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ABSTRACT 
 

The research had two objectives 1) to examine the perception of brand 
communication through digital media and the trust in financial institutions by 
Millennium successor groups before making decisions in Loan service for major 
business and 2) to study their perspectives of trust towards brand communication 
through digital media of financial institutions.  The research was qualitative using in-
depth interviews with five Millennium successors.  
 The results showed that young business men from Millennium successor 
groups perceived the brand communication of financial institutions through digital 
media and they were interested in brand communication of those financial 
institutions.  They used those brand communications for reasoning in their making 
decisions in Loan service for major business.  Besides, young business men from 
Millennium successor groups considered that financial institutions applied digital 
media which made them accessible easily.  In case the financial institutions 
communicated brands more often, young business men from Millennium successor 
groups would use the information for considering to choose loan service. 
 
Keywords: Perception of Brand Communication, Digital Media, Trust in Financial 
Institutions, Young Businessman, Decision in Using Loan Service 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ทีม่าและความส าคญัของปัญหา  
 การสื่อสารเป็นส่วนหนึ่งในการด ารงชีวิตของมนุษย์และสังคม เมื่อมนุษย์เกิดการเติบโตเป็น
ส่วนหนึ่งของสังคม การสื่อสารจึงเป็นสิ่งจ าเป็นที่จะท าให้มนุษย์สามารถด าเนินกิจกรรมของสังคมได้
อย่างต่อเนื่อง การสื่อสารจึงถูกปรับเปลี่ยนตามกาลเวลา และสภาพสังคมที่เปลี่ยนไป โดยมีเทคโนโลยี
และวิถีชีวิตของมนุษย์เป็นกลไกส าคัญในการขับเคลื่อนการเปลี่ยนแปลงทั้งด้านการด าเนินชีวิตและ
การสื่อสารไปสู่อนาคต ดังนั้นมนุษยจ์ึงไม่อาจปฏิเสธได้ว่า เราต่างมีส่วนแบ่งอยู่บนพื้นที่ของสื่อใหม่ 
รวมไปถึงรูปแบบของเทคโนโลยีใหม่ ๆ ทีก่ าลังพัฒนาการสื่อสารให้มีความทันสมัย เพ่ือสนองตอบ
ความต้องการ ด้านการสื่อสารของมนุษย์อยู่ตลอดเวลา รวมไปถึงการสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลที่แพร่หลาย
ในสังคมปัจจุบัน กลายเป็นปัจจัยหลักของการการสื่อสารที่เชื่อมโยงมนุษย์และผู้บริโภค ให้สามารถ
รับรู้ เปลี่ยนถ่ายข้อมูลผ่านการสื่อสารให้แก่กันและกันได้ อีกท้ังสื่อดิจิทัลยังถูกใช้เป็นสื่อหลักของการ
ประกอบธุรกิจในหลายอุตสาหกรรม 
 จากผลการวิจัยเรื่อง การรับรู้ภาพลักษณ์ธนาคารที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ  
ของ ญรัญรัตน์ มณฑีรรัตน์ (2557) ได้ให้ผลการสรุปไว้ว่า การสื่อสารภาพลักษณ์ธนาคารมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการของลูกค้า  ขณะเดียวกันหากมี การรับรู้ภาพลักษณ์ผ่าน
คุณภาพการให้บริการก็จะช่วยส่งเสริมให้ลูกค้าเกิดความความจงรักภักดีมากยิ่งขึ้น  โดยภาพลักษณ์
ถือเป็นองค์ประกอบหนึ่งของตราสินค้า Kotler (1991) อันจะประกอบไปด้วย 1) รูปร่างหน้าตาที่จะ
ท าให้เกิดการจดจ า (Attribute) 2) คุณประโยชน์ (Benefit) 3) ท าให้รู้สึก ใช้แล้วภาคภูมิใจ ไว้วางใจ
เพราะมีชื่อเสียง หรือมีคุณค่าที่เป็นที่ต้องการ (Value) 4) การสะท้อนภาพลักษณ์ โดยใช้แล้วจะท าให้
คนเชื่อว่าเป็นคนลักษณะอย่างไร (Personality) เช่น เมื่อบุคคลใช้แล้วดูทันสมัย ใช้แล้วดูภูมิฐาน ใช้
แล้วดูมีฐานะทางสังคม เป็นต้น ดังนั้นการสื่อสารตราสินค้าจึงถูกน ามาเป็นเครื่องมือหนึ่งในการสื่อสาร
การตลาดของสถาบันการเงินต่างๆ เพราะการสื่อสารตราสินค้าให้กลุ่มเป้าหมายได้รับรู้ตราสินค้า จะ
ช่วยส่งเสริมให้สถาบันการเงินเกิดความน่าเชื่อถือ หรือเกิดภาพลักษณ์ที่เป็นที่จดจ าบางอย่าง ที่
อาจจะมีผลต่อความเชื่อมั่นของกลุ่มผู้บริโภคในการตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการของสถาบัน
การเงิน มากกว่าโฆษณาเพียงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และการบริการของสถาบันการเงินเท่านั้น 
 ในปี พ.ศ. 2558 ส านักงานพัฒนาพันธุกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์และกระทรวงเทคโนโลยี
สนเทศการสื่อสาร ได้มีการส ารวจถึงพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์สื่อสารหรือเทคโนโลยี
ต่างๆ พบว่ากลุ่มผู้บริโภคในประเทศไทย ใช้สมาร์ทโฟน 81.8% คอมพิวเตอร์ 54% โน๊ตบุ๊ค 45% 
แท็บเล็ต 21% และสมาร์ททีวี 8.5% ท าให้หลายภาคส่วนของธุรกิจ รวมถึงสถาบันการเงิน หันมาท า
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การสื่อสารการตลาดบนโลกออนไลน์ ผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต และเทคโนโลยี ผสมผสานกัน โดยใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) หรือเรียกรวมว่าช่องทางดิจิทัล มาใช้เป็นกลยุทธ์ทางการ
สื่อสารการตลาด ส่งผลให้ปัจจุบันสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการต่างๆ ของ
ผู้บริโภค  กลุ่มผู้บริโภคในปัจจุบันจะเปิดรับทั้งสื่อออนไลน์ และออฟไลน์ แต่สุดท้ายแล้วการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค จะใช้การรับรู้จากสื่อดิจิทัลเข้ามาเป็นส่วนช่วยในการพิจารณา ก่อนการตัดสินใจใช้
สินค้าหรือบริการ เช่น การอ่านบทความบรรยายประสบการณ์การสินค้าบนสื่อออนไลน์ การหาข้อมูล
สินค้าด้วยการเสิร์ชออนไลน์  การดูสื่อวิดีทัศน์ออนไลน์ การศึกษาบริษัทผู้จ าหน่ายสินค้าผ่านเว็บไซต์
อย่างเป็นทางการของบริษัทสินค้า หรือการค้นหาสินค้าผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (“ไอพีจีมีเดียแบรนด์”, 
2557) จะเห็นได้ว่าสื่อดิจิทัลมีความจ าเป็น และมีอิทธิพลอย่างมากต่อการชี้น าการรับรู้ ทัศนคติและ
การด าเนินชีวิต ในทุกกิจกรรมของผู้บริโภค และในการด าเนินชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคในยุค
ปัจจุบันจะมีสื่อดิจิทัลเข้ามามีบทบาทร่วมด้วยเสมอ 
 รายงานผลส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย ปี พ.ศ.2559 โดยส านักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) ภายใต้การก ากับดูแลของกระทรวงดิจิทัลเพื่อ
เศรษฐกิจและสังคม พบว่า กลุ่มผู้ใช้งานอินเตอร์แบ่งตามช่วงอายุ (Generation) ที่มีการใช้งาน
อินเตอร์เน็ตมากที่สุดคือกลุ่ม Gen Y หรือที่เรียกกันว่ากลุ่มมิลเลนเนียล ซ่ึงคนกลุ่มนี้จะก าเนิดในช่วง
ปี พ.ศ.2523 – พ.ศ. 2535 โดยกลุ่มมิลเลนเนียล มีอัตราการใช้อินเตอร์เน็ตเฉลี่ยถึง 54 ชั่วโมงต่อ
สัปดาห์ หรือ 7.4 ชั่วโมงต่อวัน ซึ่งถือเป็นตัวเลขสูงสุดในการใช้งานอินเตอร์เมื่อเทียบกับกลุ่มผู้ใช้งาน
อินเตอร์เน็ตในช่วงอายุอ่ืน ๆ   
 จากกระแสข่าวการถ่ายโอนหุ้นทางธุรกิจให้แก่กลุ่มทายาทนักธุรกิจ  ในช่วงก่อนการประกาศ
พระราชบัญญัติภาษีการรับมรดก พ.ศ. 2558 ที่จะมีผลบังคับใช้เมื่อวันที่ 1 เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 
2559  (“ภาษีมรดก-ประกาศราชกิจจา ให้เวลาโอนทรัพย์แก่ทายาท-ยกเลิกให้โดยเสน่หา”, 2558) 
ท าให้กลุ่มเป้าหมายหลักของสถาบันการเงินในการปล่อยสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่มีความซับซ้อนมาก
ยิ่งขึ้น เมื่อมีการถ่ายโอนหุ้นทางธุรกิจให้แก่กลุ่มทายาทแล้ว ผู้เป็นเจ้าของธุรกิจเดิมยังคงท าหน้าที่
บริหารกิจการธุรกิจเหล่านั้นอยู่ ถึงแม้ว่าผู้มีอ านาจบริหารใหม่ตามความชอบธรรมโดยกฎหมายคือ
กลุ่มทายาทนักธุรกิจที่กลายมาเป็นผู้ถือหุ้นใหญ่ในกิจการธุรกิจก็ตาม อาจจะด้วยเหตุผลทางด้าน
ประสบการณ์ และอายุยังน้อย โดยมีช่วงอายุ 24-37 ปี ตามรายงานข่าวกลุ่มทายาทนักธุรกิจ 
(“ทายาทนักธุรกิจ”. 2558) จึงท าให้กลุ่มทายาทนักธุรกิจเหล่านี้ ยังไม่ได้รับอ านาจในการบริหารอย่าง
ที่ควรจะเป็น ภายหลังจากวันที่ 1 เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ.2559 ที่พระราชบัญญัติภาษีการรับมรดก 
พ.ศ. 2558  มีผลบังคับใช้อย่างเป็นทางการ จึงเกิดเหตุการณ์ท่ีธุรกิจจ านวนมาก ได้เปิดตัวแนะน าผู้
เป็นทายาทที่จะเข้ามาสืบทอดกิจการธุรกิจต่อไปในอนาคตในสื่อต่าง ๆ เพ่ือให้กลุ่มทายาทนักธุรกิจ
เหล่านี้ เป็นที่รู้จักในวงกว้าง อีกท้ังเป็นการเตรียมความพร้อมให้ผู้เป็นทายาทเข้าไปมีบทบาทในการ
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บริหารกิจการ และสามารถมีอ านาจตัดสินใจในการด าเนินการทางธุรกิจในอนาคต รวมไปถึงการ
ตัดสินใจที่จะเลือกใช้แหล่งเงินทุนจากสถาบันการเงินใด ๆ ในประเทศไทย ที่เอ้ือประโยชน์แก่ธุรกิจ
ของพวกเขาเหล่านั้น 
 จากประเด็นนี้กลุ่มผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ตในประเทศไทย ปี พ.ศ.2559 โดยส านักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) เชื่อโยงกับพระราชบัญญัติภาษีการรับมรดก ที่ประกาศ
ใหม่เมื่อปี พ.ศ.2558 พบว่า กลุ่มทายาทนักธุรกิจ และกลุ่มมิลเลนเนียล มีช่วงอายุที่ใกล้เคียงกัน และ
กลุ่มทายาทนักธุรกิจเหล่านี้เข้าข่ายมีพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ตตามลักษณะของกลุ่มมิลเลนนียล 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เมื่อขาดประสบการณ์ และยังไม่มีความเชี่ยวชาญในการท าธุรกิจ จะท าให้กลุ่ม
ทายาทนักธุรกิจเหล่านี้ จ าเป็นต้องค้นหาข้อมูล และจากการสอบถามความเห็นเบื้องต้นจากผู้ให้ข้อมูล
หลักของงานวิจัย ท าให้ทราบว่าทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล มีพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลในการ
เข้าถึงแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ตามพฤติกรรมของกลุ่มมิลเลนเนียล เพราะมีความสะดวกรวดเร็วในการที่จะ
ค้นหาความรู้หรือข้อมูลต่าง ๆ ที่เป็นประโยชน์ต่อการท าธุรกิจ (นาย ง, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 
เมษายน 2561)  ท าให้เห็นว่ากลุ่มทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล มีความสามารถในการเปิดรับสื่อ
ดิจิทัล มากกว่ากลุ่มนักธุรกิจในช่วงอายุอื่น ๆ ส่งผลให้เกิดการเอื้อประโยชน์ต่อธุรกิจต่าง ๆ รวมไปถึง
สถาบันการเงิน ในการท าการสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล  ให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่เป็นทายาทนัก
ธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล ในการสร้างความเชื่อมั่น และน ามาซึ่งการตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ
สินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่ในอนาคตได้ 
 ดังนั้น ในการท าวิจัยเรื่อง การรับรู้การสื่อสารตราสินค้าผ่านสื่อดิจิทัลกับความเชื่อมั่นต่อ
สถาบันการเงินของทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล ก่อนการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจราย
ใหญ่ จึงมุ่งเน้นที่จะท าการศึกษาเก่ียวกับการรับรู้การสื่อสาร ของกลุ่มทายาทนักธุรกิจ ทายาทนัก
ธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล เพราะคนกลุ่มนี้ถือเป็นกลุ่มคนที่เฉพาะเจาะจง และสามารถเข้าถึงคนกลุ่มนี้
ได้ยาก ในประเทศไทย แต่ทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล มีศักยภาพทางการเงินสูงที่จะสามารถใช้
สินค้าและบริการของสถาบันการเงิน จึงท าให้ทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล เป็นกลุ่มเป้าหมายที่
สถาบันการเงินต่างๆ อยากท่ีจะเข้าถึงได้ เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการน าเสนอผลิตภัณฑ์และการบริการ 
ทั้งนี้ยังไม่พบว่ามีงานวิจัยเกี่ยวกับสื่อออนไลน์ที่ท าการศึกษาคนกลุ่มนี้โดยตรง การวิจัยนี้จะมี
ประโยชน์ต่อสถาบันการเงินในประเทศไทย ที่จะสามารถทราบถึงการรับรู้ และมุมมองของทายาทนัก
ธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล ที่มีต่อการสื่อสารตราสินค้าของสถาบันการเงิน เพื่อให้เกิดความเชื่อมั่น ก่อน
การตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจขนาดใหญ่   
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1.2 วตัถปุระสงคใ์นการวจิยั 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาการรับรู้การสื่อสารตราสินค้าผ่านสื่อดิจิทัลกับความเชื่อมั่นต่อสถาบัน
การเงิน ของทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล ก่อนการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่  
 1.2.2 เพ่ือศึกษามุมมองด้านความเชื่อม่ัน ของทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล ต่อการสื่อ
สารตราสินค้าผ่านสื่อดิจิทัล ของสถาบันการเงิน  
 
1.3 ขอบเขตการวจิยั 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการสัมภาษณ์ด้วยการ
สอบถามเชิงลึก และได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 
 1.3.1 กลุ่มตัวอย่างที่จะเชิญมาสัมภาษณ์ เป็นบุคคลที่ก าเนิดในช่วงปี พ.ศ.2523 – พ.ศ.2535 
เป็นทายาทนักธุรกิจที่มีบทบาทในการบริหาร และมีอ านาจในการตัดสินใจภายในกิจการธุรกิจ จ านวน 
5 คน โดยไม่จ ากัดเพศ และไม่จ ากัดประเภทธุรกิจ โดยได้รับความอนุเคราะห์โดยสมัครใจจากลูกค้า
ของสถาบันการเงินแห่งหนึ่งในประเทศไทย แต่กลุ่มทายาทนักธุรกิจเหล่านั้นยังมีประสบการณ์เป็น
ลูกค้าจากสถาบันการเงินอ่ืน ๆ ในประเทศไทยอีกด้วย 
 1.3.2 กลุ่มตัวอย่างที่เชิญมาสัมภาษณ์เพ่ือศึกษา คัดเลือกโดยเงื่อนไขทางด้านประสบการณ์ 
คือ กลุ่มตัวอย่างจะต้องมีประสบการณ์การใช้สินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่ จากสถาบันการเงิน ไม่ต่ ากว่า 
2 สถาบันการเงิน เพ่ือให้กลุ่มตัวอย่างได้เกิดการเปรียบเทียบประสบการณ์ และไม่ให้เกิดการเอนเอียง
ต่อสถาบันการเงินใด ๆ เพียงแห่งเดียว โดยต้องเคยใช้บริการจ านวนวงเงินสินเชื่อมากกว่า 20 ล้าน
บาทข้ึนไป (หากจ านวนวงเงินสินเชื่อน้อยกว่า 20 ล้านบาท จะถือว่าเป็นสินเชื่อธุรกิจขนาดเล็กหรือ 
SME ในอุตสาหกรรมการปล่อยสินเชื่อ) 
 1.3.3 สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ กรุงเทพมหานคร  
 1.3.4 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต่ 1 มีนาคม - 25 เมษายน พ.ศ. 2561 
 
1.4 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บัจากการวจิยั 
 1.4.1 เพ่ือประโยชน์แก่สถาบันการเงินในประเทศไทย และนักวางกลยุทธ์การสื่อสารดิจิทัล 
ในการศึกษาการรับรู้การสื่อสารตราสินค้าผ่านสื่อดิจิทัลกับความเชื่อมั่นต่อสถาบันการเงิน ของทายาท
นักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล ก่อนการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่ ไปประกอบการท ากล
ยุทธ์การสื่อสารดิจิทัลในการสร้างการรับรู้ ต่อกลุ่มทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล  
 1.4.2 เพ่ือประโยชน์แก่สถาบันการเงินในประเทศไทย และนักวางกลยุทธ์การสื่อสารดิจิทัล 
ในการน ามุมมองต่าง ๆ มุมมองของทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล ไปพัฒนากลยุทธ์การสื่อ
สารตราสินค้าของสถาบันการเงินผ่านสื่อดิจิทัล  
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1.5 นยิามศัพท ์
 1.5.1 การรับรู้ หมายถึง การรับรู้ของกลุ่มทายาทนักธุรกิจ ต่อการสื่อสารของสถาบันการเงิน 
ผ่านสื่อดิจิทัล 
 1.5.2 การสื่อสารตราสินค้า (Brand) หมายถึง การถ่ายทอดต าแหน่ง และบุคลิกของตรา
สินค้า ผ่านสื่อบุคคล สื่อโฆษณา หรือสื่อดิจิทัล เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ โดยใช้เครื่องมือทางสื่อสาร
ทางการตลาดต่าง ๆ เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน 
และการตลาดทางตรง เพ่ือให้เกิดการรับรู้และเกิดภาพจ าเกี่ยวกับตราสินค้า 
 1.5.3 สื่อดิจิทัล หมายถึง สื่อของสถาบันการเงินที่ท าการสื่อสารผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ที่
สามารถรับและส่งข้อมูลผ่านระบบออนไลน์ เช่น โทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมาร์ทโฟน โทรทัศน์ที่
สามารถรับสัญญาณอินเทอร์เน็ตได้ คอมพิวเตอร์ที่สามารถเชื่อมต่อกับระบบออนไลน์ รวมไปถึง
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์เคลื่อนที่อ่ืน ๆ ที่มีความสามารถในการรับข้อมูลแบบออนไลน์ โดยอุปกรณ์
เหล่านี้จะเป็นตัวกลางในการรับสาร เพ่ือให้กลุ่มทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล สามารถรับรู้ข้อมูล
ออนไลน์ต่าง ๆ ผ่านอุปกรณ์เหล่านี้ได้ 
 1.5.4 ความเชื่อมั่น หมายถึง ความศรัทธา ความมั่นใจ ของกลุ่มทายาทนักธุรกิจ Gen 
millennials ที่เป็นเหตุผลประกอบการตัดสินใจ ต่อการเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ในงานวิจัยนี้หมายถึง การ
เลือกใช้บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่ จากสถาบันการเงินแห่งใดแห่งหนึ่ง 
 1.5.5 การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการเลือกใช้บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่ จาก
สถาบันการเงินแห่งใดแห่งหนึ่ง ของทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล 
 1.5.6 สถาบันการเงิน หมายถึง สถาบันที่ท าหน้าที่ให้บริการทางการเงิน เช่น การรับฝาก-
ถอนเงิน การให้สินเชื่อ การรับช าระเงิน และธุรกรรมทางการเงินอื่น ๆ ตามที่ได้รับอนุญาตอย่าง
ถูกต้องตามกฎหมาย แก่ลูกค้าไม่ว่าจะเป็นประชาชนทั่วไป บริษัท ห้างร้าน หรือหน่วยงานราชการ ซึ่ง
ประกอบธุรกิจสถาบันการเงินภายใต้พระราชบัญญัติธุรกิจสถาบันการเงิน พ.ศ. 2551 และมีธนาคาร
แห่งประเทศไทยเป็นผู้ก ากับดูแล  
 1.5.7 สินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่ หมายถึง สินเชื่อส าหรับเจ้าของกิจการ ที่ต้องการใช้สินเชื่อ 
(เงินกู้) ที่มีมูลค่ามากกว่า 20 ล้านบาท (จ านวนวงเงินสินเชื่อน้อยกว่า 20 ล้านบาท จะถือว่าเป็น
สินเชื่อธุรกิจขนาดเล็กหรือ SME ในอุตสาหกรรมการปล่อยสินเชื่อธุรกิจ ของสถาบันการเงินใน
ประเทศไทย) 
 1.5.8 ทายาทนักธุรกิจกลุ่มมิลเลนเนียล หมายถึง บุคคลที่ก าเนิดในช่วงปี พ.ศ. 2523 – 
2535 ไม่ใช่ผู้ก่อตั้งกิจการ แต่เป็นทายาทหรือผู้มีเชื้อสายสืบทอดกิจการธุรกิจ มีอ านาจในการบริหาร 
และการตัดสินใจที่เกี่ยวข้องการกับการด าเนินธุรกิจนั้น ๆ 



 

บทที ่2 
แนวคดิทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 

 
การวิจัยเรื่อง “การรับรู้การสื่อสารตราสินค้าผ่านสื่อดิจิทัลกับความเชื่อมั่นต่อสถาบันการเงิน 

ของทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล ก่อนการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่” ผู้วิจัยได้
ท าการรวบรวมแนวคิดที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับงานวิจัย โดยสรุปและก าหนดประเด็นในการน าเสนอ 
ดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับการตราสินค้า (Brand)  
 2.3 แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ และการเลือกเปิดรับสื่อของผู้บริโภค 
 2.4 แนวคิดเก่ียวกับความเชื่อมั่นในตราสินค้าของผู้บริโภค 
 2.5 แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 2.6 แนวคิดเก่ียวกับผู้รับสาร 
 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกบัการสื่อสารผา่นสื่อดจิิทลั 
 ชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกุล (2555) พัฒนาการด้านการสื่อสารตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน จะเห็นได้
ว่าการสื่อสารเป็นส่วนหนึ่งในการ ด ารงชีวิตของมนุษย์และสังคม เมื่อสังคมมนุษย์ยังคงด าเนินไปอย่าง
ต่อเนื่อง การสื่อสารจึงหมุนตามสังคม โดยมีเทคโนโลยี และวิถีชีวิตของมนุษย์เป็นกลไกส าคัญในการ
ขับเคลื่อนพลวัตแห่งการเปลี่ยนแปลงไปสู่อนาคต ปัจจุบันพื้นที่ของสื่อใหม่ รูปแบบเทคโนโลยีใหม่ ๆ 
ก าลังพัฒนาการสื่อสารให้มีความทันสมัย สนองตอบความต้องการด้านการสื่อสารของมนุษย์อยู่
ตลอดเวลาพ้ืนที่ และเวลา (Space & Time) ถูกลดความส าคัญลงที ละน้อยส่งผลให้การติดต่อสื่อสาร
กันเกิดขึ้นแบบทันทีทันใด (Real-Time Communication) และดูเหมือนว่าเทคโนโลยีทางการสื่อสาร
เหล่านั้นก าลังจะเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้คนในสังคมโดยเฉพาะสังคมในเมืองใหญ่ที่วิถีชีวิตผูกติดอยู่กับ
การสื่อสารแม้ว่าาเทคโนโลยีจะสร้างสรรค์ผลผลิตส าคัญอย่าง “อินเทอร์เน็ต ” มากว่า 4 ทศวรรษ 
และประเทศไทยจะได้รู้จักกับอินเทอร์เน็ตมาร่วม 25 ปีแล้วก็ตามแต่ถึงกระนั้นเราก็อาจยังไม่ได้รับรู้ 
หรือสัมผัสถึงขีดความสามารถของเทคโนโลยีใหม่อย่างอินเทอร์เน็ต จนกระทั่ง 2 – 3 ปีที่ผ่านมา 
“อินเทอร์เน็ตและสื่อใหม่” ได้แสดงบางอย่างออกมาจนดูเหมือนเป็นการปฏิวัติ การใช้สื่อของ
สังคมไทย   
 อินเทอร์เน็ตและสื่อใหม่ได้เข้ามาเปลี่ยนแปลงรูปแบบการใช้สื่อของมวลมนุษยชาติ อย่าง
มากมายทั้งในการปรับปรุงให้การสื่อสารมีประสิทธิภาพเพ่ิมข้ึน หรือเสนอช่องทางใหม่ๆ ด้านการ
สื่อสารอันมีผลต่อสื่อดั้งเดิม  (Traditional Media) ไม่ว่าจะเป็นสื่อสิ่งพิมพ์ สื่อวิทยุกระจายเสียง สื่อ
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วิทยุโทรทัศน์ ยกตัวอย่างเช่น ในอดีตหากต้องการซื้อหนังสือพิมพ์ นิตยสารต้องมุ่งตรงไปที่ แผง
หนังสือ แต่ปัจจุบันสามารถอ่านหนังสือพิมพ์หรือนิตยสารได้จากหน้าจอโทรศัพท์เคลื่อนที่ ประหยัด 
ทั้งเวลาและค่าใช้จ่ายทั้งหมดนี้ เป็นเพียงตัวอย่างของผลผลิตทางเทคโนโลยี การสื่อสารที่สร้างมิติใหม่ 
แห่งการสื่อสารให้สะดวกและรวดเร็วมากขึ้น  
 สื่อใหม่ (New Media) ไม่เพียงแต่มีผลต่อสื่อดั้งเดิมเท่านั้น แต่สื่อใหม่ยังสามารถเพ่ิม 
ประสิทธิภาพของการสื่อสารและเพ่ิมช่องทางใหม่ๆ ในการสื่อสารด้วยการติดต่อสื่อสารระหว่าง
ประเทศจากเดิมที่การใช้โทรศัพท์ระหว่างประเทศมีค่าบริการที่สูงมากมาเป็นการส่งจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Mail) หรือการพิมพ์ข้อความเพ่ือสนทนา (Chatting) ในปัจจุบันมนุษย์สามารถ
พูดคุยด้วยเสียงและเห็นหน้ากันด้วยการสนทนาแบบวิดีโอ (Video Call) ท าให้ค่าใช้จ่ายในการใช้
โทรศัพท์ลดลง แต่สามารถติดต่อสื่อสารกันได้อย่างมีประสิทธิภาพเพ่ิมมากขึ้น  
 กลุ่มคนและบุคคลสามารถพบปะพูดคุยกับเพ่ือนหรือมีสังคมเสมือนจริง  (Virtual 
Community) บนโลกอินเทอร์เน็ตได้โดยผ่านเว็บไซต์ โปรแกรมซอฟท์แวร์หรือแอพพลิเคชั่นต่างๆ ที่
อยู่ในคอมพิวเตอร์หรือแม้แต่บนโทรศัพท์เคลื่อนที่ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) หรือ ยูทูป (YouTube)  
และผู้ใช้งานก็สามารถแบ่งปันข้อมูลเรื่องราวข่าวสารและความคิดเห็นต่างๆ ผ่านแอพพลิเคชั่นที่ 
หลากหลายเช่น Twitter Instagram หรือแอพพลิเคชั่นอื่นๆ อีกมากมาย  
 McLuhan & Lapham (1994 อ้างใน ศิริชัย แสงอรุณ, 2558) พัฒนาการด้านเทคโนโลยีที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการสื่อสาร สื่อหรือช่องทางการสื่อสารเป็นตัวก าหนดรูปแบบการสื่อสารของมวล
มนุษยชาติ ได้จุดประกายให้กับนักวิชาการด้านสื่อสารมวลชนทั่วโลกให้เห็นถึงการสื่อสารในโลกไร้
พรมแดน ปัจจุบันนักสื่อสารเริ่มเข้าใจถึงความหมายของประโยคดังกล่าวได้อย่างลึกซึ้ง ถึงความ
เปลี่ยนแปลงทางการสื่อสารในยุคที่เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทในการสื่อสารเราสัมผัสได้ถึงสังคมท่ี
ข้อมูลข่าวสารมีบทบาทกับการด ารงชีวิตของมนุษย์  
 จากองค์ประกอบการสื่อสารแบบพื้นฐาน ได้แก่ ผู้ส่งสาร (Sender) สาร (Message) สื่อ 
(Channel) และผู้รับสาร (Receiver) จากปัจจัยด้านเทคโนโลยี  “สื่อ”  เป็นองค์ประกอบที่มี
ความส าคัญอย่างมาก เมื่อเทคโนโลยีและนวัตกรรมเข้ามารองรับการสื่อสารท าให้มนุษย์มีช่องทางการ
สื่อสารที่มีประสิทธิภาพหลากหลายและรวดเร็วมากขึ้น ข้ามผ่านอุปสรรคด้านพ้ืนที่ และเวลาได้ 
(Space less & Timeless) สามารถติดต่อสื่อสารกันเสมือนยืนอยู่ตรงหน้าภายในไม่ก่ีวินาที ทั้งที่อยู่
ห่างไกลกันคนละทวีป เหล่านี้ถือเป็นปรากฏการณ์ทางการสื่อสารที่มีความส าคัญต่อมวลมนุษยชาติ 
อาจกล่าวได้ว่าเป็นนัยแห่งการเปลี่ยนแปลงทางการสื่อสารรูปแบบการสื่อสารใหม่ ๆ ซึ่งมีคุณลักษณะ 
ที่แตกต่างและหลากหลายเช่น โปรแกรมซอฟท์แวร์ เว็บไซต์ ตลอดจนแอพพลิเคชั่นบน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ที่เกิดขึ้นเพ่ือเพ่ิมส่วนขยายทางการสื่อสาร เปิดโอกาสให้มนุษย์สามารถน าเสนอ
เรื่องราว ความรู้สึกนึกคิด ตลอดจนความคิดเห็นได้อย่างเสรี บนพื้นที่ส่วนตัวหรือโลกเสมือนจริง  
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(Virtual Reality) และยังสามารถสร้างความสัมพันธ์กับผู้คนที่มีพ้ืนที่เสมือนจริงได้ จนขยายเป็น
เครือข่ายสังคมแบบออนไลน์ (Social Networking)  
 การสื่อสารสามารถสร้างปฏิสัมพันธ์ต่อกันได้หลากหลายรูปแบบทั้งการตอบกลับในเวลา
ต่อมาแม้กระทั่งการโต้ตอบแบบทันทีทันใด (Real-time Interaction) หรือจะระบุตัวผู้รับสารก็ได้ 
เมื่อช่องทางการสื่อสารเกิดการเปลี่ยนแปลงอุปกรณ์การสื่อสารถือเป็นตัวแปรที่มีการเปลี่ยนแปลง
และพัฒนาในรูปแบบที่แตกต่างออกไป เพื่อให้สอดรับกับรูปแบบการสื่อสารใหม่ที่มนุษย์ได้พัฒนาขึ้น 
ไม่ว่าจะเป็นโทรศัพท์เคลื่อนที่ ที่ได้รับการออกแบบให้ออกมาในรูปของสมาร์ทโฟน (Smartphone) 
เต็มไปด้วยซอฟท์แวร์และฮาร์ดแวร์ที่อ านวยความสะดวกให้การติดต่อสื่อสารเป็นไปอย่างง่ายดายและ
หลากหลายช่องทางมากขึ้น  
 Mdinteraktiv (2015) ปัจจุบันสื่อดิจิทัลเข้ามามีบทบาทต่อชีวิตของผู้บริโภคมากขึ้น มีการ
เข้าถึงความบันเทิงและข้อมูลข่าวสารในรูปแบบดิจิทัลมากขึ้น ส่งผลให้การรับรู้สื่อต่าง ๆ มีการเข้าถึง
ได้ง่ายกว่าสมัยก่อนซึ่งสิ่งเหล่านี้ เป็นสัญญาณท่ีชี้ให้เห็นว่าดิจิทัลก าลังเป็นส่วนหนึ่งในโลก
ชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคมากข้ึน จากพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคมีอัตราที่เพ่ิมข้ึน
เรื่อย ๆ และส่วนใหญ่จะมีการเข้าใช้งานอินเทอร์เน็ตในทุกๆวัน  
 โดยสถิติผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยเองจากจ านวนประชากรทั้งประเทศ 68 ล้านคน
มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตกว่า 38 ล้านคนซึ่งคิดเป็น 56% ของประชากรทั้งหมดของประเทศไทยโดยคนไทย
ใช้อินเทอร์เน็ตในการออนไลน์เฉลี่ยต่อวันอยู่ที่ 86% เฉลี่ยสูงสุด 42-76.9 ชม. ต่อหนึ่งสัปดาห์ 
ประเทศไทยถือเป็นอันดับที่ 4 ของโลกท่ีมีการใช้งานมากที่สุด ซึ่งจะเห็นได้ว่าในปัจจุบันเราใช้เวลาอยู่
กับสื่อประเภทโทรทัศน์น้อยลงและมีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการรับชมรายการโทรทัศน์ที่ตนเอง
สนใจโดยการรับชมผ่านวีดีโอออนไลน์ในแล็ปท็อป คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ หรือโทรศัพท์มือถือแทน 
(“We Are Social”, 2016)  
 จากสถิติ เป็นตัวชี้ให้เห็นว่าสื่อดิจิทัลก าลังได้รับความนิยมอย่างมากและผู้ใช้จ านวนมากหัน  
มานิยมบริโภคข้อมูลข่าวสารผ่านอินเทอร์เน็ตและช่องทางออนไลน์มากขึ้น รวมไปถึงพฤติกรรมการ  
เลือกใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีการเปลี่ยนแปลงแล้วแนวโน้มการใช้งานโทรศัพท์มือถือที่เพ่ิม  
มากขึ้น  (“We Are Social”, 2016)  
 อย่างไรก็ตามเมื่อองค์ประกอบส าคัญด้านการสื่อสารได้รับการพัฒนาโดยเทคโนโลยี 
องค์ประกอบที่เหลือคือมนุษย์ผู้เป็นต้นทางและปลายทางของการสื่อสาร ย่อมได้รับผลกระทบจาก
การพัฒนาเช่นกัน ผลลัพธ์แห่งการเปลี่ยนแปลงอาจไม่ใช่เพียงแค่ประสิทธิภาพและประสิทธิผลของ
การสื่อสารเพียงอย่างเดียว แต่อาจหมายรวมถึงพฤติกรรมทาง การสื่อสารของมนุษย์ที่ได้รับอิทธิพล
มาจากการพัฒนารูปแบบการสื่อสารใหม่ๆ อีกด้วย (วรวุฒิ อ่อนน่วม, 2555)  
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2.2 แนวคิดเกี่ยวกบัการตราสนิคา้ (Brand)  
 Etzel, Walker & Stanton (2001 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2552) สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ 
(Product) หมายถึง กลุ่มของสิ่งที่มีตัวตนและไม่มีตัวตน ที่สามารถตอบสนองความพอใจของผู้ซื้อ 
หมายรวมถึงบรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ และตราสินค้า ตลอดจนบริการและชื่อเสียงของผู้ขาย หรือ
เป็นสิ่งที่น าสู่ตลาดเพ่ือตอบสนองความจ าเป็น หรือความต้อการของมนุษย์  
 2.2.1 ประเภทของสินค้า แบ่งออกเป็น (Kotler, 2009, p. 278) 6 ประเภท ดังนี้ 
  2.2.1.1 สินค้าท่ีมีลักษณะทางกายภาพ (Physical Product) เช่น อาหาร ของใช้  
เป็นต้น  
  2.2.1.2 การบริการ (Service) เช่น สายการบิน ธนาคาร บริษัทประกันภัย เป็นต้น  
  2.2.1.3 ร้านค้าปลีก (Retail) เช่น ห้างสรรพสินค้า ซูเปอร์สโตร์เป็นต้น  
  2.2.1.4 บุคคล (Person) เช่น นักร้อง นักแสดง นักกีฬา เป็นต้น 
  2.2.1.5 องค์กร (Organization) เช่น องค์กรที่ไม่หวังผลก าไรทางการค้า มูลนิธิต่าง ๆ  
เป็นต้น  
  2.2.1.6 สถานที่ (Location) เช่น เมืองรัฐ ประเทศ เป็นต้น  
  2.2.1.7 แนวความคิด (Idea)  
 2.2.2. ระดับของสินค้า จ าแนกสินค้าออกเป็น 5 ระดับ คือ  
  2.2.2.1 คุณประโยชน์หลัก (The core Benefit) เป็นความตอ้งการพื้นฐานที่ผบู้ริโภค 
ได้รับจากสินค้าหรือบริการ  
  2.2.2.2 ระดับสินค้าทั่วไป (The Generic Product level) เป็นสินค้าพ้ืนฐานทั่วไป 
ซึ่งเป็นคุณสมบัติที่จ าเป็นต่อหน้าที่ของสินค้าเท่านั้น  
  2.2.2.3. ระดับสินค้าคาดหวัง (The Expected Product level) กลุ่มของสินค้าที่มี 
คุณสมบัติในตัวสินค้า ผู้บริโภคเกิดความคาดหวังเมื่อจะได้รับสินค้า    
  2.2.2.4. ระดับสินค้าเพ่ิมเติม (The Augmented Product Level) คุณสมบัติ 
ผลประโยชน์หรือบริการที่เพ่ิมเติมเข้ามาในสินค้าหรือบริการเพื่อสร้างความแตกต่างจากสินค้าคู่แข่ง  
  2.2.2.5. ระดับสินค้าที่มีศักยภาพ (The Potential Product Level) เป็นสิ่งที่
เพ่ิมเติมหรือเป็นการเปลี่ยนแปลงสินค้าที่จะมีในอนาคต  
 Levitt (1990 อ้างใน สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547) ปัจจุบันตลาดส่วนใหญ่จะใช้
คุณสมบัติหรือประโยชน์เพิ่มเติมเข้ามาในตัวสินค้า เพื่อใช้ในการแข่งขัน และสร้างความแตกต่างให้กับ
สินค้าและบริการ และให้สอดคล้องกับความเห็นของ Levitt ที่ว่า ตราสินค้าไม่ใช่เครื่องมือในการ
แข่งขันระหว่างสิ่งที่บริษัทได้ผลิตออกมาจากโรงงาน  แต่เป็นการแข่งขันระหว่างสิ่งที่บริษัทได้เพ่ิมเติม
เข้าไปในตัวสินค้า ที่ออกมาในรูปแบบของ บรรจุภัณฑ์ การให้บริการ การโฆษณา การให้ค าแนะน าแก่
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ลูกค้า การจัดส่งสินค้า การจัดเก็บสินค้าไว้ในคงคลัง และสิ่งอ่ืน ๆ ที่สร้างคุณค่าให้แก่ผู้บริโภคได้  
ส าหรับตราสินค้าสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (Kotler, 2009, p. 276) ได้ให้ค านิยาม “ตรา
สินค้า” (Brand) หมายถึง ชื่อ วลี เครื่องหมาย สัญลักษณ์ หรือการออกแบบ ที่รวมกันเพ่ือใช้ระบุว่า
สินค้าหรือบริการเป็นของผู้ขาย หรือกลุ่มผผู้ขายรายใด และแสดงความแตกต่างจากคู่แข่ง ดังนั้น ตรา
สินค้าจึงบ่งบอกถึงตัวผู้ขาย หรือผู้ผลิตภายใต้กฎหมาย ซึ่งผู้ขายได้รับสิทธิผูกขาดให้เป็นผู้ใช้ชื่อตรา
สินค้าแต่เพียงผู้เดียวตลอดกาลภายใต้กฎหมายเครื่องหมายการค้า ผู้ขายจึงมีสิทธิใช้ตราสินค้าของ
ผู้ขายได้ตลอดไป ซึ่งต่างจากสิทธิบัตรหรือลิขสิทธิ์ที่มีก าหนดอายุการใข้ และตราสินค้าในอุดมคติจึง
ต้องมีคุณลักษณะ เฉพาะตัวเลียนแบบได้ยาก จึงจะเป็นการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ที่
ยั่งยืนให้กับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ (Barrney, 2003; Grant, 2002 และ Hall, 1992 อ้างใน อภิสิทธิ์ 
ฉัตรทนานนท์ และลักขณา ลีละยุทธโยธิน, 2548, หน้า 57) 
  Aaker (1996 อ้างใน อรรจน์ วิสุทธิถาวรวงศ์, 2548)  ได้ให้ค านิยามตราสินค้าโดยเน้นไปที่
ความหมายในมุมมองของผู้บริโภคว่าตรา สินค้าเปรียบเสมือนค ามั่นสัญญาที่ผู้ขายให้กับผู้บริโภค
เกี่ยวกับกลุ่มก้อนของคุณสมบัติต่าง ๆ ของตัวสินค้า (Attributes) ที่ผู้ริโภคจะได้รับ และจะเกิดความ
พอใจเมื่อใช้สินค้าโดยคุณสมบัติต่าง ๆ ของตราสินค้าเหล่านี้จะเป็นสิ่งที่มีอยู่จริง จับต้องได้เกี่ยวข้อง
กับการใช้เหตุผล (Rational) หรือเป็นสิ่งที่ไม่สามารถจับต้องและมองเห็นได้และเกี่ยวข้องกับการใช้
อารมณ์ก็ได้  ตราสินค้าเป็นค าสัญญาของผู้ขายที่จะส่งมอบลักษณะผลประโยชน์และบริการรวมถึง 
การรับประกันคุณภาพ โดยสามารถสื่อความหมายได้ 6 ระดับ คือ คุณลักษณะของสินค้า 
(Attributes) ตราสินค้าท าให้นึกถึงคุณสมบัติหรือคุณลักษณะที่แน่ชัดของผลิตภัณฑ์และ จะเชื่อมโยง
ถึงคุณประโยชน์ (Benefits) ตามหน้าที่และทางอารมณ์เช่น ความทนทาน แสดงให้ เห็นถึง
คุณประโยชน์ตามหน้าที่การใช้งาน และก่อให้เกิดคุณค่า (Value) วัฒนธรรม (Culture) โดย ตรา
สินค้าอาจเป็นตัวแทนของวัฒนธรรมขององค์กรหรือของประเทศผู้ผลิตได้ และตราสินค้าจะ บ่งชี้ถึง
บุคลิกภาพ (Personality) ของสินค้า และสื่อถึงลักษณะของผู้ใช้ (User) อีกด้วย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
2546, หน้า 407) Lynn Upshaw แห่ง Upshaw Associate ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับตราสินค้า 
พบว่า ตราสินค้ามิได้เกี่ยวข้องเฉพาะสินค้าและบริการเท่านั้น  
 2.2.3 ตราสินค้ามีขอบข่ายที่กว้างโดยแบ่งประเภท ของตราสินค้าออกเป็น 6 ประเภท ดังนี้ 
(เสริมยศ ธรรมรักษ์, 2549, หน้า 35-36)  
  2.2.3.1 ประเภทสินค้า (Product Brand) เป็นสินค้าที่จับต้องสัมผัสได้ ซึ่งคนจะนึกถึง 
เมื่อกล่าวถึงประเภทของสินค้า เช่น รถยนต์โตโยต้า กระเป๋าชาแนล กระทิงแดงเร้ดบูล เป็นต้น 
  2.2.3.2 ประเภทบริการ (Service Brand) ซึ่งจะเป็นรูปแบบที่สัมผัสจับต้องไม่ได้
บริการ อาจประกอบอยู่ในตัวสินค้าก็ได้ แต่ถ้าเป็นสินค้าประเภทบริการจะนึกถึงการบริการมากกว่า
การให้ความส าคัญกับสินค้าท่ีเป็นวัตถุท่ีจับต้องได้ เช่น บริการสายการบิน บริการบัตรเครดิต เป็นต้น 
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  2.2.3.3 ประเภทบุคคล (Personal Brand) ซึ่งบุคคลแต่ละคนมีลักษณะเป็นตราสินค้า  
บุคคลควรมีจุดเด่นที่เป็นเอกลักษณ์เช่น ชาลี แชปปิน ซึ่งในปัจจุบัน ตราสินค้าประเภทบุคคลมีบุคลิก
เป็นองค์ประกอบที่ชัดเจนมาก เช่น ลีซอ โดดเด่นทางด้านกีฬาฟุตบอล, เป๊ก ผลิตโชค โดนเด่น
ทางด้านผลงานเพลง เป็นต้น  
  2.2.3.4 ตราสินค้าประเภทองค์การ (Organizational Brand) หรืออาจเรียกว่า  
Corporate Brand เช่น พรรคการเมืององคก์รธุรกิจ กูเกิ้ล หรือเทสล่า เป็นต้น  
  2.2.3.5 ตราสินค้าประเภทเหตุการณ์หรือกิจกรรม (Even Brand) เช่น คอนเสิร์ต การ
แข่งขันกีฬา ซึ่งกิจกรรมจะอยู่ในรูปของกีฬา ศิลปะวัฒนธรรม ความบันเทิงต่าง ๆ ที่สามารถช่วย
สนับสนุนหรือส่งเสริมให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จัก เช่น SME ตีแตก ซึ่งท าให้ตราสินค้าของ ธนาคารกสิกร
ไทย เป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้น 
  2.2.3.6 ตราสินค้าประเภทภูมิศาสตร์ (Geographic Brand) เช่น ประเทศเมืองรี
สอร์ต สถานที่ท่องเที่ยว ซึ่งสิ่งเหล่านี้หันมาสร้างจุดเด่นหรือเอกลกัษณ์ให้กับตนเอง หากเมืองแฟชั่นก็
จะนึกถึง ประเทศฝรั่งเศส  
 จึงสรุปได้ว่า ตราสินค้าคือ สิ่งที่สร้างขึ้นมาเพ่ือเป็นตัวแทนของสินค้า ท าให้สินค้ามีความโดด
เด่น และต่างไปจาก คู่แข่ง เป็นเครื่องการันตีทุกสิ่งทุกอย่างที่ผู้บริโภคจะได้รับเมื่อตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการ ทั้งในด้านที่จับต้องได้ คือคุณลักษณะ คุณสมบัติ และคุณภาพของสินค้า ทางกายภาพ 
บรรจุภัณฑ์ และเครื่องหมายการค้า ในส่วนของสิ่งที่จับต้องไม่ได้ จะเป็นการเชื่อมโยงสินค้ากับ
ผู้บริโภค เช่น การบ่งบอกสถานภาพของผู้ใช้ และภาพลักษณ์ท่ีสะท้อนตัวตนของผู้ใช้ ที่สามารถรับรู้
ถึงความน่าเชื่อถือของตัวสินค้านั้น ๆ ได้ นั่นหมายถึงตราสินค้าสามารถสร้างคุณค่า พร้อมทั้งยกระดับ
ให้กับตัวสินค้า และผู้บริโภค 
 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกบัการรบัรู้ และการเลือกเปดิรบัสื่อของผูบ้รโิภค 
 Bernstein. (1999, p. 72) กล่าวว่า การรับรู้คือ ขบวนการที่เกิดขึ้นภายหลังจากสิ่งเร้า 
กระตุ้นการรู้สึกและถูกตีความเป็นสิ่งที่มีความหมายโดยใช้ความรู้ ประสบการณ์และความเข้าใจของ
บุคคล  การรับรู้เป็นสิ่งที่ต้องเรียนรู้ (Perception is Learned) หากขาดการเรียนรู้ หรือ
ประสบการณ ์ก็จะมีเพียงการรับสัมผัสเท่านั้น พฤติกรรมการรับรู้ จึงเป็นกระบวนการต่อเนื่องจาก
การรู้สึก เมื่อเกิดความรู้สึกแล้วส่งความรู้สึกนั้นไปตีความ หรือแปลความหมาย แล้วกลายเป็นการรับรู้ 
 2.3.1 แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ นอกจากการรับรู้เป็นสิ่งที่ต้องเรียนรู้แล้ว การรับรู้ยังเป็นสิ่ง
เลือกสรร (Perception is Selective) การเลือกสรรการรับรู้ขึ้นอยู่กับองค์ประกอบ 2 ประการคือ 
องค์ประกอบอันเนื่องมาจากสิ่งเร้าและองค์ประกอบอันเนื่องมาจากตัวบุคคล 
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  2.3.1.1 องค์ประกอบอันเนื่องมาจากสิ่งเร้า ลักษณะของสิ่งเร้าที่ท าให้เรารับรู้ได้ทันที 
หรือเป็นสิ่งเร้าที่สามารถดึงดูดความสนใจได้เป็นอย่างดี ควรมีลักษณะต่อไปนี้ (Quinn. 1985, pp. 
33 – 34 อ้างใน นายสุภัทรชัย ครุฑปักษ์, 2554) 
   (1) ความเข้มและขนาด เช่น เสียงที่ดัง หรือขนาดที่ใหญ่ ท าให้รับรู้ได้เร็ว 
   (2) ความผิดแผกกัน เช่น ตัวหนังสือเอียงหรือขีดเส้นใต้ท าให้เราเลือกรับรู้ได้
มากกว่าธรรมดา 
   (3) การกระท าซ้ า เป็นการย้ าท า ท าให้รับรู้ กระตุ้นการจดจ าได้ดีข้ึน 
   (4) การเคลื่อนไหว สิ่งเร้าที่เคลื่อนไหวจะดึงดูดการรับรู้ได้ดีกว่าสิ่งเร้าที่อยู่นิ่ง 
เช่น ผู้คนจะสนใจเลือกดูวิดิโอ หรือการแสดง มากกว่าภาพสองมิติ 
   (5) ความแปลกใหม่ ความสนใจของบุคคลเปลี่ยนได้ด้วยการเสนอสิ่งเร้าที่มี
ความแปลกใหม่ เปิดการรับรู้แบบใหม่ ท าให้ตื่นตาตื่นใจ 
   (6) การใช้อิทธิพลทางสังคม เป็นการใช้สิ่งของหรือบุคคลทีมีอิทธิพลทางสังคม
กระตุ้นให้เกิดความสนใจ 
  2.3.1.2 องค์ประกอบอันเนื่องมาจากบุคคลประกอบด้วย 2 ส่วนที่ส าคัญ คือ 
   (1) องค์ประกอบทางด้านสรีระ เนื่องจากอวัยวะรับสัมผัสของแต่ละคนมี
ความสามารถจ ากัดไม่สามารถท่ีจะตอบสนองสิ่งเร้าทุกชนิดได้ นอกจากนั้นสภาพร่างกายก็มีผลต่อ
สมรรถภาพการรับสัมผัส รวมทั้งอิทธิพลจากสารเคมีสามารถท าให้สมรรถภาพในการรับรู้เปลี่ยนไปได้ 
   (2) องค์ประกอบทางด้านจิตวิทยา ได้แก่ 
    (2.1) ความสนใจ คนเราจะเลือกรับรู้ในสิ่งที่สนใจ 
    (2.2) ความคาดหวัง คนเราเปิดการรับรู้ในสิ่งที่คาดหวัง ท าให้รับรู้
ได้มาก 
    (2.3) ความต้องการ หากคนเรามีความต้องการสิ่งใด การรับรู้จะเป็นไป
ตามสิ่งนั้น 
    (2.4) การเห็นคุณค่า การรับรู้ขึ้นอยู่กับการเห็นคุณค่าที่มีอยู่ในตัวของสิ่ง
นั้น 
 2.3.2 การเลือกเปิดรับสื่อของผู้บริโภค  
 Klapper (1960 อ้างใน ศิวัช จันทนาสุภาภรณ์, 2554, หน้า 9) ได้กล่าวไว้ว่ากระบวนการ
เลือกรับข่าวสารหรือเปิดรับข่าวสาร เปรียบเสมือนเครื่องกรองข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์ ซึ่ง
ประกอบด้วยการกลั่นกรอง 4 ขัน้ตามล าดับดังต่อไป 
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  1) การเปิดรับ (Selective Exposure) เป็นขั้นแรกในการเลือกช่องทางการสื่อสาร
บุคคลจะเลือกเปิดรับสื่อและข่าวสารจากแหล่งสารที่มีอยู่ด้วยกันหลากหลาย ตามความสนใจ และ
เพ่ือน ามาใช้แก้ปัญหาหรือสนองความต้องการของตน 
  2) การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) บุคคลมีแนวโน้มที่จะเลือกให้
ความสนใจสารจากแหล่งข่าวใดแหล่งหนึ่ง โดยมักเลือกตามความคิดเห็น ความสนใจของตน เพื่อ
สนับสนุนทัศนคติและความเชื่อดั่งเดิมของบุคคลนั้น ๆ และหลีกเลี่ยงข่าวสารที่ไม่สอดคล้องกับความรู้
ความเข้าใจหรือทัศนคติเดิมที่มีอยู่แล้ว และมีแนวโน้มแสวงหาข่าวสารที่สนับสนุนการตัดสินใจนั้น 
(Reinforcement Information) มากกว่าที่จะแสวงหาข่าวสารที่ขัดยังกับสิ่งที่กระท าลงไป 
  3) การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Selective 
Interpretation) เมื่อบุคคลเปิดรับข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหนึ่งแล้ว ผู้รับสารอาจมีการเลือกรับรู้ 
และเลือกตีความสารที่ได้รับด้วย ตามประสบการณ์ของแต่ละบุคคล ผู้รับสารจะมีการตีความข่าวสาร 
ที่ได้รับมาตามความเข้าใจของตนเองหรือตามทัศนคติ ประสบการณ์ความเชื่อ ความต้องการ และ 
แรงจูงใจของบุคคลในขณะนั้น 
  4) การเลือกจดจ า (Selective Retention) เมื่อผ่านขั้นตอนของการเลือกเปิดรับสาร 
เลือกสนใจ และเลือกรับรู้ และตีความข่าวสารไปในทิศทางที่สอดคล้องกับทัศนคติ และความเชื่อของ
บุคคลยังเลือกจดจ้าเนื อหาสาระของสาร ในส่วนที่ต้องการจ้าเข้าไว้เป็นประสบการณ์ และมักจะไม่
จดจ้าในสิ่งที่ตนเองไม่สนใจ หรือขัดแย้งกับ ความคิด ทัศนคติ ตนเอง    
 พีระ จิรโสภณ (2547, หน้า 637 -639)  อธิบายไว้ว่า กระบวนการเลือกสรรเปรียบเสมือน 
เครื่องกรองข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์เราซึ่งมีอยู่ 3  ชั้น    
    (1) การเลือกเปิดรับ  หรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective 
Attention) หมายถึง แนวโน้มที่ผู้รับสารจะเลือกสนใจหรือเปิดรับข่าวสารจากแหล่งหนึ่งแหล่งใดที่มี
อยู่ด้วยกันหลายแหล่ง บุคคลมักจะแสวงหาข่าวสารเพื่อสนับสนุนทัศนคติเดิมที่มีอยู่และหลีกเลี่ยง
ข่าวสารที่ขัดแย้งกับความรู้สึกนึกคิดเดิมของตน ทั้งนี้เพราะการได้รับข่าวสารใหม่ที่ไม่ลงรอยหรือไม่
สอดคล้องกับความรู้ความเข้าใจหรือทัศนคติเดิมที่มีอยู่แล้วจะเกิดภาวะทางจิตใจที่ไม่สมดุล หรือมี
ความไมส่บายใจที่เรียกว่า  Cognitive Dissonance  นอกจากบุคคลจะเปิดรับข่าวสารแล้ว บุคคลยัง
ต้องแสวงหาข่าวสารเลือกเฉพาะข่าวสารที่ลงรอยกับความคิดเดิมของตนและเมื่อบุคคลได้ตัดสินใจใน
เรื่องหนึ่งใดที่มีความได้เปรียบเสียเปรียบก้ าก่ึงกัน บุคคลย่อมมีแนวโน้มที่จะแสวงหาข่าวสารที่จะ
สนับสนุนการตัดสินใจนั้น ๆ (Reinforcement Information)  มากกว่าที่จะแสวงหาข่าวสารที่ขัดกับ
สิ่งที่กระท าลงไป  
    (2) การเลือกรับรู้หรือการเลือกตีความ (Selective Perception or Selective 
Interpretation) เมื่อบุคคลเลือกรับข่าวสารจากแหล่งหนึ่งแหล่งใดแล้ว ผู้รับสารแต่ละคนอาจจะ
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ตีความหมายข่าวสารชิ้นเดียวกันที่ส่งผ่านสื่อมวลชนได้ไม่ตรงกัน ความหมายของข่าว สารที่ส่งไปจึง
มิได้อยู่ที่ตัวอักษร รูปภาพหรือค าพูดเท่านั้น แต่อยู่ที่ผู้รับสารที่จะเลือกรับรู้หรือเลือกตีความหมาย
ตามความเข้าใจของตนเอง ตามทัศนคติ ตามประสบการณ์ ตามความเชื่อ ตามความต้องการ ตาม
ความคาดหวัง หรือตามแรงจูงใจ  
    (3) การเลือกจดจ า เป็นแนวโน้มในการเลือกจดจ าข่าวสารเฉพาะส่วนที่ตรงกับความ
สนใจ ความต้องการและทัศนคติของตนเอง และมักจะลืมในสิ่งที่ตนเองไม่สนใจหรือไม่เห็นด้วยได้ง่าย
กว่า การเลือกจดจ านั้นเปรียบเสมือนเครื่องกรองชั้นสุดท้ายที่มีผลต่อการส่งสารไปยังผู้รับสาร ใน
บางครั้งข่าวสารอาจจะถูกปฏิเสธตั้งแต่ชั้นแรกโดยการไม่เลือกอ่าน ฟัง หรือชมสื่อมวลชนบางฉบับ
หรือบางรายการ ในกรณีที่ผู้รับสารหลีกเลี่ยงไม่ได้ ผู้รับสารก็อาจจะพยายามตีความข่าวสารที่ได้รับ
ตามความเข้าใจหรือความต้องการของตนเอง แต่หากว่าข่าวสารนั้นไม่เปิดโอกาสให้ตีความหมาย
แตกต่างกันไปได้ ผู้รับสารก็ยังมีโอกาสปฏิเสธข่าวสารนั้นได้อีกเป็นขั้นสุดท้าย กล่าวคือ เลือกจดจ า
เฉพาะบางส่วนที่ตนเองสนใจหรือต้องการเท่านั้น   
   กาญจนา แก้วเทพ, กิตติ กันภัย และปาริชาต สถาปิตานนท์ (2543) ได้กล่าวว่า ปัจจัย
ทางด้านความต้องการข่าวสารของบุคคล ท าให้บุคคลเกิดพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารขึ้น  แต่
เนื่องจากบุคคลทุกคนมีความเป็นปัจเจกบุคคล  ท าให้เกิดความต้องการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกัน   
ซึ่งหลักในการเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคล  หรือผู้รับสารนั้น   ถือเป็นตัวแปรแทรกกลางใน
แบบจ าลอง   Stimulus- Response Theory  ซึ่งท าให้อิทธิพลของสื่อไม่เป็นไปอย่างโดยตรง   โดย
หลักการเลือกเปิดรับข่าวสารของผู้รับสารมี  4  หลัก ดังนี้  
    (1) หลักการเลือกให้ความสนใจ (Principle of Selective Attention) เนื่องจากคน
แต่ละคนมีโครงสร้างความเข้าใจที่แตกต่างกัน   จากโครงสร้างนี้จะเกิดการสร้าง “เครื่องกรองทาง
จิตใจ” (Mental Filters) เพ่ือกรองข้อมูลข่าวสารจ านวนมากให้มีข่าวสารบางชิ้นเท่านั้นที่ผ่านเข้าสู่
ความสนใจของบุคคลได้ และหากสนใจแล้วก็จะสามารถใช้เวลาอยู่กับข้อมูลเหล่านั้นได้มากกว่าปกติ 
เช่น หากผู้คนสนใจโฆษณาที่ก าลังฉายอยู่ในโทรทัศน์ ผู้คนก็จะสามารถดูโฆษณานั้นจนจบได้ 
    (2) หลักการเลือกการรับรู้ (Principle of Selective Perception) ความเข้าใจของ
แต่ละบุคคล ความแตกต่างของกลุ่มบุคคล และความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลจะมีผลต่อการเลือกรับรู้ 
และเลือกตีความข่าวสารที่แม้จะเป็นเรื่องเดียวกันให้มีความหมายแตกต่างกันออกไป เช่น   เด็กวัยรุ่น
อาจตีความว่าภาพและโทนสีในภาพยนตร์เป็นสิ่งส าคัญในการชมภาพยนตร์ แต่ผู้ใหญ่อาจตีความว่า
องค์ประกอบและเนื้อหาของภาพยนตร์เป็นสิ่งส าคัญของภาพยนตร์ เป็นต้น   
    (3) หลักการเลือกจดจ า (Principle of Selective Recall) ส าหรับคนบางคน   คน
บางกลุ่มคนที่มีความสัมพันธ์กันบางกลุ่ม   เรื่องราวจากสื่อมวลชนบางเรื่องจะจดจ าได้อย่างยาวนาน
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มากกว่า หลักการเลือกจดจ านั้นมักจะเกิดข้ึนอย่างคู่ขนานไปกับเรื่องการเลือกสนใจ   และเลือกรับรู้ที่
เป็นขั้นตอนที่เกิดมาก่อน   
    (4) หลักการเลือกมีปฏิกิริยา (Principle of Selective Action) ในท้ายที่สุดคนทุกคน
ก็มิได้มีปฏิกิริยาอย่างเดียวกันต่อข่าวสารชิ้นเดียวกัน นี่เป็นปรากฏการณ์ที่เราคุ้นชินกันอยู่แล้วใน
ชีวิตประจ าวัน การมีปฏิกิริยาจึงเป็นเหตุผลข้อสุดท้ายที่ต่อเนื่องมาจากการให้ความสนใจ การรับรู้
และการจดจ าอันเป็นหลักการ 3 ประการที่ได้กล่าวถึงมาข้างต้น   
   การเปิดรับข่าวสารจากสื่อมวลชนเพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้รับสารนั้น 
McCombs & Becker (1979)  ได้กล่าวไว้ว่าบุคคลใช้สื่อมวลชนเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ตนเอง 6 ประการดังนี้   
  (1) เพ่ือต้องการรู้เหตุการณ์ (Surveillance) โดยการติดตามความเคลื่อนไหวและ 
สังเกตการณ์รอบตัวจากสื่อมวลชน เพ่ือให้รู้ทันเหตุการณ์และรู้ว่าอะไรเป็นสิ่งส าคัญท่ีควรรู้  
    (2) เพ่ือต้องการช่วยตัดสินใจ (Decisions) โดยเฉพาะการตัดสินใจในเรื่องที่เก่ียวข้อง 
กับชีวิตประจ าวัน การเปิดรับสื่อมวลชนสามารถช่วยให้ผู้คนตัดสินใจในเรื่องที่เก่ียวข้องจากการรับสื่อ
ได้ 
    (3) เพ่ือต้องการข้อมูลในการสนทนา (Discussions) โดยการเปิดรับสื่อมวลชนท าให้
บุคคลมีข้อมูลที่สามารถน าไปใช้ในการสนทนากับผู้อ่ืนได้  
    (4) เพ่ือความต้องการมีส่วนร่วม  (Participating) การมีส่วนร่วมในเหตุการณ์และ   
ความเป็นไปต่างๆ ที่เกิดข้ึนรอบๆ ตัว   
    (5) เพ่ือเสริมสร้างความคิดเห็น (Reinforcement) ช่วยเสรมิสร้างความคิดเห็นให้
มั่นคงยิ่งขึ้น หรือช่วยสนับสนุนการตัดสินใจที่ได้กระท าไปแล้ว   
    (6) เพ่ือความบันเทิง  (Relaxation and Entertainment) เพ่ือความเพลิดเพลิน 
รวมทั้งการผ่อนคลายอารมณ์ของผู้รับสาร   
 Hunt & Ruben (1993, p. 65 อ้างใน ปรมะ สตะเวทิน, 2541)  ได้กล่าวถึงปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคลไว้ดังนี้   
    (1) ความต้องการ  (Need)  ปัจจัยที่ส าคัญที่สุดปัจจัยหนึ่งในกระบวนการเลือกของ
มนุษย ์คือความต้องการ ความต้องการทุกอย่างของ มนุษย์ทั้งความต้องการทางกายและใจทั้งความ
ต้องการระดับสูงและความต้องการระดับต ่า ย่อมเป็นตัวก าหนดการเลือกของเรา เราเลือกตอบสนอง
ความต้องการของเรา เพ่ือให้ได้ข่าวสารที่ต้องการ เพ่ือแสดงรสนิยม เพื่อการยอมรับในสังคม เพื่อ
ความพอใจ ฯลฯ   
    (2) ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values) ทัศนคติ คือความชอบและมีใจโน้ม
เอียง (Preference and Predisposition) ต่อเรื่องต่าง ๆ ส่วนค่านิยม คือหลักพ้ืนฐานที่เรายึดถือ 
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เป็นความรู้สึกท่ีว่าเราควรจะท าหรือไม่ควรท าอะไรในการมีความสัมพันธ์กับ สิ่งแวดล้อมและคน ซึ่ง
ทัศนคติและ ค่านิยมมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อการเลือกใช้สื่อมวลชน การเลือกข่าวสาร การเลือก
ตีความหมายและการเลือกจดจ า    
    (3) เป้าหมาย (Goal) มนุษย์ทุกคนมีเป้าหมาย มนุษย์ทุกคนก าหนดเป้าหมายในการ
ด าเนินชีวิตทั้งในเรื่องอาชีพ การเข้าสมาคม การพักผ่อน เป้าหมายของกิจกรรม ต่าง ๆ ที่เราก าหนด
ขึ้นนี้จะมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้สื่อมวลชน การเลือกข่าวสาร การเลือกตีความหมาย และการเลือก
จดจ า เพ่ือสนองเป้าหมายของตน    
    (4) ความสามารถ (Capability) ความสามารถของเราเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่งรวมทั้ง
ความสามารถด้านภาษามีอิทธิพลต่อเรา ในการที่จะเลือกรับข่าวสารเลือกตีความหมาย และเลือก 
เก็บเนื้อหาของข่าวนั้นไว้  
    (5) การใช้ประโยชน์ (Utility) กล่าวโดยทั่วไปแล้ว เราจะให้ความสนใจและใช้ความ
พยายามในการที่จะเข้าใจ และจดจ าข่าวสารที่เราสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้    
    (6) ลีลาในการสื่อสาร (Communication Style) การเป็นผู้รับสารของเรานั้นส่วน
หนึ่ง ขึ้นอยู่กับลีลาในการสื่อสารของเรา คือ ความชอบหรือไม่ชอบสื่อบางประเภท ดังนั้นบางคนจึง
ชอบฟังวิทยุ บางคนชอบดูโทรทัศน์ บางคนชอบอ่านหนังสือพิมพ์ ฯลฯ    
    (7) สภาวะ (Context) สภาวะในที่นี้หมายถึง สถานที่ บุคคล และเวลาที่อยู่ใน
สถานการณ์ การสื่อสาร สิ่งต่าง ๆ เหล่านี้มีอิทธิพลต่อการเลือกของผู้รับสาร การมีคนอ่ืนอยู่ด้วย มี
อิทธิพลตรงต่อการเลือกใช้สื่อและข่าวสาร การเลือกตีความหมายและเลือกจดจ าข่าวสาร การที่เรา
ต้องถูกมองว่าเป็นอย่างไร การที่เราคิดว่าคนอ่ืนมองเราอย่างไร เราเชื่อว่าคนอ่ืนคาดหวังอะไรจากเรา 
และการที่คิดว่าคนอ่ืนคิดว่าเราอยู่ในสถานการณ์อะไร ล้วนแต่มีอิทธิพลต่อการเลือกของเรา    
    (8) ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit) ในฐานะของผู้รับสาร ผู้รับสาร
แต่ละคนพัฒนานิสัยการรับสาร อันเป็นผลมาจากประสบการณ์ในการรับข่าวสารของเรา เราพัฒนา
ความชอบสื่อชนิดใดชนิดหนึ่ง รายการประเภทใดประเภทหนึ่ง ดังนั้นเราจึงเลือกใช้สื่อชนิดใดชนิด
หนึ่ง สนใจเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ตีความหมายอย่างใดอย่างหนึ่ง และเลือกจดจ าเรื่องใดเรื่องหนึ่ง  
   กิติมา สุรสนธิ (2547) กล่าวว่า ไม่ว่าผู้รับสารจะถูกจ าแนกออกด้วยเกณฑ์ในลักษณะใดก็ตาม 
แต่สิ่งส าคัญท่ีมีผลหรือเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับการตีความและการท าความเข้าใจในข่าวสาร
ของผู้รับสาร ซึ่งจะท าให้การสื่อสารประสบผลส าเร็จได้หรือไม่ ขึ้นอยู่กับปัจจัยต่างๆดังนี้  
    (1) ปัจจัยทางด้านการสื่อสาร   ได้แก่  ทักษะความสามารถ  ความช านาญในการ
ถอดรหัสสาร รวมถึงทัศนคติในการสื่อสาร  
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    (2) ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่  อายุ  เพศ  สถานภาพทางสังคมและ
เศรษฐกิจการศึกษา   อาชีพ   ศาสนา   ฯลฯ  ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ล้วนแล้วแต่มีผลต่อการรับรู้   การ
ตีความ  และการเข้าใจในการสื่อสารทั้งสิ้น   
    (3) ปัจจัยด้านบุคลิกลักษณะของบุคคล เป็นลักษณะของบุคคลแต่ละคนที่เติบโตและ
ถูกกล่อมเกลามาจากสภาพแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน รวมทั้งเป็นการสั่งสมทางด้านความรู้สึก สภาพ
จิตใจและพฤติกรรมที่จะแสดงออกรวมทั้งการโต้ตอบในลักษณะที่แตกต่างกันไปของบุคคล บุคลิก  5  
ประการ ของผู้รับสารที่มีผลต่อการสื่อสาร คือ   
     (3.1) ความมีจิตใจแคบ เป็นบุคลิกลักษณะของบุคคลที่มีความเชื่อในความคิด
ของคนมากและเชื่อว่าความคิดของตนถูก ส่วนความคิดของผู้อื่นผิดมักพิจารณาประเมินสิ่งต่างๆ  
ภายในกรอบความเชื่อของตนเอง  บุคลประเภทนี้จึงมักปฏิเสธข่าวสาร   หรือผู้ส่งสารที่ความคิดความ
เชื่อไม่สอดคล้องกับตน  เป็นคนที่เปลี่ยนแ ปลงความความคิด  ทัศนคติยาก  ดังนั้น   หากต้องการจะ
เข้าถึงผู้รับสารประเภทนี้ผู้ส่งสารจะต้องศึกษาให้รู้ว่าบุคคลที่บุคคลผู้นี้ชื่นชอบเป็นใครก็จะท าให้ชักจูง
ได้ง่ายขึ้น   
     (3.2) ความนับถือตนเอง  เป็นบุคคลที่มีประสบการณ์ในชีวิตที่ค่อนข้างประสบ
ผลส าเร็จ เช่น  เป็นคนเรียนหนั งสือเก่งประสบผลส าเร็จในการท างาน   ท าให้บุคคลประเภทนี้มี
ความเชื่อมั่นในตัวเองสูงมาก   และคิดว่าทุกสิ่งทุกอย่างสามารถก าหนดได้ด้วยตัวเขาเอง  ผิดกับคนที่
มีความนับถือตนเองน้อยจะเชื่อถือในเรื่องชะตาชีวิตที่ถูกควบคุมจาก   ดวงดาว  หรือ  บุญท ากรรม
แต่งเป็นต้น   
     (3.3) ความกังวลใจ  และสภาวะทางด้านจิตใจของบุคคลที่มีความคิดสับสน
วุ่นวายขนาดความเชื่อมั่นในตัวเอง   และมีแนวโน้มที่จะเชื่อผู้อื่นได้ง่าย  ดังนั้นหากผู้รับสารมี
บุคลิกภาพในลักษณะนี้ ผู้ส่งที่สามารถให้ก าลังใจเป็นที่พ่ึงพิงได้ก็จะได้รับความสนในของผู้รับสาร
ประเภทนี้  
       (3.4) ทัศนคติแรกเริ่ม เป็นบุคลิกภาพของบุคคลที่เพ่ิงได้รับความรู้หรือ
ประสบการณ์เป็นครั้งแรกในเรื่องต่างๆ  ก็จะท าให้เกิดความรู้สึกทั้งประทับใจ  หรือไม่ประทับใจ   ซึ่ง
ความรู้สึกแรกนี้จะมีผลต่อการเปิดรับข่าวสารในครั้งต่อไปของบุคคล  เช่น   ถ้าเราไปพบข้าราชการที่
พูดจาไม่สุภาพ  ข่มขู่แต่แรก เราก็จะรู้สึกว่าข้าราชการเป็นคนไม่มีและหลีกเลี่ยงที่จะพบปะพูดคุยด้วย   
       (3.5) เล่ห์เหลี่ยมหลอกลวง  เป็นผู้รับสารที่ไม่มีความจริงใจในการติดต่อสื่อสาร
กับบุคคลอ่ืน   พยายามบิดเบือนข้อเท็จจริงหรือหลีกเลี่ยงการผูกมัดตัวเองกับผู้อ่ืน   ดังนั้นการ
ติดต่อสื่อสารกับผู้รับสารประเภทนี้อาจต้องมีวิธีการที่ค่อนข้างมาก   เช่น   ต้องหาบุคคลที่คน
ประเภทนี้ไว้วางใจ อย่าพยายามอ้างในเรื่องกฎระเบียบ  หรือคาดคั้นในการเอาค าม่ันสัญญา ฯลฯ 
เป็นต้น   
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   ไปรยา ตันติวงศ์ (2541) ได้ให้ความส าคัญกับปัจจัยต่าง ๆ อันเกี่ยวกับผู้รับสารด้วยเช่นกัน 
เพราะมองว่าการส่งข่าวสารที่มีประสิทธิภาพได้นั้น ต้องค านึงถึงปัจจัยอันเกี่ยวข้องกับผู้รับสาร เพราะ
ผู้รับสารแต่ละคนมีพฤติกรรมการเปิดรับสารแตกต่างกัน และปัจจัยต่าง ๆของผู้รับสารสามารถอธิบาย
ได้ ดังต่อไปนี้  
    (1) ความต้องการของผู้รับสาร ในการรับข่าวสารของบุคคลนั้นจะเป็นไปเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของตน ประกอบไปด้วย  
     (1.1) ต้องการข่าวสารที่เป็นประโยชน์กับตน  
     (1.2) ต้องการข่าวสารสอดคล้องกับความเชื่อ ทัศนคติ และค่านิยมของตนเอง   
     (1.3) ต้องการประสบการณ์ใหม่  
     (1.4) ต้องการรับความสะดวกและรวดเร็วในการรับสาร  
    (2) ความแตกต่างของผู้รับสาร ผู้รับสารแต่ละคนจะมีลักษณะแตกต่างกันในหลาย ๆ 
ด้าน เช่น   
     (2.1) อายุ อายุเป็นปัจจัยหนึ่งที่ท าให้คนมีความแตกต่างกันในเรื่องความคิด  
   (2.2) เพศ ความแตกต่างทางเพศ ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมการรับรู้ที่แตกต่างกัน   
     (2.3) การติดต่อสื่อสารต่างกัน กล่าวคือ เพศหญิงมีแนวโน้มและมีความ
ต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชายนอกจากต้องการรับและส่งข่าวสาร
แล้ว ยังต้องการสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดข้ึนจากการรับและส่งข่าวสารนั้นด้วย การวิจัยทาง
จิตวิทยาหลายเรื่องได้ แสดงให้เห็นว่า ผู้หญิงกับผู้ชายมีความแตกต่างกันในเรื่องความคิด ค่านิยม 
และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมก าหนดบทบาทและกิจกรรมของทั้ง  2  เพศไว้แตกต่าง
กันผู้หญิงมักมีจิตใจอ่อนไหว เจ้าอารมณ์ ถูกชักจูงง่าย และหยั่งถึงจิตใจของคนได้ดีกว่าในขณะที่ผู้ชาย
ใช้เหตุผล และจดจ าข่าวสารได้มากกว่าผู้หญิง   
     (2.4) สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได้ เชื้อชาติและชาติ
พันธุ์ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว ท าให้คนมีวัฒนธรรม ประสบการณ์ ทัศนคติ และเป้าหมาย
ต่างกัน ดังนั้น สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจจึงมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม การเปิดรับสาร   
     (2.5) การศึกษา คนที่มีการศึกษาต่างกันในยุคสมัยต่างกัน ในระบบการศึกษาท่ี
ต่างกันหรือในสาขาวิชาที่ต่างกันย่อมมีความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์ และความต้องการที่แตกต่างกัน
ออกไป เช่น คนที่มีการศึกษาสูงมีความรู้กว้างขวางในหลาย ๆ เรื่องสามารถเข้าใจในสารดีกว่าแต่มัก
เป็นคนไม่เชื่ออะไรง่าย ๆ สารที่ไม่มีหลักฐาน หรือเหตุผลสนับสนุนเพียงพอมักถูกโต้แย้งจากคนกลุ่มนี้ 
ดังนั้น ผู้ส่งสารจึงต้องตระหนักและระมัดระวังในการให้ข่าวสารนั้น โดยต้องพิจารณาว่าผู้รับสารมี
การศึกษาในระดับใด เพ่ือจะได้เสนอข่าวสาร ค าแนะน า และบริการให้เ หมาะสมกับผู้รับสาร  
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    (3) ความตั้งใจและประสบการณ์เดิม ในขณะที่มีความตั้งใจและมีประสบการณ์เดิมจะ
ช่วยให้บุคคลรับรู้ข่าวสารได้ดีกว่า  
    (4) ความคาดหวังและความพึงพอใจ ความคาดหวังเป็นความรู้สึกที่สะท้อนให้เห็นถึง
ความต้องการของคน ในการตีความสิ่งแวดล้อมเพ่ือให้ได้ มาในสิ่งที่ตนเองต้องการ ส่วนความพึงพอใจ
ในข่าวสารที่ได้รับนั้นอยู่ที่ว่าผู้รับสารสามารถน าไปใช้ในการตัดสินใจ และปฏิบัติงานต่าง ๆ ให้ลุล่วง
ไปได้หรือไม่  
 จากแนวความคิดและทฤษฎีการเปิดรับสื่อนี้ สามารถสรุปได้ว่า มนุษย์เรานั้น เปิดรับสารก็
ต่อเมื่อต้องการข่าวสาร ข้อมูลต่างๆ ที่  ตนเองสนใจ เพื่อตอบสนองความต้องการ ขึ้นอยู่กับความ
ทัศนคติ ค่านิยม ความเชื่อและประสบการณ์ของแต่ละบุคคล อีกท้ังยังมีปัจจัยที่มาจาก ปัจจัยด้าน
บุคลิกภาพและจิตวิทยา สภาพความสัมพันธ์ทางสังคม และปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมนอกระบบการ
สื่อสารของแต่ละบุคคล เช่นเพศ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ ล้วนมีความส าคัญต่อการเลือกเปิดรับ
สื่อของแต่ละบุคคลแตกต่างกันออกไป ซึ่งตัวแปรเหล่านี้จะเป็นตัวแปรที่ใช้ศึกษาในงานวิจัยชิ้นนี้ 
นอกจากนี้ทฤษฎีนี้ยังสรุปได้ว่าพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ คือความถี่ในการใช้สื่อ ความบ่อยครั้งในการ
เปิดรับสื่อ ระยะเวลา ช่วงเวลา รวมไปถึงจ านวนสื่อที่ใช้ในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารและการเลือก
เปิดรับสื่อของแต่ละบุคคล จะก่อให้เกดการเปลี่ยนแปลงทางด้านความรู้ทัศนคติ  รวมถึงพฤติกรรม
ของผู้รับสารอีกด้วย 
 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกบัความเชื่อมั่นในตราสนิค้าของผูบ้รโิภค 
 Kumar (1996) และ Doney & Cannon, (1997) ความเชื่อมั่นเป็นผลที่เกิดมาจากความ
ไว้วางใจของผู้บริโภค จากประสบการณ์ที่มีต่อสินค้าหรือบริการ การศึกษาเรื่องความเชื่อม่ัน มีความ
กว้างขวางอย่างมากในการท าการตลาดของธุรกิจ  โดยความเชื่อม่ัน ถือเป็นหัวใจส าคัญของการท า
ธุรกิจผ่านช่องทางดิจิทัล  เพราะเป็นช่องทางท่ีง่ายและสะดวกแก่ผู้บริโภค ในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์และการบริการ ซึ่งสอดคล้องกับความเห็นส่วนใหญ่จากนักวิจัยจ านวนมาก ที่ได้ลง
ความเห็นกันว่า ความเชื่อมั่นเป็นปัจจัยสูงสุดส าหรับความส าเร็จบนช่องทางออนไลน์  หากขาดความ
เชื่อมั่น จะท าให้ผู้บริโภคไม่ยินดีและไม่เต็มใจที่จะใช้สินค้าและบริการเดิมในครั้งต่อ ๆ ไป โดยความ
เชื่อมั่นในธุรกิจผ่านช่องทางดิจิทัล แบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือ ความเชื่อมั่นต่อเทคโนโลยี ที่เชื่อมต่อ
กับโทรศัพท์มือถือ และความเชื่อมั่นต่อกิจการหรือผู้ให้บริการ  ซึ่งทั้งสองสิ่งนี้มีความสัมพันธ์เชื่อมโยง
กันให้เกิดความเชื่อมั่นกับผู้บริโภค โดยหมายรวมไปถึง การออกแบบลักษณะและหน้าตาของเว็บไซต์ 
ที่เป็นส่วนหนึ่งของเอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand) หรือแอพพลิเคชั่น ที่เป็นเครื่องมืออ านวยความ
สะดวกในการติดต่อทางธุรกิจแก่ผู้บริโภค ช่วยสร้างความรู้สึกเสมือนได้ติดต่อกับธุรกิจโดยตรงจาก
การเข้าใช้งาน ซึ่งจะช่วยให้ผู้บริโภคเชื่อม่ัน และน าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการได้  โดย
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ลักษณะการด าเนินการของธุรกิจจะต้องมีความโปร่งใส และเป็นธุรกิจที่มีความซื่อสัตย์ต่อผู้บริโภค จึง
จะสามารถสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคจนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการซ้ าได้  และ
ปัจจุบันการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์จึงมีบทบาทส าคัญเป็นอย่างมาก ที่จะสร้างความเข้าใจแก่
ผู้บริโภคในด้านความโปร่งใส รวมไปถึงการด าเนินการต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า ให้ผู้บริโภค
ได้รับทราบความเคลื่อนไหวธุรกิจ และติดตามข่าวสารต่าง ๆของธุรกิจ เพ่ือเป็นข้อมูลประกอบการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการ 
 Mayer, Davis & Schooman (1995 อ้างใน อนัญญา อุทัยปรีดา, 2556) ความเชื่อมั่นใน
ตราสินค้า (Brand Trust) เป็นสิ่งที่ก่อให้เกิดความสัมพันธ์ ระหว่างผู้ผลิตหรือผู้ขาย และผู้บริโภคหรือ
ผู้ซื้อ หากผู้บริโภคไม่เชื่อมั่นในองค์กรหรือสินค้าแล้ว ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ขายและผู้บริโภคจะถูก
ท าลายโดยปริยาย จึงเป็นตัวบ่งชี้ได้ว่าสินค้าหรือองค์กรใด ๆ ที่ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่น และความ
ไว้วางใจ จึงสามารถสร้างผลก าไร และน าไปสู่ยอดส่วนแบ่งทางการตลาดที่เพ่ิมมากข้ึน ดังนั้นความ
เชื่อมั่นของผู้บริโภคจึงเป็นสิ่งจ าเป็นอย่างยิ่งที่นักการตลาดควรให้ความส าคัญ และสร้างการรับรู้
เกี่ยวกับสินค้าและองค์กรให้เกิดข้ึนกับผู้บริโภคอยู่ตลอดเวลา โดยจะต้องยึดถือเป็นสิ่งส าคัญในการท า
กุลยุทธ์การบริหารตราสินค้า ด้วยหลักการของความเชื่อมั่นคือการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค
กับตราสินค้า เพ่ือเป็นการรักษาความม่ันคงของความเชื่อมั่นในตราสินค้าโดยเฉพาะอย่างยิ่ง ใน
สถานการณ์การที่แข่งขันทางตลาดออนไลน์มีความรุนแรง หากการสื่อสารตราสินค้าประสบ
ความส าเร็จ และได้รับความเชื่อมั่นจากผู้บริโภค ก็จะสามารถด ารงกิจการอยู่ได้ และส่งผลต่อความ
จงรักภักดีของผู้บริโภคในระยะยาว  
 Novak (1997) และ Pavlou (2002 อ้างใน อนัญญา อุทัยปรีดา, 2556) ความเชื่อมั่นในตรา
สินค้า เกิดจากประสบการณ์การใช้ตราสินค้าที่มีคุณภาพ ไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์หรือการให้บริการ 
ความเชื่อมั่นจึงเป็นสิ่งที่เก่ียวข้องกับความรู้สึก อารมณ์ ความพึงพอใจ จนเกิดเป็นความไว้วางใจและ
น าไปสู่ความเชื่อมั่น หรือกล่าวอีกนัยส าคัญหนึ่งคือ ตราสินค้าสามารถเข้าถึงจิตใจของผู้บริโภค จะท า
ให้สินค้าและองค์กรเกิดความยั่งยืน 
 จะเห็นได้ว่า การสร้างความเชื่อมั่นในตราสินค้า เป็นกระบวนการสื่อสารระหว่างเจ้าของ
สินค้าหรือผู้ขาย กับผู้บริโภค เพ่ือสร้างการรับรู้เชิงทัศนคติ ร่วมกับการสร้างประสบการณ์การใช้สินค้า
ที่ดี เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับในสินค้านั้น ๆ 
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2.5 แนวคิดเกี่ยวกบัการตัดสนิใจของผูบ้รโิภค 
 2.5.1 ความหมายของการตัดสินใจ  
 จากความหมายดังกล่าวข้างต้นสรุปได้ว่า การตัดสินใจคือกระบวนการในการเลือกทางเลือก
ทางใดทางหนึ่ง เพื่อให้ได้มาซึ่งสิ่งที่ต้องการทั้งสินค้าและบริการเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายและความพอใจ
ของผู้บริโภคเอง  
 2.5.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
 กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อเป็นการน าหลักเกณฑ์หรือเครื่องมือต่าง ๆ เข้ามาช่วยในการ
ตัดสินใจ เพื่อ ท าให้ผู้ตัดสินใจมีโอกาสผิดพลาดน้อยลงหรือตัดสินใจได้ถูกต้องมากข้ึน (รณกร เงิน
วิเชียร, 2555) โดยได้รับอิทธิ พลมาจากลักษณะของผู้ซื้อและลักษณะการตัดสินใจของผู้ซื้อ ดังนี้  
            2.5.2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) ได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยด้าน
ต่างๆ ได้แก่  
                     (1) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่มนุษย์สร้าง
ขึ้นและเป็น ที่ยอมรับจากคนรุ่นหนึ่งไปสู่คนอีกรุ่นหนึ่ง โดยท าหน้าที่เป็นตัวก าหนดและควบคุม
พฤติกรรมมนุษย์ในสังคม (รณกร เงินวิเชียร, 2555) โดยปัจจัยด้านวัฒนธรรมได้แก่วัฒนธรรม 
(Culture) วัฒนธรรมย่อย (Subculture) ระดับชั้นทางสังคม (Social Class)  
                       ก) วัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่บุคคลในสังคมเดียวกัน
ได้รับการ ถ่ายทอดหล่อหลอมสั่งสอนจากครอบครัวและสภาพแวดล้อมบุคคลในสังคมเดียวกันจะมี
พฤติกรรมที่คล้ายกัน วัฒนธรรมของคนในประเทศเดียวกันจะมีลักษณะคล้ายกันวัฒนธรรมที่ต่างกัน
ส่งผลให้ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมที่แตกต่างกันออกมา  
    ข) วัฒนธรรมย่อย (Subculture) วัฒนธรรมย่อยเป็นกลุ่มของบุคคลมี
ลักษณะชีวิตความเป็นอยู่ใกล้เคียงกัน ภายในวัฒนธรรมเดียวกัน  
                       ค) ระดับชั้นทางสังคม (Social Class) เป็นการแบ่งระดับของคนใน
สังคมออกมาเป็นชั้นที่มีลักษณะคล้าย ๆ กันโดยแบ่งตามปัจจัยที่ส าคัญหลาย ๆ ปัจจัยเช่น รายได้ 
การศึกษา อาชีพ การท างาน ความเป็นอยู่ เป็นต้น ซึ่งบุคคลที่อยู่ในแต่ละชั้นทางสังคมจะมี 
พฤติกรรม ความสนใจและลักษณะที่คล้ายๆกัน (อภิญญา เขมวราภรณ์, 2552)  
   (2) ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวัน 
และมีอิทธิ พลต่อพฤติกรรมซื้อ ปัจจัยด้านสังคมประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและ
สถานะของผู้ซื้อ กลุ่มอ้างอิง เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วยกลุ่มนี้ จะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่ม
ทางด้านค่านิยม (Value) การเลือกพฤติกรรม (Behavior) และการด ารงชีวิต (Life Style) รวมทั้ง
ทัศนคติ  (Attitude) และแนวคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลต้องการให้เป็นที่ยอมรับของกลุ่ม ลักษณะ
ทางสังคม (อภิญญา เขมวราภรณ์, 2552) กลุ่มอ้างอิงแบ่งเป็น  2 ระดับคือกลุ่มปฐมภูมิ ได้แก่ 
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ครอบครัว เพื่อนสนิท เพ่ือนบ้าน กลุ่มทุติยภูมิ ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม เพ่ือนร่วมอาชีพ 
บุคคลต่าง ๆ ในสังคมครอบครัว ซึ่งบุคคลในครอบครัวถือได้ว่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติ และ
ความคิดเห็น ค่านิยมบุคคลซึ่งสิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติ กรรมการซื้อสินค้าของครอบครัวแต่ละ
ครอบครัว (กิตติโชค แซ่ว่อง, 2555)  
   (3) ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) ได้แก่  
    ก) อายุผู้บริโภคท่ีมี อายุแตกต่างกัน เช่นวัยรุ่นชอบสินค้าแฟชั่น ชอบ
ทดลองสิ่ง แปลกใหม่ในขณะที่ผู้ใหญมั่กจะซื้อสินค้าคงทนถาวรเพื่อความม่ันคงของตนเองและ
ครอบครัว  
                      ข) ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัวนั้น เป็นขั้นตอนในการด ารงชีวิตของ
บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขนตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลเกี่ยวกับความ
ต้องการ ทัศนคติ ค่านิยมของบุคคลท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์ และพฤติกรรมซื้อที่แตกต่าง
กัน  
                       ค) อาชีพ อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น และความ
ต้องการสินค้า และบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ นักการตลาดจะต้องศึกษาว่าผลิตภัณฑ์ของบริษัทมีบุคคล
ในอาชีพไหนสนใจเพื่อที่จะได้จัดกิจกรรมทางการตลาดสนองความต้องการให้เหมาะสม  
    ง) โอกาสทางเศรษฐกิจจะกระทบต่อสินค้า และบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ
โอกาสเหล่านี้ ประกอบด้วยรายได้การเก็บออมอ านาจซื้อและทัศนคติเก่ียวกับการจ่ายเงิน นักการ
ตลาดต้องสนใจแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคลการออมอัตราดอกเบี้ย ถ้าภาวะเศรษฐกิจตกต่ า คนมี
รายได้ต่ า กิจการต้องปรับปรุงด้านผลิตภัณฑ์ การตั้งราคาการจัดจ าหน่าย ลดการผลิตและสินค้าคง
คลัง และหาวิธีการต่าง ๆ เพ่ือป้องกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน  
    จ) การศึกษา ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภาพดี มากกว่า ผู้ที่มีการศึกษาระดับต่ า  
    ฉ) รูปแบบการด ารงชีวิต แบบการด ารงชีวิ ตขึ้ นกับวัฒนธรรมชั้นของ
สังคมและกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล นักการตลาดเชื่อว่าการเลือกผลิตภัณฑ์ของบุคคลขึ้นอยู่กับการ
ด ารงชีวิต เช่น คนที่ฟุ่มเฟือยจะชอบซื้อของสวยงามมากกว่าค านึงถึงความจ าเป็น ร้านจ าหน่ายขนม
จึงควรปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้สวยงามแปลกตาสะดุดตา เพ่ือผู้บริโภคกลุ่มนี้  (กิตติโชค แซ่ว่อง, 2555)  
   (4) ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 
ของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้า ประกอบด้วย  
    ก) การจูงใจเป็นพลังกระตุ้นภายในตัวบุคคลซึ่งกระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติ 
แม้การจูงใจ จะเกิดขึ้นภายในตัวบุคคลก็ตามแต่อาจถูกกระทบจากปัจจัยภายนอกอ่ืน ๆ เช่น กิจกรรม
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ทางการตลาดที่มีนักการตลาดใช้เพื่อกระตุ้นให้เกิดความต้องการสิ่งเหล่านี้ จะสามารถผลักดันให้
ผู้บริโภคเกิดความต้องการสินค้าและบริการได้  
    ข) การรับรู้ เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรรจัด
ระเบียบและ ตีความหมายของข้อมูล เพ่ือที่จะสร้างความหมาย หรืออาจหมายถึงกระบวนการของ
ความเข้าใจ หรือการปรับตัวของบุคคลที่มีต่อโลกที่เขาอาศัยอยู่จากความหมายนี้ จะเห็นว่าการรับรู้
ขึ้นอยู่กับปัจจัยภายในเช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการอารมณ์ และยังขึ้นกับลักษณะ
ปัจจัยภายนอกคือ สิ่งกระตุ้น ได้กลิ่น ได้ยิน ได้รสชาติ และได้รู้สึก  
                      ค) การเรียนรู้ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงโดยพฤติกรรมที่เป็นการเปลี่ยน
โดยถาวร อันสืบเนื่องมาจากผลของการได้เคยทดลองกระท า หรือการมีประสบการณ์ การเรียนรู้จะ
เกิดโดยแท้จริงได้ต่อเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงเจตคติ ความเข้าใจ อารมณ์ ความชอบคอบุคลิกท่าทาง 
หรืออุปนิสัยในส่วนลึกของผู้บริโภคฉะนั้นการจัดสิ่งเร้า หรือสิ่งกระตุ้นเพ่ือให้มีอิทธิ พลต่อการเรียนรู้ 
คือได้รู้รสชาติ ของสินค้า ซึ่งวิธีนี้ อาจจะดีกว่าการให้ส่วนลดปริมาณเพราะลูกค้าอาจไม่กล้าตัดสินใจ
ซื้อถ้าไม่แน่ใจในรสชาติ  
    ง) ความเชื่อ เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเป็นผล
มาจากประสบการณ์ในอดีต  
    จ) ทัศนคติ หมายถึง ระเบียบของแนวความคิด ความเชื่อ อุปนิสัย และ
สิ่งจูงใจที่เก่ียวข้องกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยเฉพาะประกอบด้วย 3 ส่วนคือ ส่วนของความเข้าใจ 
(Cognitive) ส่วนของความรู้สึก (Affective) ส่วนของพฤติกรรม (Behavior) (กิตติโชค แซ่ว่อง, 
2555)  
   (5) ลักษณะการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Decision Process) (Kotler, 
1994 อ้างใน กิตติโชค แซ่ว่อง, 2555) พบว่ากระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อมี 5 ขั้นตอนดังนี้  
                      ก) การรับรู้ความต้องการ (Need Recognition) หรือการตระหนักถึง
ปัญหา (Problem Recognition) หมายถึง การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการของตนเองซึ่งความ
ต้องการ อาจจะเกิดจากสัญชาติ ญาณภายในร่างกายมนุษย์ หรือเกิดจากสิ่งเร้าภายนอกก็ได้ และเมื่อ
เกิดความต้องการถึงระดับหนึ่งจะกลายเป็นพลังกระตุ้นที่ จะหาสิ่งที่ มาบ าบัดความต้องการเหล่านั้น 
(กิตติโชค แซ่ว่อง, 2555) หรือหมายถึง การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตนซึ่งอาจเกิดขึ้น 
เองหรือมีสิ่งกระตุ้น เช่น ความหิว ความกระหายความเจ็บปวด เป็นต้น ซึ่งรวมไปถึงความต้องการ
ของร่างกาย (Physiological Needs) และความต้องการที่เป็นความปรารถนา (Aegvired Needs) 
อันเป็นความต้องการทางด้านจิตวิทยา สิ่งเหล่านี้เกิดข้ึนเมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเป็นสิ่งกระตุ้น 
บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีต ท าให้รู้ว่าจะตอบสนองสิ่ง
กระตุ้นอย่างไร (อภิญญา เขมวราภรณ์, 2552)  
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                      ข) การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อมนุษย์เกิดความ
ต้องการก็จะพยายามค้นหาข้อมูลเพื่อสนองตอบความต้องการที่ถูกกระตุ้น ปริมาณข้อมูลที่ต้องการ 
ขึ้นอยู่กับว่าบุคคลนั้นเผชิญกับการแก้ปัญหามากหรือน้อยเช่น การซื้อสินค้าที่ใช้เป็นประจ า อาจจะไม่
ต้องค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม ไม่ต้องใช้ความคิดและเวลาในการซื้อมากนัก แหล่งข้อมูลประกอบด้วย 
     แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่สมาชิกในครอบครัว 
ญาติ คนรู้จัก  
     แหล่งการค้า (Commercial Sources) ได้แก่สื่อการโฆษณา
พนักงาน ขายตัวแทนการค้าการบรรจุภัณฑ์  
     แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) ได้แก่ การควบคุม 
การตรวจสอบการใช้สินค้า  
     แหล่งชุมชน (Public Sources) ได้แก่สื่อมวลชนองค์การคุ้มครอง
ผู้บริโภค  
     แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่หน่วยงานที่
ส ารวจคุณภาพผลิตภัณฑ์หรือหน่วยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคใน
การทดลองใช้ลิตผลิตภัณฑ์ อิทธิพลของแหล่งข้อมูลจะแตกต่างกันตามชนิดของผลิตภัณฑ์และ
ลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภคโดยทั่วไปผู้บริโภคได้รับข้อมูลต่าง ๆ จากแหล่งการค้า ซึ่งเป็น
แหล่งข้อมูลที่นักการตลาดสามารถควบคุมการให้ข้อมูลได้โดยปกติข้อมูลจากแหล่งการค้าให้ข้อมูล
ทั่วไปแก่ผู้ซื้อ แต่ข้อมูลจากแหล่งบุคคลจะช่วยประเมินผลผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้ซื้อนักการตลาดสามารถ
พิจารณาความส าคัญของแหล่งข้อมูล โดยสัมภาษณ์ผู้บริโภคว่ารู้จักผลิตภัณฑ์ได้อย่างไรและ
แหล่งข้อมูลใดที่มีอิทธิพลมากต่อผู้บริโภค  
    ค) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เป็นการ
ประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ จากข้อมูลที่ได้มาจากข้ันที่ สอง  
                      ง) การตัดสินใจซื้อ  (Purchase Decision) เป็นการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่ชอบมากท่ีสุดหลังจากที่ได้ประเมินผลในทางเลือกต่าง ๆ แล้ว  
                      จ) ความรู้สึกภายหลังการซื้อ  (Postpurchase Feeling) หลังจากซื้อ 
และทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจหรือไม่พอใจผลิตภัณฑ์ 
และจะเก็บไว้เป็นข้อมูลในการตัดสินใจซื้อครั้งต่อไป (รณกร เงินวิเชียร, 2555)  
             (6) การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) จะเป็นอย่างไรขึ้นอยู่กับ
ลักษณะการตัดสินใจของผู้บริโภค ที่อยู่ภายใต้อิทธิพลของปัจจัยต่าง ๆ ดังกล่าวแล้วข้างต้น และ
ขั้นตอนการตอบสนองผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ ดังนี้  
    (6.1) การเลือกผลิตภัณฑ์ เป็นการเลือกชนิดของผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อ  
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    (6.2) การเลือกตราสินค้า เป็นการเลือกตราผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อ  
    (6.3) การเลือกผู้ขาย เป็นการตัดสินใจว่าจะเลือกซ้ือจากผู้ขายราย 
    (6.4) การเลือกเวลาในการซื้อ  คือผู้บริโภคจะเลือกเวลาเช้า กลางวัน  
หรือเย็นในการซื้อสินค้า  
    (6.5) การเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase Amount) เป็นการ
ตัดสินใจว่าจะซื้อสินค้ามากน้อยแค่ไหนถ้าต้องการให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าครั้งละมาก ๆ นักการตลาด
จะต้องใช้การส่งเสริมการขายเข้าช่วย เช่น ให้ส่วนลดปริมาณหรือให้ของแถมเป็นต้น 
 
2.6 แนวคิดเกี่ยวกบัผูร้บัสาร 
 ผู้รับสารในงานวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้รับสารที่เป็นทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียลเกี่ยวข้องกับ
การรับสารจากสถาบันการเงินในประเทศไทย ผ่านสื่อดิจิทัล ปัจจัยในส่วนของผู้รับสารที่จะมีผลต่อ
ความเชื่อมั่นและการตัดสินใจใช้บริการ ได้แก่ 
 2.6.1 ทักษะในการสื่อสาร 
 ในกระบวนการสื่อสารผ่านช่องทางดิจิทัล คนสามารถเป็นได้ทั้งผู้ส่งสารและผู้รับสาร ในส่วน
ของการรับสาร ผู้รับสารจะต้องมีความสามารถในการอ่าน ฟังและคิด มิฉะนั้นก็จะไม่สามารถรับ
ข้อมูลและถอดรหัสจากสารของผู้ส่งสารได้ ในฐานะผู้รับสาร ทักษะในการสื่อสารมีอิทธิพลต่อผู้รับสาร 
2 ประการ ดังนี้ 
  2.6.1.1 มีอิทธิพลต่อความคิดของผู้รับสาร และความสามารถในการรับสาร  
  2.6.1.2 มีอิทธิพลต่อความสามารถของผู้รับสารในการถอดรหัส ซึ่งแสดงเจตนารมณ์
หรือความคิดของผู้ส่งสาร ตลอดจนมีอิทธิพลต่อความสามารถในการตีความหมายสาร 
 2.6.2 ทัศนคติ 
 ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้รับสาร แบ่งออกได้เป็น 3 ประการ คือ 
  2.6.2.1 ทัศนคติต่อตนเอง (Attitude Toward Self) ในการเป็นผู้รับสารนั้น หากผู้รับ
สารมีทัศนคติที่ดีต่อตนเอง โอกาสที่ผู้รับสารจะเข้าใจสารของผู้ส่งสารก็มีมาก เช่น ถ้าผู้รับสารสนใจ
ข้อมูลเกี่ยวกับการเงิน ก็จะมีทัศนคติที่ดีต่อเรื่องการเงิน 
  2.6.2.2 ทัศนคติต่อสาร (Attitude Toward The Message) ทัศนคติที่ผู้รับสารมีต่อ
สาร ก็เป็นปัจจัยอีกประการหนึ่งที่สามารถเพ่ิมหรือลดประสิทธิผลของการสื่อสาร เช่น ผู้ชมเข้าใจ
อะไรเกี่ยวกับเนื้อหาที่สื่อความหมายในละครโทรทัศน์ไทย 
  2.6.2.3 ทัศนคติต่อผู้ส่งสาร (Attitude Toward Source) การสื่อสารจะมีประสิทธิผล
มากน้อยเพียงใด ส่วนหนึ่งขึ้นอยู่กับทัศนคติของผู้รับสารที่มีต่อผู้ส่งสาร หากผู้รับสารมีทัศนคติที่ดีต่อผู้
ส่งสาร มีความเชื่อถือ เลื่อมใสในความรู้ความสามารถ ความจริงใจของผู้ส่งสาร(Source’s 
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Credibility) มีความชอบ ความประทับใจในบุคลิก (Attractiveness) ของผู้ส่งสารโอกาสที่การ
สื่อสารจะประสบผลส าเร็จก็มีมาก ในทางตรงกันข้าม หากผู้รับสารมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อผู้ส่งสาร การ
สื่อสารก็มีโอกาสที่จะล้มเหลว 
 2.6.3 ความรู้ 
 ผู้รับสารที่ไม่มีความรู้ย่อมไม่สามารถอ่านและฟังได้อย่างถูกต้องและมีประสิทธิผล ความรู้ของ
ผู้รับสาร แบ่งเป็น 2 ประเภท คือ 
  2.6.3.1 ความรู้เกี่ยวกับเนื้อหาของสาร (Knowledge of The Content of The 
Message) ผู้รับสารจ าเป็นต้องมีความรู้เกี่ยวกับเนื้อหาของสารที่ตนได้รับ หากผู้รับสารไม่มีความรู้ 
เกี่ยวกับเรื่องที่สื่อสาร ผู้รับสารก็จะไม่สามารถเข้าใจเรื่องราวของสารนั้นได้ เช่น ผู้ที่ไม่เคยใช้บริการ
สินเชื่อจากสถาบันการเงิน ย่อมไม่เข้าใจรูปแบบกระบวนในการขอสินเชื่อ 
  2.6.3.2 ความรู้เรื่องกระบวนการสื่อสาร (Knowledge of The Communication 
Process) ผู้รับสารจะต้องมีความรู้เกี่ยวกับกระบวนการสื่อสาร การสื่อสารจึงจะมีประสิทธิภาพ
เพ่ิมข้ึน หากผู้รับสารไม่มีความรู้เรื่องกระบวนการสื่อสาร ผู้รับสารก็อาจเข้าใจสารผิดไปจาก
วัตถุประสงค์ในการสื่อสาร หรือไม่เข้าใจวัตถุประสงค์ของผู้ส่งสาร ท าให้รับสารได้ไม่ชัดเจน ตลอดจน
ตีความหมายของสารผิดพลาด 
 2.6.4 สถานภาพในสังคมและวัฒนธรรม 
 เช่นเดียวกับผู้ส่งสาร หากผู้รับสารเป็นสมาชิกของสังคมใดสังคมหนึ่งและมีวัฒนธรรมของตน 
ผู้รับสารจึงมีต าแหน่ง บทบาท ศักดิ์ศรี ความเชื่อ พฤติกรรมที่พึงปฏิบัติ ค่านิยมของตน เป็นต้น  สิ่ง
ต่าง ๆ เหล่านี้ล้วนแต่มีอิทธิพลต่อการรับสารและการตีความหมายของผู้รับสาร ซึ่งจะมีผลกระทบต่อ
ประสิทธิผลของการสื่อสารด้วย 
 



บทที ่3 
ระเบยีบวธิกีารวจิยั 

 
การวิจัยเรื่อง “การรับรู้การสื่อสารตราสินค้าผ่านสื่อดิจิทัลกับความเชื่อมั่นต่อสถาบันการเงิน 

ของทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล ก่อนการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่” มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้การสื่อสารตราสินค้าผ่านสื่อดิจิทัลกับความเชื่อมั่นต่อสถาบันการเงิน 
ของทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล ก่อนการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่ และเพ่ือ
ศึกษามุมมองด้านความเชื่อมั่น ของทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล ต่อการสื่อสารตราสินค้าผ่านสื่อ
ดิจิทัล ของสถาบันการเงิน  โดยมีระเบียบวิธีวิจัยเป็นหัวข้อดังต่อไปนี้ 

3.1 รูปแบบของงานวิจัย 
3.2 ผู้ให้ข้อมูลหลัก 
3.3 การพิจารณาด้านจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ 
3.4 การสร้างเครื่องมือในการวิจัย 
3.5 วิธีการเข้าถึงข้อมูลและการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 ความเชื่อถือได้ของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.7 การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะห์ผล 
3.8 การน าเสนอข้อมูล 
 

3.1 รูปแบบของงานวจิยั 
 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยเป็นการศึกษาข้อมูลจากเอกสาร การเก็บข้อมูลโดย
การใช้วิธีการสังเกตและสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) ดังนี้ 
 3.1.1 การศึกษาข้อมูลจากเอกสาร เป็นการรวบรวมข้อมูลจากเอกสารที่เก่ียวข้องต่าง ๆ ทั้ง
เอกสารที่เป็นแนวคิดทฤษฎี ผลงานวิจัย และเอกสารอ่ืน ๆ ที่เก่ียวกับการรับรู้การสื่อสารตราสินค้า
ผ่านสื่อดิจิทัลกับความเชื่อมั่นต่อสถาบันการเงิน ของทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล ก่อนการ
ตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่ 
 3.1.2 การเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) เพ่ือท าความ
เข้าใจในการรับรู้เรื่องการสื่อสารตราสินค้าผ่านสื่อดิจิทัล ความเชื่อม่ันต่อสถาบันการเงิน ก่อนการ
ตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจกรายใหญ่ และท าความเข้าใจเกี่ยวกับมุมมองด้านความเชื่อม่ัน ต่อ
การสื่อสารตราสินค้าของสถาบันการเงินผ่านสื่อดิจิทัล จากผู้ให้ข้อมูลซึ่งเป็นทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิล
เลนเนียล ผู้วิจัยสามารถสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลได้อย่างลึกซึ้ง การวิจัยเชิงคุณภาพ เป็นการศึกษาตาม
ปรากฏการณ์ ที่มีเป้าหมายเพ่ือให้สามารถเข้าใจผู้ให้ข้อมูลที่เป็นผู้รับสาร โดยการสัมภาษณ์จะเปิด
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โอกาสให้ผู้ให้ข้อมูลแสดงความคิดเห็นได้อย่างอิสระ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการศึกษาที่จะเข้าใจ
ความคิดของผู้ให้สัมภาษณ์ ในประเด็นที่ผู้วิจัยต้องการศึกษา 
 
3.2 ผูใ้หข้้อมลูหลกั 

ในการวิจัยนี้ ผู้วิจัยใช้วิธีเลือกผู้ให้ข้อมูลหลัก โดยวิธีการเลือกแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) เป็นการเลือกกลุ่มเพ่ือความเหมาะสมในการวิจัย โดยใช้เกณฑ์ในการคัดเลือกโดยเงื่อนไข
ดังต่อไปนี้ 

3.2.1 กลุ่มตัวอย่างทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล เป็นบุคคลที่ก าเนิดในช่วงปี พ.ศ.2523 
– พ.ศ.2535 โดยมีสถานะเป็นทายาทนักธุรกิจที่มีบทบาทในการบริหาร และมีอ านาจในการตัดสินใจ
ภายในกิจการธุรกิจ จ านวน 5 คน โดยไม่จ ากัดเพศ และไม่จ ากัดประเภทธุรกิจ ซึ่งได้รับความ
อนุเคราะห์ด้วยความสมัครใจจากลูกค้าของสถาบันการเงินแห่งหนึ่งในประเทศไทย แต่กลุ่มทายาทนัก
ธุรกิจเหล่านั้นยังมีประสบการณ์เป็นลูกค้าจากสถาบันการเงินอื่น ๆ ในประเทศไทยอีกด้วย 

3.2.2 กลุ่มตัวอย่างทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล จ านวน 5 คนที่เชิญมาให้ข้อมูล 
คัดเลือกโดยเงื่อนไขทางด้านประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์การเงิน คือ กลุ่มตัวอย่างจะต้องมี
ประสบการณ์การใช้สินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่ จากสถาบันการเงิน ไม่ต่ ากว่า 2 สถาบันการเงิน เพื่อให้
กลุ่มตัวอย่างได้เกิดการเปรียบเทียบประสบการณ์ และไม่ให้เกิดการเอนเอียงต่อสถาบันการเงินใด ๆ 
เพียงแห่งเดียว โดยต้องเคยใช้บริการจ านวนวงเงินสินเชื่อมากกว่า 20 ล้านบาทข้ึนไป (จ านวนวงเงิน
สินเชื่อน้อยกว่า 20 ล้านบาท จะถือว่าเป็นสินเชื่อธุรกิจขนาดเล็กหรือ SME ในอุตสาหกรรมการปล่อย
สินเชื่อ) 

ผู้ให้ข้อมูล 1 เพศชาย ก าเนิดปี พ.ศ. 2529 , อายุ 32 ปี, สถานะทายาทเจ้าของธุรกิจส่งออก
สินค้าไทยไปต่างประเทศ นามสมมติ นาย ก  (การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 เมษายน 2561) 

ผู้ให้ข้อมูล 2 เพศหญิง ก าเนิดปี พ.ศ. 2531 อายุ 29 ปี, สถานะทายาทเจ้าของธุรกิจ
โรงงานผลิตเครื่องนุ่มห่ม นามสมมติ นางสาว ข (การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2561 

ผู้ให้ข้อมูล 3 เพศชาย ก าเนิดปี พ.ศ. 2532 อายุ 28 ปี, สถานะทายาทเจ้าของธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ นามสมมติ นาย ค (การสื่อสารส่วนบุคคล, 4 เมษายน 2561 

ผู้ให้ข้อมูล 4 เพศชาย ก าเนิดปี พ.ศ. 2535 อายุ 26 ปี, ทายาทเจ้าของธุรกิจแปรรูปอาหาร
กระป๋อง นามสมมติ นาย ง (การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 เมษายน 2561 

ผู้ให้ข้อมูล 5 เพศหญิง ก าเนิดปี พ.ศ. 2528 อายุ 31 ปี, ทายาทเจ้าของธุรกิจขนส่งระหว่าง
ประเทศ นามสมมติ นางสาว จ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 เมษายน 2561 
 ผู้วิจัยตระหนักดีว่า การเลือกผู้ให้ข้อมูลหลัก ไม่ว่าจะเป็นด้านคุณสมบัติ หรือด้าน
ประสบการณ์ รวมถึงจ านวนบุคคลที่ใช้ในการสัมภาษณ์ ย่อมส่งผลกระทบต่อผลการวิจัยในด้านความ
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น่าเชื่อถือของข้อมูล แต่ด้วยข้อจ ากัดทางด้านเวลา และการสัมภาษณ์เชิงลึกต้องอาศัยความสัมพันธ์
ระหว่างผู้สัมภาษณ์และผู้ถูกสัมภาษณ์ ดังนั้นการเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างที่เฉพาะเจาะจง และความ
ไว้วางใจในการสมัครใจเปิดเผยข้อมูล จึงเป็นประเด็นส าคัญในการก าหนดจ านวนบุคคลที่ใช้ในการ
สัมภาษณ์ ซึ่งการวิจัยเชิงคุณภาพจะมีข้อด้อยในการน าข้อมูลไปอ้างอิง เมื่อเปรียบเทียบกับการวิจัย
เชิงปริมาณ ซึ่งผู้วิจัยจะระบุเพ่ิมเติมในข้อจ ากัดของการวิจัย เพื่อให้ผู้ที่จะน าข้อมูลไปใช้ต่อไป ได้
เข้าใจถึงสถานการณ์และข้อจ ากัดในการท าวิจัยครั้งนี้  
 
3.3 การพจิารณาดา้นจรยิธรรมการวจิยัในมนษุย์ 
 ในกระบวนการวิจัย ผู้วิจัยได้ค านึงถึงจริยธรรมด้านความเป็นมนุษย์กับผู้ให้ข้อมูล โดยการขอ
ความอนุเคราะห์ในการสมัครใจให้สัมภาษณ์จากผู้ให้ข้อมูลทุกท่านที่เก่ียวข้องในการวิจัย โดยที่ผู้วิจัย
จะสามารถเปิดเผยข้อมูลตามที่ผู้ให้ข้อมูลได้อนุญาตแล้วเท่านั้น ในส่วนของข้อมูลที่ไม่สามารถเปิดเผย
ได้ ผู้วิจัยจะท าการเก็บไว้เป็นความลับ และไม่น าไปเผยแพร่ต่อ เพ่ือไม่ให้เกิดความเสียหายแก่ผู้ให้
ข้อมูล ในการเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวเฉพาะบุคคล ได้แก่ ชื่อ สถานภาพ จะต้องมีการขออนุญาตเพื่อ
น ามาอ้างอิงในการเผยแพร่งานวิจัยด้วยเช่นกัน 
 
3.4 การสร้างเครื่องมือในการวจิยั 
 เครื่องมือที่ใช้วิจัยในการสัมภาษณ์เชิงลึก คือ การสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง (Structured 
Interview) ด้วยลักษณะค าถามแบบปลายเปิด เพ่ือที่จะสัมภาษณ์กลุ่มทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลน
เนียล โดยแบ่งโครงสร้างค าถามออกเป็น 2 ประเด็นดังนี้ 
 ประเด็นที่ 1 ชุดค าถามเกี่ยวกับการรับรู้การสื่อสารตราสินค้าผ่านสื่อดิจิทัลกับความเชื่อมั่น
ต่อสถาบันการเงิน ของทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล  

ประเด็นที่ 2 ชุดค าถามเกี่ยวกับมุมมองด้านความเชื่อมั่น ของทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลน
เนียล ต่อการสื่อสารตราสินค้าผ่านสื่อดิจิทัล ของสถาบันการเงิน  
 
3.5 วธิกีารเขา้ถงึข้อมลูและการเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ในกระบวนการศึกษา ผู้วิจัยได้แบ่งการเข้าถึงข้อมูล และการรวบรวมข้อมูลเป็น 2 ส่วนคือ 
การเก็บรวบรวมข้อมูลด้านเอกสาร (Review Data) และการเก็บรวบรวมข้อมูลภาพสนาม (Field 
Data)  
 3.5.1 การเก็บรวบรวมข้อมูลด้านเอกสาร (Review Data) 
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  3.5.1.1 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยศึกษาจากเอกสาร บทความ ทฤษฎี 
หลักการและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อก าหนดขอบเขตของการวิจัย และสร้างเครื่องมือวิจัยให้
ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
  3.5.1.2 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยศึกษาจากการสร้างค าถามในการ
สัมภาษณ์จากเอกสารงานวิจัย เพ่ือก าหนดขอบเขตและเนื้อหา ให้มีความชัดเจนตามวัตถุประสงค์ของ
การวิจัย 
 3.5.2 การเก็บรวบรวมข้อมูลภาคสนาม (Field Data) 

3.5.2.1 ผู้วิจัยจะสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลักโดยตรง แบบตัวต่อตัว (Face-to-Face 
Interview) ในสถานที่ที่ผู้ให้ข้อมูลสะดวกเป็นหลัก และอยู่ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ในระยะเวลา
ระหว่างเดือนมีนาคม - เดือนเมษายน พ.ศ. 2561 โดยใช้เวลาในการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลคนละ
ประมาณ 1 ชั่วโมงหรือมากกว่า 1 ชั่วโมง ซึ่งก่อนท าการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยจะอธิบายรายถึงรายละเอียด
ของการวิจัยในครั้งนี้แก่ผู้ให้ข้อมูลเข้าใจ จากนั้นจึงจะเริ่มการสัมภาษณ์ตามประเด็นค าถามท่ีได้
จัดเตรียมไว้ ซึ่งผู้ให้ข้อมูลสามารถแสดงความเห็นได้อย่างอิสระ 

3.5.2.2 ระหว่างการสัมภาษณ์เชิงลึก จะมีการบันทึกข้อมูลเสียง โดยต้องได้รับ
อนุญาตจากผู้ให้ข้อมูลก่อนการบันทึกข้อมูลเสียงอย่างถูกต้อง เป็นลายลักษณ์อักษร เพ่ือให้สามารถ
น าข้อมูลมาวิเคราะห์การรับรู้ และมุมมองต่อการสื่อสารตราสินค้าผ่านสื่อดิจิทัลกับความเชื่อมั่นต่อ
สถาบันการเงิน ของทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล ก่อนการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจ
รายใหญ่ 
 
3.6 ความเชือ่ถือไดข้องเครื่องมือทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 3.6.1 ก่อนการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยจะท าการส่งชุดค าถามที่จะใช้ในการสัมภาษณ์ให้อาจารย์ที่
ปรึกษาได้พิจารณา ตรวจสอบความเหมาะสมในเนื้อหาที่จะสัมภาษณ์ แล้วจึงส่งไปยังผู้ที่จะถูก
สัมภาษณ์ก่อนวันสัมภาษณ์จริง ไม่น้อยกว่า 1 วัน 
 3.6.2 การถอดบทสัมภาษณ์ ด้วยข้อมูลที่ถูกบันทึกระหว่างการสัมภาษณ์ จะถูกส่งให้ผู้ถูก
สัมภาษณ์ได้อ่านเพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง หากข้อความที่ถอดออกมาจากบทสัมภาษณ์นั้น ไม่ตรง
ตามข้อมูลที่ผู้ถูกสัมภาษณ์ได้ให้ข้อมูลไว้ ผู้วิจัยจะท าการแก้ไขให้ถูกต้องตามความเป็นจริงที่ได้รับ
ตรวจสอบจากผู้ถูกสัมภาษณ์ 
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3.7 การจัดท าข้อมลูและการวเิคราะหผ์ล 
3.7.1 ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้จากการถอดบทสัมภาษณ์ท่ีได้จากการบันทึกเสียงมาอ่านทบทวน

หลาย ๆ ครั้ง เพื่อให้เกิดความข้อใจในภาพรวมของผู้มูลที่ได้จากากรสัมภาษณ์ และน าไปพิจารณา
สรุปเป็นประเด็นส าคัญ ก่อนน าไปวิเคราะห์เป็นผลการวิจัย 

3.7.2 การวิเคราะห์ผลการวิจัย ผูว้ิจัยใช้รูปแบบการวิเคราะห์เชิงพรรณา (Descriptive 
Analysis) โดยน าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ให้ข้อมูลทั้งหมด 5 คน มาประมวลค าตอบ
เพ่ือหาผลสรุปของการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยประเมินคุณค่าของแต่ละค าถามที่ได้จากการสัมภาษณ์
พร้อมกับการสังเกตพฤติกรรมของผู้ให้ข้อมูลระหว่างการสัมภาษณ์มาประกอบการวิเคราะห์ข้อมูล  
 
3.8 การน าเสนอข้อมลู 

ในการน าเสนอข้อมูล ผู้วิจัยจะใช้วิธีการน าเสนอข้อมูล และผลวิจัยแบบการพรรณาเชิง
วิเคราะห์  (Descriptive Analysis) ที่เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย พร้อมทั้งอธิบายอย่าง
ชัดเจนเกี่ยวกับการรับรู้การสื่อสารตราสินค้าผ่านสื่อดิจิทัลกับความเชื่อมั่นต่อสถาบันการเงิน ของ
ทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล ก่อนการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่ อย่างมี
ประสิทธิภาพ พร้อมยกตัวอย่าง และภาพประกอบ จากข้อมูลจริงที่ได้มาจากการสัมภาษณ์เชิงลึก 
  



บทที ่4 
ผลการวจิยั 

 
 การวิจัยเรื่อง “การรับรู๎การสื่อสารตราสินค๎าผํานสื่อดิจิทัลกับความเชื่อมั่นตํอสถาบันการเงิน 
ของทายาทนักธุรกิจ กลุํมมิลเลนเนียล กํอนการตัดสินใจใช๎บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญํ” มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู๎การสื่อสารตราสินค๎าผํานสื่อดิจิทัลกับความเชื่อมั่นตํอสถาบันการเงิน 
ของทายาทนักธุรกิจ กลุํมมิลเลนเนียล กํอนการตัดสินใจใช๎บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญํ และเพ่ือ
ศึกษามุมมองด๎านความเชื่อมั่น ของทายาทนักธุรกิจ กลุํมมิลเลนเนียล ตํอการสื่อสารตราสินค๎าผํานสื่อ
ดิจิทัล ของสถาบันการเงิน  ในการศึกษาครั้งนี้ผู๎วิจัยใช๎ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) โดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interviews) จากกลุํมตัวอยํางทายาทนักธุรกิจ 
กลุํมมิลเลนเนียล จ านวน 5 คน  
 แบํงการน าเสนอผลการวิจัยออกเป็น 2 สํวนดังนี้ 
 4.1 ผลการศึกษาการรับรู๎การสื่อสารตราสินค๎าผํานสื่อดิจิทัลกับความเชื่อมั่นตํอสถาบัน
การเงิน ของทายาทนักธุรกิจ กลุํมมิลเลนเนียล กํอนการตัดสินใจใช๎บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญํ 
 4.2 ผลการศึกษามุมมองด๎านความเชื่อมั่น ของทายาทนักธุรกิจ กลุํมมิลเลนเนียล ตํอการสื่อ
สารตราสินค๎าผํานสื่อดิจิทัล ของสถาบันการเงิน   
 
4.1 ผลการศกึษาการรบัรูก๎ารสื่อสารตราสนิคา๎ผํานสือ่ดจิทิลักบัความเชื่อมัน่ตํอสถาบนัการเงนิ ของ
ทายาทนกัธรุกจิ กลุํมมลิเลนเนยีล กอํนการตดัสนิใจใชบ๎ริการสนิเชือ่เพื่อธรุกจิรายใหญํ 
 การศึกษาข๎อมูลเกี่ยวกับการรับรู๎การสื่อสารตราสินค๎าผํานสื่อดิจิทัลกับความเชื่อมั่นตํอ
สถาบันการเงิน ของทายาทนักธุรกิจ กลุํมมิลเลนเนียล กํอนการตัดสินใจใช๎บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจ
รายใหญํนั้น ประกอบด๎วย 1) การรับรู๎การสื่อสารตราสินค๎าของสถาบันการเงินผํานสื่อดิจิทัล ของ
ทายาทนักธุรกิจ กลุํมมิลเลนเนียล 2) การรับรู๎การสื่อสารตราสินค๎าผํานสื่อดิจิทัลกับความเชื่อม่ันตํอ
สถาบันการเงิน กํอนการตัดสินใจใช๎บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญํ ของทายาทนักธุรกิจ กลุํมมิลเลน
เนียล ซึ่งผู๎วิจัยสามารถน าเสนอข๎อมูลการวิเคราะห์ได๎ดังตํอไปนี้ 
 1) การรับรู๎การสื่อสารของสถาบันการเงินผํานสื่อดิจิทัล ของทายาทนักธุรกิจ กลุํมมิลเลน
เนียล การติดตามการสื่อสารจากสถาบันการเงินผํานสื่อดิจิทัล  
 การใช๎สื่อดิจิทัลในชีวิตประจ าวันของทายาทนักธุรกิจ กลุํมมิลเลนเนียล โดยสํวนใหญํจะให๎
ความส าคัญในการใช๎สื่อดิจิทัลเพื่อเพ่ือความผํอนคลาย โดยการติดตามเพ่ือน คนรู๎จักหรือครอบครัว
ผํานสื่อดิจิทัล โดยจะให๎ความส าคัญกับความเป็นสํวนตัวเป็นอยํางมาก ไมํนิยมจะเปิดโปรไฟล์แบบ
สาธารณะ และไมํต๎องการเชื่อมโยงกับผู๎คนจ านวนมากนัก อีกท้ังยังมีการใช๎งานสื่อดิจิทัลตาม
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วัตถุประสงค์อ่ืน ๆ คือการค๎นหาข๎อมูลและการติดตามข๎อมูลขําวสาร สํวนการติดตามการสื่อสารของ
สถาบันการเงินของทายาทนักธุรกิจ กลุํมมิลเลนเนียล สํวนใหญํใช๎ชํองทางเฟซบุ๏กในการติดตามข๎อมูล
การสื่อสารจากสถาบันการเงิน  โดยนาย ก และ นางสาว ข มีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน
เกี่ยวกับการติดตามชํองทางเฟสบุ๏กของสถาบันการเงิน ดังนี้ 
 “... โดยสํวนใหญํจะติดตามธนาคารผํานเฟซบุ๏ก ไมํได๎ติดตามในชํองทางอ่ืน ๆ เพราะคิดวําไมํ
มีความจ าเป็น หรือจะเข๎าเว็บไซต์บ๎าง เวลาอยากรู๎เรื่องเก่ียวกับบริการ และผลิตภัณฑ์การเงินที่
ธนาคารมี แตํสํวนมากถ๎าอยากรู๎ลึก ๆ ในรายละเอียดก็จะติดตํอกับเจ๎าหน๎าที่ธนาคาร ที่ดูแลเรื่อง
การเงินของธุรกิจผมโดยตรงเลย สะดวกท่ีสุด ไมํต๎องไปค๎นหาข๎อมูลสินเชื่อเอง เขาก็จะบริการผมอยําง
ดี ...” (นาย ก, อายุ 32 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 3 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจสํงออก
สินค๎าไทยไปตํางประเทศ)  
 “... ถ๎าติดตามธนาคารก็จะติดตามบนเฟสบุ๏กเป็นสํวนใหญํ แตํก็จะไมํคํอยได๎เปิดเข๎าไปดูหน๎า
เพจธนาคารมากนัก สํวนมากจะพบเห็นที่เป็นโฆษณาประปราย ทั้งธนาคารที่ไปกดไลค์ และธนาคารที่
ไมํได๎กดไลค์ ...” (นางสาว ข, อายุ 29 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 6 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของ
ธุรกิจโรงงานผลิตเครื่องนุํมหํม) 
 แตํส าหรับ นาย ง มีการติดตามสถาบันการเงินผํานชํองทางดิจิทัลที่มากกวํา 1 ชํองทาง คือ
ชํองทางทวิตเตอร์ เพราะคิดวําทวิตเตอร์สามารถให๎ข๎อมูลที่รวดเร็ว ทันสถานการณ์ แตํก็ยังไมํพบวํา
จะมีธนาคารใดที่ท าการสื่อสารบนทวิตเตอร์ได๎นําสนใจส าหรับเขา 
 “... ติดตามธนาคารผํานเฟซบุ๏ก และทวิตเตอร์ สํวนไอจี (Instagram application) ไมํเลย 
ไอจีเราเอาไว๎ดูรูปสวยๆ ดูไลฟ์สไตล์ ไมํจ าเป็นจะต๎องติดตามไอจีธนาคาร แตํส าหรับเฟสบุ๏ก มันเป็น
ศูนย์รวมทุกอยําง ผมวํามันโอเคท่ีจะติดตามธนาคารในเฟสบุ๏ก แล๎วทวิตเตอร์ก็คือความรวดเร็ว อยาก
รู๎อะไรทันสถาณการณ์ ทวิตเตอร์ก็ตอบโจทย์ให๎ผมตรงนี้ พวกประกาศอัตราดอกเบี้ย หรือขําวสาร
ตลาดทุน แตํก็ยังไมํเห็นวําจะมีธนาคารไหนที่ท าการสื่อสารบนทวิตเตอร์ให๎นําสนใจ ...” (นาย ง, อายุ 
26 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 7 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจแปรรูปอาหารกระป๋อง) 
 จากการสัมภาษณ์เจาะลึกเกี่ยวกับชํองทางดิจิทัลที่ทายาทนักธุรกิจ กลุํมมิลเลนเนียล ให๎
ความสนใจเป็นพิเศษ ในการติดตามการสื่อสารจากสถาบันการเงิน ผู๎ให๎ข๎อมูลทั้งหมด ยังยืนยันไปใน
ทิศทางเดียวกันวํา เฟซบุ๏กคือชํองทางที่ตนให๎ความสนใจมากท่ีสุด ในการติดตามการสื่อสารจาก
สถาบันการเงิน เพราะมีรายละเอียดค าบรรยายใต๎ภาพ (Caption) ในการสื่อสาร ให๎อํานและศึกษา 
และพวกเขาใช๎เฟซบุ๏กเพียงเพ่ือการติดตามขําวสาร ที่เป็นประโยชน์ตํอการท าธุรกิจของพวกเขา
เทํานั้น 
 “... สวํนใหญํไมํคํอยได๎ใช๎เฟซบุ๏กเพ่ือติดตํอเพ่ือน แตํเฟซบุ๏กก็ยังมีความนําสนใจมากที่สุดที่จะ
ใช๎อัพเดทข๎อมูลขําวสารตําง ๆ โดยเฉพาะความเคลื่อนไหวของธนาคาร เพราะมีรายละเอียด ตาม
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แคปชั่นให๎อําน ในภาพ แตํสํวนใหญํก็ไมํคํอยมีขําวอะไรที่เกี่ยวกับสินเชื่อธุรกิจรายใหญํ จะเป็นแนว
พวก SME มากกวํา ซึ่งเราไมํใชํ SME แตํก็สามารถเข๎าใจได๎เพราะ SME เป็นพวกท าธุรกิจรายยํอย 
ฐานลูกค๎ามีจ านวนมาก ธนาคารคงโฟกัสในจุดนั้น มากกวําที่จะเป็นสินเชื่อธุรกิจรายใหญํ ...” (นาย ก, 
อายุ 32 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 3 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจสํงออกสินค๎าไทยไป
ตํางประเทศ) 
 “... ชํองทางที่สนใจเป็นพิเศษคือเฟซบุ๏ก ถ๎าเป็นประเภทเก่ียวกับการติดตามข๎อมูลของ
ธนาคาร เพราะชํองทางอ่ืน ๆ ไมํมีรายละเอียด หรือการอธิบายแคปชั่น แบบในเฟสบุ๏ก ถ๎าเฟซบุ๏กไมํมี
ประโยชน์ตรงนี้ เราคงไมํเข๎าเฟซบุ๏กเลย เพราะมันวุํนวาย โฆษณาเยอะแยะไปหมด ...” (นางสาว ข, 
อายุ 29 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 6 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจโรงงานผลิตเครื่องนุํมหํม) 
 
ภาพที่ 4.1: ตัวอยํางโพสที่มีรายละเอียดการบรรยายประกอบภาพของสถาบันการเงิน จากเฟซบุ๏ก
  แฟนเพจ Kiatnakin Bank 
 

 
 
ที่มา:  Kiatnakin Bank.  (2561).  สืบค๎นจาก https://www.facebook.com/kiatnakinlive/. 
 
 ในสํวนของ นาย ค และ นางสาว จ ยังให๎เหตุผลเสริมอีกวํา การติดตามชํองทางเฟซบุ๏ก ท า
ให๎เห็นการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นของผู๎ใช๎งาน ซึ่งผู๎อํานสามารถเข๎าไปอํานข๎อมูลจากคนอ่ืน ๆ ที่เข๎า
มามีสํวนรํวมในโพสได๎ สํงผลให๎ชํองทางเฟซบุ๏ก ยังคงมีความนําสนใจ 
 “... ที่สนใจเป็นพิเศษ คงเป็น เฟซบุ๏ก เพราะสะดวก และสามารถดูความคิดเห็นของผู๎อ่ืนได๎ 
เห็นวําธนาคารไหน ได๎ฟีดแบ็กจากลูกค๎าของเขาอยํางไร มีด๎านดี หรือด๎านลบมากกวํากัน ก็ไลํดูได๎เลย
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ในความเห็นที่พวกเขาพิมพ์กันมา ...” (นาย ค, อายุ 28 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 4 เมษายน 2561,
ทายาทเจ๎าของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์)  
 “... เฟซบุ๏ก เพราะสามารถดูการอัพเดทขําวสารได๎ครอบคลุมมากที่สุด มีการแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นของผู๎คนในนั้นด๎วย ท าให๎เห็นฟีดแบ็กจากฝั่งลูกค๎าของธนาคาร ...” (นางสาว จ, อายุ 31 
ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 5 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจขนสํงระหวํางประเทศ) 
 
ภาพที่ 4.2: ตัวอยํางการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นของผู๎ใช๎งานในโพสของสถาบันการเงิน จากเฟซบุ๏ก
  แฟนเพจ SCB Thailand 
 

 
 
ที่มา:  SCB Thailand.  (2561).  สืบค๎นจาก https://www.facebook.com/pg/SCB Thailand. 
 
  1.1) การรับรู๎เกี่ยวกับการสื่อสารสถาบันการเงิน ผํานชํองทางดิจิทัล ของทายาทนัก
ธุรกิจ กลุํมมิลเลนเนียล 
  การรับรู๎เกี่ยวกับการสื่อสารของสถาบันการเงิน ผํานชํองทางดิจิทัล ของทายาทนัก
ธุรกิจ กลุํมมิลเลนเนียล มีความเห็นตรงกันในเรื่องการรับรู๎ได๎ดังนี้ 1) ภาพลักษณ์ของสถาบันการเงิน
แตํละแหํง จากการสื่อสารของสถาบันการเงิน ผํานชํองทางดิจิทัล 2) ข๎อมูลผลิตภัณฑ์ของสถาบัน
การเงิน และ 3) กิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) 
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  “...  นําจะเป็นเรื่องเก่ียวกับภาพลักษณ์มากกวํา เพราะผมไมํคํอยได๎ดูเรื่องผลิตภัณฑ์ 
สินเชื่อ หรือบัตรเครดิตพวกนั้น ธนาคารที่ท าเรื่องภาพลักษณ์ท่ีเห็นท าได๎ดีก็ เชํน ธนาคารกสิกร และ
ไทยพาณิชย์ ก็ดูทันสมัย เพราะเห็นพวกเขาดูจะปรับตัวได๎เร็ว และมีบริการดิจิทัลตําง ๆ แตํบริการ
หลังบ๎านที่พวกเราได๎ใช๎ก็ยังไมํคํอยจะดิจิทัลเทําไหรํ ก็ยังพอเข๎าใจได๎ เพราะยังไงผมก็ท าธุรกิจ มันก็
ต๎องมีเรื่องเอกสาร หลักฐาน จะบังคับให๎ลูกค๎าใช๎ดิจิทัลอยํางเดียว คงจะไมํใชํ ผมต๎องการหลักฐานทาง
การเงินด๎วย เป็นเรื่องเกี่ยวกับความปลอดภัย และการฟ้องร๎องหากมีเหตุไมํดีเกิดขึ้น ...” (นาย ก, อายุ 
32 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 3 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจสํงออกสินค๎าไทยไป
ตํางประเทศ) 
  ในขณะเดียวกัน นาย ค ยังได๎ให๎ความเห็นเสริมในเรื่องของการรับรู๎เกี่ยวกับข๎อมูลผลิต 
ภัณฑ์ของธนาคาร ผํานชํองทางดิจิทัล ท าให๎มีความสะดวก เพราะไมํต๎องไปติดตํอขอข๎อมูลที่สาขาของ
ธนาคารด๎วยตนเอง 
  “...  ได๎รู๎เกี่ยวกับกิจกรรมทางการตลาดและบริการใหมํๆ ของธนาคาร เห็นกิจกรรมที่ 
เขาจัดตามห๎าง หรือออกบูทในตลาด เพราะปกติไมํได๎สนใจที่จะไปติดตํอธนาคาร โดยตรง การที่
ธนาคารท าการสื่อสารท าให๎มีประโยชน์แกํลูกค๎าที่ใช๎บริการธนาคาร ...”  (นาย ค, อายุ 28 ปี, การ
สื่อสารสํวนบุคคล, 4 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์) 
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ภาพที่ 4.3: ตัวอยํางการประชาสัมพันธ์กิจกรรมทางการตลาด ของสถาบันการเงิน จากเฟซบุ๏กแฟน 
  เพจ Kbank Live 
 

 
 
ที่มา:  KBank Live.  (2561).  สืบค๎นจาก https://www.facebook.com/pg/KBankLive. 
 
  แตํมีผู๎ให๎ข๎อมูล 2 ทํานคือ นางสาว ข และ นางสาว จ ที่ได๎ให๎ความเห็นเกี่ยวกับการ
รับรู๎ การโฆษณาผํานชํองทางดิจิทัล จากสถาบันการเงิน เรื่องเก่ียวกับ ผลิตภัณฑ์ และภาพลักษณ์ของ
สถาบันการเงิน โดยมีการพูดถึงการโฆษณาประชาสัมพันธ์ (PR) และการตั้งข๎อสังเกตวําก็ ที่ตนเอง
เห็นโฆษณาจากสถาบันการเงินได๎บํอยครั้ง เป็นเพราะสถาบันการเงินจํายคําโฆษณาบนสื่อดิจิทัลเป็น
จ านวนมาก  
  “...  สวํนมากจะเห็นเกี่ยวกับการโฆษณาผลิตภัณฑ์ สินเชื่อ บัตรเครดิตตําง ๆ ที่ถูกยิง
มาตามโฆษณา สํวนพวก PR ภาพลักษณ์ เรื่องตําง ๆ เกี่ยวกับธนาคารจะเห็นตามเพจขําว หรือเพจ
การเงิน ไมํคํอยเห็นมาจากเพจธนาคารเทําไหรํ ...” (นางสาว ข, อายุ 29 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 6 
เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจโรงงานผลิตเครื่องนุํมหํม) 
  “... หลัก ๆ ที่รับรู๎ได๎เลยคือเรื่องเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ และภาพลักษณ์ของธนาคาร ที่
มักจะมีการท าการสื่อสารออกมาเรื่อยๆ เข๎าใจวําธนาคารที่มีก าลังในการจํายโฆษณาเยอะ ก็จะ
สามารถท าการสื่อสารได๎เยอะกวํา ...” (นางสาว จ, อายุ 31 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 5 เมษายน 
2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจขนสํงระหวํางประเทศ) 
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ภาพที่ 4.4: ตัวอยํางการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์บัตรเครดิต จากเฟซบุ๏กแฟนเพจ Thanachart  
  Bank 
 

 
 
ที่มา:  Thanachart Bank.  (2561).  สืบค๎นจาก https://www.facebook.com/pg  
 /thanachartbank. 
 
  1.2) ความสนใจตํอการรับรู๎เกี่ยวกับการสื่อสารสถาบันการเงิน ผํานชํองทางดิจิทัล  
ของทายาทนักธุรกิจ กลุํมมิลเลนเนียล 
  เมื่อทายาทนักธุรกิจ กลุํมมิลเลนเนียล เกิดการรับรู๎การสื่อสารจากสถาบันการเงิน ก็มี
การตอบสนองตํอการรับรู๎ด๎วยการให๎ความสนใจตํอสิ่งที่สถาบันการเงินท าการสื่อสารผํานชํองทาง
ดิจิทัล โดยให๎ความเห็นที่เก่ียวกับความสนใจในประเด็นที่แตกตํางกัน 
  ทายาทนักธุรกิจ กลุํมมิลเลนเนียล ให๎ความสนใจการสื่อสารของธนาคาร โดยให๎
เหตุผลวํา เพราะสถาบันการเงินท าการสื่อสารเรื่องที่เก่ียวกับการเงิน จึงท าให๎ทราบถึงความความ
เคลื่อนไหวและการปรับตัวของสถาบันการเงิน โดยพวกเขาน าสารเหลํานั้นมาพิจารณาความเชื่อมโยง
วํา สิ่งที่พวกเขาได๎รับรู๎มากจากการสื่อสารของสถาบันการเงินจะเก่ียวข๎อง และมีประโยชน์ตํอการท า
ธุรกิจของพวกเขาหรือไมํ 



39 

  “... มันก็ดีนะ นําสนใจดี มันท าให๎ผมรู๎วํา ธนาคารไหนแอคทีฟบ๎าง ก าลังท าอะไรอยูํ
บ๎าง สํวนตัวผมก็เริ่มคิดวํา สิ่งที่เขาท ามันจะเหมาะสมกับบริการที่เราต๎องการหรือเปลํา แตํอยํางน๎อย 
ๆ ก็ยังดีกวําไมํพัฒนาอะไรเลย การที่เขาสื่อสารบนเฟสบุ๏ก ท าโฆษณา หรือออกบริการใหมํ ๆ ท าให๎
ผมสามารถคอนเน็คกับธนาคารได๎งํายขึ้น รู๎ความเคลื่อนไหวตําง ๆ แล๎วก็เอามาคิดวําสิ่งที่เขาก าลัง
พยายามสื่อสาร มีประโยชน์กับธุรกิจเราไหม ...” (นาย ก, อายุ 32 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 3 
เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจสํงออกสินค๎าไทยไปตํางประเทศ) 
  “... เคยเห็นการสื่อสารของธนาคารตามขําวตําง ๆ อยูํเสมอ ทั้งขําวธุรกิจ หรือขําว 
เกี่ยวกับการเงิน ขําวพวกนั้นก็มีความนําสนใจ เพราะบางครั้งผมก็นึกจินตนาการไปวํามันจะเก่ียวข๎อง
กับธุรกิจของผมอยํางไร เขาจะออกบริการอะไรใหมํ ๆ หรือมีพาร์ตเนอร์ใหมํ ๆ ที่เป็นประโยชน์กับ
ธุรกิจของเราไหม ...” (นาย ง, อายุ 26 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 7 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของ
ธุรกิจแปรรูปอาหารกระป๋อง)  
  “... มีความนําสนใจ บางอยํางมันท าให๎ผมได๎รับรู๎ถึงความสะดวก เชํน เราอยากท า
ธุรกรรมที่ไหนก็ได๎ โอนเงิน จํายเงิน หรืออยากท าอะไรกับเงินในบัญชีก็สามารถท าที่บ๎านได๎เลย ไมํต๎อง
ไปท าที่ธนาคาร การมีบริการผํานชํองทางดิจิทัลเป็นเรื่องที่ดี และยิ่งมีการสื่อสารท าให๎คนสามารถ
เข๎าใจบริการได๎งํายยิ่งขึ้น แตํส าหรับการอ านวยความสะดวกแบบดิจิทัลให๎กับลูกค๎าสินเชื่อธุรกิจราย
ใหญํ ยังไมํคํอยเห็นมากนัก แตํก็เคยเห็นบางธนาคารมีแอพให๎บริการส าหรับลูกค๎า SME ...” (นาย ค, 
อายุ 28 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 4 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์) 
  ในสํวนของนางสาว ข มีการตั้งประเด็นข๎อสังเกตเก่ียวกับการให๎บริการ และการเข๎าถึง
ลูกค๎าเพ่ือเสนอสินเชื่อธุรกิจรายใหญํ โดยกลําววํา ได๎รับรูการสื่อสารของสถาบันการเงินผํานชํองทาง
ดิจิทัล แตํจะให๎ไปขอใช๎บริการผํานชํองทางดิจิทัล คงไมํใชํ เพราะคงไมํมีใครขอใช๎บริการสินเชื่อด๎วย
เงิน  จ านวนมากการลงทะเบียนออนไลน์  
  “... มันจะมีความนําสนใจตรงที่เขาอัพเดทขําวความเคลื่อนไหว การปรับตัวของ 
ธนาคาร หรือการเสนอบริการใหมํ ๆ สํวนการโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข๎องกับการท าธุรกิจเรา  
(สินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญํ) ยังไมํเคยเห็น อาจเพราะมันต๎องอาศัยความไว๎วางใจในการเข๎าถึงพวกเรา 
และดิจิตัลคงไมํเพียงพอ เพราะคงไมํมีใครขอใช๎บริการสินเชื่อด๎วยเงิน  100 ล๎านผํานการลงทะเบียน
ออนไลน์ ...” (นางสาว ข, อายุ 29 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 6 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจ
โรงงานผลิตเครื่องนุํมหํม)  
  นางสาว จ ได๎ให๎เหตุผลประกอบความนําสนใจของการอยากรับรู๎สารจากธนาคารผําน
ชํองทางดิจิทัล เกี่ยวกับการรับทราบผลิตภัณฑ์การช าระเงินออนไลน์ผํานระบบ QR Code และเกิด
ความคาดหวังวําอยากทดลองใช๎บริการ 
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  “... นําสนใจเพราะท าให๎เรารู๎ความเคลื่อนไหวของธนาคารอยูํเสมอ ท าให๎รู๎วําตอนนี้มี
ขําวอะไรที่นําสนใจส าหรับธุรกิจเราบ๎าง อยําง QR code ที่รับช าระเงินออนไลน์ได๎ก็นําสนใจดี อยาก
ให๎มีบริการในระดับนิติบุคคล เชื่อวําก าลังพัฒนาอยูํ...” (นางสาว จ,  อายุ 31 ปี, การสื่อสารสํวน
บุคคล, 5 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจขนสํงระหวํางประเทศ) 
 
ภาพที่ 4.5: ตัวอยํางการประชาสัมพันธ์การบริการรับช าระเงินผําน QR Code จากเฟซบุ๏กแฟนเพจ  
  TMB 

 

 
 
ที่มา:  TMB.  (2561).  สืบค๎นจาก https://www.facebook.com/pg/TMB. 
 
  “... นําสนใจเพราะท าให๎เรารู๎ความเคลื่อนไหวของธนาคารอยูํเสมอ ท าให๎รู๎วําตอนนี้มี 
ขําวอะไรที่นําสนใจส าหรับธุรกิจเราบ๎าง อยําง QR code ที่รับช าระเงินออนไลน์ได๎ก็นําสนใจดี อยาก
ให๎มีบริการในระดับนิติบุคคล เชื่อวําก าลังพัฒนาอยูํ...” (นางสาว จ  อายุ 31 ปี, ทายาทเจ๎าของธุรกิจ
ขนสํงระหวํางประเทศ, การสื่อสารสํวนบุคคล, 5 เมษายน 2561) 
  1.3) ความคาดหวังตํอการรับรู๎สารจากสถาบันการเงิน ผํานสื่อดิจิทัล จากการให๎ความ
สนใจและน าไปสูํประเด็นความคาดหวังจากการรับรู๎ ผู๎ให๎ความเห็นจาก3 ใน 5 คนได๎ให๎ข๎อมูลความ
คาดหวังที่จะรับรู๎สารจากสถาบันการเงิน ดังตํอไปนี้ 
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  นางสาว ข คาดหวังวําจะได๎รับข๎อมูลการสื่อสารจากสถาบันการเงินที่เกี่ยวข๎องกับ
ผลิตภัณฑ์สินเชื่อธุรกิจรายใหญํ ที่ตนเองใช๎บริการอยูํ เพราะสํวนมากจะพบเจอแคํขําวสารที่เกี่ยวข๎อง
กับ SME และเน๎นย้ าวํา ตนคงไมํใชํกลุํมเป้าหมายที่จะรับข๎อมูลการสื่อสารในรูปแบบที่เก่ียวข๎องกับ 
SME  
  “... คาดหวังวําจะมีบริการใหมํ ๆ ที่ตอบโจทย์ผลิตภัณฑ์ที่เราใช๎บริการคือสินเชื่อุรกิจ 
ขนาดใหญํ เพราะโดยสํวนมากจะเจอแตํโฆษณาส าหรับธุรกิจขนาด SME ดูเหมือนวําธนาคารจะโฟกัส
ลูกค๎ากลุํมนั้นมากกวํา เลยไมํคํอยเห็นโฆษณาหรือการสื่อสารส าหรับธุรกิจเรา ...” (นางสาว ข, อายุ 
29 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 6 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจโรงงานผลิตเครื่องนุํมหํม) 
 
ภาพที่ 4.6: ตัวอยํางการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์สินเชื่อ SME จากเฟซบุ๏กแฟนเพจ KrungsriSimple 
 

 
 
ที่มา:  KrungsriSimple.  (2561).  สืบค๎นจาก https://www.facebook.com/pg/ 
 KrungsriSimple. 
 
  ในสํวนของนาย ค ก็เชํนกัน ยังคาดหวังวําจะได๎รับรู๎ขําวสารข๎อมูลทางการเงินที่
เกี่ยวข๎องกับธุรกิจของตนเองมากยิ่งขึ้น เพราะไมํคํอยพบเจอข๎อมูลการสื่อสารการบริการที่เก่ียวข๎อง
กับลูกค๎าสินเชื่อธุรกิจขนาดใหญํ  
  “... ข๎อมูลขําวสารการบริการที่สามารถใช๎ได๎งําย สามารถท าได๎ด๎วยตนเอง ไมํต๎องไปที่
ธนาคาร และเสียเวลาไปติดตํอสถาบันการเงิน รวมถึงคาดหวังวําจะมีบริการใหมํ ๆ ที่ตอบโจทย์การ
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ท าธุรกิจออกมาเรื่อย ๆ ซึ่งตอนนี้ยังมีบริการเหลํานี้น๎อยอยูํ...” (นาย ค, อายุ 28 ปี, การสื่อสารสํวน
บุคคล, 4 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์) 
  แตํยังมีกลุํมผู๎ให๎ข๎อมูล จาก 2 ใน 5 คนที่ไมํคาดหวัง เพราะไมํได๎มีจุดมุํงหมายในการ
รับรู๎การสื่อสารจากสถาบันการเงิน โดยนาย ก ได๎กลําววํา การได๎เห็นการสื่อสารจากสถาบันการเงิน 
ในมุมมองของลูกค๎ายํอมมีผลดีกับสถาบันการเงินมากกวําการไมํเห็นการสื่อสารใด ๆ เลย เพราะท าให๎
รับรู๎ได๎วํา สถาบันการเงินก็มีการพัฒนา และชื่นชอบสถาบันการเงินที่ท าการสื่อสารมากกวําสถาบัน
การเงินที่ไมํท าการสื่อสารกับลูกค๎า  
  “... ไมํได๎คาดหวังอะไร อยํางที่บอกวํา ธนาคารมักจะเน๎นไปทาง SME ซึ่งเราไมํใชํ 
SME แตํการได๎เห็นธนาคารที่เราใช๎บริการท าการสื่อสารอยูํเรื่อย ๆ ก็แสดงวําเขาพัฒนา เราชอบคน
พัฒนา ไมํชอบคนอยูํเฉยๆ เพราะเราเป็นคนท าธุรกิจ ก็อยากจะใช๎บริการจากธนาคารที่พัฒนาธุรกิจ
ไปเรื่อยๆ ไมํหยุดนิ่ง ไมํโบราณ ...” (นาย ก, อายุ 32 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 3 เมษายน 2561, 
ทายาทเจ๎าของธุรกิจสํงออกสินค๎าไทยไปตํางประเทศ) 
  สํวน นาย ง ได๎ให๎ความเห็นวํา ที่ไมํคาดหวังหลังจากได๎รับรู๎การสื่อสารจากสถาบัน
การเงิน เพราะเข๎าใจดีวํา การสื่อสารจากสถาบันการเงินคือการโฆษณา และการรับรู๎ของเขาจากการ
สื่อสารของสถาบันการเงินคือการรับรู๎แบบบังเอิญ ไมํใชํสิ่งที่เขาตั้งใจอยากรับรู๎ จึงไมํมีความคาดหวัง
อะไร 
  “... ถ๎าเฉพาะเจาะจงแคํการรับรู๎ผํานสื่อดิจิทัล คงตอบได๎วําไมํคาดหวังอะไร เพราะ
เข๎าใจดีวํามันคือการโฆษณา เราไมํมีโมเม๎นต์แบบอยากจะค๎นหาอะไรแล๎วเข๎าไปเฟสบุ๏กอยูํแล๎ว ถ๎าอยูํ
ดี ๆ เปิดหน๎าจอโทรศัพท์แล๎วเจอโพสของธนาคารก็คงจะเป็นการโฆษณา และเราก็ไมํได๎คาดหวังวําจะ
รับรู๎อะไรจากโมเมนต์ที่เราไมํต๎องการค๎นหาข๎อมูล ...” (นาย ง, อายุ 26 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 7 
เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจแปรรูปอาหารกระป๋อง) 
 2) การรับรู๎การสื่อสารตราสินค๎าผํานสื่อดิจิทัล กับความเชื่อมั่นตํอสถาบันการเงิน กํอนการ 
ตัดสินใจใช๎บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญํ ของทายาทนักธุรกิจ กลุํมมิลเลนเนียล 
  2.1) การรับรู๎เกี่ยวกับการสื่อสารตราสินค๎าของสถาบันการเงิน ผํานสื่อดิจิทัล ของ 
ทายาทนักธุรกิจ กลุํมมิลเลนเนียล 
  การรับรู๎เกี่ยวกับการสื่อสารตราสินค๎าของสถาบันการเงิน ผํานชํองทางดิจิทัล ของ
ทายาทนักธุรกิจ กลุํมมิลเลนเนียล มีความเห็นที่หลากหลายมากกวําการรับรู๎เพียงภาพลักษณ์ โดย
พวกเขาได๎อธิบายขยายความเรื่องการรับรู๎ตราสินค๎าของสถาบันการเงินที่แตกตํางกันออกไป ดังนี้คือ 
1) ด๎านการท าสาธารณะประโยชน์ (CSR)  2) การท างานเบื้องหลังของสถาบันการเงินในการให๎บริการ
ลูกค๎า 3) การแขํงขันของสถาบันการเงินที่พยายามจะเป็นผู๎น าด๎านดิจิทัล และ 4) ความนําเชื่อถือของ
สถาบันการเงิน ผู๎ให๎ข๎อมูลบางคน ได๎รับรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎าในมุมมองด๎านการท าสาธารณะประโยชน์ 
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(CSR) รวมถึงได๎รับรู๎เกี่ยวกับการท างานเบื้องหลังของสถาบันการเงินในการให๎บริการลูกค๎า ผํานสื่อ
ประชาสัมพันธ์ออนไลน์ ที่ท าให๎เขาได๎เปิดมุมมองใหมํๆ เกี่ยวกับสถาบันการเงิน  
  “... ชํวง 1-2 ปีมานี้ก็เห็นธนาคารตําง ๆ ไมํได๎ท าการสื่อสารแคํเรื่องผลิตภัณฑ์ หรือ
บริการอยํางเดียว ก็เห็นมีเรื่อง CSR การท าสาธารณประโยชน์ การท าภาพลักษณ์ แล๎วก็เห็นคอน
เทนต์จ าพวก PR ทีมงานเบื่องหลังมากขึ้น ก็เป็นเรื่องที่ดี ท าให๎ผมเห็นหลายๆ มุมของธนาคารที่
มากกวําเรื่องการเงิน …” (นาย ก, อายุ 32 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 3 เมษายน 2561, ทายาท
เจ๎าของธุรกิจสํงออกสินค๎าไทยไปตํางประเทศ) 
  โดย นาย ง ได๎กลําวถึงการรับรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎าของสถาบันการเงินในเรื่องการท า
สาธารณประโยชน์ ของธนาคารแหํงหนึ่งที่พบเห็นตามสื่อเป็นประจ า รวมไปถึงการแขํงขันของสถาบัน
การเงินที่พยายามจะเป็นผู๎น าด๎านดิจิทัล แตํยังไมํพบวําแบรนด์ธนาคารแหํงใดจะเป็นอันดับ 1 ใน
ประเทศไทยส าหรับการเป็นผู๎น าด๎านดิจิทัล 
  “... ท าให๎รับรู๎วําธนาคารแตํละธนาคารมีภาพลักษณ์อยํางไร อยํางธนาคารกรุงศรีฯ ก็
เดํนเรื่อง CSR ที่เขามักจะท าเป็นประจ า และหลายๆ ธนาคารก็พยายามจะเป็นธนาคารทันสมัย เป็น
ธนาคารดิจิทัล แตํก็ยังไมํมีธนาคารไหนโดดเดํนขึ้นมาเป็นเบอร์ 1 เหมือนจะเรํงพัฒนากันอยูํ เราก็รอดู
ตํอไป  …” (นาย ง, อายุ 26 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 7 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจแปร
รูปอาหารกระป๋อง) 
  การสื่อสารตราสินค๎าของสถาบันการเงิน ยังท าให๎กลุํมทายาทนักธุรกิจ กลุํมมิลเลน
เนียล รับรู๎ได๎ถึงความนําเชื่อถือของสถาบันการเงินผํานการสื่อสาร ที่เชื่อมโยงกับผลประโยชน์ที่เขาจะ
ได๎รับ รวมไปถึงความสะดวกสบายในการบริการที่พบเห็นจากสื่อโฆษณา 
  “... รับรู๎วํามีความนําเชื่อถือ แล๎วก็เรื่องผลประโยชน์ที่ได๎รับ ความสะดวกสบาย 
เพราะเห็นจากสื่อโฆษณาที่ได๎แสดงให๎เห็น …” (นาย ค, อายุ 28 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 4 
เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์) 
  แตํนางสาว จ ได๎อธิบายถึงการรับรู๎ภาพลักษณ์และการเกิดความนําเชื่อถือจะมีเหตุผล
มาจากประสบการณ์ที่เคยใช๎บริการประกอบกัน 
  “... รู๎วําแตํละธนาคารมีภาพลักษณ์อยํางไร นําเชื่อถือหรือไมํ โดยการเอามา
เปรียบเทียบกับประสบการณ์ที่เคยพบเจอ เพราะถ๎าเราเคยไมํมีประสบการณ์ไมํดี การสื่อสารที่
ธนาคารพยายามท าออกมาก็ไมํนําเชื่อถือส าหรับเราไปเลย …” (นางสาว จ,  อายุ 31 ปี, การสื่อสาร
สํวนบุคคล, 5 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจขนสํงระหวํางประเทศ) 
  2.2) การให๎ความสนใจ และเล็งเห็นประโยชน์จากการรับสารจากสถาบันการเงิน ผําน
สื่อดิจิทัล กับความเชื่อม่ันของทายาทนักธุรกิจ กลุํมมิลเลนเนียล 
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  ทายาทนักธุรกิจ กลุํมมิลเลนเนียล ที่ให๎ข๎อมูลทั้งหมดมีความสนใจตํอการรับรู๎การสื่อ
สารตราสินค๎าสถาบันการเงิน เพราะท าให๎พวกเขาได๎ทราบความเคลื่อนไหวของสถาบันการเงิน 
  “... มันนําสนใจตรงที่ ก็ดีกวําไมํท าอะไรเลย ท าให๎เรารู๎ความเคลื่อนไหว วําธนาคาร
ก าลังจะท าอะไร สิ่งที่ธนาคารก าลังท ากับสิ่งที่เราได๎รับบริการมันใชํแบบที่เราต๎องการหรือเปลํา แตํก็มี
ธนาคารบางแหํง ที่เป็นธนาคารเล็ก ๆ ไมํใหญํมาก ก็เห็นสื่อสารแบบทั่วๆไป เรื่องบริการ เรื่อง
ผลิตภัณฑ์ ไมํมีมุมอ่ืนๆ แบบธนาคารใหญํเลย เขาอาจจะก าลังปรับตัวอยูํ หรือไมํได๎โฟกัสตรงนั้นก็
เป็นได๎ …” (นาย ก, อายุ 32 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 3 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจ
สํงออกสินค๎าไทยไปตํางประเทศ) 
  “... แบรนด์ธนาคารที่ท าการสื่อสารกับผู๎คนยํอมดีกวําธนาคารที่ไมํคํอยท าการสื่อสาร
เลยอยูํแล๎ว เพราะความนําสนใจและการดึงดูดลูกค๎าอยูํตรงนั้น เหมือนเวลาที่เราต๎องไปจีบใคร การไป
ให๎เขาเห็นหน๎าบํอย ๆ ยํอมดีกวําการอยูํเฉยๆ แล๎วรอให๎เรามาชอบเราเอง …” (นางสาว ข, อายุ 29  
ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 6 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจโรงงานผลิตเครื่องนุํมหํม) 
  นอกจากนี้ การรับรู๎สารจากสถาบันการเงินยังมีประโยชน์ ชวํยให๎พวกเขาสามารถหา
ข๎อมูลเกี่ยวกับสถาบันการเงินได๎งําย ได๎รับรู๎วําสถาบันการเงินมีบริการอะไรบ๎าง  
  “... มันมีความนําสนใจส าหรับเราตรงที่เราสามารถหาข๎อมูลของธนาคารแตํละท่ีได๎
งํายขึ้น หรือธนาคารไหนก าลังพัฒนาตรงไหนบ๎าง มีบริการอะไรบ๎าง ก็เห็นตามขําว PR ซึ่งคิดวําก็
นําสนใจดี เวลาเห็นข๎อมูลพวกนี้ ก็อําน แล๎วก็จดจ าไว๎ วําเขาสื่อสารอะไร แตํอาจจะไมํได๎จดจ าทั้งหมด 
...” (นาย ง, อายุ 26 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 7 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจแปรรูปอาหาร
กระป๋อง) 
  “... มีความนําสนใจในการได๎รับรู๎ ได๎อัพเดทข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับธนาคาร เพราะ
นําจะเป็นธุรกิจที่มีการแขํงขันสูง และมีการปรับตัวมากที่สุดแล๎ว และเราในฐานะลูกค๎าก็จะต๎อง
อัพเดทการบริการ หรือผลิตภัณฑ์ใหมํ ๆ จากการได๎รับรู๎ขําวสารหรือ PR ที่ธนาคารสื่อสารออกมา 
แสดงให๎เห็นวําธนาคารเหลํานั้นมีการตื่นตัว มีความกระตือรือร๎นในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให๎แกํลูกค๎า
...” (นางสาว จ,  อายุ 31 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 5 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจขนสํง
ระหวํางประเทศ) 
  โดยความเห็นจากผู๎ให๎ข๎อมูลทั้ง 5 คน เป็นไปในทิศทางเดียวกันวํา ความนําสนใจของ
การสื่อสารตราสินค๎าจากสถาบันการเงิน ไมํมีผลตํอความเชื่อมั่นในตราสินค๎าของสถาบันการเงิน โดย
ให๎พวกเขาให๎เหตุผลวํา ความเชื่อมั่นต๎องมาจากหลาย ๆ องค์ประกอบ การสื่อสารเพียงอยํางเดียวไมํ
สามารถสร๎างความเชื่อมั่นจนสามารถท าให๎พวกไปใช๎บริการได๎  
  “... การสื่อสารมันไมํได๎สามารถสร๎างความเชื่อมั่นได๎ขนาดนั้น มันแคํท าให๎เรารับรู๎วํา
เขามีภาพลักษณ์แบบไหน แตํจะให๎ผมเชื่อมั่นเลย มันเป็นไปได๎ยาก เพราะความเชื่อมั่นมันมาจาก
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ประสบการณ์ และความไว๎วางใจตํอกัน อยํางรุํนพํอท าธุรกิจและใช๎บริการสินเชื่อกับธนาคารแหํงหนึ่ง 
ธนาคารนั้นบริการเราดีมาตั้งแตํรุํนพํอแมํ ชํวยเหลือเรา เราก็จะไว๎ใจธนาคารพวกนั้นมากกวําธนาคาร
อ่ืน ๆ เพราะเขาเข๎าใจธุรกิจเรา เข๎าใจเรื่องการบริหารเงินของเรามากกวํา การสื่อสารตามออนไลน์มัน
สร๎างความเชื่อใจไมํได๎หรอก มันได๎แคํระดับการรู๎รู๎วําธนาคารมีตัวตน ธนาคารไมํได๎หายไปนะ ...” 
(นาย ก, อายุ 32 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 3 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจสํงออกสินค๎าไทย
ไปตํางประเทศ) 
  “... การสื่อสารเป็นแคํปัจจัยหนึ่งสํงผล เพราะความเชื่อม่ันจะเกิดขึ้นจากการสื่อสาร
ของสถาบัน เป็นอันดับแรก วําตนเองมีจุดแข็งเรื่องอะไร แตํอยํางไรก็ตามลูกค๎าก็จะใช๎ประสบการณ์ที่
ได๎รับการบริการมาเป็นเกณฑ์สร๎างความเชื่อมั่นของแตํละบุคคลอยูํดี ...” (นาย ค, อายุ 28 ปี, การ
สื่อสารสํวนบุคคล, 4 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์) 
  “... การสื่อสารอาจจะท าให๎เราสนใจ แตํถ๎าพูดถึงความเชื่อมั่นในธนาคารหรือไมํ คง
ต๎องแยกประเด็นออกมา เพราะความเชื่อมั่นจากการสื่อสารมันยังไมํเพียงพอ มันต๎องมีอะไรที่มากกวํา
นั้นที่ท าให๎เราเชื่อมั่น เชํนธนาคารได๎รับรางวัลการันตีการบริการ หรืออะไรสักอยํางที่มีน้ าหนักที่จูงใจ
ให๎เราเชื่อมั่นมากกวําขําว PR ...” (นาย ง, อายุ 26 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 7 เมษายน 2561, 
ทายาทเจ๎าของธุรกิจแปรรูปอาหารกระป๋อง) 
  “... การสื่อสารจากธนาคารอาจจะท าให๎เราเปิดใจที่จะรับรู๎มากกวําการสร๎างความ
เชื่อมั่น เพราะจะเชื่อมั่นได๎ต๎องมีเหตุผลและปัจจัยหลายๆอยํางมาประกอบกัน การสื่อสารเพียอยําง
เดียวคงไมํสามารถท าให๎เราเชื่อมั่นในธนาคารได๎ ...” (นางสาว จ,  อายุ 31 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 
5 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจขนสํงระหวํางประเทศ) 
  2.3) ความคาดหวัง กับความเชื่อมั่นตํอตราสินค๎าของสถาบันการเงิน จากการรับรู๎การ
สื่อสารตราสินค๎าของสถาบันการเงิน ผํานสื่อดิจิทัล ของทายาทนักธุรกิจ กลุํมมิลเลนเนียล 
  ทายาทนักธุรกิจ กลุํมมิลเลนเนียล 3 ใน 5 คน มีความคาดหวังวําพวกเขาจะได๎รับ
บริการ ตามสิ่งที่พวกเขาได๎รับรู๎จากการสื่อสารตราสินค๎าของสถาบันการเงิน โดยมีมาตรฐานตาม
ภาพลักษณ์ที่สถาบันการเงินพยายามสร๎างและสื่อสารมาถึงพวกเขา หรืออีกกรณีคือพวกเขาคาดหวัง
วําจะได๎รับการบริการที่เป็นไปอยํางที่สถาบันการเงินได๎ท าการโฆษณาตามสื่อตําง ๆ หากพวกเขา
ได๎รับบริการอยํางที่คาดหวัง ก็จะเกิดความเชื่อมั่นตํอตราสินค๎าของสถาบันการเงิน เป็นเหตุผลที่
เกี่ยวข๎องกับเรื่องประสบการณ์การใช๎บริการ 
  “... อยํางที่ได๎บอกไปวํา พอผมเห็นธนาคารท าการสื่อสารบนออนไลน์ วําเขามี
ภาพลักษณ์แบบไหน ทันสมัย มีบริการใหมํ หรือแม๎กระทั่งการปรับตัว เราก็คาดหวังวําบริการ หรือ
ความทันสมัยเหลํานั้นจะมาถึงเราบ๎าง แตํมันคงไมํใชํส าหรับการใช๎สินเชื่อระดับร๎อยล๎านขึ้นไป ก็เข๎าใจ
เพราะมันต๎องบริการแตกตํางจากระบบดิจิทัลพอสมควร ถ๎ามันงํายเกินไปก็จะท าให๎รู๎สึกไมํปลอดภัย 
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เพราะไมํใชํเงินจ านวนน๎อยๆ ... ธนาคารที่พยายามสื่อสารวําตัวเองทันสมัย แตํบริการไมํทันสมัย ผมก็
ผิดหวังนะ เป็นเรื่องของความรู๎สึก แตํจะให๎ลึกไปถึงความไมํเชื่อมั่นเลยมันคงไมํขนาดนั้น ยก
เว๎นเสียแตํเขาจะท าอะไรผิดพลาดแล๎วกระทบตํอธุรกิจของเรา ถึงจะท าลายความเชื่อมั่นได๎ เชํนผม
ช าระเงินแล๎ว แตํธนาคารไมํบันทึกวําผมได๎ช าระแล๎ว หรือธนาคารมีความลําช๎าในการยืนยัน
กระบวนการท าธุรกรรมทางธุรกิจตําง ๆ อยํางนี้ถึงจะเป็นเรื่องความไมํเชื่อมั่น มันเกี่ยวข๎องกับ
ประสบการณ์ และความรู๎สึกปลอดภัยไมํปลอดภัยมากกวํา ...” (นาย ก, อายุ 32 ปี, การสื่อสารสํวน
บุคคล, 3 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจสํงออกสินค๎าไทยไปตํางประเทศ) 
  “.... เวลาที่เราเห็นธนาคารสื่อสารอะไรออกมา เรามักคาดหวังเรื่องคุณภาพของการ 
บริการที่เหมือนหรือใกล๎เคียงกับท่ีเขาพยายามสร๎างภาพหรือท าโฆษณาอยูํแล๎ว เพราะหากเขาท าไมํได๎
อยํางที่เขาโฆษณา มันจะท าให๎เราผิดหวังไปเลย และมองภาพธนาคารนั้นวํา ดีแตํท าโฆษณา แตํ
กระบวนการบริการหลังบ๎านไมํใสํใจ ไมํค านึงถึงลูกค๎าธนาคารอยํางเรา ... ถ๎าธนาคารสามารถบริการ
เราได๎อยํางที่เราคาดหวัง ความเชื่อม่ันก็จะเกิดข้ึนเอง เพราะการท าได๎อยํางที่พูดไว๎ หรือโฆษณาไว๎ มี
ยํอมดีกับธนาคารอยูํแล๎ว เราก็ประทับใจเพราะการที่เราตัดสินใจเป็นลูกค๎าก็มาจากความคาดหวังวํา
จะได๎รับบริการที่ดี ฉะนั้น ถ๎าโฆษณาไว๎ก็ควรจะท าให๎ได๎อยํางที่โฆษณา จะดีที่สุด ...” (นางสาว ข, 
อายุ 29 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 6 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจโรงงานผลิตเครื่องนุํมหํม) 
  “... ผมคาดหวังเรื่องความนําเชื่อถือ ผลประโยชน์ที่ได๎รับ เพราะต๎องการความ
ปลอดภัยทางการเงิน ผลประโยชน์ และความค๎ุมคําที่จะใช๎บริการกับธนาคารที่เลือก ... คาดหวังที่
ผลประโยชน์จากการบริการตามท่ีได๎สื่อสารไว๎ เพราะการที่สถาบันสื่อสารไว๎จะต๎องท าได๎จริง ...”  
(นาย ค, อายุ 28 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 4 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์) 
  แตํความคิดเห็นจาก 2 ใน 5 คน ได๎กลําววํา พวกเขาไมํได๎เอาสิ่งที่ได๎จากการรับรู๎สาร 
สถาบันการเงิน ผํานสื่อดิจิทัล มาเป็นความคาดหวังในการบริการ โดยให๎เหตุผลวํา คาดหวังของพวก
เขาถูกแยกออกจากการเกิดความเชื่อม่ัน ซึ่งในสํวนของความเชื่อม่ันตํอตราสินค๎าของสถาบันการเงิน 
ยังมีสํวนเกี่ยวข๎องการประสบการณ์ที่ได๎รับจากการบริการ  
  “... ไมํได๎คาดหวังอะไรจากการรับรู๎ เหมือนกับวําพอผมรับรู๎ ผมก็อาจจะจดจ าไว๎เฉยๆ  
วําเขาเคยบอกแบบนี้ เขาเคยพูดวํามีบริการแบบนี้ วํามีมาตรฐานแบบนี้ แล๎วผมก็จะเอาสิ่งที่ผมจ าได๎
พวกนั้นไปเปรียบเทียบตอนที่ใช๎บริการอีกที เหมือนเป็นการรีเช็ควําธนาคารสามารถท าได๎อยํางที่พูด
หรือเปลํา ... เพราะไมํคาดหวัง เลยไมํมีความเชื่อม่ันตามมา แตํความเชื่อมั่นตํอธนาคารมันเกิดจาก
ประสบการณ์ โดยเฉพาะหากธุรกิจที่เราท ามีความผูกพันธ์กับธนาคารไหนมาตั้งแตํรุํนพํอแมํ มันจะก็มี
ความเชื่อมั่นมากขึ้นตามระยะเวลาไปด๎วย เหมือนเป็นความไว๎วางใจตํอกันอยํางยาวนาน ...” (นาย ง, 
อายุ 26 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 7 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจแปรรูปอาหารกระป๋อง) 
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  “... ความคาดหวังมันขึ้นอยูํกับวําเรารับรู๎อะไร จากการพบเห็นอะไรที่ธนาคารสื่อสาร
มา มันอาจจะเกิดความคาดหวังขึ้นได๎จากสิ่งที่เรารับรู๎ แตํเราคงไมํได๎เอาเรื่องที่เรารับรู๎มาไปคาดหวัง
ในบริการของธนาคารทั้งหมด ... พอคาดหวัง ก็ต๎องตัดสินกันตอนใช๎บริการอีกวําได๎ตามที่คาดหวัง
หรือไมํ ถ๎าได๎บริการตามที่คาดหวัง ก็ไมํยากท่ีจะเชื่อมั่น เหมือนกับเราเปิดใจ ไว๎วางใจที่จะใช๎บริการ 
ถ๎าเขาท าให๎เราประทับใจได๎ เราก็เชื่อม่ันในธนาคาร ...” (นางสาว จ,  อายุ 31 ปี, การสื่อสารสํวน
บุคคล, 5 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจขนสํงระหวํางประเทศ) 
  2.4) ความเชื่อมั่นตํอตราสินค๎าของสถาบันการเงิน จากการรับรู๎การสื่อสารผํานสื่อ
ดิจิทัล กํอนตัดสินใจใช๎บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญํ  
  การสื่อสารตราสินค๎าของสถาบันการเงิน ผํานสื่อดิจิทัล ไมํมีผลกับความเชื่อมั่นตํอตรา
สินค๎าของสถาบันการเงิน ของทายาทนักธุรกิจ กลุํมมิลเลนเนียล เพราะความเชื่อม่ันของพวกเขามา
จากประสบการณ์จากการใช๎บริการ และความไว๎วางใจตํอสถาบันการเงิน หากสถาบันการเงินเข๎า
ใจความต๎องการในการใช๎สินเชื่อของพวกเขา และบริการได๎ตามวัตถุประสงค์ท่ีพวกเขาคาดหวัง ก็จะ
สามารถสร๎างความเชื่อมั่นให๎แกํพวกเขาได๎  
  “... การสื่อสารแบรนด์ของสถาบันการเงิน แทบจะไมํมีผลตํอความเชื่อมั่นเลย อยํางที่
บอกวํามันเป็นเรื่องประสบการณ์ที่ผํานมา และความไว๎วางใจตํอกัน การเข๎าใจความต๎องการในการใช๎
สินเชื่อ ธนาคารมีเงื่อนไขที่สอดคล๎องกับวัตถุประสงค์และระยะเวลาการใช๎เงินของเราหรือไมํ เรา
พิจารณาตรงนี้มากกวํา เรื่องการสื่อสารไมํมีผลตํอความเชื่อมั่น ... สํวนการตัดสินใจใช๎หรือไมํใช๎
บริการ  มันเป็นเรื่องของการแก๎ปัญหาทางการเงิน ถ๎าธนาคารไหนตอบโจทย์การใช๎เงินของธุรกิจเรา
มากที่สุด เราก็ใช๎ธนาคารนั้น เรื่องแบรนด์แทบไมํเก่ียวเลย เป็นเรื่องความไว๎ใจซึ่งกัน ที่จะสร๎างความ
เชื่อมั่นได๎ ...”  (นาย ก, อายุ 32 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 3 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจ
สํงออกสินค๎าไทยไปตํางประเทศ) 
  โดยพื้นฐานความเชื่อม่ันของทายาทนักธุรกิจ กลุํมมิลเลนเนียล เกิดจากความไว๎วางใจ
จากรุํนสูํรุํน เป็นความสัมพันธ์เชิงลึกทางธุรกิจกับสถาบันการเงิน เพราะเคยมีประสบการณ์การใช๎
บริการจากสถาบันการเงิน และมีประวัติวําเป็นลูกค๎าของสถาบันการเงินแหํงนั้นๆ อยูํแล๎ว โดยสถาบัน
การเงินที่คุ๎นเคยมีผลท าให๎ตัดสินใจใช๎บริการได๎งํายกวําสถาบันการเงินที่ไมํค๎ุนเคย การสื่อสารตรา
สินค๎าของสถาบันการเงิน มีสํวนสร๎างความนําสนใจส าหรับพวกเขา ท าให๎เปิดใจรับรู๎ข๎อมูลขําวสาร
จากสถาบันการเงินที่ไมํเคยมีประสบการณ์เป็นลูกค๎า โดยเขาจะต๎องพิจารณาถึงความเหมาะสมในการ
ขอใช๎บริการ และต๎องมีการตกลงในรายละเอียดเงื่อนไขสินเชื่ออีกครั้ง กํอนท าการตัดสินใจใช๎หรือไมํ
ใช๎บริการ 
  “... สวํนใหญํความเชื่อมั่นจะเกิดข้ึนกับธนาคารที่เราเป็นลูกค๎าอยูํแล๎ว คือเรามีพ้ืนฐาน
ความเชื่อมั่นความไว๎ใจอยูํแล๎ว พอเห็นธนาคารที่เราใช๎บริการอยูํ ท าโฆษณา เราจะก็สนใจมากกวํา 
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และถ๎ามันเป็นอะไรที่ใกล๎เคียงกับเรา หรือเราอาจจะใช๎บริการได๎ เราก็อยากทดลองใช๎ แตํก็ต๎องวํากัน
ในรายละเอียดที่มันเหมาะสมกับเราอีกที ถ๎าคุยกันแล๎วไมํเหมาะที่จะใช๎บริการ เราก็ไมํใช๎ ... การ
สื่อสาร แบรนด์ของธนาคารมันท าให๎เราเปิดใจให๎กับธนาคารหลาย ๆ แหํงที่เราไมํเคยใช๎บริการ
มากกวํา อยํางธุรกิจของครอบครัวก็จะมีธนาคารที่เราใช๎เป็นประจ าอยูํแล๎ว มันมีความสัมพันธ์เชิงลึก
ทางธุรกิจที่เราและธนาคารเข๎าใจกัน มันจะตัดสินใจงํายกวําธนาคารที่เราไมํค๎ุนเคย แตํโลกดิจิทัลและ
ระบบออนไลน์ มันชํวยให๎เราเปิดหูเปิดตากับธนาคารอื่น ๆ มันมีประโยชน์ตรงนั้น สํวนความเชื่อมั่น
เป็นเรื่องของประสบการณ์และความไว๎วางใจที่มีตํอกันมายาวนาน จากรุํนพํอแมํ มาสูํรุํนเรา ...” 
(นางสาว ข, อายุ 29 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 6 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจโรงงานผลิต
เครื่องนุํมหํม) 
 
4.2 ผลการศกึษามมุมองดา๎นความเชื่อมัน่ ของทายาทนกัธรุกจิ กลุํมมลิเลนเนยีล ตํอการสื่อสารตรา
สนิคา๎ผาํนสื่อดจิิทลั ของสถาบนัการเงนิ  
 1) มุมมองตํอตนเองในการเปิดรับสารจากสถาบันการเงิน ผํานสื่อดิจิทัล  
 ทายาทนักธุรกิจ กลุํมมิลเลนเนียล ได๎แสดงตนผํานความเห็นอยํางชัดเจนวํา พวกเขาเป็นคน
ประเภทเปิดรับสื่อ รวมถึงสื่อจากสถาบันการเงินด๎วยเชํนกัน 
 “... เราติดตามขําวสารตําง ๆ ผํานเฟซบุ๏กอยูํแล๎ว มันงํายส าหรับเรามากเลย ที่จะเปิดรับสื่อ
ตําง ๆ รวมถึงสื่อจากธนาคารก็ด๎วย แตํโฆษณาในเฟซบุ๏กก็มีอยูํเต็มไปหมด ธนาคารคงต๎องแชํงยิงพ้ืนที่
ที่จะเข๎าถึงเรา เพราะนอกจากจะต๎องแขํงกับธนาคารด๎วยกันเองแล๎ว ก็ต๎องแขํงกับแบรนด์สินค๎าอ่ืน ๆ 
ด๎วย เพราะเขาคงอยากยิงโฆษณามาหาเราเหมือนกัน เขาคงต๎องจํายเงินเป็นจ านวนมากในการซื้อ
โฆษณาให๎เข๎าถึงเราได๎ ...” (นางสาว ข, อายุ 29 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 6 เมษายน 2561, ทายาท
เจ๎าของธุรกิจโรงงานผลิตเครื่องนุํมหํม) 
 โดยทายาทนักธุรกิจ กลุํมมิลเลนเนียล ได๎ให๎เห็นผลเสริมเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อของตนวํา 
เพราะการสื่อสารจากสื่อดิจิทัลท าให๎ชีวิตของพวกเขางํายขึ้น ที่จะติดตามความเคลื่อนไหวตําง ๆ ของ
ธุรกิจที่เขาสนใจหรือธุรกิจของคูํแขํง ผํานชํองทางดิจิทัล ในทางกลับกันการสื่อสารผํานชํองทางดิจิทัล
เป็นการเปิดโอกาสให๎คูํแขํงทางธุรกิจได๎เข๎ามารับรู๎ความเคลื่อนไหวของพวกเขาเชํนกัน 
 “... ผมต๎องติดตามขําวสารอยูํเป็นประจ าอยูํแล๎ว มันคือธรรมชาติของคนท าธุรกิจที่ต๎องสนใจ
โลกภายนอก ผมเลยเป็นคนเปิดรับสื่องําย พวกขําวเกี่ยวกับธนาคารผมก็อําน ธนาคารมาท าการ
สื่อสารแบบนี้ชีวิตผมยิ่งงําย โซเชียลเน็ตเวิร์คท าให๎ชีวิตเรางํายขึ้นเยอะ อยากรู๎ความเคลื่อนไหวของ
ใครก็เข๎าไปดูได๎เลย อยากรู๎วําธนาคารจะท าอะไร อยากเห็นวําคูํแขํงท าอะไร ก็เข๎าไปดูเว็บไซต์ เข๎าไป
ดูเฟซบุ๏กท่ีเขาพยายามสื่อสารกับลูกค๎าของเขาได๎ ... พอมองอีกมุมก็เหมือนเป็นดาบสองคมเชํนกัน ที่
เปิดโอกาสให๎คูํแขํงเข๎ามาสืบข๎อมูล เข๎ามาติดตามความเคลื่อนไหวของเรา ผํานชํองทางพวกนี้ได๎
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เหมือนกัน ...” (นาย ค, อายุ 28 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 4 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์) 
 และจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกลงไป ยังท าให๎ทราบอีกวํา ทายาทนักธุรกิจ กลุํมมิลเลน
เนียล จะให๎ความสนใจตํอการสื่อสารจากสถาบันการเงิน ที่มีประโยชน์ส าหรับพวกเขา หรือมี
ประโยชน์ตํอการท าธุรกิจของเขา 
 “... ผมเปิดรับสื่อนะ แตํจะให๎อํานทุกอัน คงไมํใชํ เพราะในเฟซบุ๏กมันมีอะไรเยอะแยะ เดี๋ยวนี้
ก็มีคอนเทนต์ดี ๆ เยอะ ผมก็จะเลือกอํานเฉพาะคอนเทนต์ที่เห็นวํานําจะมีประโยชน์กับเรา มี
ประโยชน์ตํอธุรกิจของเรามากกวําการเห็นอะไรแล๎วก็เปิดอํานไปเลย มันดูไร๎จุดหมาย ...” (นาย ก, 
อายุ 32 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 3 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจสํงออกสินค๎าไทยไป
ตํางประเทศ) 
 2) มุมมองตํอการสื่อสารตราสินค๎าของสถาบันการเงิน ผํานสื่อดิจิทัล 
 ทายาทนกัธุรกิจ กลุํมมิลเลนเนียล ได๎ให๎ความเห็นวําการสื่อตราสินค๎าของแตํละสถาบัน
การเงิน มีความนําสนใจ และเป็นเรื่องที่ดีที่สถาบันการเงินจะท าการสื่อสารผํานระบบออนไลน์ เพราะ
ท าให๎พวกเขาสะดวกท่ีจะติดตามข๎อมูล และท าให๎พวกเขาสามารถเชื่อมโยงกับสถาบันการเงินได๎งําย
ยิ่งขึ้น แตํการรับรู๎ข๎อมูลที่สะดวก และงําย ก็ท าให๎พวกเขามีความคาดหวังในการบริการ เพราะถือวํา
เป็นลูกค๎ารายใหญํของสถาบันการเงิน 
 “... การสื่อสาร แบรนด์ธนาคารแตํละท่ีมีความนําสนใจแตกตํางกัน เหมือนเป็นการก าหนด
ทิศทาง จุดยืนของแตํละแบรนด์วําจะไปทางไหน ธนาคารก าลังจะให๎บริการอะไร จะเป็นแบบเดิม 
หรือจะเป็นดิจิทัล ถ๎าเราดูแล๎วธนาคารไหนเหมาะกับธุรกิจเรา ก็มีความนําสนใจที่ดึงดูดให๎เราอยากใช๎
บริการได๎ ...การที่ธนาคารหลาย ๆ ที่ พยายามท าการสื่อสารแบรนด์ ก็คิดวําเป็นเรื่องที่ดี เพราะ
ออนไลน์ก็ท าให๎ชีวิตเราสะดวกข้ึน หากข๎อมูลงํายขึ้น เชื่อมโยงกับธนาคารได๎งํายยิ่งขึ้น รู๎สึกเข๎าถึงได๎
งําย รับรู๎ข๎อมูลได๎งําย แตํก็เป็นหน๎าที่ของธนาคารอีกเชํนกันที่จะบริการลูกค๎าอยํางเราให๎ได๎ตามที่
สร๎างภาพไว๎ แม๎วําเราจะไมํใชํลูกค๎ารายบุคคลหรือลูกค๎ารายยํอย แตํเราก็ต๎องได๎รับบริการที่ใกล๎เคียง
กัน เพราะเราก็ใช๎บริการของธนาคารที่เป็นเงินจ านวนมาก ...” (นางสาว จ, อายุ 31 ปี, การสื่อสาร
สํวนบุคคล, 5 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจขนสํงระหวํางประเทศ) 
 ในสํวนของรูปแบบในการสื่อสารของสถาบันการเงินผํานสื่อดิจิทัล ทายาทนักธุรกิจ กลุํมมิล
เลนเนียล ได๎เห็นความเห็นวํา สถาบันการเงินควรท าการสื่อสารให๎เข๎าใจงําย และไมํซับซ๎อน จะท าให๎
ตราสินค๎าของสถาบันการเงินดูเข๎าถึงได๎งําย เพราะผู๎คนตํางจดจ าได๎วําการติดตํอสถาบันการเงิน เป็น
เรื่องยุํงยาก และเป็นภาระส าหรับพวกเขา ซึ่งสุดท๎ายแล๎ว พวกเขาก็ต๎องพิจารณาอีกทีวํา ภาพลักษณ์
ของสถาบันการเงินที่พยายามสื่อสารมาถึงลูกค๎า กับการบริการมันสอดคล๎องกันหรือไมํ หากไมํเป็นไป
ในทิศทางเดียวกัน และไมํใชํบริการอยํางที่พวกเขาต๎องการ ก็จะท าให๎ไมํอยากให๎บริการ  
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 “...  ธนาคารควรท าการสื่อสารให๎เข๎าใจงาน ให๎แบรนด์ดูเข๎าถึงได๎งําย และไมํซับซ๎อน เพราะ
เรามักจ ากันวํา การติดตํอธนาคารคือเรื่องยุํงยาก และเป็นภาระของชีวิต ทั้งในแงํสํวนตัวและการท า
ธุรกิจ คิดวําถ๎าแบรนด์ธนาคารไหนท าให๎เข๎าถึงงําย ก็นําจะดีและเป็นประโยชน์ตํอลูกค๎า ... แตํเราต๎อง
พิจารณากํอนวําเราอยากจะท าธุรกิจรํวมกับธนาคารเหลํานั้นหรือเปลํา ภาพลักษณ์ท่ีเขาสร๎างกับ
บริการที่เขาให๎เรามันสอดคล๎องกันไหม มันใชํอยํางที่เราต๎องการไหม ถ๎าไมํเป็นไปในทางเดียวกัน เราก็
ไมํอยากใช๎บริการ” (นาย ง, อายุ 26 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 7 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของ
ธุรกิจแปรรูปอาหารกระป๋อง) 
 ขณะเดียวกัน การสื่อสารภาพลักษณ์ของสถาบันการเงิน ผํานชํองทางดิจิทัล อาจท าให๎ 
ทายาทนักธุรกิจ กลุํมมิลเลนเนียล เกิดการน าสารที่พวกเขาได๎รับรู๎จากการสื่อสารจากสถาบันการเงิน 
มาเปรียบเทียบกบัประสบการณ์การที่พวกเขาเคยพบเจอเกี่ยวกับสถาบันการเงิน แล๎วท าให๎พวกเขา
ตัดสินใจเบื้องต๎นได๎เลยวํา เพียงแคํการสื่อสารตราสินค๎า ไมํสามารถจูงใจให๎พวกเขาไปใช๎บริการ
สถาบันการเงินได๎  
 “... ส าหรับบางธนาคาร ที่สื่อสารภาพลักษณ์ของตัวเองวําทันสมัย หรูหรา หรือวําดูเทํ ก็ 
มีความนําดึงดูดอยูํพอสมควร แตํมันก็จะท าให๎เรานึกถึงภาพธนาคารนั้น ๆ ที่ผมเคยพบเจอ เชํน
บรรยากาศสาขา การรับบริการที่ผํานมา เพียงแคํแบรนด์ที่สื่อสารผํานออนไลน์ ไมํสามารถจูงใจผมให๎ 
อยากใช๎บริการได๎ขนาดนั้น ...” (นาย ก, อายุ 32 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 3 เมษายน 2561, 
ทายาทเจ๎าของธุรกิจสํงออกสินค๎าไทยไปตํางประเทศ) 
 การสื่อสารภาพลักษณ์ของสถาบันการเงิน ผํานชํองทางดิจิทัล มีผลท าให๎ทายาทนักธุรกิจ 
กลุํมมิลเลนเนียล เกิดความสงสัยในการให๎บริการ วําสถาบันการเงิน จะสามารถให๎บริการอยํางที่
สื่อสารจริงหรือไมํ ซึ่งหากเขาได๎ลองใช๎บริการจากสถาบันการเงิน ก็จะสามารถตัดสินได๎เลยวําสถาบัน
การเงินเหลํานี้มีความนําเชื่อถือส าหรับเขามากเพียงใด แตํพวกเขาก็ไมํได๎เปิดรับการบริการจากทุก
สถาบันการเงิน เพราะเขาคิดวําความเชื่อใจระหวํางเขากับสถาบันการเงินเป็นสิ่งส าคัญ ซึ่งถือเป็น
ความท๎าทายของสถาบันการเงิน ที่จะต๎องหาวิธีการในการเข๎าถึงกลุํมลูกค๎าเหลํานี้ เพื่อที่จะสามารถ
น าเสนอบริการให๎แกํทายาทนักธุรกิจ กลุํมมิลเลนเนียล ได๎ 
 “... ข๎อมูลแบรนด์ธนาคารมันท าให๎เราเปรียบเทียบความเป็นจริงที่ธนาคารเป็นอยําง กับสิ่งที่
เขาพยายามสื่อสาร อยํางบางธนาคารเราจะเห็นตามสื่อ PR บํอยมาก บํอยจนเราเริ่มคิดวํา PR เยอะ
ขนาดนี้ระบบหลังบ๎านที่เตรียมให๎บริการลูกค๎าท าได๎อยํางที่ PR หมดแล๎วหรือยัง ซึ่งถ๎าเราอยากพิสูจน์
เราก็ต๎องลองไปเป็นลูกค๎าของเขา แตํเราคิดวํามันไมํมีความจ าเป็นที่เราจะต๎องไปพิสูจน์ขนาดนั้น แตํ
ถ๎ามีโอกาสได๎ลองใช๎บริการสินเชื่อธุรกิจ ก็จะเป็นตัวชี้วัดอยํางนึงเลยวําภาพที่เขาสร๎างมามันเป็นจริง
หรือไมํ  นําเชื่อถือส าหรับเราหรือไมํ แตํธนาคารก็ต๎องสามารถเข๎าถึงเราได๎กํอนนะ ซึ่งไมํใชํงําย ๆ เลย 
ที่อยูํ ๆ ธนาคารไหนก็ได๎จะเข๎ามาหาธุรกิจเรา เราไมํได๎เปิดรับทุกธนาคาร เพราะความเชื่อใจเป็นสิ่ง
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ส าคัญ ...” (นางสาว ข, อายุ 29 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 6 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจ
โรงงานผลิตเครื่องนุํมหํม) 
 ยังมีอีกมุมมองหนึ่ง ที่ได๎ให๎ความเห็นเกี่ยวกับประโยชน์ของการสื่อสารตราสินค๎าของสถาบัน
การเงินผํานสื่อดิจิทัล ท าให๎เขาได๎รับรู๎เกี่ยวกับชื่อเสียงของสถาบันการเงิน ที่มีสํวนในการพิจารณา
ตัดสินใจใช๎บริการส าหรับเขา หากชื่อเสียงตราสินค๎าของสถาบันการเงิน เหมาะสมกับวาระโอกาสใน
การท าธุรกิจ ที่เขาจะสามารถเอาตราสินค๎าของสถาบันการเงิน ไปตํอยอดการท าโฆษณา
ประชาสัมพันธ์รํวมกับธุรกิจของเขาได๎ เขาก็อาจจะตัดสินใจใช๎บริการสินเชื่อธุรกิจรายใหญํ จาก
ธนาคารที่มีชื่อเสียงเหมาะสมกับธุรกิจของเขา 
 “... แตํเรื่องชื่อเสียงของแบรนด์ของธนาคาร ก็มีสํวน ในการตํอยอดที่จะท า PR การเปิดตัว
สินค๎าหรือขยายธุรกิจ แตํคงไมํใชํเหตุผลทั้งหมดในการตัดสินใจใช๎บริการสินเชื่อ แล๎วแตํวาระ และ
ความต๎องการใช๎เงินในขณะนั้น ถ๎าผมมีความคิดวํา ผมอยากจะท าขําวสักเรื่อง แล๎วในขําวของผมมีชื่อ
ธนาคารสักแหํงอยูํ แบรนด์ของธนาคารนั้นก็ต๎องเหมาะกับการ PR ของผมด๎วย เชํน ผมอยากจะขยาย
ธุรกิจของผมออกไป ในกลุํมประเทศ AEC ถ๎าธนาคารสักแหํงมีชื่อเสียงในด๎านการเงินระหวํางประเทศ 
หรือการบริการทางการเงินในกลุํมประเทศ AEC ผมก็อาจจะตัดสินใจใช๎บริการสินเชื่อจากธนาคารนั้น 
เพราะผมสามารถเอาแบรนด์ของธนาคารมาท าขําว PR ตํอได๎ วําเขาเป็นพาร์ตเนอร์เรื่องเงินทุนให๎กับ
เรา ลูกค๎าของธุรกิจเราก็จะเชื่อถือตรงนั้น ...” (นาย ก, อายุ 32 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 3 เมษายน 
2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจสํงออกสินค๎าไทยไปตํางประเทศ) 
 3) มุมมองด๎านความเชื่อมั่น ของทายาทนักธุรกิจ กลุํมมิลเลนเนียล ตํอการสื่อสารตรา 
สินค๎าของสถาบันการเงิน ผํานสื่อดิจิทัล  
 ทายาทนักธุรกิจ กลุํมมิลเลนเนียล ได๎ให๎ความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวํา เพียงแคํการสื่อสาร
ตราสินค๎าจากสถาบันการเงิน ไมํสามารถสร๎างความเชื่อมั่นให๎กับพวกเขาได๎ แตํยังมีเรื่องอ่ืน ๆ ที่เป็น
เหตุผลประกอบความเชื่อมั่น ได๎แกํ 1) ความเชื่อมั่นในความปลอดภัยของการใช๎บริการ 2) ความ
เชื่อมั่นในการรับรองความนําเชื่อถือจากการได๎รับรางวัลการันตี 3) ความเชื่อมั่นจากการเปรียบเทียบ
จากประสบการณ์การใช๎บริการ 4) ความเชื่อมั่นเพราะไว๎วางใจจากการเป็นลูกค๎าเกํา 5) ความเชื่อมั่น
จากการสื่อสารระดับบุคคล ผํานเงื่อนไขและผลประโยชน์รํวมกัน 
 การสื่อสารตราสินค๎าของสถาบันการเงิน ท าให๎สถาบันการเงินดูนําสนใจ แตํไมํสามารถสร๎าง
ความเชื่อมั่นได๎ เรื่องความปลอดภัยในการใช๎บริการเป็นสํวนส าคัญในการสร๎างความเชื่อมั่น หากมี
รางวัลการันตี หรือได๎รับการรับรองความปลอดภัย ก็จะชํวยเพิ่มระดับความเชื่อมั่นตํอทายาทนักธุรกิจ 
กลุํมมิลเลนเนียลได๎ 
 “... การสื่อสารแบรนด์ ท าให๎นําสนใจ แตํจะสร๎างความเชื่อมั่นหรือไมํ แคํภาพลักษณ์คงไมํพอ 
แตํต๎องเป็นการรับรองระบบความปลอดภัย การได๎รับรางวัลอะไรสักอยําง คงจะชํวยให๎ระดับความ
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เชื่อมั่นของเราเพ่ิมข้ึนมาได๎ แม๎วําเราจะไมํเคยใช๎บริการธนาคารเหลํานั้นก็ตาม เหมือนมีคนมาชํวยกา
รันตีให๎วําเขาท าได๎จริงๆ นะ ไมํใชํแคํการโฆษณาตัวเองวําจะท าแบบนั้นแบบนี้ ...” (นางสาว ข, อายุ 
29 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 6 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจโรงงานผลิตเครื่องนุํมหํม) 
 อีกท้ังความเชื่อมั่นของทายาทนักธุรกิจ กลุํมมิลเลนเนียล ตํอสถาบันการเงิน เกิดจาก
ประสบการณ์การใช๎บริการ หากได๎รับบริการที่ดี ก็จะสามารถสร๎างความเชื่อมั่นให๎แกํพวกเขาได๎ แตํ
ในขณะเดียวกัน หากสถาบันการเงินพยายามท าการสื่อสาร หรือโฆษณาการบริการเกินความเป็นจริง
จากประสบการณ์ที่พวกเขาเคยได๎รับ ก็จะสามารถท าลายความเชื่อม่ันของพวกเขาที่มีตํอสถาบัน
การเงินได๎เชํนกัน 
 “... ในเรื่องสร๎างความเชื่อม่ันมีสํวนน๎อยมาก เพราะความเชื่อมั่นของผมเกิดจาก
ประสบการณ์ การใช๎บริการ เกิดจากสัญญาที่เราเซ็นรํวมกัน การบริการที่ดี เป็นต๎น  แตํการท าลาย
ความเชื่อมั่นก็งํายมาก ถ๎าธนาคารพยายามสื่อสารอะไรที่มันมากกวําที่เราเคยได๎รับ เชํน ดูทันสมัย
มาก แตํเราได๎รับบริการที่ล๎าหลัง หรือชักช๎ามาก เราก็จะไมํเชื่อสิ่งที่ธนาคารพยายาม PR เลย การ
ท าลายความเชื่อมั่นผํานการสื่อสารที่โอเวอร์เกินไป จะงํายกวําการท าให๎เชื่อมั่นอยูํมาก ...” (นาย ก, 
อายุ 32 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 3 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจสํงออกสินค๎าไทยไป
ตํางประเทศ) 
 “...ความเชื่อมั่นสามารสร๎างได๎ ก็ตํอเมื่อธนาคารสามารถท าได๎จริงอยํางที่ได๎สื่อสารให๎คนรับรู๎ 
เพราะการสื่อสารจะท าให๎ผู๎บริโภครับรู๎สิ่งที่ธนาคารอยากแสดงให๎เห็น แตํในทางกลับถ๎าการสื่อสารไมํ
ตรงกับ สิ่งที่ได๎รับในความเป็นจริง ก็จะท าให๎ท าลายความเชื่อมั่นได๎ ...” (นาย ค, อายุ 28 ปี, การ
สื่อสารสํวนบุคคล, 4 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์) 
 การสื่อสารตราสินค๎า ของสถาบันการเงิน เป็นเพียงแคํตัวชํวยหนึ่งในชํวงกํอนการตัดสินใจใช๎
บริการสินเชื่อธุรกิจรายใหญํ โดยไมํสามารถท าให๎เกิดความเชื่อมั่นได๎ทั้งหมด การสื่อสารตราสินค๎า
ของสถาบันการเงิน สามารถท าให๎ทายาทนักธุรกิจ กลุํมมิลเลนเนียล เกิดความสนใจอยากใช๎บริการได๎ 
แตํความเชื่อมั่นของพวกเขาต๎องมาจาก การเจรจาเงื่อนไขสินเชื่อ ผลประโยชน์ ที่จะน ามาซึ่งความ
ไว๎วางใจ และตัดสินใจเป็นลูกค๎าของสถาบันการเงินเหลํานั้นในที่สุด 
 “... การสื่อสารแบรนด์ธนาคาร บนออนไลน์ของธนาคารเป็นแคํตัวชํวยกํอนการตัดสินใจ ใช๎
บริการ คงไมํใชํเรื่องความเชื่อมั่นวํา เราเห็นเขาพูดแบบนี้ แล๎วจะให๎เราเชื่อแบบนั้นเลย คงไมํใชํแบบ
นั้น สํวนตอนที่ก าลังคิดวํา อยากจะใช๎บริการสินเชื่อจากธนาคารไหน เราใช๎ข๎อมูลจากการสื่อสาร
ระดับบุคคลมากกวําการสื่อสารที่ได๎รับมาจากออนไลน์ เพราะการคุยกับเจ๎าหน๎าที่ธนาคารที่บริการ
เรา มันมีการอธิบายเงื่อนไข และการรับปากด๎วยวาจา มันมีน้ าหนักให๎เราเชื่อถือมากกวําข๎อมูลบน
ออนไลน์ ... แบรนด์ของธนาคารที่เราพบเจอบนออนไลน์ก็มีประโยชน์นะ แตํไมํถึงกับท าให๎เชื่อมั่นจน
อยากใช๎บริการ อาจจะแคํสนใจแล๎วอยากใช๎บริการ สํวนเรื่องเชื่อม่ันมันมาทีหลัง ด๎วยการคุยเงื่อนไข
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สินเชื่อ ผลประโยชน์ แล๎วเกิดไว๎ใจกัน ไว๎ใจธนาคาร เราจึงตัดสินใจเป็นลูกค๎า ...” (นางสาว จ,  อายุ 
31 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 5 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจขนสํงระหวํางประเทศ) 
 สุดท๎ายแล๎ว ทายาทนักธุรกิจ กลุํมมิลเลนเนียล ได๎เน๎นย้ าวํา ไมํมีสถาบันการเงินใดที่สามารถ
สร๎างความเชื่อม่ันให๎แกํเขาได๎เต็มร๎อยเปอร์เซ็น ด๎วยการสื่อสารตราสินค๎าของสถาบันการเงินผํานสื่อ
ดิจิทัลเทํานั้น พวกเขายังคงต๎องการความเชื่อมั่นผํานการสื่อสารระดับบุคคล ระหวํางตัวเขาเอง กับผู๎
ให๎บริการจากสถาบันการเงิน ที่มีเรื่องผลประโยชน์ทางการเงิน และเงื่อนไขการใช๎บริการสินเชื่อเข๎ามา
เกี่ยวข๎อง จึงจะสามารถท าให๎พวกเขาเชื่อมั่นในสถาบันการเงินได๎ 
 “... ไมํมีธนาคารไหนเลยที่สามารถสร๎างความเชื่อมั่นให๎แกํเราได๎ 100% เพียงเพราะการ
สื่อสาร มันยังมีการสื่อสารระดับบุคคลจากเจ๎าหน๎าที่ธนาคาร ที่เราต๎องติดตํอรับฟังเงื่อนไข และมีการ
ตกลงผลประโยชน์รํวมกัน เพ่ือให๎เกิดประโยชน์ตํอการใช๎บริการสินเชื่อของเรามากท่ีสุด ...” (นาย ง, 
อายุ 26 ปี, การสื่อสารสํวนบุคคล, 7 เมษายน 2561, ทายาทเจ๎าของธุรกิจแปรรูปอาหารกระป๋อง)  



บทที ่5 
สรปุผลการวจิยั อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่อง “การรับรู้การสื่อสารตราสินค้าผ่านสื่อดิจิทัลกับความเชื่อมั่นต่อสถาบันการเงิน 
ของทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล ก่อนการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่” มี
วัตถุประสงค์ของการวิจัยเพื่อศึกษา 
 1) การรับรู้การสื่อสารตราสินค้าผ่านสื่อดิจิทัลกับความเชื่อมั่นต่อสถาบันการเงิน ของทายาท
นักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล ก่อนการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่  
 2) มุมมองด้านความเชื่อมั่น ของทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล ต่อการสื่อสารตราสินค้า
ผ่านสื่อดิจิทัล ของสถาบันการเงิน  
 งานวิจัยเรื่องนี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) เป็นกระบวนการเก็บข้อมูล มีการ
สัมภาษณ์ และประมวลผลข้อมูลในช่วงเวลา วันที่ 1 มีนาคม - 25 เมษายน พ.ศ. 2561 โดยสรุป
ผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
 
5.1 สรปุผลการวจิัย 
 5.1.1 ผลการศึกษาการรับรู้การสื่อสารตราสินค้าผ่านสื่อดิจิทัลกับความเชื่อมั่นต่อสถาบัน
การเงิน ของทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล ก่อนการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่  
จากการสัมภาษณ์ ทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล สามารถสรุปได้ว่า  
 ทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล ส่วนใหญ่รับรู้การสื่อสารตราสินค้าของสถาบันการเงิน 
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก โดยใช้เฟซบุ๊กเป็นเครื่องมือหลักในการติดตามข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ จากสถาบัน
การเงิน เพราะมีรายละเอียดค าบรรยายใต้ภาพในการสื่อสาร และสามารถเห็นการแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นของผู้คนต่อการสื่อสารจากสถาบันการเงินบนช่องทางเฟซบุ๊กได้ และยังมีช่องทางทวิตเตอร์อีก 
1 ช่องทาง ที่มีคนให้ความสนใจ เพราะทวิตเตอร์ให้ข้อมูลได้รวดเร็ว ทันสถานการณ์  ส่วนช่องทาง
อินสตาแกรม ไม่ใช่ช่องทางที่เป็นที่นิยมในการติดตามการสื่อสารจากสถาบันการเงิน ผ่านสื่อดิจิทัล 
ทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล เพราะพวกเขาใช้อินสตาแกรมเพ่ือความผ่อนคลาย และไม่เห็น
ความจ าเป็นในการติดตามการสื่อผ่านจากสถาบันการเงินผ่านอินสตาแกรม  
 การรับรู้เกี่ยวกับการสื่อสารตราสินค้าของสถาบันการเงิน ผ่านช่องทางดิจิทัล ของทายาทนัก
ธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล มีการรับรู้ดังนี้  
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 1) ด้านภาพลักษณ์ของสถาบันการเงิน  
 จากการสื่อสารตราสินค้าผ่านช่องทางดิจิทัล เนื่องจากสามารถรับรู้ได้ว่าสถาบันการเงินต่างๆ 
ท าการสื่อสารเรื่องภาพลักษณ์ท่ีแตกต่างกันออกไป เช่น การเป็นสถาบันการเงินเพ่ือสังคม ผ่านการ
ประชาสัมพันธ์กิจกรรมเพ่ือสังคม (CSR) หรือการเป็นสถาบันการเงินที่ทันสมัย ด้วยการให้บริการแบบ
ดิจิทัล    
 2) ด้านข้อมูลผลิตภัณฑ์ของสถาบันการเงิน  
 พวกเขาสามารถพบเห็นการสื่อสารผลิตภัณฑ์และการบริการใหม่ ๆ ตามช่องทางดิจิทัล ทั้งใน
ส่วนของเฟซบุ๊กแฟนเพจของสถาบันการเงิน หรือตามช่องทางสื่อออนไลน์ 
 3) ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านกิจกรรมทางการตลาด  
 โดยการพบเห็นสถาบันการเงินท ากิจกรรมการตลาด เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภค ตามสถานที่
สาธารณะต่าง ๆ เช่น ห้างสรรพสินค้า หรือตลาดท้องถิ่น  
 4) ด้านการสร้างความน่าเชื่อถือ  
 การรับรู้ได้ถึงความถี่ในการสื่อสารจากสถาบันการเงิน สามารถสร้างการจดจ าให้ทายาทนัก
ธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล เห็นการสื่อสารจากสถาบันการเงินอยู่เป็นระยะ แสดงให้เห็นว่าสถาบัน
การเงินเหล่านั้นยังคงให้บริการอยู่ ยังมีตัวตน ไม่หายไปไหน 
 เมื่อทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล รับรู้เกี่ยวกับการสื่อสารตราสินค้าจากสถาบันการเงิน 
จะเกิดปฏิกิริยาตอบสนองต่อการรับรู้ตามล าดับต่อไปนี้ 
 1) การให้ความสนใจสาร  
 ทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล ให้ความสนใจการสื่อสารของธนาคาร โดยให้เหตุผลว่า 
เพราะสถาบันการเงินท าการสื่อสารเรื่องที่เก่ียวกับการเงิน และการบริการ ช่วยให้พวกเขาสามารถ
ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสถาบันการเงินได้ง่าย ส่งผลให้พวกเขาทราบถึงความความเคลื่อนไหวและการ
ปรับตัวของสถาบันการเงิน โดยพวกเขาน าสารเหล่านั้นมาพิจารณาความเชื่อมโยงว่า สิ่งที่พวกเขา
ได้รับรู้มากจากการสื่อสารของสถาบันการเงินจะเกี่ยวข้อง และมีประโยชน์ต่อการท าธุรกิจของพวก
เขาหรือไม ่รวมถึงมีการตั้งประเด็นข้อสังเกตเกี่ยวกับการให้บริการ และการเข้าถึงลูกค้าเพ่ือเสนอ
สินเชื่อธุรกิจรายใหญ่ เนื่องจากพวกเขารับรู้การสื่อสารจากสถาบันการเงินผ่านช่องทางดิจิทัล แต่จะ
ให้พวกเขาไปขอใช้บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่ผ่านช่องทางดิจิทัล คงไม่ใช่สิ่งที่พวกเขาจะท า 
เพราะพวกเขาคิดว่า ไม่มีใครขอใช้บริการสินเชื่อเป็นเงินจ านวนมาก ผ่านการลงทะเบียนในระบบ
ออนไลน์ 
 2) การคาดหวังจากการรับรู้สาร  
 โดยส่วนใหญ่ ทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล พบว่าการสื่อสารจากสถาบันการเงินจะให้
ความส าคัญของการสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าที่เป็น SME และพวกเขาได้เน้นย้ าว่า เนื่องจากพวกเขา
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ไม่ใช่ SME จึงไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายของธนาคารในการรับสารในรูปแบบดังกล่าว แต่พวกเขายังคง
คาดหวังว่าจะได้รับรู้ข่าวสารข้อมูลทางการเงินที่เก่ียวข้องกับธุรกิจของตนเองมากยิ่งขึ้น เพราะไม่ค่อย
ได้พบเจอข้อมูลการสื่อสารการบริการที่เก่ียวข้องกับลูกค้าสินเชื่อธุรกิจขนาดใหญ่แต่ก็มี ทายาทนัก
ธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล บางส่วนที่ไม่คาดหวังต่อการสื่อสารจากสถาบันการเงิน เพราะเข้าใจดีว่าการ
สื่อสารจากสถาบันการเงินนั้นคือการโฆษณา แต่เขาก็อ่านข้อความการสื่อสารจากโฆษณาเหล่านั้น ซึ่ง
อาจจะจดจ าได้บ้าง และไม่ได้จดจ าข้อมูลการสื่อสารทั้งหมด 
 การสื่อสารตราสินค้าของสถาบันการเงิน ผ่านสื่อดิจิทัล ยังไม่สามารถสร้างความเชื่อมั่นต่อ
ตราสินค้าของสถาบันการเงิน ของทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล แต่สามารถน ามาเป็นเหตุผล
ประกอบความเชื่อมั่นของพวกเขาได้ โดยน ามาพิจารณาร่วมกับประสบการณ์จากการใช้บริการ และ
ความไว้วางใจต่อสถาบันการเงิน หากสถาบันการเงินเข้าใจความต้องการในการใช้สินเชื่อของพวกเขา 
และบริการได้ตามวัตถุประสงค์ท่ีพวกเขาคาดหวัง ก็จะสามารถสร้างความเชื่อมั่นให้แก่พวกเขาได้  
 โดยพื้นฐานความเชื่อม่ันของทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล เกิดจากความไว้วางใจจากรุ่น
สู่รุ่น เป็นความสัมพันธ์เชิงลึกทางธุรกิจกับสถาบันการเงิน โดยสถาบันการเงินที่คุ้นเคยมีผลต่อความ
เชื่อมั่นและน าไปสู่การตัดสินใจใช้บริการได้ง่ายกว่าสถาบันการเงินที่ไม่คุ้นเคย การรับรู้การสื่อสารตรา
สินค้าของสถาบันการเงิน จนสามารถท าให้พวกเขาสนใจ  จะช่วยให้พวกเขาเปิดใจรับรู้ข้อมูลข่าวสาร
จากสถาบันการเงินที่ไม่เคยมีประสบการณ์เป็นลูกค้า แต่ท้ายที่สุดแล้ว พวกเขาจะพิจารณาถึงความ
เหมาะสมในการขอใช้บริการ และต้องมีการตกลงในรายละเอียดเงื่อนไขสินเชื่อ รวมถึงผลประโยชน์ที่
พวกเขาจะได้รับอีกครั้ง ก่อนท าการตัดสินใจใช้หรือไม่ใช้บริการ 
 5.1.2 ผลการศึกษามุมมองด้านความเชื่อมั่น ของทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล ต่อการ
สื่อสารตราสินค้าผ่านสื่อดิจิทัล ของสถาบันการเงิน  
 ทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล จัดเป็นผู้รับสารประเภทเปิดรับสื่อ รวมถึงการเปิดรับสื่อ
จากสถาบันการเงิน โดยสารที่จะสามารถท าให้พวกเขาเปิดรับสื่อจากสถาบันการเงินได้ จะต้องมีความ
น่าสนใจ และมีประโยชน์ส าหรับพวกเขา หรือมีประโยชน์ต่อธุรกิจของพวกเขา 
 การสื่อสารตราสินค้าของสถาบันการเงิน ผ่านสื่อดิจิทัล มีความน่าสนใจส าหรับพวกเขา 
เพราะจะท าให้พวกเขาสามารถติดตามข้อมูลการสื่อสารจากสถาบันการเงินได้ง่าย และจะท าให้พวก
เขามีความคาดหวังในการบริการสูงยิ่งขึ้น เพราะถือว่าพวกเขาเป็นลูกค้ารายใหญ่ของสถาบันการเงิน 
 ทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล ได้ให้ข้อเสนอว่า รูปแบบในการสื่อสารของสถาบันการเงิน
ผ่านสื่อดิจิทัล ควรจะท าการสื่อสารให้เข้าใจง่าย และไม่ซับซ้อน จะช่วยให้ตราสินค้าของสถาบัน
การเงินดูเข้าถึงได้ง่ายมากยิ่งขึ้น เป็นการเปลี่ยนภาพลักษณ์ของสถาบันการเงิน ที่ผู้คนต่างจดจ าว่า
การติดต่อสถาบันการเงินเป็นเรื่องยุ่งยาก และเป็นภาระส าหรับพวกเขา  แต่ในสุดท้ายแล้วพวกเขาก็
ต้องพิจารณาอีกทีว่า ภาพลักษณ์ของสถาบันการเงินที่พยายามสื่อสารมาถึงลูกค้า กับการบริการมัน
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สอดคล้องกันหรือไม่ หากไม่เป็นไปในทิศทางเดียวกัน และไม่ใช่บริการอย่างที่พวกเขาต้องการ ก็จะท า
ให้ไม่อยากให้บริการ 
 การสื่อสารตราสินค้าของสถาบันการเงินผ่านสื่อดิจิทัล ที่ท าให้ทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลน
เนียล ได้รับรู้เกี่ยวกับชื่อเสียงของสถาบันการเงิน จะมีส่วนในการพิจารณาตัดสินใจใช้บริการ หาก
ชื่อเสียงตราสินค้าของสถาบันการเงิน เหมาะสมกับวาระโอกาสในการท าธุรกิจที่พวกเขาสามารถเอา
ตราสินค้าของสถาบันการเงิน ไปต่อยอดการท าโฆษณาประชาสัมพันธ์ร่วมกับธุรกิจได้  ก็อาจจะ
ตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อธุรกิจรายใหญ่ จากธนาคารที่มีชื่อเสียงเหมาะสมกับธุรกิจของพวกเขา  
 ทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล ได้ให้ความเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่า เพียงแค่การสื่อสาร
ตราสินค้าจากสถาบันการเงิน ไม่สามารถสร้างความเชื่อมั่นให้กับพวกเขาได้ แต่ยังมีเรื่องอ่ืน ๆ ที่เป็น
เหตุผลประกอบความเชื่อมั่น ได้แก่ 1) ความเชื่อมั่นในความปลอดภัยของการใช้บริการ 2) ความ
เชื่อมั่นในการรับรองความน่าเชื่อถือจากการได้รับรางวัลการันตี 3) ความเชื่อมั่นจากการเปรียบเทียบ
จากประสบการณ์การใช้บริการ 4) ความเชื่อมั่นเพราะไว้วางใจจากการเป็นลูกค้าเก่า 5) ความเชื่อมั่น
จากการสื่อสารระดับบุคคล ผ่านเงื่อนไขและผลประโยชน์ร่วมกัน 
 การสื่อสารตราสินค้าของสถาบันการเงิน ท าให้สถาบันการเงินดูน่าสนใจ แต่ไม่สามารถสร้าง
ความเชื่อมั่นได้ทั้งหมด เรื่องความปลอดภัยในการใช้บริการเป็นส่วนส าคัญในการสร้างความเชื่อม่ัน 
หากมีรางวัลการันตี หรือได้รับการรับรองความปลอดภัย ก็จะช่วยเพิ่มระดับความเชื่อมั่นต่อทายาท
นักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียลได้ อีกท้ังความเชื่อมั่นต่อสถาบันการเงินของทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลน
เนียล เกิดจากประสบการณ์การใช้บริการ หากได้รับบริการที่ดี ก็จะสามารถสร้างความเชื่อมั่นให้แก่
พวกเขาได้ แต่ในขณะเดียวกัน หากสถาบันการเงินพยายามท าการสื่อสาร หรือโฆษณาการบริการเกิน
ความเป็นจริงจากประสบการณ์ท่ีพวกเขาเคยได้รับ ก็จะสามารถท าลายความเชื่อมั่นของพวกเขาที่มี
ต่อสถาบันการเงินได้เช่นกัน 
  สุดท้ายแล้ว ไม่มีสถาบันการเงินใดที่สามารถสร้างความเชื่อมั่นให้แก่พวกเขาได้เต็มร้อย
เปอร์เซ็น ด้วยการสื่อสารตราสินค้าของสถาบันการเงินผ่านสื่อดิจิทัลเท่านั้น พวกเขายังคงต้องการ
ความเชื่อมั่นผ่านการสื่อสารระดับบุคคล ระหว่างตัวเขาเอง กับผู้ให้บริการจากสถาบันการเงิน ที่มี
เรื่องผลประโยชน์ทางการเงิน และเงื่อนไขการใช้บริการสินเชื่อเข้ามาเกี่ยวข้อง จึงจะสามารถท าให้
พวกเขาเชื่อมั่นในสถาบันการเงินได้ 
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5.2 การอภปิรายผล 
 จากการศึกษาการรับรู้การสื่อสารตราสินค้าผ่านสื่อดิจิทัลกับความเชื่อมั่นต่อสถาบันการเงิน 

ของทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล ก่อนการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่  ในครั้งนี้
ได้พบประเด็นต่าง ๆ ที่น่าสนใจหลายประเด็นด้วยกัน โดยแต่ละประเด็น จะมีส่วนที่เหมือน ส่วนที่
แตกต่าง และส่วนที่เสริมเนื้อหา จากงานวิจัยอ่ืน ๆ ที่ใกล้เคียงกัน ดังต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 1 ผลการศึกษาการรับรู้การสื่อสารตราสินค้าผ่านสื่อดิจิทัลกับความเชื่อมั่นต่อสถาบัน
การเงิน ของทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล ก่อนการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่ 
ทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล มีการติดตามการสื่อสารสถาบันการเงินผ่านช่องทาง   เฟซบุ๊กเป็น
หลัก เพราะสามารถเห็นรายละเอียดค าบรรยายประกอบภาพของการสื่อสาร รวมไปถึงเห็นการ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นต่าง ๆ ของผู้ใช้งานออนไลน์ ผ่านการสื่อสารบนช่องทางดิจิทัลจากสถาบัน
การเงิน ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องการสื่อสารออนไลน์ของ ชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกุล 
(2555) ที่ได้อธิบายว่าผู้ใช้งานสื่ออนไลน์สามารถแบ่งปันข้อมูลเรื่องราวข่าวสารและความคิดเห็นต่างๆ 
ผ่านแอพพลิเคชั่นที่หลากหลายเช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม หรือแอพพลิเคชั่นอื่นๆ อีก
มากมาย  
 นอกจากนี้ยังมีช่องทางทวิตเตอร์ ซึ่งเป็นอีกหนึ่งช่องทางที่ทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล 
ให้ความสนใจ เพราะสามารถติดตามการสื่อสารได้อย่างรวดเร็วและทันสถานการณ์ ส่วนช่องทาง
อินสตาแกรม ไม่ใช่ช่องทางที่เป็นที่นิยมในการติดตามการสื่อสารจากสถาบันการเงิน ผ่านสื่อดิจิทัล 
ของทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล เพราะพวกเขาไม่ได้เล็งเห็นความส าคัญว่าจะต้องติดตามการ
สื่อสารของสถาบันการเงินผ่านช่องทางอินสตาแกรม เนื่องจากเรื่องการเงินเป็นเรื่องที่ต้องมี
รายละเอียด ในการสื่อสาร และการติดตามบนช่องทางเฟซบุ๊กสามารถอ่านรายละเอียดในการสื่อสาร
ได้มากกว่าช่องทางอินสตาแกรม เพราะอินสตาแกรมมีไว้เพ่ือดูภาพสวยงามเท่านั้น 
 ผลการวิจัยการรับรู้การสื่อสารตราสินค้าของทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล จาการสื่อสาร
ผ่านช่องทางดิจิทัล ท าให้ทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล สามารถรับรู้ได้ถึงคุณลักษณะตราสินค้า
ของสถาบันการเงิน โดยสามารถสรุปได้ดังนี้  
 1) ด้านคุณลักษณะของสินค้า (Attributes) พวกเขาสามารถรับรู้ได้ว่าสถาบันการเงินก าลังจะ
สื่อสารผลิตภัณฑ์อะไร ผ่านช่องทางดิจิทัล ซึ่งโดยส่วนใหญ่จะพบการสื่อสารผลิตภัณฑ์และการบริการ
ส าหรับกลุ่มลูกค้า SME  ซึ่งไม่ตรงตามความต้องการของพวกเขา เพราะพวกเขาเป็นลูกค้าสินเชื่อ
ธุรกิจรายใหญ่ และไม่มีความต้องการที่จะใช้ผลิตภัณฑ์สินเชื่อแบบ SME ดังนั้นการสื่อสารด้าน
คุณลักษณะของสินค้า ของสถาบันการเงิน ผ่านสื่อดิจิทัล ส าหรับทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล 
จึงยังไม่เป็นผลส าเร็จ เพราะไม่ใช่การสื่อสารที่ลูกค้ากลุ่มนี้ต้องการรับรู้ 
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 2) ด้านการก่อให้เกิดคุณค่า (Value) ทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล สามารถรับรู้ได้ว่า 
ตราสินค้าของสถาบันการเงินที่มีชื่อเสียงจะมีประโยชน์ต่อการท าธุรกิจของเขา หากตราสินค้าของ
สถาบันการเงินมีชื่อเสียงที่ดี พวกเขาอาจจะพิจารณาการใช้บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่จาก
สถาบันการเงินบางแห่ง เพราะสามารถน าตราสินค้าของสถาบันการเงิน ไปท าการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์การร่วมลงทุนหว่างธุรกิจ ที่ช่วยส่งเสริมให้ธรุกิจของพวกเขามีภาพลักษณ์ที่ดี และมี
ความน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้นได้ 
 3) ด้านวัฒนธรรม (Culture) โดย ตราสินค้าอาจเป็นตัวแทนของวัฒนธรรมขององค์กร โดย
ทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล ได้ยกตัวอย่างว่า ธนาคารกรุงศรีอยุธยาเป็นธนาคารเพ่ือสังคม 
เพราะมีการสื่อสารเกี่ยวกับการท ากิจกรรมเพ่ือสังคมให้ผู้คนได้รับรู้ผ่านสื่อดิจิทัลอยู่เป็นประจ า เป็น
ต้น 
 4) ด้านบุคลิกภาพ (Personality) ของสถาบันการเงิน ทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล 
รับรู้ว่าสถาบันการเงินแต่ละแห่งมีภาพลักษณ์อย่างไร เช่น ธนาคารกสิกรไทยและธนาคารไทยพาณิชย์
เป็นธนาคารดิจิทัล มีความทันสมัย เป็นต้น 
 การรับรู้ตราสินค้าของสถาบันการเงินของทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล จากการสื่อ
สารตราสินค้าของสถาบันการเงิน ผ่านช่องทางดิจิทัล ยังไม่ครอบคลุมตามแนวคิดของ Aaker (1996) 
ที่ได้เสนอว่า ตราสินค้าสามารถสื่อความหมายได้ 6 ระดับ โดยการรับรู้ตราสอนค้าของสถาบันการเงิน
ของทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล สามารถรับรู้ได้เพียง 4 ระดับ ได้แก ่1) ด้านคุณลักษณะของ
สินค้า (Attributes)  2) ด้านการก่อให้เกิดคุณค่า (Value) 3) ด้านวัฒนธรรม (Culture) 4) ด้าน
บุคลิกภาพ (Personality) อย่างไรก็ตามทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล ยังไม่สามารถรับรู้ได้อีก 2 
ด้านคือ 1) ด้านคุณประโยชน์ (Benefits) และ 2) ด้านการสื่อถึงลักษณะของผู้ใช้ (User) เพราะพวก
เขาไม่พบเห็นการสื่อสารในเชิงคุณประโยชน์ และการสื่อถึงลักษณะของผู้ใช้งานสถาบันการเงิน ผ่าน
สื่อดิจิทัล 
 ส าหรับการเปิดรับการสื่อสารตราสินค้าของสถาบันการเงิน ผ่านสื่อดิจิทัลของสถาบันการเงิน 
เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการรับรู้เพ่ือต้องการรู้เหตุการณ์   (Surveillance) ตามแนวคิดการ
เปิดรับสื่อ ของ McCombs & Becker (1979 อ้างใน ปรมะ สตะเวทิน, 2546) โดยการสื่อสารตรา
สินค้าของสถาบันการเงิน ผ่านสื่อดิจิทัล ท าให้ทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล รับรู้เรื่องราวเกี่ยวกับ
การเงิน ความเคลื่อนไหวทางธุรกิจของสถาบันการเงิน และการปรับตัวในยุคดิจิทัลในการบริการลูกค้า 
ที่เป็นประโยชน์ต่อพวกเขา หรือเป็นประโยชน์ต่อการท าธุรกิจของพวกเขา เพ่ือน าไปพิจารณา
เปรียบเทียบกับประสบการณ์ที่เคยใช้บริการ หรือเพ่ือให้เกิดการจดจ าและเปิดใจต่อสถาบันการเงินที่
ยังไม่เคยใช้บริการ ซึ่งถือเป็นการรับรู้เพื่อต้องการช่วยตัดสินใจ (Decisions) ตามแนวคิดการเปิดรับ
สื่อของ McCombs & Becker (1979 อ้างใน ปรมะ สตะเวทิน, 2546) เช่นกัน  
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 การสื่อสารตราสินค้าของสถาบันการเงิน ผ่านสื่อดิจิทัล ไม่สามารถสร้างความเชื่อมั่นก่อนการ
ตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจราย ของทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล เพราะการสื่อสารตรา
สินค้าของสถาบันการเงิน ผ่านสื่อดิจิทัล ไม่เพียงพอที่จะท าให้พวกเขาเกิดความเชื่อมั่น และน ามาเป็น
เหตุผลในการตัดสินใจใช้หรือไม่บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่จากสถาบันการเงินใด ๆ ในประเทศ
ไทย ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลการวิจัยเรื่องการรับรู้ภาพลักษณ์ธนาคารที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อการ
ใช้บริการของ ญรัญรัตน์ มณฑีรรัตน (2558) ในประเด็นที่ว่า การสื่อสารภาพลักษณ์ธนาคารมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อต่อการใช้บริการของลูกค้า แต่ความเชื่อมั่นต่อตราสินค้าของสถาบันการเงินและการ
ตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่ของทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล ไม่ได้เกิดจากการ
รับรู้การสื่อสารตราสินค้าของสถาบันการเงิน 
  อย่างไรก็ตาม ความเชื่อมั่นเกิดขึ้นโดยมีพ้ืนฐานความไว้วางใจจากรุ่นสู่รุ่น เป็นการส่งต่อความ
เชื่อมั่นผ่านการใช้บริการมาตั้งแต่รุ่นพ่อแม่ ที่เคยมีประสบการณ์การใช้บริการกับสถาบันการเงินมา
ก่อน ซึ่งผลการวิจัยครั้งนี้สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องความเชื่อมั่นเป็นผลที่เกิดมาจากความไว้วางใจของ
ผู้บริโภค จากประสบการณ์การที่มีต่อสินค้าหรือบริการของ Gefen (2000) และ Pavlov (2002)  
 ในส่วนของการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่ จะข้ึนอยู่กับการเสนอเงื่อนไขทาง
สินเชื่อ ที่ผ่านการสื่อสารระดับบุคคล ระหว่างทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล กับเจ้าหน้าที่ผู้
ให้บริการสินเชื่อจากสถาบันการเงิน โดย 1) สถาบันการเงินจะต้องมีการสื่อสารรายละเอียดเงื่อนไข
สินเชื่อให้ตรงกับความต้องการในการขอใช้สินเชื่อ 2) ต้องมีการพูดคุยตกลงในรายละเอียดของเงื่อนไข
สินเชื่อกับเจ้าหน้าที่ของสถาบันการเงินโดยตรง และ 3) สถาบันการเงินจะต้องสื่อสารชี้แจง
ผลประโยชน์ที่พวกเขาจะได้รับ ก่อนท าการตัดสินใจใช้บริการหรือไม่ใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดลักษณะการตัดสินใจของผู้ซื้อของ Kotler (1994) ในประเด็นดังนี้คือ 1) รับรู้ความต้องการใน
การใช้สินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่ของตนเอง 2) ท าการสืบค้นข้อมูลจากบุคคลที่เป็นเจ้าหน้าที่ของ
สถาบันการเงิน และ 3) ประเมินผลทางเลือกก่อนการตัดสินใจใช้บริการ 
 ส่วนที่ 2 ผลการศึกษามุมมองด้านความเชื่อมั่น ของทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล ต่อ
การสื่อสารตราสินค้าผ่านสื่อดิจิทัล ของสถาบันการเงิน  
 ทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล เป็นผู้รับสารที่มีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ จากความ
น่าสนใจของสาร และเห็นว่ามีประโยชน์ส าหรับพวกเขา หรือมีประโยชน์ต่อธุรกิจของพวกเขา ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดความต้องการของผู้รับสารของ ไปรยา ตันติวงศ์ (2551 อ้างใน พรนับพัน ชูพินิจ, 
2554)  ในประเด็นที่ว่าการรับข่าวสารของบุคคลนั้นจะเป็นไปเพ่ือตอบสนองความต้องการของตน  
 ทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล ยังคงมีทัศนคติที่ดีต่อการสื่อสารตราสินค้าของสถาบัน
การเงินผ่านสื่อดิจิทัล เพราะการสื่อสารจากสถาบันการเงินผ่านสื่อดิจิทัล เป็นการสื่อสารเกี่ยวกับเรื่อง
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การเงิน ท าให้มีความน่าสนใจ และช่องทางดิจิทัลยังเป็นช่องทางที่สะดวกส าหรับพวกเขาในการ
ติดตามข้อมูลการสื่อสารจากสถาบันการเงิน 
 ในด้านชื่อเสียงตราสินค้าของสถาบันการเงิน มีส่วนช่วยในการพิจาณาตัดสินใจการใช้บริการ 
โดยทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล ให้มุมมองต่อประเด็นนี้ว่า หากสถาบันการเงินมีชื่อเสียงที่ดี 
และพวกเขาสามารถน าตราสินค้าของสถาบันการเงิน ไปร่วมในการท าโฆษณาประชาสัมพันธ์ธุรกิจ
ของพวกเขา ก็อาจจะท าให้ ทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล ตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อธุรกิจราย
ใหญ่จากสถาบันการเงินที่มีชื่อเสียงเหมาะสมกับธุรกิจของพวกเขาได้ แต่ต้องขึ้นอยู่กับวาระโอกาสใน
การท าธุรกิจ 
 ผลสรุปจากการศึกษามุมมองด้านความเชื่อมั่นเชื่อมั่น ของทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล 
ต่อการสื่อสารตราสินค้าของสถาบันการเงิน ผ่านสื่อดิจิทัล ท าให้ทราบว่า การสื่อสารตราสินค้าของ
สถาบันการเงิน ผ่านสื่อดิจิทัล ไม่ใช่การสื่อสารที่จะสามารถสร้างความเชื่อม่ันให้แก่ทายาทนักธุรกิจ 
กลุ่มมิลเลนเนียลได้  โดยพวกเขาได้ให้ความเห็นที่เป็นในไปทิศทางเดียวกันว่าการสื่อสารที่จะท าให้
พวกเขาเกิดความเชื่อม่ันต้องอาศัยการสื่อสารระดับบุคคล ระหว่างตัวเขาเองกับผู้ให้บริการจาก
สถาบันการเงิน ที่เกี่ยวข้องกับเรื่องผลประโยชน์ทางการเงิน และรายละเอียดเกี่ยวกับการรับบริการ
สินเชื่อธุรกิจรายใหญ่ จึงจะสามารถท าให้พวกเขาเชื่อมั่นในสถาบันการเงินได้ 
 
5.3 ข้อจ ากดัในการท าวจิยั 
 เนื่องจากรูปแบบการวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก รวมถึง
ระยะเวลาที่จ ากัดในการท าการวิจัย ท าให้ผู้วิจัยสามารถศึกษาข้อมูลและท าการสัมภาษณ์ข้อมูลจาก
ทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล ได้เพียง 5 คนเท่านั้น ซึ่งท าให้ได้ข้อมูลที่จ ากัด  
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใชป้ระโยชน ์
 5.4.1 ทายาทนักธุรกิจกลุ่มมิลเลนเนียล ยังให้ความสนใจต่อการสื่อสารตราสินค้าของสถาบัน
การเงิน ผ่านสื่อดิจิทัล เพราะเป็นช่องทางที่ท าให้พวกเขาสามารถเข้าถึงข้อมูล และข่าวสารต่าง ๆ ได้
ง่าย ดังนั้นสถาบันการเงินต่าง ๆ ควรท ากาสื่อสารตราสินค้าผ่านสื่อดิจิทัล เพ่ือให้ทายาทนักธุรกิจ 
กลุ่มมิลเลนเนียล เกิดการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าของสถาบันการเงินอยู่อย่างต่อเนื่อง  
 5.4.2 สถาบันการเงิน และนักกลยุทธ์การสื่อสาร ควรสร้างการสื่อสารตราสินค้าของสถาบัน
การเงิน ผ่านสื่อดิจิทัล ให้ทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล สามารถรับรู้ได้ถึงคุณประโยชน์ 
(Benefits) และสื่อถึงลักษณะของผู้ใช้ (Users) เพ่ือให้เสริมสร้างความเชื่อม่ันของทายาทนักธุรกิจ 
กลุ่มมิลเลนเนียลได้มากยิ่งขึ้น 
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 5.4.3 สถาบันการเงิน และนักกลยุทธ์การสื่อสาร ควรท าการสื่อสารเรื่องราวเกี่ยวกับสินเชื่อ
เพ่ือธุรกิจรายใหญ่ ผ่านสื่อดิจิทัลเพิ่มเติม เพราะทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล พบเห็นเพียงแค่
การสื่อสารผลิตภัณฑ์สินเชื่อธุรกิจรายย่อย (SME) ซึ่งไม่ตรงตามความต้องการของพวกเขา 
 5.4.4 การสื่อสารตราสินค้าของสถาบันการเงิน ผ่านสื่อดิจิทัล ยังมีความจ าเป็น เพราะเป็น
ส่วนหนึ่งของการสร้างความเชื่อมั่น ประกอบกับประสบการณ์ที่เคยใช้บริการกับสถาบันการเงิน ซึ่ง
ทายาทนักธุรกิจกลุ่มมิลเลนเนียล สามารถน าความเชื่อมโยงเหล่านี้ไปเป็นเหตุผลก่อนการตัดสินใจใช้
บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่ในภายหลัง 
 
5.5 ข้อเสนอแนะเพื่อการท าวจิยัในครั้งต่อไป 
 5.5.1 งานวิจัยชิ้นนี้ได้ท าการศึกษาเฉพาะการรับรู้และมุมมองด้านความเชื่อม่ันต่อการสื่อ
สารตราสินค้า ของทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล ก่อนการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจราย
ใหญ่เท่านั้น ดังนั้นผู้ที่สนใจควรศึกษาประเด็นเกี่ยวกับการตัดสินใจของทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลน
เนียล ในการใช้บริการผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ จากสถาบันการเงินเพ่ิมเติม นอกจากผลิตภัณฑ์สินเชื่อเพ่ือ
ธุรกิจรายใหญ่   
 5.5.2 ผู้สนใจควรท าการศึกษารูปแบบเนื้อหาของสาร ที่เจาะลึกลงไปถึงรายละเอียดของการ
สื่อสารจากสถาบันการเงิน ผ่านสื่อดิจิทัล ที่จะสามารถสร้างความสนใจ และสร้างความเชื่อมั่น ของ
ทายาทนกัธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล ต่อตราสินค้าของสถาบันการเงินได้ 
 5.5.3 เนื่องจากเงื่อนไขทางด้านเวลาในการวิจัย ท าให้การวิจัยครั้งนี้สามารถท าการศึกษา
ข้อมูลจากทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียลได้เพียง 5 คนเท่านั้น หากผู้สนใจต้องศึกษาเพ่ิมเติม เพื่อ
ความแม่นย าของข้อมูล ควรจะเพ่ิมจ านวนผู้ให้ข้อมูลหลักมากข้ึน เพ่ือให้ทราบถึงความคิดเห็นและ
มุมมองที่หลากหลาย ต่อการสื่อสารตราสินค้าของสถาบันการเงินผ่านชื่อดิจิทัล 
 5.5.4 ในการศึกษาครั้งนี้ เป็นเพียงการศึกษาจากทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล ที่ก าเนิด
ในช่วงปี พ.ศ.2523 – พ.ศ.2535 เพียงกลุ่มเดียวเท่านั้น โดยยังมีทายาทนักธุรกิจที่ก าเนิดภายหลัง ปี
พ.ศ. 2535 และจะมีศักยภาพในการใช้สินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่ จากสถาบันการเงินในอนาคต ดังนั้น
ควรจะมีการศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับบุคคลกลุ่มนี้ เพื่อขยายผลด้านข้อมูลการวิจัยให้ถูกต้องและทันสมัย 
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ภาคผนวก ก 
ชดุค าถามสัมภาษณท์ายาทนกัธรุกจิ กลุม่มลิเลนเนยีล  

 
ประเด็นที ่1 ชุดค าถามเกี่ยวกับการรับรู้การสื่อสารตราสินค้าผ่านสื่อดิจิทัลกับความเชื่อมั่น

ต่อสถาบันการเงิน ของทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลนเนียล 
ส่วนที่ 1 การรับรู้การสื่อสารของสถาบันการเงินผ่านสื่อดิจิทัล 
1) ท่านได้ติดตามการสื่อสารของสถาบันการเงินที่ท่านได้ใช้บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่

ผ่านช่องทางดิจิทัลช่องทางใดบ้าง (เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ไลน์แอด เว็บไซต์ หรือช่องทางอ่ืนๆ) 
สามารถระบุได้มากกว่า 1 ช่องทาง โปรดอธิบาย 

2) ช่องทางใดที่ท่านให้ความสนใจเป็นพิเศษ เพราะอะไร? 
3) การสื่อสารจากสถาบันการเงิน ผ่านช่องทางดิจิทัล ท าให้ท่านรับรู้อะไรเกี่ยวกับอะไรบ้าง 

เกี่ยวกับสถาบันการเงิน เช่น ภาพลักษณ์ การบริการ เอกลักษณ์ของแบรนด์ หรืออ่ืน ๆ โปรดอธิบาย 
4) ท่านคิดว่าการสื่อสารของสถาบันการเงิน ผ่านช่องทางดิจิทัล มีความน่าสนใจส าหรับท่าน

หรือไม่ อย่างไร โปรดอธิบาย 
5) จากการสื่อสารของสถาบันการเงินต่าง ๆ ที่ท่านได้ติดตามผ่านช่องทางดิจิทัล ท่าน

คาดหวังที่จะได้รับรู้อะไรจากการสื่อสารเหล่านั้น โปรดอธิบาย 
ส่วนที่ 2 การรับรู้การสื่อสารตราสินค้าผ่านสื่อดิจิทัล กับความเชื่อมั่นต่อสถาบันการเงิน ก่อน

การตัดสินใจใช้บริการ 
1) การสื่อสารจากสถาบันการเงิน ผ่านช่องทางดิจิทัล ท าให้ท่านรับรู้อะไรเกี่ยวกับอะไรบ้าง 

เกี่ยวกับตราสินค้าของสถาบันการเงิน โปรดอธิบาย 
2) ท่านคิดว่าการสื่อสารตราสินค้าของสถาบันการเงิน ผ่านช่องทางดิจิทัล มีความน่าสนใจ

ส าหรับท่านหรือไม่ อย่างไร โปรดอธิบาย 
3) ท่านคิดว่าการสื่อสารตราสินค้าของสถาบันการเงิน ผ่านช่องทางดิจิทัล สามารถท าให้ท่าน

เกิดความเชื่อมั่นต่อสถาบันการเงินเหล่านั้นหรือไม่ อย่างไร โปรดอธิบาย 
4) ท่านคาดหวังอะไร (คุณภาพ การบริการ ภาพลักษณ์ หรืออ่ืน ๆ) จากการรับรู้การสื่อ

สารตราสินค้าตราสินค้าของสถาบันการเงิน ผ่านช่องทางดิจิทัล โปรดอธิบาย 
5) ความคาดหวังนั้นส่งผลต่อความเชื่อมั่นต่อสถาบันการเงินที่ท่านใช้บริการอย่างไร โปรด

อธิบาย 
6) เมื่อท่านเชื่อมั่นในข้อมูลการสื่อสารตราสินค้าของสถาบันการเงิน ท่านมีความต้องการ

อยากใช้บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่จากสถาบันการเงินเหล่านั้นหรือไม่ โปรดอธิบาย 
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7) ท่านได้น าข้อมูลที่ได้รับจากการรับรู้การสื่อสารตราสินค้าของสถาบันการเงิน ผ่านสื่อ
ดิจิทัล มาประกอบการตัดสินใจก่อนใช้บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่หรือไม่ โปรดอธิบาย 

8) การสื่อสารตราสินค้าของสถาบันการเงิน ผ่านสื่อดิจิทัล มีประโยชน์ถึงข้ันที่สามารถท าให้
ท่านเชื่อมั่น และตัดสินใจขอใช้บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่ จากสถาบันที่ท่านสนใจได้หรือไม่ 
โปรดอธิบาย 

 
ประเด็นที ่2 ชุดค าถามเกี่ยวกับมุมมองด้านความเชื่อมั่น ของทายาทนักธุรกิจ กลุ่มมิลเลน

เนียล ต่อการสื่อสารตราสินค้าผ่านสื่อดิจิทัล ของสถาบันการเงิน  
1) ในช่วงก่อนที่ท่านจะตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่  ท่านนึกถึงอะไรจาก

สถาบันการเงิน ที่มีผลต่อการเลือกตัดสินใจของท่าน โปรดอธิบาย 
2) ข้อมูลการสื่อสารตราสินค้า ของสถาบันการเงิน ให้ประโยชน์ต่อความเชื่อมั่นของท่าน

อย่างไร ก่อนการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่ โปรดอธิบาย 
3) ท่านมีความคิดเห็นอย่างไร เกี่ยวกับข้อมูลการสื่อสารตราสินค้า ของสถาบันการเงิน ผ่าน

สื่อดิจิทัล  
4) ตราสินค้าของสถาบันการเงินจากการสื่อสารผ่านสื่อดิจิตัล มีความน่าสนใจ จนท าให้ท่าน

อยากใช้บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่หรือไม่ อย่างไร โปรดอธิบาย 
5) ตราสินค้าของสถาบันการเงินจากการสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล มีความน่าเชื่อถือส าหรับท่าน

หรือไม่ อย่างไร โปรดอธิบาย 
6) ท่านคิดว่า สิ่งที่สถาบันการเงินพยายามท าการสื่อสาร ผ่านตราสินค้า กับสิ่งที่ท่านรับรู้

จากประสบการณ์การใช้บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่ มีความเหมือนหรือแตกต่างกันหรือไม่
อย่างไร โปรดอธิบาย 

7) การสื่อสารตราสินค้าจากสถาบันการเงิน ผ่านช่องทางดิจิทัล สามารถสร้างความเชื่อมั่น 
หรือท าลายความเชื่อมั่น ในการเลือกใช้บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่  โปรดอธิบาย 

8) จากการรับรู้การสื่อสารตราสินค้า ของสถาบันการเงิน ผ่านช่องทางดิจิทัล ส่งผลให้ในช่วง
ก่อนที่ท่านจะตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่  ท่านคาดหวังอะไรโปรดอธิบาย 

9) ท่านคิดว่าข้อมูลและการสื่อสารของสถาบันการเงินใด สามารถสร้างความเชื่อมั่น และ
เป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่ โปรดอธิบาย 

10)  ท่านสามารถน าข้อมูลการสื่อสารตราสินค้าของสถาบันการเงินนั้น จากการรับรู้ผ่าน
สื่อดิจิทัล มาเป็นเหตุผลในการประกอบการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่หรือไม่ 
อย่างไร โปรดอธิบาย 
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11) ท่านเคยผิดหวังกับสถาบันการเงิน เพราะท่านเชื่อข้อมูลที่ได้รับจากการสื่อสารตรา
สินค้าของสถาบันการเงิน ผ่านสื่อดิจิทัล หรือไม่อย่างไร โปรดอธิบาย 

12) ข้อมูลการสื่อสารแบบใด ที่จะมีผลต่อความไม่เชื่อมั่นในสถาบันการเงิน จนท าให้ท่าน
ตัดสินใจไม่ใช้บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่ จากสถาบันการเงินที่มีการสื่อสารแบบนั้น โปรดอธิบาย 

13) ท่านเคยมีประสบการณ์การใช้บริการสินเชื่อเพ่ือธุรกิจรายใหญ่ ที่ตรงกับความคาดหวัง
ของท่านจากการรับรู้การสื่อสารตราสินค้าของสถาบันการเงิน ผ่านสื่อดิจิทัลหรือไม่อย่างไร โปรด
ยกตัวอย่างและอธิบาย 
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