวมีตอตัวแปรตาม ดังน้ันสถิติทีใ่ชคือการวิเคราะหถดถอย

เชิงพหุ (Multiple Regression) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2550) 
 



บทท่ี 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

บทน้ีเปนการวิเคราะหขอมลูเพื่อการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เกี่ยวของกับตัวแปร

แตละตัว ซึ่งขอมลูดังกลาว ผูวิจัยไดเกบ็รวมรวมจากแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถวนสมบรูณจํานวน

ทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเปนรอยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะหแบง 

ออกเปน 4 สวน ประกอบดวย  

สวนที่ 1 เปนขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  

สวนที่ 2 เปนขอมลูเกี่ยวกบัองคประกอบ คุณคาตราสินคาจากมุมมองของลูกคา 

บมจ.ธนาคารกรงุไทย ในแตละดาน 

สวนที่ 3 เปนขอมลูเกี่ยวกบัความไววางใจและต้ังใจเลือกใชบริการกับ บมจ.ธนาคารกรงุไทย  

สวนที่ 4 ผลทดสอบสมมติฐาน และสรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม  

การนําเสนอในสวนน้ีเปนผลการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับ 

การศึกษา อาชีพ และรายได สรปุไดตามตารางและคําอธิบายตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.1: จํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตาม เพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 149 37.3 

หญิง 251 62.7 

รวม 400 100 

 

จากขอมลูของกลุมตัวอยางที่จําแนกตามเพศในตารางที่ 4.1 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญเปนเพศหญงิ มีจํานวนทั้งสิ้น 251 คน คิดเปนรอยละ 62.7 รองลงมาเปนเพศชาย 149 คน  

คิดเปนรอยละ 37.3 
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ตารางที่ 4.2: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามอายุ 

 

อาย ุ จํานวน รอยละ 

นอยกวา 20 ป 10 2.5 

21 – 30 ป 134 33.5 

31 – 40 ป 116 29.0 

41 – 50 ป 87 21.8 

51 – 60 ป 38 9.5 

61 ปข้ึนไป 15 3.7 

รวม 400 100 

 

จากขอมลูของกลุมตัวอยางที่จําแนกตามอายุในตารางที่ 4.2 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญอายุ 21-30 ป มีจํานวนทัง้สิ้น 134 คน คิดเปนรอยละ 33.5 รองลงมาคือ ชวงอายุ 31-40 ป 

จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 29.0 ชวงอายุ 41-50 ป จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 21.8        

ชวงอายุ 51-60 ป จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 ชวงอายุ 61 ปข้ึนไป จํานวน 15 คน คิดเปน

รอยละ 3.7 และชวงอายุนอยกวา 20 ป จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.3: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวาปริญญาตร ี 79 19.7 

ปริญญาตร ี 229 57.3 

สูงกวาปริญญาตร ี 92 23.0 

รวม 400 100 

 

จากขอมลูของกลุมตัวอยางที่จําแนกตามอายุในตารางที่ 4.3 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี ซึง่มีจํานวน 229 คน คิดเปนรอยละ 57.3 รองลงมาอยูระดับสงูกวา

ปริญญาตรี จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.0 และตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 79 คน คิดเปน 

รอยละ 19.7  
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ตารางที่ 4.4: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

ขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ           

141 35.3 

พนักงานบริษัทเอกชน 132 33.0 

เจาของกิจการ 42 10.5 

                คาขาย 24 6.0 

อาชีพอิสระ 27 6.7 

นักเรียน/นักศึกษา 14 3.5 

อื่นๆ 20 5.0 

รวม 400 100 

 

จากขอมลูของกลุมตัวอยางที่จําแนกตามอาชีพในตารางที ่4.4 พบวาผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญประกอบอาชีพ เปนพนักงาน ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ ซึง่มจีํานวน 141 คน คิดเปน

รอยละ 35.3 รองลงมา เปนพนักงานบริษัทเอกชน มจีํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.0 เจาของ

กิจการ มีจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.5 อาชีพอิสระ มีจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.7 

อาชีพคาขาย มีจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 อาชีพอื่น ๆ มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0 

และนักเรียน/ นักศึกษาจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.5: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามรายได 

 

รายได จํานวน รอยละ 

นอยกวา 10,000 บาท 20 5.0 

10,000 – 20,000 บาท 117 29.3 

20,001 – 30,000 บาท 87 21.8 

30,001 – 40,000 บาท 45 11.2 

40,001 – 50,000 บาท 41 10.2 

50,001 บาทข้ึนไป 90 22.5 

รวม 400 100 
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จากขอมลูของกลุมตัวอยางที่จําแนกตามรายไดในตารางที่ 4.5 พบวาผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญมรีายไดระดับ 10,000-20,000 บาท ซึ่งมจีํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.3 รองลงมามี

รายไดระดบ 50,001 บาทข้ึนไป มีจํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.5 รายไดระดับ 20,001-30,000 

บาท มีจํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 21.8 รายไดระดับ 30,001–40,000 บาท มีจํานวน 45 คน  

คิดเปนรอยละ 11.2 รายไดระดับ 40,001 – 50,000 บาท มีจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.2  

โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามมรีายไดระดับ นอยกวา 10,000 มีนอยทีสุ่ดมจีํานวน 20 คน คิดเปน

รอยละ 5.0 

 

4.2 สวนท่ี 2 เปนขอมูลเก่ียวกับองคประกอบคณุคาตราสนิคาจากมุมมองของลูกคาบมจ.

ธนาคารกรุงไทยในแตละดาน 

 

ตารางที่ 4.6: แสดงขอมูลทีเ่ปนคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของขอมลู

เกี่ยวกับองคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของลกูคา บมจ.ธนาคารกรุงไทย  

ในภาพรวม 

 

องคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของลูกคา 
 

S.D การแปลผล 

ดานการรูจักตราสินคา 3.87 0.680 มาก 

ดานการรบัรูคุณภาพตราสินคา 3.97 0.629 มาก 

ดานความภักดีตอตราสินคา 3.86 0.721 มาก 

ดานความเช่ือมโยงตอตราสินคา 3.81 0.707 มาก 

รวม 3.88 0.597 มาก 

 

จากขอมลูของกลุมตัวอยางตารางที่ 4.6 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามมรีะดับความ

คิดเห็นเกีย่วกับองคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของลูกคาบมจ.ธนาคารกรงุไทย โดยรวมใน

ระดับมาก (  = 3.88) สําหรับผลการพจิารณาองคประกอบคุณคาตราสินคาจากมมุมองของลูกคา

เปนรายขอ ปรากฏวาผูตอบแบบสอบถามมีองคประกอบคุณคาตราสินคาจากมมุมองของลูกคามาก

ที่สุดในดานการรับรูคุณภาพตราสินคา (  = 3.97) รองลงมาคือ ดานการรูจกัตราสินคา (  = 3.87) 

ดานความภักดีตอตราสินคา (  = 3.86) และนอยทีสุ่ดในเรื่อง ดานความเช่ือมโยงตอตราสินคา  

(  = 3.81) 
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ตารางที่ 4.7: แสดงขอมูลที่เปนคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของขอมลู

เกี่ยวกับองคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของลกูคา บมจ.ธนาคารกรุงไทยใน

ดานการรูจักตราสินคา 

 

ดานการรูจักตราสนิคา 
 

S.D การแปลผล 

จดจําผลิตภัณฑของธนาคารที่ใหบริการได 
3.78 0.912 มาก 

พบเห็นผลิตภัณฑของธนาคารจากโทรทัศน ปายโฆษณา 

โฆษณาบนอินเทอรเน็ต เปนประจํา 

3.82 0.871 มาก 

ทราบวาธนาคารไดมีการปรับวิสัยทัศนใหมในแนวคิด

กรุงไทย “กาวไกล ไปกับคุณ” หรือ “Growing 

Together”เพือ่พัฒนาศักยภาพของบุคลากรและสรางการ

บริการที่มีคุณคา เพื่อสนับสนุนการเติบโตและความมัง่ค่ัง

แกลูกคา 

3.66 0.996 มาก 

สามารถแยกผลิตภัณฑหรือการใหบริการของ

ธนาคารกรุงไทยออกจากธนาคารอื่น ๆ ได 

3.83 0.944 มาก 

ทราบวาธนาคารมนีกวายุภักษ เปนสัญลักษณประจําของ

ธนาคาร 

4.28 0.876 มากที่สุด 

รวม 3.87 0.680 มาก 

 

จากขอมลูของกลุมตัวอยางตารางที่ 4.7 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความ

คิดเห็นเกีย่วกับ องคประกอบคุณคาตราสินคา จากมุมมองของลูกคาบมจ.ธนาคารกรงุไทย ในดาน

การรูจักตราสินคา โดยรวมในระดับมาก (  = 3.87) สําหรับผลการพิจารณา ดานการรูจักตราสินคา

เปนรายขอ ปรากฏวาผูตอบแบบสอบถาม มีการรูจักตราสินคามากที่สุดในเรื่อง ทราบวาธนาคารม ี

นกวายุภักษ เปนสัญลักษณประจําของธนาคาร (  = 4.28) รองลงมาคือ สามารถแยกผลิตภัณฑหรือ

การใหบริการของ ธนาคารกรุงไทยออกจากธนาคารอื่น ๆ ได (  = 3.83) พบเห็นผลิตภัณฑของ

ธนาคารจากโทรทัศน ปายโฆษณา โฆษณาบนอินเทอรเน็ต เปนประจํา (  = 3.82) จดจําผลิตภัณฑ

ของธนาคารที่ใหบริการได (  = 3.78) และนอยทีสุ่ดในเรื่อง ทราบวาธนาคารไดมีการปรับวิสัยทัศน

ใหมในแนวคิดกรุงไทย “กาวไกล ไปกับคุณ” หรือ “Growing Together” เพื่อพฒันาศักยภาพของ

บุคลากรและสรางการบริการที่มีคุณคา เพื่อสนับสนุนการเติบโตและความมัง่ค่ังแกลูกคา (  = 3.66)   
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ตารางที่ 4.8: แสดงขอมูลที่เปนคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของขอมลู

เกี่ยวกับองคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของลกูคา บมจ.ธนาคารกรุงไทยใน

ดานการรบัรูคุณภาพตราสินคา 

 

การรับรูคณุภาพตราสินคา 
 

S.D การแปลผล 

ธนาคารมีการออกแบบผลิตภัณฑที่ใหบริการ ทําใหลูกคา

เกิดความสะดวกสบายสูงสุด 

3.87 0.789 มาก 

พนักงานมีความรูความสามารถและมีความเต็มใจ ใสใจ

ใหบรกิาร ทุกครั้งทีเ่ขามาใชบรกิาร 

4.07 0.785 มาก 

ธนาคารมีสาขารองรบัการใหบริการทั่วถึง 4.02 0.830 มาก 

ผลิตภัณฑของธนาคารคํานึงถึงผลผลประโยชนหรือ

ผลตอบแทนสูงสุด 

3.86 0.781 มาก 

บมจ.ธนาคารกรงุไทยมรีะบบการใหบริการที่ทันสมัย

เทียบเทากบัธนาคารอื่น ๆ 

4.01 0.848 มาก 

รวม 3.97 0.629 มาก 

 

จากขอมลูของกลุมตัวอยางตารางที่ 4.8 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความ

คิดเห็นเกีย่วกับ องคประกอบคุณคาตราสินคาจากมมุมองของลูกคา บมจ.ธนาคารกรุงไทย ในดาน

การรบัรูคุณภาพตราสินคา โดยรวมในระดับมาก (  = 3.97) สําหรับผลการพจิารณาระดับการ 

รับรูคุณภาพตราสินคาเปนรายขอ ปรากฏวาผูตอบแบบสอบถาม มีระดับการรบัรูคุณภาพตราสินคา  

มากที่สุดในเรือ่ง พนักงานมีความรูความสามารถ และมีความเต็มใจ ใสใจใหบรกิาร ทุกครั้งทีเ่ขา 

มาใชบริการ (  = 4.07) รองลงมาคือ ธนาคารมีสาขารองรบัการใหบริการทั่วถึง (  = 4.02) บมจ.

ธนาคารกรุงไทยมีระบบการใหบรกิารทีท่ัน สมัยเทียบเทากบัธนาคารอื่น ๆ (  = 4.01) ธนาคารมีการ

ออกแบบผลิตภัณฑที่ใหบริการ ทําใหลูกคาเกิดความสะดวกสบายสูงสุด (  = 3.87) และมีการรบัรู

คุณภาพตราสินคานอยที่สุดในเรื่อง ผลิตภัณฑของธนาคารคํานึงถึงผลผลประโยชนหรือผลตอบแทน

สูงสุด (  = 3.86)   
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ตารางที่ 4.9: แสดงขอมูลที่เปนคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของขอมลู

เกี่ยวกับองคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของลกูคา บมจ.ธนาคารกรุงไทยใน

ดานความภักดีตอตราสินคา 

 

ดานความภักดีตอตราสินคา 
 

S.D การแปลผล 

เมื่อไดรบัขาวที่ไมดีเกี่ยวกบับมจ.ธนาคารกรุงไทย ยังคงจะ

ใชบริการของธนาคารกรงุไทยตอไป 

3.82 0.822 มาก 

การใหบริการของ บมจ.ธนาคารกรงุไทยดีมากกวาธนาคาร

อื่น ๆ 

3.86 0.826 มาก 

เมื่อตองการทําธุรกรรมทางการเงิน จะนึกถึงบมจ.

ธนาคารกรุงไทยเปนแหงแรก 

3.75 0.932 มาก 

มีความเต็มใจและยินดีใชบรกิารของบมจ.ธนาคารกรุงไทย 

เมื่อธนาคารมกีารนําเสนอผลิตภัณฑใหม 

3.92 0.831 มาก 

หากมีโอกาสจะแนะนําใหญาติ เพื่อน หรือคนรูจักมาใช

บริการของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย 

3.96 0.867 มาก 

รวม 3.86 0.721 มาก 

 

จากขอมลูของกลุมตัวอยางตารางที่ 4.9 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามมรีะดับความ

คิดเห็นเกีย่วกับองคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของลูกคาบมจ.ธนาคารกรงุไทย ดานความ

ภักดีตอตราสินคาโดยรวมในระดับมาก (  = 3.86) สําหรบัผลการพิจารณาดานความภักดีตอตรา

สินคาเปนรายขอ ปรากฏวาผูตอบแบบสอบถามมีความภักดีตอตราสินคามากที่สุดในเรื่อง หากมี

โอกาสจะแนะนําใหญาติ เพื่อน หรือคนรูจักมาใชบริการของบมจ.ธนาคารกรงุไทย (  = 3.96) 

รองลงมาคือ มีความเต็มใจและยินดีใชบรกิารของบมจ.ธนาคารกรุงไทย เมื่อธนาคารมกีารนําเสนอ

ผลิตภัณฑใหม (  = 3.92) คิดวาการใหบริการของ บมจ.ธนาคารกรุงไทยดีมากกวาธนาคารอื่น ๆ  

(  = 3.86)  เมื่อไดรับขาวที่ไมดีเกี่ยวกับบมจ.ธนาคารกรงุไทย ยังคงจะใชบริการของธนาคารกรงุไทย

ตอไป (  = 3.82) และมีความภักดีตอตราสินคานอยทีสุ่ดในเรื่อง เมื่อตองการทําธุรกรรมทางการเงิน 

จะนึกถึง บมจ.ธนาคารกรุงไทยเปนแหงแรก (  = 3.75)  
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ตารางที่ 4.10: แสดงขอมลูทีเ่ปนคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของขอมูล

เกี่ยวกับองคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของลกูคา บมจ.ธนาคารกรุงไทยใน

ดานความเช่ือมโยงตอตราสินคา 

 

ดานความเชื่อมโยงตอตราสินคา 
 

S.D การแปลผล 

เปนธนาคารทีม่ีความโดดเดนดานเทคโนโลยีที่ทันสมัย  

มีความแตกตางจากธนาคารอื่นอยางเห็นไดชัด 

3.60 0.926 มาก 

ระบบรักษาความปลอดภัยของ บมจ.ธนาคารกรงุไทยทํา

ใหรูสึกมั่นใจวาธนาคารรักษาทรพัยสินของเปนอยางดีทีสุ่ด 

3.96 0.776 มาก 

การใชบรกิารของ บมจ.ธนาคารกรงุไทยบงบอกถึงบุคลิก

เปนคนทันสมัย 

3.58 0.903 มาก 

การบริการของพนักงานธนาคาร ทําใหรูสึกเปนลูกคาคน

สําคัญของธนาคาร 

3.90 0.850 มาก 

เปนธนาคารของรัฐทีป่ระกอบธุรกิจดวยความเปนธรรม

และมีการกํากบัดูแลกจิการที่ดี 

4.01 0.822 มาก 

รวม 3.81 0.706 มาก 

 

จากขอมลูของกลุมตัวอยางตารางที่ 4.10 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามมรีะดับความ

คิดเห็นเกีย่วกับองคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของลูกคาบมจ.ธนาคารกรงุไทยในดานความ

เช่ือมโยงตอตราสินคา โดยรวมในระดับมาก (  = 3.81) สําหรับผลการพจิารณาระดับความเช่ือมโยง

ตอตราสินคาเปนรายขอ ปรากฏวาผูตอบแบบสอบถามมรีะดับความเช่ือมโยงตอตราสินคามากทีสุ่ด

ในเรื่อง มองวา บมจ.ธนาคารกรงุไทยเปนธนาคารของรัฐทีป่ระกอบธุรกจิดวยความเปนธรรมและมี

การกํากบัดูแลกจิการที่ดี (  = 4.01) รองลงมาคือ ระบบรักษาความปลอดภัยของ บมจ.ธนาคาร 

กรุงไทยทําใหรูสึกมั่นใจวาธนาคารรกัษาทรัพยสินเปนอยางดีที่สุด (  = 3.96) การบริการของ

พนักงานธนาคาร ทําใหรูสึกเปนลูกคาคนสําคัญของธนาคาร (  = 3.90) เปนธนาคารที่มีความโดด

เดนดานเทคโนโลยีทีท่ันสมัย มีความแตกตางจากธนาคารอืน่อยางเห็นไดชัด (  = 3.60) และระดับ

ความเช่ือมโยงตอตราสินคานอยที่สุดในเรื่อง การใชบรกิารของบมจ.ธนาคารกรุงไทยบงบอกถึงบุคลกิ

เปนคนทันสมัย (  = 3.58)   
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4.3 สวนท่ี 3 เปนขอมูลเก่ียวกับระดับความไววางใจและต้ังใจเลือกใชบริการกับ บมจ.ธนาคารกรุงไทย 

 

ตารางที่ 4.11: แสดงขอมลูทีเ่ปนคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมลูเกี่ยวกบัระดับ

ความไววางใจและต้ังใจเลือกใชบริการกบั บมจ.ธนาคารกรงุไทย 

 

ความไววางใจและต้ังใจเลือกใชบริการกับ             

บมจ.ธนาคารกรุงไทย 
 

S.D การแปลผล 

ธนาคารมีระบบรกัษาความปลอดภัยทีม่ีมาตรฐานสงู 
3.97 0.799 มาก 

พนักงานมีความซือ่สัตยในทกุ ๆ ครั้งทีม่าใชบริการ 4.01 0.751 มาก 

รูสึกพึงพอใจในคุณภาพการบริการที่แตกตางจากธนาคาร

พาณิชยอื่น ๆ 

3.84 0.813 มาก 

ธนาคารมีความมั่นคงและเช่ือมั่นในช่ือเสียงของธนาคาร 4.12 0.773 มาก 

ไดรับความปลอดภัยจากการเก็บรักษาขอมลูสวนตัว เชน 

ช่ือ ที่อยู เบอรโทรศัพท วาจะไมรั่วไหลไปบุคคลอื่น 

3.99 0.841 มาก 

เช่ือมั่นวาถาเกิดการผิดพลาดในการทําธุรกรรมจาก

พนักงาน จะไดรบัการแกไขและรับผิดชอบจากธนาคาร 

4.02 0.802 มาก 

ความรวดเร็ว ถูกตอง แมนยํา ในทุกสาขาทีเ่ขาใชบริการ 3.92 0.791 มาก 

ธนาคารมีความทนัสมัย และมีการพัฒนาอยางตอเน่ือง  

ทําใหมีบริการหลากหลายรูปแบบ 

3.92 0.784 มาก 

ผลิตภัณฑและบริการทางการเงินของธนาคารตรงกบัความ

ตองการ 

3.96 0.838 มาก 

มีสาขาของธนาคารใกลบานหรือที่ทํางาน ทีส่ะดวกในการ

เดินทางมาใชบริการ 

4.18 0.844 มาก 

รวม 3.99 0.635 มาก 

 

จากขอมลูของกลุมตัวอยางตารางที่ 4.11 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามม ีระดับความ

ไววางใจและต้ังใจเลอืกใชบรกิารกบั บมจ.ธนาคารกรุงไทย โดยรวมในระดับมาก (  = 3.99) สําหรบั

ผลการพจิารณาระดับความไววางใจและต้ังใจเลือกใชบริการกับ บมจ.ธนาคารกรุงไทย เปนรายขอ 
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ปรากฏวาผูตอบแบบสอบถามมรีะดับความไววางใจและต้ังใจเลือกใชบริการกับ บมจ.ธนาคารกรุงไทย

มากที่สุดในเรือ่ง มีสาขาของธนาคารใกลบานหรือทีท่ํางาน สะดวกในการเดินทางมาใชบริการ 

(  = 4.18) รองลงมาคือเรือ่ง ธนาคารมีความมั่นคงและเช่ือมัน่ในช่ือเสียงของธนาคาร (  = 4.12) 

เช่ือมั่นวาถาเกิดการผิดพลาดในการทําธุรกรรมจากพนักงาน จะไดรับการแกไขและรับผิดชอบจาก

ธนาคาร (  = 4.02) พนักงานมีความซื่อสัตยในทุกๆครั้งทีม่าใชบริการ (  = 4.01) ไดรับความ

ปลอดภัยจากการเกบ็รักษาขอมลูสวนตัว เชน ช่ือ ที่อยู เบอรโทรศัพท วาจะไมรั่วไหลไปบุคคลอื่น 

(  = 3.99) ธนาคารมีระบบรกัษาความปลอดภัยทีม่ีมาตรฐานสูง (  = 3.97) ผลิตภัณฑและบริการ

ทางการเงินของธนาคารตรงกับความตองการของทาน (  = 3.96) มีความรวดเร็ว ถูกตอง แมนยํา  

ในทุกสาขาทีเ่ขาใชบริการ (  = 3.92) ธนาคารมีความทันสมยั และมีการพัฒนาอยางตอเน่ือง ทําใหมี

บริการหลากหลายรูปแบบ (  = 3.92) และมีระดับความไววางใจและต้ังใจเลือกใชบรกิารกบั บมจ.

ธนาคารกรุงไทยนอยที่สุดในเรื่อง รูสึกพึงพอใจในคุณภาพการบรกิารที่แตกตางจากธนาคารพาณิชย

อื่น ๆ (  = 3.84)  

 

4.4 สวนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยและสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยในครั้งน้ี มีการวิเคราะหขอมลูโดยใชสถิติเชิงอนุมาน

(Inferential Statistics) คือ การหาวิเคราะหถดถอยเชิงพห ุ(Multiple Regression) ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งผลการวิเคราะหขอมูลนําเสนอดังตาราง ที่ 4.12 

 

ตารางที่ 4.12: องคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของลูกคาในแตละดานสงผลตอความ

ไววางใจและต้ังใจเลอืกใชบรกิารกบั บมจ.ธนาคารกรุงไทย 

 

ตัวแปรอิสระ B Beta T Sig 

องคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของ

ลูกคาดานการรูจกัตอตราสินคา 

0.114 0.122 3.211 0.001* 

องคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของ

ลูกคาดานการรับรูคุณภาพตราสินคา 

0.158 0.157 3.468 0.001* 

องคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของ

ลูกคาดานความภักดีตอตราสินคา 

0.195 0.221 4.520 0.000* 

องคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของ

ลูกคาดานความเช่ือมโยงตอตราสินคา 

0.403 0.448 9.890 0.000* 

Adjusted  = 0.712, F = 247.055, *p < 0.05 
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จากตารางที่ 4.12 แสดงองคประกอบคุณคาตราสินคาจากมมุมองของลกูคาในแตละดาน

สงผลตอความไววางใจและต้ังใจเลอืกใชบรกิารกบับมจ.ธนาคารกรุงไทย ดวยการวิเคราะหถดถอย 

เชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบวาองคประกอบคุณคา

ตราสินคาจากมุมมองของลูกคาดานการรูจักตอตราสินคา (Beta = 0.122) ดานการรับรูคุณภาพ 

ตราสินคา (Beta = 0.157)  ดานความภักดีตอตราสินคา (Beta = 0.221) ดานความเช่ือมโยงตอ 

ตราสินคา (Beta = 0.448) สงผลตอความไววางใจและต้ังใจเลือกใชบริการกบั บมจ.ธนาคารกรงุไทย

อยางมนัียสําคัญทีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 4.13: สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1: องคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของลูกคาดาน

การรูจักตราสินคาสงผลตอความไววางใจและต้ังใจเลือกใชบริการกับบ

มจ.ธนาคารกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

สอดคลอง 

สมมติฐานที่ 2: องคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของลูกคาดาน

การรบัรูคุณภาพตราสินคาสงผลตอความไววางใจและต้ังใจเลือกใช

บริการกับบมจ.ธนาคารกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 

สอดคลอง 

สมมติฐานที่ 3: องคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของลูกคาดาน

ความภักดีตอตราสินคาสงผลตอความไววางใจและต้ังใจเลือกใชบริการ

กับบมจ.ธนาคารกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 

สอดคลอง 

สมมติฐานที่ 4: องคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของลูกคาดาน

ความเช่ือมโยงตอตราสินคาสงผลตอความไววางใจและต้ังใจเลือกใช

บริการกับบมจ.ธนาคารกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 

สอดคลอง 

สมมติฐานที่ 5: องคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของลูกคาใน

แตละดานสงผลตอความไววางใจและต้ังใจเลือกใชบริการกบับมจ.

ธนาคารกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกัน 

 

สอดคลอง 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.13 สรุปไดวา ผลการศึกษาที่สอดคลองกับสมมติฐาน

คือ องคประกอบคุณคาตราสินคาจากมมุมองของลูกคาในดานดานการรูจักตราสินคา ดานการรบัรู

คุณภาพตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคา ดานความเช่ือมโยงตอตราสินคาสงผลตอความไววางใจ
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และต้ังใจเลือกใชบริการกับบมจ.ธนาคารกรงุไทย และองคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของ

ลูกคาในแตละดานสงผลตอความไววางใจและต้ังใจเลอืกใชบริการกับบมจ.ธนาคารกรุงไทย ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกัน 

 
 



บทที่ 5 
สรุปผลและอภิปรายผล 

 
 การศึกษาอิทธิพลขององค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า จากมมุมองของลูกค้าที่ส่งผลต่อความ
ไว้วางใจและต้ังใจเลือกใช้บริการกับ บมจ.ธนาคารกรุงไทยในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลใน 
ครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์การศึกษาเพ่ือศึกษาถึงอิทธิพลของ องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าในแต่ละด้าน 
จากมุมมองของลูกค้าของ บมจ.ธนาคารกรุงไทยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ศึกษาความ
ไว้วางใจและต้ังใจเลือกใช้บริการกับบมจ.ธนาคารกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
และวิเคราะห์ถึงความสัมพันธ์การส่งผลขององค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าในแต่ละด้านจากมุมมองของ
ลูกค้าที่ส่งผลต่อความไว้วางใจและต้ังใจเลือกใช้บริการกับบมจ.ธนาคารกรุงไทยในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ซึ่งเป็นงานวิจัย เชิงปริมาณ (Ouantitative Research) มีวิธีการศึกษาในรูปแบบการ
วิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยมแีบบสอบถาม (Questionnaire) ทีม่ีค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟ่า
ของคอนบาร์ช (Cronbach’s Alpha) ของปัจจัยด้านการรู้จักตราสินค้า เท่ากับ 0.792 ค่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟ่า ของคอนบาร์ช (Cronbach’s Alpha) ของปัจจัย ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า เท่ากับ 
0.839 ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของคอนบาร์ช (Cronbach’s Alpha) ของปัจจัยด้านความภักดีต่อตรา
สินค้า เท่ากับ 0.887 ค่าสัมประสิทธ์ิ แอลฟ่าของคอนบาร์ช (Cronbach’s Alpha) ของปัจจัยด้าน
ความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า เท่ากับ 0.882 และค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของคอนบาร์ช (Cronbach’s 
Alpha) ของปัจจัยด้านความไว้วางใจและต้ังใจเลือกใช้บรกิารกับบมจ.ธนาคารกรุงไทย เท่ากับ 0.933 
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม ข้อมูลในกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน และได้รับแบบสอบถามกลบั 
คืนมาทั้งสิ้น รอ้ยละ 100.00 ซึ่งสถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วยสถิติเชิงพรรณนา 
(Drecription Statistics) ได้แก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Precentage) คา่เฉลี่ย ( ) และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และสถิติที่เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
คือการหาวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
ผู้วิจัยเสนอสรปุผลการศึกษาผลการทดสอบ สมมุติฐาน การอภิปรายผลของ การศึกษาเปรียบเทียบกับ
แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องที่ผู้วิจัย ได้ทําการสบืค้นและนําเสนอไว้ในบทที่ 2 การนําผล 
การศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติ และข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังต่อไปตามลําดับ ดังน้ี  
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5.1 สรปุผลการศึกษา  
1) ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ผู้ตอบแบบสอบถาม ทั้งหมดจํานวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 62.7 มีอายุ  

21 – 30 ปี ร้อยละ 33.5 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 57.3 มีอาชีพเป็นข้าราชการ/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 35.3 และมีรายได้ระดับ 10,000 – 20,000 บาท รอ้ยละ 29.3 

2) ความคิดเหน็เก่ียวกับองคป์ระกอบคุณคา่ตราสินค้าในแต่ละด้านจากมุมมองของลกูค้า  
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นต่อระดับองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าจากมุมมองของ

ลูกค้าในแต่ละด้านโดยรวมอยู่ในระดับมาก ผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ระดับองค์ประกอบคุณค่าตรา
สินค้าจากมุมมองของลูกค้ามากที่สุด ในด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า มีความคิดเหน็อยู่ในระดับ
มาก รองลงมาคือ ด้านการรู้จักตราสินค้า มคีวามคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และน้อยทีส่ดุในด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้ามีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 

 2.1) ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ ระดับองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าจาก
มุมมองของลูกค้าด้านการรู้จักตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากที่สุดในเรื่อง 
ทราบว่าธนาคารมีนกวายุภักษ์ เป็นสัญลักษณ์ประจําของธนาคาร มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 
รองลงมาคือ สามารถแยกผลติภัณฑ์หรือการให้บริการของธนาคารกรุงไทยออกจากธนาคารอ่ืน ๆ ได้ 
มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก พบเห็นผลิตภัณฑ์ของธนาคารจากโทรทัศน์ ป้ายโฆษณา โฆษณาบน
อินเทอร์เน็ตเป็นประจํา มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก จดจําผลิตภัณฑ์ของธนาคารท่ีให้บริการได้  
มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และมคีวามคิดเห็นน้อยที่สดุในเรื่อง ทราบว่าธนาคารได้มีการปรับ
วิสัยทัศน์ใหม่ในแนวคิดกรุงไทย “ก้าวไกล ไปกับคุณ” หรอื “Growing Together” เพ่ือพัฒนา
ศักยภาพของบุคลากรและสร้างการบริการที่มีคุณค่า เพ่ือสนับสนุนการเติบโตและความม่ังคั่งแก่ลูกค้า 
มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

 2.2) ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อระดับองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้ 
จากมุมมองของลูกค้าด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็น 
มากที่สุดในเรือ่ง พนักงานมีความรู้ความสามารถและมีความเต็มใจ ใส่ใจให้บริการ ทกุครั้งที่เข้ามาใช้
บริการมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ธนาคารมีสาขารองรับการให้บริการท่ัวถึง บมจ.
ธนาคารกรุงไทยมีระบบการให้บริการที่ทันสมัยเทียบเท่ากับธนาคารอ่ืน ๆ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มาก ธนาคารมีการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ให้บริการ ทําใหลู้กค้าเกิดความสะดวกสบายสูงสุด มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก และมีความคิดเห็นน้อยที่สุดในเรือ่งผลิตภัณฑ์ของธนาคารคํานึงถึงผล 
ประโยชน์หรือผลตอบแทนสงูสุด มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 



46 

 2.3) ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อระดับองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าจาก
มุมมองของลูกค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากที่สุดใน
เร่ือง หากมีโอกาสจะแนะนําให้ญาติ เพ่ือน หรือคนรู้จักมาใช้บริการของ บมจ.ธนาคารกรุงไทยมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ มีความเต็มใจและยินดีใช้บริการของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย เมือ่
ธนาคารมีการนําเสนอผลิตภัณฑ์ใหม ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก คิดว่าการให้บริการของ บมจ.
ธนาคารกรุงไทยดีมากกว่าธนาคารอ่ืน ๆ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เมื่อได้รับข่าวที่ไม่ดีเก่ียวกับบ
มจ.ธนาคารกรุงไทย ยังคงจะใช้บริการของธนาคารกรุงไทยต่อไป มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และมี
ความคิดเห็นน้อยที่สุดในเรื่อง เมื่อต้องการทําธุรกรรมทางการเงิน จะนึกถึง บมจ.ธนาคาร กรุงไทยเป็น
แห่งแรก มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
  2.4) ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อระดับองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าจาก
มุมมองของลูกค้าด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมาก
ที่สุดในเรื่อง มองว่า บมจ.ธนาคารกรุงไทยเป็นธนาคารของรัฐที่ประกอบธุรกิจด้วยความเป็นธรรมและ
มีการกํากับดูแลกิจการที่ดี มคีวามคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ระบบรักษาความปลอดภัย 
ของ บมจ.ธนาคารกรุงไทยทําให้รู้สึกมั่นใจว่าธนาคารรักษาทรัพย์สินเป็นอย่างดีที่สุด มีความคิดเห็น
อยู่ในระดับมาก การบริการของพนักงานธนาคาร ทําให้รู้สกึเป็นลูกค้าคนสําคัญของธนาคาร มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก เป็นธนาคารท่ีมีความโดดเด่นด้านเทคโนโลยีทีท่ันสมัย มีความแตกต่างจาก
ธนาคารอ่ืนอย่างเห็นได้ชัด มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และมคีวามคิดเห็นน้อยที่สุดในเรื่องการใช้
บริการของบมจ.ธนาคารกรุงไทยบ่งบอกถึงบุคลิกเป็นคนทันสมัย มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

3) ความคิดเหน็เก่ียวกับความไว้วางใจและต้ังใจเลือกใช้บริการกับบมจ.ธนาคารกรุงไทย 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นต่อความไว้วางใจและต้ังใจเลือกใช้บรกิารกับ บมจ.
ธนาคารกรุงไทย โดยรวมในระดับมาก โดยมีความไว้วางใจและต้ังใจเลือกใช้บริการมากที่สุดในเรื่อง มี
สาขาของธนาคารใกล้บ้านหรือที่ทํางาน สะดวกในการเดินทางมาใช้บริการ มีความไว้วางใจและต้ังใจ
เลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือเรื่อง ธนาคารมีความมั่นคงและเช่ือมั่นในช่ือเสียงของ
ธนาคาร มีความไว้วางใจและต้ังใจเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก เช่ือมั่นว่าถ้าเกิดการผิดพลาดในการ
ทําธุรกรรมจากพนักงาน จะได้รับการแก้ไขและรับผิดชอบจากธนาคาร มีความไว้วางใจและต้ังใจ
เลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก พนักงานมีความซื่อสัตย์ในทุก ๆ ครั้งที่มาใช้บริการ มีความไว้วางใจ
และตั้งใจเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก ได้รับความปลอดภัยจากการเก็บรักษาข้อมูลสว่นตัว เช่น ช่ือ 
ที่อยู่ เบอร์โทรศัพท์ ว่าจะไม่รัว่ไหลไปบุคคลอ่ืน มีความไว้วางใจและต้ังใจเลือกใช้บริการอยู่ในระดับ
มาก ธนาคารมีระบบรักษาความปลอดภัยที่มีมาตรฐานสูง มีความไว้วางใจและต้ังใจเลือกใช้บริการอยู่
ในระดับมาก ผลติภัณฑ์และบริการทางการเงินของธนาคารตรงกับความต้องการของท่าน มีความ
ไว้วางใจและต้ังใจเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก มีความรวดเร็ว ถูกต้อง แม่นยํา ในทกุสาขาที่เข้าใช้
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บริการ มีความไว้วางใจและต้ังใจเลือกใช้บรกิารอยู่ในระดับมาก ธนาคารมีความทันสมยั และมกีาร
พัฒนาอย่างต่อเน่ือง ทําให้มบีริการหลากหลายรูปแบบ มคีวามไว้วางใจและต้ังใจเลือกใช้บริการอยู่ใน
ระดับมาก และมีความไว้วางใจและต้ังใจเลอืกใช้บริการน้อยที่สุดในเรื่องรู้สึกพึงพอใจในคุณภาพการ
บริการที่แตกต่างจากธนาคารพาณิชย์อ่ืน ๆ มีความไว้วางใจและต้ังใจเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมาก 
 4) การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานท่ี 1 องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าจากมุมมองของลูกค้าด้านการรู้จักตราสินค้า
ส่งผลต่อความไว้วางใจและต้ังใจเลือกใช้บรกิารกับ บมจ.ธนาคารกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าจากมมุมองของลูกค้าด้าน
การรู้จักตราสินค้าส่งผลต่อความไว้วางใจและต้ังใจเลือกใช้บริการกับ บมจ.ธนาคารกรุงไทย อย่างมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05  

สมมติฐานท่ี 2 องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าจากมุมมองของลูกค้าด้านการรับรู้คุณภาพ 
ตราสินค้าส่งผลต่อความไว้วางใจและต้ังใจเลือกใช้บริการกับ บมจ.ธนาคารกรุงไทย ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าจากมมุมองของลูกค้าด้าน
การรับรู้คุณภาพตราสินค้าส่งผลต่อความไว้วางใจและต้ังใจเลือกใช้บริการกับ บมจ.ธนาคารกรุงไทย 
อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  

สมมติฐานท่ี 3 องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าจากมุมมองของลูกค้าด้านความภักดีต่อตรา
สินค้าส่งผลต่อความไว้วางใจและต้ังใจเลือกใช้บริการกับ บมจ.ธนาคารกรุงไทย ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าจากมมุมองของลูกค้าด้าน
ความภักดีต่อตราสินค้าส่งผลต่อความไว้วางใจและต้ังใจเลอืกใช้บริการกับ บมจ.ธนาคารกรุงไทยอย่าง
มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  

สมมติฐานท่ี 4 องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าจากมุมมองของลูกค้าด้านความเช่ือมโยงต่อ
ตราสินค้าส่งผลต่อความไว้วางใจและต้ังใจเลือกใช้บริการกับ บมจ.ธนาคารกรุงไทย ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าจากมมุมองของลูกค้าด้าน
ความเช่ือมโยงต่อตราสินค้าส่งผลต่อความไว้วางใจและต้ังใจเลือกใช้บริการกับ บมจ.ธนาคารกรุงไทย 
อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  
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สมมติฐานท่ี 5 องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าจากมุมมองของลูกค้าในแต่ละด้านส่งผลต่อ
ความไว้วางใจและต้ังใจเลือกใช้บริการกับ บมจ.ธนาคารกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลแตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าจากมมุมองของลูกค้าทุกด้าน
ส่งผลต่อความไว้วางใจและต้ังใจเลือกใช้บรกิารกับ บมจ.ธนาคารกรุงไทย อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 
0.05 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านที่ส่งผลต่อความไว้วางใจและต้ังใจเลือกใช้บริการมากที่สุด คือ 
ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า รองลงมาคือ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ 
ตราสินค้า และน้อยที่สุดคือ ด้านการรู้จักต่อตราสินค้า 
 
5.2 การอภิปรายผล 

1) ผลการศึกษาทีส่รุปว่าองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าจากมมุมองของลูกค้าด้านการรู้จักตรา
สินค้าส่งผลต่อความไว้วางใจและต้ังใจเลือกใช้บริการกับ บมจ.ธนาคารกรุงไทย ผลดังกล่าวมีความ
สอดคล้องกับแนวคิดของ Aaker (1991) เก่ียวกับเร่ืองวิธีการที่จะทําให้ผูบ้ริโภคได้รู้จัก จดจําตรา
สินค้าหรือทําให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จัก ด้วยวิธีการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) ในการสร้าง
ความรู้จักตราย่ีห้อ เพราะผู้บริโภคมักจะให้ความสนใจต่อการส่งเสริมการขาย ตัวอย่างเช่น บริษัท  
เอ ไอ เอส จํากัด จัดส่งเสริมการขายสําหรับผู้ที่ย้ายค่ายแต่ต้องการใช้เบอร์เดิม โดยมีโปรโมช่ันสําหรับ 
“ย้ายค่าเบอร์เดิม” จะได้ลดแพคเกจรายเดือนคร่ึงหน่ึงเป็นเวลา 1 ปี กลยุทธ์น้ีสามารถเรียกร้องให้
ผู้บริโภคย้ายค่ายมาใช้เอไอเอสเป็นจํานวนมาก  

2) ผลการศึกษาทีส่รุปว่าองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าจากมมุมองของลูกค้าด้านการรับรู้
คุณภาพตราสินค้าส่งผลต่อความไว้วางใจและต้ังใจเลือกใช้บริการกับ บมจ.ธนาคารกรุงไทย ผลดังกลา่ว
มีความสอดคลอ้งกับแนวคิดของ Aaker (1991) ในเรื่องการพิจารณาคุณภาพที่เกิดการรับรู้จะต้อง
ศึกษาถึงอิทธิพลที่มีต่อการรับรู้คุณภาพของผู้บริโภค ซึ่งผูบ้ริโภคจะสนใจในเนื้อหาหรือรายละเอียดของ
สินค้าหรือบริการ ในส่วนของความไว้วางใจ (Reliability) สืบเน่ืองจากการปฏิบัติตามในรายละเอียดที่
ให้ไว้ สิ่งน้ีทําให้เกิดความไว้วางใจในตัวสินค้าหรือบริการ ซึง่รวมถึงความสม่ําเสมอ และต่อเน่ืองของ
คุณภาพสินค้าน่ันหมายถึง ในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในแต่ละครั้ง ผูบ้ริโภคได้รับรู้ถึงคุณภาพของ
สินค้าทุกอย่างเท่ากันและต่อเน่ือง  

3) ผลการศึกษาทีส่รุปว่าองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าจากมมุมองของลูกค้าด้านความภักดี
ต่อตราสินค้าส่งผลต่อความไว้วางใจและต้ังใจเลือกใช้บริการกับ บมจ.ธนาคารกรุงไทย ผลดังกล่าวมี
ความสอดคล้องกับแนวคิดของ Oliver (1999) ที่กล่าวว่าความภักดีต่อตราสินค้า เป็นความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าและบริการ และผูบ้ริโภคจะต้องมีความรู้สึกผูกพันอย่างลึกซึ้งต่อตราสินค้า 
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และบริการน้ัน จึงเป็นสาเหตุให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ําหรือซื้อต่อเน่ือง จากการซื้อซ้ําทําให้เกิดความ
ไว้วางใจในสินค้าหรือบริการน้ัน  

4) ผลการศึกษาทีส่รุปว่าองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าจากมมุมองของลูกค้าด้านความเช่ือมโยง
ต่อตราสินค้าส่งผลต่อความไว้วางใจและต้ังใจเลือกใช้บริการกับ บมจ.ธนาคารกรุงไทย ผลดังกล่าวมี
ความสอดคล้องกับแนวคิดของ กิตติ สิริพัลลภ และศุภวรรณ จิระอร (2541) ที่ได้ให้ความหมายของ
ความเชื่อมโยงกับตราสินค้าไว้ว่าเป็นความสัมพันธ์ซึ่งเช่ือมโยงตราสินค้ากับความทรงจําของผู้บริโภค 
เช่น เมื่อจะซื้อสินค้าไทยก็จะนึกถึงความประณีต พิถีพิถัน เป็นต้น ดังน้ัน ตราสินค้าจึงมีส่วนช่วยให้
ผู้บริโภคสามารถดึงข่าวเก่ียวกับตราสินค้าออกมาจากความทรงจําทําใหส้ินค้ามีควาแตกต่างจากคู่แข่งขัน
รวมท้ังทําให้ผูบ้ริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินค้า โดยการสร้างทัศนคติเชิงบวกให้กับตราสินค้าทําให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าน้ันง่ายย่ิงข้ึน  

5) ผลการศึกษาทีส่รุปว่าองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าจากมมุมองของลูกค้าในแต่ละด้าน 
ส่งผลต่อความไว้วางใจและต้ังใจเลือกใช้บรกิารกับ บมจ.ธนาคารกรุงไทย ผลดังกล่าวมคีวามสอดคล้อง
กับแนวคิดของ Simon และ Sullivan (1993) ได้กล่าวไว้ว่าคุณค่าตราสินค้าจากมุมมองของลูกค้า
(Customer Based Brand Equity Perspective) จะประกอบไปด้วย การรู้จักตราสินค้า (Brand 
Awareness) การรับรู้ คุณภาพของตราสินค้า (Brand Perceived Quality) ความภักดีต่อตราสินค้า
(Brand Loyaity) ความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า (Brand Associations) 
 
5.3 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการนําผลไปใช ้

ธุรกิจหรือองค์กรที่ดําเนินการเกี่ยวกับธนาคาร สามารถนําผลการศึกษาไปใช้ได้ดังน้ี  
 1) การสร้างความสัมพันธ์กับตราสินค้าทําให้ผู้บริโภคเข้าใจในผลิตภัณฑ์ดีย่ิงขึ้น โดยธนาคาร
อาจสร้างความโดดเด่นในด้านใดด้านหน่ึงเพ่ือให้เกิดความแตกต่างอย่างชัดเจน ตัวอย่างเช่น ให้ธนาคาร
ออกนโยบายสนับสนุนการพัฒนาด้านเทคโนโลยีที่ทันสมยั สร้างความแตกต่างจากธนาคารอ่ืนอย่างเห็น
ได้ชัด เมื่อสินค้ามีความโดดเด่น ด้านใดด้านหน่ึงแล้ว การเช่ือมโยงความโดดเด่นกับสินค้าจะทําให้ความ
โดดเด่นกลายเป็นข้อได้เปรียบของธนาคารคู่แข่งขัน หรือเป็นเหตุผลที่ทําให้ผู้บริโภคยินดีที่จะเลือกใช้
บริการธนาคารท่ีมีความโดดเด่นด้านเทคโนโลยีที่ทันสมัย มีความแตกต่างจากธนาคารอ่ืนอย่างเห็นได้ชัด 
 2) ธนาคารมีการใช้ CRM รักษาฐานลูกค้ารายเดิม และลูกค้ากลุ่มเป้าหมายรายใหม่ ซึ่งจะทํา
ให้ลูกค้ามคีวามภักดีต่อธนาคารและใช้บรกิารกับธนาคารในด้านอ่ืน ๆ เช่นการที่ธนาคารนําเสนอ
ผลิตภัณฑ์ใหม ่ๆ ให้กับลูกค้า ลูกค้าจะยินดีใช้บริการ เลือกใช้บริการกับธนาคารเป็นแห่งแรกหรือการ 
ที่ได้ข่าวไม่ดีเก่ียวกับธนาคารลูกค้ายังคงมีความจงรักภักดีกับธนาคาร ดังนั้น ธนาคารอาจมีการจัด
กิจกรรมทีท่ําให้ลูกค้ารู้สึกว่าเป็นคนสําคัญของธนาคาร หรืออาจเสนอบริการที่ทําใหล้กูค้ารู้สึกว่า
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ธนาคารเป็นมากกว่าที่ทําธุรกรรมทางการเงิน เช่น การเสนอการวางแผนทางการเงินให้กับลูกค้ามีการ
ให้ข้อมูลพร้อมกับแนะนําผลติภัณฑ์ที่ลูกค้าได้รับประโยชน์ตรงตามลักษณะของลูกค้าแต่ละคน เป็นต้น 
 3) ควรให้ธนาคารเพ่ิมการสื่อสารไปยังลูกค้า ให้ลูกค้าได้รับรู้ถึงคุณภาพตราสินค้าในการบริการ
ที่ธนาคารพร้อมที่จะมอบให้ เช่น การใส่ใจรายละเอียด ในการให้ข้อมูลขา่วสารที่เป็นประโยชน์แก่ลูกค้า
มากกว่าประโยชน์ของตนเอง รวมไปถึงการที่ธนาคารมีการออกดอกเบ้ียพิเศษเพ่ือจูงใจให้ลูกค้าได้ รบัรู้
ว่าธนาคารมีความจริงใจ ใส่ใจที่จะออกผลิตภัณฑ์ของธนาคารโดยคํานึงถึงผลผลประโยชน์หรือผลตอบ 
แทนลูกค้าสูงสดุ ซึ่งก็จะเป็นไปตามวิสัยทัศน์ของธนาคาร ที่ต้องการสร้างการบริการที่มีคุณค่าเพ่ือ 
สนับสนุนการเติบโตและความมั่งค่ังแก่ลูกค้า 
 4) เน่ืองจากกลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่เป็นข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ และเป็นลกูค้าประจําของ
ธนาคาร แต่ยังมีลูกค้าบางคนที่ยังไม่รู้จักตราสินค้าของธนาคารกรุงไทย บางครั้งเมื่อพูดถึงธนาคารยัง
ไม่สามารถระลกึนึกถึงผลิตภัณฑ์หรือบริการได้ จึงควรมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการติดต้ังตรา
สัญลักษณ์นกวายุภักษ์ในแต่ละสาขาเพ่ิมมากขึ้น เพ่ือสร้างการจดจําในตราสัญลักษณ์ของธนาคาร 
รวมถึงกลยุทธ์การจัดกิจกรรมการขายผลิตภัณฑ์ของธนาคาร เพ่ือให้ลูกค้าจดจํา แยกแยะผลิตภัณฑ์
หรือการให้บริการ ออกจากธนาคารอ่ืน ๆ ได้ ธนาคารที่สามารถให้ลกูค้ารู้จัก อย่างเช่น ในด้านของ
แนวคิด “กรุงไทย ก้าวไกล ไปกับคุณ” หรอื “Growing Together” เพ่ือพัฒนาศักยภาพของ
บุคลากรและสร้างการบริการท่ีมีคุณค่าเพ่ือสนับสนุนการเติบโตและความมั่งค่ังแก่ลูกค้า 
 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการวิจัยครั้งต่อไป 

เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งน้ีสามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากข้ึนอันจะเป็นประโยชน์ใน
การอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางด้านองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าจากมุมมองของลูกค้ามีอิทธิพล
ต่อความไว้วางใจและต้ังใจเลอืกใช้บริการของธนาคารกรุงไทย หรือปัญหาอ่ืนที่มีความเกี่ยวข้องกัน 
ผู้ทําวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการทําวิจัยคร้ังต่อไปดังน้ี 

1) แนะนําให้ทาํการศึกษากับกลุ่มประชากร/ กลุ่มตัวอย่าง กลุ่มอ่ืน ๆ ในสถานท่ีที่แตกต่างกัน  
 ควรจะศึกษาเกี่ยวกับบมจ.ธนาคารกรุงไทยเป็นรายภาคหรือรายจังหวัดที่มีสาขาของธนาคาร  

ซึ่งธนาคารมีสาขาครอบคลุมพ้ืนตามเมืองหลัก ๆ ในทุกจังหวัด โดยกลุ่มลูกค้าที่แตกต่างกันตามพ้ืนที่จะมี
องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าจากมุมมองของลูกค้าในระดับที่แตกต่างกัน ซึ่งการศึกษาที่แบ่งตามภาคหรือ
ตามพ้ืนที่จะทําให้ธนาคารทราบในความต้องการของลูกค้าที่แตกต่างกันออกไป บางกลุ่มอาจให้ความ
สนใจหรือให้ความสําคัญในเรื่องการให้บริการที่ดีมากที่สุด ดังน้ันการกําหนดกลยุทธ์ก็จะปรับเปลี่ยนไป
ตามผลที่ได้ศึกษา เป็นสิ่งที่ทาํให้ธนาคารสามารถรับรู้สิ่งทีลู่กค้าต้องการได้ดีย่ิงขึ้น 
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2) แนะนําใหศ้ึกษากับตัวแปรอ่ืนที่อาจมีความเก่ียวข้องกับตัวแปรท่ีทําการศึกษาอยู่นี้  
ควรศึกษาตัวแปรเรื่องความคาดหวังในการบริการของธนาคาร เพ่ือให้ทราบว่าลูกค้ามีความ

คาดหวังในการบริการจากธนาคารในระดับใด การให้บรกิารของธนาคารที่มีอยู่ตรงตามที่ลูกค้าคาดหวัง
หรือไม่ และหากจะแนะนําการให้บริการทีท่ําให้ลูกค้ายังคงใช้บริการกับธนาคารต่อไป ธนาคารจะต้องเพ่ิม
การให้บริการในด้านใดเพ่ิมบ้าง รวมไปถึงควรที่จะศึกษาตัวแปรเรื่องความเสี่ยงด้านผลติภัณฑ์ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลอืกใช้บริการของธนาคารหรือไม่ เน่ืองจากในอนาคตตามพรบ.คุ้มครองเงินฝากจะมีการ
เปลี่ยนแปลงลดยอดคุ้มครองเงินฝากเหลือเพียงบัญชีละ 1 ล้านบาท จากข่าวสารน้ีอาจมีผลกระทบต่อการ
เลือกใช้บริการของแต่ละธนาคาร และควรศกึษาตัวแปรเรื่องการสร้างความพึงพอใจในการใช้บริการที่
ก่อให้เกิดความภักดีต่อการใช้บริการ บมจ.ธนาคารกรุงไทยตลอดไป เพ่ือให้ทราบถึงแนวทางว่าสิ่งใดที่จะ
สามารถสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้า และทาํให้ลูกค้าใช้บรกิารกับธนาคารอย่างย่ังยืน 

3) แนะนําให้ใช้สถิติตัวอ่ืนมาวิเคราะห์ในแง่มุมอ่ืน ๆ  
ควรใช้สถิติ Analysis of Variance (ANOVA) เพ่ือทดสอบความแตกต่างของกลุ่มตัวอย่าง ต้ังแต่ 

2 กลุ่มขึ้นไป เช่น กลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าประจํา และกลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าช่ัวคราว โดยมีตัวแปรตาม 
1 ตัวใน มาตรวัด Interval หรือ Ratio Scale และตัวแปรต้นอยู่ในมาตรวัด Nominal Scale และควรใช้
สถิติ Multivariate Analysis of Variance เพ่ือทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างต้ังแต่ 
2 กลุ่มขึ้นไป เช่น กลุ่มลูกค้า กลุ่มลูกค้าประจําที่เกษียณอายุ กลุ่มลูกค้าประจําที่อยู่ในวัยทํางาน และกลุ่ม
ลูกค้าประจําในวัยเรียน โดยมีตัวแปรต้นต้ังแต่ 1 ตัวขึ้น ไป อยู่ในมาตรวัด Nominal Scale และตัวแปร
ตามมากกว่า 1 ตัว อยู่ในมาตรวัดระดับ Interval หรือ Ratio Scale และถ้ามีตัวแปรต้น 1 ตัว เรียกว่า 
One-way MANOVA ถ้ามีตัวแปรต้น 2 ตัว เรียกว่า Two-way MANOVA และถ้ามีตัวแปรต้น 3 ตัว 
เรียกว่า Three-way MANOVA หากมีตัว แปรร่วม จะเรียกว่า Multivariate Analysis of Covariance 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 

เรื่อง   อิทธิพลขององคประกอบคุณคาตราสนิคาจากมุมมองของลูกคาท่ีสงผลตอความไววางใจ

และต้ังใจเลือกใชบริการกับ บมจ.ธนาคารกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 

                             ------------------------------------------------------------------ 

คําช้ีแจง 

     1. แบบสอบถามฉบบัน้ีมจีุดมุงหมายเพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับองคประกอบคุณคาตรา

สินคาจากมมุมองของลูกคาทีส่งผลตอความต้ังใจและไววางใจเลือกใชบริการกับ บมจ.ธนาคารกรุงไทย  

ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

     2. แบบสอบถามฉบบัน้ี แบงออกเปน 3 สวนคือ   

 1) แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม            

2) แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัองคประกอบคุณคาตราสินคาจากมมุมองของ

ลูกคา บมจ.ธนาคารกรงุไทย  

 3) แบบสอบถามขอมลูเกี่ยวกับระดับความไววางและต้ังใจเลือกใชบริการกับ บมจ.

ธนาคารกรุงไทย 

     3. แบบสอบถามฉบบัน้ีใชสําหรับการศึกษาวิจัยเทาน้ัน  การตอบแบบสอบถามน้ีจะไมมีผลกระทบ

ตอทานแตอยางใด แตจะเปนประโยชนในการพัฒนาการใหบริการแกลูกคาของ บมจ.ธนาคารกรงุไทย 

                           ------------------------------------------------------------------ 

สวนท่ี 1  แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม   

คําช้ีแจง  โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในชอง          ที่ตรงกับสภาพเปนจรงิของทาน  

1. เพศ           ชาย                                        หญิง 
 

2. อายุ          นอยกวา  20 ป                          21 – 30 ป                     31 – 40 ป     
 

                   41 – 50 ป                               51 - 60 ป                      61 ปข้ึนไป 
 

3. ระดับการศึกษา           ตํ่ากวาปริญญาตรี         ปริญญาตรี                      สูงกวาปริญญาตร ี

 
 

 

 

 

  

  

  

   

 



58 

4. อาชีพ        ขาราชการ/พนักงานรัฐสาหกจิ        พนักงานบริษัทเอกชน         เจาของกิจการ 

                   คาขาย         อาชีพอิสระ             นักเรียน/นักศึกษา             อื่นๆ ระบุ…….. 

5. รายไดสวนตัวตอเดือน     

         นอยกวา 10,000 บาท            10,000 – 20,000 บาท           20,001 – 30,000 บาท 

         30,001 – 40,000 บาท           40,001 – 50,000 บาท           50,001 บาทข้ึนไป   

 

สวนท่ี 2  แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเก่ียวกับองคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของลูกคา  

คําช้ีแจง  โปรดทําเครื่องหมาย ลงในชองที่ตรงกับตามความรูสกึ/ความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

การกําหนดระดับคะแนนความคิดเห็นตอองคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของลูกคาในแตละดาน 

เห็นดวยนอยทีสุ่ด เทากับ 1  คะแนน เห็นดวยนอย  เทากับ 2  คะแนน 

เห็นดวยปานกลาง เทากับ 3  คะแนน เห็นดวยมาก  เทากับ  4  คะแนน 

เห็นดวยมากที่สุด  เทากับ  5  คะแนน 

 

องคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของลูกคา  

บมจ.ธนาคารกรงุไทย 

ระดับความคิดเห็น  

5 4 3 2 1 

ดานการรูจักตราสนิคา 

1. ทานสามารถจดจําผลิตภัณฑของธนาคารที่ใหบริการได 

     

2. ทานพบเห็นผลิตภัณฑของธนาคารจากโทรทัศน ปาย

โฆษณา โฆษณาบนอินเตอรเน็ต เปนประจํา 

     

3. ทานทราบวาธนาคารไดมีการปรับวิสัยทัศนใหมในแนวคิด

กรุงไทย กาวไกล ไปกบัคุณ" หรอื "Growing Together"เพือ่

พัฒนาศักยภาพของบุคลากรและสรางการบริการที่มีคุณคา 

เพื่อสนับสนุนการเติบโตและความมัง่ค่ังแกลกูคา 

     

4. ทานสามารถแยกผลิตภัณฑหรือการใหบริการของ

ธนาคารกรุงไทยออกจากธนาคารอื่นๆได 

     

5. ทานทราบวาธนาคารมนีกวายุภักษ เปนสัญลักษณประจํา

ของธนาคาร 

     

 

ดานการรบัรูคณุภาพตราสินคา  
 

1. ธนาคารมีการออกแบบผลิตภัณฑที่ใหบริการ ทําใหลกูคา

เกิดความสะดวกสบายสูงสุด 
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องคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของลูกคา  

บมจ.ธนาคารกรงุไทย 

ระดับความคิดเห็น  

5 4 3 2 1 

2. พนักงานมีความรูความสามารถและมคีวามเต็มใจ ใสใจ

ใหบรกิารแกทาน ทุกครัง้ที่เขามาใชบริการ 

     

3. ธนาคารมีสาขารองรับการใหบริการทั่วถึง      

4. ผลิตภัณฑของธนาคารคํานึงถึงผลผลประโยชนหรือ

ผลตอบแทนแกทานสูงสุด 

     

5. บมจ.ธนาคารกรุงไทยมีระบบการใหบริการที่ทันสมัย

เทียบเทากบัธนาคารอื่นๆ 

     

ดานความภักดีตอตราสินคา  
 

1. เมื่อทานไดรบัขาวที่ไมดีเกี่ยวกบับมจ.ธนาคารกรุงไทย ทาน

ยังคงจะใชบริการของธนาคารกรุงไทยตอไป 

     

2. ทานคิดวาการใหบรกิารของบมจ.ธนาคารกรุงไทยดีและ

เหมาะกับทานมากกวาธนาคารอื่นๆ 

     

3. เมื่อทานตองการทําธุรกรรมทางการเงิน ทานจะนึกถึงบมจ.

ธนาคารกรุงไทยเปนแหงแรก 

     

4. ทานมีความเต็มใจและยินดีใชบรกิารของบมจ.

ธนาคารกรุงไทย เมื่อธนาคารมีการนําเสนอผลิตภัณฑใหม 

     

5. หากทานมีโอกาสทานจะแนะนําใหญาติ เพื่อน หรือคนรูจกั

มาใชบริการของบมจ.ธนาคารกรงุไทย 

     

ดานความเชื่อมโยงตอตราสินคา  
 

1. ทานคิดวาบมจ.ธนาคารกรุงไทยเปนธนาคารทีม่ีความโดด

เดนดานเทคโนโลยีทีท่ันสมัย มีความแตกตางจากธนาคารอืน่

อยางเห็นไดชัด 

     

2. ระบบรักษาความปลอดภัยของบมจ.ธนาคารกรงุไทยทําให

ทานรูสกึมั่นใจวาธนาคารรกัษาทรพัยสินของทานเปนอยางดี

ที่สุด 

     

3. การใชบริการของบมจ.ธนาคารกรงุไทยบงบอกถึงบุคลิกเปน

คนทันสมัย 
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องคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของลูกคา  

บมจ.ธนาคารกรงุไทย 

ระดับความคิดเห็น  

5 4 3 2 1 

4. การบรกิารของพนักงานธนาคาร ทําใหทานรูสึกเปนลูกคา

คนสําคัญของธนาคาร 

     

5. ทานมองวาบมจ.ธนาคารกรุงไทยเปนธนาคารของรัฐที่

ประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรมและมีการกํากับดูแลกจิการ

ที่ดี 

     

 

สวนท่ี 3  แบบสอบถามขอมูลเก่ียวกับระดับความไววางใจและต้ังใจเลือกใชบริการกับ บมจ.

ธนาคารกรุงไทย 

คําช้ีแจง  โปรดทําเครื่องหมาย ลงในชองที่ตรงกับตามความรูสกึ/ความคิดเห็นของทานมากที่สุด  

การกําหนดคะแนนระดับความต้ังใจและไววางใจเลือกใชบรกิารกับ  

บมจ.ธนาคารกรงุไทย 

เห็นดวยนอยทีสุ่ด เทากับ 1  คะแนน เห็นดวยนอย  เทากับ 2  คะแนน 

เห็นดวยปานกลาง เทากับ 3  คะแนน เห็นดวยมาก  เทากับ  4  คะแนน 

เห็นดวยมากที่สุด  เทากับ  5  คะแนน 

 

ความไววางใจและต้ังใจเลือกใชบริการกับ  

บมจ.ธนาคารกรุงไทย 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ทานไววางใจและต้ังใจที่จะเลอืกใชบรกิารกบัธนาคารเพราะ

ธนาคารมีระบบรกัษาความปลอดภัยทีม่ีมาตรฐานสงู 

     

2. ทานไววางใจและต้ังใจที่จะเลอืกใชบรกิารกบัธนาคารเพราะ

พนักงานมีความซือ่สัตยในทกุๆครัง้ที่มาใชบริการ 

     

3. ทานไววางใจและต้ังใจที่จะเลอืกใชบรกิารกบัธนาคารเพราะ

ทานรูสกึพึงพอใจในคุณภาพการบริการที่แตกตางจากธนาคาร

พาณิชยอื่นๆ 

     

4. ทานไววางใจและต้ังใจที่จะเลอืกใชบรกิารกบัธนาคารเพราะ

ธนาคารมีความมั่นคงและเช่ือมั่นในช่ือเสียงของธนาคาร 

     

5. ทานไววางใจและต้ังใจที่จะเลอืกใชบรกิารกบัธนาคารเพราะ

ทานไดรับความปลอดภัยจากการเก็บรักษาขอมลูสวนตัว เชน 
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ความไววางใจและต้ังใจเลือกใชบริการกับ  

บมจ.ธนาคารกรุงไทย 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ช่ือ ที่อยู เบอรโทรศัพท วาจะไมรั่วไหลไปบุคคลอื่น 

6. ทานไววางใจและต้ังใจที่จะเลอืกใชบรกิารกบัธนาคารเพราะ

ทานเช่ือมั่นวาถาเกิดการผิดพลาดในการทําธุรกรรมจาก

พนักงาน ทานจะไดรับการแกไขและรับผิดชอบจากธนาคาร 

     

7. ทานไววางใจและต้ังใจที่จะเลอืกใชบรกิารกบัธนาคารเพราะ

มีความรวดเร็ว ถูกตอง แมนยํา ในทุกสาขาที่เขาใชบรกิาร 

     

8. ทานไววางใจและต้ังใจที่จะเลอืกใชบรกิารกบัธนาคารเพราะ

ธนาคารมีความทันสมัย และมีการพัฒนาอยางตอเน่ือง ทําใหมี

บริการหลากหลายรูปแบบ 

 

     

9. ทานไววางใจและต้ังใจที่จะเลอืกใชบรกิารกบัธนาคารเพราะ

ผลิตภัณฑและบริการทางการเงินของธนาคารตรงกบัความ

ตองการของทาน 

     

10. ทานไววางใจและต้ังใจทีจ่ะเลือกใชบรกิารกบัธนาคาร

เพราะมีสาขาของธนาคารใกลบานหรือที่ทํางาน ทานสะดวก

ในการเดินทางมาใชบริการ 

     

 

สวนท่ี 5 ขอเสนอแนะ 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 

 

        ขอขอบพระคุณท่ีกรณุาตอบแบบสอบถาม 

              นายจรัล รัศมิทรัพย 
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