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บทคัดยอ 
 
 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค 1) เพื่อศึกษาระดับคณุคาตราสินคาบัตรเครดิตKTC ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศกึษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับระดับ
คุณคาตราสินคาบัตรเครดิต KTC 3) เพื่อศกึษาปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมีผลตอระดับคุณคา
ตราสินคาบัตรเครดิต KTC โดยใชวิธีการเกบ็รวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามจํานวน 400 ตัวอยาง
จากบุคคลที่รูจักบัตรกรุงไทย ในกรุงเทพมหานคร จากนัน้นําขอมูลไปวิเคราะหเชิงพรรณนา โดย
ใชคาสถิติความถี่ รอยละ คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สําหรับการทดสอบสมมติฐานใช
สถิติ t-test และ F-test ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 เพื่อทดสอบความแตกตางของคุณคาตราสินคา KTC 
และทําการวิเคราะหความแตกตางรายคูโดยวิธี Least Significant Difference (LSD)  
 

ผลการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุนอยกวา 30 ป
สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี เปนพนกังานบริษัทเอกชน มีระดับรายไดตอเดือนต่ํา
กวา10,000 – 30,000 บาท  ดานผลการวัดระดับคุณคาตราสินคา  ไดแก 1) การตระหนักรูในตรา
สินคา  แบงออกเปนดานการระลึกได กลุมตัวอยางนึกถึงบัตรกรุงไทยเปนอันดับแรก  ดานการ
จดจําได กลุมตัวอยางสวนใหญพบเหน็และรูจักตราสินคา  KTC จากแหลงโทรทัศน และกลุม
ตัวอยางสวนใหญรูจักและจดจําตราสินคาบริการบัตรเครดิต  บริการรายการสะสมคะแนน ที่ไมมี
วันหมดอายุ และบริการแบงชําระผานบัตรเครดิตได  2) ภาพลักษณตราสินคา ไดแก  ความ
สนุกสนาน  ความทันสมัย  ความนาเชื่อถือ  และการสรางสรรคส่ิงใหม พบวากลุมตวัอยางเห็นดวย
ดานภาพลักษณตราสินคา KTC ในระดับทีสู่ง  และภาพลกัษณตราสินคาในเรื่องการเชื่อมโยงตรา
สินคาดานความแข็งแกรง ความชื่นชอบ และความโดดเดนของภาพลกัษณตราสินคา อยูระดับที่สูง   

 



 ดานผลการทดสอบสมมุติฐานที่ 1 พบวาปจจัยสวนบุคคล มีความสัมพันธกับระดับคณุคา
ตราสินคาบัตรเครดิต KTC ดานการตระหนกัรูในตราสินคาของคนในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 
 

จากผลการทดสอบสมมุติฐานที่ 2 พบวาปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกนัมีผลตอระดับคุณคา
ตราสินคาบัตรเครดิต KTC ดานภาพลักษณตราสินคาของคนในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 



 
 ฉ

 
 

กิตติกรรมประกาศ 
 
 การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้ สําเร็จลุลวงไดดวยความอนุเคราะหและความกรุณาอยางสูง 
จากผูชวยศาสตราจารย ดร. วีระพงศ  มาลยั อาจารยที่ปรึกษา ที่ไดกรุณาเสียสละเวลาอันมีคา        
ในการใหคําปรึกษา ขอเสนอแนะและแกไขขอบกพรองมาโดยตลอด เพื่อใหการศกึษาครั้งนี้
สมบูรณที่สุด จึงขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงมา ณ โอกาสนี้ 
 
 ขอขอบพระคุณคณาอาจารยทุกทานที่เกีย่วของ ที่ชวยประสิทธิประสาทความรู และ
ถายทอดประสบการณอันมคีาให  ขอกราบขอบพระคุณคุณพอและคณุแมทีใ่หการสงเสริมและ
สนับสนุนทางการศึกษามาโดยตลอด รวมถึงเจานายและเพื่อนๆทุกทานที่มีสวนใหคาํแนะนํา และ
ใหกําลังใจ จนทําใหการศกึษาคนควาดวยตนเองฉบับนี้เสร็จสมบูรณดวยด ี
 
 ขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ที่กรุณาสละเวลาในการใหขอมูล ตลอดจนผูที่
เกี่ยวของทุกทาน ที่ไดใหความชวยเหลือจนทําใหการศึกษาครั้งนี้เสร็จส้ินสมบูรณ และลุลวงไปได
ดวยดี  
 

        ชนมนิภา  โชติสถิตธรรม 
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บทท่ี 1 
 

บทนํา 
 
1.1  ความสําคัญและที่มาของเรื่องที่ศึกษา 
 

ในอดีตที่ผานมาการจับจายใชสอยดวยระบบเงินผอน หรือระบบเงินผานบัตรเครดิตนบัวา
มีบทบาทสําคัญอยางมากในธุรกิจ ผลจากระบบดังกลาวทําใหพฤติกรรมการใชจายสินคาอุปโภค
บริโภคเปลี่ยนไป การใชจายสินคามีความคลองตัวขึ้น เนื่องจากการทีผู่บริโภคสามารถจับจายใช
สอยไดกอนและจายทหีลัง มีสินคาหลากหลายประเภทที่หันมาใหบริการกับลูกคาดวยระบบ
ดังกลาว 

 
ในปจจุบนัผูประกอบการหลาย ๆ บริษัทไดพยายามจูงใจลูกคาดวยการใหบริการดังกลาว           

ซ่ึงนับเปนความสะดวกสบายของลูกคา ดังนั้นจะเหน็ไดวารูปแบบของการจับจายใชสอยของ
ผูบริโภคโดยเฉพาะเมืองหลวงกําลังเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็วและเปลี่ยนไปอยางตอเนื่อง    
ตราบที่ธุรกิจยงัคงมีการแขงขันกันอยางสูงเทาที่เปนอยูในปจจุบัน ผลกระทบไมวาจะตอธุรกิจหรือ
ตอผูบริโภค ทําใหธุรกิจหันมาใหความสนใจกับการปลอยสินเชื่อดวยระบบบัตรเครดติมากขึ้น                
โดยที่ธุรกิจพยายามที่จะขยายฐานการขายดวยการเพิ่มฐานลูกคาบัตรเครดิตใหมากขึ้น ทั้งนี้เพื่อเปน
การเพิ่มยอดขายหรือกําไรใหกับธุรกิจ ในขณะเดียวกนัธุรกิจก็พยายามหาหนทางทีจ่ะสรางกลยุทธ             
ในการเขาถึงผูบริโภค และปจจัยหนึ่งที่สําคัญ คือ การสรางใหผูบริโภคตระหนกัใน “ คุณคาของ
ตราสินคา” 

 
จากรายงานผลการวิเคราะหแนวโนมการเติบโตและการแขงขันการขยายฐานบัตรเครดิต

ระหวางผูประกอบการ ปพ.ศ. 2551 พบวาการแขงขันในธุรกิจบัตรเครดิตมีความรุนแรงและความ
เขมขนอยางตอเนื่อง ภาพรวมปริมาณบัตรเครดิตในไตรมาส 2 ป 2551 มีจํานวน 12,358,383 บัตร 
และขยายตัวรอยละ 9.8 เมื่อเทียบกับชวงเดยีวกันของปกอน (www.kasikornresearch.com,2551) 
ประกอบกับผูประกอบการหลายรายยังคงไมหยดุและยังคงเดินหนาขยายฐานบัตรเครดิตอยาง
ตอเนื่อง โดยการเจาะกลุมลูกคาที่ถือบัตรเครดิตอยูแลวใหมีการถือบัตรเครดิตมากขึ้น โดยการใช 
กลยุทธการแขงขันแยงชิงลูกคา ผานการนําเสนอสิทธิประโยชนทีด่ีกวา และการพยายามเจาะกลุม
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ลูกคาที่ยังไมมบีัตรเครดิต หรือกลุมลูกคาที่ไมเห็นถึงความจําเปนในการใชบัตรเครดิตใหมาใชบตัร
เครดิตมากขึ้น 

   
ความทาทายของการแขงขันธุรกิจบัตรเครดิตในปนี้ไมใชเพียงแตเปนการแขงขันกับคูแขง

เทานั้น แตเปนการแขงขันเพื่อรักษาฐานลูกคาเดิมและการแขงขันกับพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงของ
ผูบริโภค โดยเฉพาะพฤติกรรมการใชจายของผูบริโภคที่ปรับตัวไปตามภาวะเศรษฐกิจ ทั้งนีก้าร
แขงขันกันเปนผูนําในตลาดบัตรเครดิต มีองคประกอบสําคัญที่เปนตัววดัหลายประการ เชน              
1) จํานวนบัตรเครดิต ซ่ึงที่ผานมาผูประกอบการบัตรเครดิตทุกกลุมตางระดมแคมเปญการตลาด 
ขยายชองทางการเพิ่มฐานลกูคาบัตรเครดิตใหมากขึน้ แมวาลูกคาบางรายอาจจะมีการถือบัตรเครดิต
มากกวา 1 บัตรแลวก็ตาม โดยผูประกอบการมองวา เมื่อลูกคามีบัตรของตนแลวการใชจายผานบตัร
ก็จะเกิดขึน้ตามในภายหลัง 2) คุณคาตราสินคา (Brand Equity) เปนความเชื่อที่ผูบริโภคมีตอ               
ตราสินคา ซ่ึงอยูบนพื้นฐานที่รวมถึงความจงรักภกัดีอยางมากตอตราสินคา การจดจําชื่อ การรับรูถึง
คุณภาพ และมจีุดเชื่อมโยงเกีย่วกับตัวสินคาอยางลึกซึ้งและมั่นคง ซ่ึงสงผลตอพฤติกรรมการใช 

 
จากที่กลาวมาจะเห็นไดวาในปจจุบันธุรกจิบัตรเครดิตมกีารแขงขันกนัสูงมาก ผูประกอบ        

ทุกรายตางพยายามทําการตลาดอยางหนกั เพื่อรักษาฐานผูบริโภคเดิมและขยายกลุมผูบริโภค 
กระตุนการใชจายผานบัตรเครดิต โดยการทําใหบัตรเครดิตของตนมีลักษณะที่โดดเดนเปน
เอกลักษณเฉพาะตัว ตอบสนองความตองการของผูบริโภคแตละคนได ซ่ึงกลยุทธที่ผูประกอบการ
ใชกันมาก คือ เพิ่มสิทธิประโยชนของบัตรเครดิต โดยการหาพันธมิตรใหมๆ เขามารวมให
ครอบคลุมและหลากหลายประเภท ทําใหผูบริโภคมีโอกาสที่จะเลือกมากขึ้น สงผลใหความ
จงรักภกัดีตอแบรนด (Brand Royalty) ที่เคยมีตอการใชจายผานบัตรเครดิตใบเดยีวนั้นเริ่มลดลง 
ทั้งนี้คงตองยอมรับวาในการที่จะรักษาความภักดีของลูกคาไดนั้น ผูประกอบการจะนาํแนวคดิเรื่อง
ตราสินคา (Brand) มาสรางเปนกลยุทธทางธุรกิจและทางการตลาด เพราะตราสินคาที่แข็งแกรง           
จะสงผลใหภาพลักษณตราสนิคา (Brand Image) ดีดวย  ซ่ึงจะชวยทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ 
เปนตราสินคาที่อยูในใจของผูบริโภค สามารถนําไปสูความชอบในตราสินคาที่เหนือคูแขงขัน และ
นําไปสูการใชบริการในที่สุด ดังนั้นผูประกอบการจะตองสรางคุณคาตราสินคาใหเกดิขึ้น ทําให
ผูบริโภคตระหนักรูในตราสินคาและรับรูถึงภาพลักษณที่ดีของตราสินคา ซ่ึงจะชวยสรางความ
จงรักภกัดีของผูบริโภคในระยะยาว  
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บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) หรือ KTC ใชกลยุทธการตลาดแนวใหมในเชิงรุกมา
โดยตลอด  ทําใหผลิตภณัฑและบริการของ KTC มีเอกลักษณ และมีความแตกตางจากคูแขงอยาง
ชัดเจน  KTC เลือกใชกลยุทธการตอกย้ําตราสินคากับกลุมฐานบัตรเครดิต 1.6 ลาน เพื่อจะรักษา
ฐานลูกคาเดิมและชวยเรงขยายฐานสมาชิกใหเติบโตเพิ่มมากขึ้นทั่วประเทศ และดําเนินนโยบายที่
จะเขาใจในความตองการของผูบริโภคที่มีความแตกตางกัน เพื่อการพฒันาผลิตภัณฑ และบริการ 
รวมถึงรายการสงเสริมการขายใหกับผูถือบัตรอยูเสมอ จากกลยุทธการตอกย้ําตราสินคาของบริษัท                        
บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) หรือ KTC นั้น เปนการบริหารตราสินคาใหแข็งแกรง ซ่ึงตองอาศัย
การลงทุน และการพัฒนาอยางตอเนื่อง รวมถึงการสะสมของการโฆษณา และกิจกรรมสงเสริมการ
ขายซ่ึงยาวนานหลายป ผนวกเขากับประสบการณของผูบริโภค โดยมีเปาหมายหลักก็คือการสราง
ใหเกิดคุณคาตราสินคาขึ้น เมื่อตราสินคามีคุณคาในสายตาของผูบริโภค จะสงผลใหการประมวล 
การตีความและการเก็บรักษาขอมูลเกี่ยวกบัตราสินคาเปนไปไดงายข้ึน อันจะสงผลใหผูบริโภคเกิด
ความมั่นใจ เชือ่ใจและมีความตองการใชบริการอยางตอเนื่อง ยิ่งไปกวานั้นคุณคาตราสินคาจะชวย
ลดการรับรูความเสี่ยงของผูบริโภค โดยเฉพาะอยางยิ่งความเสี่ยงในการตัดสินใจเลือกใชบริการ            
ซ่ึงเปนสิ่งที่ไมมีลักษณะทางกายภาพใหจับตอง หรือมองเห็นได  ดังนัน้ความมีช่ือเสียงหรือความ
แข็งแกรงของตราสินคาจะเปนเสมือนตัวแทนในการรบัประกันคณุภาพใหกับผูบริโภค และยงั
สามารถชวยเพิ่มความพึงพอใจตอประสบการณในการใชบริการ สงผลใหคุณคาตราสินคา
กลายเปนเหตผุลสําคัญที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจเลือกใชบริการ ดังนั้นการบริหารตราสินคาจะ
ชวยสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน เปนองคประกอบหนึ่งที่สําคัญตอการสรางความสําเร็จใน
ธุรกิจบริการนัน้ก็คือ การรับรูถึงคุณภาพในระดับสูง ซ่ึงจะสงผลใหผูบริโภคเกิดการรับรูถึงความ
แตกตางของการบริการในเชงิบวก ตราสินคาจะมีคุณคาที่สูงกวาตราสินคาอ่ืน ๆ ที่สามารถ
ตอบสนองความตองการที่แทจริงของผูบริโภคไดเหมือนกัน และจะชวยทําใหบริษัทไดรับสวน
แบงตลาด กําไรที่เพิ่มขึ้น รวมถึงความจงรักภักดี (Loyalty) ของผูบริโภค ซ่ึงก็คือผลกําไรในระยะ
ยาว นํามาซึ่งความอยูรอดของบริษัทดวย  

 

ดวยเหตนุี้จึงเปนสิ่งที่นาสนใจที่จะศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในธุรกิจบัตร          
เครดิต และวิธีการวัดคณุคาตราสินคาในธุรกิจบริการบัตรเครดิต ซ่ึงจะเปนองคประกอบหนึ่งที่
สําคัญตอความสําเร็จของการดําเนินธุรกิจ  การศึกษาครั้งนี้เปนการวัดการรับรูคุณคาตราสินคาบัตร
เครดิต KTC ผานพฤติกรรมและประสบการณในการใชบัตรเครดิต KTC ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครวามีผลการตอบรับ ณ เวลาปจจุบันอยางไร เพื่อนําขอมลูที่ไดไปพัฒนาและเปน
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ประโยชนตอการนําเอาแนวคิดคุณคาตราสินคาไปประยุกตในการบรหิาร และการวางกลยุทธทาง
การตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพตอไป  
 
1.2  วัตถุประสงคการวิจัย   
 

1. เพื่อศึกษาระดบัคุณคาตราสินคาบัตรเครดิตKTC ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจยัสวนบุคคลกับระดบัคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต 

KTC 
3. เพื่อศึกษาปจจยัสวนบุคคลทีแ่ตกตางกันมผีลตอระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต KTC 

 
1.3  ขอบเขตการวิจัย 

 
1. ประชากรที่ใชในการศึกษา คือ ผูบริโภคบัตรเครดิต KTC ในเขตกรุงเทพมหานครโดย

กลุมตัวอยางทีเ่ลือกใช  ไดแก ผูบริโภคที่ใชบัตรเครดิต KTC ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 
คน  ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 % และระดับนัยสําคัญ 0.05 

2. สถานที่ที่ศึกษา  พื้นที่เขตกรงุเทพมหานคร  
3. ระยะเวลาในการศึกษา ดําเนนิการเก็บขอมลูจากกลุมตัวอยางในชวงเดือนตุลาคม 2551 
4. วิธีการศึกษา ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการศึกษา 

 
1.4  ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 

1. ทําใหทราบถึงระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต KTC ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2. ทําใหทราบถึงความสัมพันธระหวางปจจยัสวนบุคคลกับระดับคุณคาตราสินคาบัตร
เครดิต KTC 

3. เปนประโยชนในการวางแผน ปรับปรุง และพัฒนาผลิตภัณฑบัตรเครดิต KTC ให
เหมาะสมกับความตองการของผูบริโภค 

4. เปนแนวทางในการศึกษาเกีย่วกับเรื่องการวัดคุณคาตราสนิคาในธุรกิจบตัรเครดิต 
สําหรับผูบริหาร นักวิชาการ ผูที่เกี่ยวของ และผูที่สนใจทั่วไป 
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1.5  นิยามศัพทเฉพาะ 
 

คุณคาตราสินคา (Brand Equity) หมายถึง “คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค อันเกิด
จากการที่ผูบริโภคมีโครงสรางของความรูเกี่ยวกับตราสนิคา ซ่ึงประกอบดวย การตระหนกัรูในตรา
สินคา ไดแก การจดจําได การระลึกได และภาพลักษณตราสินคา ไดแก ความแข็งแกรง           
ความชื่นชอบ ความโดดเดน ของการเชื่อมโยงของตราสินคา” (ชุลีรัตน บรรณเกียรตกิุล,2544,             
หนา 5) 

 

บัตรเครดิต หมายถึง “เครื่องมือในการชําระคาสินคาที่ทําใหผูถือบัตรสามารถไดสินคา
หรือบริการจากรานคา อันเนือ่งมาจากการเตรียมการของผูออกบัตร ซ่ึงตกลงรับชําระเงินคาสินคา
หรือบริการใหแกลูกคา โดยผูถือบัตรมีหนาที่ในการชําระเงินแกผูออกบัตรตามเงื่อนไขที่ ตกลงกัน
ไว และบางกรณีบัตรเครดิตสามารถนําไปเบิกเงินสดไดดวย” (สุรเชษฐ ชีรวินิจ,2541,หนา 1) 

 

KTC หรือ บริษัท บัตรกรุงไทย จํากดั (มหาชน) คือ บริษทัที่ใหบริการสินเชื่อเพื่อผูบริโภค
แบบไมมีหลักประกันสําหรบัผูบริโภคทั่วประเทศ ธุรกิจของบริษัทประกอบดวย ธุรกิจบัตรเครดิต 
สินเชื่อบุคคล และสินเชื่อเจาของกิจการ  ซ่ึงมีธุรกิจบัตรเครดิตเปนธุรกจิหลัก บริษัท บัตรกรุงไทย 
จํากัด (มหาชน) นับวาเปนหนึ่งในผูออกบัตรเครดิตสากลที่ใหญที่สุดในประเทศ                  

 

ตราสินคา คือ “ลักษณะของผลิตภัณฑหนึง่ ๆ ในหลาย ๆ มิติ ทั้งในรูปของชื่อ ตราสินคา 
บรรจุภัณฑ สี สัญลักษณ ฯลฯ”  (กฤตภาส ศรลัมภ,2551,หนา 5 ) 
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บทท่ี 2 
 

แนวคิด  ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

แนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกี่ยวของชวยในการกําหนดกรอบประเดน็ปญหาการวจิัย
รวมทั้งแนววิธีการศึกษา การวัดคุณคาตราสนิคาบัตรเครดิต กรณีศึกษา บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด 
(มหาชน) KTC ในกรุงเทพมหานคร ตลอดจนชวยสนับสนุนใหการสรุปและอภิปรายผลจากการ
ศึกษาวจิัยมีความสมบูรณมากที่สุด ผูวิจยัไดศึกษารวบรวมขอมูลจาก แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่
เกี่ยวของดังนี ้

 

2.1 แนวคดิทฤษฎเีกี่ยวกับคณุคาตราสินคา (Brand Equity) 
2.2 แนวคดิการวัดคุณคาตราสินคา (Measurement of Brand Equity) 
2.3 แนวคดิเกีย่วกบัคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ 
2.4 แนวคดิทฤษฎเีกี่ยวกับธุรกิจบริการ 
2.5 แนวคดิทฤษฎเีกี่ยวกับบัตรเครดิต   
2.6 งานวิจยัที่เกี่ยวของ 
2.7   กรอบแนวคิดงานวิจยั 
2.8   สมมติฐานการศึกษา 
 

2.1  แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับคณุคาตราสนิคา (Brand Equity) 
 

คุณคาตราสินคา (Brand Equity) นั้น เปนแนวคดิที่ไดรับการคิดคนและพัฒนาขึ้นมา                 
โดยมีแนวความคิดเกี่ยวกับตราสินคาเปนพืน้ฐาน  ดังนั้นในการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตรา
สินคาจึงควรเริ่มตนจากการทําความเขาใจถึงความหมายและความสําคญัของตราสินคาเสียกอน 
(Keller, 1998 อางใน ชุลีรัตน บรรณเกยีรติกุล, 2544,หนา 7) 

 

คุณคาตราสินคา (Brand Equity) คือ การนําเอาความคดิเกีย่วกับตราสินคา (Brand 
Concept) และแนวคดิเกีย่วกบัคุณคาเพิ่ม (Added Value Concept) มารวมกัน โดยทําการแบง
ประเภทของคาํนิยามของคุณคาตราสินคาออกเปน 3 ประเภท ดังนี้ (Feldwick, 1999) 
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1.  มูลคาของตราสินคา (Brand Valuation) คุณคาตราสนิคา คือ คุณคารวมทั้งหมด (Total 
Value) ในฐานะสินทรัพยทีบ่ริษัทเจาของสามารถขาย หรือนําไปรวมในบัญชีงบดุลได 

2.  ความแข็งแกรงของตราสนิคา (Brand Strength) คุณคาตราสินคา คือ การวัดความ
แข็งแกรงของความสัมพันธของผูบริโภค (Consumer Attachment) ที่มีตอตราสินคา 

3.  การอธิบายถึงตราสนิคา (Brand Description) คุณคาตราสินคา คือ การอธิบายความ
เชื่อมโยง (Association) และความเชื่อ (Belief) ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา 

 

จะสังเกตไดวามูลคาของตราสินคา(Brand Valuation) เปนประเภทของการใหคํานยิามที่
เนนเปนสนิทรัพยและการเงนิเพื่อประโยชนทางธุรกิจนัน้ มีความแตกตางออกไปจากการนยิามใน
อีกสองประเภท โดยความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) และการอธิบายถึงตราสินคา 
(Brand Description) จะมุงเนนความสนใจไปยังผูบริโภคเปนหลัก แตอยางไรก็ตามนยิามทั้งสาม
ประเภทนี้ตางก็มีความสัมพนัธกันในลักษณะที่เปนลูกโซ กลาวคือ ความแข็งแกรงของตราสินคา
นั้น จัดไดวาเปนกุญแจสําคญัที่กอใหเกิดมูลคาของตราสินคา ในขณะที่การอธิบายถึงตราสินคาจะ
เปนการบรรยายถึงส่ิงตาง ๆ ที่ประกอบกนัขึ้นเปนความแข็งแกรงของตราสินคา โดยสามารถ
อธิบายไดดังภาพ 
 
ภาพที่ 2.1 :  ความสัมพันธแบบลูกโซของคํานิยามคุณคาตราสินคาท้ัง 3 ประเภท 
 

การอธิบายถึงตราสินคา ความแข็งแกรงของตราสินคา คุณคาตราสินคา 
 

 

ท่ีมา: Feldwick, P. .(1999) .Brand Equity. Do we really need it? In J.P. Jones (Ed.), How to use 
advertising to build strong brands. Thousand Oaks, CA: Sage. 

 

Keller (1993 อางใน ชุลีรัตน บรรณเกยีรติกุล,2544,หนา 13) ไดใหคํานิยามของคุณคาตรา
สินคาของผูบริโภค (Consumer-based Brand Equity) ไววาเปนผลอันเกิดเนื่องจากความรูเกีย่วกับ
ตราสินคา (Brand Knowledge)  ของผูบริโภคที่ตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาด (Marketing 
Response) ของแตละตราสินคา  ซ่ึงแตกตางกันออกไป (Differential Effect)  คุณคาตราสินคาของ
ผูบริโภคเกิดขึน้เมื่อลูกคามีระดับของการตระหนกัรู และความคุนเคยในตราสินคา รวมถึงการ
เชื่อมโยงในตราสินคาดานความแข็งแกรง ความชื่นชอบ และความโดดเดนในความทรงจําของ
ผูบริโภค  
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จากคํานยิามขางตน จะสังเกตไดวาสามารถแบงองคประกอบหลัก ๆ ของคุณคาตราสินคา
ในสายตาผูบริโภคไดเปน 3 สวนโดยองคประกอบแรก คือ การตอบสนองตอกิจกรรมทาง
การตลาด ซ่ึงจะสะทอนออกมาในลักษณะของการรับรู (Perception) ความชอบมากกวา 
(Preference) และพฤติกรรม (Behavior) ที่มีตอกิจการการตลาดทุกรูปแบบ ทั้งนี้คุณคาตราสินคาจะ
เกิดขึ้นตอเมื่อผูบริโภคมีการตอบสนองตอแตละตราสินคาดวยความแตกตางกันออกไป อันเปน
องคประกอบที่สอง ซ่ึงหากปราศจากความแตกตางนี้ ตราสินคาก็จะกลายเปนเพยีงสินคาธรรมดา
ทั่วไปในสายตาของผูบริโภค โดยความแตกตางที่เกดิขึ้นนั้นเปนผลที่เกดิมาจากความรูเกี่ยวกับตรา
สินคา ซ่ึงเปนองคประกอบตัวสุดทาย ทีแ่สดงถึงส่ิงตางๆ เกี่ยวกับตราสินคาที่ปรากฎในใจของ
ผูบริโภคนั่นเอง 

 

ความรูเกี่ยวกบัตราสินคาจึงเปรียบไดกับกญุแจหลักที่สําคัญในการสรางคุณคาตราสินคา 
ผูบริโภคจะเกดิการรับรูตอตราสินคาตางกันออกไปโดยอาศัยความเขาใจและประสบการณที่ตนเอง
มีเกี่ยวกับตราสินคานั้นๆ ซ่ึงจะมีความโดดเดนและเฉพาะตัวทีแ่ตกตางกันในแตละตราสินคา
เพราะฉะนั้นการทําความเขาใจในเนื้อหา และโครงสรางของความรูเกี่ยวกับตราสินคาในความทรง
จําของผูบริโภคจึงเปนสิ่งที่สําคัญอยางยิ่ง 

 

ความทรงจําของผูบริโภค (Consumer Memory) คือ พื้นฐานของคุณคาตราสินคา                
โดยแนวคิดเกีย่วกับความทรงจําที่ถูกนํามาใชในการอธิบายความรูเกี่ยวตราสินคานั้น ไดแก 
แบบจําลองของเครือขายเชื่อมโยงในความทรงจํา (Association Network Model)  ซ่ึงจําลองความ
ทรงจําของมนุษยออกมาในลกัษณะการเชื่อมโยง (Link)  ปุมปม (Node) ตาง ๆ เขาดวยกันจนเกิด
เปนเครือขาย (Network) โดยปุมปมเหลานีถู้กจําลองขึ้นมาเพื่อเปนตวัแทนของขอมูลตาง ๆ ที่มีอยู
ในความทรงจาํ ในขณะที่การเชื่อมโยงนั้นเปนตัวแทนของความแข็งแกรงของความสัมพันธของ
ขอมูลตาง ๆ นั่นเอง 

 

เมื่อผูบริโภคคิดถึงตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งขึ้นมา กระบวนการกระตุนในลักษณะ            
แผขยาย (Spreading Activation Process) ก็จะทําหนาที่เสมือนกลไกในการเชื่อมโยงปุมปมขอมูล
ตาง ๆ เกี่ยวกบัตราสินคานั้น ซ่ึงไดรับการกระตุนอยูเขาดวยกันเปนเครือขาย ซ่ึงเปนการแสดง
ขอบเขตของการดึงขอมูลในความทรงจํากลับมาใช โดยลักษณะการเชือ่มโยงเครือขายของผูบริโภค
แตละคนจะมคีวามแตกตาง และเมื่อขอมูลที่ถูกดึงมานั้นมีมากพอในระดับหนึ่ง ผูบริโภคจึงเกดิการ
ระลึกถึงส่ิงที่เกี่ยวของกับตราสินคานั้น ๆ ขึ้นมาได  สงผลใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองและเกิด
การตัดสินใจเกี่ยวกับตราสนิคานั้น ๆ 
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องคประกอบของความรูเก่ียวกับตราสินคา (Components of Brand Knowledge) 
 

เนื่องดวยแบบจําลองของเครือขายความเชือ่มโยงในความทรงจํา (Associative Network 
Model) ความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) จึงสามารถแบงออกไดเปน 2 องคประกอบ
หลักที่สําคัญอัน ไดแก การตระหนกัรูในตราสินคา (Brand Awareness) และภาพลักษณตราสินคา 
(Brand Image) โดยแตละองคประกอบมีรายละเอียดตามภาพ (Keller, 1998 อางใน ชุลีรัตน บรรณ
เกียรติกุล, 2544, หนา 14) 

 

ภาพที่ 2.2 :  องคประกอบของความรูเก่ียวกับตราสินคา 

การระลึกถึงตราสินคา 

 
ท่ีมา: ชุลีรัตน  บรรณเกียรตกิุล. (2544). การวัดคุณคาตราสินคาในธุรกจิบริการ. วิทยานิพนธ 

ปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต คณะนเิทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย.  
 

1. องคประกอบทางดานการตระหนักรูในตราสินคา 
การตระหนักรูในตราสนิคา (Brand Awareness) คือ ความสามารถในการแยกแยะหรอื

ระบุถึงตราสินคาภายใตสถานการณที่ตางกันออกไปได ซ่ึงเปนผลมากจากความแข็งแกรงของตรา
สินคา ในความทรงจําของผูบริโภค โดยการตระหนักรูในตราสินคานัน้สามารถแบงออกไดเปน 2 
ระดับ ไดแก ระดับการระลึกได (Recall) และระดับการจดจําได (Recognition) ถึงตราสินคา 

 

ความรูเกี่ยวกับตราสินคา 
Brand Knowledge 

การจดจําตราสินคา 
Brand Recognition 

ภาพลักษณตราสินคา 
Brand Image 

Brand Recall 
การตระหนักรูในตราสินคา 

Brand Awareness 

ความแข็งแกรงการเชื่อมโยง 
Type of Brand Association 

ความชื่นชอบของสิง่เชื่อมโยง 
Favorability of Brand Association 

คุณคาตราสินคา 
Brand Equity 

= 

ความโดดเดนของการเชื่อมโยง 
Uniqueness of Brand Association 
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ระดับการตระหนักรู (Brand Recall) ในตราสินคานี้ เปนการกลาวถึงการตระหนักรูใน
ตราสินคาในมติิดานลึก ในขณะที่มิตดิานกวาง จะเปนมิตทิี่อธิบายถึงความหลากหลายของ
สถานการณในการซื้อหรือการใชตราสินคาที่เกิดขึ้นในใจของผูบริโภคซึ่งเปนผลมาจากขอมูล           
ตาง ๆ ที่ไดมาจากบริษัทเจาของตราสินคาและความรูเกี่ยวกับตวัผลิตภณัฑในความทรงจํา 

 

ระดับการจดจําได  (Brand Recognition) ถึงตราสินคาเปนความสามารถในการยืนยนัวา
เคยไดพบเหน็ตราสินคานั้น ๆ แลวในชวงเวลากอนนี้ ซ่ึงการตระหนกัรูในตราสินคาระดับนีย้ังไม
เพียงพอตอการตัดสินใจใด ๆ ของผูบริโภค เพราะพวกเขาไมสามารถจะอธิบายไดถึงรายละเอียด
ของตราสินคานั้นได การตระหนกัรูในตราสินคาจะมีอิทธิพลตอกระบวนการตดัสินใจซื้อของ
ผูบริโภคได  กต็อเมื่อมีความสามารถในระดับที่ระลึกได คือ การที่ผูบริโภคสามารถนึกถึงตรานั้น ๆ 
ไดเอง เมื่อมีการเอยถึงประเภทสินคา หรือคําบอกใบตาง ๆ  
 

การตระหนกัรูในตราสินคามบีทบาทสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
เนื่องจากสาเหตุสําคัญ 3 ประการ ขอแรก ผูบริโภคจําเปนที่จะตองระลึกถึงตราสินคาไดเมื่อนกึถึง
ประเภทสินคาที่ตนเองตองการซื้อ เหตุผลขอสอง คือการตระหนักรูในตราสินคาสามารถมีผลตอ
การตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคได โดยตราสนิคานั้นจะถูกบรรจุเขาไปในชุดของตราสินคาที่จะถูก
พิจารณา ถึงแมวาในขณะนัน้ยังปราศจากการเชื่อมโยงใด ๆ เลย ซ่ึงมันจะเกิดขึ้นบอย ในการ
ตัดสินใจซื้อสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันต่ํา สําหรับเหตุผลขอสุดทายคือ การตระหนักรูในตรา
สินคานั้นสามารถมีอิทธิพลตอการสรางและเพิ่มความแข็งแกรงใหกับการเชื่อมโยงตราสินคาอันจะ
กอใหเกิดภาพลักษณตราสินคาในใจผูบริโภค  

 

2. องคประกอบทางดานภาพลกัษณตราสินคา 
ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) คือ  ส่ิงสําคัญที่เกิดขึ้นภายในใจของผูบริโภคอันเกิด

จากการรับรู (Perception) จากแรงกระตุนภายนอก ทําใหเกิดการเชื่อมโยงขอมูลตาง ๆ อันทําใหเกิด
คุณคาตราสินคาเกิดขึ้นในใจของผูบริโภคโดยแบงออกเปนภาพลักษณของบริษัทเจาของตราสินคา 
ภาพลักษณของผูใชตราสินคาและภาพลักษณของตัวสินคาหรือบริการนัน่เอง โดยการรับรูสามารถ
เปนทั้งการรับรูดานเหตุผลและการรับรูดานอารมณที่มีตอตราสินคาที่ไดรับการระบุอยางเจาะจง 

 

 โดยการศึกษาเกี่ยวกับการเชือ่มโยงของตราสินคานั้น ควรจะเริ่มตนจากการทําความเขาใจ
ถึงประเภทของการเชื่อมโยงตาง ๆ ที่สามารถเกิดขึ้นไดในความทรงจําของผูบริโภค ดังนี ้
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การเชื่อมโยงเก่ียวกับคุณสมบัติของตราสนิคา (Attribute) เปนการเชือ่มโยงเพื่ออธิบายถึง
ลักษณะของตราสินคาหรือบริการ ส่ิงที่ผูบริโภควาสินคานั้นเปน หรือส่ิงที่เกี่ยวพันกับการซื้อหรือ
การบริโภคสินคานั้น ซ่ึงสามารถแบงไดเปน คุณสมบัตทิี่เกี่ยวของกับสินคา (Product Related 
Attribute) เปนการอางอิงถึงลักษณะทางกายภาพและหนาที่การใชสอยของตราสินคาและอีก
คุณสมบัติหนึง่ คือ คุณสมบัติที่ไมเกีย่วของกับตัวสินคา (Non Related Attribute) ซ่ึงไดแกขอมูล
ทางดานราคา (Price Information) การออกแบบบรรจุภณัฑ (Packaging) การสรางภาพลักษณของ
ผูใชบริการ (User Imagery) และการสรางภาพลักษณในการใช (Usage Imagery) ของตราสินคานั้น 

 

การเชื่อมโยงเก่ียวกับคุณประโยชนของตราสินคา (Benefit) เปนการเชือ่มโยงเพื่ออธิบาย
ถึงคุณคาของตราสินคาที่สัมพันธกับคุณสมบัติของมัน เปนประโยชนที่ผูบริโภคคิดวาจะไดรับจาก
การใชสินคานัน้ โดยแบงไดเปน คุณประโยชนดานการใชงาน (Functional Benefit) ซ่ึงจะเปน
คุณประโยชนที่เกิดขึ้นเมื่อมกีารบริโภคสินคาหรือบริการ และมักจะสอดคลองกับคุณสมบัติที่
เกี่ยวของกับตวัสินคา อีกคุณประโยชนหนึง่คือ คุณประโยชนทางดานประสบการณ (Experiential 
Benefit) ซ่ึงเกดิขึ้นจากความรูสึกของผูบริโภคเมื่อไดใชสินคาหรือบริการ และมักจะสอดคลองกับ
คุณสมบัติที่เกีย่วของกับตวัสินคาดวยเชนกัน สําหรับคณุประโยชนสุดทาย คือ คุณประโยชน
ทางดานสัญลักษณ (Symbolic Benefit) ซ่ึงมักสอดคลองกับคุณสมบัตทิี่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคา 
เปนคุณประโยชนในการแสดงออกถึงความเปนตัวเองของผูใชตอบุคคลอื่น  

 

การเชื่อมโยงเก่ียวกับทัศนคติของตราสินคา (Attributed) เปนการเชื่อมโยงเพื่ออธิบายการ
ประเมินตราสนิคาโดยรวมของผูบริโภคอันเปนสิ่งสําคัญ เนื่องจากทศันคติคือ พื้นฐานของการเกดิ
พฤติกรรมเปนความเชื่อ (Belief) ซ่ึงเกิดจากการที่เชื่อมโยงคุณสมบัติและคุณประโยชนนั้นมีความ
โดดเดนสําคัญ (Salience) เพียงพอสําหรับตราสินคานั้น ๆ  

 

การเชื่อมโยงขอมูลตาง ๆ ของตราสินคาสามารถสรางความชื่นชอบ (Favorability) มีความ
แข็งแกรง (Strength) และความโดดเดน (Uniqueness) จะสงผลใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองตอ
การตลาดของแตละตราสินคาแตกตางจากกันออกไป ซ่ึงจะนําไปสูการเกิดคุณคาตราสินคาในที่สุด 
และการเชื่อมโยงขอมูลตาง ๆ ก็เปนปจจยัสําคัญในการสรางและบริหารคุณคาตราสินคา 

 

ความชื่นชอบ (Favorability) ที่เกิดขึน้จากการเชื่อมโยงขอมูลอันเกิดความรูสึกวาความ
ตองการของผูบริโภคไดรับการตอบสนองจากคุณสมบตัิและคุณประโยชนของตราสินคาดวยความ
พึงพอใจ และกอตัวกนัขึ้นเปนทัศนคติโดยรวมในเชิงบวกตอตราสินคา ดังนั้นนกัการตลาดจะ
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สามารถสรางความชื่นชอบนี้ขึ้นไดจากการออกแบบสินคา และการออกแบบแผนการตลาดที่
สนับสนุนใหผูบริโภคเกิดความรูสึกวาตราสินคานั้น ๆ มีคุณสมบัติและคุณประโยชนตรงตามอยาง
ที่ผูบริโภคตองการ 

 

ความแขง็แกรง (Strength) ของการเชื่อมโยงขอมูลตาง ๆ ของการเชื่อมโยงตราสินคานั้น
จะมีความแตกตางกันออกไปแลวเขาสูความทรงจําและเก็บรักษาขอมลูในใจในฐานะที่เปนสวน
หนึ่งของตราสินคา ขึ้นอยูกับวาผูบริโภคไดรับขอมูลที่สอดคลองกับผูบริโภค กับความตอเนื่อง
สม่ําเสมอในการใหขอมูล การเชื่อมโยงของตราสินคาจะแข็งแกรงมากขึ้นเมื่อผูบริโภครูสึกวา
ขอมูลเหลานั้นมีความสําคญัและมีความคงเสนคงวาอยูตลอดเวลาอนัยาวนาน ดังนั้นนักการตลาด
จึงตองมั่นใจวาไดใหขอมูลที่มีความเขมแข็งเพียงพอผานแผนการตลาดและปจจัยอ่ืน ๆ ที่มีผลตอ
การตัดสินใจซือ้เกี่ยวกับสินคาของผูบริโภค 

 

ความโดดเดน (Uniqueness)  ของการเชื่อมโยงตราสินคาจะสรางความแตกตางออกไป
จากตราสินคาอื่น โดยส้ินเชงิเปนการสรางความเหนือกวาคูแขง ความชืน่ชอบที่มีอยูกจ็ะไดรับการ
ประเมินในทางที่เพิ่มขึ้น ซ่ึงจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน และบอกกับผูบริโภควาเหตใุด
พวกเขาจึงตองซ้ือตราสินคานี้แทนทีจ่ะเปนอีกตราสินคาหนึ่ง 

 

การเชื่อมโยงของตราสินคาจึงมีอิทธิพลในเชิงบวกตอความชอบ(Preference) และกระบวน                        
การตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค ทําใหเกิดความเต็มใจที่จะจายในราคาที่สูงกวาใหกับตวัสินคา การ
ยอมรับการขยายตราสินคา (Brand Extension) และแนะนาํตราสินคานั้นใหกับผูอ่ืน นกัการตลาดจึง
มักจะใชการเชือ่มโยงตราสินคาในการออกแบบคุณสมบตัิและคุณประโยชนของตราสินคา รวมถึง
การออกแบบกลยุทธทางการตลาดของตราสินคาอีกดวย 

 

กลาวโดยสรุป การตอบสนองตอการตลาดของแตละตราสินคาที่แตกตางกันออกไปนั้น
เปนผลซึ่งเกิดขึ้นจากการประกอบกนัขององคประกอบดานการตระหนักรูในตราสนิคา (Brand 
Awareness) และองคประกอบทางดานภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) จนเกดิขึน้เปนความรู
เกี่ยวกับตราสนิคา (Brand Knowledge) อันเปนหวัใจสําคญัของคุณคาตราสินคา (Brand Equity)                    
ในสายตาของผูบริโภคตามแนวคิดของ Keller (1993) 
 

คุณคาของตราสินคา เปนความเชื่อที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ซ่ึงอยูบนพื้นฐานที่รวมถึง
ความจงรักภักดีอยางมากตอตราสินคา, การจดจําชื่อ, การรับรูถึงคุณภาพและมีจดุเชื่อมโยงเกีย่วกับ
สินคาอยางลึกซึ้งและมั่นคง (กฤตภาส ศรลัมภ ,2551) 
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นอกจากนี้ตราสินคายังหมายรวมถึงทรัพยสินที่จับตองไมได ไดแก สิทธิบัตรเครื่องหมาย
ทางการคา และความสัมพันธกับชองทางจําหนาย 
 

การสรางตราสินคาใหมีคุณคา (Brand Equity)  ทําไดดังนี ้
1.  สรางความซาบซึ้งใหคุณภาพของตรายีห่อ (Appreciation of Quality) 
2.  การสรางปจจัยเชื่อมโยงกบัสิ่งใดสิ่งหนึง่ (Brand Association) 
3.  ทําใหตรายีสิ่นคาเปนที่รูจกั (Brand Awareness) 
4.  สรางความซื่อสัตยตอตราสินคา  (Brand Loyalty) 
5.  สรางปจจัยอ่ืนๆ ที่ทําใหตราสินคามีคุณคา(Other Proprietary Brand Assets) 
 

1.  สรางความซาบซึ้งถึงคุณภาพของตราสนิคา 
ทําใหกลุมผูบริโภครับรูถึงคุณภาพของสินคาหรือบริการที่นาประทับใจ นอกเหนือจาก

ความพอใจ (Satisfaction) ผูบริโภคไดรูสึกวาไดรับคุณภาพและการบริการที่มากกวาจากความ
คาดหวัง (Expectation) ที่เดมิที่มีอยู 

 

1.1 ประโยชนจากการสรางความซาบซึ้งใหกับผูบริโภค 
-  เปนเหตุทําใหซ้ือสินคา  (Reason to Buy) 
-  ทําใหสินคามีตําแหนงทีม่ัน่คง  (Strong Position) 
-  ทําใหราคาสนิคาอยูในระดบัสูง  (A Price Premium) 
- ทําใหชองทางการจัดจําหนายเกดิความสนใจสนับสนนุการขาย (Channel 

Member Interest) 
- ทําใหสามารถขยายสายผลิตภัณฑ  (Brand Extension) 

 

1.2 ปจจัยท่ีบงชี้คุณภาพของสินคาและปจจัยบงชีคุ้ณภาพของบริการ 
 

คุณภาพของสนิคา (Product Quality) 
-  การทํางานของสินคา 
-  รูปลักษณ รูปทรงที่ดี 
-  ความนาเชื่อถือ 
-  ความคงทนถาวร 
-  ความสามารถในการบริการ 
-  ภาพลักษณโดยรวมทีด่ ี
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คุณภาพของการบริการ (Service Quality) 
-  สามารถจับตองได 
-  นาเชื่อถือ 
-  มีความรู 
-  มีความรับผิดชอบในบริการ 
-  มีจิตใจงดงาม 

 

2.  การสรางปจจัยเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand Association) 
2.1  ความโดดเดนของสนิคา (Differentiation) คุณสมบัติ หรือ ประโยชนของ

สินคา  ขอไดเปรียบคูแขง 
 

2.2  เปนเหตุผลท่ีทําใหผูบริโภคซื้อสินคา (Reason to Buy) คุณสมบัติทีเ่ปน
ประโยชนตอผูบริโภคและทําใหตัดสินใจซื้อ 
 

2.3  ทําใหเกิดทัศนคติหรือความรูสึกท่ีดี (Positive Attitudes/Feeling) เกิด
ทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและเปนผลใหซ้ือสินคา 
 

2.4  เปนจุดเริ่มตนของการขยายตราสินคา (Basis for Extensions) วิธีการสราง
ปจจัยเชื่อมโยงผลิตภัณฑ (Brand Association) 

-  คุณลักษณะของสินคาพิเศษกวาคูแขง 
-  ผลจากประโยชนที่ลูกคาไดรับจากสินคาและบริการราคาของผลิตภัณฑเมื่อ

เทียบกับคูแขง 
-  การใชงานผลิตภัณฑ 
-  ลูกคาหรือผูใช 
-  ขอเปรียบเทียบคูแขงขัน 
-  บุคลิกภาพของลูกคา 
-  ประเทศหรือสภาพภูมิศาสตร 
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3. การตระหนักในตราสินคา (Brand Awareness) 
 

ภาพที่ 2.3 :  ขัน้ตอนการตระหนักในตราสนิคา 

 
 
 
 

 
ระลึกไดเปน 

ชื่อ all) แรก (Rec
ระลึกไดเปนชื่อแรก 

(Recall) 

ไมรูจักตราสินคา (Unawareness) 
 

รูจัก (Awareness) 
 

 

จดจําได (Recognition) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา:  กฤตภาส ศรลัมภ. (2551). ปจจยัสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอคุณคาตราสินคาและ 
พฤติกรรมการใชบัตรเครดิตของสมาชิกบัตร AMEX ในเขตกรุงเทพมหานคร. การศกึษา 
คนควาอิสระ ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการจัดการ มหาวิทยาลัย 
ศรีนครินทร วโิรฒ. 

 

3.1 ประโยชนของการรูจักตราสินคา 
-  เปนจดุเริ่มตนที่ทําใหผูบริโภครับรูถึงคุณลักษณะของสินคา (Starting for Brand 

Knowledge) รับรูเกี่ยวกับลักษณะ คุณสมบัติ ประโยชน วธีิการใชสินคา  
-  เปนการสรางความคุนเคย (Familiarity) ความคุนเคยจะทําใหรูจักสินคาเพิ่มขึ้น

เร่ือยๆ สามารถจดจําได (Brand Recognition) และระลึกได(Brand Recall)  
-  การรูจักตรายี่หอทําใหผูบริโภคซื้อสินคา (Brand to be Consider) ตราสินคาจะ

เปนหนึ่งในทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ 
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3.2 วิธีทําใหตราสินคาเปนท่ีรูจัก (How to create Brand Awareness) 
-  สรางความเดนในสนิคาและตรายี่หอ (Be Different) 
-  ใชคําขวัญหรือเสียงเพลง (Involve Slogan or Jingle) 
-  การใชสัญลักษณ(Symbol Exposure) 
-  การสื่อสารถึงผูบริโภค(Communication) 
-  การเปนสปอรเซอรในกิจกรรมตางๆ (Event Sponsorship) 
-  การใชกลยทุธขยายตราสินคา (Brand Extension) 
-  การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) 
-  การประชาสัมพันธ (Public Relation) 

 

4. ความซื่อสัตยตอตราสนิคา (Brand Loyalty) 
ความซื่อสัตยตอตราสินคา คือ การที่ผูบริโภครักและศรทัธาในสินคาตราใดตราหนึง่และ

ยากที่จะเปลี่ยนใจไปซื้อสินคาตราอื่นได   
 

ภาพที่ 2.4 : ขัน้ตอนความซื่อสัตยตอตราสินคา 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รักและ
ศรัทธา 

 ไมรูจักตราสนิคา  
 

ชอบ 

พอใจมาก 

 ไมรูจักตราสนิคา  

ไมมคีวามซือ่สัตย 

 

ท่ีมา:  กฤตภาส ศรลัมภ. (2551). ปจจยัสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอคุณคาตราสินคาและ 
พฤติกรรมการใชบัตรเครดิตของสมาชิกบัตร AMEX ในเขตกรุงเทพมหานคร. การศกึษา 
คนควาอิสระ ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการจัดการ มหาวิทยาลัย 
ศรีนครินทรวโิรฒ. 

 



  
17 

4.1 ประโยชนของคุณคาของความซื่อสัตยตอตราสนิคา 
-  ลดตนทุนทางการตลาด เชน การจางพนักงาน การโฆษณา 
-  ประชาสัมพนัธ และกิจกรรมตางๆ 
-  ทําใหคนกลางทางการตลาดชื่นชอบ เชน รานชํา รานคาปลีก 
-  สามารถดึงดูดลูกคาใหม มีความไววางใจ มีความภกัด ี
-  เปนอุปสรรคตอคูแขงขัน ลูกคาไมเปลี่ยนใจไปซื้อสินคาคูแขง 

 

  4.2 วิธีสรางความซื่อสัตยตอตราสินคา 
-  ปฏิบัติตอลูกคาไดอยางถูกตอง เชน รักษาคุณภาพและมาตรฐานของสินคาและ                

การบริการ 
-  ใกลชิดกับลูกคา เชน สรางโอกาสพูดคุยกับลูกคา หรือ จัดตั้งฝายบรกิารลูกคา 
-  ตรวจสอบระดับความพึงพอใจ เชน ทําสํารวจ วิจยั 
-  ทําใหลูกคารับรูถึงตนทุนในการเปลี่ยนตราสินคา 

1) ในระดับคาปลีก จะเกิดตนทุนในการโฆษณาสินคาใหม ระบบขอมูล 
2) ในระดับผูบริโภค อาจเสียเงินและเสียใจเมื่อเปลี่ยนตราสินคา 

-  ใหสิทธิพิเศษแกลูกคาปจจุบันและลูกคาอนาคต 
 
2.2  แนวคิดการวัดคุณคาตราสินคา (Measurement of Brand Equity) 

 
Keller (2003) เสนอแนวทางพื้นฐานในการวัดคุณคาตราสนิคาในสายตาของผูบริโภคนั้น 

แบงออกไดเปน 2 แนวทาง ดังนี ้
 

1.  การวัดคุณคาตราสินคาทางออม  (Indirect Approach) 
เปนความพยายามในการประเมินศกัยภาพของแหลงที่มา (Source) ของคุณคาตราสินคา       

นั้นคือ การวดัจากการตระหนักรูในตราสนิคา (Brand Awareness) และภาพลักษณตราสินคา 
(Brand Image) ซ่ึงเปนโครงสรางของความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) 

 

การวัดทางดานการตระหนกัรูในตราสินคา (Brand Awareness) สามารถวัดไดอยางมี
ประสิทธิภาพผานทางการทดสอบการจดจาํ ทั้งแบบอาศยัตัวชวย (Aided) และแบบไมอาศัยตัวชวย 
(Unaided) เพื่อบอกวาการตระหนกัรูในตราสินคาของผูบริโภคนั้นอยูในระดบัการระลึกได 
(Recall) หรืออยูในระดับการจดจําได (Recognition) ซ่ึงการวัดการระลึกไดนั้น อาจจะเปนการวดั
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โดยการใชชุดตัวชวยตาง ๆ เชน การบอกใบดวยประเภทของสินคา จากนั้นจึงใหกลุมตัวอยางเอย
ถึงตราสินคาที่นึกขึ้นได และดวยวิธีนี้จะทําใหสามารถรูถึงอันดับตราสินคาในใจของผูบริโภค 
(Ranging of Mind) ไดอีกดวย สวนการวดัการจดจําไดนั้น เปนการวดัความสามารถในการจําแนก
แยกแยะตราสนิคาภายใตสภาวะแวดลอมที่ตางกันออกไปของผูบริโภค ซ่ึงอาจจะใชวธีิการที่ให
กลุมตวัอยางไดดูสัญลักษณ หรือขอความที่มีความเกีย่วของกับตราสินคา แลวถามวาเคยเห็นหรือ
ไดยนิมากอนหรือไม และเปนตราสินคาอะไร เปนตน 

 

การวัดภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) แบงออกไดเปน การวดัลักษณะของการ
เชื่อมโยงของตราสินคา เชน การวัดถึงความชื่นชอบ ความแข็งแกรง และความโดดเดนของการ
เชื่อมโยงที่กลุมตัวอยางมีตอตราสินคา ซ่ึงโดยมากมกัจะใชวิธีวจิัยเชิงคณุภาพ (Qualitative 
Research) ในการวัด และการวัดความสัมพันธระหวางการเชื่อมโยงของตราสินคา ซ่ึงมักจะวัดดวย
การใหกลุมตัวอยางเปรียบเทยีบลักษณะของการเชื่อมโยงดวยวิธีการบางอยาง รวมถึงการสัมภาษณ
กลุมตัวอยางโดยตรง เพื่อใหอธิบายถึงส่ิงที่พวกเขารูสึกเมือ่มีการอางอิงตราสินคาหนึง่ ๆ เมื่อ
เปรียบเทียบตราสินคานั้น กบัตราสินคาอ่ืน ๆ และเมื่อใหกลุมตัวอยางลองเปรียบเทียบกับสิ่งอ่ืน ๆ 
อยางเชน การเทียบกับบุคคล สี หรือสถานที่ เปนตน 

 

2.  การวัดคุณคาตราสินคาทางตรง  (Direct Approach)  
เปนการวดัการตอบสนองตอการตลาดของตราสินคาอันเปนผลจากการที่ผูบริโภคมีความรู

เกี่ยวกับตราสนิคา ซ่ึงมีอยูดวยกันหลัก ๆ 2 วิธี คือ 
 

   2.1  การวัดดวยวิธีการเปรียบเทียบ (Comparative Method) เปนการวิจัยเชิง
ทดลอง (Experimental Research) เพื่อทดสอบทัศนคติและพฤติกรรมของกลุมตัวอยางที่มีตอตรา
สินคาและกิจกรรมทางการตลาด ซ่ึงเกิดขึน้จากการที่ตราสินคานั้นมีระดับการตระหนักรูสูง และมี
การเชื่อมโยงของตราสินคาที่โดดเดน แข็งแกรงและเปนทีช่ื่นชอบของกลุมตัวอยาง 
 

   2.2  การวัดดวยวิธีองครวม (Holistic Method) เปนการประเมินคุณคาโดยรวม
ของตราสินคา ทั้งในสวนทีเ่ปนนามธรรมโดยการวัดความชอบมากกวา (Preference) ของกลุม
ตัวอยาง และสวนที่เปนรูปธรรมอยางการวดัดวยวิธีการทางดานการเงนิ 
 

  Keller (2003) กลาววา ในการวัดคุณคาตราสินคาในสายตาผูบริโภคนั้นจําเปนตองใชทั้ง    
2  แนวทางนี้รวมกันเพื่อสรางความสมบูรณอยางแทจริงใหกับการวดัอันสงผลตอประสิทธิผล        
อยางสูงสุด 
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2.3  แนวคิดเก่ียวกับคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ 
 

แนวคดิเกีย่วกบัตราสินคานั้น นอกจากจะมีความสําคัญตอธุรกิจสินคาแลว ยังมี
ความสําคัญตอธุรกิจการบริการเปนอยางมากอีกดวย ตราสินคาชวยสงเสริมการเจริญเติบโตของ
บริษัท                 ซ่ึง Berry (2000) ไดทําการวิจัยใน 14 ธุรกิจบริการแลวพบวา ตราสินคา คือ ตัว
แปรหลักที่มีอิทธิพลตอการสรางความสําเร็จในธุรกิจบรกิาร  

 

หลักการและเหตุผลในการนําเสนอแนวคดิเกีย่วกับตราสินคามาใชธุรกิจบริการนั้น ไมตาง
จากการนํามาใชในธุรกิจสินคา อยางไรก็ตาม ความแตกตางในการนาํเอาแนวคดินี้มาประยุกตใช
ยอมจะตองเกดิขึ้น ทั้งนี้เนื่องมาจากลักษณะ (Characteristics) ของธุรกิจสินคาและธุรกิจบริการนั้น
มีความแตกตางกัน 

 

ความทาทายในการบริหารการตลาดสําหรับธุรกิจบริการก็คือ ลักษณะที่ไมสามารถจับตอง
ได (Intangibility) เมื่อบริการไมสามารถถูกสัมผัส จับตอง หรือมองเห็นได ผูบริโภคจึงมักจะคิดวา
การบริการของแตละบริษัทในตลาดการแขงขันนั้นไมมีความแตกตางกนั ตราสินคาจงึมีบทบาท
สําคัญในการเปนตัวแทนในการสรางความแตกตาง ทําใหการบริการนัน้สามารถถูกจับตองหรือ
สังเกตไดงายขึน้โดยผานทางชื่อ สัญลักษณ หรือช่ือเสียงของตราสินคา 

 

การตัดสินใจซือ้การบริการของผูบริโภคก็เปนไปอยางยากลําบาก เพราะไมสามารถ
ประเมินคุณภาพของการบริการไดงายนกั ผูบริโภคจึงเกิดการรับรูถึงความเสี่ยงในระดบัที่สูง ดังนั้น
พวกเขาจึงจะทําการตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาที่มีช่ือเสียง และตนเองคุนเคย เพราะพวกเขารูสึกวา
ตราสินคานั้น ๆ เปนตัวแทนของคุณภาพ และความมีมาตรฐานของการบริการ ทั้งนี้ทางฝายของ
บริษัทผูใหบริการเองก็ยดึเอาตราสินคาเปนกลยุทธพื้นฐาน เพื่อใชในการสรางความนาเชื่อถือ            
ความเขาใจ และความสัมพนัธอันดีกับผูบริโภคเชนกัน 

 

ความแตกตางของการนําเสนอแนวคิดเกี่ยวกับตราสินคามาใชระหวางในธุรกิจสินคาและ
ธุรกิจบริการอีกอยางหนึ่งที่เห็นไดชัดเจนก็คือ การที่ช่ือของบริษัทผูใหบริการถูกรับรูโดยผูบริโภค
วาเปนชื่อตราสินคานั่นเอง ถึงแมวาส่ิงเสนอของบริษัทนั้น ๆ จะมีอยูหลากหลาย แตพวกเขาก็จะ
เห็นวาส่ิงเสนอเหลานี้เปนเพียงสวนประกอบของตราสินคาเพียงตราเดียว จึงทําใหไมสามารถ
บริหารสิ่งเสนอตาง ๆ ของบริษัทผูใหบริการเดียวกันเปนตราสินคาแบบแยกกันโดยเด็ดขาด 
เหมือนอยางทีบ่ริษัทขายสินคาทําได เพราะฉะนัน้การบริหารการตลาดสําหรับธุรกิจบริการนั้น        
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จึงจําเปนจะตองใชกลยุทธในการสรางภาพลักษณองคกร เพื่อใหบริษทัไดรับการรับรูจากผูบริโภค
วามีความนาเชือ่ถือ ความนาไววางใจ ความเชี่ยวาญ และเกิดเปนความชื่นชอบในที่สุด 

 

ในขณะที่ Berry (2000) กลาววาตราสินคาที่ประสบความสําเร็จในธุรกิจบริการนั้น            
ตองประกอบไปดวยลักษณะสําคัญ 4 ประการ ดังนี ้

 

1.  ตองมีความแตกตาง (Be Different) บริษัทผูใหบริการที่ดีจะตองสรางความแตกตาง
ใหกับตราสินคาของตนเอง โดยจะตองเปนผูริเร่ิม (Innovation) ไมใชเปนผูลอกเลียนแบบ 
(Imitator) 

 

 2.  ตองมีชื่อเสยีง (Determine your own Fame) ความแตกตางจากคูแขงเพียงอยางเดยีว            
ยังไมเพยีงพอสําหรับความสําเร็จ  ตราสินคาจะตองมีช่ือเสียงในฐานะที่นําเสนอสิ่งที่มีคุณคา              
บางประการทีเ่หนือกวาคูแขงขัน ซ่ึงในกรณีนี้แผนการสื่อสารการตลาดที่ดีมีอิทธิพลเปนอยางมาก 
 

 3.  ตองมีความผูกพันทางดานอารมณ (Make an Emotional Connection) บริษัทจะตอง
สรางความผูกพันกับผูบริโภคดวยการทําใหพวกเขารูสึกถึงความไมนาไววางใจ ความใกลชิด 
จนกระทั่งเกิดเปนความชอบ ซ่ึงเปนความผกูพันทีย่ิ่งใหญกวาความผูกพนัที่เกิดจากเหตุผล 
(Logical) 
 

 4.  ตองมีการสรางตราสินคาภายในองคกร (Internalize the Brand) บริษัทจะตองสรางให
พนักงานของตนมีความผูกพันกับตราสินคาดวยเชนกนั เนื่องจากในธรุกิจบริการนั้น ผูบริโภคมี
ระดับการปฏสัิมพันธกับพนักงานในระดบัที่สูง ดังนั้นการที่พนักงานมีความเขาใจและความภกัดี
ตอตราสินคาก็ยอมจะทําใหพวกเขาใหบริการกับผูบริโภคไดอยางถูกตองและเต็มใจ 
 

 คุณคาตราสินคามีคุณประโยชนตอธุรกิจบริการเชนเดยีวกับที่มีตอธุรกิจสินคา ซ่ึง Berry 
(2000) ไดนําเสนอแบบจําลองที่เรียกวา Service-branding Model ขึ้น เพื่ออธิบายการเกิดคุณคาตรา
สินคาในธุรกิจบริการ ดังภาพที่ 2.5 
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ภาพที่ 2.5 : แบบจําลองการเกิดคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ (Service-branding Model) 
 

การตระหนักรูตราสินคา 

คุณคาตราสินคา ตราสินคาที่ถูก

การสื่อสารตราสินคาภายนอกองคกร 

ความหมายตราสินคา 

ประสบการณของลูกคา 

 
ท่ีมา: Berry, L.L.(2000). Cultivating Service brand equity. Journal of the Academy of Marketing  

Science , 28(1), 128-137. 
 

จะเห็นไดวาตราสินคาที่ถูกนําเสนอ (Presented Brand) ซ่ึงเปนผลมาจากการสื่อสาร
การตลาดที่บริษัทเจาของตราสินคาสามารถกําหนดและควบคุมไดนั้น เปนปจจยัที่มีผลโดยตรงกับ
การสรางการตระหนกัรูในตราสินคา (Brand Awareness) ซ่ึงเปนการสือ่สารที่บริษัทเจาของตรา
สินคาไมสามารถควบคุมได อยางเชน การที่ผูบริโภคไดรับขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาจากคําบอกเลา
ของบุคคลอื่น ๆ (Word-of-mouth) หรือจากสื่อมวลชนนั้น จะเปนปจจยัที่มีผลทางออม 

 

สวนความหมายเกีย่วกับตราสินคา (Brand Meaning) นั้น คือ ส่ิงแรกที่ผูบริโภคนึกถึงเมื่อมี
การเอยถึงตราสินคานั้น ๆ ขึ้นเปนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาโดยการเชื่อมโยงขอมูล
ทั้งหมดที่มีอยูเกี่ยวกับตราสนิคานั้นเขาดวยกัน (Brand Association) ซ่ึงในกรณีที่ผูบริโภคไมเคย
เขารับการบริการมากอน ขอมูลตาง ๆ จะไดรับจากการปรากฎของตราสินคา และการสื่อสาร
ภายนอกองคกร โดยองคประกอบทางดานการตระหนกัรูในตราสินคาและทางดานความหมายของ
ตราสินคา มีอิทธิพลอยางมากตอลูกคารายใหมที่ไมเคยมปีระสบการณโดยตรง 

 

อยางไรก็ตามในกรณีที่ผูบริโภคเคยผานการเขารับบริการมาแลว องคประกอบที่มี
ความสําคัญที่สุดตอการกอใหเกิดคณุคาตราสินคา ไดแก ประสบการณตรงของลูกคา (Customers’                           
Experience) แมวาการสื่อสารอาจจะมีอิทธพิลตอลูกคาที่เคยผานการเขารับบริการมาแลวอยูบาง แต
ก็จะไมมากเทากับประสบการณที่พวกเขาไดรับดวยตนเองโดยตรง ถาหากการรับรูทีไ่ดระหวาง
ประสบการณและการสื่อสารไมตรงกัน ลูกคายอมเลือกที่จะเชื่อในส่ิงที่พวกเขาเคยประสบมาแลว
มากกวา ยิ่งไปกวานัน้ ผูบริโภคจะทําการประเมินการรับรูความหมายเกี่ยวกับตราสนิคา (Brand 
Meaning) ของตนเองใหม เพือ่ใหตรงกับสิ่งที่ตนเองมีประสบการณมา 
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ในที่สุดเมื่อผูบริโภคมีองคประกอบครบทั้ง 3 ประการขางตน ซ่ึงไดแก องคประกอบ
ทางดานการตระหนกัรูในตราสินคา องคประกอบทางดานความหมายเกีย่วกับตราสินคา และ
องคประกอบทางดานประสบการณตรงของลูกคา เมื่อนั้นคุณคาตราสินคาของธุรกิจบริการก็จะ
เกิดขึ้นภายในใจของผูบริโภคนั่นเอง 

 

ซ่ึงกรอบแนวคิดในการวัดแหลงที่มาของคุณคาตราสินคา หรือที่เรียกวาความรูเกี่ยวกบัตรา
สินคา (Brand Knowledge) ของ Keller (2003) อันเปนแนวคิดที่ไดรับการยอมรับกันอยาง
กวางขวางนั้น สามารถนํามาใชเปนแนวคดิหลักในการพฒันาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาในธุรกิจ
บริการบัตรเครดิตได  
 
2.4  แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับธุรกิจบริการ 
 
 ระมิด ฝายรีย (2530, หนา 229) ไดกลาวไววา “การบริการ คือ กิจกรรมที่ไมมีรูปราง
กําหนดขึ้นเพือ่ตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหแกมนุษย” 
  

 ชุษณะ  รุงปจฉิม (2538, หนา 181) ไดใหความหมายการบริการเปน 2 ระดับ ไดแก  
ความหมายในระดับพฤติกรรม  และความหมายในระดับสถาบัน  กลาวคือ 
 

 ความหมายในระดับพฤติกรรม เปนการมุงพิจารณาถึงการบริการในลักษณะที่กระบวนการ
ในการปฏิบัติ โดยมุงสนองถึงความตองการของผูรับบริการ ในแงนีก้ารบริการ การปะทะสังสรรค  
หรือการมีการกระทําระหวางกันของผูใหบริการกับผูรับบริการ ซ่ึงความหมายที่เนนความสําคัญ
ของการบริการในฐานะที่เปนกิจกรรมที่มีความเคลื่อนไหว 
 

 ความหมายในระดับสถาบัน  เปนการมุงพิจารณาถึงการบริการในฐานะที่เปนเรื่องของการ
ประกอบธุรกจิบริการหรืออุตสาหกรรมบริการ  ซ่ึงถือวาเปนสถาบันที่มีบทบาทหนาที่ตอสังคมใน
ดานตางๆ  ตามลักษณะของการจัดแบงหมวดหมูของการบริการออกตามประเภท หรือกลุมของ
กิจกรรมที่มีสวนสัมพันธกนั 
 

 วีระพงษ  เฉลิมจิระรัตน (2542 ,หนา 6) ไดกลาววา “บริการ คือ พฤติกรรม กิจกรรม หรือ
การกระทําที่บคุคลหนึ่งทําให  หรือสงมอบตออีกคนหนึง่โดยมีเปาหมาย  และความตั้งใจในการสง
มอบบริการนั้น” 
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 Bender (1976)  ไดกลาวไววา การบริการ คือ  กิจกรรมตางๆ ที่บริษัทมีใหกับลูกคาเพือ่
ตอบสนองความตองการของลูกคาใหไดรับความพึงพอใจในสินคาหรือบริการของบริษัทนั้นๆ  
 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541,หนา 334) กลาววา บริการ (Service) เปนกจิกรรมผลประโยชน
หรือความพึงพอใจที่สนองความตองการแกลูกคา เชน โรงเรียน โรงภาพยนตร  โรงพยาบาล  
โรงแรม  อพารตเมนท  ฯลฯ  ซ่ึงสามารถแบงได  4  ลักษณะ  คือ 
 

1.  ผูซ้ือเปนเจาของสินคา  และนําสินคาไปขอรับบริการจากผูขาย  เชน  บริการซอมรถ  
2.  ผูขายเปนเจาของสินคา  และขายบริการใหกับผูซ้ือ  เชน  บริการเครื่องถายเอกสาร

บริการใชเครื่องคอมพิวเตอร 
3.  เปนการซื้อบริการและมีสินคาควบมาดวย  เชน  รานอาหาร 
4.  เปนการซื้อบริการโดยไมมีตัวสินคาเขามาเกี่ยวของ  เชน สถาบันลดน้ําหนัก  สถาบัน

นวดแผนโบราณ  รานทําฟน  จิตแพทย  ธนาคาร  และที่ปรึกษาทางบัญชี 
 

 การบริการ คือ กิจกรรมที่มลัีกษณะจับตองไมได ซ่ึงโดยทั่วไปเกิดขึ้นจากการปฏิสัมพันธ
ระหวางลูกคากับพนักงานใหบริการ หรือลูกคากับบริษทัผลิตสินคา หรือลูกคากับระบบของการ
ใหบริการที่ไดจัดไวเพื่อชวยผอนคลายปญหาของลูกคา (Gronroos, 1990 อางใน สุทธิวรรณ แซฝา, 
2543, หนา 9) 
 

สรุปการบริการ คือ กิจกรรมหรือพฤติกรรมที่ผูใหบริการปฏิบัติตอผูรับบริการ เพื่อตอบ                    
สนองความตองการใหผูรับบริการไดรับความสะดวกสบาย และความพึงพอใจจากพฤติกรรมนั้น 

 

ลักษณะเฉพาะของการบริการ 
 

ธีระเดช  ร้ิวมงคล (2543, หนา 4) ไดกลาววา  การบริการเปนกิจกรรมที่สรางความพึงพอใจ
และประทับใจใหกับผูใชบริการ จึงมีลักษณะแตกตางออกไปจากกิจกรรมอื่นๆ ซ่ึงมีลักษณะเฉพาะ
ดังตอไปนี ้

1.  จับตอง / สัมผัสไมได การบริการเปนสิ่งไมมีตัวตน ไมสามารถจับตองได และไม
สามารถสัมผัสไดดวยประสาทสัมผัส แตผูใชบริการจะไดรับการบริการในรูปของผลที่เขาจะไดรับ
หลังจากที่เขาใชบริการนั้นๆ เชน  การประกันภยั  ผูใชบริการจะตองจายคาเบี้ยประกนัภัยเปน
ประจํา  โดยมเีพียงกรมธรรมถือไวเปนหลักฐานเทานัน้  และผลที่เขาจะไดรับก็คือ  เงนิชดเชยใน
กรณีที่เกดิอุบตัิภัยขึ้น 
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2.  บริโภคไมได  การบริการเปนสิ่งที่ไมมีตัวตน ไมสามารถจับตองได และไมสามารถที่
จะสัมผัสได  ดังนั้นผูใชบริการจะไมรูถึงรสชาติไมไดกล่ิน แตผูใชบริการจะไดรับการบริโภคทาง
ใจ  โดยจะเกิดความรูสึกพึงพอใจหรือไมพึงพอใจตอบริการที่เขาไดรับ 

3.  เกิดความสะดวกสบาย ความสะดวกสบายถือเปนหวัใจสําคัญของการบริการ                     
ซ่ึงปจจุบันมีการแขงขันในดานการใหบริการของสถานบริการตางๆ  อยางมากมาย เชน โรงแรม
จะตองพยายามคํานึงถึงการใหบริการที่อบอุน พนักงานมีกริยามารยาทดี อาหารอรอย บรรยากาศ  
โดยทั่วๆไปหรูหรา  เปนตน  ส่ิงเหลานี้ถือเปนความสะดวกสบาย  ทีจ่ะทําใหผูมาใชบริการเกิด
ความประทับใจ 

4.  แยกออกจากกันไมได  โดยปกติการบริการจะไมแยกออกจากแหลงทีใ่หบริการ หรือจะ
แยกออกจากแหลงที่ใหบริการไมได เชน ถาผูบริโภคตองการดูการแสดงของศิลปนทานหนึ่ง           
ซ่ึงเปนที่นิยม  แตทางผูจัดการแสดงจะไปเอาศิลปนอีกผูหนึ่งมาแสดงแทนไมได 

5.  ไมสามารถกําหนดมาตรฐานการบริการใหเหมือนกนัได  การบริการถึงแมวาจะเปนการ
บริการประเภทเดียวกัน แตถาตางเวลา ตางสถานที่ ตางบุคคล การบริการก็ยอมจะแตกตางกัน       
จึงเปนการยากที่จะกําหนดมาตรฐานของการใหบริการได เชน ถาผูบริโภคใชบริการของ                
สถานใหบริการตางสาขากัน 2  แหง การบรกิารที่ไดรับก็อาจจะตางกัน ถึงแมวาจะเปนกิจการ
เดียวกันก็ตาม 

6.  ใชแรงงานเปนหลัก  การใหบริการจะมแีหลงที่มาของการใหบริการมาจากคน ถึงแมวา
มีการใชเครื่องจักร  เครื่องมือ  หรืออุปกรณบางอยางรวมกันก็ตาม แตจะใชแรงงานจากคนเปนหลัก  
การใชแรงงานในการใหบริการ จะสามารถคํานึงถึงความตองการ ความพึงพอใจของผูใชบริการได  
เพราะผูใชบริการจะไดรับการบริการที่มีอารมณ  มีจิตใจ  ยิ้มแยมแจมใส  ซ่ึงดีกวาการใหบริการ
โดยใชเครื่องมอื  หรืออุปกรณในการใหบริการ 

7.  ไมอาจเก็บรักษาไวได / ไมตองเก็บรักษา การใหบริการไมเหมือนกบัสินคาทั่วๆไป                 
ที่สามารถเก็บรักษาไวได  กลาวคือ สินคาเมื่อผลิตเสร็จแตยังขายไมได  ก็สามารถเก็บไวขายได  
หรือถาหมดกห็มดไปเลย  ไมเหมือนกับการบริการซึ่งไมมีตัวตน ไมตองมีการเก็บรักษา ถามีผูมาใช
บริการเมื่อไรก็จะสามารถใหบริการไดทนัทีทันใด ไมมีหมด แตจะขึน้อยูกับผูใหบริการวาพรอมที่
จะใหบริการหรือไม  และถาไมมีผูมาใชบริการ  การใหบริการก็จะไมเกดิขึ้น 

8.  ความตองการเปลี่ยนแปลงไดงาย  การใหบริการจะขึน้อยูกับความตองการ และจะมีการ
เปลี่ยนแปลงไดงาย จะเห็นไดจากชวงฤดูกาลที่ความตองการทองเที่ยวนอย (Low Season)                  
ซ่ึงไมใชฤดูกาลการทองเที่ยว  จํานวนผูมาใชบริการดานการทองเที่ยวจะนอย แตถาเปนชวงฤดูกาล
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ที่ความตองการทองเที่ยวสูง (Peak  Season)  ก็จะมีผูใชบริการมาก หรือในชั่วโมงเรงดวน (Rush  
Hour) ก็จะมีผูมาใชบริการอาจเปลี่ยนแปลงไดตามรูปแบบ  เวลา  และปจจัยอ่ืนๆ  อีกมาก 

9.  ผลผลิตอยูในรูปของความพึงพอใจและประทับใจ  การบริการเปนสิ่งที่บริโภคทางใจ  
ผลที่ไดรับก็คือ  ความพึงพอใจและความไมพึงพอใจ  ถาสถานบริการใดสามารถสรางบริการที่ทํา
ใหผูมาใชบริการพึงพอใจ  กจ็ะทําใหผูใชบริการกลับมาใชบริการอีก  เพราะเกดิความประทับใจใน
บริการที่เคยไดรับ 

 

ปจจัยท่ีเปนตัวกําหนดคุณภาพของการบริการ 
 

ธีระเดช  ร้ิวมงคล (2543 ,หนา 19) อธิบายถึงปจจัยทีก่ําหนดคุณภาพของการบริการไดดังนี ้
1.  ความไวใจได  บริการที่ดผูีบริโภคก็จะใหความไววางใจในบริการนัน้มาก เมื่อผูบริโภค

ใหความเชื่อใจ โอกาสที่ผูบริโภคจะใชบริการนั้นอีกยอมมีมากขึ้น ซ่ึงทําใหเกิดลูกคาประจํา เชน  
บริการของรถโดยสารประจาํทาง  ซ่ึงมีทั้งรถใหญและรถเมลเล็กที่รวมใหบริการ ผูโดยสารสวน
ใหญจะไววางใจในการใชบริการของรถใหญ เพราะจะมีความปลอดภัยมากกวา  ดงันั้นแมจะ
เสียเวลาคอยรถนานสักหนอย  แตความปลอดภัยทีเ่ราเชื่อใจทําใหผูโดยสารมักจะใชบริการจาก
รถเมลใหญเปนประจํา 

2.  ความเชื่อถือได  บริการทีผู่บริโภคเชื่อถือยอมจะไดรับความไววางใจ  และเกดิความ
ภักดใีนตรายี่หอ (Brand  Royalty)  ของบริการนั้น เมื่อตองการเรียกใชบริการครั้งใด ก็จะนึกถึง
บริการที่เชื่อถือไดกอนเสมอ  เชน บริการของบรษิัทอีเล็คโทรลักซ  ที่ผูใชบริการ ก็จะนึกถึง
บริษัทอิเล็คโทรลักซ  ขึ้นมาทันที 

3. ความพรอมในการบริการ  สามารถใหบริการไดทุกเวลาที่ผูบริโภคตองการ หรือ
กิจกรรมบางประเภทอาจใหบริการตลอด 24  ช่ัวโมง  เชน  ปมน้ํามัน รานอาหาร บางแหงที่
เพรียบพรอมไปดวยบริการทกุๆ อยาง เมื่อลูกคาเขามานั่งในรานกจ็ะรีบเสริฟน้ําเย็นให ตามดวย       
ผาเย็น  เปนตน  เพื่อใหลูกคาไดใชบริการอยางอื่นตอไป 

4.  การมีอัธยาศัยหรือมนุษยสัมพันธท่ีดี  ผูใหบริการจะตองใหบริการแกลูกคาทุกคน           
อยางเทาเทยีมกัน ไมเลือกทีรั่กมักที่ชัง โดยปกตแิลวนิสัยคนไทยจะมนี้ําใจ เอื้ออารีตอกัน ดังนั้นจงึ
มักไมคอยมีปญหาในเรื่องการมีอัธยาศยัทีด่ี เชน บริการของการบินไทย  ซ่ึงติดอันดบัการใหบริการ
ยอดเยี่ยม  เพราะความมีมนษุยสัมพันธที่ดขีองคนไทยนัน่เอง 

5.  ความสามารถของคนใหบริการ  คือ  ความสามารถในการปรับสภาวะตางๆ ใหเขากับ
ทุกสถานการณได เพราะผูรับบริการจะมีลักษณะแตกตางกันไป ความสามารถนี้ไดรับจาก
ประสบการณและการเรียนรู  ถาผูใหบริการสามารถปรับตัว หรือสภาวะตางๆ ใหเปนปกติ ไมวา
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ผูรับบริการจะแสดงกิริยาทาทางไมพอใจ  หรือหงุดหงิด  ในเรื่องใดก็ตาม กิจกรรมนัน้ก็จะสามารถ
ดําเนินการไดตามปกติเหมือนเดิม  ไมเกิดปญหาขึ้นในภายหลัง  เชน การลดทิฐิของผูใหบริการ               
เพื่อหลีกเลี่ยงการปะทะกัน 

6.  ทําความรูจักและเขาใจผูใชบริการ คือ การรูจักเอาใจเขามาใสใจเรา รูวาผูใชบริการ
ตองการอะไร  ผูใหบริการควรตอบสนองสิ่งที่เขาตองการ ผูใหบริการควรตอบสนองสิ่งที่เขา
ตองการ  ผูใหบริการจะตองใหความสําคญักับลูกคาทุกระดับ ไมแบงแยกชัน้ ฐานะ หรือระดับ
ความรูเพราะทุกคนคือลูกคาของเราที่จะตองใหบริการอยางดีที่สุด ทุกคนมีความเสมอภาคกัน             
ไมควรเลือกใหบริการ โดยวัดที่การแตงกาย ควรใชระบบการใหบริการแบบมากอนไดกอน           
(First  in  First  Out)  แตในความเปนจริง  ปจจุบันนี้ผูใชบริการมักจะใชเสนสายในการขอรับ
บริการกอน 

7.  ใหสิ่งตอบแทนที่สัมผัสไดแกลูกคา  เพราะการใหบริการแกลูกคา เปนการใหส่ิงที่จับ
ตองไมไดแกลูกคา  ดังนั้นจึงควรจะใหส่ิงตอบแทนที่จับตองได  หลังจากที่ลูกคาไดใชบริการจาก
เราไปแลว  เพือ่ใหลูกคาเกดิความประทับใจและเรยีกใชบริการเราอีกในครั้งตอไป  ส่ิงที่ควรมอบ
ใหแกลูกคา  เชน  มอบของที่ระลึก  หรือแจกของแถมเมื่อใชบริการในแตละครั้ง และอาจสงการด
อวยพรใหลูกคาในเทศกาลตางๆ เพื่อใหลูกคาจําเราได  และเกดิความรูสึกที่ดีในการใหบริการของ
เราเปนการตอกย้ําความทรงจํา 

 

การพัฒนาการบริการ 
 

ธีระเดช  ร้ิวมงคล (2543,หนา 23)  ไดกลาววา  การพัฒนาการบริการในปจจุบันเปน
ส่ิงจําเปน  เพราะหากวาไมมกีารพัฒนา  ยอมเปนโอกาสใหผูบริโภคหันไปใชบริการของคูแขงขัน 
โดยทั้งนี้การพฒันาการบริการตองมุงเนนทีจุ่ดตางๆ ดังนี ้

1.   คุณภาพ  คุณภาพของการบริการตองพัฒนามากขึ้น เพราะคูแขงขนัมากขึ้น ผูบริโภค
ในปจจุบนักย็อมพอใจที่จะเลอืกใชบริการที่มีคุณภาพดีกวา เชน การใหบริการรักษาพยาบาลของ
โรงพยาบาลเอกชนกับของรฐั จะเห็นไดวาโรงพยาบาลเอกชนมีคุณภาพดีกวา สามารถสนองตอบ
ความตองการของผูใชบริการไดเต็มที่  ดังนั้นกรณีที่ผูบริโภคมีปจจยัพอ เขายอมที่จะเลือกใชบริการ
ของโรงพยาบาลเอกชน  จึงเปนสิ่งที่กระตุนใหโรงพยาบาลของรัฐ  หันมาใหความสําคัญกับ
คุณภาพของการบริการมากขึ้น 

2.  ความสะดวกสบาย เปนปจจัยที่สําคัญยิ่งของการใหบริการ เพราะผูบริโภคที่มาใช
บริการยอมตองการความสะดวกสบาย จะเห็นไดจากการที่รานอาหารในปจจุบันมีบริการสงอาหาร
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ถึงบาน ซ่ึงเปนการพัฒนาในความสะดวกสบายของการบริการ เพราะผูบริโภคสามารถรับประทาน
ไดไมตองออกจากบานใหเสยีเวลา  เชน  การบริการสงถึงบานของรานพิซซาฮัท  ฯลฯ 

3.   ความรวดเร็ว  ความรวดเร็วของการบริการจําเปนสําหรับการดํารงชีวิตในปจจุบนั  
เพราะทุกวันนีเ้ทคโนโลยีไดเขามามีบทบาทและมีการพฒันาไปมากขึน้  ชีวิตตองเรงรีบ โดยเฉพาะ
การบริการดานการติดตอส่ือสาร เชน การไปรษณยีโทรเลขไดพัฒนาการสื่อสาร ใหเกิดความ
รวดเร็วขึน้  โดยการนําการสงจดหมายแบบสงระบบไปรษณียดวน (EMS) เขามา ซ่ึงสามารถนําสง
จดหมายไดในเวลาอันสั้นมากหรือการสงโทรสาร (Facsimile)  ซ่ึงเปนการพัฒนาการความรวดเร็ว
ของการบริการสงขาวสารทั่วโลกในเวลาไมถึงนาที 

4.  ความปลอดภัย  เปนหวัใจสําคัญอีกประการที่ใหผูบริการตองใหความสนใจและพัฒนา
ใหมีมากยิ่งขึ้น  เพราะผูบริโภคยอมเปนหวงถึงความปลอดภัยในชวีิตตน และตองการสิ่งที่สามารถ
ใหความมัน่ใจในเรื่องนีแ้กตนได  เชน  ในโรงแรมจะมีเครื่องดับเพลิงตั้งไว  ซ่ึงทําใหแขกผูที่เขาพัก
เกิดความมั่นใจและปลอดภยัที่มีส่ิงปองกนัไวแลว 

5.  ประหยัด  แมวาผูบริโภคอาจจะตองการบริการที่ดีที่สุด ไมวาจะเปนดานคณุภาพ            
ความรวดเร็วหรืออ่ืนๆ ก็ตาม  แตส่ิงหนึ่งที่ผูบริโภคสวนใหญคํานึงถึง คือ ความประหยัด ความ
ประหยดัจะเปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อไดงายข้ึน เชน การจดัทัวรไปทองเทีย่วตางประเทศ  
การจัดแบบ  Package จะทําใหคาใชจายตางๆ ถูกกวาการเที่ยวแบบธรรมดา เพราะจะคิดเหมารวม
คาใชจายตางๆ ไวทั้งหมด  ถาแยกคดิเฉพาะรายการจะถกูกวาเที่ยวแบบธรรมดา 

6.  ความแปลกใหม  ความซ้ําซากจําเจอาจจะเปนสิ่งหนึ่ง ที่ทําใหผูบริโภคเกิดความเบื่อ
หนาย  ดังนั้นถามีการใหบริการที่ใหความแปลกใหมจะทําใหบริการนัน้นาสนใจมากขึ้น เชน  การ
ใหบริการชมภาพยนตรโดยขับรถเขาไปนั่งชมไดเลย ที่เรยีกวา Drive In ของโรงภาพยนตรบางแหง  
นอกจากจะใหความสะดวกสบายแลว  ยังใหความแปลกใหม  กระตุนใหผูบริโภคอยากทดลองใช
บริการ 
 
2.5  แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับบัตรเครดิต 
 
 ความหมายของบัตรเครดิต   
 บัตรเครดิต หมายถึง บัตรพลาสติก ถือกําเนิดขึ้นในประเทศสหรัฐอเมริกา โดยบริษัท
อเมริกันเอ็กเพรส โดยมวีตัถุประสงคในครั้งแรกเพื่ออํานวยความสะดวกใหกับนักทองเที่ยวที่
จะตองเดินทางไปตางประเทศ ไมตองพกเงินสดเปนจํานวนมาก โดยไดนําเสนอบัตรที่สามารถใช
แทนเงินสดโดยมีวงเงนิกําหนดตามสัญญา (www.wikipedia.co.th,2007) 
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 1. ประเภทและลักษณะของบัตรเครดิต   
 บัตรเครดิตสามารถจําแนกไดหลายประเภท ซ่ึงหากจําแนกตามขอบเขตของการใชบตัร 
สามารถจําแนกเปน 3 ประเภทดวยกัน คือ 
   1.1  บัตรเครดติท่ีสามารถใชไดภายในประเทศและตางประเทศ (International 
Credit Card) เชน บัตรเครดิต VISA บัตรเครดิต MASTER บัตร DINER’S CLUB และบัตร
AMERICAN EXPRESS เปนตน 
 

   1.2. บัตรเครดติท่ีสามารถใชไดเฉพาะภายในประเทศ (Local Credit Card) เชน 
บัตรเครดิตธนาคารกรุงศรีอยุธยา บัตรเครดิตธนาคารกรุงเทพ 
 

   1.3. บัตรเครดติท่ีสามารถใชเฉพาะรานคา (Store Card หรือ Private Label) 
ไดแก บัตรเครดิตเซ็นทรัล บัตรเครดิตเพาเวอรบาย และบัตรเครดิตเทสโกโลตัส เปนตน  
 

 นอกจากนี ้บัตรเครดิตยังนยิมจําแนกตามลักษณะไดอีกบางประเภทดังนี้ ชารจการด
(Charge Card) ไดแก บัตรเครดิตประเภททีผู่ถือบัตรจะตองชําระยอดหนี้ใหเสร็จสิ้นไปภายใน
ระยะเวลาอันสั้นที่กําหนดไว ซ่ึงโดยปกตไิดแก 1 เดือน บัตรเครดิตประเภทนี้จุดประสงคในการใช
สอยเพื่อชําระคาบริการทางการเดินทางและทองเที่ยวพกัผอน (Travel and Entertainment Card)เปน
สําคัญ มักไมคอยจํากดัวงเงนิในการใชจายลวงหนากลุมเปาหมาย คือนกับริหารหรือบุคคลผูมีฐานะ
ทางการเงินดทีี่ตองมีการเดนิทางหรือเล้ียงตอนรับรองแขกอยูเปนประจําบัตรเครดิตประเภทนี้ไดแก
บัตร Diner’s Club และบัตร American Express Card (AMEX)เครดิตการด (Credit Card or Bank 
Card) เปนบัตรเครดิตที่ออกโดยสถาบันการเงินออกรวมกับสถาบันเครดิตระหวางประเทศ 
(International Credit Card) หรือสถาบันการเงินออกบัตรเครดิตเปนของตนเอง (Local Credit Card) 
บัตรเครดิตนี้นอกจากเปนการชําระเชนเดยีวกับCharge Card  คือ ตองชําระยอดหนี้สินใหเสร็จสิ้น
ไปภายในระยะเวลาอันสั้นทีก่ําหนดไวโดยปกติถาชําระภายใน 1 เดือนจะไมเสียดอกเบี้ยและผูถือ
บัตรเครดิตยังสามารถเลือกชําระเงินคืนเพยีงบางสวนไดดวยการใชสินเชื่อแบบหมุนเวียน 
(Revolving Credit) ซ่ึงตองเสียดอกเบีย้ดวยก็ได ในกรณยีอดคางชําระของบัตรเครดิตจะแปลง
สภาพเปนเงนิกูที่จะตองผอนชําระเปนรายงวดเพื่อใชเปนชองทางเพิ่มรายไดใหกับผูออกบัตรอีก
ทางหนึ่ง และอีกดานหนึ่งเปนการเพิ่มความยืดหยุนในการชําระหนี้ของผูถือบัตร โดยบัตรเครดิต
ประเภทนี้มีจุดประสงค เพื่ออํานวยความสะดวกในการชาํระคาสินคาและบรกิารสําหรับการดํารง
ชีพประจําวันเปนสําคัญ  สวนใหญมักจะมกีารจํากัดวงเงนิใหสินเชื่อ 15 (Credit Line) ไวในระดับ
หนึ่ง บัตรเครดิตชนิดนี้ ไดแก บัตร VISA บัตร Master Card บัตรเครดิตของธนาคารตาง ๆ เปนตน  
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 นอกจากนี้บัตรเครดิตประเภท Bank Card นี้ยังสามารถออกรวมกับ บริษัทหางรานตาง ๆ ที่
นิยมเรียกวา Affinity Card หรือ Co – Band Card โดยผูถือบัตรลักษณะนี้จะไดรับสิทธิประโยชน
หรือสวนลดจากบริษัทหางรานที่ออกบัตรเพิ่มเติมตามที่กาํหนดดวย เชน บัตรเครดิตที่ธนาคารออก
รวมกับหางสรรพสินคา ซ่ึงนอกจากลูกคาจะไดรับเครดิตแลว ยังสามารถใชเปนสวนลดในการซื้อ
สินคาหรือบริการบางประการตามที่หางสรรพสินคากําหนดไดอีกดวยสโตรการด (Store Card หรือ
Private Label) หมายถึง บัตรเครดิตที่รานคาซ่ึงโดยมากจะเปนรานสรรพสินคาใหญ ๆ เปนผูออก
ใหแกลูกคาโดยตรงสําหรับไวใชซ้ือสินคาและบริการในเครือขายหรือในสถานประกอบการของ
ตนเองซึ่งมีลักษณะคลายบัตรเครดิตในยุคแรกเริ่มนั้นเอง โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริมการขาย
ของรานคาหรือหางสรรพสินคานั้น ๆ แคชการด (Cash Card) หมายถงึบัตรเครดิตที่เมื่อผูถือบัตร
นําไปแสดงตอธนาคารที่เกี่ยวของแลวสามารถเบิกเงินสดลวงหนาไดจากธนาคารผูออกบัตร หรือ
เบิกเงินสดลวงหนาจากเครือ่งเอทีเอ็ม ที่เขารวมใหบริการซึ่งผูใชบริการจะตองเสียคาธรรมเนียม
และดอกเบี้ยตามเงื่อนไขที่ผูออกบัตรกําหนดไว 
 

 เดบิทการด (Debit Card) จัดเปนบัตรที่ไมมวีงเงินสินเชื่อสามารถใชเบิกเงินสดหรือใช
ชําระคาสินคาและบริการโดยรานคาจะเรียกเก็บเงนิโดยการหักจากบัญชี ผานระบบเครือขายของ
สถาบันบัตรเครดิตนั้น แมบัตรเดบิตจะมีลักษณะไมเหมอืนกับบัตรเครดิต 5 ประเภทขางตน แตใน
ปจจุบันตามประกาศของคณะกรรมการวาดวยสัญญา สํานักงานคุมครองผูบริโภคซึ่งประกาศให
ธุรกิจบัตรเครดิตเปนธุรกิจทีต่องควบคุมสัญญา กําหนดใหบัตรเครดิตหมายความรวมถึงบัตรเดบิต
ดวย บัตรเครดติอาจมีลักษณะหนึ่งลักษณะใดหรือหลายลักษณะรวมกันตามที่ไดอธิบายไวขางตนก็
ไดอยางไรก็ตามสํานักงานคุมครองผูบริโภคไดใหความหมายของบัตรเครดิตไวดังนีค้ือเปนบัตรที่       
ผูประกอบธุรกิจออกใหผูบริโภคตามหลักเกณฑและวธีิการที่ผูประกอบการกําหนดเพื่อใชชําระ
สินคาและบริการ คาบริการหรือคาอ่ืน ๆ แทนการชําระดวยเงินสดหรือเพื่อใชเบิกถอนเงินสดแตไม
รวมถึงบัตรที่ไดมีการชําระคาสินคาคาบริการหรือคาอ่ืนใดไวลวงหนาแลวบัตรเครดิตเปนบัตรที่
ธนาคารพาณิชยหรือสถาบันการเงินอื่น ๆ หรือบริษัทตาง ๆ ออกใหแกลูกคาเพื่อใชชําระคาสินคา
และบริการไปกอนแทนการใชเงินสด แลวคอยผอนชําระหรือผอนชําระคืนภายหลัง ซ่ึงบัตร
เอทีเอ็มและบตัรเดบิตไมสามารถใหบริการในดานสินเชือ่ดังกลาวไดบตัรเครดิตจัดเปนการให
สินเชื่อประเภทหนึ่งซ่ึงจะกาํหนดวงเงินเพื่อใชจายสําหรับการเบิกเงินสดลวงหนาไวสวนหนึ่ง       
และกําหนดวงเงินที่ใชซ้ือสินคาไวสวนหนึง่ ในปจจบุันธนาคารพาณิชยตาง ๆ นิยมออกบัตรเครดิต
ประเภหนึ่งที่เรียกวาบัตรรวม (Co-branded Card) ซ่ึงเปนความรวมมอืระหวาง 16 ธนาคารพาณิชย
และธุรกิจตาง ๆ ในการออกบัตรเครดิตรวมกัน ลูกคาจะไดประโยชนจากการใหบริการของธุรกิจ
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นั้น ๆ และยังสามารถชําระคาสินคาและบริการจากธนาคารผูออกบัตรไดเชนเดียวกบับัตรเครดิต
ธรรมดา 
 

 2. แนวโนมของประชากรที่ถือครองบัตรเครดิต 
 ศูนยวิจัยรวมกบัสถาบันวิจัยสังคมและเศรษฐกิจ มหาวิทยาลัยธุรกิจบณัฑิตย สํารวจ
พฤติกรรมการมีสวนรวมของประชาชนในกลุมอาชีพตางๆ ตอการใชบัตรเครดิต ระหวางวนัที ่18-
19 สิงหาคม 2545 ภายใตโครงการ “ธุรกิจบัณฑิตยโพล” โดยเลือกตวัอยางจากประชากรที่มีอายุ
ตั้งแต 18 ปขึ้นไปในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวนทั้งส้ิน 2,472 ตัวอยาง 
 

ตารางที่ 2.1 : รอยละของผูตอบเกี่ยวกับการมีบัตรเครดิต (ธุรกิจบัณฑิตยโพล) 
 

การมีบัตรเครดิต รอยละ 
มี 28.2 

ไมมี 71.8 
รวม 100.0 

 

ท่ีมา: มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย. (2545). ธุรกิจบัณฑิตยโพล, สืบคนวันที่ 5 ธันวาคม 2551 จาก 
http://www.dpu.ac.th/researchcenter/poll.php?act=view&id=27 

 

ตารางที่ 2.2 : รอยละของผูตอบท่ีมีบัตรเครดิตเก่ียวกับจํานวนบตัรเครดิตท่ีมี (ธุรกิจบัณฑิตยโพล) 
 

จํานวนบัตรเครดิตท่ีถือครอง (ใบ) รอยละ 
1 52.5 
2 28.9 

มากกวา 2 18.6 
รวม 100.0 

 

ท่ีมา: มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย. (2545). ธุรกิจบัณฑิตยโพล, สืบคนวันที่ 5 ธันวาคม 2551 จาก 
http://www.dpu.ac.th/researchcenter/poll.php?act=view&id=27 
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ตารางที่ 2.3 : รอยละของผูตอบท่ีมีบัตรเครดิตจําแนกตามอาชีพ (ธุรกิจบัณฑิตยโพล) 
 

อาชีพ รอยละ 
รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 24.0 

ลูกจางเอกชน 29.1 
แมบาน 1.2 

ทํางานสวนตวั 14.7 
ทําธุรกิจครอบครัว 1.6 
นักเรียน/นักศกึษา 20.5 

นายจาง 6.9 
วางงาน 1.9 
รวม 100.0 

 
 

ท่ีมา: มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย. (2545). ธุรกิจบัณฑิตยโพล, สืบคนวันที่ 5 ธันวาคม 2551 จาก 
http://www.dpu.ac.th/researchcenter/poll.php?act=view&id=27 

 

ตารางที่ 2.4 : รอยละของผูตอบจําแนกตามสาเหตุของการมีบัตรเครดิต (ธุรกิจบัณฑิตยโพล) 
 

สาเหตุของการมีบัตรเครดิต รอยละ 
สะดวก งายตอการใชจาย 75.6 

ทําใหมีเงนิใชยามเงินขาดมอื 9.5 
ฟรีคาธรรมเนียมแรกเขา/ตลอดชีวิต 3.9 

เพื่อนําไปใชในตางประเทศ 2.1 
เทห โกเก 0.2 

ถูกรบเราใหใชบริการ 1.7 
มีสวนลดในการใชซ้ือสินคาหรือบริการ 1.4 

อยากไดของแถม 0.5 
สามารถผอนชําระได 3.5 

อ่ืนๆ 1.8 
รวม 100.0 

 

ท่ีมา: มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย. (2545). ธุรกิจบัณฑิตยโพล, สืบคนวันที่ 5 ธันวาคม 2551 จาก 
http://www.dpu.ac.th/researchcenter/poll.php?act=view&id=27 
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ตารางที่ 2.5 : รอยละของผูตอบท่ีไมมีบัตรเครดิตเก่ียวกับความคิดท่ีจะมีบัตรเครดิตในอนาคต  
         (ธุรกิจบัณฑิตยโพล) 

 

ความคิดท่ีจะมีบัตรเครดิตในอนาคต  รอยละ 
คิด 52.0 

ไมคิด 48.0 
รวม 100.0 

 

ท่ีมา: มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย. (2545). ธุรกิจบัณฑิตยโพล, สืบคนวันที่ 5 ธันวาคม 2551 จาก 
http://www.dpu.ac.th/researchcenter/poll.php?act=view&id=27 

 

จากผลการสํารวจชี้ใหเหน็วาประชาชนรอยละ 28 มีบัตรเครดิต และเมือ่คิดเฉลี่ยตอคนจะมี
บัตรเครดิตคนละเกือบ 2 ใบ (1.8 ใบ/คน) ในจํานวนนีเ้ปนนิสิตนักศกึษาถึงรอยละ 21                           
ในขณะเดยีวกนัหากพจิารณาเฉพาะกลุมนสิิตนักศึกษา ซ่ึงถือวาเปนกลุมผูบริโภคที่มีรายไดนอย
หรือยังไมมีรายไดเปนของตนเอง พบวาแตละคนจะมีบตัรเครดิตโดยเฉลี่ยคนละ 1.5 ใบ เหตุผลที่
กลุมตัวอยางใชกลาวอางในการมีบัตรเครดิต คือ ความสะดวกในการจบัจายใชสอย ซ่ึงมีถึงรอยละ 
76 ในขณะที่รอยละ 10 ใหเหตุผลวาจะไดมีเงินใชในชวงเวลาที่เงินขาดมือ เปนที่นาสังเกตวา
แนวโนมการถือครองบัตรเครดิต และทิศทางการเติบโตของบัตรเครดิตจะมีแนวโนมสูงขึ้นอีก
ตอไปในอนาคต 

 

3.  กลยุทธทางการตลาดดานบัตรเครดิต 
1.  ดานระยะเวลาการใหเครดิต ไดมกีารเพิม่บริการเขาไป คือ มีการขยายระยะเวลาปลอด

ดอกเบี้ยจากเดมิ 30 วัน มาเปน 45 วัน ในปจจุบัน ทั้งนี้เพิม่ความสะดวกในการเบกิเงินสดลวงหนา
และการชําระ 

2.  ดานรูปแบบบัตรในอดีตรูปแบบบัตรเครดิตมักเปนแบบเรียบงายไมสะดุดตา ตอมาเริ่ม
คํานึงถึงรูปแบบบัตรเครดิตมากขึ้น มีการออกแบบใหดูสวยงาม รวมทั้งมีรูปถายเจาของบัตรเครดิต
ติดบนตวับัตรเพื่อปองกันการถูกขโมยบัตรไปใช 
 

4.  ปจจัยท่ีสงเสริมการขยายตัวของบัตรเครดิต 
บัตรเครดิตจะไมไดรับความนิยมหากไมมีปจจัยรอบดานผลักดันและเกื้อหนุนทั้งดาน

เศรษฐกิจ ดานการเงิน และความพยายามพัฒนารูปแบบและสิทธิประโยชนของการใชบัตรใหเปน
ที่จูงใจแกผูใชบริการ รวมทั้งพฤติกรรมของผูบริโภคที่แปรเปลี่ยนไปตามภาวะเศรษฐกิจดังนี้ 
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1.  ดานเศรษฐกิจ  การขยายตัวของระบบเศรษฐกิจกอใหเกิดการพัฒนาทั้งดานการคา
การเงินและการพัฒนาประชากร 

2.  ดานการเงนิ สถาบันการเงินมีการพัฒนาบริการใหสอดคลองกับการพัฒนาของระบบ
เศรษฐกิจโดยตลอด โดยเฉพาะอยางยิ่งการขยายขอบขายการใหบริการจากเดิมที่เคยเนนการบริการ
แบบ Wholesale Banking คือ ใหความสําคญักับลูกคารายใหญและกลุมธุรกิจมาเปนเนนบริการ
แบบ Retail Banking ซ่ึงลูกคารายยอยเร่ิมมีความสําคัญมากขึ้น ดังนัน้การเพิ่มบริการใหหลากหลาย
ยอมไดเปรยีบคูแขงขัน บริการดานบัตรเครดิตก็เปนบริการหนึ่ง ซ่ึงธนาคารพาณิชยเริ่มมองเห็น
ลูทางของการเปนแหลงรายไดที่นาสนใจซึ่งจากเดิมทีเ่คยเปนแหลงรายไดเสริมแตในปจจุบัน
กลายเปนแหลงรายไดที่มีความสําคัญยิ่งขึ้น 

3. ดานเทคโนโลยีสมัยใหม การนําระบบคอมพิวเตอรเขามาใชกับระบบธนาคารพาณิชยทํา
ใหธนาคารพาณิชยเร่ิมเขาสูยุคของ Electronic Banking อยางแทจริงและพัฒนาขึ้นมาเปนลําดับ
จนถึงปจจุบันนี้ ระบบเงินดวนจากเครื่องถอนเงินอัตโนมัติเอทีเอ็ม ที่ตัง้อยูทั่วประเทศในปจจุบัน
และระบบถอนเงินฉุกเฉนิจากบัตรเครดิตมีความสําคัญตอการดําเนนิชีวิตของประชาชนทั่วไปมาก
ยิ่งขึ้น 

4. นโยบายการเงินของประเทศ ปจจุบันธนาคารแหงประเทศไทยมีนโยบายที่จะปรับปรุง
และพัฒนาระบบการชําระเงนิใหมีประสิทธิภาพมากขึ้นและพยายามพฒันาตราสารทางการเงินใหมี
ความหลากหลายมากขึ้นแทนการใชเงนิสดเพียงแตอยางเดียว ซ่ึงก็เปนแนวทางเดยีวกันกับการที่
ธนาคารพาณิชยนําระบบ Electronic เขามาใชกับงานธนาคารและมีบัตรเครดิตแทนการใชเงินสด
ดังนั้นเมื่อเราทราบถึงทฤษฎีควรใชทฤษฎีตามที่กลาวมาขางตนเพราะทฤษฎีแตละอยางนั้นเมื่อ
นํามารวบรวมกันแลวจะสงผลใหการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการใชบัตร
เครดิตของลูกคาAmerican Express ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถที่จะศึกษาไดโดยที่เราสามารถ
นํามาอธิบายถึงสาเหตุของพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตไดดวย 
 
2.6  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล (2544) ศึกษาเกี่ยวกับการวดัคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ                
ซ่ึงผลการศึกษาไดแสดงใหเห็นถึงระดับของคุณคาตราสินคาของตราสินคาในธุรกิจบริการและ
ความสัมพันธระหวางคณุคาตราสินคา กับปจจัยการตอบสนองทางการตลาด มีวัตถุประสงคเพื่อ            
1)  ศึกษาระดบัคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคในธุรกิจบริการ โดยพฒันามาตรวัดคุณคาตราสินคา
บริการขึ้นมาโดยเฉพาะ ประกอบดวยการวดัความรูเกีย่วกับตราสินคา และการวัดการรับรูคุณภาพ
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ของการบริการ และ 2) ศึกษาถึงความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาบริการในใจของผูบริโภค
และปจจยัการตอบสนองทางการตลาด โดยใชแบบสอบถามในการเกบ็ขอมูล มีกลุมตัวอยางเปน
ชายหญิง อายุ 20 – 45 ป อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ธุรกิจบริการที่นํามาใชใน
การวิจยั ไดแก ธุรกิจบริการประเภทที่มีลักษณะที่สามารถจับตองได คือธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด
ประเภทไก และธุรกิจบริการประเภทที่มีลักษณะการกระทําที่ไมสามารถจับตองได คือ ธุรกิจ                 
ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ โดยผลการวิจัยพบวา ในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด KFC มี
ระดับคุณคาตราสินคาสูงกวา Chester Grills สวนในธุรกจิผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ AIS 
มีคุณคาตราสินคาสูงกวา DTAC โดยที่ระดับคุณคาตราสินคาบริการของแตละตราสินคามีความ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และคุณคาตราสินคาของ KFC และ AIS มีความสัมพันธเชิง
บวกกับทกุปจจัยการตอบสนองการตลาดและมีความสมัพันธกับทุกปจจัยเดียวกนัของตราสินคาอ่ืน
ในระดบัที่ต่ํากวา นอกจากนี้ผลการทดสอบพบวา มาตรวัดคุณคาตราสินคาบริการที่พัฒนาขึ้นนี้                
มีคาความนาเชื่อถือ และคาความเที่ยงตรงอยูในระดับที่ใชได ซ่ึงผูวิจยัเสนอแนะในการศึกษาวดัผล
คุณคาตราสินคาในธุรกิจบรกิารประเภทอืน่ ๆ นอกเหนอืไปจากการวจิัยในครั้งนี้ เพือ่ใหครอบคลุม
ธุรกิจบริการทั้งหมด รวมถึงอาจจะใชกรอบแนวคดิอื่น ๆ ในการแบงประเภทของการบริการเพื่อ
นํามาใชในการวิจัย เนื่องจากประเภทของธุรกิจบริการที่เกิดขึ้นจากเกณฑการแบงในแตละรูปแบบ 
ตางก็มีประโยชนในการนํามาประยุกตใชในแงมุมที่ตางกัน มาตรวดัคณุคาตราสินคาบริการที่ไดรับ
การพัฒนาในการวิจยัคร้ังนี้ นักการตลาด นักโฆษณา หรือบุคคลที่สนใจทั่วไปสามารถนําไปใชใน
การวัดคณุคาตราสินคาบริการตาง ๆ ได เนือ่งจากผานการทดสอบความนาเชื่อถือ และความ
เที่ยงตรงมาแลวในระดับหนึง่ ซ่ึงผลการวัดคุณคาตราสินคาบริการจะชวยใหทราบถึงการรับรู และ
การตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาตาง ๆ ทั้งตราสินคาของตนเอง และตราสินคาคูแขง  
อันจะเปนประโยชนในการนาํมาใชเปนแนวทางเพื่อกําหนดกลยุทธในการสราง การบริหารและ
การรักษาคุณคาตราสินคาบริการของบริษัทใหมีประสิทธภิาพตอไป 

 

นันทนา บริพันธานนท (2542) ศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับปจจยัที่เกดิ
จากการสื่อสารการตลาด พบวา ในสินคากาแฟสําเร็จรปู เนสกาแฟเปนตราสินคาสูงที่สุดรองลงมา
คือ มอคโคนา และเขาชอง ตามลําดับ สวนสิ นคารถยนตนั่งสวนบุคคล โตโยตาเปนตราสินคาที่มี
คุณคาตราสินคามากที่สุด รองลงมาคือ ฮอนดา และมาสดา ตามลําดับ โดยในสนิคาทั้ง 2 ประเภท 
คณคาตราสินคามีความสัมพันธกับปจจยัที่เกิดจากการสื่อสารการตลาดทั้ง 4 ปจจยัในเชิงบวกอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติ กลาวคอื ผูบริโภคที่มีการรับรูในคุณคาตราสินคาสูง จะมีความคุนเคยในตรา
สินคา การยอมรับในตราสินคา ความรูสึกชอบมากกวา และความตั้งใจที่จะซื้อสินคานั้นๆ ใน
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ระดับสูง รวมทั้งยังพบวา คุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับคาใชจายในการโฆษณาของตราสินคา 
โดยตราสินคาที่มีคาใชจายในการโฆษณาสูง จะเปนตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงดวยเชนกนั 
นอกจากนี ้ยังพบวาตราสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันทีแ่ตกตางกัน ผูบริโภคขจะมกีารรับรูตรา
สินคา (Brand Equity) ที่แตกตางกันอยางมนีัยสําคัญอีกดวย 

 

กฤตภาส ศรลัมภ (2551) ศึกษาเกีย่วกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลต อคุณค า 
ตราสินค าและพฤติกรรมการใช บัตรเครดิตของสมาชิกบัตร AMEX ในเขตกรุงเทพมหานคร             
วัตถุประสงค ของการวิจยั เพื่อศึกษาปจจยัสวนประสมทางการตลาดที่มีผลต อคุณค าตราสินค าและ
พฤติกรรมการใช บัตรเครดิตของสมาชิกบัตรAMEXในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถาม
เป นเครื่องมือเก็บรวบรวมขอมูล เลือกตัวอย างแบบตามสะดวก จํานวน 400 ราย การวิเคราะห               
ขอมูลใช คาสถิติรอยละ ค าเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานการทดสอบค าที             
การวิเคราะห ความแปรปรวนแบบทางเดยีว คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ของเพียรสันดวยโปรแกรม
สําเร็จรูป SPSS ผลการศึกษาพบว า 1) ผูตอบแบบสอบถามส วนใหญ เป นเพศหญิง มีอายุ 36 – 45 ป 
รายได มากกว า 45,000 บาทขึ้นไป ศึกษาระดับปริญญาตรี และมีอาชีพพนักงานบรษิทัเอกชน                
2) ปจจยัสวนประสมทางการตลาดของผู ใช บัตรเครดิต Amex ที่มีผลต อการใชบัตรเครดิตAmerican 
Express โดยรวมอยูในระดับดี เมื่อพิจารณาเป นรายด าน พบวาป จจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูใน
ระดับดีมาก ปจจัยดานราคาและด านการจดัจําหนายโดยรวมอยูในระดบัไม แนใจ  สวนป จจยัดาน
การส งเสริมการตลาด โดยรวมอยูในระดับดีมาก  3) รูปแบบการดําเนนิชีวิตของผูใชบัตรเครดิต 
Amex ที่มีผลต อการใชบัตรเครดิต American Expressโดยรวมอยูในระดับมากเมื่อพจิารณาเปน
รายดานพบว าด านกิจกรรมที่ทานทําในยามว าง โดยรวมอยูในระดับบอยครั้งดานความสนใจ
โดยรวมอยูในระดับสนใจมาก ดานความคดิเห็นตอบัตรเครดิต โดยรวมอยูในระดับมาก 4) คุณคา
ตราสินค าของผูใช บัตรเครดิต Amex โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป นรายด าน พบวา 
ด านการรับรูตราสินค าโดยรวมอยูในระดับมากที่สุด ด านความเข าใจต อคุณภาพและด านความ
ภักดีตอตราสินค า โดยรวมอยูในระด ับมาก ดานภาพลกัษณ ที่เชื่อมโยงกับตราสินคา โดยรวมอยูใน
ระดับมากที่สุด  5) ผู ใชบัตรเครดิต Amex สวนใหญ ซ้ือสินค าอุปโภคบริโภค โดยใชจายประมาณ 
10,000 บาท ซ่ึงมีความถี่ในการใช บัตรประมาณ 10 ครั้ง/เดือน และใชบัตรเครดิตที่หางสรรพสินค า 
นอกจากนี้สวนใหญใช บัตรเครดิตวันหยุดสุดสัปดาห เสาร  – อาทิตย 6) การทดสอบสมมติฐาน          
พบ วา 6.1) ลูกค าที่มีลักษณะส วนบุคคล ประกอบด วย อายุ รายได เฉลี่ยตอเดือนระดับการศึกษา 
และอาชีพ แตกตางกันมีผลต อพฤติกรรมด านจํานวนเงนิเฉลี่ยในการใช จายผานบัตรต อเดือนและ 
ความถี่ในการใช บัตรแตกต างกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 6.2)  ปจจยัดานผลิตภัณฑ  
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ด านราคา และป จจัยดานการส งเสริมการตลาด โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตร
เครดิต American Express ของลูกค าในเขตกรุงเทพมหานคร เร่ืองจํานวนเงนิเฉลี่ยทีใ่ช ผานบัตร      
ต อเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยดานผลิตภัณฑ และดานการส งเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธทิศทางเดียวกนั ในระดับคอนข างต่ํา สวนด านราคามีความสัมพันธ ทิศทางเดียวกนั 
ในระดบัค อนข างต่ํา  6.3) ปจจัยดานผลิตภัณฑ ด านการจดัจําหนาย และดานการส งเสริมการตลาด
โดยรวมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการใช บัตรเครดิต American Express ของลูกค าในเขต
กรุงเทพมหานคร เร่ืองความถี่ในการใช บัตร อย างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยดานป จจยั   
ด านผลิตภัณฑ ด านการจดัจําหนาย และดานการส งเสริมการตลาด มีความสัมพันธทิศทางเดียวกนั
ในระดบัต่ํา 6.4) กิจกรรมที่ลูกค าทําในยามว างความสนใจของท านและความคิดเหน็ตอบัตรเครดิต 
โดยรวมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการใช บัตรเครดิต American Express ของลูกค าในเขต
กรุงเทพมหานคร เร่ืองจํานวนเงินเฉลี่ยทีใ่ช ผานบัตรต อเดือน อย างมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยกิจกรรมที่ทานทําในยามว างและความคิดเห็นตอบัตรเครดิต มีความสัมพันธ ทิศทางเดียวกนั   
ในระดบัต่ํา ส วนความสนใจของท านมีความสัมพันธ ทิศทางเดียวกนั ในระดับคอนข างต่ํา           
6.5) กิจกรรมที่ทานทําในยามว างโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต American 
Express ของลูกค าในเขตกรุงเทพมหานคร เร่ืองความถี่ในการใช บัตร อย างมีนัยสําคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยกิจกรรมที่ทานทําในยามว างมีความสัมพนัธ ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 6.6) คุณคา
ตราสินค ามีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการใช บัตรเครดิต American Express ของลูกค าในเขต
กรุงเทพมหานคร เร่ืองจํานวนเงินเฉลี่ยทีใ่ช ผานบัตรต อเดือน อย างมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยดานการรับรูตราสินค าด านความเข าใจต อคุณภาพ ดานภาพลักษณ ที่เชื่อมโยงกับตราสินค า 
และดานความภักดีตอตราสินค า มีความสมัพันธ ทิศทางเดียวกัน ในระดับค อนข างต่ํา 6.7) คุณคา
ตราสินค า มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช บัตรเครดิต American Express ของลูกค าในเขต
กรุงเทพมหานคร ความถี่ในการใช บัตรเครดิต American Express อย างมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 
0.01 โดยดานการรับรูตราสินค า ดานความเข าใจต อคุณภาพ และดานภาพลักษณ ที่เชื่อมโยงกับ        
ตราสินค า มีความสัมพันธทิศทางเดียวกนั ในระดบัต่ํา 
 

วิสุทธิ เชี่ยวชาญธนกิจ (2549)  ไดศึกษาเปรยีบเทียบคณุคาตราสินคาระหวางตราเจดยีคูกับ
ตราคูแขง โดยมีวัตถุประสงคเพื่อเปรียบเทยีบระดับคณุคาตราสินคา ระหวางสินคาเจดียคู โกแก 
และทองการเดน โดยเปรียบเทียบดานระดับการตระหนักรูและระดบัภาพลักษณของตราสินคา และ
ศึกษาปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคที่มีผลตอระดับของคุณคาตราเจดยีคู  โดยกลุมตวัอยางจาํนวน 
400 คน ทําการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก จากการศึกษาพบวา ลักษณะกลุมตัวอยางสวนใหญเปน
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เพศหญิง โดยมีชวงอายุสวนใหญคือ 20-39 ป สวนใหญศึกษาอยูในระดบัปริญญาตรี มีรายไดอยู
ในชวง 10,001-20,000 บาท ประกอบอาชพีเปนพนกังานบริษัท มีสถานภาพโสดและสมรส
ใกลเคียงกัน  ผลการเปรียบเทียบพบวา คณุคาตราสินคาทั้ง 3 ตรามีความแตกตางกัน โดยตราโกแก
มีคุณคาตราสินคาในระดับมาก ตราทองการเดนมีระคับคุณคาตราปานกลาง และตราเจดียคูมีคณุคา
ตราในระดับนอย การศึกษายงัพบวาปจจัยสวนบุคคลทางดานสถานภาพสมรสที่แตกตางกัน          
มีผลตอคุณคาตราเจดียคูทีแ่ตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  การศึกษาครั้งนี้มีขอเสนอแนะวา 
เนื่องจากตราสินคาเจดียคูมคีุณคาตราในระดับนอย  ดังนั้นจึงควรเพิ่มการตระหนกัรูตราสินคา        
ดานการระลึกได โดยการใหรูจักและพบเหน็ตราเจดยีคูมากขึ้น เพื่อเพิม่การรับรูและจดจําตรา         
โดยเนนการกระจายสินคา มีการวางสินคาที่โดดเดน และการสื่อสารแบบผสมผสาน รวมทั้งควร 
ทําการแบงกลุมตลาด แบงตามสถานภาพเปนกลุมโสด และกลุมสมรส แลวทําแผนการตลาด        
เพื่อตอบสนองความตองการของแตละกลุมตอไป 

 

กมลเนตร อยูคงพน (2543)  ศึกษาเรื่อง การรับรู ทัศนคตแิละพฤติกรรมการตัดสินใจถือ
บัตรเดบิต เครดิต บัตรเอทีเอม็ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 23-27 ป          
จบการศึกษาหรือกําลังศึกษาในระดบัปริญญาตรี เปนพนกังานบริษัท โดยมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
5,000 – 10,000 บาท เกี่ยวกบัการรับรูนั้น กลุมตัวอยางมผูีรูจักบัตรเดบติ 75.8 % และทุกคนรูจัก
บัตรเครดิต และบัตรเอทีเอ็ม กลุมตัวอยางมีทัศนคติโดยรวมตอบัตรทั้ง 3 ไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญ มีคาเฉลี่ยใกลเคียงกัน ดังนี้คือ ทัศนคติตอบัตรเครดิต 3.30 % ตอบัตรเดบิต 3.28 % และ
ตอบัตรเอทีเอ็ม 3.04 % มีพฤติกรรมตัดสินใจถือบัตรเดบิต 15.3 % ถือบัตรเครดิต 49% และถือบัตร
เอทีเอ็ม 87 % สามารถซื้อสินคาและปลอดภัยโดยไมตองพกเงินสดทําใหตัดสินใจซือ้สินคางายและ
เร็วขึ้น และเปนพฤติกรรมที่มีเหตุผลสําคัญตอการตัดสินใจสมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิต 
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2.7  กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 

ภาพที่  2.6 : กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 

         ตัวแปรอสิระ     ตัวแปรตาม 
 

คุณคาตราสินคา KTC ปจจัยสวนบุคคล 
1. การตระหนกัรูในตราสินคา 1. เพศ 

1.1 การระลึกถึงตราสินคา 2. อายุ 
1.2 การจดจําตราสินคา 3. สถานภาพ 

2. ภาพลักษณตราสินคา 4. การศึกษา 
2.1 ความแข็งแกรง 5. อาชีพ 
2.2 ความชื่นชอบ 6. รายได 
2.3 ความโดดเดน 

 
2.8  สมมติฐานการศึกษา 
 

1.  ปจจัยสวนบุคคลมีความสัมพันธกับระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต KTC ดานการ
ตระหนักรูในตราสินคาของคนในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 

2.  ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมีผลตอระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต KTC ดาน
ภาพลักษณตราสินคาของคนในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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บทท่ี 4 
 

การวิเคราะหขอมูล 
 

การศึกษาเรื่องการวัดคณุคาตราสินคาบัตรเครดิต กรณีศึกษา บริษัท บัตรกรุงไทย จํากดั 
(มหาชน) KTC  ในกรุงเทพมหานคร เปนการศึกษาเชิงสํารวจโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) 
เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล มีกลุมตัวอยางเปนผูบริโภคที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร   
ที่ใชบัตรเครดติ KTC โดยทาํการแจกแบบสอบถามทั้งส้ิน 400 ชุด ซ่ึงไดรับแบบสอบถามที่
ครบถวนสมบูรณ 400 ชุด  คดิเปนสัดสวนรอยละ 100 ของแบบสอบถามที่แจกทั้งหมด และแปลผล
การวิเคราะหขอมูล การศึกษาวิจยัโดยแสดงผล และนําเสนอผลการวิจัย ขอมูลในรูปแบบตาราง
ประกอบ เรียงตามลําดับดังนี ้

 

1. ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง เปนการอธิบายลักษณะของกลุมตัวอยางที่เก็บรวบรวม
ขอมูล โดยตัวแปรที่นํามาอธิบาย ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอ
เดือน โดยใชสถิติพรรณนา ประกอบดวยการแจกแจงความถี่ และรอยละ 
 

2. การวัดคณุคาตราสินคา KTC ที่เปนขอมูลในสวนของการประเมินความคิดเห็นของ
ผูบริโภคตอผูเห็นตราสินคาบัตรเครดิต KTC โดยการใชคําถามที่มีลักษณะแบบตรวจสอบรายการ  
ขอมูลที่วัดไดในระดบันี้ใชสถิติอยางงายในการคํานวน เชน จํานวน สัดสวนหรือรอยละ คาเฉลี่ย
และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 

3. การทดสอบสมมติฐานการศกึษา คือ การทดสอบหาความแตกตางของคาเฉลี่ย 
คุณลักษณะสวนบุคคลกับคณุคาตราสินคา KTC โดยการใชสถิติวิเคราะห ไดแก t-test F-test               
และLSD  
 

ทั้งนี้เพื่อใหเกดิความเขาใจตรงกันในการนาํเสนอผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยจึงขอ                   
กําหนดสัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหดังนี้ 

 

N หมายถึง  จํานวนกลุมตวัอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน 
Χ  หมายถึง  คาเฉลี่ยมัชฌิมเลขคณิต (Mean) 

 SD. หมายถึง  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 T หมายถึง  คาสถิติที่ใชในการพิจารณา (T-test) 
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 F หมายถึง  คาสถิติที่ใชพิจารณา (F-test) 
 Sig หมายถึง  คานยัสําคัญทางสถิติในการวจิัยครั้งนี้ที่ระดับ 0.05 
 P หมายถึง  คาความนาจะเปนที่คาสถิติที่ใชในการทดสอบจะตกอยูในชวงปฏิเสธ
หรือยอมรับสมมติฐาน 
  
4.1  ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง 
 

ขอมูลในการศกึษาวจิัยครั้งนีเ้ปนขอมูลตัวอยางประชากรที่เปนกลุมเปาหมาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร รวมทั้งส้ิน 400 คน โดยใชเวลาในการเก็บขอมูลตอบแบบสอบถาม 31 วัน                    
ในครั้งนี้ไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาทั้งหมด 400 ฉบับ โดยเมื่อตรวจสอบความสมบูรณของ
แบบสอบถามที่ไดกลับคืนมานั้น มีรายละเอียดดังนี ้
 

 การศึกษาขอมลูทั่วไปของกลุมประชากรที่ศึกษาไดแก เพศ  อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา  อาชีพ  และรายไดเฉล่ียตอเดือน  ซ่ึงจะทําการเสนอผลการวิเคราะหโดยการแจกแจง
ความถี่ และรอยละ ปรากฏผลการศึกษาดงันี้   
   

ผลการศึกษาพบวาเปนเพศหญิง  จํานวน 234 คน คิดเปนรอยละ 58.50  และเปนเพศชาย 
จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 41.50 (ตารางที่ 4.1) 
 

ตารางที่  4.1 :  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 
  

เพศ 
 

จํานวน (คน) 
(N = 400) 

รอยละ 
(100.00) 

หญิง 
ชาย 

234 
166 

58.50 
41.50 

รวม 400 100.00 
 

ดานอายุของกลุมตัวอยาง  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 20 – 30 ป จํานวน 
207 คน คิดเปนรอยละ 51.80 รองลงมามีอายุระหวาง 31 -40 ป จํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 
38.00 มีอายุระหวาง 41 – 50 ป จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.00  มีอายุมากกวา 50 ป จํานวน 11 
คน  คิดเปนรอยละ 2.80 และอายุนอยกวา 20 ป จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.50 (ตารางที่ 4.2) 

 

 



  
51 

ตารางที่  4.2 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาย ุ
 

อายุ 
 

จํานวน  (คน) 
(N = 400) 

รอยละ 
(100.00) 

นอยกวา 20 ป 
20-30 ป 
31-40 ป 
41-50 ป 
มากกวา 50 ป 

2 
207 
152 
28 
11 

0.50 
51.80 
38.00 
7.00 
2.80 

รวม 400 100.00 
  

ผลการศึกษาสถานภาพของกลุมตัวอยาง พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนโสด จํานวน     
286 คน คิดเปนรอยละ 71.50 รองลงมาสมรสแลวมีจํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.80 และหยา
หรือเปนหมาย จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.80 (ตารางที่ 4.3) 

 

ตารางที่ 4.3 :  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ 
 

จํานวน (คน) 
(N = 400) 

รอยละ 
(100.00) 

โสด 
สมรส 
หยารางหรือแยกกนัอยู 

286 
103 
11 

71.50 
25.80 
2.80 

รวม 400 100.00 
 

ดานระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง พบวากลุมตัวอยางทีศ่ึกษาสวนใหญมีการศึกษา       
ระดับปริญญาตรี จํานวน 271 คน คิดเปนรอยละ 67.80 รองลงมาเปนระดับสูงกวาปริญญาตรี 
จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.50 ระดบัมัธยมศึกษาหรือเทียบเทา จํานวน 14  คน คิดเปนรอยละ 
3.50  และต่ํากวามัธยมศึกษาจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.30 (ตารางที่ 4.4) 
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ตารางที่ 4.4 :  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา 
 

จํานวน (คน) 
(N = 400) 

รอยละ 
(100.00) 

ต่ํากวามัธยมศกึษา  
มัธยมศึกษาหรือเทียบเทา 
ปริญญาตรี   
สูงกวาปริญญาตรี 

5 
14 

271 
110 

1.30 
3.50 

67.80 
27.50 

รวม 400 100.00 
 

ผลการศึกษาดานอาชีพของกลุมตัวอยาง  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพเปนพนกังาน
บริษัทเอกชน จํานวน 261 คน คิดเปนรอยละ 65.30 รองลงมาเปนขาราชการหรือรัฐวสิาหกิจ     
จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.50  นักเรยีนหรือนกัศึกษา จํานวน 36  คน คิดเปนรอยละ 9.00  
เจาของกิจการ จํานวน 34  คน คิดเปนรอยละ 8.50 และแมบาน จํานวน 19  คน คิดเปนรอยละ 4.80 
(ตารางที่ 4.5) 

 

ตารางที่ 4.5 :  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชพี 
 

อาชีพ 
 

จํานวน (คน) 
(N = 400) 

รอยละ 
(100.00) 

นักเรียนหรือนกัศึกษา  
พนักงานบรษิทัเอกชน 
ขาราชการหรือรัฐวิสาหกิจ  
เจาของกิจการ 
แมบาน 

36 
261 
50 
34 
19 

9.00 
65.30 
12.50 
8.50 
4.80 

รวม 400 100.00 
 
ดานรายไดตอเดือนของกลุมตัวอยาง พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดตอเดือน                     

ระหวาง 10,000 – 30,000 บาท จํานวน 191 คน คิดเปนรอยละ 47.80 รองลงมามีรายไดตอเดือน  
ระหวาง 30,001 – 50,000 บาท จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.50  มีรายไดตอเดือนระหวาง 
50,001 – 70,000 บาท มีจํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.00  มีรายไดตอเดือนมากกวา 70,001 บาท 
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มีจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.80 และรายไดตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท จํานวน 16 คน คิดเปน
รอยละ 4.00  (ตารางที่ 4.6) 
 

ตารางที่ 4.6 :  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดตอเดือน 
 

รายไดตอเดือน 
 

จํานวน (คน) 
(N = 400) 

รอยละ 
(100.00) 

ต่ํากวา 10,000 บาท  
10,000 – 30,000 บาท 
30,001 – 50,000 บาท 
50,001 – 70,000 บาท  
มากกวา 70,001 บาท 

16 
191 
118 
48 
27 

4.00 
47.80 
29.50   
12.00   
6.80 

รวม 400 100 
 
4.2  การวัดคณุคาตราสินคา KTC 

 
ตัวแปรที่ใชในการศึกษาครัง้นี้ ประกอบดวย การวัดระดบัคุณคาตราสินคา ไดแก ความรู

เกี่ยวกับตราสนิคา (Brand Knowledge) อันประกอบไปดวย 1) การตระหนักรูในตราสินคา 
ประกอบดวย การระลึกได (Recall) และการจดจําได (Recognition) 2) ภาพลักษณตราสินคา 
(Brand Image) ประกอบดวย ความแข็งแกรง (Strength) ความชื่นชอบ (Favorability) และความ          
โดดเดน (Uniqueness) ของการเชื่อมโยงตราสินคา 

 

1.  การตระหนักรูในตราสนิคา (Brand Awareness) 
 

การตระหนกัรูในตราสินคา (Brand Awareness) คือ ความสามารถในการแยกแยะหรอืระบุ
ถึงตราสินคาภายใตสถานการณที่ตางกันออกไปได ซ่ึงเปนผลมากจากความแข็งแกรงของกลุมการ
เชื่อมโยงตราสินคาในความทรงจําของผูบริโภค โดยการตระหนกัรูในตราสินคาประกอบดวย                
การระลึกได (Recall) และการจดจําได (Recognition) ในตราสินคา 

 

การระลึกได (Recall) เปนความสามารถในการระลึกถึงตราสินคาของกลุมตัวอยาง เมื่อเอย                  
ถึงประเภทของธุรกิจบัตรเครดิต โดยตราสินคาที่นึกถึงเปนอันดับที่ 1 จะได 3 คะแนน อันดับที่ 2 
ได 2 คะแนน และอันดับที่ 3 ได 1 คะแนน 
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การจดจําได (Recognition) เปนความสามารถของกลุมตัวอยางในการยนืยันวาเคยไดพบ
เห็นตราสินคามากอน เมื่อใหกลุมตัวอยางดูภาพสัญลักษณ ตราสินคา (Logo) ของบริการตาง ๆ     
ของ KTC 

 

การระลึกได (Recall) 
 

อันดับที่ 1 จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน สวนใหญนกึถึงบัตรกรุงไทย (KTC) จํานวน 
220 คน คิดเปนรอยละ 55.00 รองลงมาเปนธนาคารซิตี้แบงก จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 25.30 
และธนาคารไทยพาณิชย จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.30  (ตารางที่ 4.7) 

 

อันดับที่ 2 จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน สวนใหญนกึถึงธนาคารซิตี้แบงก จํานวน               
109 คน คิดเปนรอยละ 27.30 รองลงมาเปนบัตรกรุงไทย (KTC) จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 
24.50   และธนาคารไทยพาณิชย จาํนวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.50 (ตารางที่ 4.7) 

 

อันดับที่ 3 จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน สวนใหญนกึถึงธนาคารHSBC จํานวน 90 คน 
คิดเปนรอยละ 22.50 รองลงมาเปนธนาคารซิตี้แบงก จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.50 และ              
บัตรกรุงไทย (KTC)  จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.00 (ตารางที่ 4.7) 

 

โดยสรุปคะแนนรวมในการระลึกได พบวากลุมตัวอยางนึกถึงตราสินคาบัตรกรุงไทย 
(KTC) มีคะแนนรวมสูงที่สุด 920 คะแนน รองลงมาธนาคารซิตี้แบงก มีคะแนน 603 คะแนน 
ธนาคารไทยพาณิชย  มีคะแนน 265 คะแนน ธนาคารHSBC มีคะแนน 257 คะแนน ธนาคารกสิกร
ไทย มีคะแนน 153 คะแนน ธนาคารกรุงศรีอยุธยา มีคะแนน 103 คะแนน ธนาคารกรุงเทพ                    
มีคะแนน 64 คะแนน และธนาคารยูโอบี  มีคะแนน 26 คะแนน (ตารางที่ 4.7) 
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ตารางที่ 4.7 :  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการนึกถงึตราสนิคา 
 

  อันดับที่ 1 อันดับที่ 2 อันดับที่ 3 
คะแนน
รวม 

 
อันดับ 

สถาบันเครดิต   จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ   
บัตรกรุงไทย  220 55.00 98 24.50 64 16.00 920 1 
ธนาคารซิต้ีแบงก  101 25.30 109 27.30 82 20.50 603 2 
ธนาคารไทยพาณิย  29 7.30 64 16.50 50 12.50 265 3 
ธนาคารHSBC  17 4.30 58 14.50 90 22.50 257 4 
ธนาคารกสิกรไทย  14 3.50 29 7.30 53 13.30 153 5 
ธนาคารกรุงศรีอยุธยา  8 2.00 25 6.30 29 7.30 103 6 
ธนาคารกรุงเทพ  9 2.30 13 3.30 20 5.00 64 7 
ธนาคารยูโอบี   2 0.50 4 1.00 12 3.00 26 8 
  รวม 400 100.00 400 100.00 400 100.00 2,391  

 

หมายเหตุ : ลําดับที่ 1 ได 3 คะแนน, ลําดับที่ 2 ได 2 คะแนน, ลําดับที่ 3 ได 1 คะแนน   
 

การจดจําได (Recognition) 
 

แหลงท่ีพบเห็นและรูจักตราสินคา 
 

จากกลุมตวัอยางจํานวน 400 คน สวนใหญพบเห็นและรูจกัตราสินคา KTC จากแหลง
โทรทัศน จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 44.50 รองลงมาเปนสื่อส่ิงพิมพ จํานวน 106 คน คิดเปน
รอยละ 26.50 งาน Event ตาง ๆ จํานวน 43 คน  คิดเปนรอยละ 10.80  คนในครอบครัว/คนรูจัก 
จํานวน 32 คน  คิดเปนรอยละ 8.00  อินเตอรเน็ต จํานวน 24  คน คิดเปนรอยละ 6.00 และวิทยุ 
จํานวน 17  คน  คิดเปนรอยละ  4.30 (ตารางที่ 4.8) 
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ตารางที่ 4.8 :  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามแหลงท่ีพบเห็นและรูจักตราสินคา 
 

แหลงท่ีพบเห็นและรูจักตราสินคา 
 

จํานวน (คน) 
(N = 400) 

รอยละ 
(100.00) 

         โทรทัศน 
ส่ือส่ิงพิมพ 
งาน Event ตาง ๆ 
คนในครอบครัว/คนรูจัก 
อินเตอรเน็ต 
วิทย ุ

178 
106 
43 
32 
24 
17 

44.50 
26.50 
10.80   
8.00   
6.00  
 4.30  

รวม 400 100 
 

การจดจําตราสินคา  
 

จากกลุมตวัอยางจํานวน 400 คน สวนใหญ รูจักตราสินคา จํานวน 392 คน คิดเปนรอยละ 
98.00 และไมรูจักตราสินคา  จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00 (ตารางที่ 4.9) 

 

ซ่ึงจากกลุมตัวอยางที่รูจักตราสินคา จํานวน 392 คน สวนใหญตอบถูกวาเปนตราสินคา
บริการบัตรเครดิต จํานวน 391 คน คิดเปนรอยละ 99.70  และตอบผิด จาํนวน 1 คน คิดเปนรอยละ 
0.30  และกลุมตัวอยางที่ไมรูจักตราสินคา  จํานวน 8 คน  สวนใหญตอบถูกวาเปนตราสินคาบริการ
บัตรเครดิต จํานวน 6  คน คิดเปนรอยละ 75.00  และตอบผิด จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 25.00  
(ตารางที่ 4.9) 

 
 

ตารางที่  4.9 :  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการจดจาํไดตราสินคาบริการ 
   บัตรเครดิต 
 

รูจัก ไมรูจัก รวม การจดจําตราสินคาบริการบัตรเครดิต 
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ  

ตอบถูก 391 99.70 6 75.00 397 
ตอบผิด 1 0.30 2 25.00 3 
 รวม 392 100.00 8 100.00 400 
Pearson Chi-Square 0.000     
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การจดจําตราสินคา 
 

จากกลุมตวัอยางจํานวน 400 คน สวนใหญ รูจักตราสินคา จํานวน 355 คน คิดเปนรอยละ 
88.80 และไมรูจักตราสินคา  จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.30 (ตารางที่ 4.10) 

 

ซ่ึงจากกลุมตัวอยางที่รูจักตราสินคา จํานวน 355 คน สวนใหญตอบถูกวาเปนตราสินคา
บริการรายการสะสมคะแนน ที่ไมมีวันหมดอายุ จํานวน 351 คน คิดเปนรอยละ 98.90  และตอบผิด  
จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.10  และกลุมตัวอยางทีไ่มรูจักตราสินคา จํานวน 45 คน สวนใหญ
ตอบถูกวาเปนตราสินคาบริการบัตรเครดิต จํานวน 10  คน คิดเปนรอยละ 22.20  และตอบผิด  
จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 77.80  (ตารางที่ 4.10) 

 

ตารางที่  4.10 :  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการจดจําตราสินคาบริการรายการ 
             สะสมคะแนน ท่ีไมมีวันหมดอายุ  

 

รูจัก ไมรูจัก รวม การจดจําตราสินคาบริการรายการ
สะสมคะแนน ท่ีไมมีวันหมดอายุ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ  

ตอบถูก 351 98.90 10 22.20 361 
ตอบผิด 4 1.10 35 77.80 39 
 รวม 355 100.00 45 100.00 400 
Pearson Chi-Square 0.000     

 

 
 
การจดจําตราสินคา 
 

จากกลุมตวัอยางจํานวน 400 คน สวนใหญ รูจักตราสินคา จํานวน 363 คน คิดเปนรอยละ                  
90.80 และไมรูจักตราสินคา  จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.30 (ตารางที่ 4.11) 

 

ซ่ึงจากกลุมตัวอยางที่รูจักตราสินคา จํานวน 363 คน สวนใหญตอบถูกวาเปนตราสินคา
บริการแบงชําระผานบัตรเครดิต จํานวน 359 คน คิดเปนรอยละ 98.90  และตอบผิด จาํนวน 4 คน 
คิดเปนรอยละ 1.10  และกลุมตัวอยางทีไ่มรูจักตราสินคา จํานวน 37 คน สวนใหญตอบถูกวาเปน
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ตราสินคาแบงชําระผานบัตรเครดิต จํานวน11 คน คิดเปนรอยละ 29.70  และตอบผิด จาํนวน 26 คน 
คิดเปนรอยละ 70.20  (ตารางที่ 4.11) 
 

ตารางที่  4.11 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการจดจาํตราสินคาแบงชําระผาน 
            บัตรเครดิต 

 

รูจัก ไมรูจัก รวม การจดจําตราสินคาแบงชาํระผาน       
บัตรเครดิต จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ  

ตอบถูก 359 98.90 11 29.70 370 
ตอบผิด 4 1.10 26 70.20 29 
 รวม 363 100.00 37 100.00 400 
Pearson Chi-Square 0.000     

 

โดยสรุปรวมแลว การจดจําไดของกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน สามารถจดจําตราสินคา
บริการบัตรเครดิตไดมากทีสุ่ด มีจํานวน 392 คน คิดเปนรอยละ 98.00 แสดงวากลุมตัวอยางสามารถ
จดจําตราสินคาบริการบัตรเครดิตได รองลงมาคือ จดจําตราสินคาแบงชําระผานบัตรเครดิตมี           
จํานวน 363 คน คิดเปนรอยละ 90.80  แสดงวากลุมตวัอยางสามารถจดจําตราสินคาแบงชําระผาน
บัตรเครดิตได และสามารถจดจาํตราสินคาบริการรายการสะสมคะแนน ที่ไมมีวันหมดอายุ                        
มีจํานวน 355 คน คิดเปนรอยละ 88.8  แสดงวากลุมตวัอยางสามารถจดจําตราสินคาบริการแลก
คะแนนสะสม ที่ไมมีวันหมดอายุได  (ตารางที่ 4.12) 
 

ตารางที่  4.12 :  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการจดจําตราสินคา 
 

รูจัก ไมรูจัก รวม การจดจํา 
จํานวน จํานวน จํานวน 

ตราสินคาบริการบัตรเครดิต 392 8 400 
รอยละ 98.00 2.00 100.00 

ตราสินคาแบงชําระผานบัตรเครดิต 363 37 400 
รอยละ 90.80 9.30 100.00 

ตราสินคาบริการรายการสะสมคะแนน ทีไ่มมีวันหมดอายุ     355 
 

45 400 
รอยละ 88.8   11.30 100.00 
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2.  ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 
 

ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) เกิดจากการเชื่อมโยงของตราสินคา (Brand 
Association) ภายในใจผูบริโภค ซ่ึงประกอบไปดวยความแข็งแกรง (Strength) ความชื่นชอบ 
(Favorability) และความโดดเดน (Uniqueness) ของการเชื่อมโยงที่มีตอคุณสมบัติ (Attributes)               
ตาง ๆ   

 

ดานภาพลักษณ  
จากการประมวลผลขอมูลเร่ืองภาพลักษณตราสินคา 4 ดาน พบวาดานความทันสมัย               

มีคาเฉลี่ยสูงสุด 4.14 รองลงมาเปนการสรางสรรคส่ิงใหม คาเฉลี่ย 4.11 ตอมาเปนดานความ
นาเชื่อถือ คาเฉลี่ย 3.75  และดานความสนุกสนาน คาเฉลี่ย 3.72  (ตารางที่ 4.13) 

 

ความสนุกสนาน  จากการศกึษาพบวากลุมตัวอยาง รอยละ 61.80 มีความพึงพอใจมาก 
รองลงมารอยละ 14.80  มีความพึงพอใจปานกลาง รอยละ 12.80 มีความพึงพอใจมากที่สุด รอยละ 
8.30  มีความพงึพอใจนอย และรอยละ 3.00 มีความพึงพอใจนอยที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย Χ  = 3.72 
และมีสวนเบี่ยงเบนมาตราฐาน SD.  = 0.89 แสดงวาบัตรเครดิต KTC มีระดับภาพลักษณในเรื่อง
ความสนุกสนาน อยูในระดบัสูง (ตารางที่ 4.13) 

 

ความทันสมัย  จากการศึกษาพบวากลุมตวัอยาง รอยละ 46.50 มีความพงึพอใจมาก 
รองลงมารอยละ 37.50 มีความพึงพอใจมากที่สุด รอยละ 9.80 มีความพงึพอใจปานกลาง             
รอยละ 4.50 มีความพึงพอใจนอย และรอยละ 1.80 มีความพึงพอใจนอยที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย                 
Χ  = 4.14 และมีสวนเบี่ยงเบนมาตราฐาน SD. = 0.89 แสดงวาบัตรเครดิต KTC มีระดับภาพลักษณ
ในเรื่องความทันสมัย อยูในระดับสูง  (ตารางที่ 4.13) 

 

ความนาเชื่อถอื จากการศึกษาพบวากลุมตวัอยาง รอยละ 56.00 มีความพงึพอใจมาก 
รองลงมารอยละ 24.00 มีความพึงพอใจปานกลาง รอยละ 13.50 มีความพึงพอใจมากที่สุด                 
รอยละ 5.00  มีความพึงพอใจนอย และรอยละ 1.50 มีความพึงพอใจนอยที่สุด โดยมคีาเฉลี่ย                 
Χ  = 3.75 และมีสวนเบี่ยงเบนมาตราฐาน SD. = 0.80 แสดงวาบัตรเครดิต KTC มีระดับภาพลักษณ
ในเรื่องความนาเชื่อถือ  อยูในระดบัสูง  (ตารางที่ 4.13) 



 

การสรางสรรคสิ่งใหม  จากการศึกษาพบวากลุมตัวอยาง รอยละ 40.80 มีความพึงพอใจมาก 
รองลงมารอยละ 38.30 มีความพึงพอใจมากที่สุด รอยละ 16.50 มีความพึงพอใจปานกลาง            
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รอยละ 3.00 มีความพึงพอใจนอย และรอยละ 1.50 มีความพึงพอใจนอยที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย        
Χ = 4.11 และมีสวนเบี่ยงเบนมาตราฐาน SD. = 0.89 แสดงวาบัตรเครดิต KTC มีระดับภาพลักษณ
ในเรื่องสรางสรรคส่ิงใหม อยูในระดับสูง  (ตารางที่ 4.13) 

 

เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตวัแปรในเรื่องภาพลักษณตราสินคา มารวมกันเพือ่หาคาเฉลี่ยโดยรวม 
พบวามีคาเฉลีย่ดานภาพลักษณตราสินคา 3.92 แสดงวากลุมตัวอยางเห็นดวยดานภาพลักษณตรา
สินคา KTC ในระดับที่สูง  (ตารางที่ 4.13) 
 

ตารางที่  4.13 :  คะแนนเฉลีย่ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยางตอ 
  ดานภาพลักษณตราสินคา  

 

ระดับความคิดเห็น ดานภาพลักษณ 
 นอย 

ที่สุด 
นอย 

 
ปาน 
กลาง 

มาก 
 

มาก 
ที่สุด 

คา 
เฉล่ีย 
(Χ ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(SD.) 

ระดับ
ภาพลักษณ 

จํานวน = 400 รอยละ = 100 จํานวน
(รอยละ) 

จํานวน
(รอยละ) 

จํานวน
(รอยละ) 

จํานวน
(รอยละ) 

จํานวน
(รอยละ)    

12 33 59 247 49 3.72 0.89 ความสนุกสนาน   
(3.00) (8.30) (14.80) (61.80) (12.80)   

สูง (4) 

7 18 39 186 150 4.14 0.89 ความทันสมัย 
(1.80) (4.50) (9.80) (46.50) (37.50)   

สูง (1) 

6 20 96 224 54 3.75 0.80 ความนาเชื่อถือ 
(1.50) (5.00) (24.00) (56.00) (13.50)   

สูง (3) 

6 12 66 163 153 4.11 0.89 การสรางสรรคสิ่งใหม 
(1.50) (3.00) (16.50) (40.80) (38.30)   

สูง (2) 

รวม      3.92 0.66 สูง 
Scale Reliability (Cronbach’s  Alpha) =  0.75 
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การเชื่อมโยงตราสินคา  ดานความแข็งแกรงของตราสินคา (Strength) 
 

จากการประมวลผลขอมูลเร่ืองการเชื่อมโยงตราสินคาดานความแข็งแกรงเกี่ยวกับ
คุณสมบัติตาง ๆ พบวาคาเฉลี่ยในเรื่องความมั่นคงของบริษัทและความมีช่ือเสียง มีคาเฉลี่ยสูงสุด 
4.04  รองลงมาเปนเรื่องพันธมิตรทางธุรกิจที่มีจํานวนมาก คาเฉลี่ย 3.99 และเรื่องสมาชิกบัตร
เครดิตจํานวนมากที่สุด คาเฉลี่ย 3.77 (ตารางที่ 4.14) 

 

ความมั่นคงของบริษัทและความมีชื่อเสียง  จากการศึกษาพบวากลุมตัวอยาง รอยละ 64.00 
มีความพึงพอใจมาก รองลงมารอยละ 22.30  มีความพึงพอใจมากที่สุด รอยละ 10.80 มีความ              
พึงพอใจ ปานกลาง รอยละ 1.80  มีความพงึพอใจนอย และรอยละ 1.30 มีความพึงพอใจนอยที่สุด 
โดยมีคาเฉลี่ย  Χ  = 4.04 และมีสวนเบี่ยงเบนมาตราฐาน SD.  = 0.72 แสดงวาบัตรเครดิต KTC           
มีระดับความแข็งแกรง ในเรื่องความมั่นคงของบริษัทและความมีช่ือเสียง อยูในระดบัสูง           
(ตารางที่ 4.14) 
 

พันธมิตรทางธุรกิจท่ีมีจํานวนมาก จากการศึกษาพบวากลุมตัวอยาง รอยละ 44.50 มีความ
พึงพอใจมาก  รองลงมารอยละ 30.50  มีความพึงพอใจมากที่สุด รอยละ 20.50 มีความพึงพอใจ          
ปานกลาง รอยละ 3.30  มีความพึงพอใจนอย และรอยละ 1.50 มีความพึงพอใจนอยที่สุด โดยมี
คาเฉลี่ย  Χ  = 3.99 และมีสวนเบี่ยงเบนมาตราฐาน SD.  = 0.88 แสดงวาบตัรเครดิต KTC มีระดับ
ความแข็งแกรง ในเรื่องพันธมิตรทางธุรกิจที่มีจํานวนมาก  อยูในระดับสูง  (ตารางที่ 4.14) 
 

สมาชิกบัตรเครดิตจํานวนมากที่สุด จากการศึกษาพบวากลุมตัวอยาง รอยละ 38.50 มีความ
พึงพอใจมาก  รองลงมารอยละ 31.80  มีความพึงพอใจปานกลาง รอยละ 23.30 มีความพึงพอใจ          
มากที่สุด  รอยละ 4.50  มีความพึงพอใจนอย และรอยละ 2.00 มีความพึงพอใจนอยที่สุดโดยมี
คาเฉลี่ย  Χ  = 3.77  และมีสวนเบี่ยงเบนมาตราฐาน SD.  = 0.93 แสดงวาบตัรเครดิต KTC มีระดับ
ความแข็งแกรง ในเรื่องสมาชิกบัตรเครดิตจํานวนมากทีสุ่ด  อยูในระดบัสูง  (ตารางที่ 4.14) 

 

เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตวัแปรทางดานความแข็งแกรงของตราสินคา KTC มารวมกัน เพื่อหา
คาเฉลี่ยโดยรวม พบวามีคาเฉลี่ยดานความแข็งแกรงของตราสินคา 3.93 แสดงวากลุมตัวอยางเห็น
ดวยดานความแข็งแกรงของตราสินคา KTC ในระดับที่สูง (ตารางที่ 4.14) 
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ตารางที่  4.14 :  คะแนนเฉลีย่ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยางตอ 
   ดานความแข็งแกรงของตราสินคา 

 

ระดับความคิดเห็น 
ดานความแข็งแกรงตอตราสินคา  นอย 

ที่สุด 
นอย 

 
ปาน 
กลาง 

มาก 
 

มาก 
ที่สุด 

คา 
เฉล่ีย 
(Χ ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(SD.) 

ระดับ
ภาพลักษณ 

จํานวน = 400 รอยละ = 100 จํานวน
(รอยละ) 

จํานวน
(รอยละ) 

จํานวน
(รอยละ) 

จํานวน
(รอยละ) 

จํานวน
(รอยละ)    

5 7 43 256 89 4.04 0.72 ความมั่นคงของบริษัทและความ
มีช่ือเสียง   (1.30) (1.80) (10.80) (64.00) (22.30)   

สูง (1) 

6 13 82 177 122 3.99 0.88 พันธมิตรทางธุรกิจที่มีจํานวน
มาก (1.50) (3.30) (20.50) (44.50) (30.50)   

สูง (2)  

8 18 127 154 93 3.77 0.93 สมาชิกบัตรเครดิตจํานวนมาก
ที่สุด (2.00) (4.50) (31.80) (38.50) (23.30)   

สูง (3) 

รวม      3.93 0.67 สูง 
Scale Reliability (Cronbach’s  Alpha) =  0.70 

 
การเชื่อมโยงตราสินคา  ดานความชื่นชอบตอตราสนิคา (Favorability) 
 

จากการประมวลผลขอมูลเร่ืองการเชื่อมโยงตราสินคาดานความชื่นชอบเกี่ยวกับคณุสมบัติ
ตาง ๆ พบวาคาเฉลี่ยในเรื่องความชื่นชอบที่มีตอกิจกรรมสงเสริมการตลาด มีคาเฉลี่ยสูงสุด 3.94  
รองลงมาเปนเรื่องความชื่นชอบที่มีตอรูปแบบบัตร เชน ภาพบนบัตร ขนาดของบัตร ฯลฯ คาเฉลี่ย
3.79  และความชื่นชอบที่มีตอรูปแบบการบริการ คาเฉลี่ย  3.68  (ตารางที่ 4.15) 

 

ความชื่นชอบที่มีตอรูปแบบบัตร เชน ภาพบนบัตร ขนาดของบตัร ฯลฯ จากการศึกษา
พบวากลุมตวัอยาง รอยละ 36.80 มีความพงึพอใจมาก รองลงมารอยละ 31.00 มีความพึงพอใจ           
ปานกลาง รอยละ 25.30  มีความพึงพอใจมากที่สุด รอยละ 5.30  มีความพึงพอใจนอย และรอยละ 
1.80  มีความพงึพอใจนอยทีสุ่ด โดยมีคาเฉลี่ย Χ  = 3.79  และมีสวนเบีย่งเบนมาตราฐาน SD. =  
0.94  แสดงวาบัตรเครดิต KTC มีระดับความชื่นชอบที่มีตอรูปแบบบัตร เชน ภาพบนบัตร ขนาด
ของบัตร ฯลฯ อยูในระดับสูง (ตารางที่ 4.15) 
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ความชื่นชอบที่มีตอกิจกรรมสงเสริมการตลาด จากการศึกษาพบวากลุมตัวอยาง รอยละ 
42.30  มีความพึงพอใจมาก รองลงมารอยละ 29.00 มีความพึงพอใจมากที่สุด  รอยละ 23.50 มีความ
พึงพอใจปานกลาง รอยละ 3.80  มีความพงึพอใจนอย และรอยละ 1.50 มีความพึงพอใจนอยที่สุด                
โดยมีคาเฉลี่ย Χ  = 3.94  และมีสวนเบี่ยงเบนมาตราฐาน SD. = 0.90 แสดงวาบัตรเครดิต KTC            
มีระดับความชืน่ชอบที่มีตอกจิกรรมสงเสริมการตลาด  อยูในระดับสูง (ตารางที่ 4.15) 

 

ความชื่นชอบที่มีตอรูปแบบการบริการ  จากการศึกษาพบวากลุมตัวอยาง รอยละ 45.00              
มีความพึงพอใจมาก รองลงมารอยละ 33.50  มีความพึงพอใจปานกลาง รอยละ 15.30  มีความ         
พึงพอใจมากที่สุด รอยละ 4.80  มีความพึงพอใจนอย และรอยละ 1.50 มีความพึงพอใจนอยที่สุด 
โดยมีคาเฉลี่ย Χ  = 3.68 และมีสวนเบี่ยงเบนมาตราฐาน SD. =  0.84  แสดงวาบัตรเครดิต KTC            
มีระดับความชืน่ชอบที่มีตอรูปแบบการบรกิาร  อยูในระดับสูง (ตารางที่ 4.15) 

 

เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตวัแปรทางดานความชื่นชอบตอตราสินคา KTC มารวมกัน เพือ่หา
คาเฉลี่ยโดยรวม พบวามีคาเฉลี่ยดานความชืน่ชอบตอตราสินคา 3.80 แสดงวากลุมตวัอยางเหน็ดวย
ดานความชืน่ชอบตอตราสินคา KTC ในระดับที่สูง (ตารางที่ 4.15) 

 

ตารางที่  4.15 :  คะแนนเฉลีย่ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยางตอ 
             ดานความชื่นชอบตอตราสินคา 

 

ระดับความคิดเห็น 
ดานความชื่นชอบตอตราสินคา นอย 

ที่สุด 
นอย 

 
ปาน 
กลาง 

มาก 
 

มาก 
ที่สุด 

คา 
เฉล่ีย 
(Χ ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(SD.) 

ระดับ
ภาพลักษณ 

จํานวน = 400 รอยละ = 100 จํานวน
(รอยละ) 

จํานวน
(รอยละ) 

จํานวน
(รอยละ) 

จํานวน
(รอยละ) 

จํานวน
(รอยละ)    

7 21 124 147 101 3.79 0.94 ความชื่นชอบที่มีตอรูปแบบ
บัตรเชนภาพบนบัตร ขนาด
ของบัตรฯลฯ (1.80) (5.30) (31.00) (36.80) (25.30)   

สูง (2) 

6 15 94 169 116 3.94 0.90 ความชื่นชอบที่มีตอกิจกรรม
สงเสริมการตลาด (1.50) (3.80) (23.50) (42.30) (29.00)   

สูง (1) 

6 19 134 180 61 3.68 0.84 ความชื่นชอบที่มีตอรูปแบบ
การบริการ (1.50) (4.80) (33.50) (45.00) (15.30)   

สูง (3) 

รวม      3.80 0.71 สูง 
Scale Reliability (Cronbach’s  Alpha) =  0.71 
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การเชื่อมโยงตราสินคา  ดานความโดดเดน  (Uniqueness) 
 

จากการประมวลผลขอมูลเร่ืองการเชื่อมโยงตราสินคาดานความโดดเดนเกี่ยวกับคุณสมบัติ
ตาง ๆ พบวาคาเฉลี่ยในเรื่องรานคาที่รวมรายการสงเสริมการตลาดมีจํานวนมาก มีคาเฉลี่ยสูงสุด 
3.99 รองลงมาเปนเรื่องโปรโมชั่นหรือรายการสงเสริมการตลาดที่หลากหลายตลอดทัง้ปคาเฉลี่ย
3.98  และประเภทของบัตรมคีวามหลากหลายตรงตามความตองการ คาเฉลี่ย  3.95  (ตารางที่ 4.16) 

 

ประเภทของบตัรมีความหลากหลายตรงตามความตองการ จากการศึกษาพบวากลุม
ตัวอยาง รอยละ 47.50 มีความพึงพอใจมาก รองลงมารอยละ 27.00 มีความพึงพอใจมากที่สุด             
รอยละ 20.50  มีความพึงพอใจ ปานกลาง รอยละ 3.80  มีความพึงพอใจนอย และรอยละ 1.30                
มีความพึงพอใจนอยที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย Χ  = 3.95  และมีสวนเบี่ยงเบนมาตราฐาน SD. =  0.86 
แสดงวาบัตรเครดิต KTC มีระดับความโดดเดนในเรื่องประเภทของบตัรมีความหลากหลายตรงตาม
ความตองการ อยูในระดับสูง (ตารางที่ 4.16) 
 

โปรโมชั่นหรือรายการสงเสรมิการตลาดทีห่ลากหลายตลอดทั้งป  จากการศึกษาพบวากลุม
ตัวอยาง รอยละ 47.30 มีความพึงพอใจมาก รองลงมารอยละ 28.80 มีความพึงพอใจมากที่สุด            
รอยละ 19.00  มีความพึงพอใจปานกลาง รอยละ 3.50  มีความพึงพอใจนอย และรอยละ 1.50              
มีความพึงพอใจนอยที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย Χ  = 3.98  และมีสวนเบี่ยงเบนมาตราฐาน SD. =  0.87 
แสดงวาบัตรเครดิต KTC มีระดับความโดดเดนในเรื่องโปรโมชั่นหรือรายการสงเสริมการตลาดที่
หลากหลายตลอดทั้งป  อยูในระดับสูง (ตารางที่ 4.16) 

 

รานคาท่ีรวมรายการสงเสริมการตลาดมีจํานวนมาก  จากการศึกษาพบวากลุมตัวอยาง            
รอยละ 48.30  มีความพึงพอใจมาก รองลงมารอยละ 28.00 มีความ พึงพอใจมากที่สุด รอยละ 19.80 
มีความพึงพอใจปานกลาง รอยละ 2.80  มีความพึงพอใจนอย และรอยละ 1.30  มีความพึงพอใจ
นอยที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย Χ = 3.99 และมีสวนเบี่ยงเบนมาตราฐาน SD. = 0.84 แสดงวาบตัรเครดิต 
KTC มีระดับความโดดเดนในเรื่องรานคาที่รวมรายการสงเสริมการตลาดมีจํานวนมาก  อยูใน
ระดับสูง (ตารางที่ 4.16) 
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ตารางที่  4.16 :  คะแนนเฉลีย่ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยางตอ 
   ดานความโดดเดน ตอตราสินคา 

 

ระดับความคิดเห็น 
ดานความโดดเดนตอตราสินคา นอย 

ที่สุด 
นอย 

 
ปาน 
กลาง 

มาก 
 

มาก 
ที่สุด 

คา 
เฉล่ีย 
(Χ ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(SD.) 

ระดับ
ภาพลักษณ 

จํานวน = 400 รอยละ = 100 จํานวน
(รอยละ) 

จํานวน
(รอยละ) 

จํานวน
(รอยละ) 

จํานวน
(รอยละ) 

จํานวน
(รอยละ)    

5 15 82 190 108 3.95 0.86 ประเภทของบัตรมีความ
หลากหลายตรงตามความตองการ (1.30) (3.80) (20.50) (47.50) (27.00)   

สูง (3) 

6 14 76 189 115 3.98 0.87 โปรโมชั่นหรือรายการสงเสริม
การตลาดที่หลากหลายตลอดทั้งป   (1.50) (3.50) (19.00) (47.30) (28.80)   

สูง (2) 

5 11 79 193 112 3.99 0.84 รานคาที่รวมรายการสงเสริม
การตลาดมีจํานวนมาก (1.30) (2.80) (19.80) (48.30) (28.00)   

สูง (1) 

รวม      3.98 0.70 สูง 
Scale Reliability (Cronbach’s  Alpha) =  0.75 

           
เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตวัแปรทางดานความแข็งแกรง ความชื่นชอบ และความโดดเดนของ

ภาพลักษณตราสินคามารวมกันเพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวม พบวา KTC มีคาเฉลี่ยภาพลักษณของตรา
สินคา 3.83 แสดงวาภาพลักษณตราสินคา KTC  อยูระดบัที่สูง  (ตารางที่ 4.17) 
 

ตารางที่  4.17 :  คะแนนเฉลีย่ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานตอการเชื่อมโยงตราสินคาดานภาพลักษณ           
   ตราสินคา 

 

ภาพลักษณของตราสนิคา คาเฉล่ีย 
สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับภาพลักษณ 

ดานความโดดเดน  3.98 0.70 สูง 
ดานความแข็งแกรง 3.93 0.67 สูง 
ดานความชืน่ชอบ 3.80 0.71 สูง 
คาเฉล่ียภาพลกัษณของตราสินคา 3.90 0.60 สูง 
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4.3  การทดสอบสมมติฐานการศึกษา 
 
 การทดสอบเครื่องมือวิจัย (Measurement & Scale Reliability) 

 
ผูวิจัยไดทําการเปรียบเทียบคาความเชื่อมัน่จากผลการทดสอบกอน (Pretest) กับกลุม

ตัวอยางบางสวน จํานวน 30 ชุด กับการเกบ็ขอมูลจริง จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ชุด เพื่อทดสอบ
หาคาความความเชื่อมั่น (Reliability) ของตัวแปร โดยการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ                  
(Cronbach's Alpha)  ซ่ึงคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือตองมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธตั้งแต 0.7  
ถือวามีความนาเชือถือในระดับที่ยอมรับได (ตารางที่ 4.18) 
 

ตารางที่  4.18 :  การทดสอบความเชื่อม่ัน 
 

Question n Mean SD      Cronbach’s 
Alpha 

Cronbach’s 
Alpha 

 Pretest Field Pretest Field Pretest Field Pretest Field 
ภาพลักษณ 30 400 3.98 3.92 0.63 0.66 .74 .75 
ความแข็งแกรง 30 400 3.98 3.93 0.70 0.67 .77 .70 
ความชื่นชอบ 30 400 3.72 3.80 0.77 0.71 .78 .71 
ความโดดเดน 30 400 4.05 3.98 0.75 0.70 .76 .75 

 
เนื่องจากขอมลูมีการกระจายมากในคําถามบางขอ ทําใหไมสามารถทดสอบสมมติฐานได 

ผูวิจัยจึงจําเปนตองจัดกลุมขอมูลใหม ดังนี ้ 
 

อายุ 
กลุมตัวอยางจาํนวน 400 คน สวนใหญมีอายุนอยกวา 30 ป จํานวน 209 คน คิดเปนรอยละ 

52.30 รองลงมามีอายุระหวาง 30-40 ป จํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 38.00 อายุมากกวา 40 ป 
จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.80 (ตารางที่ 4.19) 

 

ระดับการศึกษา 
จากกลุมตวัอยางจํานวน 400 คน สวนใหญมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 271 

คน คิดเปนรอยละ 67.80 รองลงมาเปนระดับสูงกวาปรญิญาตรี จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 
27.50 และต่ํากวาระดับปรญิญาตรี จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.80 (ตารางที่ 4.19) 
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รายได 
จากกลุมตวัอยางจํานวน 400 คน สวนใหญมีรายไดต่ํากวา10,000 – 30,000 บาท              

จํานวน 207 คน คิดเปนรอยละ 51.80 รองลงมามีรายได30,001 – 50,000 บาท จํานวน 118 คน                   
คิดเปนรอยละ 29.50  ถัดมามีรายไดระหวาง 50,001 – 70,000 บาท  มีจํานวน 48  คน คิดเปนรอยละ 
12.00 และรายไดมากกวา 70,001 บาท  มีจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.80 (ตารางที่ 4.19) 
 

ตารางที่  4.19 :  การจัดกลุมใหมของขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง 
 

ขอมูลเดิม ขอมูลท่ีปรับปรุงใหม 
อายุ   จํานวน รอยละ อายุ   จํานวน รอยละ

นอยกวา 20 ป  2 0.50 นอยกวา 30 ป  209 52.30 
20-30 ป  207 51.80 30-40 ป  152 38.00 
31-40 ป  152 38.00 มากกวา 40 ป  39 9.80 
41-50 ป  28 7.00     
มากกวา 50 ป  11 2.80     
  รวม 400 100.00   รวม 400 100.00

การศึกษา  จํานวน รอยละ การศึกษา  จํานวน รอยละ
 
ตํ่ากวามัธยมศึกษา  5 1.30 ตํ่ากวาปริญญาตรี  19 4.80 
มัธยมศึกษาหรือเทียบเทา  14 3.50 ปริญญาตรี  271 67.80 
ปริญญาตรี  271 67.80 สูงกวาปริญญาตรี  110 27.50 
สูงกวาปริญญาตรี  110 27.50     
  รวม 400 100.00   รวม 400 100.00

รายได   จํานวน รอยละ รายได   จํานวน รอยละ

ตํ่ากวา 10,000 บาท   16 4.00 
ตํ่ากวา 10,000 – 30,000  
บาท   207 51.80 

10,000 – 30,000 บาท  191 47.80 30,001 – 50,000 บาท  118 29.50 
30,001 – 50,000 บาท  118 29.50 50,001 – 70,000 บาท  48 12.00 
50,001 – 70,000 บาท  48 12.00 มากกวา 70,001 บาท  27 6.80 
มากกวา 70,001 บาท  27 6.80     
  รวม 400 100.00   รวม 400 100.00
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สมมติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลมีความสัมพันธกับระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต KTC 
ดานการตระหนักรูในตราสนิคาของคนในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

จากการศึกษาการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัสวนบุคคลกับระดับคุณคาตรา
สินคาบัตรเครดิต KTC ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบความสัมพันธโดย
ใชคา  Chi-square (ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  < 0.05) โดยมีรายละเอยีดดังตอไปนี ้
 

ความสัมพันธระหวางเพศกบัระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต KTC ของคนในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 

ปจจัยสวนบุคคลทางดานเพศมีความสัมพนัธกับระดับคณุคาตราสินคาบัตรเครดิต KTC 
ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ มีรายละเอียดดังนี้   

 

ความสัมพันธระหวางเพศกับการนึกถึงตราสินคา 
 

ผลการศึกษาพบวาเพศมีความสัมพันธกับการนึกถึงตราสินคาในอันดับที่ 1 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ที่ p = 0.01 โดยเพศหญิงนึกถึงตราสินคาบัตรกรุงไทยเปนอันดับ           
ที่ 1 จํานวน 137 คน และเพศชายนึกถึงตราสินคาบัตรกรุงไทยเปนอนัดบัที่ 1 จํานวน 83 คน               
(ตารางที่ 4.20) 

 

ภาพที่  4.1 :  เพศมีความสัมพันธกับการนึกถึงตราสินคาในอันดับท่ี 1 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 
        ระดับ 0.05    
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ตารางที่ 4.20 :  ความสัมพันธระหวางเพศกับระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต KTC ของคนใน 
            เขตกรุงเทพมหานคร   

 

  เพศ 

Pearson  
chi-

square 
 ชาย หญิง รวม  
  จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ  
          การนึกถึงตราสินคา        
อันดับที่ 1       0.01* 
บัตรกรุงไทย   83 37.70 137 62.30 220 100.00  
ไทยพาณิชย 16 55.20 13 44.80 29 100.00  
ซิต้ีแบงก 40 39.60 61 60.40 101 100.00  
กสิกรไทย 12 85.70 2 14.30 14 100  
กรุงศรีอยุธยา 3 37.50 5 62.50 8 100.00  
HSBC 8 47.10 9 52.90 17 100.00  
กรุงเทพ 2 22.20 7 77.80 9 100.00  
ยูโอบี 2 100.00 0 0.00 2 100.00  
รวม 166 41.50 234 58.50 400 100.00  
          แหลงที่พบเห็นและรูจักตราสินคา       0.20 
โทรทัศน 69 38.80 109 61.20 178 100.00  
วิทยุ 8 47.10 9 52.90 17 100.00  
อินเตอรเน็ต 16 66.70 8 33.30 24 100.00  
สื่อสิ่งพิมพ 44 41.50 62 58.50 106 100.00  
งาน Event 17 39.50 26 60.50 43 100.00  
คนในครอบครัว/คนรูจัก 12 37.50 20 62.50 32 100.00  
รวม   166 41.50 234 58.50 400 100.00  
          การจดจําตราสินคา        
การจดจําตราสินคาบริการบัตรเครดิต 163 41.60 229 58.40 392 100.00 0.81 
การรูจักตราสินคาบริการบัตรเครดิต 164 41.30 233 58.70 397 100.00 0.38 
การจดจําตราสินคาบริการรายการสะสม
คะแนน ที่ไมมีวันหมดอายุ 143 40.30 

 
212 

 
59.70 

 
355 

 
100.00 0.17 

การรูจักตราสินคาบริการรายการสะสม
คะแนน ที่ไมมีวันหมดอายุ 144 39.90 

 
217 

 
60.10 

 
361 

 
100.00 0.05 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.20  (ตอ) :  ความสัมพันธระหวางเพศกับระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต KTC ของ 
       คนในเขตกรุงเทพมหานคร   

 

  เพศ 

Pearson  
chi-

square 
 ชาย หญิง รวม  
  จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ  
การจดจําตราสินคาบริการแบงชําระผาน
บัตรเครดิต 150 41.30 

 
213 

 
58.70 

 
363 

 
100.00 0.82 

การรูจักตราสินคาบริการแบงชําระผาน
บัตรเครดิต 153 41.40 

 
217 

 
58.60 

 
370 

 
100.00 0.62 

 
ความสัมพันธระหวางอายุกบัระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต KTC ของคนในเขต

กรุงเทพมหานคร  
 

ปจจัยสวนบุคคลทางดานอายุมีความสัมพนัธกับระดับคณุคาตราสินคาบัตรเครดิต KTC 
ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  มีรายละเอียดดังนี ้

 

ความสัมพันธระหวางอายุกับการนึกถึงตราสินคา 
 

ผลการศึกษาพบวาอายุมีความสัมพันธกับการนึกถึงตราสินคาในอันดับที่ 1 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ที่ p = 0.02 โดยกลุมตัวอยางอายุต่ํากวา 30 ป นึกถึงตราสินคาบัตร
กรุงไทยเปนอนัดับที่ 1 จํานวน 124 คน รองลงมาอายุระหวาง 30 – 40 ป นึกถึงตราสินคาบัตร
กรุงไทยเปนอนัดับที่ 1 จํานวน 78 คน และอายุมากกวา 40 ป นึกถึงตราสินคาบัตรกรุงไทยเปน
อันดับที่ 1 จํานวน 18 คน (ตารางที่ 4.21) 

 

ภาพที่  4.2 :  อายุมีความสัมพันธกับการนกึถึงตราสินคาในอันดับท่ี 1 อยางมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี 
        ระดับ 0.05 
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71 

ตารางที่  4.21 :  ความสัมพันธระหวางอายุกับระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต KTC ของคนใน 
              เขตกรุงเทพมหานคร   

 

  อายุ 

Pearson  
chi-

square 
 ต่ํากวา 30 ป 30 – 40 ป มากกวา 40 ป รวม  
  จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ  
          การนึกถึงตราสินคา          
อันดับที่ 1         0.02* 
บัตรกรุงไทย   124 56.40 78 35.50 18 8.20 220 100.00  
ไทยพาณิชย 16 55.20 9 31.00 4 13.80 29 100.00  
ซิตี้แบงก 43 42.60 50 49.50 8 7.90 101 100.00  
กสิกรไทย 8 57.10 3 21.40 3 21.40 14 100.00  
กรุงศรีอยุธยา 2 25.00 3 37.50 3 37.50 8 100.00  
HSBC 11 64.70 6 35.30 0 0.00 17 100.00  
กรุงเทพ 4 44.40 3 33.33 2 22.22 9 100.00  
ยูโอบ ี 1 50.50 0 0.00 1 50.00 2 100.00  
รวม 209 52.30 152 38.00 39 9.80 400 100.00  
          แหลงที่พบเห็นและรูจักตรา
สินคา   

      0.11 

โทรทัศน 90 50.60 69 38.80 19 10.70 178 100.00  
วิทยุ 13 76.50 3 17.60 1 5.90 17 100.00  
อินเตอรเน็ต 16 66.70 7 29.20 1 4.20 24 100.00  
ส่ือส่ิงพิมพ 50 47.20 40 37.70 16 15.10 106 100.00  
งาน Event 25 58.10 17 39.50 1 2.30 43 100.00  
คนในครอบครัว/คนรูจัก 15 46.90 16 50.00 1 3.10 32 100.00  
รวม   209 52.30 152 38.00 39 9.80 400 100.00  
          การจดจําตราสินคา          
การจดจําตราสนิคาบริการบัตรเครดิต 203 51.80 150 38.30 39 9.90 392 100.00 0.37 
การรูจักตราสินคาบริการบัตรเครดิต 207 52.10 151 38.00 39 9.80 397 100.00 0.81 
การจดจําตราสนิคาบริการรายการ
สะสมคะแนน ที่ไมมีวันหมดอายุ 186 52.40 

 
135 

 
38.00 

 
34 

 
9.60 

 
355 

 
100.00 

  
0.95 

การรูจักตราสินคาบริการรายการ
สะสมคะแนน ที่ไมมีวันหมดอายุ 190 52.60 

 
136 

 
37.70 

 
35 

 
9.70 

 
361 

 
100.00 

 
0.90 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่  4.21  (ตอ) :  ความสัมพันธระหวางอายุกับระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต KTC ของ 
         คนในเขตกรุงเทพมหานคร   
 

  อายุ 

Pearson  
chi-

square 
 ต่ํากวา 30 ป 30 – 40 ป มากกวา 40 ป รวม  
  จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ  
การจดจําตราสนิคาบริการแบงชําระ
ผานบตัรเครดิต 

 
188 51.80 

 
142 

 
39.10 

 
33 

 
9.10 

 
363 

 
100.00 

 
0.20 

การรูจักตราสินคาบริการแบงชําระ
ผานบตัรเครดิต 194 52.40 

 
143 

 
38.60 

 
33 

 
8.90 

 
370 

 
100.00 

 
0.21 

 
ความสัมพันธระหวางสถานภาพกับระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต KTC ของคนในเขต

กรุงเทพมหานคร  
 

ปจจัยสวนบุคคลทางดานสถานภาพมีความสัมพันธกับระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต 
KTC ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ มีรายละเอียดดังนี ้
 

ความสัมพันธระหวางสถานภาพกับการนึกถึงตราสินคา  
 

ผลการศึกษาพบวาสถานภาพมีความสัมพันธกับการนึกถึงตราสินคาในอนัดับที่ 1 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ที่ p = 0.04 โดยสถานภาพโสด นึกถึงตราสินคาบัตรกรุงไทยเปน
อันดับที่ 1 จํานวน 159 คน รองลงมาสถานภาพสมรส นึกถึงตราสินคาบัตรกรุงไทยเปนอันดับที่ 1 
จํานวน 56 คน และสถานภาพหยา/หมาย นึกถึงตราสินคาบัตรกรุงไทยเปนอันดับที่ 1 จํานวน 5 คน                
(ตารางที่ 4.22) 

 

ภาพที่  4.3 :  สถานภาพมีความสัมพันธกับการนึกถึงตราสินคาในอันดับท่ี 1 อยางมีนัยสําคัญทาง 
        สถิติท่ีระดับ 0.05      
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ความสัมพันธระหวางสถานภาพกับการจดจําตราสินคา 

 

ผลการศึกษาพบวาสถานภาพมีความสัมพันธกับการรูจักตราสินคาบริการบัตรเครดิต อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ที่ p = 0.00 โดยสถานภาพโสด รูจักตราสินคาบริการบัตรเครดิต 
จํานวน 284 คน รองลงมาสถานภาพสมรส รูจักตราสินคาบริการบัตรเครดิต จํานวน 103 คน และ
สถานภาพหยา/หมาย รูจกัตราสินคาบริการบัตรเครดิต จํานวน 10 คน (ตารางที่ 4.22) 

 

ภาพที่ 4.4 : สถานภาพมีความสัมพันธกับการรูจักตราสินคาบริการบัตรเครดิต อยางมนีัยสําคัญ 
      ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ผลการศึกษาพบวาสถานภาพมีความสัมพันธกับการรูจักตราสินคาบริการรายการสะสม

คะแนน ที่ไมมีวันหมดอายุ อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ที่ p = 0.00 โดยสถานภาพโสด 
รูจักตราสินคาบริการรายการสะสมคะแนน ที่ไมมีวันหมดอายุ จํานวน 265 คน รองลงมาสถานภาพ
สมรส รูจักตราสินคาบริการรายการสะสมคะแนน ที่ไมมีวันหมดอายุ จํานวน 89 คน และ
สถานภาพหยา/หมาย รูจกัตราสินคาบริการรายการสะสมคะแนน ที่ไมมีวันหมดอายุ จํานวน 7 คน 
(ตารางที่ 4.22) 

 

ภาพที่ 4.5 : สถานภาพมีความสัมพันธกับการรูจักตราสินคาบริการรายการสะสมคะแนน ท่ีไมมี 
      วันหมดอายุ อยางมนีัยสาํคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.05 
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ผลการศึกษาพบวาสถานภาพมีความสัมพันธกับการรูจักตราสินคาบริการแบงชําระผาน
บัตรเครดิต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ที่ p = 0.00 โดยสถานภาพโสด รูจกัตราสินคา
บริการแบงชําระผานบัตรเครดิต จํานวน 269 คน รองลงมาสถานภาพสมรส รูจักตราสินคาบริการ
บัตรเครดิต จํานวน 93 คน และสถานภาพหยา/หมาย รูจกัตราสินคาบริการบัตรเครดิต จํานวน 8 คน               
(ตารางที่ 4.22) 

 

ภาพที่ 4.6 : สถานภาพมีความสัมพันธกับการรูจักตราสินคาบริการแบงชําระผานบัตรเครดิต อยาง 
      มีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.22 : ความสัมพันธระหวางสถานภาพกับระดบัคุณคาตราสนิคาบตัรเครดติ KTC ของคน 
           ในเขตกรุงเทพมหานคร    

 

  สถานภาพ 

Pearson  
chi-

square 
 โสด สมรส หยา/หมาย รวม  
  จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ  
       การนึกถึงตราสินคา          
อันดับที่ 1         0.04* 
บัตรกรุงไทย   159 72.30 56 25.50 5 2.30 220 100.00  
ไทยพาณิชย 16 55.20 10 34.50 3 10.30 29 100.00  
ซิตี้แบงก 76 75.20 24 23.80 1 1.00 101 100.00  
กสิกรไทย 9 64.30 3 21.40 2 14.30 14 100.00  
กรุงศรีอยุธยา 4 50.00 4 50.00 0 0.00 8 100.00  
HSBC 15 88.20 2 11.80 0 0.00 17 100.00  
กรุงเทพ 5 55.30 4 44.40 0 0.00 9 100.00  
ยูโอบ ี 2 100.00 0 0.00 0 0.00 2 100.00  
รวม 286 71.50 103 25.80 11 2.8 400 100.00  

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่  4.22  (ตอ) :  ความสัมพันธระหวางสถานภาพกับระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต KTC  
        ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร   

 

  สถานภาพ 

Pearson  
chi-

square 
 โสด สมรส หยา/หมาย รวม  
  จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ  
       แหลงที่พบเหน็และรูจัก
ตราสนิคา   

      0.43 

โทรทัศน 128 71.90 45 25.30 5 2.80 178 100.00  
วิทยุ 16 94.10 1 5.90 0 0.00 17 100.00  
อินเตอรเน็ต 18 75.00 6 25.00 0 0.00 24 100.00  
ส่ือส่ิงพิมพ 69 65.10 33 31.10 4 3.80 106 100.00  
งาน Event 33 76.70 10 23.30 0 0.00 43 100.00  
คนในครอบครัว/คนรูจัก 22 68.80 8 25.00 2 6.30 32 100.00  
รวม   286 71.50 103 25.80 11 2.80 400 100.00  
       การจดจําตราสินคา          
การจดจําตราสนิคาบริการ
บัตรเครดิต 279 71.20 

 
103 

 
26.30 

 
10 

 
2.60 

 
392 

 
100.00 

 
0.07 

การรูจักตราสินคาบริการ
บัตรเครดิต 284 71.50 

 
103 

 
25.90 

 
10 

 
2.50 

 
397 

 
100.00 

 
0.00* 

การจดจําตราสนิคาบริการ
รายการสะสมคะแนน ที่ไมมี
วันหมดอายุ 260 73.20 

 
 

87 

 
 

24.50 

 
 

8 

 
 

2.30 

 
 

355 

 
 

100.00 

 
 

0.05 
การรูจักตราสินคาบริการ
รายการสะสมคะแนน ที่ไมมี
วันหมดอายุ 265 73.40 

 
 

89 

 
 

24.70 

 
 

7 

 
 

1.90 

 
 

361 

 
 

100.00 

 
 

0.00* 
การจดจําตราสนิคาบริการ
แบงชําระผานบัตรเครดิต 259 71.30 

 
94 

 
25.90 

 
10 

 
2.80 

 
363 

 
100.00 

 
0.98 

การรูจักตราสินคาบริการ
แบงชําระผานบัตรเครดิต 269 72.70 

 
93 

 
25.10 

 
8 

 
2.20 

 
370 

 
100.00 

 
0.00* 

 
ความสัมพันธระหวางการศกึษากับระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต KTC ของคนในเขต

กรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดดังนี ้
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ปจจัยสวนบุคคลทางดานการศึกษามีความสัมพันธกับระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต 
KTC ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  มีรายละเอียดดังนี ้
 

ความสัมพันธระหวางการศึกษากับการนึกถึงตราสินคา  
 

ผลการศึกษาพบวาการศึกษามีความสัมพันธกับการนึกถึงตราสินคาในอนัดับที่ 1 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ที่ p = 0.00 โดยระดับปรญิญาตรี นึกถึงตราสินคาบัตรกรุงไทยเปน
อันดับที่ 1 จํานวน 159 คน รองลงมาระดับสูงกวาปริญญาตรี นึกถึงตราสินคาบัตรกรุงไทยเปน
อันดับที่ 1 จํานวน 55 คน และระดับต่ํากวาปริญญาตรี นึกถึงตราสินคาบัตรกรุงไทยเปนอันดับที่ 1 
จํานวน 6 คน (ตารางที่ 4.23) 

 

ภาพที่ 4.7 :  การศึกษามีความสัมพันธกับการนึกถึงตราสินคาในอันดับท่ี 1 อยางมีนัยสําคัญทาง 
       สถิติท่ีระดับ 0.05 

 
 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

ความสัมพันธระหวางการศึกษากับการจดจําตราสินคา 
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ผลการศึกษาพบวาการศึกษามีความสัมพันธกับการรูจักตราสินคาบริการรายการสะสม
คะแนน ที่ไมมีวันหมดอายุ อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ที่ p = 0.04 โดยระดับปริญญาตรี 
รูจักตราสินคาบริการรายการสะสมคะแนน ที่ไมมีวันหมดอายุ จํานวน 247 คน รองลงมาระดับสูง
กวาปริญญาตรี รูจักตราสินคาบริการรายการสะสมคะแนน ที่ไมมวีันหมดอายุ จํานวน 100 คน  
และระดับต่ํากวาปริญญาตรี รูจักตราสินคาบริการรายการสะสมคะแนน ที่ไมมีวันหมดอายุ จํานวน 
14 คน (ตารางที่ 4.23) 

 

ภาพที่ 4.8 :  การศึกษามีความสัมพันธกับการรูจักตราสินคาบริการรายการสะสมคะแนน ท่ีไมมีวัน 
       หมดอายุ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ผลการศึกษาพบวาการศึกษามีความสัมพันธกับการจดจําตราสินคาบริการแบงชําระผาน
บัตรเครดิต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ที่ p = 0.00 โดยระดบัปริญญาตรี จดจําตราสินคา
บริการแบงชําระผานบัตรเครดิต จํานวน 249 คน รองลงมาระดับสูงกวาปริญญาตรี จดจําตราสินคา
บริการแบงชําระผานบัตรเครดิต จํานวน 101 คน และระดับต่ํากวาปริญญาตรี จดจําตราสินคา
บริการแบงชําระผานบัตรเครดิต จํานวน 13 คน (ตารางที ่4.23) 

 

ภาพที่ 4.9 : การศึกษามีความสัมพันธกับการจดจําตราสนิคาบริการแบงชําระผานบตัรเครดิต อยาง 
      มีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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การศกึษา 
 

ผลการศึกษาพบวาการศึกษามีความสัมพันธกับการรูจักตราสินคาบริการบริการแบงชําระ
ผานบัตรเครดิต อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ที่ p = 0.03 โดยระดับปริญญาตรี รูจักตรา
สินคาบริการแบงชําระผานบตัรเครดิต จํานวน 253 คน รองลงมาระดับสูงกวาปริญญาตรี รูจักตรา
สินคาบริการแบงชําระผานบตัรเครดิต จํานวน 103 คน และระดับต่ํากวาปริญญาตรี รูจักตราสินคา
บริการแบงชําระผานบัตรเครดิต จํานวน 14 คน (ตารางที ่4.23) 

 

ภาพที่ 4.10 :  การศึกษามีความสัมพันธกับการรูจักตราสินคาบริการแบงชําระผานบตัรเครดิต 
         อยางมีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางที่  4.23 :  ความสัมพนัธระหวางการศึกษากับระดับคุณคาตราสนิคาบตัรเครดติ KTC ของ 
             คนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

  การศึกษา 

Pearson  
chi-

square 
 ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตร ี สูงกวาปริญญาตร ี รวม  
  จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ  
           การนึกถึงตราสนิคา          
อันดับที่ 1         0.00* 
บัตรกรุงไทย   6 2.70 159 72.30 55 25.00 220 100.00  
ไทยพาณิชย 3 10.30 19 65.50 7 24.10 29 100.00  
ซิตี้แบงก 1 1.00 68 67.30 32 31.70 101 100.00  
กสิกรไทย 3 21.40 8 57.10 3 21.40 14 100.00  
กรุงศรีอยุธยา 2 25.00 2 25.00 4 50.0 8 100.00  
HSBC 1 5.90 11 64.70 5 29.40 17 100.00  
กรุงเทพ 3 33.30 2 22.20 4 44.40 9 100.00  
ยูโอบ ี 0 0.00 2 100.00 0 0.00 2 100.00  
รวม 19 4.80 271 67.80 110 27.50 400 100.00  

แหลงที่พบเห็นและ
รูจักตราสนิคา   

      0.92 

โทรทัศน 9 5.10 122 68.50 47 26.40 178 100.00  
วิทยุ 1 5.90 11 64.70 5 29.40 17 100.00  
อินเตอรเน็ต 0 0.00 17 70.80 7 29.20 24 100.00  
ส่ือส่ิงพิมพ 6 5.70 70 66.00 30 28.30 103 100.00  
งาน Event 1 2.30 27 62.80 15 34.90 43 100.00  
คนในครอบครัว/คนรูจัก 2 6.30 24 75.00 6 18.80 32 100.00  
รวม   19 4.80 271 67.80 110 27.50 400 100.00  

การจดจําตราสินคา          
การจดจําตราสนิคาบริการ
บัตรเครดิต 18 4.60 

 
264 

 
67.30 

 
110 

 
28.10 

 
392 

 
 100.00 

 
0.15 

การรูจักตราสินคาบริการ
บัตรเครดิต 18 4.50 

 
269 

 
67.80 

 
110 

 
27.70 

 
397 

 
100.00 

 
0.50 

การจดจําตราสนิคาบริการ
รายการสะสมคะแนน ที่ไม
มีวันหมดอายุ 14 3.90 

 
 

242 

 
 

38.20 

 
 

99 

 
 

27.90 

 
 

355 

 
 

100.00 

 
 

0.10 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่  4.23 (ตอ) : ความสัมพันธระหวางการศึกษากับระดับคุณคาตราสินคาบตัรเครดิต KTC  
       ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร   
 

  การศึกษา 
Pearson  

chi-square 
 ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตร ี สูงกวาปริญญาตร ี รวม  
  จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ  

การจดจําตราสินคา          
การรูจักตราสินคาบริการ
รายการสะสมคะแนนที่ไม
มีวันหมดอายุ 14 3.90 

 
 

247 

 
 

68.40 

 
 

100 

 
 

27.70 

 
 

361 

 
 

100.00 

 
 

0.04* 
การจดจําตราสนิคาบริการ
แบงชําระผานบัตรเครดิต 13 3.60 

 
249 

 
68.60 

 
101 

 
27.80 

 
363 

 
100.00 

 
0.00* 

การรูจักตราสินคาบริการ
แบงชําระผานบัตรเครดิต 14 3.80 

 
253 

 
68.40 

 
103 

 
27.80 

 
370 

 
100.00 

 
0.03* 

 

ความสัมพันธระหวางอาชพีกับระดับคณุคาตราสินคาบัตรเครดิต KTC ของคนในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัยสวนบุคคลทางดานอาชีพมีความสัมพันธกับระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต KTC 
ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  มีรายละเอียดดังนี ้
 

ความสัมพันธระหวางอาชีพกับการนึกถึงตราสินคา  
 

ผลการศึกษาพบวาอาชีพมีความสัมพันธกับการนึกถึงตราสินคาในอันดบัที่ 1 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ที่ p = 0.00 โดยอาชีพพนกังานเอกชน นึกถึงตราสินคาบัตรกรุงไทย
เปนอันดับที่ 1 จํานวน 140 คน รองลงมาอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ นกึถึงตราสินคาบัตรกรุงไทย
เปนอันดับที่ 1 จํานวน 30 คน  อาชีพนักเรยีน/นกัศึกษา นึกถึงตราสินคาบัตรกรุงไทยเปนอันดับที่ 1 
จํานวน 27 คน  อาชีพเจาของกิจการ นกึถึงตราสินคาบัตรกรุงไทยเปนอนัดับที่ 1 จํานวน 14 คน 
และอาชีพแมบาน นึกถึงตราสินคาบัตรกรุงไทยเปนอนัดบัที่ 1 จํานวน 9 คน  (ตารางที่ 4.24) 

 

ภาพที่  4.11 : อาชีพมีความสัมพันธกับการนึกถึงตราสนิคาในอนัดับท่ี 1 อยางมีนัยสําคัญทางสถติ ิ
         ท่ีระดับ 0.05 
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ตารางที่  4.24 :  ความสัมพนัธระหวางอาชีพกับระดับคณุคาตราสินคาบัตรเครดติ KTC ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร   
 

  อาชีพ 
Pearson  

chi-square 

 นักเรียน/นักศึกษา พนักงานเอกชน 
ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

เจาของกิจการ แมบาน รวม  

  จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ  
       การนึกถึงตราสินคา              
อันดับที่ 1              

             
             

           
             

             
          

             
             
             

             
             

             
             

0.00*
บัตรกรุงไทย  27 12.30 140 63.60 30 13.60 14 6.40 9 4.10 220 100.00
ไทยพาณิชย 0 0.00 21 72.40 1 3.40 5 17.20 2 6.90 29 100.00
ซิตี้แบงก 9 8.90 70.3071  12.9013 6 5.90 2 2.00 100.00101
กสิกรไทย 0 0.00 8 57.10 1 7.10 5 35.70 0 0.00 14 100.00
กรุงศรีอยุธยา 0 0.00 4 50.00 1 12.50 0 0.00 3 37.50 8 100.00
HSBC 0 0.00 70.6012  11.802  11.802 1 5.90 100.0017
กรุงเทพ 0 0.00 3 33.30 2 22.20 2 22.20 2 22.20 9 100.00
ยูโอบ ี 0 0.00 2 100.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 2 100.00
รวม 36 9.00 261 65.30 50 12.50 34 8.50 19 4.80 400 100.00
       แหลงที่พบเหน็และรูจักตราสินคา 0.20
โทรทัศน 15 8.40 114 64.00 23 12.90 14 7.90 12 6.70 178 100.00
วิทยุ 0 0.00 12 70.60 3 17.60 1 5.90 1 5.90 17 100.00
อินเตอรเน็ต 7 29.20 13 54.20 3 12.50 1 4.20 0 0.00 24 100.00
 (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่  4.24  (ตอ) : ความสัมพันธระหวางอาชีพกับระดับคุณคาตราสินคาบตัรเครดิต KTC ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร   
 

  อาชีพ 
Pearson  

chi-square 

 นักเรียน/นักศึกษา พนักงานเอกชน 
ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

เจาของกิจการ แมบาน รวม  

  จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ  
สื่อสิ่งพิมพ 7             6.60 69 65.10 12 11.30 12 11.30 6 5.70 106 100.00
งาน Event          

            
      

             
           

            

  

  

4 9.30 65.1028  14.006  11.605 0 0.00 100.0043
คนในครอบครัว/คนรูจัก 3 9.40 25 78.10 3 9.40 1 3.10 0 0.00 32 100.00 
รวม  36 2619.00 65.30 50 12.50 34 8.50 4.8019 400 100.00
       การจดจําตราสินคา 
การจดจําตราสินคาบริการบัตรเครดิต 34 8.70 255 65.10 50 12.80 34 8.70 19 4.80 392 100.00 0.33 
การรูจักตราสินคาบริการบัตรเครดิต 36 9.10 258 65.00 50 12.60 34 8.60 19 4.80 397 100.00 0.80 
การจดจําตราสินคาบริการรายการสะสม
คะแนน ที่ไมมีวันหมดอายุ 30 8.50 

 
235 

 
66.20 

 
44 

 
12.40 

 
27 

 
7.60 

 
19 

 
5.40 

 
355 

 
100.00 

 
0.14 

การรูจักตราสินคาบริการรายการสะสม
คะแนน ที่ไมมีวันหมดอายุ 31 8.60 

 
239 

 
66.20 

 
45 

 
12.50 

 
27 

 
7.50 

 
19 

 
5.30 

 
361 

 
100.00 

 
0.10 

การจดจําตราสินคาบริการแบงชําระผาน
บัตรเครดิต 32 8.80

 
242 

 
66.70 

 
46 

 
12.70 

 
26 

 
7.20 

 
17 

 
4.70 

 
363 

 
100.00 

 
0.50 

การรูจักตราสินคาบริการแบงชําระผาน
บัตรเครดิต 32 8.60

 
245 

 
66.20 

 
47 

 
12.70 

 
29 

 
7.80 

 
17 

 
4.60 

 
370 

 
100.00 

 
0.15 
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ความสัมพันธระหวางรายไดกับระดับคณุคาตราสินคาบัตรเครดิต KTC ของคนในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัยสวนบุคคลทางดานรายไดมีความสัมพันธกับระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต KTC 
ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ มีรายละเอียดดังนี ้
 

ความสัมพันธระหวางรายไดกับแหลงท่ีพบเห็นและรูจักตราสินคา 
 

ผลการศึกษาพบวารายไดมีความสัมพันธกบัแหลงที่พบเห็นและรูจักตราสินคา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ที่ p = 0.04 โดยแหลงที่พบเห็นและรูจักตราสินคามากที่สุด ไดแก 
โทรทัศน จํานวน 178 คน  มรีายละเอียดดังนี้ รายไดต่ํากวา 10,000 – 30,000 พบเห็นและรูจักตรา
สินคาจากแหลงโทรทัศนมากที่สุด จํานวน 96 คน  รองลงมารายไดระหวาง 30,001 – 50,000 
จํานวน 52 คน  รายไดระหวาง 50,001 – 70,000 จํานวน 24 คน และรายไดมากกวา 70,001 จํานวน 
6 คน  (ตารางที่ 4.25) 

 

ภาพที่ 4.12 : รายไดมีความสัมพันธกับแหลงท่ีพบเห็นและรูจักตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
        ท่ีระดับ 0.05 
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แหลงส่ือส่ิงพิมพ จํานวน 106 คน มีรายละเอียดดังนี้ รายไดต่ํากวา 10,000 – 30,000             
พบเห็นและรูจกัตราสินคาจากแหลงส่ือส่ิงพิมพ จํานวน 43 คน รองลงมารายไดระหวาง 30,001 – 
50,000 จํานวน 40 คน รายไดมากกวา 70,001 จํานวน 12 คน และรายไดระหวาง 50,001 – 70,000 
จํานวน 11 คน  (ตารางที่ 4.25) 

 

ภาพที่ 4.13 : รายไดมีความสัมพันธกับแหลงท่ีพบเห็นและรูจักตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถติ ิ
        ท่ีระดับ 0.05 
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 43 คน มีรายละเอยีดดังนี้ รายไดต่ํากวา 10,000 – 30,000             
พบเห็นและรูจกัตราสินคาจากแหลงงาน Event จํานวน 23 คน รองลงมารายไดระหวาง 30,001 – 
50,000 จํานวน 11 คน รายไดมากกวา 70,001 จํานวน 6 คน และรายไดระหวาง 50,001 – 70,000 
จํานวน 3 คน  (ตารางที่ 4.25) 

 

ภาพที่ 4.14 : รายไดมีความสัมพันธกับแหลงท่ีพบเห็นและรูจักตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
        ท่ีระดับ 0.05 
 

รายได
 

แหลงงาน Event จํานวน
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แหลงคนในครอบครัว/คนรูจัก จํานวน 32 คน มีรายละเอยีดดังนี้ รายไดต่ํากวา 10,000 – 
30,000  บเหน็และรูจกัตราสินคาจากแหลงคนในครอบครัว/คนรูจัก จํานวน 21 คน รองลงมา
รายไดระหวาง 50,001 – 70,000 จํานวน 6 คน และรายไดระหวาง 30,000 – 50,000 จํานวน 5 คน  
(ตารางท

ถิติ 

พ

ี่ 4.25) 
 

ภาพที่ 4.15 : รายไดมีความสัมพันธกับแหลงท่ีพบเห็นและรูจักตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางส
        ท่ีระดับ 0.05 
 

 

65.60%

15.60% 18.80%

0
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80

คนรูจัก

100

คนในครอบครวั/

ต่ํากวา 10,000-
30,000

30,001-50,000 50,001-70,000

รายได  
 

แหลงอินเตอรเน็ต จํานวน 24 คน มีรายละเอียดดังนี้ รายไดต่ํากวา 10,000 – 30,000               
พบเห็นและรูจกัตราสินคาจากแหลงอินเตอรเน็ต จํานวน 15 คน รองลงมารายไดระหวาง 30,001 – 

0,000 จํานวน 5 คน รายไดระหวาง 50,001 – 70,000 จํานวน 3 คน และรายไดมากกวา 70,001 
ํานวน 1 คน  (ตารางที่ 4.25) 

 

าพที่ 4.16 : รายไดมีความสัมพันธกับแหลงท่ีพบเห็นและรูจักตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

5
จ

ภ
        ท่ีระดับ 0.05 
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แหลงวิทยุ จํานวน 17 คน มรีายละเอียดดังนี้ รายไดต่ํากวา 10,000 – 30,000 พบเห็นและ
ูจักตราสินคาจากแหลงวิทย ุ จํานวน 9  คน รองลงมารายไดระหวาง 30,001 – 50,000 จํานวน                
คน รายไดมากกวา 70,001 จํานวน 2  คน และรายไดระหวาง 50,001 – 70,000 จํานวน 1 คน            
ตารางที่ 4.25) 

 

ี่ 4.17 : รายไดมีความสัมพันธกับแหลงท่ีพบเห็นและรูจักตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
        ท่ีระดับ 0.05 
 

ร
5 
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ตารางที่ 4.25 : ความสัมพันธระหวางรายไดกับระดับคุณคาตราสนิคาบตัรเครดิต KTC ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

 รายได 
Pearson 

chi-square 

 
ต่ํากวา 10,000 – 

30,000 30,000 – 50,000 
 

50,001 – 70,000 มากก
รวม  

 จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน จํานวน รอยละ  
       การนึกถึงตราสินคา        
อันดับที่ 1        

        
       
       
       

        
     

       
       
       

       
       
       
       

บัตรกรุงไทย 129 58.60 53 24.10 26 11.80 12
ไทยพาณิชย 

 
9 31.00 11 37.90 5 17.20 4

ซิตี้แบงก 49 48.50 33 32.70 13 12.90 6
กสิกรไทย 7 50.00 2 14.30 2 14.30 3
กรุงศรีอยุธยา 2 25.00 5 62.50 0 0.00 1
HSBC 7 41.20 52.909  0.000  1
กรุงเทพ 3 33.30 4 44.40 2 22.20 0
ยูโอบี 1 50.00 1 50.00 0 0.00 0
รวม 207 51.80 118 29.50 48 12.00 27
       แหลงที่พบเห็นและรูจักตราสินคา 
โทรทัศน 96 53.90 52 29.20 24 13.50 6
วิทยุ 9 52.90 5 29.40 1 5.90 2
อินเตอรเน็ต 15 62.50 5 20.80 3 12.50 1

 

 
วา 70,001 
 รอยละ 
    
   

    
    

    
    
    

   
    
    
    

    
   
    

    

 0.07
5.50 220 100.00
13.80 29 100.00
5.90 101 100.00
21.40 14 100.00
12.50 8 100.00
5.90 100.0017
0.00 9 100.00
0.00 2 100.00
6.80 400 100.00

0.04*
 3.40 178 100.00

11.80 17 100.00
4.20 27 100.00

(ตารางมีตอ) 



  รายได 
Pearson  

chi-square 

 
ต่ํากวา 10,000 – 

30,000 30,000 – 50,000 
 

50,001 – 70,000 
 

มากกวา 70,001 
รวม  

  จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ  
สื่อสิ่งพิมพ 43           40.60 40 37.70 11 10.40 12 11.30 106 100.00
งาน Event         

          
           

           
          

           

  

  

  

  

23 53.50 25.6011  7.003  14.006 43 100.00
คนในครอบครัว/คนรูจัก 

 
21 65.60 5 15.60 6 18.80 0 0.00 32 100.00 

รวม  207 51.80 118 29.50 48 12.00 27 6.80 400 100.00
       การจดจําตราสินคา 
การจดจําตราสินคาบริการบัตรเครดิต 200 51.00 117 29.80 48 12.20 27 6.90 392 100.00 0.22 
การรูจักตราสินคาบริการบัตรเครดิต 205 51.60 117 29.50 48 12.10 27 6.80 397 100.00 0.87
การจดจําตราสินคาบริการรายการ
สะสมคะแนน ที่ไมมีวันหมดอายุ 185 52.10

 
101 

 
28.50 

 
44 

 
12.40 

 
25 

 
7.00 

 
355 

 
100.00 

 
0.56 

การรูจักตราสินคาบริการรายการ
สะสมคะแนน ที่ไมมีวันหมดอายุ 188 52.10

 
105 

 
29.10 

 
44 

 
12.20 

 
24 

 
6.60 

 
361 

 
100.00 

 
0.93 

การจดจําตราสินคาบริการแบงชําระ
ผานบัตรเครดิต 187 51.50

 
109 

 
30.00 

 
46 

 
12.70 

 
21 

 
5.80 

 
363 

 
100.00 

 
0.63 

การรูจักตราสินคาบริการแบงชําระ
ผานบัตรเครดิต 191 51.60

 
112 

 
30.360 

 
45 

 
12.20 

 
22 

 
5.90 

 
370 

 
100.00 

 
0.23 

87 
 

 

 

ตารางที่  4.25 (ตอ) : ความสัมพันธระหวางรายไดกับระดับคุณคาตราสินคาบตัรเครดิต KTC ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ตารางที่  4.26 : สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานปจจัยสวนบุคคลมีความสัมพันธกับระดับคุณคา        
     ตราสินคาบตัรเครดิต KTC ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร        
 

 

 ปจจัยสวนบุคคล 

  เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได 
การนึกถึงตราสินคา       

อันดับที่ 1 / / / / /  
แหลงที่พบเห็นและรูจักตราสินคา      / 
การจดจําตราสินคา       

จดจําตราสินคาบริการบัตรเครดิต       
รูจักตราสินคาบริการบัตรเครดิต   /    
จดจําตราสินคาบริการรายการสะสมคะแนน ที่ไมมี
วันหมดอายุ       
รูจักตราสินคาบริการรายการสะสมคะแนน ที่ไมมี
วันหมดอายุ   / /   
จดจําตราสินคาบริการแบงชําระผานบัตรเครดิต    /   
รูจักตราสินคาบริการแบงชําระผานบัตรเครดิต   / /   

/  หมายถึง ปจจัยสวนบุคคลมีความสัมพันธกับระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต KTC 

 
สมมติฐานที่ 2 ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกนัมีผลตอระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต 

KTC ดานภาพลักษณตราสินคาของคนในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ 
 

จากการศึกษาการวิเคราะหความแตกตางของปจจัยสวนบุคคลที่มีผลตอระดับคุณคาตรา
สินคาบัตรเครดิต KTC ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดทําการทดสอบความแตกตางโดย
ใชคา t-test  และ f-test (ระดบันัยสําคัญทางสถิติ < 0.05) โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี ้
 

ปจจัยสวนบุคคลทางดานเพศที่แตกตางกนัมีผลตอระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต KTC 
ของคนในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  มีรายละเอียดดังนี้   
 

ดานการเชื่อมโยงภาพลักษณตราสินคา ดานความโดดเดน เร่ืองประเภทของบัตรมีความ
หลากหลายตรงตามความตองการ แตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ที่ p = 0.04  
โดยที่เพศหญิงคะแนนเฉลี่ยสูงกวาเพศชาย มีคาเฉลี่ย 4.03 และ 3.84 ตามลําดับ  (ตารางที่ 4.27)  
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ภาพที่ 4.18 :  ดานการเชื่อมโยงภาพลักษณตราสินคา ดานความโดดเดน เร่ืองประเภทของบัตร 
มีความหลากหลายตรงตามความตองการ แตกตางกันอยางมีนยัสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05   
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ตารางที่ 4.27 :  คาเฉล่ียระดบัคุณคาตราสนิคาบตัรเครดติ KTC และการทดสอบสมมติฐานจําแนก 
      ตามเพศ 
  

  เพศ 
ภาพลักษณตราสินคา ชาย หญิง 

  Mean S.D. Mean S.D. 
t-test Sig 

ดานภาพลักษณ       
ความสนุกสนาน   3.82 0.88 3.65 0.89 1.88 0.06 
ความทันสมัย 4.14 0.88 4.13 0.90 0.07 0.95 
ความนาเชื่อถือ 3.80 0.78 3.72 0.88 0.95 0.35 
การสรางสรรคสิ่งใหม 4.15 0.95 4.09 0.85 0.72 0.47 
รวม 3.98 0.68 3.90 0.64 1.19 0.23 

ดานความแข็งแกรงของตราสินคา       
ความมั่นคงของบริษัทและความมีช่ือเสียง   4.10 0.72 4.00 0.71 1.41 0.16 
พันธมิตรทางธุรกิจที่มีจํานวนมาก 3.99 0.96 3.99 0.87 0.07 0.94 
สมาชิกบัตรเครดิตจํานวนมากที่สุด 3.77 0.94 3.76 0.92 0.11 0.91 
รวม 3.95 0.72 3.92 0.63 0.58 0.57 

ดานความชื่นชอบตอตราสินคา       
ความชื่นชอบที่มีตอรูปแบบบัตร เชน ภาพบนบัตร 
ขนาดของบัตรฯลฯ  3.74 0.87  3.82 0.99  -0.87 0.42 
ความชื่นชอบที่มีตอกิจกรรมสงเสริมการตลาด 3.97 0.86 3.91 0.92 0.65 0.51 
ความชื่นชอบที่มีตอรูปแบบการบริการ 3.66 0.88 3.69 0.82 -0.30 0.77 
รวม 3.79 0.68 3.80 0.73 -0.19 0.85 
 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.27 (ตอ) :  คาเฉลี่ยระดับคุณคาตราสินคาบตัรเครดิต KTC และการทดสอบสมมติฐาน 
         จําแนกตามเพศ 
 

  เพศ 
ภาพลักษณตราสินคา ชาย หญิง 

  Mean S.D. Mean S.D. 
t-test Sig 

ดานความโดดเดน        
ประเภทของบัตรมีความหลากหลายตรงตามความ
ตองการ 3.84 0.90 4.03 0.82 -2.12 0.04* 
โปรโมชั่นหรือรายการสงเสริมการตลาดที่
หลากหลายตลอดทั้งป                3.95 0.93 4.00 0.87 -0.58 0.56 
รานคาที่รวมรายการสงเสริมการตลาดมีจํานวนมาก 3.99 0.90 3.99 0.79 0.08 0.94 
รวม 3.93 0.77  4.00 0.64 -1.06 0.29 

รวม 3.90 0.64 3.91 0.57 -0.28 0.78 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p = 0.05) 
 
ปจจัยสวนบุคคลทางดานอายุที่แตกตางกันมีผลตอระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต KTC 

ของคนในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ มีรายละเอียดดังนี้ 
 

 ดานภาพลักษณ เร่ืองความสนุกสนาน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ที่ 
p = 0.04 โดยกลุมตัวอยางที่มอีายุต่ํากวา 30 ป  แตกตางจากกลุมตัวอยางที่มีอายุมากกวา 40 ป อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  (ตารางที่ 4.28) 
 

ภาพที่ 4.19  : ดานภาพลักษณ เร่ืองความสนุกสนาน แตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 
         ระดับ 0.05 
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ดานภาพลักษณ เร่ืองความนาเชื่อถือ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ที่            
p = 0.04 โดยกลุมตัวอยางที่มีอายุต่ํากวา 30 ป แตกตางจากกลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 30 - 40 ป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  (ตารางที่ 4.28) 
 

ภาพที่ 4.20 : ดานภาพลักษณ เร่ืองความนาเชื่อถือ แตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญทางสถิติท่ี 
        ระดับ 0.05 
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ดานการเชื่อมโยงภาพลักษณตราสินคา ดานความแข็งแกรง เร่ืองพันธมิตรทางธุรกิจที่มี
จํานวนมาก แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ที่ p = 0.02 โดยกลุมตัวอยางที่มีอายุ
ต่ํากวา 30 ป  แตกตางจากกลุมตัวอยางที่มีอายุมากกวา 40 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
(ตารางที่ 4.28) 

 

ภาพที่ 4.21 :  ดานการเชื่อมโยงภาพลักษณตราสินคา ดานความแขง็แกรง เร่ืองพันธมิตรทางธุรกิจ 
         ท่ีมีจํานวนมาก แตกตางกันอยางมีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.28 : คาเฉล่ียระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดติ KTC และการทดสอบสมมตฐิานจําแนก 
    ตามอาย ุ
 

  อายุ 
ภาพลักษณตราสนิคา ต่ํากวา 30 ป 30-40 ป มากกวา 40 ป 

 (1) (2) (3) 
  Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 

F-test Sig. LSD 

     ดานภาพลักษณ          
ความสนุกสนาน   3.81 0.79 3.66 0.99 3.46 1.07 3.19 0.04* (1,3)** 
ความทันสมัย 4.18 0.81 4.125 0.97 3.93 0.98 1.40 0.25  
ความนาเชื่อถอื 3.84 0.78 3.63 0.84 3.74 0.75 3.23 0.04* (1,2)** 
การสรางสรรคส่ิงใหม 3.75 0.81 4.16 0.85 4.08 0.98 0.69 0.50  
รวม 4.00 0.58 3.87 0.72 3.78 0.77 2.75 0.07  
     ดานความแข็งแกรงของตราสนิคา          
ความมั่นคงของบริษัทและความมชีือ่เสียง  4.09 0.65 4.00 0.76 3.95 0.86 0.92 0.40  
พันธมิตรทางธุรกจิที่มีจํานวนมาก 4.09 0.88 3.93 0.84 3.69 1.00 4.04 0.02* (1,3)** 
สมาชิกบัตรเครดติจํานวนมากที่สุด 3.80 0.86 3.76 1.00 3.54 0.97 1.40 0.25  
รวม 4.00 0.60 3.90 0.69 3.73 0.85 3.00 0.05  
     ดานความชื่นชอบตอตราสินคา          
ความชื่นชอบที่มตีอรูปแบบบัตร เชน 
ภาพบนบตัร ขนาดของบัตรฯลฯ 3.90 0.87 3.65 1.02 3.72 0.94 3.08 0.05  
ความชื่นชอบที่มตีอกิจกรรมสงเสริม
การตลาด 4.02 0.85 3.84 0.95 3.82 0.91 2.16 0.12  
ความชื่นชอบที่มตีอรูปแบบการบรกิาร 3.70 0.79 3.68 0.89 3.54 0.91 0.60 0.55  
รวม 3.87 0.64 3.73 0.77 3.69 0.79 2.38 0.09  
     ดานความโดดเดน           
ประเภทของบัตรมีความหลากหลายตรง
ตามความตองการ 3.95 0.82 4.00 0.92 3.80 0.83 0.83 0.44  
โปรโมชั่นหรือรายการสงเสริมการตลาด
ที่หลากหลายตลอดทั้งป                4.06 0.81 3.91 0.93 3.85 0.90 1.73 0.18  
รานคาที่รวมรายการสงเสริมการตลาดมี
จํานวนมาก 4.04 0.83 3.97 0.85 3.77 0.84 1.81 0.17  
รวม 4.02 0.67 3.96 0.72 3.80 0.76 1.60 0.20  

รวม 3.96 0.53 3.86 0.65 3.74 0.73 2.81 0.06  
 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p = 0.05) 
** คูที่มีความแตกตางกัน 
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ปจจัยสวนบุคคลทางดานสถานภาพทีแ่ตกตางกันมีผลตอระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต 
KTC ของคนในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ  มีรายละเอียดดังนี ้

 

ดานภาพลักษณ เร่ืองความสนุกสนาน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ที่ 
p = 0.03 โดยกลุมตัวอยางที่มสีถานภาพโสด แตกตางจากกลุมตัวอยางทีม่ีสถานภาพสมรส อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ตารางที่ 4.29) 

 

ภาพที่ 4.22 : ดานภาพลักษณ เร่ืองความสนุกสนาน แตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  
        ระดับ 0.05 
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ดานการเชื่อมโยงภาพลักษณตราสินคา ดานความชื่นชอบ เร่ืองกิจกรรมสงเสริมการตลาด 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ที่ p = 0.04 โดยกลุมตัวอยางที่มีสถานภาพโสด 
แตกตางจากกลุมตัวอยางที่มีสถานภาพสมรส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ตารางที่ 4.29) 

 

ภาพที่ 4.23 :  ดานการเชื่อมโยงภาพลักษณตราสินคา ดานความชื่นชอบ เร่ืองกิจกรรมสงเสริม   
         การตลาด  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05    
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ตารางที่  4.29: คาเฉล่ียระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดติ KTC  และการทดสอบสมมติฐานจําแนก 
     ตามสถานภาพ 
 

  สถานภาพ 
ภาพลักษณตราสินคา โสด สมรส หยา/หมาย 

 (1) (2) (3) 
  Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 

F-test Sig. LSD 

       ดานภาพลักษณ          
ความสนุกสนาน   3.79 0.83 3.56 1.00 3.36 1.12 3.41 0.03* (1,2) 
ความทันสมัย 4.16 0.86 4.08 1.00 4.09 0.54 0.32 0.73  
ความนาเชื่อถือ 3.75 0.79 3.77 0.84 3.64 0.81 0.13 0.88  
การสรางสรรคสิง่ใหม 4.17 0.86 3.95 0.97 4.09 0.70 2.33 0.10  
รวม 3.97 0.63 3.84 0.74 3.80 0.53 1.65 0.19  
       ดานความแข็งแกรงของตราสินคา          
ความมั่นคงของบริษัทและความมช่ืีอเสียง   4.07 0.67 3.96 0.84 4.09 0.54 0.90 0.41  
พันธมิตรทางธุรกิจที่มีจํานวนมาก 4.04 0.86 3.85 0.85 4.00 0.77 1.66 0.19  
สมาชิกบัตรเครดิตจํานวนมากที่สุด 3.83 0.91 3.62 0.98 3.36 0.50 3.06 0.05  
รวม 3.98 0.64 3.81 0.76 3.82 0.27 2.58 0.08  
       ดานความชื่นชอบตอตราสินคา          
ความชื่นชอบที่มีตอรูปแบบบัตร เชน ภาพบน
บัตร ขนาดของบัตรฯลฯ 3.83 0.88 3.67 1.10 3.82 0.87 1.04 0.36  
ความชื่นชอบที่มีตอกิจกรรมสงเสริมการตลาด 3.99 0.85 3.75 1.02 4.18 0.60 3.29 0.04* (1,2) 
ความชื่นชอบที่มีตอรูปแบบการบริการ 3.68 0.80 3.65 0.95 3.82 0.98 0.21 0.81  
รวม 3.83 0.66 3.69 0.84 3.94 0.44 1.79 0.17  
       ดานความโดดเดน          
ประเภทของบัตรมีความหลากหลายตรงตาม
ความตองการ 3.98 0.84 3.91 0.89 3.73 1.10 0.59 0.55  
โปรโมชั่นหรือรายการสงเสริมการตลาดที่
หลากหลายตลอดทั้งป                4.03 0.82 3.85 0.97 3.82 0.84 1.85 0.16  
รานคาที่รวมรายการสงเสริมการตลาดมีจํานวน
มาก 4.10 0.80 3.91 0.94 4.09 0.83 0.64 0.53  
รวม 4.01 0.67 3.89 0.77 3.88 0.81 1.13 0.32  

รวม 3.94 0.56 3.80 0.72 3.88 0.37 2.15 0.12  
 

 * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p = 0.05) 
 ** คูที่มีความแตกตางกัน 
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ปจจัยสวนบุคคลทางดานการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต 
KTC ของคนในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ มีรายละเอียดดังนี ้
 

ดานภาพลักษณ เร่ืองความสนุกสนาน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ที่           
p = 0.00 โดยกลุมตัวอยางที่มกีารศึกษาระดบัต่ํากวาปริญญาตรี แตกตางจากกลุมตวัอยางที่มีระดับ
ปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และกลุมตัวอยางที่มกีารศึกษาระดบัต่ํากวา
ปริญญาตรี แตกตางจากกลุมตัวอยางที่มีระดับสูงกวาปรญิญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 (ตารางที่ 4.30) 

 

ภาพที่ 4.24  :  ดานภาพลักษณ เร่ืองความสนุกสนาน แตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 
          ระดับ 0.05 
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ดานภาพลักษณ เร่ืองความทันสมัย แตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ที่           
p = 0.02 โดยกลุมตัวอยางที่มกีารศึกษาระดบัต่ํากวาปริญญาตรี แตกตางจากกลุมตวัอยางที่มีระดับ
ปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  กลุมตัวอยางที่มกีารศึกษาระดับต่ํากวาปริญญา
ตรี แตกตางจากกลุมตัวอยางที่มีระดับสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ
กลุมตัวอยางทีม่ีการศึกษาระดับปริญญาตรี แตกตางจากกลุมตัวอยางที่มรีะดับสูงกวาปริญญาตรี 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  (ตารางที่ 4.30) 

 

ภาพที่ 4.25 : ดานภาพลักษณ เร่ืองความทันสมัย แตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ดานภาพลักษณ เร่ืองความสรางสรรค แตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ที่           
p = 0.03โดยกลุมตัวอยางที่มกีารศึกษาระดบัต่ํากวาปริญญาตรี แตกตางจากกลุมตวัอยางที่มี
ระดับสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ตารางที่ 4.30) 

 

ภาพที่ 4.26 :  ดานภาพลักษณ เร่ืองความสรางสรรค แตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 
         ระดับ 0.05    
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ดานการเชื่อมโยงภาพลักษณตราสินคา ดานความแข็งแกรงเรื่องสมาชิกบัตรเครดิตจาํนวน

มากที่สุด แตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ที่ p = 0.00 โดยกลุมตัวอยางที่มี
การศึกษาระดบัต่ํากวาปริญญาตรี แตกตางจากกลุมตวัอยางที่มีระดับปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 และกลุมตัวอยางที่มกีารศึกษาระดบัปริญญาตรี แตกตางจากกลุมตัวอยางที่มี
ระดับสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  (ตารางที่ 4.30) 

 

ภาพที่ 4.27 : ดานการเชื่อมโยงภาพลักษณตราสินคา ดานความแขง็แกรงเรื่องสมาชิกบัตรเครดิต 
        จํานวนมากที่สุด แตกตางกันอยางมีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05      
 

3.21 3.88 3.57

0

2

4

6

8

10

สมาชกิบัตร
จํานวนมากที่สุด

ตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี

การศึกษา

 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



  
97 

ตารางที่ 4.30  :  คาเฉลี่ยระดบัคุณคาตราสนิคาบตัรเครดติ KTC และการทดสอบสมมติฐานจําแนก     
                          ตามการศึกษา  
 
 

  การศึกษา 

ภาพลักษณตราสนิคา 
ต่ํากวาปริญญา

ตร ี ปริญญาตร ี
สูงกวาปริญญา

ตร ี
 (1) (2) (3) 
  Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 

F-test Sig. LSD 

       ดานภาพลักษณ          
ความสนุกสนาน   3.00 1.11 3.76 0.83 3.74 0.95 6.74 0.00* (1,2),(1,3) 
ความทันสมัย 3.68 0.67 4.11 0.92 4.27 0.83 3.90 0.02* (1,2),(1,3),(2,3) 
ความนาเชื่อถอื 3.63 0.60 3.79 0.84 3.68 0.74 0.87 0.42  
การสรางสรรคส่ิงใหม 3.74 0.65 4.08 0.91 4.26 0.85 3.53 0.03* (1,3) 
รวม 3.51 0.56 3.93 0.68 3.99 0.59 4.33 0.01*  
       ดานความแขง็แกรงของตราสนิคา          
ความมั่นคงของบริษัทและความมชีือ่เสียง   3.95 0.23 4.08 0.71 3.97 0.78 1.02 0.36  
พันธมิตรทางธุรกจิที่มีจํานวนมาก 3.68 0.67 3.97 0.91 4.08 0.83 1.79 0.17  
สมาชิกบัตรเครดติจํานวนมากที่สุด 3.21 0.63 3.88 0.89 3.57 0.99 8.23 0.00* (1,2),(2,3) 
รวม 3.67 0.43 3.92 0.59 3.89 0.64 3.22 0.04*  
       ดานความชื่นชอบตอตราสินคา          
ความชื่นชอบที่มตีอรูปแบบบัตร เชน ภาพ
บนบตัร ขนาดของบัตรฯลฯ 3.84 1.01 3.811 0.91 3.71 1.01 0.50 0.61  
ความชื่นชอบที่มตีอกิจกรรมสงเสริม
การตลาด 3.84 0.83 3.95 0.88 3.92 0.97 0.15 0.86  
ความชื่นชอบที่มตีอรูปแบบการบรกิาร 3.21 0.79 3.71 0.82 3.68 0.90 3.13 0.05  
รวม 3.63 0.58 3.82 0.69 3.77 0.77 0.77 0.46  
       ดานความโดดเดน          
ประเภทของบัตรมีความหลากหลายตรง
ตามความตองการ 3.58 1.02 3.96 0.85 3.99 0.84 1.94 0.15  
โปรโมชั่นหรือรายการสงเสริมการตลาด
ที่หลากหลายตลอดทั้งป                3.84 0.90 3.97 0.83 4.04 0.97 0.49 0.62  
รานคาที่รวมรายการสงเสริมการตลาดมี
จํานวนมาก 3.84 0.96 3.99 0.80 4.03 0.90 0.41 0.67  
รวม 3.75 0.83 3.97 0.67 4.01 0.74 1.16 0.32  

รวม 3.67 0.43 3.92 0.60 3.89 0.64 1.69 0.19  
 * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p = 0.05) 
 ** คูที่มีความแตกตางกัน 
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ปจจัยสวนบุคคลทางดานอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต 
KTC ของคนในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ มีรายละเอียดดังนี ้
 

ดานการเชื่อมโยงภาพลักษณตราสินคา ดานความแข็งแกรงเรื่องสมาชิกบัตรเครดิตจาํนวน
มากที่สุด แตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ที่ p = 0.03 โดยกลุมตัวอยางที่มีอาชีพ
นักเรียน/นักศกึษา แตกตางจากกลุมตัวอยางที่มีอาชีพเจาของกิจการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  กลุมตัวอยางที่มอีาชีพนักเรียน/นักศึกษา แตกตางจากกลุมตัวอยางที่มีอาชีพแมบาน 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 และกลุมตัวอยางทีม่ีอาชีพพนักงานเอกชน แตกตางจากกลุม
ตัวอยางที่มีอาชีพเจาของกิจการ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  (ตารางที่ 4.31) 

 

ภาพที่ 4.28  :  ดานการเชื่อมโยงภาพลักษณตราสินคา ดานความแข็งแกรงเรื่องสมาชกิบัตรเครดิต 
          จํานวนมากที่สุด แตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05      
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นักเรียน/นักศึกษา ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ แมบาน

อาชีพ
 

ดานการเชื่อมโยงภาพลักษณตราสินคา ดานความชื่นชอบเร่ืองกิจกรรมสงเสริมการตลาด
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ที่ p = 0.01 โดยกลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงาน
เอกชน แตกตางจากกลุมตวัอยางที่มีอาชีพขาราช/รัฐวิสาหกิจ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
และกลุมตวัอยางที่มีอาชีพพนักงานเอกชน แตกตางจากกลุมตัวอยางที่มอีาชีพแมบาน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ตารางที่ 4.31) 

 

ภาพที่ 4.29 :  ดานการเชื่อมโยงภาพลักษณตราสินคา ดานความชืน่ชอบเรื่องกิจกรรมสงเสริม 
         การตลาดแตกตางกนัอยางมนีัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

3.81
พนักงานเอกชน

4.04 3.76
เจาของกิจการ

3.79 3.42

0
2
4
6
8

10

กิจกรรมสงเสริม
การตลาด

นักเรียน/นักศึกษา ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ แมบาน

อาชีพ
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ดานการเชื่อมโยงภาพลักษณตราสินคาดานความโดดเดนเรื่องรานคาที่รวมรายการสงเสริม
การตลาดมีจํานวนมาก แตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ที่ p = 0.04 โดยกลุม
ตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานเอกชน แตกตางจากกลุมตวัอยางที่มีอาชีพขาราช/รัฐวิสาหกิจ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  กลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานเอกชน แตกตางจากกลุมตัวอยางที่มี
อาชีพแมบาน อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลุมตัวอยางที่มีอาชีพเจาของกิจการ แตกตาง
จากกลุมตวัอยางที่มีอาชีพขาราช/รัฐวิสาหกิจ อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และกลุม
ตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานเอกชน แตกตางจากกลุมตวัอยางที่มีอาชีพแมบาน อยางมีนยัสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 (ตารางที่ 4.31) 
 

ภาพที่ 4.30 :  ดานการเชื่อมโยงภาพลักษณตราสินคาดานความโดดเดนเรื่องรานคาท่ีรวมรายการ 

 

         สงเสริมการตลาดมีจํานวนมาก แตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05      
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           ตารางที่ 4.31 : คาเฉลี่ยระดับคุณคาตราสินคาบตัรเครดิต KTC และการทดสอบสมมติฐานจําแนกตามอาชีพ 
 

 อาชีพ 

ภาพลักษณตราสินคา 
นักเรียน/
นักศึกษา พนักงานเอกชน 

ขาราชกา
รัฐวิสาหก องกิจการ แมบาน 

 (1)
 

    
  

(2)
 

 (3)
 

(4) (5)
 Mean S.D. Mean S.D. Mean

F-test Sig.  LSD

     ดานภาพลักษณ      
ความสนุกสนาน 

 
3.69     

     
      

      
     

     
      

     
      

     

1.01 3.74 0.86 3.70
ความทันสมัย 3.97 0.84 4.22 0.85 4.02
ความนาเชื่อถือ 3.97 0.81 3.74 0.82 3.76
การสรางสรรคสิง่ใหม 4.08 1.00 4.18 0.85 4.06
รวม 3.93 0.74 3.97 0.64 3.89
     ดานความแข็งแกรงของตราสินคา 
ความมั่นคงของบริษัทและความมีชื่อเสียง

 
4.28 0.57 4.04 0.70 4.02

พันธมิตรทางธุรกิจที่มีจํานวนมาก 4.08 0.91 4.03 0.78 3.88
สมาชิกบัตรเครดิตจํานวนมากที่สุด 4.08 0.87 3.80 0.92 3.70
รวม 4.15 0.63 3.96 0.63 3.87

 
 

                                                                                                                                                

 

ร/
ิจ เจาข
     S.D. Mean S.D. Mean S.D.
        

        
        
        
        
        

        
        
        
        
       

0.84 3.79 1.15 3.47 0.77 0.45 0.77
1.04 3.94 1.04 3.95 0.71 1.71 0.15
0.85 3.56 0.75 3.79 0.42 1.19 0.32
0.93 3.85 1.08 3.84 0.69 1.60 0.17
0.68 3.79 0.72 3.76 0.52 0.99 0.41

0.82 3.94 0.78 3.84 0.76 1.54 0.19
1.02 3.91 1.22 3.63 1.01 1.32 0.26
1.04 3.44 0.82 3.47 0.77 2.77 0.03* (1,4),(1,5),(2,4)

 0.81 3.76 0.80 3.64 0.49 2.59 0.04*

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.31 (ตอ) : คาเฉลี่ยระดับคุณคาตราสินคาบตัรเครดิต KTC และการทดสอบสมมติฐานจาํแนกตามอาชพี   
 

  อาชีพ  

ภาพลักษณตราสินคา 
นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน 
เอกชน 

ขาราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ เจาของกิจการ แมบาน 

 (1)
 

     
     

(2)
 

(3)
 

(4)
 

(5)
   Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D.

F-test Sig.  LSD

ดานความชื่นชอบตอตราสินคา              
ความชื่นชอบที่มีตอรูปแบบบัตร เชน ภาพบนบัตร ขนาด
ของบัตรฯลฯ 

 
4.08 

 
0.84 

 
3.75 

 
0.95 

 
3.78 

 
0.97 

 
3.62 

 
0.92 

 
4.00 

 
0.94 

 
1.51  

             
            
            

            
              

           

             
           

0.20 
 ความชื่นชอบที่มีตอกิจกรรมสงเสริมการตลาด

 
3.81 0.89 4.04 0.87 3.76 0.98 3.79 0.95 3.42 0.69 3.43 0.01* (2,3),(2,5)

ความชื่นชอบที่มีตอรูปแบบการบริการ 3.80 0.82 3.66 0.82 3.78 0.97 3.70 0.91 3.42 0.77 0.89 0.47 
รวม 3.90 0.70 3.82 0.70 3.77 0.84 3.70 0.69 3.61 0.63 0.70 0.60

 
 

ดานความโดดเดน  
ประเภทของบัตรมีความหลากหลายตรงตามความตองการ 3.86 0.64 4.02 0.87 3.98 0.86 3.59 0.86 3.74 0.73 2.42 0.05
โปรโมชั่นหรือรายการสงเสริมการตลาดที่หลากหลาย
ตลอดทั้งป                

3.94 0.83 4.02 0.82 3.84 1.08 3.97 0.10 3.89 0.74 0.54
0.70  

รานคาที่รวมรายการสงเสริมการตลาดมีจํานวนมาก 3.94 1.01 4.05 0.78 3.78 0.95 4.15 0.86 3.58 0.77 2.59 0.04*  (2,3),(2,5),(4,3),(4,5)
 รวม 3.92 0.71 4.03

3.99 0.60 3.93 0.56 3.84 
0.65 3.87 0.87

0.75 
3.90
3.79 

0.77 3.73
0.66 3.67 

0.66
0.51 

1.43
1.56 

0.22
0.18  

 
รวม 

 * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p = 0.05) 
 ** คูที่มีความแตกตางกัน 
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ปจจัยสวนบุคคลทางดานรายไดทีแ่ตกตางกันมีผลตอระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต 
KTC ของคนในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ  มีรายละเอียดดังนี ้
 

ดานการเชื่อมโยงภาพลักษณตราสินคา ดานความแข็งแกรงเรื่องสมาชิกบัตรเครดิตจาํนวน
มากที่สุด แตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ที่ p = 0.00 โดยกลุมตัวอยางที่มีรายได
ต่ํากวา10,000-30,000 แตกตางจากกลุมตวัอยางที่มีรายไดระหวาง 50,001-70,000 อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  และกลุมตัวอยางที่มรีายไดระหวาง 30,001-50,000 แตกตางจากกลุมตัวอยาง
ที่มีรายไดระหวาง 50,001-70,000 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ตารางที่4.32) 

 

ภาพที่  4.31 :  ดานการเชื่อมโยงภาพลักษณตราสินคา ดานความแข็งแกรงเรื่องสมาชกิบัตรเครดิต 
          จํานวนมากที่สุด แตกตางกนัอยางมนีัยส
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ตารางที่ 4.32  : คาเฉลี่ยระดบัคุณคาตราสนิคาบตัรเครดติ KTC และการทดสอบสมมติฐานจําแนกตามรายได 
 

  รายได 

ภาพลักษณตราสินคา 
ต่ํากวา 

10,000-30,000  30,001-50,000 50,001-70,000 มากกวา70,001 
 (1) (2) (3) (4) 
  Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 

F-test Sig. LSD 

     ดานภาพลักษณ            
ความสนุกสนาน 3.77 0.75 3.70 1.00 3.58 1.13 3.67 0.92 0.62 0.60  
ความทันสมัย 4.15 0.88 4.06 0.84 4.23 1.06 4.15 0.91 0.50 0.69  
ความนาเชื่อถือ 3.84 0.77 3.70 0.85 3.52 0.92 3.70 0.61 2.26 0.08  
การสรางสรรคสิง่ใหม 4.15 0.88 4.14 0.86 3.90 1.02 4.07 0.83 1.14 0.33  
รวม 3.98 0.62 3.90 0.65 3.81 0.84 3.90 0.59 1.00 0.39  
     ดานความแข็งแกรงของตราสินคา            
ความมั่นคงของบริษัทและความมีชื่อเสียง 4.01 0.67 4.06 0.77 4.10 0.83 4.07 0.62 0.26 0.85  
พันธมิตรทางธุรกิจที่มีจํานวนมาก 4.02 0.88 3.94 0.89 4.00 0.97 3.96 0.71 0.21 0.89  
สมาชิกบัตรเครดิตจํานวนมากที่สุด 3.90 0.90 3.72 0.85 3.33 1.10 3.67 0.88 5.39 0.00 * (1,3),(2,3) 
รวม 3.98 0.65 3.91 0.66 3.81 0.81 3.90 0.57 0.93 0.43  
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ี่ 4.32 (ตอ) : คาเฉลี่ยระดับคุณคาตราสินคาบตัรเครดิต KTC และการทดสอบสมมติฐานจาํแนกตามรายได  

รายได 

ภาพลักษณตราสินคา 
ต่ํากวา 

10,000-30,000 30,001-50,000 50,001-70,000 มากกวา70,001 
(1) (2) (3) (4) 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 

F-test Sig. LSD 

ดานความชื่นชอบตอตราสินคา            
ื่นชอบที่มีตอรูปแบบบัตร เชน ภาพบนบัตร ขนาด
ัตรฯลฯ 3.84 0.96 3.65 0.83 3.85 1.10 3.63 0.97 1.61 0.19  
ื่นชอบที่มีตอกิจกรรมสงเสริมการตลาด 4.05 0.89 3.81 0.85 3.77 1.08 3.89 0.80 2.40 0.67  
ื่นชอบที่มีตอรูปแบบการบริการ 3.700 0.83 3.68 0.74 3.54 1.18 3.74 0.66 0.52 0.67  

 3.87 0.72 3.71 0.57 3.72 0.96 3.75 0.64 1.49 0.21  
ดานความโดดเดน             

ัตรมีความหลากหลายตรงตามความตองการ 3.99 0.87 3.96 0.79 3.85 0.87 3.81 1.04 0.58 0.63  
ั่นหรือรายการสงเสริมการตลาดที่หลากหลายตลอด

ั้งป                4.02 0.84 3.97 0.77 3.77 1.19 4.07 0.83 1.22 0.30  
านคาที่รวมรายการสงเสริมการตลาดมีจํานวนมาก 4.01 0.85 4.03 0.69 3.81 1.08 4.00 0.83 0.83 0.48  

 4.01 0.71 3.99 0.57 3.81 0.90 3.96 0.70 1.03 0.38  
รวม 3.95 0.61 3.87 0.48 3.78 0.83 3.87 0.55 1.27 0.28  
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p = 0.05) 
คูที่มีความแตกตางกัน 



  
105 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปจจยัสวนบุคคลที่แตกตางกันมีผลตอระดับคุณคาตรา
สินคาบัตรเครดิต KTC ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร  (ตารางที่ 4.33)   

 

ตารางที่  4.33 :  สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกนัมีผลตอระดับคุณคา 
                          ตราสินคาบตัรเครดิต KTC ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร   
 

 

/  หมายถึง ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมีผลตอระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต KTC  
 
 

ปจจัยสวนบุคคล ภาพลักษณตราสินคา 
  เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได 
             

ดานภาพลักษณ       
ความสนุกสนาน    / / /   
ความทันสมัย    /   
ความนาเชื่อถือ  /     
การสรางสรรคสิ่งใหม    /   

ดานความแข็งแกรงของตราสินคา       
ความมั่นคงของบริษัทและความมีช่ือเสียง         
พันธมิตรทางธุรกิจที่มีจํานวนมาก  /     
สมาชิกบัตรเครดิตจํานวนมากที่สุด    / / / 

ดานความชื่นชอบตอตราสินคา       
ความชื่นชอบที่มีตอรูปแบบบัตร เชน ภาพบนบัตร 
ขนาดของบัตรฯลฯ       
ความชื่นชอบที่มีตอกิจกรรมสงเสริมการตลาด   /  /  
ความชื่นชอบที่มีตอรูปแบบการบริการ       

ดานความโดดเดน        
ประเภทของบัตรมีความหลากหลายตรงตามความ
ตองการ /      
โปรโมชั่นหรือรายการสงเสริมการตลาดที่
หลากหลายตลอดทั้งป                      
รานคาที่รวมรายการสงเสริมการตลาดมีจํานวนมาก     /  
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บทท่ี  5 
 

สรุปและอภิปรายผล 
 

การศึกษาครั้งนี้ผูวิจยัไดมุงศึกษาเรื่อง “การวัดคุณคาตราสนิคาบัตรเครดิต กรณีศึกษา 
บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน)  KTC ในกรุงเทพมหานคร”  มีวตัถุประสงคเพื่อ 

 
1.  ศึกษาระดบัคุณคาตราสินคาบัตรเครดิตKTC ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.  ศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบคุคลกับระดับคณุคาตราสินคาบัตรเครดิต KTC 
3.  ศึกษาปจจยัสวนบุคคลทีแ่ตกตางกันมผีลตอระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต KTC 
 
โดยใชการวิจยัเชิงสํารวจจากกลุมตัวอยาง 400 คน โดยสุมกลุมตัวอยางจากเขตใน

กรุงเทพมหานคร จํานวน 9 เขต จากทั้งหมด 50 เขต และเลือกบริเวณอาคารสํานักงานและ
ศูนยการคาตามเขตตาง ๆ ในชวงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2551 จากนั้นนํามาวิเคราะหขอมูลสรุป
ผลการวิจัย 
 
5.1  สรุปผลการวิจัย 
 

ผลการศึกษาการวัดคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต กรณีศกึษา บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด 
(มหาชน)  KTC ในกรุงเทพมหานคร สรุปผลไดดังนี ้
 

ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง 
 

จากการวิจัยคร้ังนี้พบวา กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 234 
คน และเปนเพศชาย จํานวน 166 คน โดยสวนใหญมีอายุนอยกวา 30 ป จํานวน 209 คน สถานภาพ
โสด จํานวน 286 คน การศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 271 คน อาชีพพนักงานบรษิทัเอกชน 
จํานวน 261 คน และมีรายไดตอเดือนต่ํากวา10,000 – 30,000 บาท จํานวน 207 คน 

 

การวัดคุณคาตราสินคา KTC 
จากการศึกษาการวัดระดับคณุคาตราสินคา KTC โดยใชความรูเกี่ยวกบัตราสินคา (Brand 

Knowledge) อันประกอบไปดวย 1) การตระหนกัรูในตราสินคา ประกอบดวย การระลกึได 
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(Recall) และการจดจําได (Recognition) 2) ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ประกอบดวย 
ความแข็งแกรง (Strength) ความชื่นชอบ (Favorability) และความโดดเดน (Uniqueness) ของการ
เชื่อมโยงตราสินคา  ซ่ึงผลการวัดคาของแตละองคประกอบสามารถสรุปไดดังนี ้

 

การตระหนกัรูในตราสินคา (Brand Awareness) ดานการระลึกได (Recall) พบวาในการ
นึกถึงตราสินคา บัตรกรุงไทย (KTC) ไดคะแนนรวมสงูสุด 920 คะแนน  

 

ดานการจดจําได (Recognition)  พบวาแหลงที่กลุมตัวอยางพบเห็นและรูจักตราสินคา  
สวนใหญพบเห็นและรูจักตราสินคา KTC จากแหลงโทรทัศน จํานวน 178 คน กลุมตัวอยางสวน
ใหญรูจักตราสินคาบริการบัตรเครดิต จํานวน 392 คน และตอบถูกวาเปนตราสินคาบริการบัตร
เครดิต จํานวน 391 คน แสดงวากลุมตัวอยางสามารถจดจําตราสินคาบริการบัตรเครดิตได  
รองลงมากลุมตัวอยางสวนใหญ รูจักตราสินคาบริการรายการสะสมคะแนน ที่ไมมีวนัหมดอายุ 
จํานวน 355 และตอบถูกวาเปนตราสินคาบริการรายการสะสมคะแนน ที่ไมมีวันหมดอายุ จํานวน 
351 คน แสดงวากลุมตัวอยางสามารถจดจําตราสินคาบริการรายการสะสมคะแนน ทีไ่มมีวัน
หมดอายไุด  สุดทายกลุมตวัอยางสวนใหญรูจักตราสินคาบริการแบงชําระผานบัตรเครดิต จํานวน 
363 คน และตอบถูกวาเปนตราสินคาบริการแบงชําระผานบัตรเครดิต จํานวน 359 คน แสดงวากลุม
ตัวอยางสามารถจดจําตราสินคาบริการแบงชําระผานบัตรเครดิตได 

 
 

ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image)  พบวาดานภาพลักษณตราสินคา มีคาเฉลี่ยโดยรวม 
3.92 แสดงวากลุมตัวอยางเห็นดวยดานภาพลักษณตราสินคา KTC ในระดับที่สูง โดยพบวาดาน
ความทันสมัย  มีคาเฉลี่ยสูงสุด 4.14 รองลงมาเปนการสรางสรรคส่ิงใหม คาเฉลี่ย 4.11 ตอมาเปน
ดานความนาเชื่อถือ คาเฉลี่ย 3.75  และดานความสนุกสนาน คาเฉลี่ย 3.72  ซ่ึงอยูในระดับที่สูง
ทั้งหมด 

 

ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image)  เร่ืองการเชื่อมโยงตราสินคาดานความแข็งแกรง 
ความชื่นชอบ และความโดดเดนของภาพลักษณตราสินคา มีคาเฉลี่ยโดยรวมกนั 3.83 แสดงวา
ภาพลักษณตราสินคา KTC  อยูระดับที่สูง   

 

เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวาดานความแข็งแกรงของตราสินคา KTC  มีคาเฉลี่ยโดยรวม 
3.93 ในระดับที่สูง  พิจารณาเปนรายขอพบวา คาเฉลี่ยในเรื่องความมั่นคงของบริษัทและความมี
ช่ือเสียง มีคาเฉลี่ยสูงสุด 4.04  
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ดานความชืน่ชอบเกี่ยวกับคณุสมบัติตาง ๆ พบวามีคาเฉลีย่โดยรวม 3.80 ในระดับที่สูง 
พิจารณาเปนรายขอพบวา  คาเฉลี่ยในเรื่องความชื่นชอบที่มีตอกิจกรรมสงเสริมการตลาด มีคาเฉลี่ย
สูงสุด 3.94   

 

ดานความโดดเดนเกี่ยวกับคณุสมบัติตาง ๆ พบวาคาเฉลี่ยโดยรวม 3.83 ในระดบัที่สูง  
พิจารณาเปนรายขอพบวา  คาเฉลี่ยในเรื่องรานคาที่รวมรายการสงเสริมการตลาดมีจํานวนมาก                 
มีคาเฉลี่ยสูงสุด 3.99  
 
5.2  สรุปผลการวิจัยตามสมมุติฐาน 
 

สมมติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลมีความสัมพันธกับระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต KTC 
ดานการตระหนักรูในตราสนิคาของคนในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 

จากการศึกษาพบวา 
 

ดานการนึกถงึตราสินคา 
 

เพศมีความสัมพันธกับการนกึถึงตราสินคาในอันดับที่ 1 อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.05  

 

อายุมีความสัมพันธกับการนกึถึงตราสินคาในอันดับที่ 1 อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

 

สถานภาพมีความสัมพันธกบัการนึกถึงตราสินคาในอันดับที่ 1 อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  

 

การศึกษามีความสัมพันธกับการนึกถึงตราสินคาในอันดบัที่ 1 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  

 

อาชีพมีความสัมพันธกับการนึกถึงตราสินคาในอันดับที่ 1 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
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แหลงท่ีพบเห็นและรูจักตราสินคา 
 

รายไดมีความสัมพันธกับแหลงที่พบเห็นและรูจักตราสนิคา อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

 
การจดจําตราสินคา 

 

 ตราสินคาบริการบัตรเครดติ 

 

สถานภาพมีความสัมพันธกบัการรูจักตราสินคาบริการบัตรเครดิต อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  

 

ตราสินคาบริการรายการสะสมคะแนน ท่ีไมมีวันหมดอาย ุ
 

สถานภาพมีความสัมพันธกบัการรูจักตราสินคาบริการรายการสะสมคะแนน ที่ไมมวีนั
หมดอายุ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

การศึกษามีความสัมพันธกับการรูจักตราสินคาบริการรายการสะสมคะแนน ที่ไมมีวนั
หมดอายุ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

ตราสินคาบริการแบงชําระผานบัตรเครดติ 
 

สถานภาพมีความสัมพันธกบัการรูจักตราสินคาบริการแบงชําระผานบตัรเครดิต อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

การศึกษามีความสัมพันธกับการจดจําตราสินคาบริการแบงชําระผานบตัรเครดิต อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

การศึกษามีความสัมพันธกับการรูจักตราสินคาบริการบริการแบงชําระผานบัตรเครดิต 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

สมมติฐานที่ 2 ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกนัมีผลตอระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต 
KTC ดานภาพลักษณตราสินคาของคนในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ 

 

จากการศึกษาพบวา 
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ดานภาพลักษณ 
 

ความสนุกสนาน 
 

ปจจัยสวนบุคคลทางดานอายุที่แตกตางกันมีผลตอระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต KTC 
ของคนในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

ปจจัยสวนบุคคลทางดานสถานภาพทีแ่ตกตางกันมีผลตอระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต 
KTC ของคนในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 

ปจจัยสวนบุคคลทางดานการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต 
KTC ของคนในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 
 

ความทันสมัย 
 

ปจจัยสวนบุคคลทางดานการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต 
KTC ของคนในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 

ความนาเชื่อถือ 
 

ปจจัยสวนบุคคลทางดานอายุที่แตกตางกันมีผลตอระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต KTC 
ของคนในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 

การสรางสรรคสิ่งใหม 
ปจจัยสวนบุคคลทางดานการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต 

KTC ของคนในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 
 

ดานความแข็งแกรงของตราสินคา 
 

พันธมิตรทางธุรกิจท่ีมีจํานวนมาก 
 

ปจจัยสวนบุคคลทางดานอายุที่แตกตางกันมีผลตอระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต KTC 
ของคนในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 

สมาชิกบัตรเครดิตจํานวนมากที่สุด 
 

ปจจัยสวนบุคคลทางดานการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต 
KTC ของคนในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 
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ปจจัยสวนบุคคลทางดานอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต 
KTC ของคนในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 

ปจจัยสวนบุคคลทางดานรายไดทีแ่ตกตางกันมีผลตอระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต 
KTC ของคนในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ  ที่ระดับ 0.05 

 

ดานความชื่นชอบตอตราสินคา 
 

ความชื่นชอบที่มีตอกิจกรรมสงเสริมการตลาด 
 

ปจจัยสวนบุคคลทางดานสถานภาพที่แตกตางกันมีผลตอระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต 
KTC ของคนในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 

ปจจัยสวนบุคคลทางดานอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต 
KTC ของคนในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 
 

ดานความโดดเดน 
 

ประเภทของบัตรมีความหลากหลายตรงตามความตองการ 
 

ปจจัยสวนบุคคลทางดานเพศที่แตกตางกนัมีผลตอระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต KTC 
ของคนในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 รานคาท่ีรวมรายการสงเสริมการตลาดมีจํานวนมาก 
 

ปจจัยสวนบุคคลทางดานอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต 
KTC ของคนในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 
 
5.3  อภิปรายผล 
  
 การอภิปรายผลการวิจัยคร้ังนี้นําองคประกอบของความรูเกี่ยวกับตราสินคา ซ่ึงสามารถ
แบงออกไดเปน 2 องคประกอบหลัก ไดแก การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) และ
ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 
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ทางดานการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) คือ ความสามารถในการ
แยกแยะหรือระบุถึงตราสินคาภายใตสถานการณที่ตางกันออกไปได ซ่ึงเปนผลมาจากความ
แข็งแกรงของตราสินคา ในความทรงจําของผูบริโภค โดยการตระหนกัรูในตราสินคานั้นสามารถ
แบงออกไดเปน 2 ระดับ ไดแก ระดับการระลึกได (Recall) และระดับการจดจําได (Recognition) 
ถึงตราสินคา  ผลการทดสอบสมมุติฐานพบวา ปจจยัสวนบุคคลมีความสัมพันธกับระดับคุณคาตรา
สินคาบัตรเครดิต KTC  
 

ผลการสํารวจกลุมตัวอยางมกีารนึกถึงตราสินคา บัตรกรุงไทย เปนอนัดับที่ 1 มากกวา
คร่ึงหนึ่งและมีคะแนนสูงเปนอันดับหนึง่ สวนทางดานการจดจํานั้นกลุมตัวอยางสวนใหญสามารถ
จดจําตราสินคาและตอบถูกวาเปนตราสินคาบริการอะไร  แตก็มีกลุมตวัอยางบางกลุมที่จดจําตรา
สินคาไมไดและตอบผิด  ทําใหเห็นวาการนําเสนอตราสินคาของบัตรกรุงไทย ยังไมสามารถทําให
ผูบริโภคจดจําไดอยางแทจรงิ  จึงควรเลือกแหลงในการนาํเสนอใหตรงกับกลุมลูกคาเปาหมาย  โดย
ดูจากปจจัยสวนบุคคล  จากผลการวิจัยจะพบวาปจจัยสวนบุคคลทางดานรายไดมีความสัมพันธกบั
แหลงที่พบเหน็และรูจกัตราสินคา  โดยกลุมตัวอยางที่มีรายไดมากกวา 70,001 เปนผูที่มีเวลา
บริโภคสื่อโทรทัศนนอย จะนิยมบริโภคสือ่ส่ิงพิมพมากกวา  ดังนั้นบรษิัทจึงควรที่จะทําการ
โฆษณาผานสือ่ส่ิงพิมพตาง ๆ เพื่อที่จะไดเขาถึงกลุมนี้ 

 

นอกจากนี้ผูบริโภคอีกจํานวนหนึ่งทีจ่ดจําตราสินคาบัตรเครดิต KTC ไมได ดังนัน้บรษิัท 
บัตรกรุงไทย ควรนําเสนอตราสินคาและบริการใหโดดเดนและแตกตางในสายตาผูบริโภค ทําให
ผูบริโภคสามารถจดจํา และมั่นใจในการเลือกใชบริการ โดยจากการสํารวจกลุมตวัอยางจะพบเหน็
และรูจักตราสนิคาผานโทรทัศนจํานวนมากที่สุด จึงควรนําเสนอผานสื่อชนิดนี้ เพื่อใหผูบริโภคพบ
เห็นตราสินคาบอยมากขึ้น เกิดระดบัของการตระหนกัรูและความคุนเคยในตราสินคามากขึ้น สงผล
ใหเกิดคุณคาตราสินคาได ซ่ึงสามารถสรางโฆษณา หรือเปนผูสนับสนุนรายการตาง ๆ ที่มีผูชมมาก  
รองลงมาเปนสื่อส่ิงพิมพตาง ๆ ที่มีผูบริโภคจํานวนมาก ควรลงหนังสือพิมพ นิตยสาร หรือแจก
เอกสารเทาที่จาํเปนใหลูกคาไดเหน็ตราสินคา และบริการของบัตรกรุงไทยใหมากที่สุด เพื่อสราง
การรับรูและตอกย้ําตราสินคาบอยมากขึ้น 

 

ทางดานภาพลกัษณตราสินคา (Brand Image) คือ  ส่ิงสําคัญที่เกิดขึ้นภายในใจของ
ผูบริโภคอันเกดิจากการรับรู (Perception) จากแรงกระตุนภายนอก ทําใหเกิดการเชื่อมโยงขอมูล
ตาง ๆ อันทําใหเกิดคณุคาตราสินคาเกิดขึ้นในใจของผูบริโภคโดยแบงออกเปนภาพลักษณของ
บริษัทเจาของตราสินคา ภาพลักษณของผูใชตราสินคาและภาพลักษณของตัวสินคาหรือบริการ
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นั่นเอง โดยการรับรูสามารถเปนทั้งการรับรูดานเหตุผลและการรับรูดานอารมณที่มีตอตราสินคาที่
ไดรับการระบอุยางเจาะจง  ผลการทดสอบสมมุติฐานพบวาปจจยัสวนบุคคลที่แตกตางกันมีผลตอ
ระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต KTC ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

ผลการสํารวจพบวาปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมีผลตอระดับคุณคาตราสินคาดาน
ภาพลักษณแตกตางกัน  ซ่ึงควรจัดกิจกรรมตาง ๆ ใหเหมาะสมกับปจจัยสวนบุคคลนั้น เชน อายุต่ํา
กวา 30 ควรเนนกิจกรรมที่ใหผูบริโภคไดมีสวนรวม เปนกิจกรรมที่โดดเดน แปลกใหม สรางสรรค
และทันสมัยใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย  ภาพลักษณดานความนาเชื่อถือ ควรมีการใหผูบริโภค
ไดทดลองใชบัตร เชน การใหสวนลดรานคา รานอาหาร เพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรูตอตราสินคา
นั้นโดยอาศัยความเขาใจและประสบการณดวยตนเองเกี่ยวกับตราสินคา KTC  

 

อยางไรก็ตาม ในกรณีที่ผูบริโภคเคยผานการเขารับบริการมาแลว องคประกอบที่มี
ความสําคัญที่สุดตอการกอใหเกิดคุณคาตราสินคา ไดแก ประสบการณตรงของลูกคา (Customers’ 
Experience) แมวาการสื่อสารอาจจะมีอิทธิพลตอลูกคาที่เคยผานการเขารับบริการมาแลวอยูบาง แต
ก็จะไมมากเทากับประสบการณที่พวกเขาไดรับดวยตนเองโดยตรง ถาหากการรับรูที่ไดระหวาง
ประสบการณและการสื่อสารไมตรงกัน ลูกคายอมเลือกที่จะเชื่อในสิ่งที่พวกเขาเคยประสบมาแลว
มากกวา ยิ่งไปกวานั้น ผูบริโภคจะทําการประเมินการรับรูความหมายเกี่ยวกับตราสินคา (Brand 
Meaning) ของตนเองใหม เพื่อใหตรงกับสิ่งที่ตนเองมีประสบการณมา 
 

 โดยสรุปแลว บริษัท บัตรกรุงไทย ควรที่จะออกบริการทีร่องรับกลุมลูกคาตาง ๆ ให
เหมาะสมกับปจจัยสวนบุคคล และออกกจิกรรมทางการตลาดใหเหมาะสมกับพฤตกิรรมการใช 
พรอมกับประชาสัมพันธผานสื่อตาง ๆ ใหชัดเจน เพื่อกระตุนการสมัครบริการ เพิ่มการใชบริการ 
และตอกย้ําตราสินคาใหกับผูบริโภค 
 
5.4  ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 

การแขงขันของธุรกิจบัตรเครดิตในปจจุบนั ผูประกอบการธุรกิจบัตรเครดิตจะตองทาํ
การตลาดอยางหนัก เพื่อกระตุนการใชจายผานบัตรเครดิตของผูถือบัตรและรักษาฐานลูกคาเดิม            
ในสภาวะเศรษฐกิจปจจุบันผูบริโภคระมัดระวังการใชจายมากขึน้ ดังนั้นการสรางกจิกรรมทาง
การตลาดใหเกิดความแตกตาง เพื่อใหผูบริโภคสมัครบัตรเครดิตและเพิม่ยอดการใชจายผานบัตรให
มากขึ้น และรักษาฐานลกูคาเดิม ซ่ึงคุณคาตราสินคา (Brand Equity) เปนแนวคดิที่ไดรับการยอมรบั
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วาเปนสวนสําคัญในการสรางความสําเร็จทางการตลาด ชวยใหผูบริโภคสามารถประมวลผล 
ตีความและเกบ็รักษาขอมูลเกี่ยวกับบริการและตราสินคาไดงายขึ้น ทําใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจ
ในการใชบริการ และพึงพอใจในการใชบริการ สงผลใหเกิดการใชบริการซ้ํา จนเกดิเปนความภักดี
ตอตราสินคาในระยะยาว 

 

การวัดคณุคาตราสินคาจะชวยใหบริษัททราบถึงระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต KTC ใน
สายตาของผูบริโภค ทราบวาปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกนัสงผลใหเกิดระดับคุณคาตราสินคาที่
แตกตางกัน ดงันั้นควรนําขอมูลและผลการวิจัยในการครั้งนี้ไปปรับปรุงเปลี่ยนแปลง กลยุทธและ
สรางกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ ของบริษัทใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ตรงกับความตองการที่
แทจริงของผูบริโภคแตละคน  เพื่อที่จะทําใหตราสินคาบตัรเครดิต KTC เปนตราสินคาที่อยูในใจ
ผูบริโภค ซ่ึงจะสงผลใหบริษัทเจริญเติบโต  และมีขอไดเปรียบทางการแขงขัน 

 

การวิจยัแคตวัแปรปจจยัสวนบุคคลอาจจะไมสามารถชี้ใหเห็นผลตอระดับคุณคาตราสินคา
ไดชัดเจนมากนัก  ควรมีการนําตัวแปรเกีย่วกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต  สวนประสมทาง
การตลาด หรือความพึงพอใจเขามาชวยในการวัดระดับคณุคาตราสินคาบัตรเครดิต KTC 

  

หากตองการนาํผลการวิจัยในครั้งนี้ไปใชพิจารณาประกอบการวางแผนกลยุทธ และนําไป
ประยุกตใชในทางปฏิบัติใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด ก็ควรที่จะมีการวัดคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต 
KTC อยางตอเนื่อง เพื่อใหทราบถึงการเปลี่ยนแปลงเปนระยะ ๆ  เพื่อใหนักการตลาดสามารถ
ออกแบบแผนกลยุทธที่เหมาะสมกับสภาวการณของตราสินคาในขณะนั้นใหมากที่สุด   

 
5.5  ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป 

 
1.  ควรทําการศึกษาเปรียบเทียบตราสินคา KTC กับ ตราสินคาของธุรกิจบัตรเครดิตอ่ืน ๆ 

เพื่อเปรียบเทยีบใหทราบถึงระดับคุณคาตราสินคาของคูแขงในธุรกิจเดยีวกัน  เพื่อนําขอมูลไป
ปรับปรุงกิจกรรมทางการตลาด เพื่อความไดเปรียบในการแขงขันของบริษัท 

 

2.  ควรมีการศกึษาเรื่องปจจยัทางดานพฤติกรรมการใชบตัรเครดิตที่มีผลตอระดับคุณคา
ตราสินคาในสายตาผูบริโภค  เพื่อดูวาพฤติกรรมการใชบตัรเครดิตของผูบริโภคในลักษณะใดที่
สงผลตอคุณคาตราสินคา   

 

3.  ควรศึกษาวจิัยเร่ืองเกีย่วกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอคุณคาตราสินคา
บัตรเครดิต KTC  เพื่อนําขอมูลที่ไดไปปรับปรุงกลยุทธ กิจกรรมทางการตลาด 
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4.  ควรมีการศกึษาระดับความคิดเห็นและความพึงพอใจที่มีผลตอระดับคุณคาตราสินคา
บัตรเครดิต KTC  เพื่อนํามาเปนขอมูลในการวางแผน และปรับปรุงการทําการตลาดใหดีมากยิ่งขึ้น 
กระตุนใหเกิดคุณคาตราสินคาในระดับทีสู่ง  

 

5.  ควรมีการศกึษาการวัดคณุคาตราสินคา KTC ในพื้นทีอ่ื่น ๆ ในแตละภาคของประเทศ
ไทย โดยเฉพาะจังหวัดใหญ ๆ  หรือจังหวดัที่มีฐานลูกคาจํานวนมาก เพื่อทําใหทราบถึงการรับรู
ระดับคุณคาตราสินคา และปรับปรุงกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ ของบริษัท ใหเอื้อตอการเกิด
คุณคาตราสินคาใหมากที่สุด   

 

6. ควรศึกษาถงึความตองการของผูบริโภคเกี่ยวกับการใชบัตรเครดิต KTC เพิ่มเติม เพื่อ
รองรับความความตองการของผูบริโภคในอนาคต และเปนการสรางความแตกตางของธุรกิจ 
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คําชี้แจง  แบบสอบถามฉบับนี้มี วัตถุประส
ในกรุงเทพมหานคร  จัดทําขึ้นเพื่อเปนสวนห
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ
นี้เทานั้น ผูจัดทําขอขอบพระคุณเปนอยางสูงที่ไ
 

การวัดค
กรณีศึกษา บริษัท บัตรกรุงไท  

โปรดทําเครื่องหมาย √  ลงในชอง  �  หนาขอ
 

สวนที่ 1  ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 

1.  เพศ   
 � 1) ชาย �   2
 

2.  อายุ      
 �   1) ตํ่ากวา 20 ป �   2
 �   4) 41 – 50 ป �   5
 

3.  สถานภาพ  
 �   1) โสด   �   2
 

4.  การศึกษา  
 �   1) ตํ่ากวามัธยมศึกษา �   2
 �   3) ปริญญาตรี �   4
 

5. อาชีพ               
 �   1) นักเรียน/นักศึกษา �   2
 �   4) เจาของกิจการ �   5
 

6. รายไดตอเดือน (ไมรวมคาลวงเวลา, โบนัส, 
 �   1) ตํ่ากวา 10,000 บาท  �   2
 �   4) 50,001 – 70,000 บาท  �   5

 

แบบสอบถาม 
ุณคาตราสินคาบัตรเครดิต 
ย จํากัด (มหาชน)  KTC  ในกรุงเทพมหานคร
งคเพื่อศึกษาเกี่ยวกับระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต KTC                      
นึ่งของการศึกษาคนควาอิสระของนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตร
 ขอมูลทั้งหมดจะถูกเก็บเปนความลับและใชเพื่อการศึกษาวิจัยกรณี
ดสละเวลาในการใหขอมูลอันเปนประโยชนตอการทําวิจัยครั้งนี้   

ความที่ตรงกับขอมูลของทานมากที่สุด 

) หญิง 

) 20 - 30 ป �   3) 31 – 40 ป  
) มากกวา 50 ป 

) สมรส �   3) หยา/หมาย     

) มัธยมศึกษาหรือเทียบเทา  
) สูงกวาปริญญาตรี 

) พนักงานเอกชน �   3) ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ          
) แมบาน                       �   6) อื่น ๆ  

สวัสดิการ, อื่นๆ )  
) 10,000 – 30,000 บาท  �   3) 30,001 – 50,000 บาท  
) มากกวา 70,001 บาท  
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สวนที่ 2  การวัดระดับคุณคาตราสินคาบัตรเครดิต  
 
1. เมื่อพูดถึงบริการทางดานบัตรเครดิต ทานจะนึกถึงตราสินคาใดกอน 3 อันดับแรก (โปรดเรียงลําดับหมายเลข    

1-3  โดยใหหมายเลข 1 เปนบริการทางดานบัตรเครดิตที่ทานนึกถึงเปนอันดับแรก) 
 ___ 1) บัตรกรุงไทย (KTC)  ___ 2) ธนาคารไทยพาณิชย  ___ 3) ธนาคารซิต้ีแบงก  

___ 4) ธนาคารกสิกรไทย ___ 5) ธนาคารกรุงศรีอยุธยา ___ 6) ธนาคาร HSBC 
___ 7) ธนาคารกรุงเทพ ___ 8) ธนาคารยูโอบี ___ 9) อื่น ๆ................................. 

 

2.   ทานพบเห็นและรูจักตราสินคา KTC จากแหลงใดมากท่ีสุด   
 �  1) โทรทัศน �  2) วิทยุ �  3) อินเตอรเน็ต 
 �  4) สื่อสิ่งพิมพ เชน หนังสือพิมพ  นิตยสาร  ใบปลิว �  5) งาน Event ตางๆ 
  �  7) คนในครอบครัว/คนรูจัก �  8) อื่น ๆ................................. 
  

ตราสินคา 1. ทานรูจักตราสินคาเหลานี้
หรือไม 

2.ทานคิดวาตราเหลานี้คือบริการอะไร
ของ KTC 

3. �  1) รูจัก �  1) บัตรเครดิต 

 

 �  2) รายการสะสมคะแนน ที่ไมมีวัน
หมดอายุ 

 �  2) ไมรูจัก �  3) แบงชําระผานบัตรเครดิต 
 

4. �  1) รูจัก �  1) บัตรเครดิต 
  �  2) รายการสะสมคะแนน ที่ไมมีวัน

หมดอายุ 
 �  2) ไมรูจัก �  3) แบงชําระผานบัตรเครดิต 

 

5.  �  1) รูจัก �  1) บัตรเครดิต 
  �  2) รายการสะสมคะแนน ที่ไมมีวัน

หมดอายุ 
 �  2) ไมรูจัก �  3) แบงชําระผานบัตรเครดิต 
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6.   ทานคิดวาบัตรเครดิต KTC มีภาพลักษณอยางไรในเรื่องตอไปนี้  (โปรดทํา√  ในชอง ตามระดับความคิดเห็น 
โดยมีเกณฑการใหคะแนน คือ นอยที่สุด = 1  นอย = 2  ปานกลาง = 3  มาก = 4  มากที่สุด = 5) 

 

ขอคําถาม  นอยท่ีสุด                                                                             มากที่สุด 

  1 2 3 4 5 
1. สนุกสนาน 
 

          

2. ทันสมัย 
 

          
3. นาเชื่อถือ 
 

     
4. สรางสรรคสิ่งใหม 
 

     
 

7.   ทานคิดวาหัวขอตอไปนี้ แสดงความแข็งแกรงของตราสินคา KTC ไดมากนอยเพียงใด (โปรดทํา√  ในชอง 
ตามระดับความแข็งแกรง โดยมีเกณฑการใหคะแนน  คือ  แข็งแกรงนอยที่สุด = 1  แข็งแกรงนอย = 2  
แข็งแกรงปานกลาง = 3  แข็งแกรงมาก = 4  แข็งแกรงมากที่สุด = 5) 

 

ขอคําถาม  นอยท่ีสุด                                                                       มากที่สุด 

  1 2 3 4 5 
1. ความมั่นคงของบริษัทและความมี
ช่ือเสียงในเรื่องการบริการ 

          

2. พันธมิตรทางธุรกิจที่มีจํานวนมาก           
3. สมาชิกบัตรเครดิตจํานวนมากที่สุด  
(1.6 ลานใบ) 

          

 

8.  ทานมีความชื่นชอบตอตราสินคาบัตรเครดิต KTC ในเรื่องตอไปนี้อยางไร   (โปรดทํา√  ในชอง ตามระดับ 
     ความชื่นชอบ โดยมีเกณฑการใหคะแนน  คือ  ช่ืนชอบนอยที่สุด = 1  ช่ืนชอบนอย = 2  ช่ืนชอบปานกลาง = 3

ช่ืนชอบมาก = 4  ช่ืนชอบมากที่สุด = 5) 
 

ขอคําถาม  นอยท่ีสุด                                                                       มากที่สุด 

  1 2 3 4 5 
1. ความชื่นชอบที่มีตอรูปแบบบัตร เชน 
ภาพบนบัตร ขนาดของบัตร ฯลฯ 

          

2. ความชื่นชอบที่มีตอกิจกรรมสงเสริม
การตลาด 

     

3. ความชื่นชอบที่มีตอรูปแบบการบริการ      
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9.   ทานคิดวาหัวขอตอไปนี้ แสดงความโดดเดนของตราสินคา KTC ไดมากนอยเพียงใด   (โปรดทํา√  ในชอง   
      ตามระดับความโดดเดน  โดยมีเกณฑการใหคะแนน  คือ  โดดเดนนอยที่สุด = 1  โดดเดนนอย = 2  โดดเดน  
      ปานกลาง = 3  โดดเดนมาก = 4  โดดเดนมากที่สุด = 5) 
 

ขอคําถาม นอยที่สุด                                                                        มากที่สุด 

  1 2 3 4 5 
1. ประเภทของบัตรมีความหลากหลายตรง
ตามความตองการ 

          

2. โปรโมชั่นหรือรายการสงเสริมการตลาด
ที่หลากหลายตลอดทั้งป 
 

          

3. รานคาที่รวมรายงานสงเสริมการตลาดมี
จํานวนมาก 

          

 
 
 
 
 

 

ขอขอบพระคุณอยางยิ่ง 
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