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This study aimed to investigate the ‘brand image, satisfaction, and the integrated 

marketing communication tools influencing the brand loyalty of KTC Credit Card users in 
Bangkok. The study samples in this included four hundred KTC Touch customers. The data 
were collected through questionnaires and the statistics used to analyze data included 
frequency, percentage, mean, standard deviation, Decision Trees, and Multiple Regression 
Analysis and the results were retrieved by the statistical Package for Social Science (SPSS) 
program.  

The results of the descriptive study revealed that most of the informants were 
females, twenty to twenty nine  years old, with a yearly income of 15,001 – 30,000 baht. 
Employees in the private sector and  most of the informants owned one credit card and  
preferred  KTC credit cards. 

The results of the Decision Trees revealed that the group aged thirty to fortynine 
years of age and had three credit cards and were mostly loyal to the KTC credit card brand. 
The group which were most loyal to the brand and employees of state enterprises and civil 
servants. It was also found that female employees in the private sector were the least loyal 
to the brand.  In addition, customers who used KTC credit cards tend not to nor use  AEON 
credit card and vice versa. 

In light of the hypothesis testing, in order of importance,  the variables with the best 
power predictors of brand loyalty included integrated marketing communication tools, brand 
image and satisfaction with beta coefficients of 0.410, 0.381 and 0.095, respectively, at a 
statistically a significant level of 0.05. The sub-factor testing results revealed, in order of 
importance, that the variables with the best power predictors of brand loyalty were KTC 
credit card benefits, the emotional value, personal sales, KTC credit card functions and KTC 
credit card symbols with beta coefficients of 0.306, 0.133, 0.133, 0.131 and 0.097, 
respectively, at a statistically significant level of 0.05. 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
ภูมิหลัง 

ในปัจจบุนัการจบัจ่ายใช้สอยด้วยระบบเงินผอ่น หรือระบบการใช้จา่ยผา่นบตัรเครดิตนบัวา่มี
บทบาทส าคญัอย่างมากในธุรกิจ และพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้จ่ายสินค้าได้เปล่ียนแปลงไปใช้
บัตรเครดิตแทนเงินสดมากขึน้ เน่ืองจากความสะดวกในการซือ้สินค้าก่อนผ่อนช าระทีหลัง ใน
ขณะเดียวกนัธุรกิจก็พยายามหาหนทางให้ลกูค้าเกิดความภักดีตอ่ตราสินค้านัน้ (Brand Loyalty) เป็น
สิ่งส าคัญยิ่งกว่า ยิ่งลูกค้ามีความภักดีต่อตราสินค้ามากเท่าใด มูลค่ารวมของตราสินค้า (Brand 
Value) นัน้จะมีคา่เพิ่มมากขึน้ตามไปด้วย และลกูค้าท่ีมีความภกัดีสงูตอ่สินค้านัน้  ยงัหมายถึงโอกาส
ในการสร้างความมั่นคงให้กับสินค้านัน้ เปิดโอกาสในการท าก าไรท่ีเพิ่มมากขึน้ รวมทัง้โอกาสใน     
การขยายสินค้าให้กว้างมากยิ่งขึน้ผู้ประกอบการจงึควรให้ความส าคญักบัแนวโน้มการเติบโตของธุรกิจ
ท่ีชะลอตวั แต่การแข่งขนัของธุรกิจบัตรเครดิตมีความรุนแรง ระหว่างผู้ประกอบการบตัรเครดิตสูงขึน้  
มีการขยายฐานลูกค้าอย่างต่อเน่ือง มีการแข่งขนัแย่งชิงลูกค้าผ่านการน าเสนอสิทธิประโยชน์ท่ีดีกว่า  
มีการออกโปรโมชั่นใหม่อย่างต่อเน่ือง และใช้เงินลงทุนสูง แต่เน่ืองด้วยงบประมาณท่ีมีอย่างจ ากัด      
ก็อาจจะท าให้ไม่ตรงจุดท่ีลูกค้าต้องการ ท าให้สูญเสียค่าใช้จ่ายไปโดยไม่บรรลุเป้าหมายของบริษัท  
อีกทัง้ลูกค้ามีทางเลือกท่ีหลากหลาย จึงท าให้ลูกค้าเปล่ียนใจไปใช้ตราสินค้าอ่ืนได้ง่าย จากงานวิจยั
ของปรียานารถ ลายคราม พบวา่ ปัจจบุนัมีผู้ ถือบตัรเครดติของธนาคารพาณิชย์ 2 – 3 ธนาคาร จ านวน
ครัง้ท่ีใช้จ่ายผ่านบตัรเครดิตมากกวา่ 5 ครัง้ตอ่เดือน ประกอบกบันโยบายรัฐบาลท่ีสนบัสนนุการใช้จ่าย
ในชว่งเทศกาลส าคญัตา่ง ๆ เป็นปัจจยัเสริม ดงันัน้ผู้ประกอบการบตัรเครดติควรจะมีกลยทุธวิธีการท่ีดี
ท่ีสดุและคุ้มคา่ท่ีสดุ เพ่ือท่ีจะรักษาลกูค้าไมใ่ห้เปล่ียนใจไปใช้ตราสินค้าอ่ืน 

ในขณะเดียวกันปัญหาภาระหนีส้ะสมของครัวเรือน ก็เร่ิมกระทบสู่กลุ่มลูกค้าระดบักลางท่ี
เป็นฐานลกูค้าบตัรเครดิต โดยเฉพาะอย่างยิ่งหลงัจากท่ีลกูค้ากลุ่มดงักล่าวเร่ิมสร้างครอบครัว มีการกู้
สินเช่ือบ้าน สินเช่ือรถ สอดคล้องกับพฤติกรรมการใช้จ่ายของผู้ บริโภค ท่ี มีความระมัดระวัง          
อย่างต่อเน่ือง ท่ามกลางความกังวลเก่ียวกับปัญหาค่าครองชีพ รายได้ครัวเรือน ตลอดจนปัญหาหนี ้
และความสามรถช าระหนีใ้นอนาคต จึงเป็นอีกประเด็นปัญหาท่ีท าให้ลูกค้าอ่อนไหวต่อโปรโมชั่นท่ี
ดงึดดูใจของตราสินค้าอ่ืน ๆ ได้ง่าย 

จากประเดน็ดงักลา่วข้างต้น ท าให้ผู้วิจยัมีความสนใจท่ีจะศกึษาถึงปัจจยัท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบัตรเครดิตเคทีชี (KTC) ในประเด็นปัญหาของบัตรเครดิตข้างต้นนัน้     
ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองงบประมาณของบริษัทมีอย่างจ ากัด ธุรกิจบตัรเครดิตมีการแข่งขนัสูงมาก มีการออก



2 
 

โปรโมชั่นใหม่ ๆ อย่างต่อเน่ืองเพ่ือช่วงชิงลูกค้า ท าให้ลูกค้ามีทางเลือกท่ีหลากหลาย อีกทัง้จะท า
อยา่งไรเพ่ือท่ีจะให้ลกูค้านึกถึงบตัรเครดติเคทีซีเป็นอนัดบัแรก และไมเ่ปล่ียนใจไปใช้ตราสินค้าอ่ืน และ
เพ่ือค้นหากลยทุธ์ท่ีเหมาะสมท่ีสดุส าหรับผู้ประกอบการ ท่ีจะสามารถในการสร้างความพึงพอใจให้กบั
ผู้บริโภค และน าไปสูก่ารรักษาฐานลกูค้าเดมิท่ีมีศกัยภาพไว้ได้อยา่งยัง่ยืน 

ด้วยเหตุผลดังกล่าวจึงเป็นท่ีมาของการศึกษางานวิจัย  เร่ืองภาพลักษณ์ตราสินค้า         
ความพึงพอใจ และเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อ 
ตราสินค้าบัตรเครดิตเคทีซี ของผู้ ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้ วิจัยจะใช้สถิติวิเคราะห์      
การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ทัง้สามตวัแปล เพ่ือหาตวัแปลท่ีมีอิทธิพลมาก
ท่ีสุดสอดคล้องกับงบประมาณท่ีมีอยู่อย่างจ ากัดของบ ริษัท ซึ่งหยิบยกกรณีศึกษาของธุรกิจ            
บตัรเครดิตเคทีซี ของธนาคารกรุงไทย โดยผู้วิจยัจะศกึษาตามกรอบแนวคิดของชิตตีและคณะ (Chitty; 
et al. 2007)  ในเร่ืองของ ECSI (European Customer Satisfaction Index) ซึ่งน ามาใช้เป็นกรอบใน
การวิเคราะห์ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจของลูกค้า โดยกรอบแนวคิดดงักล่าวประกอบด้วย 
(Image) ความพึงพอใจ (Satisfaction) การวัดการรับรู้ทางคุณภาพ (Perceived Quality) ซึ่งเป็น   
การวดัคณุภาพด้านการติดตอ่ส่ือสาร โดยใช้เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (Integrated 
Marketing Circuit, IMC) เพ่ือเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการบตัรเครดิต รวมทัง้ผู้ ท่ีจะเข้ามาลงทนุใน
ธุรกิจบตัรเครดิต เพ่ือใช้ส าหรับเป็นแนวทางในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนัมากยิ่งขึน้ และ
สามารถน าผลการวิจยัไปใช้ในการปรับปรุงกลยทุธ์ด้านความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า ท าให้ผู้ ใช้บริการ
นึกถึงตราสินค้าบัตรเครดิตเคทีชี เป็นอันดับแรก และไม่ เปล่ียนใจไปใช้ตราสินค้าอ่ืน เพราะ           
ความจงรักภักดีของผู้บริโภคนัน้จึงเป็นสิ่งส าคญัท่ีจะช่วยสร้างรายได้ในระยะยาวให้กับองค์กร และ  
ท าให้องค์กรเกิดความมัน่คง ซึ่งจะท าให้ผู้ประกอบการใช้เป็นแนวทางในการก าหนดแผนการตลาดอนั
จะเกิดประสิทธิภาพ และประสิทธิผลได้สงูสดุในการประกอบธุรกิจ และมีศกัยภาพในการแข่งขนัธุรกิจ
บตัรเครดติได้อยา่งมัน่คงยัง่ยืนตอ่ไปในอนาคต 
 
ควำมมุ่งหมำยของงำนวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี ้
 1. เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ ใช้บริการบตัรเครดิต ท่ีมีอิทธิพลต่อ  

ตราสินค้าบตัรเครดติเคทีซี 
 2. เพ่ือศึกษาถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าบัตรเครดิต ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อ    

ตราสินค้าบตัรเครดติเคทีซี ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 3. เพ่ือศกึษาถึงความพึงพอใจของผู้ ใช้บริการบตัรเครดิต ท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภักดี
ตอ่ตราสินค้าบตัรเครดติเคทีซี ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

 4. เพ่ือศึกษาถึงเค ร่ืองมือ ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ท่ี มี อิท ธิพลต่อ            
ความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซี ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

 5. เพ่ือศกึษาถึงความจงรักภกัดีของผู้ใช้บริการบตัรเครดติเคทีซี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ควำมส ำคัญของกำรวิจัย 

ผลของการศกึษาค้นคว้าครัง้นีจ้ะให้คณุคา่และประโยชน์ ดงันี ้
 1. เพ่ือเป็นข้อมลูให้ผู้ ท่ีประกอบธุรกิจบตัรเครดิตเคทีซี รวมทัง้ผู้ ท่ีจะเข้ามาลงทนุในธุรกิจ

บตัรเครดติ ได้น าผลการวิจยัไปใช้ในการวางแผนทางการตลาดและกลยทุธ์ผลิตภณัฑ์ให้เหมาะสมและ
เกิดความพงึพอใจตอ่ผู้ใช้บริการ  

 2. เพ่ือเป็นข้อมูลส าหรับนกัการตลาด ผู้บริการตราสินค้าบตัรเครดิตเครดิตเคทีซีได้น า
ผลการวิจัยไปใช้ในการปรับปรุงกลยุทธ์ ด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า เพ่ือท าให้ผู้ ใช้บริการ       
บตัรเครดตินกึถึงตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซีเป็นอนัดบัแรก  

 3. ผู้ ท่ีเก่ียวข้องสามารถน าผลการวิจยัน าไปใช้เป็นแนวทางในการก าหนดแผนการตลาด 
อนัจะเกิดประสิทธิภาพ และประสิทธิผลสูงสดุในการประกอบธุรกิจ และศกัยภาพในการแข่งขนัธุรกิจ
บตัรเครดติอยา่งยัง่ยืนในอนาคต 
 
ขอบเขตของกำรวิจัย 

ในการศึกษาค้นคว้าครัง้นี เ้น้นศึกษาถึง “ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจ และ
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบตัรเครดิต 
เคทีซี ของผู้ ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครเท่านัน้ เน่ืองจากเป็นพืน้ท่ีท่ีมีการแข่งขนัของธุรกิจมาก
ท่ีสดุ ซึง่มีขอบเขตการศกึษา ดงัตอ่ไปนี ้

ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัย  
 1. ประชำกร 
  ประชากร (Population) ส าหรับการศึกษาครัง้นี ้ประชากรท่ีศึกษา คือ ผู้ ใช้บริการ

ศนูย์บตัรเครดิตเคทีซีทชั (KTC Touch) ท่ีอาศยัในกรุงเทพมหานคร จากจ านวนประชากรท่ีเป็นสมาชิก
บตัรเครดิตเคทีซีในเขตกรุงเทพมหานคร บตัรเครดิตรวมทัง้สิน้ 2,095,563 บตัร (บริษัท บตัรกรุงไทย 
จ ากดั (มหาชน). 2559: ออนไลน์) 
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 2. กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัย 
  ในการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง เน่ืองจากทราบจ านวนประชาชนท่ีศึกษา 

ผู้ วิจัยจึงใช้วิธีการค านวณกลุ่มตัวอย่างด้วยการเปิดตารางทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane) ท่ีระดับ         
ความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 400 ราย โดยผู้ วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) จากผู้ ใช้บริการบตัรเครดิตเคทีซี และเคยใช้บริการสาขาของ 
ศนูย์บตัรเครดติเคทีซีทชั ในเขตกรุงเทพมหานคร 20 แหง่ 
 

 
 
      โดยท่ี      n    =      ขนาดของกลุม่ตวัยา่ง 
            N    =      จ านวนประชากรทัง้หมด 
            e    =       คา่ความคลาดเคล่ือนกลุม่ตวัอยา่ง 
  แทนคา่  
         ตวัอยา่ง 

 จากการค านวณของจ านวนประชาชนทัง้หมด 2,095,563 คน ก าหนดให้มี 
ความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได้ ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% ค่าความคลาดเคล่ือน ± 5% จากสูตร
ดงักลา่วได้กลุม่จ านวน  400 ตวัอยา่ง 

วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำง 
 ผู้วิจยัใช้วิธีสุม่ตวัอยา่งตามขัน้ตอนตอ่ไปนี ้ 
  ขัน้ตอนที่  1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ของผู้ ใช้บริการ

บัตรเครดิตเคทีซี ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีศูนย์บัตรเครดิตเคทีซีทัช จ านวน 20 แห่ง (บริษัท       
บตัรกรุงไทย จ ากัด (มหาชน). 2559: ออนไลน์) โดยผลการจบัฉลากเพ่ือน ามาเป็นตวัแทนในการเก็บ
ข้อมลู 20 แหง่ ดงัตอ่ไปนี ้

 1. สาขา KTB ส านกันานาเหนือ  
 2. สาขา เดอะมอลล์ทา่พระ  
 3. สาขา BTS สถานีชิดลม 
 4. สาขา ฟิวเจอร์พาร์ค รังสิต 
 5. สาขา BTS สาลาแดง 
 6. สาขา MRT สถานีสขุมุวิท  
 7. สาขา เซ็นทรัลลาดพร้าว  
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 8. สาขา KTC Future Lounge  
 9. สาขา ไทยซมัมิท ทาวเวอร์ 
 10. สาขา เซ็นทรัล รัตนาธิเบศร์ 
 11. สาขา แฟชัน่ไอส์แลนด์ 
 12. สาขา เอ็มบีเค เซ็นเตอร์ 
 13. สาขา เซ็นทรัลพระราม 2  
 14. สาขา เดอะมอลล์งามวงศ์วาน 
 15. สาขา เซ็นทรัลป่ินเกล้า 
 16. สาขา เดอะมอลล์บางแค 
 17. สาขา อาคารฟอร์จนูทาวน์ 
 18. สาขา เดอะมอลล์บางกะปิ 
 19. สาขา เซ็นทรัลบางนา  
 20. สาขา อาคารสมชัชาวาณิช 2  
 ขั ้นตอนที่  2 การสุ่มตัวอย่างโดยการก าหนดโควต้า (Quota Sampling) จาก      
กลุ่มตวัอย่างผู้ ใช้บริการบตัรเครดิตเคทีซี ท่ีศูนย์บตัรเครดิตเคทีซีทชั ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน       
20 แห่ง เท่า ๆ กัน โดยก าหนดสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างทัง้หมดจ านวน 400 คน จะได้สัดส่วนของ  
กลุม่ตวัอยา่งจ านวน 20 คน ตอ่สาขาศนูย์บตัรเครดติเคทีซีทชั 
 ขัน้ตอนที่  3 การสุ่มตวัอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือ
เก็บรวบรวมข้อมูล โดยน าแบบสอบถามท่ีได้เตรียมไว้ไปจดัเก็บกับข้อมูลจากผู้ ใช้บริการบตัรเครดิต   
เคทีซีของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร จนครบจ านวนท่ีต้องการคือ 400 คน 

ตัวแปรที่ศึกษำ 
 การศกึษาเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ความพงึพอใจ และเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด

แบบครบวงจร ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบัตรเครดิตเคทีซี ของผู้ ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานคร มีตวัแปรท่ีใช้ในการศกึษาค้นคว้าดงัตอ่ไปนี ้

  1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ 
   1.1 ด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ 
    1.1.1 เพศ 
    1.1.2 อาย ุ
    1.1.3 อาชีพ 
    1.1.4 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
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    1.1.5 จ านวนบตัรเครดติท่ีถือทัง้หมด 
    1.1.6 ตราสินค้าบตัรเครดติท่ีใช้ 
   1.2 ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ได้แก่ 
    1.2.1 ด้านประโยชน์หลกัของบตัรเครดิต (Functional) 
    1.2.2 ด้านรูปลกัษณ์ตราสินค้าบตัรเครดติ (Symbolic) 
    1.2.3 ด้านการรับรู้คณุภาพทางอารมณ์ (Emotion value) 
   1.3 ปัจจยัด้านความพงึพอใจ ได้แก่ 
    1.3.1 ด้านสิทธิประโยชน์ของบตัรเครดิตเคทีซี 
    1.3.2 ด้านบริการของบตัรเครดติเคทีซี 
   1.4 ปัจจยัด้านการรับรู้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาด ได้แก่ 
    1.4.1 ด้านการโฆษณา 
    1.4.2 ด้านการประชาสมัพนัธ์ 
    1.4.3 ด้านการสง่เสริมการขาย 
    1.4.4 ด้านการขายโดยพนกังานขาย 
    1.4.5 ด้านการตลาดทางตรง 
    1.4.6 ด้านการจดักิจกรรมทางการตลาด 
  2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ 
   ความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซี 

 
นิยำมศัพท์เฉพำะ  

1. บตัรเครดติ หมายถึง บตัรท่ีผู้ออกบตัรเครดิตออกให้แก่ผู้ ถือบตัร โดยบนัทึกรหสัหรือข้อมลู
บตัรเครดิตไว้ เพ่ือให้เครดิตแก่ผู้ ถือบตัรในการช าระราคาสินค้า หรือบริการแทนการช าระด้วย เงินสด
แก่ผู้ขายท่ีเป็นผู้ รับบตัร หรือการเบิกเงินสดล่วงหน้าจากผู้ออกบตัร แล้วผู้ ถือบตัรจะช าระเงินให้แก่ผู้
ออกบตัรในภายหลงั ตามสญัญาท่ีก าหนด 

2. เคทีซี หรือบริษัท บตัรกรุงไทย จ ากดั (มหาชน) คือ บริษัทท่ีให้บริการสินเช่ือเพ่ือผู้บริโภค
แบบไม่มีหลกัประกนัส าหรับผู้บริโภคทัว่ประเทศ ธุรกิจของบริษัทประกอบด้วย ธุรกิจบตัรเครดติ สินเช่ือ
บุคคล และสินเช่ือเจ้าของกิจการ ซึ่งมีธุรกิจบัตรเครดิตเป็นธุรกิจหลัก บริษัท บัตรกรุงไทย จ ากัด 
(มหาชน) นบัวา่เป็นหนึง่ในผู้ออกบตัรเครดิตสากลท่ีใหญ่ท่ีสดุในประเทศ 

3. วงเงินบตัรเครดิต หมายถึง วงเงินเครดิตท่ีผู้ออกบตัรอนมุตัิให้ผู้ ถือบตัรใช้ได้ไม่เกินวงเงิน
ดงักลา่ว 



7 
 

4. คา่ธรรมเนียม หมายถึง เงินท่ีผู้ ถือบตัรเครดิตต้องช าระแก่ผู้ออกบตัร เป็นคา่ธรรมเนียมใน
การด าเนินการ ประกอบด้วย คา่ธรรมเนียมแรกเข้า คา่ธรรมเนียมรายปี และคา่ธรรมเนียมการเบิกเงิน
สดลว่งหน้า 

5. อตัราดอกเบีย้ หมายถึง เงินดอกเบีย้ท่ีผู้ ถือบตัรต้องช าระให้แก่ผู้ออกบตัร ในกรณีช าระ
เงินในการซือ้สินค้าหรือบริการเกินจากระยะเวลาปลอดดอกเบีย้  ตามอัตราท่ีก าหนดในสัญญา        
บตัรเครดิต หรือเงินดอกเบีย้ท่ีผู้ ถือบตัรต้องช าระให้แก่ผู้ออกบตัร ในกรณีการเบิกเงินสดล่วงหน้าหรือ
กรณีการซือ้สินค้าเงินผอ่น 

6. ค่าปรับ หมายถึง เงินท่ีผู้ ถือบตัรเครดิตท่ีซือ้สินค้าหรือบริการต้องช าระให้แก่ผู้ออกบตัร
จากการช าระเงินท่ีซือ้สินค้าหรือบริการล่าช้ากว่าก าหนด หรือเงินท่ีผู้ ถือบัตรเครดิตต้องช าระจาก     
การช าระเงินการเบกิเงินสดลว่งหน้าหรือการซือ้สินค้าเงินผ่อนลา่ช้ากว่าก าหนด 

7. ข้อมูลส่วนบุคคล หมายถึง ข้อมูลท่ีบ่งบอกถึงรายละเอียดข้อมูลประวัติส่วนบุคคลนัน้
ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพการสมรส ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

8. ฟินเทค (Fintech) ธุรกิจกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) ซึ่งจะเข้ามามีบทบาทใน
ตลาดช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ 

9. ECSI (European Customer Satisfaction Index) ซึ่ ง เ ป็ น ก ร อ บ ก า ร วิ เ ค ร า ะ ห์           
ความพงึพอใจของลกูค้า 
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กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
การศึกษาวิจัยเร่ือง “ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจ และเคร่ืองมือส่ือสารทาง 

การตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซี ของผู้ ใช้บริการ
ในเขตกรุงเทพมหานคร” ได้ก าหนดตวัแปรอิสระ และตวัแปรตาม ไว้ดงันี ้

 
 ตัวแปรอิสระ  ตัวแปรตำม                  
                             

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                    

ภาพประก อบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ควำมจงรักภักดีต่อตรำสินค้ำ     

บัตรเครดติเคทีซี ในเขต
กรุงเทพมหำนคร 

 

 

เคร่ืองมือส่ือสำรทำงกำรตลำด         
แบบครบวงจร (IMC) 

 

 

 

ควำมพงึพอใจในกำรใช้บริกำรบัตรเครดิต 

 

 

 

ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำบัตรเครดติ 
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สมมตฐิำนกำรวิจัย 
สมมติฐำนที่  1 ภาพลักษณ์ตราสินค้าบัตรเครดิต ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลักของ  

บัตรเครดิต ด้านรูปลักษณ์ตราสินค้าบัตรเครดิต และด้านการรับรู้คุณภาพทางอารมณ์ของผู้ ใช้       
บตัรเครดติ มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซี ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐำนที่ 2 ความพึงพอใจในการใช้บริการบตัรเครดติ ประกอบด้วย ด้านสิทธิประโยชน์
ของบตัรเครดิต และด้านบริการของศูนย์บริการบตัรเครดิตเคทีซี  ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อ 
ตราสินค้าบตัรเครดติเคทีซี ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติ ฐำนที่  3 เค ร่ือ ง มื อ ส่ื อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  ป ระกอบ ด้วย                   
ด้านการโฆษณา ด้านประชาสัมพัน ธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยพนักงาน              
ด้านการตลาดทางตรง และด้านการตลาดเชิงกิจกรรม มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้า    
บตัรเครดติเคทีซี ในเขตกรุงเทพมหานคร 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 
ในการวิจัยครัง้นี ้ผู้ วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง โดยน าเสนอตามหัวข้อ

ตอ่ไปนี ้
 1. แนวคดิทฤษฎี ECSI Model 
 2. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) 
 3. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
 4. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัความพงึพอใจ (Customer Satisfaction) 
 5. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
 6. ทฤษฎีต้นไม้แหง่การตดัสินใจ (Decision Trees)  
 7. ประวตัคิวามเป็นมาบริษัท บตัรกรุงไทย จ ากดั (มหาชน) 
 
1 แนวคิดและทฤษฎี ECSI Model 

1.1 แนวคิดและทฤษฎี ECSI Model 
 ECSI โม เด ล  (European Customer Satisfaction Index) ห ม าย ถึ ง  เ ป็ น ตั ว ชี ้วั ด      

ความพึงพอใจของลูกค้าในยุโรปโดยประเทศแรก ๆ ท่ีประสบความส าเร็จในการจดัท าดชันีดงักล่าว 
ได้แก่ สหรัฐอเมริกา และสวีเดน โดยเฉพาะสวีเดนซึ่งได้กระตุ้นให้คณะกรรมาธิการยุโรป (European 
Commission) สนับสนุนการสร้างดัชนี ชี ว้ัดความพึงพอใจของลูกค้าในสหภาพยุโรปขึน้  โดย
คณะกรรมการทางเทคนิคในการจัดท า ECSI ได้เร่ิมต้นทดลองจัดท าดัชนีชีว้ัดความพึงพอใจใน        
10 ประเทศ ของสหภาพยโุรป ในปี ค.ศ. 1999 โดยตวัแบบ ECSI ในตอนแรกนัน้มีโครงสร้างสมการท่ีมี
ความสัมพันธ์ระหว่างตวัแปร ซึ่งความพึงพอใจของลูกค้าจะส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า ใน
ขณะเดียวกันกบัท่ีถกูชีว้ดัด้วยการรับรู้ภาพลกัษณ์ของบริษัท ความคาดหวงัของลูกค้า การรับรู้มูลค่า 
และการรับรู้คณุภาพ โดยการรับรู้คณุภาพ จะถูกแบ่งออกเป็นตวัผลิตภัณฑ์ท่ีจบัต้องได้ (Hardware) 
และสิ่งท่ีจับต้องไม่ได้ ได้แก่ บริการท่ีแฝงอยู่ในปฏิสัมพันธ์ท่ีผู้ ซือ้ได้รับจากผู้ ขาย หรือเป็นการแยก
บริการจากผู้ ขายออกจากสินค้า ซึ่งรวมถึงพฤติกรรมส่วนบุคคลของผู้ ขาย  และบรรยากาศใน          
การให้บริการขายดงักลา่ว โดยรายละเอียดภายในตวัแปรทัง้เจ็ดตวัดงักลา่วจะประกอบไปด้วย ตวัชีว้ดั
สองถึงห้าตวัแปรชีว้ดั ซึ่งจะถูกน าไปใช้ส ารวจลกูค้าด้วยแบบสอบถาม และข้อมลูทัง้หมดจะถูกน ามา
ประมวลด้วยโปรแกรม PLS ส าหรับการใช้วดัความพึงพอใจในธุรกิจบริการ เช่น โรงแรมนัน้ ชิตตีและ
คณะ (Chitty; Ward; & Chua.  2007) ได้พัฒนาตวัแบบ ECSI เพ่ือใช้วดัขนาดและทิศทางของปัจจัย
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ต่าง ๆ ท่ีท าให้ลูกค้ากลุ่ม Backpacker ในประเทศออสเตรเลีย  พึงพอใจและจงรักภักดีต่อบริการ
ห้องพกัราคาถูกท่ีได้เข้าไปใช้บริการ โดยตวัแปรความคาดหวงัของลูกค้าถูกทดแทนด้วยตวัแปรของ
ราคา ในขณะเดียวกนักบัท่ีผู้วิจยัได้นิยามตวัแปรแฝงตา่ง ๆ ให้สอดคล้องกบัธุรกิจโรงแรม เพ่ือก าหนด
กลุม่ตวัแปรท่ีชีว้ดัได้ในแตล่ะตวัแปรแฝง อาทิการรับรู้คณุภาพท่ีจบัต้องได้ (Hardware) ถกูเรียกใหมว่่า 
“Technical Dimension” ซึ่งธุรกิจโรงแรมจะนิยามว่า เป็นสิ่งท่ีลูกค้าได้รับหรือประสบการณ์ท่ีได้รับ
ภายหลังเข้าพักในโรงแรม รวมไปถึงสาธารณูปโภคท่ีมีอยู่ทัง้หมดภายในพืน้ท่ีของโรงแรม ในขณะท่ี 
การรับรู้คุณภาพจากบริการของพนักงาน (Human ware) ถูกเรียกใหม่ว่า “Functional Dimension” 
แต่นิยามไม่ได้แตกต่างกันมากนัก โดย Functional Dimension ประกอบไปด้วยพฤติกรรมของ
พนกังานผู้ ให้บริการ ความยากง่ายในการลงทะเบียนเข้าพกั และลงทะเบียนแจ้งออกจากโรงแรม รวม
ไปถึงการบอกทางเข้าห้องพัก หรือการปล่อยให้ลูกค้าค้นหาห้องพักด้วยตวัเอง เป็นต้น โดยผลจาก  
การวิเคราะห์พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าของโรงแรม (Brand Image) จะชีน้ าความพึงพอใจของ
ลูกค้า ในขณะท่ีการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) จะเป็นตวับ่งชีร้ะดบัความจงรักภักดีท่ีลูกค้าจะมี
ตอ่ตราสินค้าของโรงแรมท่ีได้ใช้บริการ 

 โดยใช้ตวัแบบ ECSI เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า     
ความพึงพอใจ และการรับรู้การติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร IMC ท่ีมีอิทธิพลต่อ      
ความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า ดงัภาพประกอบ 2 

 
ภาพประกอบ 2 กรอบแนวคิด ECSI (European Customer Satisfaction Index) 

 
 ท่ี ม า : Ayman Ahmed Ezzat Othman.  (2011).  Investigating the Role of Cuctomer 
Satisfaction in Improving Productivity of the Egyptian Construction Industry.  (Online). 
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2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
2.1 แนวความคิดและความหมายของความภักดีต่อตราสินค้า 
 โอลิเวอร์ (Oliver.  1997) ได้ให้นิยามความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) คือ 

ความผูกพันท่ีมีต่อตราสินค้า ร้านค้า ผู้ ผลิต การบริการท่ีอยู่บนพืน้ฐานของทัศนคติท่ีชอบพอหรือ    
การตอบสนองด้วยพฤติกรรม อย่างเช่น การซือ้สินค้าหรือการใช้บริการซ า้  ๆ  หมะหมดู หะยีหมดั และ 
ก่อพงษ์ พลโยราช (2556) กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) ถือเป็นเป้าหมายส าคญั
ทางการตลาด อนัจะน าไปสู่พฤติกรรมการซือ้  ส าหรับผู้บริโภคท่ีมีความภกัดีท่ีแท้จริงในตราสินค้าต้อง
ประกอบไปด้วยความภักดีในด้านทศันคติ และความภักดีในด้านพฤติกรรม ความภักดีต่อตราสินค้า
เกิดจากการท่ีผู้ บริโภครับรู้คุณค่าและพึงพอใจในตราสินค้าแล้ว จึงน าไปสู่พฤติกรรมการซือ้ และ  
ความภักดีต่อตราสินค้าได้ ถูกแบ่งออกเป็น 2 มิติ คือ มิติเชิงทัศนคติ คือ การวัดความคิดและ
ความรู้สึกผูกพันของลูกค้าต่อองค์กร ซึ่งแสดงผลลัพธ์เชิงจิตวิทยา เช่น การกล่าวค าชมเชย และ   
ความตัง้ใจจะซือ้ซ า้ และมิติเชิงพฤติกรรม เป็นการแสดงออกท่ีสามารถสังเกตได้ เช่น การซือ้หรือใช้
สินค้าหรือบริการซ า้  ๆ การบอกต่อหรือการแนะน าผู้ อ่ืน โดยโอลิเวอร์ (Oliver.  1999) อธิบาย       
ความภกัดีเป็น 4 ขัน้ ประกอบด้วย 

 1. ความภักดีขัน้การรับรู้ (Cognitive Loyalty) เป็นระยะท่ีผู้ บริโภครับรู้ข้อมูล
ข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า มีความรู้ในตราสินค้า มีข้อมูลหรือความเข้าใจเก่ียวกับ
คณุสมบตั ิลกัษณะ หรือผลประโยชน์ของตราสินค้า 

 2. ความภักดีขัน้ความรู้สึก (Affective Loyalty) เป็นขัน้ท่ีผู้บริโภครู้สึกชอบหรือไม่
ชอบในตวัสินค้า บริการหรือตราสินค้า 

 3. ความภักดีขัน้ความตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้า (Conative Loyalty) เป็นขัน้แสดงถึง     
การกระหายของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า เชน่ มีความตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้า หรือมีการทดลองซือ้ เป็นต้น 

 4. ความภักดีขัน้ของการแสดงพฤติกรรมการซือ้ (Action Loyalty) เป็นขัน้สดุท้ายท่ี
ผู้บริโภคแสดงพฤตกิรรมความตัง้ใจในการกลบัไปซือ้สินค้าดงักล่าวอีกครัง้ หรือพฤตกิรรมซือ้ซ า้ 

 มุมมองเชิงจิตวิทยา (Psychological) ความภักดีในตราสินค้าคือตราสินค้าท่ีท าให้
ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีและผูกพันด้วยเป็นอย่างมาก ซึ่งทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้านัน้เกิดจาก 3 ส่วน      
ท่ีส าคญั คือ 

  1. ความเช่ือมั่น (Confidence) ผู้ บริโภคจะมีทัศนคติท่ี ดีต่อตราสินค้าเม่ือเกิด    
ความเช่ือมัน่ในตราสินค้านัน้ ในสถานการณ์ท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้สินค้า ถ้าผู้บริโภคไม่มีความเช่ือมัน่
ในตราสินค้าใดมาก่อน จะท าการค้นหาข้อมูลเพ่ือสร้างความเช่ือมั่นก่อนการตัดสินใจซือ้ และถ้า     
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ตราสินค้าใดท่ีสร้างความเช่ือมัน่ให้ผู้บริโภคได้แล้ว ครัง้ต่อไปเม่ือต้องการซือ้สินค้า จะไม่เสียเวลาใน
การค้นหาข้อมลูตอ่ไป 

  2. การเข้าไปอยู่ในกลางใจผู้ บริโภค (Centrality) ความภักดีในตราสินค้าเกิดจาก  
การท่ีตราสินค้าสามารถเช่ือมโยงกับระบบความเช่ือของผู้บริโภคได้ ท าให้ผู้บริโภคเช่ือและประทับ  
ตราสินค้าอยู่ในใจ เช่น ผู้ ชายท่ีเช่ือว่าผู้ หญิงชอบกลิ่นน า้หอมแบบหนึ่ง ถ้าผู้ ผลิตน า้หอมเข้าใจใน 
ความเช่ือนี ้สามารถผลิตน า้หอมระบบท่ีตรงกับความเช่ือของลูกค้าผู้ ชายได้ และสร้างความภักดีใน
ตราสินค้า เป็นต้น 

  3. ความง่ายในการเข้าถึง (Accessibility) ความภักดีในตราสินค้าเกิดขึน้เม่ือ       
ตราสินค้านัน้มีความง่ายในการเข้าถึงความคิดของผู้ บริโภค ตราสินค้าได้ท าให้ผู้ บ ริโภคเกิด         
ความเช่ือมั่น เข้ามาอยู่ใจกลางและง่ายต่อการเข้าถึง ผู้ บริโภคไม่จ าเป็นต้องใช้เวลาหรือลงทุนใน        
การค้นหาข้อมูลเม่ือต้องการซือ้สินค้า ผู้บริโภคจะเลือกซือ้ตราสินค้าท่ีสร้างทัศนคติท่ีดีเหล่านัน้ และ
เกิดเป็นความภกัดีในตราสินค้า (Brand Loyalty)  

2.2 ระดับของความภักดีถงึ 6 ขัน้ตอนดังนี ้
 ดคิและบาซู (Dick; & Basu.  1994) ได้ท าการแบง่ประเภทความภกัดีเป็น 4 ระดบั ดงันี ้

  1. ไม่มีความภกัดี (No Loyalty) คือผู้บริโภคไม่ซือ้สินค้าย่ีห้อนัน้และไม่มีความชอบ
ในสินค้าย่ีห้อนัน้ 

  2. ความภกัดีเทียม (Spurious Loyalty) คือผู้บริโภคจะมีการซือ้ซ า้สงูแตมี่ทศันคติท่ี
ไมดี่ตอ่ตราสินค้า 

  3. ความภักดีท่ีแอบแฝง (Latent Loyalty) คือ ผู้ บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า  
นัน้ ๆ แตมี่การซือ้ต ่า 

  4. ความภักดีท่ีแท้จริง (True Loyalty) คือ ผู้บริโภครู้สึกดีกับตราสินค้านัน้ ๆ และมี
การซือ้เป็นประจ าอยา่งตอ่เน่ือง 

 ชิตตีและคณะ (Chitty; et al.  2007) กล่าวว่าความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer 
Loyalty) เม่ือความพึงพอใจเป็นการประเมินการให้บริการของลูกค้าภายหลังได้รับบริการ ซึ่ง
ครอบคลุม องค์ประกอบทางด้านความคิดและทางด้านอารมณ์ความพึงพอใจดงักล่าวจะก่อให้เกิด               
ความจงรักภักดีซึ่งกลายเป็นข้อผูกมัดและความตัง้ใจของลูกค้าท่ีจะซือ้ซ า้สินค้า และบริการจากผู้
ให้บริการรายเดิม ดงันัน้ความภกัดีในการบริการ (Service Loyalty) เป็นความสมคัรใจของลกูค้า ท่ียงั
ใช้บริการจากผู้บริการรายเดิมเป็นประจ า และตัดสินใจเลือกใช้บริการเดิมเป็นตวัเลือกแรกถึงแม้จะมี
ช่องทางหรือโอกาสเลือกใช้บริการอ่ืนก็ตาม ความภกัดีนีเ้ป็นผลจากทศันคติและพฤติกรรมเชิงบวกต่อ 
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ผู้ ให้บริการ จึงท าให้ลูกค้ามีความซ่ือสัตย์ต่อบริการนัน้ และท าให้รักษาความสัมพันธ์ท่ีดีของลูกค้า
ไมใ่ห้เปล่ียนไปใช้บริการรายอ่ืน 

 เท เลอ ร์  เซลัก ค์  และ  กูด วิน  (Teylor; Celuch; & Goodwin.  2004: 217-227) ไ ด้
ท าการศึกษาความจงรักภักดี ของลูกค้าต่อคุณค่าผลิตภัณฑ์ท่ีส าคัญของกลุ่มลูกค้าโรงงาน
อตุสาหกรรมสองกลุม่คือ กลุ่มเคร่ืองมืออตุสาหกรรมและกลุ่มเคร่ืองมือหนกัพบว่า ความจงรักภกัดีต่อ
สินค้ามาจากปัจจัย 6 ประการ ความพึงพอใจของลูกค้า (Satisfaction) คุณค่าของสินค้า (Value) 
อุปสรรคในการเป ล่ียนตราสิน ค้า  (Resistance to Change) การตอบ รับของลูก ค้า  (Affect)          
ความเช่ือมัน่ในตราสินค้า (Trust) และคณุคา่โดยรวมในตราสินค้า (Brand Equity)  

 ใน การวัด ค วามภั ก ดี  คอต เล อ ร์  (Kotler.  2003: 99) ไ ด้ ศึ กษ าพบ ว่ า  ก ารวัด               
ความจงรักภกัดีสามารถวดัได้จากอตัราการซือ้ซ า้ หรือความถ่ีในการซือ้แตล่ะครัง้ หรือวดัได้จากยอด
การสัง่ซือ้โดยรวม งานวิจยัหลายชิน้ระบุว่า สามารถน าตวัชีว้ดัความภักดีนีไ้ปอธิบายผลก าไรท่ีธุรกิจ
ได้ รับและความส าเร็จของธุรกิจได้ การวัดความภักดีของลูกค้าด้านการบริการ เป็นการวัด
ความสมัพนัธ์ระหว่างลกูค้าและผู้ ให้บริการท่ีมีปฏิสมัพนัธ์แบบตวัต่อตวัและไม่สามารถจบัต้องได้  ซึ่ง
ตรงกันข้ามกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าท่ีสามารถจับต้องได้และมุ่งเน้นตัวผลิตภัณฑ์ ส าหรับ   
บัตรเครดิตนัน้ได้มีการศึกษาของสุธาสินี  ศรีพงศ์ธรบูล  (2552: 7) ท่ีกล่าวถึงความจงรักภักดีใน       
ตราสินค้าว่า หมายถึงการท่ีผู้ ถือบัตรมีทัศนคติท่ีดีต่อบัตรเครดิตท่ีตนถืออยู่  ไม่ว่าจะเกิดจาก        
ความเช่ือมัน่ การนึกถึงหรือตรงใจของผู้ ถือบตัรเครดิต ท าให้มีพฤติกรรมหยิบบตัรเครดิตใบนัน้มาใช้
อยา่งตอ่เน่ือง โดยไมส่นใจถึงโปรโมชัน่สง่เสริมการตลาดตา่ง ๆ 
 จากแนวคิดและความหมายดงักล่าวข้างต้น ได้ก าหนดนิยามการเกิดความจงรักภกัดีต่อ

บตัรเครดิตเคทีซีว่า หมายถึง การท่ีผู้ ใช้บตัรเครดิตมีทศันคติท่ีดีต่อบตัรท่ีตนถือครองอยู่ ไม่ว่าจะเกิด

จากความเช่ือมัน่ตอ่บตัรเครดติใบใดใบหนึ่งท่ีตนถือครองอยู่ การเข้าไปอยู่ในกลางใจของผู้บริโภค และ

ความง่ายในการเข้าถึงในการใช้บริการ สะท้อนได้จากพฤติกรรมการใช้บตัรเครดิตใบนัน้อย่างตอ่เน่ือง 

โดยไม่สนใจโปรโมชัน่ส่งเสริมการตลาด จนท าให้ราคาของสินค้าท่ีซือ้ผา่นบตัรเปล่ียนแปลงไปมาก แต่

ปริมาณการใช้ก็ยงัคงไม่เปล่ียนแปลงมากนกั กล่าวคือ ผู้ ท่ีมีความจงรักภกัดีจะมีความยึดมัน่ในการใช้

บตัรเครดติใบเดมิอยูแ่ม้วา่บตัรเครดติอ่ืนจะมีโปรโมชัน่ท่ีเสนอดีกว่า 
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3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
3.1 แนวความคิดและความหมายของภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 ส าหรับภาพลักษณ์ตราสินค้านัน้ แรนดัลล์ (Randall.  2000) กล่าวว่า ภาพลักษณ์      

ตราสินค้า (Brand Image) คือสิ่งท่ีอยู่ในใจของผู้ บริโภค คือข้อมูลทัง้หมดทีผู้ บริโภครับรู้เก่ียวกับ    
ตราสินค้านัน้ ๆ จากประสบการณ์ จากการบอกตอ่ จากโฆษณา บรรจภุณัฑ์ การบริการและอ่ืน ๆ และ
ถูกดดัแปลงโดยการท่ีผู้บริโภคเลือกรับรู้ ความเช่ือ ธรรมเนียมปฏิบตัิของสงัคม  ซึ่งอาจจะไม่ใช่สิ่งท่ี
องค์กรหวงัอยากจะให้เกิดแตเ่ป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคมีอยู ่และเป็นสิ่งท่ีองค์กรจะต้องสร้างตอ่ไป 

 ชิวและโฮ (Chiu; & Ho.  2010) กล่าวว่า ผู้ บริโภคมักจะพัฒนาความเช่ือต่อแต่ละ     
ตราสินค้าจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์  ดังนัน้ความเช่ือต่อตราสินค้าจะกลายเป็นภาพลักษณ์       
ตราสินค้าในภายหลัง  ซึ่งเช่ือมโยงผู้ บ ริโภคเข้ากับช่ือตราสินค้า (Brand Name) การโฆษณา 
(Advertisement) การบรรจุ หีบห่ อ  (Packaging) เอกลักษณ์ ขององค์กร (Corporate identity)        
การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) และข้อมูลส่ือสารต่าง ๆ ในการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด 
(Promotional activity)  ซึ่งทัง้หมดนีไ้ด้เช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Association) ขึน้ในใจผู้ บริโภค
หลงัจากผา่นกระบวนการคดิ 

 จานอสนีสและเวอร์วิไลท์ (Janosnis and Virvilaite, 2007) ให้ค านิยามในการวิเคราะห์
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ไว้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าเกิดจากกิจกรรมการส่ือสารของ
องค์กรท่ีส่ือสารให้ผู้ บริโภคเข้าใจและรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า และมองว่าภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(Brand Image) เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้าหนึ่ง ท่ีเกิดมาจากการเช่ือมโยงตา่ง ๆ ท่ีมีตอ่
ตราสินค้าท่ีเกิดขึน้ในความทรงจ าและความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ซึ่งการเช่ือมโยงท่ีเกิดขึน้นัน้จะ
ส่งผ่านความหมายเก่ียวกับตราสินค้าไปสู่ผู้ บริโภค โดยการรับรู้นัน้สามารถเป็นได้ทัง้การรับรู้ด้าน
เหตผุลและด้านอารมณ์ท่ีมีต่อตราสินค้านัน้ และอีกมุมมองหนึ่งมองว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าคือสิ่ง  
ตา่ง ๆ เก่ียวกบัตราสินค้าท่ีมีการเช่ือมโยงอยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภคสินค้า 

3.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตราสินค้า 
 คอตเลอร์ (Kotler.  2003) ได้อธิบายความหมายของตราสินค้า เป็น ช่ือ วลี เคร่ืองหมาย 
สญัลกัษณ์ หรือการออกแบบ หรือสิ่งเหล่านีร้วมกนั เพ่ือใช้ระบุว่าสินค้าหรือบริการเป็นของผู้ขายหรือ
กลุม่ผู้ขายรายใด  และเพ่ือแสดงความแตกตา่งจากคูแ่ข่งขนั ดงันัน้ตราสินค้าจงึบง่บอกถึงตวัผู้ขายหรือ
ผู้ผลิต ภายใต้กฎหมายเคร่ืองหมายการค้า ผู้ขายได้รับสิทธิผูกขาดให้เป็นผู้ ใช้ช่ือตราสินค้าแต่ผู้ เดียว
ตลอดกาล ตราสินค้าแตกต่างจากสินทรัพย์อ่ืน เช่น สิทธิบัตรและลิขสิทธ์ิ ท่ีมีก าหนดวันหมดอายุ    
ตราสินค้าเป็นสญัลกัษณ์ท่ีมีความสลบั ซบัซ้อน สามารถส่ือความหมายได้ 6 ด้าน ดงันี ้
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 1. คณุสมบตัิ (Attributes) ตราสินค้าท าให้นึกถึงคณุสมบตัิ หรือคณุลกัษณะท่ีแนช่ดั
ของผลิตภณัฑ์ เช่น Mercedes ท าให้นึกถึงรถยนต์ราคาแพง การผลิตยอดเย่ียมทนทาน และเกียรตภิูมิ 
ศกัดิศ์รีสงู 
 2. คณุประโยชน์ (Benefits) คณุสมบตัิต้องแปลออกมาเป็นคณุประโยชน์ตามหน้าท่ี
และคณุประโยชน์ทางอารมณ์ เชน่ ความทนทาน แสดงให้เห็นคณุประโยชน์ตามหน้าท่ีการใช้งาน หรือ
คณุสมบตัริาคาแพง แสดงให้เห็นคณุประโยชน์ทางอารมณ์ 
 3. คณุคา่ (Value) ตราสินค้าบง่บอกบางสิ่งบางอย่างเก่ียวกบัคณุค่าของผู้ผลิต เช่น 
Mercedes บง่บอกถึงสมรรถนะการท างาน ความปลอดภยั และเกียรตภิมูิสงู 
 4. วฒันธรรม (Culture) ตราสินค้าอาจเป็นตวัแทนของวัฒนธรรม เช่น Mercedes 
เป็นตวัแทนของวฒันธรรมเยอรมนัท่ีมีระเบียบ ประสิทธิภาพ และคณุภาพสงู 
 5. บคุลิกภาพ (Personality) ตราสินค้าบง่ชีถ้ึงบคุลิกภาพของสินค้า 
 6. ผู้ ใช้ (User) ตราสินค้าชีใ้ห้เห็นถึงประเภทของผู้ บริโภคท่ีซือ้หรือใช้ผลิตภัณฑ์    
ตราสินค้า คือทุกสิ่งทุกอย่างท่ีผลิตภัณฑ์มีทัง้หมด คือ ส่วนท่ีจับต้องได้ (Tangible) มองเห็นได้ มี
รูปร่างหน้าตา สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ ในแง่ของประสิทธิภาพ 
(Performance) และยงัครอบคลมุไปถึงสิ่งท่ีจบัต้องไมไ่ด้ (Intangible) อีกขัน้หนึง่ ไมว่า่จะเป็น 
 6.1 ความนา่เช่ือถือ (Trust/Reliability) 
 6.2 ความมัน่ใจ (Confidence) 
 6.3 ความคุ้นเคย (Familiarity) 
 6.4 ประสบการณ์ท่ีได้สะสมมา (Shared Experienced) 
 6.5 ความสมัพนัธ์และความผกูพนั (Relationship) 
 6.6 สถานภาพ (Status) 
 6.7 บคุลิกภาพ (Personality) 
 คอตเลอร์ (Kotler.  2000) ได้อธิบายถึงแนวคิดและความหมายเก่ียวกับภาพลกัษณ์ ไว้
ดงันี ้ ภาพลกัษณ์ (Image) เป็นองค์รวมของความเช่ือ ความคิด และความประทบัใจท่ีบคุคลมีตอ่สิ่งใด
สิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติและการกระท าใด  ๆ ท่ีคนเรามีต่อสิ่งนัน้จะมีความเก่ียวพันกันอย่างสูงกับ
ภาพลกัษณ์ของสิ่งนัน้ ๆ 
 ภาพลกัษณ์ตราย่ีสินค้า (Brand Image) คือ ภาพลกัษณ์ท่ีเกิดขึน้ในใจของประชาชนท่ีมี
ตอ่สินค้าย่ีห้อใดย่ีห้อหนึ่งหรือตรา (Brand) ใด แบรนด์หนึ่ง หรือเคร่ืองหมายการค้า (Trademark) ใด
เคร่ืองหมายหนึ่ง ส่วนมากมกัอาศยัวิธีการโฆษณาและส่งเสริมการขาย เพ่ือบง่บอกถึงบคุลิกภาพของ
สินค้า โดยการเน้นถึงคณุลกัษณะเฉพาะหรือจดุขาย  แม้สินค้าหลายย่ีห้อจะมาจากบริษัทเดียวกนัแตก็่
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ไม่จ าเป็นต้องมีภาพลกัษณ์เหมือนกัน  เน่ืองจากภาพลกัษณ์ของตราย่ีห้อถือว่าเป็นสิ่งเฉพาะตวั โดย
ขึน้อยู่กับการก าหนดต าแหน่งครองใจ (Positioning) ของสินค้าย่ีห้อใดย่ีห้อหนึ่ง ท่ีบริษัทต้องการให้มี
ความแตกตา่ง (Differentiation) จากย่ีห้ออ่ืน ๆ 
 ออเคอร์ (Aaker.  1996) กล่าวว่าเป็นการสร้างตราสินค้าให้มีคุณค่าในการรับรู้ โดยได้
แบ่งคุณค่า ของตราสินค้าหนึ่ง ๆ ท่ีมีต่อผู้บริโภคนัน้ออกเป็นลักษณะส าคัญ 3 ลักษณะ คือคุณค่า    
ด้านประโยชน์ใช้สอย คณุคา่ทางด้านอารมณ์ และคณุคา่ในการแสดงออกถึงตวัตน 
 1. คณุค่าด้านประโยชน์ใช้สอย (Functional) หมายถึง คุณค่าของตราสินค้าท่ีเห็น
ได้โดดเดน่และชดัเจนท่ีสดุและเป็นคณุคา่ท่ีเกิดจากคณุลกัษณะตา่ง ๆ ของสินค้า คณุคา่ด้านประโยชน์
ใช้สอยคือสิ่งท่ีเป็นตัวเช่ือมต่อความสัมพันธ์ระหว่างสินค้าและผู้ บริโภคโดยตรง  หากตราสินค้าใด
สามารถครอบครองคุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอยหลักท่ีส าคัญของสินค้าประเภทหนึ่ง  ๆ ได้แล้ว        
ตราสินค้านัน้ ๆ ก็จะเป็นผู้น าตลาด ข้อจ ากัดของคุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอยก็คือโอกาสท่ีคู่แข่งจะ
ลอกเลียนแบบ และมีสินค้าเหมือนกนัเป็นไปได้สงู  ดงันัน้วิธีเดียวท่ีจะท าให้ตราสินค้ามีความแตกตา่ง
ท่ีโดดเดน่เหนือคูแ่ข่ง คือการสร้างตราสินค้าให้มีคณุคา่อ่ืน ๆ นอกเหนือจากการมี คณุคา่ด้านประโยชน์
ใช้สอยเพียงอย่างเดียว ซึ่ งอาจจะหมายถึงการมอบคุณค่าทางด้านอารมณ์  และคุณค่าใน               
การแสดงออกถึงตวัตนให้แก่ผู้บริโภค 
 2. คุณค่าทางด้านอารมณ์ (Emotion value) หมายถึง ความรู้สึกในทางบวกของ
ผู้บริโภคท่ีเกิดขึน้เม่ือได้ซือ้หรือใช้ตราสินค้านัน้ ๆ โดยในการท่ีจะค้นพบคณุค่าทางด้านอารมณ์ของ  
ตราสินค้านัน้  จ าเป็นต้องท าการวิจยัท่ีมุ่งประเด็นความส าคญัไปท่ีความรู้สึกของผู้บริโภคว่า  ผู้บริโภค
รู้สึกอย่างไรเม่ือซือ้และใช้ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้านัน้ ๆ ซึ่งการรับรู้คณุค่าตราสินค้าด้านอารมณ์จะ
มากหรือน้อยนัน้ขึน้อยูก่บัความสามารถของตราสินค้า ในการสร้างประสบการณ์ในขณะท่ีผู้บริโภคเป็น
เจ้าของ  และใช้สินค้าให้เตม็ไปด้วยอารมณ์ และความรู้สกึท่ีดี ๆ 
 3. คณุค่าในการแสดงออกถึงตวัตน (Symbolic) หมายถึง การท าให้ตราสินค้า และ
สินค้ากลายเป็นสญัลกัษณ์สะท้อนตวัตนของผู้บริโภค ทัง้ท่ีเป็นตวัตนในปัจจุบนัและตวัตนท่ีผู้บริโภค
ต้องการจะเป็น คณุคา่ในการแสดงออกถึงตวัตน ถือเป็นจดุสงูสดุแห่งการสร้างตราสินค้า โดยการสร้าง
คณุคา่ในการแสดงออกถึงตวัตนนัน้ ต้องเร่ิมจากการสร้างคณุคา่ดงักล่าวให้แก่ตราสินค้าก่อน เม่ือถึง
เวลาผู้บริโภคก็จะรับรู้ในคณุคา่ตา่ง ๆ เหลา่นัน้ผา่นการเป็นเจ้าของหรือได้ใช้ตราสินค้า 
 ออเคอร์ (Aaker.  2004) กลา่ววา่ การสร้างคณุคา่ตราสินค้าให้อยูใ่นใจผู้บริโภคนัน้ ต้อง
มีองค์ประกอบท่ีส าคญัได้แก่ การรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness) การรับรู้ในคุณภาพตราสินค้า 
(Perceived Quality) การสร้างความเช่ือมโยงกับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า (Brand 
Loyalty) 
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 จากค านิยามท่ีกล่าวมาข้างต้น ค าว่าภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) คือ เป็น
ความเช่ือเก่ียวกบัตราสินค้า เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคต่อตราสินค้าหนึ่ง ท่ีเกิดจากการเช่ือมโยงต่าง ๆ
ส่งผ่านความหมายไปสู่ผู้ บ ริโภค สามารถรับรู้ได้ทัง้ด้านประโยชน์ใช้สอย ด้านอารมณ์และ              
ด้านสัญลักษณ์ท่ีสะท้อนถึงตัวตนของผู้ บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้านัน้ ซึ่งโดยเนือ้แท้แล้วภาพลักษณ์    
ตราสินค้านัน้ก็คือ การรวมกนัของทศันคติ และคณุคา่ทัง้ตวัผู้ ท่ีเป็นเจ้าของผลิตภณัฑ์และตวัผู้บริโภค
เอง ซึง่ไมส่ามารถแยกออกจากกนัได้ 

3.3 การรับรู้คุณค่า 
 ค าจ ากดัความของการรับรู้คณุคา่นัน้ประยกุต์มาจากมลูคา่ของผลิตภณัฑ์ในมมุมองของ
ผู้บริโภค โดยมูลค่าเป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการในผลิตภัณฑ์ ซึ่งรวมถึงคณุภาพท่ีลูกค้าได้รับในราคาท่ี
จา่ยออกไป หรือสิ่งท่ีลกูค้าได้รับในสิ่งท่ีลกูค้าได้ให้ไป เม่ือน าค าจ ากดัความดงักล่าวมาประยกุต์ใช้เป็น
การรับรู้คณุคา่ การรับรู้คณุคา่จะเป็นการประเมินมลูค่าของสินค้าและบริการ รวมถึงประโยชน์ท่ีได้รับ 
โดยอยู่บนพืน้ฐานของการรับรู้สิ่งท่ีได้รับและสิ่งท่ีจา่ยออกไป ทัง้นี ้การรับรู้ประโยชน์ท่ีได้รับจะเป็นสิ่งท่ี
ส าคญัของค าจ ากัดความของการรับรู้คุณค่า ในขณะท่ีมูลค่าทางการตลาดไม่ได้ครอบคลุมเพียงแต่
คณุภาพและราคา แต่จะครอบคลมุมลูคา่ด้านอารมณ์ สงัคม และสิ่งแวดล้อม ซึ่งเป็นการรับรู้คณุคา่ท่ี
จบัต้องไม่ได้ ส่วนตวัอย่างของการรับรู้คณุค่าท่ีจบัต้องได้ ประกอบด้วยความสะดวก สบาย คณุภาพ
และราคา ในขณะท่ีตัวอย่างของการรับรู้คุณค่าท่ีจับต้องไม่ได้ยังประกอบด้วยเร่ืองช่ือเสียง  และ
ความรู้สึก เป็นต้น นอกจากนัน้ ค าจ ากัดความการรับรู้คณุค่า เป็นการแลกเปล่ียนระหว่างราคา และ
ประโยชน์หรือคณุภาพท่ีได้รับในขณะท่ีแม็คเดากลัล์และเลเวสกว์ (McDougall; & Levesque.  2000) 
ให้ค าจ ากดัความของการรับรู้คณุคา่ว่าจะเกิดขึน้เม่ือลกูค้าเปรียบเทียบประโยชน์ท่ีได้รับกบัราคาท่ีจ่าย
ไป โดยการรับรู้ประโยชน์ท่ีได้รับอาจจะมีการแตกต่างกันไปตามแต่ละสถานการณ์ หรือตามแต่ละ
บคุคล โดยลูกค้าแต่ละคนอาจจะรับรู้คณุคา่ของสินค้าและบริการอย่างเดียวกนั แตกต่างกนัออกไปก็
เป็นได้ โดยการรับรู้คณุค่าสามารถแบ่งออกมาได้สองส่วน ส่วนแรกได้แก่ประโยชน์ท่ีได้รับครอบคลุม
ด้านเศรษฐกิจ สังคม และส่วนท่ีเก่ียวข้อง ในขณะท่ีอีกส่วนหนึ่งได้แก่สิ่งท่ีสูญเสียออกไป ซึ่ง
ประกอบด้วยราคา เวลา ความพยายาม ความเส่ียง และความสะดวกสบาย  อย่างไรก็ตาม
องค์ประกอบพืน้ฐานท่ีส าคัญของการรับรู้คุณค่านัน้ได้แก่ คุณภาพของบริการ  ซึ่งเป็นสิ่งท่ีสร้าง     
ความแตกตา่งอนัก่อให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขนั และเป็นสิ่งท่ียากตอ่การลอกเลียนแบบของ
คูแ่ข่งขนั อย่างไรก็ตามแม้ว่าลูกค้าจะได้รับคณุภาพของการบริการในระดบัท่ีดีเย่ียม แต่ถ้าลกูค้ารู้สึก
ว่าราคาท่ีจ่ายออกมานัน้แพงเกินไป ลูกค้าอาจจะประเมินความคุ้มค่าออกมาต ่าได้ โดยสินค้าและ
บริการท่ีมีความคุ้มคา่ไม่จ าเป็นจะต้องมีราคาถกูเสมอไป ถ้าสินค้าและบริการดงักล่าวท าให้ลกูค้ารู้สึก
คุ้มคา่กบัเงินท่ีจ่ายออกไป ราคาท่ีจ่ายออกไปจริงอาจสงูหรือต ่าก็เป็นได้ การศึกษาปัจจยัความส าเร็จ
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ของโรงแรมราคาประหยัดในประเทศอังกฤษของบราเธอร์ตัน (Brotherton.  2004) พบว่า การรับรู้
คณุคา่ส่งผลตอ่ความส าเร็จของโรงแรมราคาประหยดั ทัง้นี ้ลกูค้าส่วนใหญ่จะใช้มมุมองท่ีหลากหลาย  
เพ่ือรับรู้คณุคา่ของบริการโรงแรม ซึ่งเป็นการประเมินคณุภาพของบริการท่ีได้รับในขณะท่ีลกูค้าเข้าพกั
อยู่ในโรงแรม ขณะท่ีการศกึษาของชิตตีและคณะ (Chitty, et al., 2007) พบว่าบริการด้านท่ีจบัต้องได้ 
บริการของพนกังาน และราคา ส่งผลตอ่การรับรู้คณุคา่ของท่ีพกัราคาประหยดั โดยการมีคณุภาพของ
บริการทัง้สองด้านดังกล่าวของโรงแรม จะส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าต่อไป 
ในขณะท่ีบริการของพนกังานนัน้เป็นบริการท่ีจบัต้องไม่ได้ และบริการท่ีจบัต้องได้จะประกอบด้วยสิ่ง
อ านวยความสะดวกตา่ง ๆ  ด้านกายภาพทัง้ภายในห้องพกั และภายในโรงแรม นอกจากนัน้ถ้าลูกค้า 
ผู้ เข้าพกัของโรงแรมใช้บริการห้องอาหารของโรงแรมแล้ว ลูกค้าจะพิจารณาคณุภาพของอาหารและ
ความสะอาดของห้องอาหาร จงึเป็นส่วนหนึ่งในการประเมินลกูค้าท่ีมีตอ่ย่ีห้อสินค้า ซึ่งจะมีอิทธิพลตอ่
การประเมินมลูคา่สินค้าในมมุมองของลกูค้า ในขณะท่ีการรับรู้คณุภาพเป็นการรับรู้ความสามารถของ
สินค้าในการก่อให้เกิดความพึงพอใจ เม่ือเปรียบเทียบกับทางเลือกอ่ืนท่ีมีอยู่  และการรับรู้ท่ีจะจ่าย
ราคาเป็นส่วนหนึ่งของการรับรู้มลูคา่ ซึ่งลกูค้าจะต้องแลกเปล่ียนด้วยราคาท่ีต้องจา่ยกบัประโยชน์หรือ
คณุภาพท่ีจะได้รับต่อสินค้านัน้ โดยราคาท่ีต้องจ่ายประกอบด้วยราคาท่ีเป็นตวัเงิน และไม่เป็นตวัเงิน 
เช่น เวลา และเร่ียวแรงท่ีลกูค้าต้องจ่ายเพ่ือมาซือ้สินค้านัน้ เม่ือลกูค้าได้รับรู้คณุคา่ของบริการแล้วจะ
ส่งผลต่อความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้า แม็คเดากัลล์และเลเวสกว์ (McDougall; & 
Levesque.  2000) ยงักล่าวอีกว่า การรับรู้คณุค่าจะส่งผลกระทบโดยตรงตอ่ความพึงพอใจของลูกค้า 
ซึ่งความพึงพอใจดังกล่าวจะขึน้อยู่กับคุณค่าท่ีลูกค้าได้รับมาจากประสบการณ์หรือคุณภาพของ     
การบริการ หลังจากนัน้ ความพึงพอใจของลูกค้าจะน าไปสู่ความจงรักภักดี และความตัง้ใจท่ีจะซือ้
ตอ่ไปในอนาคต 

3.4 วิธีวัดภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 รุ่งรัตน์ ชัยส าเร็จ (2541) ได้เสนอเกณฑ์ในการศึกษาภาพลักษณ์ตามแนวคิดของ     
คอตเลอร์ (Kotler.  1997) โดยจ าแนกไว้เป็น 2 ระดบั (ขัน้ตอน) คือ 
 1. ระดบัแรก ส ารวจความคุ้นเคยของผู้บริโภคท่ีมีต่อองค์การสินค้าและบริการ ท า
โดยการวดัระดบัความคุ้นเคย (Familiarity Scale) ซึง่แบง่เป็น 5 ระดบั ดงันี ้
 1.1 ไมเ่คยได้ยินช่ือมาก่อน (Never Heard of) 
 1.2 เคยได้ยินช่ือ (Heard of Only) 
 1.3 รู้จกับ้างเล็กน้อย (Know a Little Bit) 
 1.4 รู้จกัพอสมควร (Know a Fair Amount) 
 1.5 รู้จกัเป็นอยา่งดี (Know Very Well) 
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 หากพบค าตอบของผู้บริโภคส่วนใหญ่จ ากดัอยู่เพียงระดบั 1 และ 2 ก็แสดงว่าธุรกิจ
จะต้องเร่งสร้างการรับรู้ (Awareness) ให้เกิดขึน้โดยเร็ว 
 2. ระดบัท่ีสอง ส ารวจความชอบของผู้ ท่ีรู้จกัองค์การ สินค้าและบริการ แล้วท าโดย
การวดัระดบัความชอบ (Favorability Scale) แบง่เป็น 5 ระดบั ดงันี ้
 2.1 ไมช่อบเลย (Unfavorable) 
 2.2 ไมค่อ่ยชอบ (Somewhat Unfavorable) 
 2.3 รู้สกึเฉย ๆ (Indifference) 
 2.4 คอ่นข้างชอบ (Somewhat Favorable) 
 2.5 ชอบมาก (Very Favorable) 
 
4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพงึพอใจ (Satisfaction) 

4.1 แนวความคิดและความหมายของความพงึพอใจ 
 ความพึงพอใจ (Satisfaction) มีผู้ ได้กล่าวถึงความหมายหลายประเด็น ยกตวัอย่างเช่น 
ไมตรี พงศาพันธ์ (2554) กล่าวไว้ว่า เป็นความรู้สึกของบุคคลต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใดในทางบวก เป็น
ความรู้สึกภายในจิตใจท่ีแต่ละคนคาดหวังให้เป็นไปตามท่ีต้องการ ความพึงพอใจ คือ ความชอบ 
ความสบายใจ ความสขุใจตอ่สภาพแวดล้อมตา่ง ๆ หรือเป็นความรู้สึกท่ีบรรลคุวามต้องการ  การท่ีเรา
จะทราบว่า บคุคลมีความพึงพอใจหรือไม่ สามารถสงัเกตโดยการแสดงออกท่ีคอ่นข้างสลบัซบัซ้อน จึง
เป็นการยากท่ีจะวดัความพึงพอใจได้โดยตรง แต่สามารถวดัได้โดยทางอ้อม โดยการวดัความคิดเห็น
ของบคุคลเหล่านัน้ และการแสดงความคิดเห็นนัน้จะต้องตรงกับความรู้สึกท่ีแท้จริง จึงจะสามารถวดั
ความพึงพอใจนัน้ได้ ดงันัน้ความพึงพอใจของมนุษย์จึงไม่เหมือนกัน ซึ่งขึน้อยู่กับแต่ละบุคคลว่าตัง้
ความคาดหวงัไว้เท่าใด ถ้าคาดหวงัมากและได้รับการตอบสนองด้วยดี จะมีความพึงพอใจมากแต่ใน
ทางตรงข้ามกนัอาจผิดหวงั หรือไมพ่งึพอใจเมื่อไมไ่ด้รับการตอบสนองตามท่ีคาดหวงัไว้ 
 พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตสถาน (2542: 775) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจไว้
วา่หมายถึง รัก ชอบใจ และพึงใจ หมายถึง พอใจ ชอบใจ พฤตกิรรมเก่ียวกบัความพึงพอใจของมนษุย์
คือความพยายามท่ีจะขจัดความตึงเครียดหรือความกระวนกระวาย หรือภาวะท่ีไม่ได้ดุลยภาพใน
ร่างกาย ซึ่งเม่ือมนษุย์สามารถขจดัสิ่งตา่ง ๆ ดงักล่าวได้แล้ว มนษุย์ย่อมได้รับความพึงพอใจในสิ่งท่ีตน
ต้องการ 
 คอตเลอร์ (Kotler,  2000: 36) ได้ให้ความหมายความพึงพอใจว่า เป็นความรู้สึกของ
บุคคลเม่ือได้รับความสุขหรือความผิดหวงั ซึ่งเกิดจากการเปรียบเทียบการรับรู้กับความคาดหวงัใน
ผลลพัธ์ของสิ่งท่ีต้องการถ้าการรับรู้ตอ่สิ่งท่ีต้องการพอดีกบัความคาดหวงัลกูค้าจะเกิดความพงึพอใจ 
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 ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคนอ่ืน ๆ (2546: 90) ได้กล่าวถึง ความพึงพอใจของลูกค้า เป็น
ระดบัความรู้สึกของลกูค้าพึงพอใจ หรือไม่พงึพอใจ ซึง่เป็นผลลพัธ์จากการเปรียบเทียบระหวา่งการรับรู้
ในการท างานของผลิตภัณฑ์ กับความคาดหวังของลูกค้า ถ้าผลการท างานของผลิตภัณฑ์เท่ากับ      
ความคาดหวงัของลกูค้าจะเกิดความพงึพอใจ และถ้าผลของการท างานของผลิตภณัฑ์สงูกวา่      
ความคาดหวงัมาก ลกูค้าก็จะเกิดความพงึพอใจอยา่งมาก 

4.2 ความพงึพอใจของผู้บริโภค 
 โอลิเวอร์ (Oliver.  1999) ได้กล่าวถึงความพึงพอใจของลูกค้าว่าหมายถึง ความรู้สึกท่ี
แสดงถึงความยินดีผิดหวงั อันเป็นผลลัพธ์เกิดจากการท่ีลูกค้าแต่ละบุคคลเปรียบเทียบผลลพัธ์จาก 
การท่ีได้ใช้บริการหรือบริโภคสินค้าจริง ๆ โดยเปรียบเทียบกับความคาดหวังของเขา กล่าวว่า       
ความพงึพอใจหมายถึง ภาวการณ์แสดงออกถึงความรู้สกึในทางบวก เกิดจากการประเมินเปรียบเทียบ
ประสบการณ์ท่ีได้รับบริการท่ีตรงกบัสิ่งท่ีลกูค้าคาดหวงัหรือดีเกินกวา่ความคาดหวงัของลกูค้า ในขณะ
ท่ีความไม่พึงพอใจ (Dissatisfaction) คือ ภาวการณ์แสดออกความรู้สึกในทางลบท่ีเกิดจาก           
การประเมินเปรียบเทียบประสบการณ์ท่ีได้รับการบริการท่ีต ่ากวา่ความคาดหวงั  มีงานวิจยัท่ีพยายาม
ท่ีจะอธิบายปัจจยัท่ีส่งผลตอ่ความพึงพอใจ  ดงัท่ีนพรัตน์ ภูมิวฒุิสาร (2558: 9, 15) ได้ให้ความหมาย
ของความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer satisfaction) เป็นการเปรียบเทียบระหว่างสิ่งท่ีได้รับจาก
ผลิตภณัฑ์และความคาดหวงัตอ่ผลิตภณัฑ์นัน้ดงันี ้

 1. หากคณุคา่ท่ีได้รับจากผลิตภณัฑ์ไมเ่ป็นไปตามท่ีคาดหวงั ผู้บริโภคจะไม่พึงพอใจ 
(Dissatisfied) 
 2. หากคุณค่าท่ีได้รับจากผลิตภัณฑ์เท่ากับท่ีคาดหวัง ผู้ บ ริโภคจะพึงพอใจ 
(Satisfied) 
 3. หากคุณค่าท่ีได้รับจากผลิตภัณฑ์มากกว่าท่ีคาดหวงั ผู้บริโภคจะพึงพอใจมาก
และประทบัใจ (Highly satisfied delighted) 
 คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Product quality) ส าหรับคุณภาพเป็นการไม่มีข้อต าหนิหรือ
ความบกพร่องของผลิตภัณฑ์ โดยความบกพร่องท่ีเกิดขึน้นัน้มาจากสิ่งท่ีไม่เป็นไปตามความต้องการ
ของผู้ บ ริโภค รวมถึงสิ่ งท่ีท าให้ผู้ บ ริโภคไม่พึงพอใจ ดังนัน้การจัดท าผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพ        
นกัการตลาดจ าเป็นท่ีจะต้องทราบความต้องการและความพงึพอใจของผู้บริโภค 
 คณุภาพการให้บริการ (Service quality) เป็นสิ่งส าคญัหนึ่งในการสร้างความแตกต่าง
ของธุรกิจการให้บริการคือการรักษาระดับการให้บริการท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขัน โดยเสนอคุณภาพ        
การให้บริการตามท่ีลกูค้าคาดหวงัไว้เพ่ือให้ทราบถึงเกณฑ์การตดัสินใจซือ้บริการของลกูค้าไม่ว่าธุรกิจ
แบบใดก็ตาม เกณฑ์ท่ีลกูค้าใช้เพ่ือพิจารณาถึงคณุภาพการให้บริการ มีดงันี ้
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 1. การเข้าถึงลูกค้า (Access) บริการท่ีให้กับลูกค้าต้องอ านวยความสะดวก       
ด้านเวลา สถานท่ีแก่ลกูค้า 
 2. การติดต่อสั่งการ (Communication) มีการอธิบายอย่างถูกต้อง โดยใช้ภาษาท่ี
ลกูค้าเข้าใจง่าย 
 3. ความสามารถ (Competence) บุคลากรท่ีให้บริการต้องมีความช านาญ และมี
ความรู้ความสามารถในงาน 
 4. ความมีน า้ใจ (Courtesy) บุคลากรต้องมีมนุษย์สัมพันธ์เป็นท่ีน่าเช่ือถือ มี
ความสมัพนัธ์เป็นกนัเอง มีวิจารณญาณ 
 5. ความน่าเช่ือถือ (Credibility) บริษัทและบุคลากรต้องสามารถสร้างความเช่ือมัน่ 
และความไว้วางใจในบริการ โดยเสนอบริการท่ีดีท่ีสดุให้แก่ลกูค้า 
 6. ความไว้วางใจ (reliability) บริการท่ีให้กบัลกูค้าต้องมีความสม ่าเสมอและถกูต้อง 
 7. การตอบสนองลกูค้า (responsiveness) พนกังานจะต้องให้บริการและแก้ปัญหา
แก่ลกูค้าอยา่งรวดเร็วตามท่ีลกูค้าต้องการ 
 8. ความปลอดภัย (security) บริการท่ีให้ต้องปราศจากอันตรายความเส่ียงและ
ปัญหาตา่ง ๆ 
 9. การสร้างบริการให้เป็นท่ี รู้จัก (Tangible) บริการท่ีลูกค้าได้รับจะท าให้เขา
สามารถคาดคะเนถึงคณุภาพบริการ ดงักลา่วได้ 
 10. การเข้าใจและรู้จกัลูกค้า (Understanding/knowing customer) พนักงานต้อง
พยายามเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้า และให้ความสนใจตอบสนองความต้องการดังกล่าว       
การสร้างความแตกต่างของธุรกิจการให้บริการ คือการรักษาระดบัการให้บริการท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขนั 
โดยเสนอคณุภาพการให้บริการตามท่ีลกูค้าคาดหวงัไว้ โดยทัว่ไปลกูค้าจะใช้เกณฑ์ในการพิจารณาถึง
คณุภาพของการให้บริการ (service quality) ดงันี ้
 10.1 บริการท่ีน าเสนอ (Offer) โดยพิจารณาจากความคาดหวังของลูกค้า 
ประกอบด้วย 2 ประการ 
 10.1.1 การให้บริการพืน้ฐานเป็นชุด ได้แก่สิ่งท่ีลูกค้าคาดว่าจะได้รับจาก
กิจการ 
 10.1.2 ลักษณะการให้บริการเสริม ได้แก่บริการท่ีกิจการมีเพิ่มเติมให้
นอกเหนือจากบริการพืน้ฐานทัว่ไป 
 10.2 การส่งมอบบริการ (Delivery) ท่ีมีคุณภาพอย่างสม ่าเสมอได้เหนือกว่า
คู่แข่งโดยการตอบสนองความคาดหวงัในคณุภาพการให้บริการของผู้บริโภค ความคาดหวงัเกิดจาก
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ประสบการณ์ในอดีต ค าพูด การโฆษณาของธุรกิจลูกค้าเลือกธุรกิจให้บริการโดยถือเกณฑ์ภายหลัง
จากการรับการให้บริการ จะเปรียบเทียบบริการท่ีรับรู้กบับริการท่ีคาดหวงั 
 10.3 ภาพลักษณ์  (Image) การสร้างภาพลักษณ์ส าหรับธุรกิจโดยอาศัย
สญัลกัษณ์ตราสินค้า โดยอาศยัเคร่ืองมือการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์และการส่ือสารการตลาดอ่ืน  
 10.4 ลักษณะด้านนวัตกรรม (Innovative features) เป็นการเสนอบริการใน
ลกัษณะท่ีมีแนวความคดิริเร่ิม แตกตา่งจากบริการของคูแ่ขง่ขนัทัว่ไป 
 ในขณะท่ีโครนินและเทเลอร์ (Cronin; & Taylor.  1992) พบว่า คุณภาพการบริการ 
(Service Quality) มีความสมัพนัธ์ทางบวกกับความพึงพอใจของลูกค้า โดยคณุภาพในการให้บริการ
เป็นการประเมินของผู้ รับบริการโดยท าการเปรียบเทียบระหว่างการบริการท่ีคาดหวงั (Expectation 
Service) กับการบริการท่ีรับรู้จริง (Perception Service) จากผู้ ให้บริการ โดยมีงานวิจัยสนับสนุน
อิทธิพลเชิงบวกของคณุภาพบริการท่ีมีต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อลูกค้า ความพึงพอใจของ
ลกูค้าสามารถอธิบายได้ด้วยทฤษฎีการไม่สอดคล้องกบัความคาดหวงั (Expectancy Disconfirmation 
Theory) ซึ่งใช้ผลลัพ ธ์จากการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวัง (Expectation) กับการรับ รู้
ประสิทธิภาพของการบริการท่ีได้รับ (Perceived Performance) ตามท่ีโอลิเวอร์ (Oliver.  1997) ได้
กล่าววา่ เป็นตวัชีว้ดัโดยเม่ือบริการท่ีได้รับเกินกว่าท่ีคาดหวงัไว้ ผลลพัธ์ท่ีได้จะเป็นความไม่สอดคล้อง
เชิงบวก (Positive Disconfirmation) ขณะท่ีถ้าผลลัพธ์ท่ีได้จะเป็นความไม่สอดคล้องในเชิงลบ 
(Negative Disconfirmation) เม่ือลกูค้าไมพ่งึพอใจเน่ืองจากการบริการท่ีได้รับต ่ากวา่ความคาดหวงั  

4.3 วิธีการวัดความพงึพอใจของผู้บริโภค 
 ความพึงพอใจนัน้เก่ียวข้องกับความรู้สึกพอใจ  หรือไม่พอใจในแต่ละบุคคลใน            
การเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวงักับสิ่งท่ีได้รับจากผลิตภัณฑ์และบริการนัน้ จึงเป็นการยากท่ี
นักการตลาดจะทราบถึงความพึงพอใจทัง้หมดของลูกค้าได้ อย่างไรก็ตามสามารถวัดประเมิน      
ความพงึพอใจท่ีเกิดขึน้ด้วยเคร่ืองมือวดัตา่ง ๆ ดงันี ้
 1. ข้อร้องเรียนและข้อเสนอแนะ นักการตลาดสามารถน าเคร่ืองมือนีม้าใช้ใน        
การส ารวจความพึงพอใจได้ถึงแม้ว่าข้อมูลท่ีได้รับจากข้อร้องเรียนจะไม่ใช่ข้อมลูจากลกูค้าทัง้หมด แต่
ยงัสมมุติฐานได้ว่า จ านวนข้อร้องเรียนและข้อเสนอแนะแปลผนัตามความพึงพอใจของลกูค้าทัง้หมด 
หากช่วงใดมีจ านวนข้อร้องเรียนและข้อเสนอแนะจ านวนมาก แสดงว่าเป็นช่วงท่ีลูกค้าไม่พึงพอใจต่อ
สินคาและบริการ  
 2. การส ารวจความพึงพอใจของลูกค้า เป็นวิธีการเชิงรุกท่ีนักการตลาดสามารถ
น ามาใช้ได้กับทุกช่วงของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์  นั่นคือหากเร่ิมน าสินค้าและบริการเข้าสู่ตลาด           
การส ารวจความพึงพอใจของลกูค้า จะท าให้นกัการตลาดสง่ข้อมลูแก่ผู้วิจยัและพฒันาเพ่ือปรับเปล่ียน
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สินค้าและบริการให้เหมาะสมต่อความต้องการของตลาดเป้าหมายได้ หรือการส ารวจความพึงพอใจ
ในช่วงท่ีผลิตภัณฑ์ติดตลาดหรือติดตลาดมาระยะหนึ่ง จะท าให้ผู้ผลิตสามารถปรับเปล่ียนสินค้าหรือ
บริการ หรือกิจกรรมทางการตลาด เพ่ือให้คงอยู่หรือสร้างจดุแข็งให้เกิดขึน้ได้อย่างไรก็ตาม การส ารวจ
ความพึงพอใจนัน้ ควรใช้การวิจัยทางการตลาด ซึ่งจ าเป็นต้องมีการก าหนดวิธีการส ารวจ ข้อมูล 
จ านวนขนาดตวัอยา่งท่ีส ารวจ ความพงึพอใจของลกูค้า รวมถึงการออกแบบและทดสอบแบบสอบถาม 
เพ่ือให้ข้อมลูความพงึพอใจของลกูค้าท่ีได้รับเป็นข้อมลูท่ีน่าเช่ือถือ  และใช้เป็นข้อมลูตวัแทนของลกูค้า
ทัง้หมด 
 ตามแบบจ าลอง ECSI (European Customer Satisfaction Index) และได้น าไปใช้ใน
ประเทศอ่ืน ๆ ในยุโรป ประกอบด้วย ตวัแปรแฝงหลายตวั (Latent  variables) แบบจ าลองมีลกัษณะ
เป็นเหตเุป็นผลกนั มีการเช่ือมโยงระหวา่งตวัแปรต้นท่ีส่งผลตอ่ ความพึงพอใจของลกูค้า และมีผลลพัธ์
คือ ความจงรักภักดีของลูกค้า องค์ประกอบของปัจจยัท่ีเป็นตวัแปรต้นท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า ประกอบด้วย ภาพลักษณ์  (Image) ความคาดหวังของลูกค้า (Expectation) การรับ รู้           
ทางคุณภาพ (Perceived Quality) และการรับรู้ทางคุณค่า (Perceived value) นอกจากนีก้ารวัด   
การรับรู้ทางคณุภาพ (Perceived Quality) แบ่งได้เป็นสองด้าน ได้แก่ Hard ware ซึ่งหมายถึง การวดั
ด้านคุณภาพของสินค้า และ Human ware เป็นการวัดคุณภาพด้านบริการจากพนักงาน  โดย
รายละเอียดภายในตวัแปรทัง้เจ็ดตวัดงักล่าว จะประกอบไปด้วยตวัชีว้ดัสองถึงห้าตวัแปรชีว้ดั ซึ่งจะถกู
น าไปใช้ส ารวจลกูค้าด้วยแบบสอบถาม และข้อมลูทัง้หมด จะถกูน ามาประมวลด้วยโปรแกรม PLS  
 สรุปได้ว่าจากแนวความคดิในเร่ืองความพึงพอใจของผู้บริโภค เป็นปัจจยัส าคญัประการ
หนึ่งท่ีจะช่วยท าให้งานประสบความส าเร็จ โดยเฉพาะอย่างยิ่งถ้าเป็นงานท่ีเก่ียวกับการใช้บริการ   
บัตรเครดิตเคทีซี นอกจากผู้ บริการจะด าเนินการให้ผู้ บริโภคหรือลูกค้าบัตรเครดิต เคทีซี  เกิด           
ความพึงพอใจในตราสินค้าหรือโปรโมชัน่ต่าง ๆ แล้ว ยงัจ าเป็นท่ีจะต้องด าเนินการท่ีจะท าให้ผู้มาใช้
บริการเกิดความพึงพอใจ ซึ่งสนองต่อความต้องการในขัน้ความต้องการได้รับความนับถือยกย่อง 
(Self–esteem need) คือ ความต้องการมีอ านาจ มีความเช่ือมัน่ในตนเอง และรู้สึกว่าตนเองมีคณุค่า 
และมีความสามารถท่ีจะประสบความส าเร็จในงานภารกิจต่าง ๆ และความต้องการได้รับการยกย่อง
นับถือจากผู้ อ่ืน ยิ่งกว่านัน้การให้บริการของบัตรเครดิตเคทีซี นอกจากจะท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึก   
อนัดีต่อตราสินค้าแล้ว ยงัขยายถึงความรู้สึกอนัดีตอ่ธนาคารกรุงไทยอีกด้วย ลกูค้าจะเกิดภาพลกัษณ์
และความพึงพอใจท่ีดี ให้บริการประทับใจลูกค้าซึ่งจะให้ความสนใจเพ่ือท่ีจะได้ใช้เป็นแนวทางใน          
การบริหารให้ประสิทธิภาพและเกิดประโยชน์สงูสดุ  
 
 



25 
 

5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
ความหมายของการติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Market 

Communication: IMC) ได้มีผู้ให้ความหมายไว้ดงัตอ่ไปนี ้
 อาร์มสตรองและคอตเลอร์ (Armstrong; & Kotlor.  2007: 64) กล่าวว่า เป็นแนวคิด 

การประสมประสานอย่างรอบคอบของบริษัทในการใช้ช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง  ๆ ร่วมกนัเพ่ือส่ง
ข่าวสารท่ีชดัเจนสอดคล้อง และบรรลุจุดมุ่งหมายด้วยกัน ซึ่งอาจเป็นข่าวสารท่ีเก่ียวข้องกับองค์การ 
และผลิตภณัฑ์ขององค์การ 

 เอเซล วอร์คเกอร์ และสแตนตนั (Etzel; Walker; & Stanton.  2007: 672) กล่าวว่าเป็น
กลยุทธการใช้ส่วนประกอบของส่วนประสมส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix component) แต่ละ
สว่นเพ่ือประสานงานทางการตลาด 

 นพ รัตน์  ภูมิ วุฒิ สาร (2558: 211) กล่าวถึงการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
(Integrated Market Communication: IMC) ไว้ว่าเป็นกระบวนการบริการจัดการและปฏิบัติการ
ทางการตลาดท่ีมีการด าเนินอย่างตอ่เน่ือง โดยผสมผสานการท างานของกลไกและเคร่ืองมือตา่ง ๆ ใน
การติดตอ่ส่ือสาร เพ่ือให้เกิดการด ารงอยู่และพฒันาซึ่งสมัพนัธภาพทางการตลาดท่ีดีระหวา่งตราย่ีห้อ
และลูกค้าตลอดจนสามารถด าเนินการทางการตลาดเชิงรุก ประสิทธิผลบนมาตรฐานของการสร้าง
ความสมดลุด้านผลประโยชน์จากการประกอบการ (Equity of sales and profits) 

5.1 แนวความคิดของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืน ๆ (2552: 461) กล่าวว่า เป็นแนวความคิดของการวาง
แผนการส่ือสารทางการตลาด โดยมุ่งท่ีการสร้างมูลค่าเพิ่ม  และประเมินบทบาททางกลยุทธ์ของ
เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดต่าง ๆ  เช่น  การโฆษณา (Advertising) การตอบสนองทางตรง (Direct 
response) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation: PR) โดย
ประสมประสานเคร่ืองมือเหล่านีเ้พ่ือให้เกิดความสอดคล้องกัน  และมีผลกระทบในการส่ือสารทาง
การตลาดสงูสดุ  
 เสรี วงษ์มณฑา (2547) ได้กลา่วถึงเคร่ืองมือของการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
ว่าจะใช้ทุกรูปแบบของการติดต่อส่ือสารท่ีเหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มนัน้หรือเป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคเปิดรับ 
การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การใช้ส่ือประเภทตา่ง ๆ ท่ีสามารถส่งน าข่าวสารไปสู่ผู้ รับสารได้
อย่างทัว่ถึงภายในระยะเวลาอนัรวดเร็ว ผ่านส่ือมวลชน อนัได้แก่ โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ์ วิทย ุนิตยสาร 
และส่ือเฉพาะกิจ ได้แก่ ป้ายโฆษณากลางแจ้ง โบรชวัร์ แผ่นพบั โปสเตอร์ การประชาสมัพนัธ์ (Public 
Relation) การตดิตอ่ส่ือสารขององค์การกบักลุ่มตา่ง ๆ ท่ีมีผลกระทบตอ่ความส าเร็จขององค์การ ไม่ว่า
จะเป็นผู้ ขายปัจจัยการผลิต ผู้ ถือหุ้นหรือลูกค้า โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างทัศนคติ  ความเช่ือ และ
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ภาพลักษณ์ท่ีดีต่อองค์การหรือผลิตภัณฑ์ ตลอดจนเป็นการให้ความรู้ในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง หรือแก้ไข
ข้อผิดพลาดในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นเคร่ืองมือระยะสัน้ เพ่ือ
กระตุ้นให้เกิดการซือ้หรือขายผลิตภัณฑ์ หรือเป็นสิ่งท่ีจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุ้นหน่วยงานขาย      
ผู้ จัดจ าหน่ายหรือผู้ บริโภคคนสุดท้าย โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการขายในทันทีทันใด  หรือเป็น
เคร่ืองมือกระตุ้นความ ต้องการซึ่งท่ีใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย ซึ่ง
สามารถกระตุ้นความสนใจ ท าให้เกิดการทดลองใช้ หรือการซือ้โดยลูกค้าคน สุดท้ายหรือบคุคลอ่ืน ๆ 
ในช่องทางการจัดจ าหน่าย  การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง รูปแบบ            
การติดต่อส่ือสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้ รับข่าวสารโดยตรง อาจเรียกว่าเป็นการติดต่อส่ือสารระหว่าง
บคุคล ผู้ส่งข่าวสารจะสามารถรับรู้และประเมินผลจาก ผู้ รับข่าวสารได้ทนัที การขายโดยพนกังานขาย
ถือเป็นส่ือท่ีส าคญัมาก 
 ขณะท่ีการใช้เครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet) เป็นระบบเครือข่าย
คอมพิวเตอร์เครือขา่ยหนึง่ ซึง่ตดิตอ่เช่ืองโยงกนัเป็นเครือขา่ยใหญ่ และสามารถสง่ข้อมลูขา่วสารถึงกนั
ได้อย่างกว้างขวาง หรือปากต่อปาก การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) คือเทคนิค ทางการตลาด
อย่างหนึง่ ท่ีใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Network) ท่ีมีอยู่ก่อนแล้ว มาเสริมสร้าง ให้เกิดการพบ
เห็นตราสินค้า (Brand Awareness) หรือท าเพ่ือวัตถุประสงค์อ่ืน ๆ ทางการตลาด โดยลักษณะ       
การกระจายข่าวสาร ในการตลาดแบบไวรัสจะเป็นลกัษณะเหมือนการบอกแบบปากตอ่ปาก เพียงแต่
ว่าในยุคนีส่ื้ออินเทอร์เน็ตเอือ้ให้การตลาดแบบไวรัสกระจายตัวได้เร็วกว่าแต่ก่อนมาก จึงมีพลัง มี
น า้หนกัในการสร้างความเช่ือถือมากกว่าโฆษณาแบบอ่ืน ๆ เพราะว่ามีการยืนยนัโดยเพ่ือน ๆ ของผู้ รับ
เอง เพราะมกัจะเป็นการส่งตอ่ หรือบอกตอ่ โดยใช้ อีเมล์ การไปโพสต์ (Post) ไว้ในบล็อก (Blog) หรือ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของตนเอง พอเพ่ือนมาเห็ ก็ค่อนข้างจะยินยอมท่ีจะดู อ่าน หรือฟังข้อความ
หรือขา่วสารนัน้นัน่เอง การตลาดแบบไวรัสไมจ่ าเป็นท่ีจะต้องใช้ชอ่งทางอินเทอร์เน็ตเทา่นัน้ ยงัสามารถ 
เผยแพร่กระจายไปตามส่ืออ่ืน เชน่ ทีวี วิทยหุนงัสือพิมพ์ ได้เชน่กนั 
 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ได้ถูกกล่าวไว้โดยคอตเลอร์ (Kotler.  2003: 
631) ว่าหมายถึง การติดต่อส่ือสารของบริษัทไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมายโดยตรงเพ่ือให้ไ ด้รับ           
การตอบสนองหรือการซือ้สินค้า การตลาดทางตรงไม่ได้มีเพียงแต่การส่งจดหมายทางตรง หรือส่ง   
แคตตาล็อก (Catalog) สัง่สินค้าทางไปรษณีย์ แต่เก่ียวข้องกับกิจกรรมท่ีหลากหลาย อาทิ การจดัการ
ฐานข้อมลู การขายตรง การตลาดทางโทรศพัท์ การโฆษณาท่ีตอบสนองโดยตรงผ่านจดหมายทางตรง 
อินเตอร์เน็ต และส่ือสิ่งพิมพ์ หรือส่ือโทรทศัน์อ่ืน ๆ บางบริษัทไม่ได้ใช้ชอ่งทางการตลาดอ่ืน ๆ นอกจาก
ใช้ชอ่งทางการขายอิสระในการขายสินค้าโดยตรงไปยงัลกูค้า  
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 นอกจากนีเ้สรี วงษ์มณฑา (2547) ยงัได้กล่าวถึงการตลาดโดยการจัดการจัดกิจกรรม
พิเศษ (Event marketing) เช่น การประกวด การแข่งขนั การฉลอง การเปิดตวัสินค้าใหม่ ซึ่งเป็นวิธีท่ี
นิยมมากในปัจจบุนัเพราะเป็นการส่ือสารการตลาดท่ีสามารถจงูใจให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมได้ และ 
สามารถวดัผลได้ด้วยจ านวนของผู้ ท่ีเข้ามามีสว่นร่วมในกิจกรรมและสนใจติดตามกิจกรรมท่ีเกิดขึน้  
 การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) เป็นการจัดท าวัสดุสิ่งของขึน้มา ซึ่งวัสดุ
สิ่งของเหล่านัน้มีข่าวสารเก่ียวกบัสินค้าอยู่ ด้วยอาจจะเป็นโลโก้ (logo) ตราสินค้า ค าขวญั ผลิตภณัฑ์ 
เหล่านีจ้ะเป็นเสมือนส่ือเคล่ือนท่ี (Moving - Media) ซึ่งก่อให้เกิดการส่ือสารตราสินค้า (Brand 
Contact) ได้เป็นอยา่งดี 
 ทศันะการวางแผนการติดตอ่ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรถือเกณฑ์แนวความคิด                             
5 ประการ ตามท่ีเสรี วงษ์มณฑา (2540: 28-29) ได้กลา่วไว้ คือ 
 1. การติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร จะใช้การติดต่อส่ือสารหลาย
รูปแบบกับลูกค้าซึ่งอยู่ภายใต้แผนเดียวกันและจุดมุ่งหมายเดียวกัน การติดต่อส่ือสารทางการตลาด
แบบบรูณาการตระหนกัว่าบคุคลสะสมข้อมลูตลอดเวลาและข้อมลูท่ีสะสมจะมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ 
ดงันัน้จงึควรมีการป้อนข้อมลูให้กบัลกูค้าด้วยวิธีการตา่ง ๆ ดงันี ้ 
 1.1 การโฆษณา  
 1.2 การขายโดยใช้พนกังานขาย  
 1.3 การสง่เสริมการขาย  
 1.4 การประชาสมัพนัธ์  
 1.5 การตลาดทางตรง  
 1.6 การตลาดแบบปากตอ่ปาก  
 1.7 เคร่ืองมือการตดิตอ่ส่ือสารอ่ืน ๆ  
 2. การติดตอ่ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร จะเร่ิมต้นท่ีลกูค้าไม่ใช่ผลิตภัณฑ์ 
จุดเร่ิมต้นในการติดต่อส่ือสารของผลิตภัณฑ์ คือการค้นหาวิธีการท่ีจะติดต่อส่ือสารถึงประโยชน์
เก่ียวกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายโดยเร่ิมต้นท่ีความรู้สึกนึกคิดของลูกค้า  ค้นหาสิ่งท่ีมีคุณค่าในสายตา
ลกูค้าแล้วย้อนกลบัไปศกึษาคณุสมบตัิของผลิตภัณฑ์ จากนัน้จึงระบุโครงสร้างของข่าวสารซึ่งผู้ติดต่อ
กบัผู้ รับขา่วสารท่ีเป็นเป้าหมาย  
 3. การติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร พยายามค้นหาการติดต่อส่ือสาร
ทัง้ท่ีใช้คนและท่ีใช้ส่ือ จากจุดเร่ิมต้นท่ีว่าลูกค้าทุกคนท่ีความเป็นเอกลกัษณ์ ดงันัน้จึงต้องตอบสนอง   
โดยการ  
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 3.1 ผู้ใช้ท่ีภกัดีตอ่ตราสินค้า (Loyal and User)  
 3.2 ผู้ใช้สินค้าของคูแ่ขง่ขนั (Competitive User)  
 3.3 ผู้ใช้ท่ีเปล่ียนตราสินค้า (Swing User)  
 ส่วนส าคญัของการติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรอีกประการหนึ่ง คือ  
การพิจารณาว่าลูกค้ามีความคิดเก่ียวกับตราสินค้าในผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่งเป็นเครือข่าย       
ตราสินค้า (Brand Network) และค้นหาวิ ธีการท่ีจะติดต่อ ส่ือสารเก่ียวกับตราเหล่านี ซ้ึ่ งเป็น            
การติดตอ่ส่ือสารกบัตราสินค้า (Brand Contacts) ด้วยข้อมูลนีจ้ะเร่ิมต้นโดยการก าหนดวตัถปุระสงค์
ส าหรับแตล่ะชนิดของผู้ใช้ แล้วจงึใช้เคร่ืองมือการตดิตอ่ส่ือสารท่ีเหมาะสมท่ีสดุ  
 4. การติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร จะสร้างการติดต่อส่ือสารแบบ   
สองทางกับลูกค้าการติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการจะมุ่งสร้างให้เกิดการตอบสนอง    
ด้านพฤตกิรรมลกูค้า รับฟังความคดิเห็นและความต้องการลกูค้า  
 5. การส่ือสารการตลาด และเคร่ืองมือการตลาด (4P’s) ให้สอดคล้องกนัภายใต้แผน
เดียวกนั และบรรลจุดุมุง่หมายเดียวกนัโดยใช้เคร่ืองมือร่วมกนั ดงันี ้ 
 5.1 ผลิตภณัฑ์ (Product)  
 5.2 ราคา (Price)  
 5.3 การจดัจ าหนา่ย (Distribution)  
 5.4 Marketing communication  

5.2 การวัดผล IMC  
 เร่ืองของการวดัผล IMC เป็นการประเมินผลทางด้านการตลาด แตเ่ดิมนัน้เป็นเร่ืองยาก
เพราะว่าผู้บริโภคจะมีจ านวนมาก แล้วการใช้ส่ือท่ีเป็นแมสมีเดีย (Mass Media) ท าให้เราไม่สามารถ
วัดได้ว่า ผู้ บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารจริง ๆ ได้เม่ือไหร่ คือไม่สามารถวัดฟีดแบค (Feedback) ได้
ในทันที จึงต้องอาศยัการรีคอลล์ (Recal)l หรือการนึกถึงเอาว่าเห็นโฆษณาเม่ือไหร่ เห็นส่ือท่ีไหน ไป
เห็นข้อมูลข่าวสารจากท่ีไหน เพ่ือท่ีจะให้เขารีคอลล์ออกมา ท าให้ผู้ บริโภคจะมีการตอบสนองต่อ
ขา่วสารช้า แล้วเราก็จะไม่รู้วา่ช่องทางไหนกันแน่ท่ีมนัสง่ผลกระทบตอ่ผู้บริโภคจริง ๆ ก็คือมนัจะมีเร่ือง
เยอะแยะมากมายเข้ามาเก่ียวข้องท าให้การวดัผล IMC ยิ่งยาก  
 5.2.1 การวัดผลการส่ือสารแบบเก่า 
 การวัดผลแบบเก่าจะวัดย้อนขึน้ ย้อนขึน้ในท่ีนีก็้คือว่าเขาก็จะมองก่อนเลยว่า ใน  
การซือ้สินค้าของผู้ บริโภคในแต่ละครัง้ ซือ้มานัน้เพราะอะไรถึงซือ้ เขาก็จะวัดไปย้อนขัน้ต้นเลยว่า  
Awareness, Knowledge, Liking ก็คือดูจากความตระหนักรู้ รู้จากไหน รู้ได้อย่างไร รู้อะไรบ้าง
เก่ียวกับแบรนด์หรือว่าเก่ียวกับสินค้าตัวนัน้ ชอบหรือไม่ชอบ อย่าง Liking มันคือชอบ แต่พอเป็น 
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Preference ชอบเพ่ือเปรียบเทียบกบัคูแ่ข่ง หรือชอบเม่ือเปรียบเทียบกบัคนอ่ืน ๆ ชอบมากกว่าแบรนด์
อ่ืน ๆ อย่างเรา Conviction มนัคือเหตผุลอะไรท่ีตดัสินใจท่ีจะซือ้และสุดท้ายก็คือ Purchase ซือ้ท่ีไหน  
ซือ้อยา่งไร พฤติกรรมการซือ้ทัง้หลาย มนัก็คือการวดัผลแบบเดิมคือย้อนขึน้ วดัจากจดุเร่ิมต้นมาถึงจดุ
สดุท้าย ก็คือจบ การซือ้สินค้าซึง่อนันีก็้คือตวัอย่างการวดัแบบย้อนขึน้ ก็คือวา่ผู้บริโภคในกรณีของการ
ซือ้ การท่ีเราจะใช้ในลักษณะของการถามว่าจุดจูงใจอะไรท่ีท าให้เขาซือ้ ก็จะมีตัง้แต่ Point Of 
Purchase ก็คือ การโฆษณา ณ จดุขาย 
 5.2.2 การวัดผลการส่ือสารแบบบูรณาการ 
 การวัดผลแบบใหม่มันจะวดัย้อนขึน้ วดักลับหลังกันมาโดย เร่ิมต้นจาก Behavior 
ดกู่อนเลยว่าลกูค้าท่ีซือ้ของกบัองค์กรของเรานัน้ เป็นลกูค้าท่ีซือ้แบรนด์ของเราหรือไม ่ดจูาก Behavior 
เป็นหลัก ว่าลูกค้ามีการซือ้มากซือ้น้อยเท่าไหร่ มี transaction (การซือ้ขาย) เกิดขึน้อย่างไร หรือว่า  
ง่าย ๆ จะไปขอซือ้จากพวก spot rewards ก็จะรู้แล้ววา่แตล่ะเดือนมีการซือ้เทา่ไหร่ 
 Commitments คือ มีการเข้าไปขอข้อมลูบอ่ยไหม เช่น ขอโบชวัร์ แคตตาล็อกสินค้า 
โชว์รูม ไปดท่ีูชัน้วางของสินค้าในห้าง 
 Brand Relationship เป็นลกัษณะของคนท่ีเคยเป็นคนใช้สินค้ามาก่อน แต่ว่าอาจ
ไม่ได้ใช้แบรนด์นี ้คือใช้แบรนด์อ่ืน ซึ่งมีความผกูพนักบัสินค้าในระดบัหนึ่ง หรืออย่างคนท่ีก าลงัจะเป็น
แม่ จะมองหาสินค้าเก่ียวกับเด็กหรือสินค้าท่ีเก่ียวกับการบ ารุงร่างกาย หรือคนท่ีก าลงัจะเป็นสมาชิก
ชมรมอะไรบางอยา่งเชน่ คนท่ีชอบด่ืมกาแฟท่ีนา่จะเป็นลกูค้าในอนาคต 
 Attitude ศึกษาในเร่ืองของทัศนคติ ซึ่งส่วนใหญ่ มีความเช่ือว่าทัศนคติสามารถ
เช่ือมโยงไปถึงพฤติกรรมได้ ถ้ามีในทางบวกก็สามารถเช่ือมโยงไปทางพฤตกิรรมได้ ถ้าเขาคดิดี คดิชอบ
กบัเรา สนใจเรา ก็มีโอกาสท่ีจะเป็นลกูค้าในอนาคต 
 Networks Brand and Category คือ ถ้ามีความเช่ือมโยงมายงัสินค้าแล้วก็จะนึกถึง
ตวัของแบรนด์ขึน้มา ตวัอย่างเช่น ถ้าจะวดัผลกับคนท่ีใช้รถ BMW ต้องไปดพูฤติกรรมคนท่ีเป็นผู้ ซือ้ 
เป็นผู้ ใช้ BMW แล้วถ้าเราเป็นบริษัทท่ีขายรถ เราก็ต้องมี data base ของคนนีเ้ก็บไว้ว่าเขาเป็นอย่างไร   
การท า Behavior ก็เหมือนกับว่า เม่ือลูกค้าซือ้รถ BMW แล้วเราจะมีบริการหลังการขายตลอดเวลา 
เช่น โทรไปชวนให้มาร่วมกิจกรรมเวลาท่ีเปิดรถใหม่ หรือว่ามีขนมไปให้ในช่วงเทศกาลต่าง  ๆ  
Commitments คนท่ีมีแนวโน้มว่าจะซือ้ แตข่อข้อมลูไว้ก่อน พวกนีจ้ะเป็นคนท่ีชอบงานมอเตอร์ ไปเดิน
มอเตอร์โชว์ก็อาจเข้าไปสอบถามแล้วก็ทิง้ข้อมลูไว้ เราก็เก็บไว้ เพ่ือส่ง แคตตาล็อกเวลามีสินค้าใหม่ไป
ให้เขาได้ อีกลุ่มหนึ่งคือ  Brand Relationship พวกนี ้คือคนท่ีอาจจะไม่ได้ใช้ BMW มาก่อน แตอ่าจจะ
ใช้ Benz Volvo เคยใช้รถสไตล์ยุโรปมาก่อน ก็จะมีใจรักรถยุโรปเป็นพิเศษ หรือกลุ่ม Attitude จะบอก
ว่าไม่ชอบรถญ่ีปุ่ น ชอบรถยุโรปแต่ยงัไม่มีเงินซือ้ มันคือรถในฝันอยากได้ อนันีคื้อทศันคติ สุดท้ายคือ
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Networks Brand and Category สามารถบอกได้ว่าถ้าเราพูดถึงรถ BMW แล้วคณุพูดถึงอะไรได้บ้าง 
อนันีคื้อการวดัผลซึ่งท าให้เราสามารถแบ่งกลุ่มลูกค้าออกเป็น 5 กลุ่มย่อย ๆ และเราก็จะท ากลยุทธ์ 
การส่ือสารให้เข้าถึงแตกตา่งกนั 
 5.2.3 การประเมินผล 
 ซึ่ ง ก็ จ ะ แ บ่ ง ก า รวั ด ผ ล ก็ ไ ด้ เ ป็ น  3 ส่ ว น  ด้ ว ย กั น  คื อ  Three C Analysis                  
การประเมินผลใน 3 ระดับ เป็นการ ปิด loop ทางด้าน IMC ว่าครบรอบหรือจบแคมเปญ และเรา
สามารถเก็บข้อมลูเอาไว้ใช้ในแคมเปญหน้าได้ ซึง่การประเมิน 3 ระดบั มีตัง้แต ่
 1. Customer contribution การไหลเวียนของรายได้จากลกูค้า ดจูากรายได้ของ
แตล่ะคน รายได้ลกูค้าท่ีได้รับ เพิ่มขึน้น้อยลงอยา่งไร อยา่งท่ีบอกไว้วา่ต้องดูลกูค้าเป็นรายบคุคลไป 
 2. Customer commitment ดูว่าลูกค้าซือ้สินค้าท่ีพวกเขาเช่ือถือหรือช่ืนชอบ 
ส่วนใหญ่เวลาท่ีเขาจะซือ้ มันจะเป็นอย่างท่ีว่า จะซือ้สินค้าท่ีดูแล้วน่าเช่ือถือ ฉะนัน้ เราต้องสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีดีออกมาด้วย ถึงจะสร้าง customer commitment 
 3. Customer champions แนะน าสินค้าให้กับเพ่ือน ๆ สามารถช่วยเราสร้าง
ลูกค้าใหม่ ๆ ถ้าลูกค้าท าได้ถึงขัน้ตอนนี ้ยกให้เขาเป็นแชมป์ได้เลย ท่ี Amwayใช้ MLM เอามาใช้ท่ี
เรียกว่าอยู่เหนือ กว่าได้รายได้มาก มีคนรู้จักเยอะกว่าจริง ๆ concept นีส้ามารถเอามาใช้ในธุรกิจ
ปัจจุบัน เช่น บัตรเครดิตถ้าบอกว่าเพ่ือนแนะน ามาจะได้ส่วนลด หรือจะได้อย่างอ่ืนให้อะไรพิเศษ 
พยายามส ร้าง  Customer champions ให้มัน ได้ เพ ราะฉะนั น้  ไอ เอ็ม ซีกับแบรน ด์จะ ต้องมี             
ความเช่ือมโยงกัน  และไอเอ็มชีก็เป็นเคร่ืองมือหนึ่งท่ีจะช่วยสร้างแบรนด์ให้เป็นท่ีรู้จกัได้  แต่ว่าเราก็
ต้องหยิบยกมาใช้ให้เหมาะสม เช่น ท่ียกตวัอย่างของBMW ก็เข้าไปหาดไูด้ในเว็ปไซต์  ลองไปดใูนส่วน
ของ short film ก็พอจะเห็นภาพแล้ววา่การเอาโผลิตภณัฑ์มาใช้ในช่องทางไอเอ็มซี หรือ product point 
อยา่งไรท าอยา่งไรได้บ้าง 

จากแนวคิดเร่ืองการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร เป็นแนวคิด ท่ีให้ เห็นถึง               
การติดต่อส่ือสารในรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือส่งข้อมูลข่าวสารไป รวมไปถึงคุณค่าถึงลูกค้า โดยเคร่ืองมือ
ส่ือสารทางตลาดแบบครบวงจรท่ีพิจารณาศึกษาคือ การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย        
การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การตลาดเชิงกิจกรรม และการใช้เครือข่ายส่ือสารทาง
อิเล็กทรอนิกส์ จากเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดนีจ้ะถูกน ามาศึกษา และทดสอบจึงน ามาเป็น
แนวทางในการตัง้แบบสอบถามและอภิปรายผล 
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6 ทฤษฎีต้นไม้แห่งการตัดสินใจ (Decision Trees)  
6.1 นิยามของต้นไม้การตัดสินใจ 

 เป็นการจัดแบ่งประเภทของส่วนต่าง ๆ ออกอย่างชดัเจน ซึ่งประกอบด้วย จุดเร่ิมต้นท่ี
เรียกว่า Node ท่ีจะสร้าง Rooted Tree และส่วนต่าง ๆ ก็ย่ืนขยายออกไปคล้ายกับรากของต้นไม้ 
(Root) โดยแต่ละจุดเร่ิมต้นจะมีขอบเขตท่ีชัดเจนได้แค่เพียงจุดเดียว และ Leaves Node  ก็จะขยาย
ออกไปจนถึงจุดสิน้สุด (Terminal) หรือเรียกว่า โหนดตดัสินใจ (Decision Nodes) ซึ่งโครงสร้างของ
ต้นไม้ในการตดัสินใจนี ้แต่ละจุดจะแผ่ขยายออกเป็น 2 ส่วนหรือมากกว่านัน้ก็ได้ขึน้อยู่กับตวัแปรท่ี
เลือกใส่เข้ามา นอกจากนี ้Leaves Node แตล่ะอนัจะถกูแบ่งออกตามความเหมาะสมของตวัแปรหรือ
อีกนัยหนึ่ง  Leaves Node จะสามารถบอกทิศทางความน่าจะเป็นของตัวแปรท่ีมีค่าคงท่ีได้ เช่น     
การแบง่ประเภทของตวัแปรตัง้แตบ่นลงล่างหรือตัง้แต ่Root ถึง Leaves ตามผลของการทดสอบในแต่
ละส่วน ดงัภาพ ท่ี 3  ซึ่งอธิบายโครงสร้างของต้นไม้การตดัสินใจโดย Nodes จะเป็นรูปวงกลม ส่วน 
Leaves จะเป็นรูปสามเหล่ียม และในแต่ละ Nodes ก็จะมี Labeled เป็นตวัแปรท่ีใช้ในการทดสอบ 
และ Branches ก็จะมี Labeled ท่ีมีคา่ตรงกนัข้ามกนัเพ่ืออธิบายเหตผุลใดของต้นไม้การตดัสินใจ โดย
ก าหนดลกัษณะการแบง่ประเภท (Classifier) นี ้เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์และท านายผลลพัธ์ ซึ่งจะท าให้
เข้าใจถึงคณุลกัษณะและพฤตกิรรมวตัถปุระสงค์ท่ีต้องการนัน้ได้ 
 ในกรณีท่ีมีตัวแปรแบบ numeric ต้นไม้ในการตัดสินใจสามารถจัดวางให้อยู่ในแนว
ระนาบและ Node สามารถน ามาวางเรียงกนัให้เป็นแกนตัง้ฉากได้เช่นกนั ซึ่งโดยทัว่ไปแล้ว ผู้ ท่ีมีหน้าท่ี
ตดัสินใจจะชอบลกัษณะของโครงสร้างต้นไม้การตดัสินใจท่ีมีความซบัซ้อนน้อยมากกว่า แตก็่จะท าให้
การพิจารณาหรือสรุปผลได้ยากมากขึน้ด้วย ซึ่งความซับซ้อนของโครงสร้างนีจ้ะถูกควบคุมโดย
เคร่ืองมือการหยุดโครงสร้าง (Stopping Criteria) และวิธีการตกแต่ง (Pruning Method) โดยปรกติ
แล้วความซบัซ้อนของต้นไม้นีจ้ะถกูวดัโดยตวัชีว้ดัดงัต่อไปนี ้คือ จ านวนรวมของ Node ตา่ง ๆ จ านวน
รวมของ Leaves, ความลึกของโครงสร้างและจ านวนของตัวแปรท่ีใช้ ซึ่งในแต่ละส่วนของต้นไม้      
การตดัสินใจจาก Root ถึง Leaves สามารถแปลงเป็นกฎง่าย ๆ โดยการทดสอบต่าง ๆ ตามเส้นทาง
ของโครงสร้างและคาดการณ์ระดบัชัน้ของแขนงตา่ง ๆ เหมือนกบัชัน้ของตวัแปร ดงัภาพประกอบ 3 ท่ี
สามารถเปล่ียนให้อยู่ในรูปของกฎ ดังนี ้“IF =  ถ้าอายุของลูกค้าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 30 และมี       
เพศชาย, THEN = ลูกค้าจะตอบแบบสอบถาม”  ผลของกฎท่ีก าหนดไว้สามารถท าให้ง่ายขึน้ด้วย   
การปรับปรุงตามความเข้าใจของผู้ใช้งาน ซึง่จะท าให้ได้ผลท่ีมีความแมน่ย าสงู 
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Age 

                                        
                                                  <=30                                             >30 

 
                           Gender                                                     No 
                     
                      Male                                  Female 

         Yes                                             Last R. 
                                                       
                                                                  NO                                Yes 

                                          No                                       Yes 
 

ภาพประกอบ 3  การตอบแบบสอบถามโดยน าเสนอผ่านรูปแบบของต้นไม้การตดัสินใจ 
 

 ท่ีมา: Lior Rokach; & Oded Maimon.  2010: Online 

 
6.2 จุดก าเนิดต้นไม้การตัดสินใจ (Decision Trees Inducers) 

 1. ID3 เป็นอัลกอริทึมของต้นไม้การตัดสินใจท่ีง่ายท่ีสุด และใช้เพิ่มเติมข้อมูลให้แผ่
ขยายออกไป ซึ่งการแผ่ขยายจะหยดุก็ตอ่เม่ือตวัอย่างทัง้หมดท่ีอยู่ในคา่เป้าหมายนัน้จะต้องไม่มากไป
กวา่ศนูย์ นอกจากนี ้ID3 ไม่สามารถใช้ได้กบัขัน้ตอนการตดัแตง่ (Pruning Procedures) หรือใช้กบัตวั
แปรท่ีเป็นแบบ Numeric ท่ี Missing Values ได้ 
 2. C4.5 เป็นอลักอริทึมท่ีพัฒนามาจาก ID3 โดยน ามาใช้เพิ่มสัดส่วน (Gain Ratio) ใน
การแยกเกณฑ์ต่าง ๆ ออกไป การแยกออกจากกันจะสิน้สุดลงก็ต่อเม่ือจ านวนของตวัอย่างท่ีถูกแยก
ออกจากกนันัน้หมดไป การตดัแตง่จะมีจุดบกพร่องเกิดขึน้และจะเห็นได้ก็ต่อเม่ือช่วงของการแผ่ขยาย
นัน้หมดไปแล้ว นอกจากนี ้C4.5 สามารถใช้ได้กับ Numeric ท่ีมีการ Training และ Missing Values 
ด้วยการเพิ่มสดัสว่นท่ีถกูต้องในการทดสอบ 
 3. CART ม า จ ากค า ว่ า  Classification and Regression Trees ถู ก ก า ห น ด ด้ ว ย
ข้อเท็จจริงท่ีมีโครงสร้างต้นไม้แบบทวิภาค (Binary tree) ท่ีแต่ละ Node ท่ีมีก่ิงย่ืนออกไปได้ไม่เกิน      
2 ก่ิง Classification นีจ้ะเลือกใช้เกณฑ์ท่ีก าหนดแบบ 2 เกณฑ์ และโครงสร้างท่ีมีจะถูกตกแต่งโดย 
Cost – Complexity Pruning นอกจากนี ้ลกัษณะท่ีส าคญัของ CART คือ สามารถสร้าง Regression 
Tree ท่ีเป็นต้นไม้ท่ี Leaves สามารถท านายจ านวนจริงไม่ใช่คลาส ในกรณีของ Regression CART 
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จะใช้ classification เพ่ือท านาย Square Error ตวัท่ีมีขนาดเล็ก การท านายแต่ละ Leaves จะอยู่บน
พืน้ฐานน า้หนกัคา่เฉล่ียของ Node 
 4. CHAID แตเ่ดิมถกูออกแบบเพ่ือท่ีจะจดัการกบัตวัแปรแบบ Nominal ส าหรับตวัแปรท่ี
ใส่เข้าไป a, CHAID จะพบการแก้ไขในค่า v, โดยมีนัยส าคัญเพียงเล็กน้อยท่ีแตกต่างจากตัวแปร
เป้าหมาย นัยส าคัญท่ีแตกต่างจะถูกวัดค่าโดย p value ซึ่งได้มาจากการทดสอบในทางสถิติซึ่ง       
การทดสอบทางสถิติท่ีใช้จะขึน้อยู่กับชนิดของตวัแปรเป้าหมาย ถ้าตวัแปรมีค่าต่อเน่ืองก็ให้ใช้  F test  
แต่ถ้าเป็น Nominal ก็จะใช้ Pearson’s Chi – Square ทดสอบ ถ้าเป็น Ordinal ก็ให้ใช้ Likelyhood –
Ratio ทดสอบ CHAID จะท าการตรวจสอบถ้า p value ท่ีได้มามากกว่าการรวมกันของทัง้หมด        
ถ้าค าตอบออกมาในเชิงบวก จะท าการรวมค่าและค้นหาวิธีการจับคู่ให้มารวมกัน กระบวนการนีจ้ะ
ท าซ า้ไปเร่ือย ๆ จนกระทัง่การจบัคู่นัน้มีนยัส าคญัตอ่สิ่งท่ีเจอ ตวัแปรน าเข้าท่ีดีท่ีสดุท่ีน ามาใช้การแยก
โหนดออกและท าการเลือก เช่น ในแตล่ะโหนดลกูจะท าการรวมกนัเป็นกลุ่มตามคา่ท่ีเลือกตวัแปร แต่
ถ้าไม่ต้องการให้แยกออกจะต้องปรับคา่ p value ของตวัแปรน าเข้าท่ีดีท่ีสดุ ซึ่งจะต้องไม่น้อยกว่าค่าท่ี
น ามารวมกนั 
 5. QUEST มาจาก Quick, Unbiased, Efficient, Statistic Tree ซึ่งจะสนบัสนุนตวัแปร
เดี่ยวและการผสมผสานแบบเส้นตรง (Linear combination) ในการแยกแตล่ะตวัจะมีความสมัพนัธ์กนั
ระหว่างตวัแปรท่ีใส่เข้าไปกับตวัแปรเป้าหมาย ซึ่งจะถูกค านวณด้วยวิธีท่ีเรียกว่า  ANOVA F – test  
หรือ Levene’s test หรือ Pearson’s Chi – Square ในกรณีท่ีตวัแปรเป้าหมายมีมากวิธีการแบ่งกลุ่ม
จะใช้แบบ  Two Super Classes ตัวแปรท่ี มี ค่ าสู งสุดจะถูก เลื อก ให้แยกออกไป  Quadratic 
Discriminant  Analysis (QDA) จะถูกใช้เพ่ือค้นหาความเหมาะสมส าหรับตวัแปรท่ีมีอยู่ QUEST มี
ความไม่เท่ากนัและก่อให้เกิดผลลพัธ์เป็นโครงสร้างต้นไม้แบบทวิภาค Ten –Fold – Cross validation  
เป็นเทคนิคท่ีใช้ตกแตง่โครงสร้างนี ้

6.3 วิธีการตัดแต่ง 
 การตดัแต่งโครงสร้างของต้นไม้การตดัสินใจ จะใช้เกณฑ์การหยุด (Stopping Criteria)  

เป็นตวัก าหนด ซึ่งโครงสร้างท่ีใหญ่ไปจะถูกตดัแต่งให้เล็กลง โดยโยกย้ายแขนงย่อยต่าง  ๆ ท่ีไม่เก่ียว 
ข้องกบัการสร้างออกไป นอกจากนีปั้จจยัอ่ืน ๆ ท่ีเป็นแรงจงูใจในการตดัแตง่ต้นไม้ก็คือความเท่ียงตรง 
และความง่ายในการน าเสนอข้อมูล เพราะเป้าหมายในการท าก็คือ การท่ีจะอธิบายข้อมูลได้กระชับ
และมีความเท่ียงตรงแม่นย าซึ่งถือว่าวิธีการตดัแต่งต้นไม้นีมี้ประโยชน์อย่างสูง ดงันัน้ความเท่ียงตรง
ของการตดัแต่งต้นไม้การตดัสินใจนีจ้ะเป็นตวัชีว้ดัว่าจะท าการปิดจุดเร่ิมต้นของต้นไม้ได้อย่างไรซึ่งมี
หลายเทคนิควิธีท่ีใช้ในการตดัแต่งต้นไม้การตัดสินใจ ซึ่งขึน้อยู่กับว่าจะเป็นแบบบนลงล่าง (Top –
Down) หรือจากลา่งขึน้บน (Bottom –Up) 
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6.4 ข้อดีและข้อเสียของต้นไม้แห่งการตัดสินใจ (Advantages and Disadvantages  
of Decision trees) 
 หลาย ๆ ข้อดีของต้นไม้การตัดสินใจ ท่ี เป็นเหมือนเค ร่ืองมือท่ีใช้แบ่งประ เภท
(Classification) ท่ีใช้ในการตดัสินใจคือ 
 1. ต้นไม้การตดัสินใจจะใช้ในการอธิบายตวัมันเองซึ่งมีความกระชับและง่ายต่อ   
การติดตามหรืออีกนยัหนึ่งถ้าจ านวนของใบไม้ในต้นไม้มีเหตผุลเพียงพอในการรองรับมนัก็สามารถท่ี
จะน ามาใช้งานกบัใคร ๆ ก็ได้ไม่จ าเป็นต้องเป็นผู้ช านาญเท่านัน้ ผลก็คือต้นไม้การตดัสินใจสามารถท่ี
จะแปลงกลบั มาให้อยูใ่นรูปของกฎท่ีจะสามารถอธิบายให้เข้าใจได้ 
 2. ต้นไม้การตดัสินใจสามารถท่ีจะใสค่า่ได้ทัง้แบบ Nominal และ Numeric 
 3. ต้นไม้การตัดสินใจท่ีมีข้อมูลเพียงพอสามารถท่ีจะอธิบายการแยกกันของค่า   
ตา่ง ๆในการแบง่ประเภทได้ 
 4. ต้นไม้การตดัสินใจสามารถท่ีจะตรวจสอบหาความผิดพลาดของชดุข้อมลูได้  
 5. ต้นไม้การตดัสินใจสามารถท่ีจะตรวจสอบหาคา่ท่ีหายไปได้ 
 6. ต้นไม้การตัดสินใจมีความส าคัญต่อวิธีการแบบ Nonparametric คือ ไม่ มี
สมมตฐิานเก่ียวกบัโครงสร้างของการกระจายและการแบง่ประเภท 
 นอกจากนีข้้อเสียของต้นไม้การตดัสินใจคือ 
 1. อัลกอริทึมส่วนมาก เช่น  ID3 และ C4.5 ต้องการตัวแปรเป้าหมายท่ีจะมี          
การแยกกนัอยา่งสิน้เชิง 
 2. ต้นไม้การตดัสินใจท่ีใช้วิธี Devide and Conquer จะมีน้อยดงันัน้การอธิบายจึงมี
ความซับซ้อนมาก และหากน ามาใช้จะต้องมีการอธิบายตัวแบ่งประเภทให้กระชับและเป็นข้อมูล     
การตดัสินใจท่ีมีความท้าทายตอ่การน าเสนอ 
 3. โครงสร้างแบบหยาบ ๆ ของต้นไม้การตดัสินใจจะเป็นตวัน าข้อเสียอ่ืน ๆ ไปสูจ่ดุ 
สนใจซึง่จะมีความละเอียดออ่นตอ่ชดุฝึก และไมส่มัพนัธ์กบัตวัแปรหรือสิ่งรบกวน 
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7 ประวัตคิวามเป็นมาบริษัท บัตรกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) 
บริษัท บตัรกรุงไทย จ ากดั (มหาชน) (“บริษัท” หรือ “KTC” หรือ “เคทีซี”) ประกอบด้วยธุรกิจ

บตัรเครดิต ตลอดจนธุรกิจท่ีเก่ียวเน่ืองกบัธุรกิจบตัรเครดิต ธุรกิจสินเช่ือบคุคล (Personal Loan) ธุรกิจ
บริการรับช าระค่าสาธารณูปโภค ผู้ ให้บริการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ ประเภทบัญชี ค(3)           
การให้บริการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ผา่นอปุกรณ์อย่างใดอยา่งหนึง่ผ่านทางเครือขา่ย และประเภท
บญัชี ค(5) การให้บริการรับช าระเงินแทน  โดยจดทะเบียนเป็นนิติบุคคล เม่ือวนัท่ี 4 ธันวาคม 2539 
ด้วยทุนจดทะเบียนเร่ิมต้นท่ี 50 ล้านบาท และได้จดทะเบียนแปรสภาพเป็นบริษัท บตัรกรุงไทย จ ากัด
จ ากัด (มหาชน) ในวนัท่ี 2 กรกฎาคม 2545 ตอ่มาในวนัท่ี 9 กนัยายน 2545 ท่ีประชมุวิสามญัผู้ ถือหุ้น
บริษัท ได้มีมติให้เพิ่มทุนจดทะเบียนอีก 950 ล้านบาท โดยให้บริษัทเสนอขายหุ้ นเพิ่มทุนให้กับ
ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) (“ธนาคาร”) ซึ่งเป็นผู้ ถือหุ้ นเดิมจ านวน 44 ล้านหุ้ น และวันท่ี          
28 ตลุาคม 2545 บริษัทได้จดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพย์แหง่ประเทศไทย 

หลังจากท่ีบริษัทได้ลงทุนจดทะเบียนลงในช่วงระยะเวลาข้างต้นแล้ว บริษัทก็ลงทุน            
จดทะเบียนมูลค่าดังกล่าวเร่ือยมา และ ณ วันท่ี 31 ธันวาคม 2559 บริษัทมีทุนจดทะเบียนและทุน
ช าระแล้วทัง้สิน้ 2.9 ล้านบัญชี แบ่งเป็นบัตรเครดิต 2,095,563 บัตร และเคทีซีแคช (KTC CASH) 
818,068 บญัชี สมาชิกประมาณร้อยละ 50 อยู่ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล ทัง้นีส้ามารถแบง่ธุรกิจได้
เป็น 3 กลุม่หลกั คือ ธุรกิจบตัรเครดติ ธุรกิจสินเช่ือบคุคล และธุรกิจการออกบตัรเครดติ 
 1. ธุรกิจบตัรเครดิต สามารถแยกออกได้เป็น 2 ด้าน ธุรกิจการออกบตัรเครดติ และธุรกิจ
ร้านค้ารับบตัรเครดิต ธุรกิจการออกบัตรเครดิต จะเร่ิมตัง้แต่การจัดหาลูกค้าบัตรเครดิต การอนุมัติ
วงเงินให้กบัผู้ ถือบตัรเครดิต การก ากบัดแูลการใช้จา่ยผ่านบตัรเครดิต การช าระหนีแ้ละการติดตามหนี ้
โดยท่ีธนาคาร/บริษัทผู้ออกบตัร (Issuing Bank) จะมีรายได้เป็นคา่ธรรมเนียมในการท ารายการตา่ง ๆ 
และดอกเบีย้รับด้านธุรกิจร้านค้าบัตรเครดิต เป็นธุรกิจท่ีเน้นการสร้างเครือข่ายร้านค้าสมาชิกของ
บริษัท โดยบริษัทมีฐานะเป็นบริษัทผู้ รับบตัร และร้านค้าท่ีเป็นสมาชิกของบริษัทจะน ารายการรับช าระ
ค่าสินค้าและบริการด้วยบัตรเครดิตท่ีเกิดในร้านค้าของตนทัง้หมด (บัตรวีซ่า บัตรมาสเตอร์การ์ด    
บตัรเจซีบี บตัรยูเน่ียนเปย์ และ Airpay Wallet รวมถึงไม่ว่าจะเป็นการใช้บตัรของบริษัท หรือบตัรของ
ธนาคาร/บริษัทผู้ออกบตัรอ่ืน) มาเรียกเก็บเงินกับบริษัทซึ่งบริษัทจะเป็นผู้ รับช าระคา่สินค้าและบริการ
นัน้ให้แก่ร้านค้า  โดยจะหักค้าธรรมเนียมบริการไว้ส่วนหนึ่งเป็นรายได้ของบริษัท และหลังจากนัน้
บริษัทจึงท ารายการเรียกเก็บค่าสินค้า และบริการรายการนัน้ ๆ ไปยงัธนาคาร/บริษัทผู้ ออกบตัรเพ่ือ
ธนาคาร/บริษัทผู้ ออกบัตรเรียกเก็บเงินจากผู้ ถือบัตรของตนต่อไป โดยบริษัทจะมีรายได้จาก
คา่ธรรมเนียม 
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 นอกจากนี ้เคทีซีได้เร่ิมรุกตลาด และขยายการให้บริการทางด้านออนไลน์ผ่าน KTC 
Online Services เป็นบริการให้สมาชิกบัตรเครดิตเคทีซีสามารถท าธุรกรรมต่าง  ๆ ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ได้ด้วยตนเองทั ง้บนเว็บไซต์ (Click KTC) และบนสมาร์ทโฟน/แทบเล็ตผ่านโมบาย
แอปพลิเคชัน่ (Tap KTC) รองรับทัง้ระบบปฏิบตัิการ iOS และ Android เพ่ือเพิ่มความสะดวกสบายแก่
สมาชิกบัตรเครดิตเคทีซี โดยบริการออนไลน์ของเคทีซี (KTC Online) มีระบบรักษาความปลอดภัย
ระดับสูงด้วยระบบ OTP (One – Time Password) ท่ีจะแจ้งรหัสการท ารายการต่าง ๆ ไปยังเบอร์
โทรศพัท์มือถือท่ีลงทะเบียนไว้กบัเคทีซี และระบบ Email Notification ท่ีจะแจ้งเตือนทกุการท าธุรกรรม
ผา่นชอ่งทางออนไลน์ 
 2. ธุรกิจสินเช่ือบคุคล เพ่ือเป็นการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค เคทีซีได้ขยาย
ของเขตการด าเนินธุรกิจการให้บริการสินเช่ือบุคคล โดยบริษัทเร่ิมประกอบธุรกิจสินเช่ือบุคคล                     
ในปี พ.ศ. 2546 ผลิตภัณฑ์สินเช่ือบคุคลของเคทีซีเป็นสินเช่ือประเภทท่ีไม่ต้องมีหลกัทรัพย์หรือบุคคล        
ค า้ประกนั โดยมีรูปแบบผลิตภณัฑ์ 2 รูปแบบ คือ สินเช่ืออเนกประสงค์เคทีซีแคช และสินเช่ือพร้อมใช้ 
เคทีซีพราวด์ (KTC PROUD) 
 2.1 สินเช่ืออเนกประสงค์เคทีซีแคช เป็นการโอนเงินก้อนเข้าบญัชีเพียงครัง้เดียวและ
ช าระคืนเป็นงวดจนกว่าจะช าระหนีห้มด โดยไมส่ามารถกลบัไปใช้วงเงินท่ีช าระแล้วได้อีก สินเช่ือพร้อม
ใช้ KTC PROUND เป็นผลิตภณัฑ์สินเช่ือแบบวงเงินหมนุเวียน ลกูค้าจะได้รับเงินโอนเข้าบญัชีก้อนแรก
เม่ือได้รับอนมุตัิ และสามารถเบกิถอนเงินสดได้เพิ่มเติมตามวงเงินท่ีได้รับอนมุตัิ โดยสามารถกลบัไปใช้
วงเงินเดมิได้อีกเม่ือท าการช าระคืน เหมาะส าหรับเป็นวงเงินส ารองกรณีฉกุเฉิน 
 2.2 สินเช่ือพร้อมใช้เคทีซีพราวด์ เป็นผลิตภัณฑ์ในรูปแบบ 2 in 1 กล่าวคือเป็น
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณสมบัติใช้ได้ทัง้บริการเบิกถอนเงินสด และบริการแบ่งช าระ เพ่ือให้สอดคล้องกับ
พฤติกรรมผู้บริโภค โดย เคทีซีจะรับรู้รายได้ของสินเช่ือบคุคลทัง้สองประเภทในรูปแบบรายได้ดอกเบีย้ฯ 
ซึ่งเป็นการค านวณอัตราดอกเบีย้แบบลดต้น ลดดอกและค่าธรรมเนียมต่าง ๆ ได้แก่ ค่าธรรมเนียม  
การใช้วงเงินและคา่ใช้จา่ยในการตดิตามทวงถาม เป็นต้น 
 3. ธุรกิจการออกบัตรเครดิต (Issuing Business) ธุรกิจการออกบัตรเครดิต (Issuing 
Business) เป็นธุรกิจของ KTC ในฐานะธนาคาร/บริษัทผู้ ออกบัตรเครดิต หรือ Issuing Bank บริษัท
ได้รับอนุญาตให้ออกบัตรโดยมีตราสัญลักษณ์     และ    บนบัตร ทัง้นีจ้ะมีวีซ่า อินเตอร์
เนชั่นแนลเซอร์วิสแอสโซซิเอชั่น (Visa International Service Association) (“วีซ่า”)  มาสเตอร์การ์ด 
อินเตอร์เนชั่นแนล อินคอร์ปอเรทเต็ด (MasterCard International Incorporated) (“มาสเตอร์การ์ด”) 
และ เจซีบี อินเตอร์เนชัน่แนล (JCB International) (“เจซีบี”) ท าหน้าท่ีเป็นหน่วยงานกลางในการช าระ
เงินระหว่างธนาคาร/บริษัทผู้ออกบตัร  และธนาคาร/บริษัทร้านค้า ผู้ ถือบตัรสามารถเลือกได้วา่ต้องการ
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ใช้บตัรท่ีออกร่วมกับวีซ่า มาสเตอร์การ์ด หรือ เจซีบี โดยจะสามารถใช้บตัรช าระค่าสินค้าและบริการ
แทนเงินสดได้กบัทกุร้านค้าสมาชิกท่ีมีสญัลกัษณ์     และ    โดยท่ีผ่านมาบริษัทได้มีการออก
บตัรเครดติให้แก่ลกูค้า ดงัตาราง 1 
 
ตาราง 1 จ านวนบตัรเครดติรวม และลกูหนีบ้ตัรเครดติสทุธิ ในปี พ.ศ. 2557 – 2559 
 

จ านวนบัตรเครดติเคทีซี ปี 2557 ปี 2558 ปี 2559 

จ านวนบตัรเครดติรวม (บตัร) 1,807,755 1,887,015 2,095,563 

อตัราการเตบิโต (% ตอ่ปี) 15.3% 4.4% 11.1% 
ลกูหนีบ้ตัรเครดติสทุธิ (ล้านบาท) 16,644 18,583 21,959 
อตัราการเตบิโต (% ตอ่ปี) 10.01% 11.06% 18.2% 

 
 ท่ีมา: บริษัท บตัรกรุงไทย จ ากดั (มหาชน).  2559: (ออนไลน์) 
 
 ในปี พ.ศ. 2559 จ านวนบตัรเครดิตรวมเท่ากับ 2,095,563 บตัร เพิ่มขึน้ร้อยละ 11.1% เม่ือ
เทียบกับปีก่อน เน่ืองจากบริษัทปิดบตัรลูกค้าท่ีไม่มียอดการใช้จ่ายผ่านบตัร (Inactive Card) เพ่ือลด
คา่ใช้จา่ยการท ารายการส าหรับบตัรท่ีไม่สร้างรายได้ลง และสอดคล้องกบันโยบายท่ีต้องการให้มีลกูค้า
ท่ีใช้จ่ายสม ่าเสมอ ขณะท่ียอดลูกหนีบ้ตัรเครดิตปรับตวัเพิ่มขึน้ร้อยละ 18.2% เม่ือเทียบกับปี 2558 
เน่ืองจากการฟืน้ตวัของเศรษฐกิจหลงัอทุกภยั รวมถึงอุปสงค์ภายในประเทศท่ีแข็งแกร่ง โดยมีนโยบาย
กระตุ้นการใช้จา่ยของภาครัฐเป็นปัจจยัหนนุ สง่ผลให้ยอดการใช้จา่ยเพิ่มขึน้จากปีก่อน 

ขัน้ตอนการให้บริการบตัรเครดิตของธุรกิจการออกบตัรเครดิต มีดงันี ้
 1. รับสมัครผู้ ถือบตัรเครดิต (Acquiring Cardholders) บริษัทรับสมัครผู้ ถือบตัรเครดิต
ผา่น 5 ชอ่งทางหลกั ๆ คือ 
  1.1 ศนูย์บตัรเครดิตเคทีซีทชั ศนูย์บริการทางการเงินครบวงจรตลอด 365 วนั โดยมี
พนักงานของบริษัทอ านวยความสะดวกในการให้ค าแนะน าและบริการในด้านต่าง ๆ เช่น รับสมัคร 
บัตรเครดิตและสินเช่ือบุคคล เป็นจุดรับบัตรเครดิต และให้บริการสมาชิกบัตร ตลอดจนรับช าระ
คา่ใช้จ่ายบตัรเครดิต สินเช่ือบุคคล และสินเช่ือเจ้าของกิจการ ณ วนัท่ี 31 ธันวาคม 2559 เคทีซีมีศนูย์
บตัรเครดติเคทีซีทชัทัง้สิน้ 22 แหง่ ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล และอีก 1 แหง่ ในเขตภมูิภาค 
  1.2 ผา่นทางสาขาหรือพนกังานของธนาคารกรุงไทย ท่ีมีสาขาครอบคลมุทัว่ประเทศ
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โดยบริษัทให้ค่าตอบแทนแก่พนักงานและสาขาท่ีสามารถหาลูกค้าใหม่  ๆ ให้กับบริษัท โดยจะคิด
ค่าตอบแทนตามจ านวนบตัรท่ีได้รับการอนุมัติ ซึ่งช่องทางการรับสมคัรผ่านพนักงานและ/หรือสาขา
ของธนาคาร สามารถชว่ยขยายฐานสมาชิกบตัรใหมไ่ด้เป็นอย่างดี 
  1.3 ช่องทาง Outsource Sales บริษัทด าเนินการใช้บริการจากบุคคลภายนอก
ประเภทบุคคลธรรมดา และนิติบุคคล ส าหรับงานแนะน าผลิตภัณฑ์ทางการเงินของ เคทีซีโดยมี          
ผู้แนะน าผลิตภัณฑ์ฯ (อิสระ) ทัว่ประเทศ บริษัทเป็นผู้ก าหนดคณุสมบตัิของผู้สมคัรสมาชิกผลิตภัณฑ์
ทางการเงินของเคทีซีพร้อมด าเนินการจา่ยคา่ตอบแทนตามจ านวนบตัร ท่ีได้รับการอนมุตัจิริงโดยไมผ่ิด
เง่ือนไขการจ่ายค่าตอบแทนท่ีบริษัทก าหนด ไปยงัผู้แนะน าผลิตภัณฑ์โดยตรง ทัง้นีบ้ริษัทมีบทก ากับ
ดแูลการปฏิบตัิงานส าหรับผู้แนะน าผลิตภัณฑ์ฯ เพ่ือให้การปฏิบตัิงานเป็นไปอย่างมีคณุภาพ ตามท่ี
บริษัทก าหนด 
  1.4 ช่องทาง Telesales บริษัทด าเนินการบริหารงานขายและงานบริการทาง
โทรศพัท์โดยตรง ในรูปแบบ In-House Telesales โดยมีเจ้าหน้าท่ีให้บริการงานขายและงานบริการ
ทางโทรศพัท์ในการน าเสนองานขาย เพ่ือขยายฐานสมาชิกผลิตภัณฑ์ทางการเงินของเคทีซี และงาน
บริการ เพ่ือกระตุ้นยอดการใช้จ่ายผ่านผลิตภัณฑ์ทางการเงินของเคทีซี ทัง้นีบ้ริษัทมีบทก ากับดูแล             
การปฏิบตัิงานของเจ้าหน้าท่ีฯ ให้ได้คณุภาพและเป็นไปตามมาตรฐานของการให้บริการงานขายและ
งานบริการทางโทรศพัท์อยา่งถกูต้อง 
  1.5 ช่องทาง Business Partner Relations ซึ่งประกอบด้วย การรับสมัครบัตร
เครดิตผ่านทางสาขาหรือพนกังานของธนาคารกรุงไทย การรับสมคัรบตัรเครดิตและสินเช่ือบคุคลผ่าน
ตัวแทนขาย (อิสระ) การร่วมมือกับพันธมิตรต่าง ๆ ได้แก่ บริษัทท่ีออกบัตรร่วม (Co-brand) และ
สถาบนั   ศิษย์เก่าหรือองค์กรท่ีมิได้แสวงหาก าไร (Affinity) ในการหาสมาชิกบตัรใหม่ และอีกช่องทาง
คือการรับสมคัรบตัรเครดติและสินเช่ือบคุคลผ่านทางออนไลน์ อีกด้วย 
  1.6 แผนก Government Card ท าหน้าท่ีขยายฐานบัตรเครดิตขององค์กร ภายใต้
บริการ “บัตร KTC เพ่ือหน่วยงานรัฐ” (KTC Government Services Card) และ “บัตรเครดิต KTC 
VISA Corporate Gold” ให้แก่หน่วยงานราชการ หน่วยงานรัฐวิสาหกิจ องค์กรมหาชน องค์อรอิสระ 
บริษัทเอกชน เป็นต้น พร้อมทัง้กระตุ้นยอดการใช้จา่ยผา่นบตัรฯ และดแูลให้บริการหลงัการขายด้วย  
 2. อนุมัติวงเงิน (Credit Acceptance) บริษัทจะท าการคดัเลือกใบสมัครรอบแรก โดย
จะแยกกลุม่ลกูค้าท่ีมีคณุสมบตัไิมต่รงตามเกณฑ์ของธนาคารแหง่ประเทศไทยออก เพ่ือบนัทกึข้อมลูใน
ระบบและปฏิเสธการอนมุตัิบตัร  ข้อมลูจากใบสมคัรท่ีผ่านเกณฑ์จะถกูบนัทึกลงในระบบ  และบริษัท
จะด าเนินการติดต่อผู้ สมัครเพ่ือขอข้อมูลผู้สมัครท่ียังได้ไม่ครบถ้วน เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องของ
ข้อมูล รวมทัง้จะมีการตรวจสอบประวตัิทางการเงินของลูกค้าท่ีมีบญัชีกู้ ยืมกับธนาคารและสถาบัน
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การเงินอ่ืน ๆ จากฐานข้อมลูบริษัท  ข้อมลูเครดติแหง่ชาต ิจ ากดั (National Credit Bureau Co., Ltd) 
 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 วชัรี พาเขียว (2549) ได้วิจัยเร่ือง การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของรถยนต์นั่งส่วนบุคคล     
นิสสันทีด้า ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ารถยนต์นั่ง     
ส่วนบุคคล นิสสันทีด้า มีดังนี  ้1) ภาพลักษณ์ด้านตัวรถยนต์ โดยรวมอยู่ในระดับ ปานกลาง                   
2) ภาพลกัษณ์ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง  3) ภาพลกัษณ์ด้านศนูย์บริการ โดยรวมอยู่ใน
ระดบัปานกลาง 4) ภาพลกัษณ์ของนิสสัน โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง 5) ภาพลักษณ์ของนิสสัน 
ทีด้า โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง  6) ภาพลกัษณ์ด้านการใช้เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด โดยรวม
อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 แสงเดือน วนิชด ารงศักดิ์ (2555) ได้วิจัยเร่ือง การรับรู้ภาพลักษณ์และคุณภาพบริการ
กรณีศึกษาธนาคารเกียรตินาคิน สาขากรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ มีการรับรู้ภาพลักษณ์ ในภาพรวม และด้านองค์การ  ด้านพนักงาน              
ด้านการบริการ และด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมอยู่ในระดบัมาก ส่วนคุณภาพบริการในภาพรวม 
และด้านสิ่งท่ีสมัผสัได้ ด้านความน่าเช่ือถือและไว้วางใจ ด้านการตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
ด้านการรับประกัน และด้านการให้ความส าคัญกับลูกค้าอยู่ในระดับมาก  และผลการทดสอบ
สมมตฐิาน พบวา่ ความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้ภาพลกัษณ์กบัการรับรู้คณุภาพบริการ มีความสมัพนัธ์
ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัคอ่นข้างสงู 
 เสกสรร โอสถิตพร (2551) ได้ศึกษาเร่ือง การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้าและ
รถยนต์ฮอนด้าของผู้บริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้
รถยนต์มากท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ รูปร่าง/รูปทรงของรถ ประโยชน์ใช้สอยของรถ และช่ือเสียงของ    
ตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความเห็นว่า ตราสินค้ามีความส าคญัต่อการตดัสินใจซือ้
รถยนต์อยูใ่นระดบั มาก ผลการศกึษาภาพลกัษณ์ตราสินค้าระหว่างรถยนต์โตโยต้าและฮอนด้า โดยใช้
แนวคิดการจัดภาพลักษณ์ตราสินค้า 6 ด้าน คือ 1) คุณสมบัติ  2) คุณประโยชน์  3) คุณค่า                 
4) วฒันธรรม 5) บคุลิกภาพ 6) ผู้ ใช้ พบว่า ระดบัการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าทัง้สองตราสินค้าอยู่ใน
ระดับมาก จึงสรุปความคิดเห็นในประเด็นภาพลักษณ์ตราสินค้าบัตรเครดิต พบว่า ด้านการรับรู้
คณุภาพทางอารมณ์ของลกูค้าให้ระดบัความส าคญัในระดบัมากท่ีสดุ 

 พฤฒาพร พุทธิปิลัน (2557) ได้วิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ   
บตัรเครดติ ธนาคารกสิกรไทยจ ากดั (มหาชน) ของผู้ ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ลกูค้าท่ีใช้
บริการบตัรเครดิตของธนาคารกสิกรไทยจ ากัด (มหาชน) มีความพึงใจตอ่การใช้บริการบตัรเครดิตโดย
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รวมอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยด้านเง่ือนไขการช าระหนี ้ปัจจัยด้านราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย   
การส่งเสริมการตลาด และด้านบุคคลมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการใช้บริการบตัรเครดิต
อย่างมีนยัส าคญั แต่ปัจจยัด้านวงเงินของบตัรเครดิต ยอดค่าใช้จ่ายผ่านบตัรเครดิต ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัความพึงพอใจในการใช้บริการ
บตัรเครดติ 

 ชิตตี วอร์ด และชวั (Chitty; Ward; & Chua.  2007) ใช้การวดัความพึงพอใจในธุรกิจบริการ
อย่างเช่นโรงแรมนัน้ได้พฒันาตวัแบบ ECSI เพ่ือใช้วดัขนาดและทิศทางของปัจจยัตา่ง ๆ ท่ีท าให้ลกูค้า
กลุ่ม Backpacker ในประเทศออสเตรเลียพึงพอใจและจงรักภกัดีตอ่บริการห้องพกัราคาถกูท่ีได้เข้าไป
ใช้บริการ โดยตวัแปรความคาดหวงัของลูกค้าถูกทดแทนด้วยตวัแปรของราคา ในขณะเดียวกันกับท่ี
ผู้วิจยัได้นิยามตวัแปรแฝงตา่ง ๆ ให้สอดคล้องกบัธุรกิจโรงแรมเพ่ือก าหนดกลุม่ตวัแปรท่ีชีว้ดัได้ในแตล่ะ
ตวัแปรแฝง อาทิการรับรู้คณุภาพท่ีจบัต้องได้ (Hardware) ถกูเรียกใหมว่่า “Technical Dimension” ซึ่ง
ธุรกิจโรงแรมจะนิยามว่าเป็นสิ่งท่ีลกูค้าได้รับ หรือประสบการณ์ท่ีได้รับ ภายหลงัเข้าพกัในโรงแรม รวม
ไปถึงสาธารณูปโภคท่ีมีอยู่ทัง้หมดภายในพืน้ท่ีของโรงแรม ในขณะท่ีการรับรู้คณุภาพจากบริการของ
พนกังาน (Human ware) ถกูเรียกใหม่วา่ “Functional Dimension” แตน่ิยามไมไ่ด้ แตกตา่งกนัมากนกั 
โดย Functional Dimension ประกอบไปด้วยพฤติกรรมของพนักงานผู้ ให้บริการ ความยากง่ายใน  
การลงทะเบียนเข้าพัก และลงทะเบียนแจ้งออกจากโรงแรม รวมไปถึงการบอกทางเข้าห้องพัก หรือ  
การ ปล่อยให้ลูกค้าค้นหาห้องพักด้วยตัวเอง เป็นต้น โดยผลจากการวิเคราะห์พบว่า ภาพลักษณ์     
ตราสินค้าของโรงแรม (Brand Image) จะชีน้ าความพึงพอใจของลูกค้า ในขณะท่ีการรับรู้คุณค่า 
(Perceived Value) จะเป็นตวับ่งชี ้ระดบัความจงรักภักดีท่ีลูกค้าจะมีต่อตราสินค้าของโรงแรมท่ีได้ใช้
บริการ 
 พิมพ์ศิริ ไทยสม (2558) ได้ท าการวิจยัเร่ือง การศกึษาปัจจยัท่ีมีผลเชิงบวกตอ่ความพึงพอใจ
ของลกูค้าร้านกาแฟ A ในจงัหวดัพระนครศรีอยธุยา โดยศกึษาปัจจยัด้านคณุภาพของบริการของธุรกิจ
ร้านกาแฟกับความพึงพอใจของลูกค้าร้านกาแฟ A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ผลการทดสอบ
สมมติฐาน โดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สนั พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพของ
บริการของธุรกิจร้านกาแฟกบัความพึงพอใจของลกูค้าร้านกาแฟ A มีความสมัพนัธ์กันในเชิงบวก ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้กล่าวคือ พนกังานมีความรู้ในการให้บริการ โต๊ะท่ีเหมาะสมส าหรับวาง
คอมพิวเตอร์ และปลัก๊ไฟบริการแตล่ะโต๊ะ พนกังานให้บริการอย่างทนัท่วงที มีการแตง่กายท่ีเรียบร้อย  
มีความเต็มใจท่ีจะช่วยเหลือลูกค้า ทางร้านมอบการดแูลเอาใจใส่ และให้ความสนใจเป็นรายบุคคล    
มีสิ่งอ านวยความสะดวก เช่น ชุดโซฟานั่งสบาย พนักงานมีการให้บริการสุภาพอ่อนน้อมพนักงาน
สามารถดาเนินการให้บริการถกูต้องตามความต้องการของลกูค้า มีความนา่เช่ือถือ และไว้วางใจได้อยู่
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ในระดับมาก สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตของเชาฮัวและเหียงบิน (Chao–Hua; & Hsien–Bin.  
2014) เก่ียวกับร้านเบเกอรี คาเฟ่ ในไต้หวนั พบว่า ข้อได้เปรียบทางการแข่งขนัท่ีส าคญัท่ีสุดส าหรับ
อุตสาหกรรมร้านกาแฟแฟรนไชส์ คือ ปัจจยัคุณภาพการบริการของร้านกาแฟ  (Service Quality of 
Coffee Shops)  เพราะผู้บริโภคจะบริโภคกาแฟ ถ้าร้านกาแฟมีคุณภาพการบริการท่ีดี  เช่น มีบริการ
ด้านเสียงเพลง หนงัสือพิมพ์ การให้บริการทางอินเทอร์เน็ต ให้บริการจากพนกังานอย่างรวดเร็ว ได้รับ
ความเอาใจใส่จากพนักงานในการบริการ หรือมีบริการไดรฟ์ทรู (ซือ้กาแฟโดยไม่ต้องลงจากรถยนต์
ส่วนตวั) เป็นต้น นอกจากนัน้ งานวิจัยท่ีเก็บข้อมูลกับผู้บริโภคกาแฟในตุรกี จ านวน 450 คน พบว่า 
ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) ส่งผลกระทบเชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้า  
(Customer Satisfaction) 
 ศิริวรรณ พิชิตชาตรี (2555) ได้ศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกความงาม และผิวพรรณ “วุฒิ – ศกัดิ์ คลินิก”พบว่า ผู้ บริโภคให้ระดบั
ความส าคญัด้านการขายโดยใช้พนกังานขาย ของคลินิกความงาม และผิวพรรณ “วฒุิ – ศกัดิ์ คลินิก” 
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้บริโภคให้ระดบัความส าคญัทุกข้อในระดบั
มาก โดยข้อท่ีผู้ บ ริโภคให้ความส าคัญมากท่ีสุดคือ การเอาใจใส่ของพนักงา น รองลงมาคือ           
ความมีมารยาทของพนกังาน  และการแนะน าบริการ ณ เคาเตอร์ของบริษัท 

 รวีวรรณ อ านวยชยั (2550) ได้ศกึษาเร่ืองปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์และการส่ือสารทางการตลาด
ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ย่ีห้อ OLAY ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่า การส่งเสริมการขายของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
ย่ีห้อ OLAY อยู่ในระดบัดี เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การจดัรายการ ซือ้ 1 แถม 1 การจดัรายการ
ลดราคาต ่ากวา่ราคาขายปกต ิการจดัรายการลดราคาโดยใช้คปูองสว่นลดการจดัรายการน าผลิตภณัฑ์
เก่าแลกผลิตภณัฑ์ใหม ่ผู้บริโภคมีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัดี 

 พรรณวดี บตุรศรีภูมิ (2550) ได้ศกึษาเร่ือง การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ท่ี
มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมความงามเพ่ือบ ารุงผิวหน้าผู้ หญิงวัยท างาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีอาย ุ20 – 30 ปี มีสถานภาพโสด ระดบัการศกึษาปริญญาตรี มี
รายได้เฉล่ีย 10,000 บาท อาชีพพนกังาบริษัทเอกชน ได้ใช้ผลิตภณัฑ์เสริมความงามเพ่ือบ ารุงผิวหน้า
และอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัต่อการส่ือสารทางการตลาดแบบ
ครบวงจร (IMC) ในด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการตลาดทางตรง ด้านการตลาด
เชิงกิจกรรม และด้านบริการ อยู่ในระดบั ส าคญัมาก สว่นด้านส่ือเคล่ือนท่ีมีระดบัความส าคญัในระดบั 
ปานกลาง กลุ่มส่วนใหญ่เลือกย่ีห้อพอนด์ เพ่ือรักษาผิวหน้า โดยเลือกซือ้ 1 – 2 ครัง้ต่อเดือน ราคา   
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500 – 1000 บาท ตัดสินใจซือ้โดยเน้นด้านคุณภาพ ส่ือโฆษณาท่ีมีผลต่อการซือ้คือ ส่ือโทรทัศน์ 
สง่เสริมการขายท่ีมีผลตอ่การซือ้ คือ ลดราคา เป็นต้น 

 โกมล ดุมลักษณ์ และคณะ (2558) ได้วิจัยเร่ือง บุพปัจจัยท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อ
จดุหมายปลายทาง การท่องเท่ียวของนกัท่องเท่ียวจงัหวดัภเูก็ต พบว่า ภาพลกัษณ์จะส่งผลถึงการรับรู้
คุณค่า และความพึงพอใจ  โดยการรับ รู้คุณค่า  และความพึงพอใจจะส่งผลในเชิงบวกต่อ              
ความจงรักภักดี และการซือ้ซ า้ ๆ ระดบัการรับรู้ตราสินค้าจะส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าในทุกด้านทัง้
คุณค่าตราสินค้าด้านประโยชน์ใช้สอย คุณค่าตราสินค้าด้านอารมณ์  และคุณค่าตราสินค้าใน        
ด้านการแสดงออกถึงตวัตน โดยระดบัการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าด้านผู้ ใช้ให้ผลกระทบในเชิงบวก
ตอ่คณุคา่ตราสินค้าทัง้ภาพรวม และรายด้าน ยกเว้นคณุคา่ตราสินค้าด้านประโยชน์ใช้สอย  

 ไคเซอร์ และคนอ่ืน ๆ (Khizar; et al.  2016: 64–73) ได้ท าการวิจัยเร่ือง ผลกระทบของ
องค์ประกอบการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ในการรับรู้ตราสินค้าและความภกัดีของลกูค้า 
พบวา่การแขง่ขนัท่ีรุนแรงของบริษัทเพ่ือผลประกอบการท่ีดีขึน้อยา่งมัน่คง โดยการใช้เคร่ืองมือทางการ
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีท าให้บริษัทประสบความส าเร็จในการสร้างความจงรักภักดีต่อ      
ตราสินค้า การรับรู้และการตระหนกัตอ่ตราสินค้า งานวิจยันีไ้ด้ตัง้ข้อสงัเกตผลของการส่ือสารแบบครบ
วงจรประกอบด้วยการส่ือสารการตลาดในการรับรู้ตราสินค้าและความจงรักภกัดีของลกูค้า โดยเฉพาะ
วตัถุประสงค์หลักของการวิจัยท่ีมีการสังเกตการวิเคราะห์ผลกระทบท่ี IMC สร้างเก่ียวกับการสร้าง
ความภกัดีของลกูค้าในประเทศปากีสถาน 

 ฟาร์ด และฟาราห์นี (Fard; & Farahni.  2015: 2300–2309) ได้ท าการวิจัยเร่ือง เคร่ืองมือ    
การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อการพัฒนาฐานของลูกค้า คุณค่าตราสินค้าท่ีอยู่ใน
อุตสาหกรรมประกันภัย พบว่าการประเมินการการศึกษาครัง้นี ไ้ด้ใช้แบบสอบถามกระจายใน        
เมืองหลวง Pasargad กบัลกูค้าประกนัภัยโดยใช้สตูร W.G. Cochran ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า
มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญและมีความสัมพันธ์เป็นบวกระหว่างการส่ือสารการตลาดแบบ      
ครบวงจรและความไว้วางใจตอ่ตราสินค้า ภาพลกัษณ์ของตราสินค้าท่ีมีคณุภาพและการรับรู้คณุภาพ
ความมุ่งมั่นให้กับตราสินค้า นอกจากนีย้ังมีความสัมพันธ์ท่ีส าคัญระหว่างความไว้วางใจและ       
ความภักดีต่อตราสินค้า ภาพลกัษณ์และความจงรักภักดีต่อตราสินค้า และสุดท้ายความมุ่งมัน่และ
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า นอกจากนีร้ะบบสารสนเทศท่ีเหมาะสมท่ีจ าเป็นส าหรับการรวม         
การส่ือสารทางตลาดการเพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ท่ีแข็งแกร่งในจิตใจของลูกค้า นอกจากนีฝ่้ายบริหารยงั
ควรให้ความสนใจกับปัญหาด้านการส่ือสารการตลาดและการส่ือสารทางการตลาดจะเพิ่ม          
ความเช่ือมัน่ตอ่ตราสินค้า เน่ืองจากการกลยทุธ์การก าหนดราคาท่ีแตกตา่งกนัในองค์กรสามารถสร้าง
ความได้เปรียบในการแขง่ขนัและชว่ยในการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีมีประสิทธิภาพของตราสินค้า บริษัทจึง
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ต้องใช้วิธีการท่ีแตกตา่งกนัไปเพ่ือความส าเร็จเหนือกว่าคูแ่ขง่ และสามารถท่ีจะท าเกิดความจงรักภกัดี
ในใจของผู้คน 

 ไพศาล ลาภสมบูรณ์ชัย (2546) ได้ศึกษาวิจัยในเร่ือง ความพึงพอใจในการใช้บัตรเครดิต     
อิออนของผู้ ถือบตัร ในเขตกรุงเทพมหานคร การศกึษาครัง้นี ้มีจดุมุ่งหมายเพ่ือศกึษาความพึงพอใจใน
การใช้บัตรเครดิตอิออนของผู้ ถือบัตรในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 8 ด้าน ได้แก่ ด้านวงเงิน        
บตัรเครดิต ด้านค่าธรรมเนียม ด้านอัตราดอกเบีย้และระยะเวลาปลอดดอกเบีย้  ด้านอัตราค่าปรับ         
ด้านการซือ้สินค้าแทนการช าระเงินสด ด้านการซือ้สินค้าเงินผ่อน ด้านการเบิกเงินสดล่วงหน้า และ 
ด้านการช าระเงินและจุดช าระเงิน ผลการวิจยัพบว่า ผลการวิจยั  พบว่า ผู้ ถือบตัรเครดิตอิออนท่ีเป็น
กลุ่มตัวอย่าง มีระดับความพึงพอใจโดยรวมในระดับเฉย ๆ เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มี       
ความพอใจในด้านวงเงินบัตรเครดิต ด้านค่าธรรมเนียม และด้านการซือ้สินค้าเงินผ่อน เฉย ๆ ใน    
ด้านอัตราดอกเบีย้และระยะเวลาปลอดดอกเบีย้  ด้านการซือ้สินค้าแทนการช าระด้วยเงินสด          
ด้านการเบกิเงินสดลว่งหน้า และด้านการช าระเงินและจดุช าระเงิน และไมพ่อใจในด้านอตัราคา่ปรับ 
 สุพ รรณิ กา ร์  ม รรคคาสกุล  (2555) ไ ด้ท าการวิจัย เร่ือง  ปั จจัย ท่ี มี ผ ลต่อการเกิด                
ความจงรักภักดีในการใช้บัตรเครดิต ซึ่งได้ผลของการวิจัยจากแบบจ าลองโลจิท พบว่า ปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อการเกิดความจงรักภักดีในการใช้บัตรเครดิต ท่ีมีนัยส าคัญทางสถิติในทางบวก ได้แก่      
เพศชาย ความสะดวกในการช าระค่าบริการ ส่วนลดการค้า การให้ความส าคญักบัต้นทนุด้านการเงิน     
การให้ความส าคญักบัต้นทนุคา่เสียโอกาส และการให้ความส าคญักบัต้นทนุด าเนินการ ซึ่งสะท้อนให้
เห็นว่าการตัดสินใจเลือกใช้บริการบัตรเครดิตใบได้นัน้ ผู้ ใช้บริการส่วนใหญ่ได้ให้ความส าคัญกับ
โปรโมชัน่ส่วนลด และความสะดวกในการช าระคา่บริการ นอกจากนีส้าเหตท่ีุผู้ ใช้บริการสว่นใหญ่ยงัคง
ตดัสินใจเลือกใช้  บตัรเครดิตใบเดิมตอ่ โดยท่ีไม่คิดจะไปสมคัรบตัรเครดิตใบใหม่ ท่ีอาจจะมีโปรโมชัน่
หรือข้อเสนอท่ีดีกว่า เน่ืองจากผู้ ใช้บริการได้ให้ความส าคญัต่อต้นทุนด้านการเงิน คือ ค่าธรรมเนียม 
ต่าง ๆ ท่ีอาจเกิดขึน้หากสมัครใบใหม่ ต้นทุนค่าเสียโอกาส คือสูญเสียโอกาสในการสะสมคะแนนใน
บตัรเครดติใบใหม ่และต้นทนุในการด าเนินการอ่ืน ๆ ส าหรับสมคัรบตัรเครดติใบใหม ่ๆ 
 ทัง้นีเ้น่ืองจากธุรกิจบตัรเครดิตมีโครงสร้างตลาดแบบผู้ ขายน้อยราย (Oligopoly Market) 
โดยสถาบนัผู้ประกอบการบตัรเครดิตทัง้ธนาคารพาณิชย์ และสถาบนัการเงินท่ีมิใช่ธนาคารพาณิชย์ 
ส่วนใหญ่จะเป็นรายใหญ่ ท่ีมีช่ือเสียงและมีความน่าเช่ือถือ ประกอบกับการแข่งขันทางธุรกิจสูง มี    
การออกโปรโมชัน่และประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือต่าง ๆ อย่างมากมาย จนท าให้ปัจจัยดงักล่าวข้างต้นมี
อิทธิพลท าให้เกิดความจงรักภกัดีตอ่บตัรเครดิต 



บทที่ 3 
วธีิด ำเนินงำนวจิัย 

 
การวิจัยครัง้นี ้เป็นการศึกษาเร่ือง ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจ และเคร่ืองมือ

ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซี ของ
ผู้ ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การวิจยั
เชิงส ารวจ (Survey Research Method) และใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) 
ผู้วิจยัได้ด าเนินการตามขัน้ตอนดงันี ้
 1. ประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
 2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
 4. การจดักระท าและการวิเคราะห์ข้อมลู 
 5. การใช้สถิตใินการวิเคราะห์ข้อมลู 
 
1 ประชำกรและกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง 

แหล่งข้อมูลท่ีใช้ในกำรวิจัย 
 การศึกษาครัง้นี ้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามเพ่ือ
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู จาก 2 แหลง่ ดงันี ้
 1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยผู้ วิจัยใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ ถือบตัร
เครดิตเคทีซี ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามด้วยตนเองตอบด้วยตนเอง (Self -
Administered Questionnaire) 
 2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) โดยผู้ วิจยัค้นคว้าข้อมูลจากเอกสาร รายงาน 
ประจ าปีของบริษัท บตัรกรุงไทย จ ากดั (มหาชน) รายงานวิจยัเก่ียวกบัธุรกิจบตัรเครดิต 

ประชำกร 
 1. ประชากร  (Population) ส าห รับการศึกษาครัง้นี  ้ประชากรท่ีศึ กษา คือ ผู้ ถือ          
บตัรเครดติบริษัท บตัรกรุงไทย จ ากดั (มหาชน) (เคทีซี) ท่ีอาศยัในกรุงเทพมหานคร ประเภทบตัรตัง้แต ่
1 ใบ ขึน้ไป จากจ านวนประชากรท่ีเป็นสมาชิกบตัรเครดิตเคทีซี ในเขตกรุงเทพมหานคร บตัรเครดิต
รวมทัง้สิน้ 2,095,563 บตัร (บริษัท บตัรกรุงไทย จ ากดั (มหาชน).  2559: ออนไลน์) 
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กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัย 
 ในการก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง เน่ืองจากทราบจ านวนประชาชนท่ีศกึษา ผู้วิจยัจึง
ใช้วิธีการค านวณกลุ่มตวัอย่างด้วยการเปิดตารางทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่
ร้อยละ 95 ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 400 ราย โดยผู้ วิจัยใช้วิ ธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Sampling) จากผู้ ถือบตัรเครดิตเคทีซี ประเภทหลกัตัง้แต่ 1ใบ ขึน้ไป โดยใช้สูตรค านวณ
กรณีทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอนท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% ค่าความคลาดเคล่ือน ± 5% ตาม 
แนวคดิของ  ทาโร่ ยามาเน ่(Taro Yamane, 1973) 

               สตูรค านวณ   

 โดยท่ี        n                        ขนาดของกลุม่ตวัยา่ง 

                  N                        จ านวนประชากรทัง้หมด 
 e                         คา่ความคลาดเคล่ือนกลุม่ตวัอยา่ง 

       

 แทนคา่        

 
       ตวัอยา่ง 
 จากการค านวณของประชากรทัง้หมด 2,095,563 คน ก าหนดให้มีความคลาดเคล่ือนท่ี
ยอมรับได้ ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% ค่าความคลาดเคล่ือน ± 5% จากสูตรดังกล่าวได้กลุ่มจ านวน  
400 ตวัอยา่ง 

วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำง 
 ผู้วิจยัใช้วิธีสุม่ตวัอยา่งตามขัน้ตอนตอ่ไปนี ้ 
 ขัน้ตอนที่  1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ของผู้ ใช้บริการ

บัตรเครดิตเคทีซี ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีศูนย์บัตรเครดิตเคทีซีทัช จ านวน 20  แห่ง (บริษัท      
บตัรกรุงไทย จ ากดั (มหาชน).  2559: ออนไลน์) โดยผลการจบัฉลากเพ่ือน ามาเป็นตวัแทนในการเก็บ
ข้อมลู 20 แหง่ ดงัตอ่ไปนี ้

 1. สาขา KTB ส านกันานาเหนือ  
 2. สาขา เดอะมอลล์ทา่พระ  
 3. สาขา BTS สถานีชิดลม 
 4. สาขา ฟิวเจอร์พาร์ค รังสิต 
 5. สาขา BTS ศาลาแดง 
 6. สาขา MRT สถานีสขุมุวิท  
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 7. สาขา เซ็นทรัลลาดพร้าว  
 8. สาขา KTC Future Lounge  
 9. สาขา ไทยซมัมิท ทาวเวอร์ 
 10. สาขา เซ็นทรัล รัตนาธิเบศร์ 
 11. สาขา แฟชัน่ไอส์แลนด์ 
 12. สาขา เอ็มบีเค เซ็นเตอร์ 
 13. สาขา เซ็นทรัลพระราม 2 
 14. สาขา เดอะมอลล์งามวงศ์วาน 
 15. สาขา เซ็นทรัลป่ินเกล้า 
 16. สาขา เดอะมอลล์บางแค 
 17. สาขา อาคารฟอร์จนูทาวน์ 
 18. สาขา เดอะมอลล์บางกะปิ 
 19. สาขา เซ็นทรัลบางนา 
 20. สาขา อาคารสมชัชาวาณิช 2  

 ขัน้ตอนที่  2 การสุ่มตวัอย่างโดยการก าหนดโควต้า (Quota Sampling) จากกลุ่ม
ตวัอย่างผู้ ใช้บริการบตัรเครดิตเคทีซี ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 20 แห่ง เท่า ๆ กัน โดยก าหนด
สดัส่วนของกลุ่มตวัอย่างทัง้หมดจ านวน 400 คน จะได้สัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 20 คน ต่อ
ศนูย์บตัรเครดติเคทีซีทชั 

 ขัน้ตอนที่  3 การสุ่มตวัอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือ
เก็บรวบรวมข้อมูล โดยน าแบบสอบถามท่ีได้เตรียมไว้ไปจดัเก็บกับข้อมูลจากผู้ ใช้บริการบตัรเครดิต   
เคทีซีของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร จนครบจ านวนท่ีต้องการคือ 400 คน 

ตัวแปรที่ศึกษำ 
 การศกึษาเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ความพงึพอใจ และเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด

แบบครบวงจรท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบัตรเครดิตเคทีซีของผู้ ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานคร มีตวัแปรท่ีใช้ในการศกึษาค้นคว้าดงัตอ่ไปนี ้

 1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ 
 1.1 ปัจจยัด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

1.1.1 เพศ 
1.1.2 อาย ุ

 1.1.3 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
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 1.1.4 อาชีพ 
 1 .1.5 รายได้ 
 1.1.6 จ านวนบตัรเครดติท่ีถือทัง้หมด 
 1.1.7 ตราสินค้าบตัรเครดติท่ีใช้ 
 1.2 ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ได้แก ่

 1.2.1 ด้านประโยชน์หลกัของบตัรเครดิต (Functional) 
 1.2.2 ด้านรูปลกัษณ์ตราสินค้าบตัรเครดติ (Symbolic) 
 1.2.3 ด้านการรับรู้คณุภาพทางอารมณ์ (Emotion value) 
 1.3 ปัจจยัด้านความพงึพอใจ ได้แก่ 
 1.3.1 ด้านสิทธิประโยชน์หลกัของบตัรเครดิต 
 1.3.2 ด้านการบริการของบตัรเครดติเคทีซี 
 1.4 ปัจจยัด้านเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด ได้แก่ 
 1.4.1 ด้านการโฆษณา 
 1.4.2 ด้านการประชาสมัพนัธ์ 
 1.4.3 ด้านการสง่เสริมการขาย 
 1.4.4 ด้านการขายโดยพนกังานขาย 
 1.4.5 ด้านการตลาดทางตรง 
 1.4.6 ด้านการจดักิจกรรมทางการตลาด 
 2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ 
 ความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซี 
 
2 กำรสร้ำงเคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

การศึกษาวิจัยครัง้นีผู้้ วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล เพ่ือศึกษาเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจ เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจร ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีตราสินค้าบัตรเครดิตเคทีซี ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
รายละเอียดดงันี ้
 1. ศึกษาข้อมูลจากต ารา เอกสาร และงานวิจัยท่ี เก่ียวข้องเพ่ือก าหนดโครงร่าง
แบบสอบถาม และเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามตามประเด็นท่ีส าคญัของความมุ่งหมายท่ี
ต้องการวดั 
 2. ก าหนดรูปแบบของค าถาม โดยแบง่เนือ้หาออกเป็น 5 สว่น ดงันี ้
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 ส่วนที่  1 เป็นข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์ของผู้ ใช้บริการบัตรเครดิต เป็น
ลักษณะค าถามแบบปลายเปิด (Close-Ended Questions) ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบให้
เลือกตอบ (Multiple Choice) เลือกได้เพียงค าตอบเดียว มีทัง้หมด 5 ข้อ ดงันี ้
 ข้อท่ี 1. เพศ เป็นการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 1) เพศชาย 
 2) เพศหญิง 
 ข้อท่ี 2. อายุ เป็นการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) โดยการ
ก าหนดชว่งอายคุวามกว้างของแตล่ะชว่งอาย ุคือ 10 ปี 
 1) 20 – 29 ปี 
 2) 30 – 39 ปี 
 3) 40 – 49 ปี 
 4) 50 ปี ขึน้ไป 
 ข้อท่ี 3. ระดบัการศกึษาเป็นการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
 1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
 2) ปริญญาตรี 
 3) สงูกวา่ปริญญาตรี  
 ข้อท่ี 4. อาชีพเป็นการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
 1) ข้าราชการ/เจ้าหน้าท่ีราชการ 
 2) พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
 3) พนกังานบริษัทเอกชน 
 4) ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ 
 5) เกษียณอาย/ุไมป่ระกอบอาชีพ 
 6) อ่ืน ๆ โปรดระบ ุ
 ข้อท่ี 5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) 
 1) ต ่ากวา่หรือเทียบเทา่ 15,000 บาท  
 2) 15,001 – 30,000 บาท  
 3) 30,001 – 45,000 บาท 
 4) 45,001 – 60,000 บาท 
 5) 60,001 บาท ขึน้ไป 
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 ข้อท่ี 6. จ านวนบัตรเครดิตท่ีถือทัง้หมด เป็นการวัดข้อมูลประเภทอัตราส่วน 
(Ratio Scale) 
 1) 1 ใบ 
 2) 2 ใบ 
 3) 3 ใบ 
 4) 4 ใบ ขึน้ไป 
 ข้อท่ี 7. ตราสินค้าบตัรเครดิตท่ีใช้ (เลือกได้หลายข้อ) เป็นการวดัข้อมลูประเภท
นามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
      1.  บตัรเครดติ KTC  

 2.  บตัรเครดติ KBANK  

 3.  บตัรเครดติธนาคารกรุงเทพ BBL  

 4.  บตัรเครดติ AEON 

 5.  บตัรเครดติ Krungsri  

 6.  บตัรเครดติ Citibank 

 7.  บตัรเครดติ SCB 

 8.  บตัรเครดติ Central Card  

 9.  อเมริกนั เอ็กซ์เพรส 

 ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้าบตัรเครดติท่ีมีอิทธิพลตอ่
ความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซี เป็นลกัษณะแบบสอบถามแบบ Rating Scale ทัง้หมด 
3 ด้าน 11 ข้อ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลักของบตัรเครดิต ด้านรูปลกัษณ์ตราสินค้าบตัรเครดิต 
และด้านการรับรู้คณุภาพทางอารมณ์ของบตัรเครดิต โดยก าหนดมาตรวดัแบบอนัตรภาคชัน้ (Rating 
Scale) และใช้มาตรการประเมินตวัวดัของลิเคิร์ท (Likert’s Rating Scale) โดยก าหนดค่าคะแนนของ
ระดบัมาตราส่วน 5 ระดบั โดยเร่ิมจากระดบั 1 น้อยท่ีสุด จนถึงระดบั 5 มากท่ีสุด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; 
และคนอ่ืน ๆ.  2548: 149) 
 ส่วนที่  3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับความพึงพอใจในการใช้บริการบตัรเครดิตท่ีมี
อิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบัตรเครดิตเคทีซี เป็นลักษณะแบบสอบถามแบบ Rating 
Scale ทัง้หมด 2 ด้าน 8 ข้อ ประกอบด้วย ด้านสิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิต และด้านบริการของ   
บตัรเครดิต โดยก าหนดมาตรวดัแบบอนัตรภาคชัน้ (Rating Scale) และใช้มาตรการประเมินตวัวดัของ
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ลิเคิร์ท (Likert’s Rating Scale) โดยก าหนดค่าคะแนนของระดับมาตราส่วน 5 ระดับ โดยเร่ิมจาก
ระดบั 1 น้อยท่ีสดุ จนถึงระดบั 5 มากท่ีสดุ (ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคนอ่ืน ๆ.  2548: 149) 
 ส่วนที่  4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรท่ี
มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบัตรเครดิตเคทีซี เป็นลักษณะแบบสอบถามแบบ Rating 
Scale ทัง้หมด 6 ด้าน 13 ข้อ ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการส่งเสริม
การขาย ด้านการขายโดยพนกังานขาย ด้านการตลาดทางตรง และด้านการจดักิจกรรมทางการตลาด 
โดยก าหนดมาตรวัดแบบอันตรภาคชัน้ (Rating Scale) และใช้มาตรการประเมินตัววัดของลิเคิร์ท 
(Likert’s Rating Scale) โดยก าหนดค่าคะแนนของระดับมาตราส่วน 5 ระดับ โดยเร่ิมจากระดับ 1 
น้อยท่ีสดุ จนถึงระดบั 5 มากท่ีสดุ (ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคนอ่ืน ๆ.  2548: 149) 
 ส่วนที่  5 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซี 
เป็นลกัษณะแบบสอบถามแบบ Rating Scale ทัง้หมด 4 ด้าน 12 ข้อ ประกอบด้วย ด้านความภักดีขัน้
การรับรู้ ด้านความภักดีขัน้ความรู้สึก ด้านความภักดีขัน้ความตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้า และด้านความภกัดี
ขัน้การแสดงพฤติกรรม  โดยก าหนดมาตรวัดแบบอันตรภาคชัน้  (Rating Scale) และใช้มาตร          
การประเมินตัววัดของลิเคิร์ท (Likert’s Rating Scale) โดยก าหนดค่าคะแนนของระดับมาตราส่วน     
5 ระดับ โดยเร่ิมจากระดับ 1 น้อยท่ีสุด จนถึงระดับ 5 มากท่ีสุด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคนอ่ืน ๆ.  
2548: 149) 

เกณฑ์กำรให้คะแนนและแปลควำมหมำย 
 มาตรวัดท่ีใช้ในแบบสอบถามเป็นมาตรการประเมินตวัวดัของลิเคิร์ท (Likert’s Rating 
Scale) ซึง่แบง่ออกเป็น 5 ระดบัโดยมีเกณฑ์การให้คะแนน ดงันี ้ 
 มากท่ีสดุ  ให้คะแนน 5 คะแนน 
 มาก ให้คะแนน 4 คะแนน 
 ปานกลาง  ให้คะแนน 3 คะแนน 
 น้อย  ให้คะแนน 2 คะแนน 
 น้อยท่ีสดุ  ให้คะแนน 1 คะแนน 
 เกณฑ์การแปลผลของเคร่ืองมือ ผู้ วิจัยได้ใช้คะแนนเฉล่ียท่ีวัดได้เป็นเกณฑ์ โดย
ก าหนดการรับรู้ของบุคคลต่อปัจจัยต่าง ๆ ข้างต้นออกมา 5 ระดับ โดยค านวณจากสูตร (ศิริวรรณ    
เสรีรัตน์; และคนอ่ืน ๆ.  2548) 
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ความกว้างของอนัตรภาคชัน้            =        

    =  

                                                    =           0.8 
แสดงกำรแปลควำมหมำยของคะแนนเฉล่ียในแบบสอบถำม ดังนี ้

 คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดบัมากท่ีสดุ 
 คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดบัมาก 
 คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดบัปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดบัน้อย 
 คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดบัน้อยท่ีสดุ 

ขัน้ตอนกำรสร้ำงเคร่ืองมือ 
 1. ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบังานวิจยั รวมทัง้แนวคิดทฤษฎีและ

ผลงานท่ีเก่ียวข้องกบัตวัแปรท่ีจะศกึษา เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 2. รวบรวมเนือ้หาท่ีได้จากเอกสารเพ่ือน ามาเป็นข้อมูลในการสร้างแบบสอบถาม

เก่ียวกับความพึงพอใจท่ีมี อิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบัตรเครดิต เคทีซี  ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 3. น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้เสนอให้อาจารย์ท่ีปรึกษา ตรวจสอบความถกูต้องและให้
ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงเก่ียวกบัส านวนภาษาให้เข้าใจง่าย เพ่ือให้ได้ข้อค าถามท่ีมีความเท่ียงตรง
ในการวัดข้อมูลตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย และน าแบบสอบถามมาแก้ไขให้ผู้ เช่ียวชาญ 
ตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนือ้หา ได้แก่  ความสอดคล้อง ความครอบคลุมของเนือ้หาและ        
ความถกูต้องของภาษาท่ีใช้ 

 4. ด าเนินการปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ท่ีปรึกษาและ
ผู้ เช่ียวชาญ ตรวจสอบแบบสอบถามจนเป็นท่ีสมบรูณ์ 

 5. น าแบบสอบถามไปทดสอบเบือ้งต้น (Try Out) กับผู้ ท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจ านวน       
40 คน เพ่ือทดสอบกับผู้ ใช้บริการบัตรเครดิตเคทีซี ท่ีพบโดยทั่วไปท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างโดยใช้           
การซกัถาม จากนัน้เก็บข้อมลูจากผู้ ท่ีให้ความร่วมมือและเตม็ใจ แล้วน ามาหาความเช่ือมัน่ ด้วยสตูรคา่
สมัประสิทธ์ิอลัฟ่า (Coefficient of Alpha) ของ ครอนบคั (Cronbach) ซึ่งผลลพัธ์คา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่า
ท่ีได้จะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีคา่ระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 คา่ท่ีใกล้เคียงกบั 1 
แสดงวา่มีความเช่ือมัน่สงู โดยได้คา่ความเช่ือมัน่ ดงันี ้
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 ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า .822 

 ด้านความพงึพอใจ .930 

 ด้านเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) .944 

 ด้านความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า .943 

 6. น าแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปสอบถามกบักลุม่ตวัอยา่ง 
 
3 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 

งานวิจยัเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจ และเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบ
ครบวงจร ท่ีมี อิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบัตรเครดิตเคทีซีของผู้ ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research Method) และใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมุ่ง
ศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินค้าบตัรเครดิต ความพึงพอใจต่อบตัรเครดิต และเคร่ืองมือส่ือสารแบบครบ
วงจร ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซี ซึ่งผู้ วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลท่ี
เก่ียวข้องกบังานวิจยั เพ่ือน ามาวิเคราะห์ จาก 2 แหลง่ ดงันี ้

 1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 400 คน โดยด าเนินการตามขัน้ตอนดงัตอ่ไปนี ้

 1.1. ผู้ วิจัยศึกษาแนวคิด ทฤษฎีเอกสารต่าง  ๆ ท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือเป็นกรอบใน           
การศึกษาวิจยัเร่ืองภาพลกัษณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจ และเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร ท่ี มี อิท ธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตราสิน ค้าบัตรเครดิต เคที ซี ของผู้ ใช้บ ริการในเขต
กรุงเทพมหานคร มาสร้างเป็นแบบสอบถาม เพ่ือใช้ในการคดัเลือกตามกระบวนการจ านวน 400 ชดุ 

 1.2 ท าการเก็บรวบรวมข้อมลูเป็นเวลา 1 เดือน 
 1.3 ตรวจสอบข้อมูลความถูกต้อง และความครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถามท่ี

ได้รับจากผู้ตอบแบบสอบถาม ก่อนท่ีจะน ามาประมวลผล 
 1.4 น าแบบสอบถามท่ีผา่นการตรวจสอบความถกูต้องและครบถ้วน คดัเลือกเฉพาะ

ฉบบัท่ีสมบรูณ์ มาลงรหสัตวัเลขในแบบลงรหสั ส าหรับประมวลข้อมลูด้วยคอมพิวเตอร์ ตามเกณฑ์ของ
เคร่ืองมือแตล่ะสว่น แล้วจงึน าไปประมวลผล และวิเคราะห์ข้อมลูในขัน้ตอ่ไป 

 2. แหลง่ข้อมลูทตุยิภูมิ (Secondary data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมลูจากหนงัสือ ต ารา 
บทความ ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง หนงัสือพิมพ์ บทความในวารสาร แหลง่ข้อมลูทางอินเทอร์เน็ตท่ีมีสว่น
เก่ียวข้องและข้อมูลจากเอกสาร รายงาน ประจ าปีของบริษัท บัตรกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) เพ่ือใช้
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ประกอบการก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจยั (Conceptual Framework) และใช้อ้างอิง (Reference) 
ในการเขียนรายงานผลในการวิจยั (Research Report) 
 
4 กำรจัดกระท ำและกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

ผู้วิจยัน าแบบสอบถามท่ีรวบรวมได้จากกลุ่มตวัอย่างมาด าเนินการประมวลผลข้อมลูโดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for Windows และท าการวิเคราะห์ข้อมลูตามขัน้ตอนดงันี ้
 กำรจัดกระท ำข้อมูล 

 1. ทดสอบแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขแล้วเพ่ือตรวจสอบความเช่ือถือได้ 
(Reliability) โดยใช้สตูรคา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่า (Coefficient of Alpha) ของ ครอนบคั (Cronbach) 

 2. น าแบบสอบถามท่ีเก็บข้อมลูแล้วมาตรวจสอบความสมบรูณ์ แยกแบบสอบถามท่ี
ไมส่มบรูณ์ออก 

 3. น าแบบสอบถามท่ีตรวจสอบความสมบูรณ์แล้วมาลงรหัส  (Coding) ตามท่ีได้
ก าหนดรหสัไว้ลว่งหน้า เพ่ือใช้ประมวลผลข้อมลู 

 4. น าข้อมูลท่ีลงรหัสแล้วไปบันทึกในเคร่ืองคอมพิวเตอร์  เพ่ือประมวลผลด้วย
โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพ่ือการวิจยัทางสงัคมศาสตร์ ในการประมวลผลและการวิเคราะห์ข้อมลูตาม
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 ผู้ วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีได้โดยใช้สถิติ  และโปรแกรมส าเร็จรูปใน         
การวิเคราะห์ข้อมลูดงันี ้

 1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ใช้ในการอธิบาย
ข้อมลูเบือ้งต้นของกลุม่ตวัอยา่งจากแบบสอบถาม ดงันี ้

 1.1 แบบสอบถามส่วน ท่ี  1 ข้อมูลทั่ ว ไปของผู้ ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบด้วย เพศ อาย ุอาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน จ านวนบตัรเครดิตท่ีถือทัง้หมด และตราสินค้าบตัร
เครดิตท่ีใช้ น ามาหาคา่เฉล่ีย (Mean) และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใช้ในการ
แปลความหมายของข้อมลูในด้านตา่ง ๆ 

 1.2 แบบสอบถามส่วนท่ี 2 ภาพลกัษณ์ตราสินค้าบตัรเครดิตท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบัตรเครดิตเคทีซี ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลักของบัตรเครดิต      
ด้านรูปลกัษณ์ตราสินค้าบตัรเครดิต และด้านการรับรู้คณุภาพทางอารมณ์ของบตัรเครดิต น ามาหา
คา่เฉล่ีย (Mean) และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใช้ในการแปลความหมายของ
ข้อมลูในด้านตา่ง ๆ 
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 1.3 แบบสอบถามส่วนท่ี 3 ความพึงพอใจในการใช้บริการบตัรเครดิตที่มี
อิทธิพลต่อความจงรกัภักดีต่อตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซี ประกอบด้วย ด้านสิทธิประโยชน์ของ    
บตัรเครดิต และด้านการบริการของบตัรเครดิต น ามาหาค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) เพ่ือใช้ในการแปลความหมายของข้อมลูในด้านตา่ง ๆ 

 1.4 แบบสอบถามส่วนที่ 4 เครื่องมอืสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร
ในที่มอีิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีต่อตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซี ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา      
ดา้นประชาสมัพนัธ ์ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นการขายโดยพนักงานขาย ด้านการตลาดทางตรง 
และด้านการจดักิจกรรม โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviation) เพื่อใชใ้นการแปลความหมายของขอ้มลูในดา้นต่าง ๆ 

 1.5 แบบสอบถามส่วนท่ี 5 ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซี 
ซึง่ประกอบด้วย ด้านความภกัดีขัน้การรับรู้ ด้านความภกัดีขัน้ความรู้สึก ด้านความภกัดีขัน้ความตัง้ใจ
ท่ีจะซือ้สินค้า และด้านความภักดีขัน้การแสดงพฤติกรรม น ามาหาคา่เฉล่ีย (Mean) และคา่เบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใช้ในการแปลความหมายของข้อมลูในด้านตา่ง ๆ 
 2. การวิเคราะห์สถิติ เชิงอนุมาน  (Inferential Analysis) ใช้ในการทดสอบ
สมมตฐิาน โดยผู้วิจยัได้ก าหนดคา่การตดัสินใจในการทดสอบไว้ท่ีระดบั 0.05 แตล่ะสมมตฐิาน ดงันี ้
 2.1 ด้านประชากรศาสตร์ของผู้ ใช้บริการ ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อ
ตราสินค้าบัตรเครดิตเคทีซี ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน จ านวนบัตรเครดิต ท่ีถือ
ทัง้หมด และตราสินค้าบัตรเครดิตท่ีใช้ โดยใช้สถิติต้นไม้แห่งการตัดสินใจ (Decision Trees) เพ่ือ
ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามกับตัวแปรอิสระซึ่งมีมากกว่า 1 ตัวแปร เพ่ือใช้ทดสอบ
สมมตฐิาน 

 2.2 ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าบตัรเครดิต ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี
ต่อตราสินค้าบัตรเครดิตเคทีซี ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลักของบัตรเครดิต  ด้านรูปลักษณ์        
ตราสินค้าบัตรเครดิต และด้านการรับรู้คุณภาพทางอารมณ์ของบัตรเครดิต  ท่ี มี อิทธิพลต่อ           
ความจงรักภักดีต่อ ตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซี ในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามกับตัวแปร
อิสระซึง่มีมากกวา่ 1 ตวัแปร เพ่ือใช้ทดสอบสมมตฐิาน 

 2.3 ด้านความพึงพอใจในการใช้บ ริการบัตรเครดิต ท่ี มี อิทธิพลต่อ         
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซี ประกอบด้วย ด้านสิทธิประโยชน์ของบตัรเครดิต และ
ด้านการบริการของบัตรเครดิต ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซี ในเขต
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กรุงเทพมหานคร ใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือทดสอบ
ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตามกบัตวัแปรอิสระซึง่มีมากกวา่ 1 ตวัแปร เพ่ือใช้ทดสอบสมมตฐิาน 

 2.4 เค ร่ืองมื อ ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร  ประกอบ ด้วย              
ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยพนักงาน         
ด้านการตลาดทางตรง และด้านการจัดกิจกรรม  ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้า             
บตัรเครดิตเคทีซี ในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เพ่ือทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรตามกบัตวัแปรอิสระซึง่มีมากกวา่ 1 ตวัแปร เพ่ือใช้
ทดสอบสมมตฐิาน 
 
5 กำรใช้สถติใินกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 การศกึษาวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้วิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิตดิงันี ้
 1. กำรวิเครำะห์สถติเิชิงพรรณนำ (Descriptive Analysis) โดยใช้สถิตพืิน้ฐาน ได้แก่ 
 1.1 คา่ร้อยละ (Percentage) (กลัยา วานิชย์บญัชา.  2545: 38) 
.  

F×100
P =

n
 

 
 เม่ือ                     แทนคา่ร้อยละหรือเปอร์เซ็นต์ 
                           แทนความถ่ีของคะแนน 
                           แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 1.2 คา่เฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic mean) หรือ  (ชศูรี วงศ์รัตนะ.  2544: 33) 
 

 
 
 เม่ือ                      แทนคา่คะแนนเฉล่ีย 
                         แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
                             แทนขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
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 1.3 ส่วนเบี่ ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation) (กัลยา วานิช ย์บัญ ชา .      
2545: 38) 
 

 
  
 เม่ือ                แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

                       แทน ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกก าลงัสอง 

                    
แทนผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

                             แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง  
 2. สถติทิี่ใช้ทดสอบควำมเช่ือม่ันของแบบสอบถำม 
 การทดสอบความเช่ือมัน่ของชุดค าถามท่ีใช้เป็นเคร่ืองมือเก็บข้อมูล(Reliability of 

the test) โด ย ใ ช้ วิ ธี ห าค่ า สั ม ป ระสิ ท ธ์ิ อั ล ฟ่ า  (-Coefficient) ข อ งค รอนบั ค  (Cronbach)           
(กลัยา วาณิชย์บญัชา.  2548: 449) จากสตูร ดงันี ้

 
 ค่าอลัฟ่าท่ีได้จะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของแบบสอบถามโดยค่าท่ีใกล้เคียง 0.6 
เป็นต้นไปแสดงวา่ ยอมรับวา่มีคา่ความเช่ือมัน่ 
 3. สถติทิี่ใช้ทดสอบสมมตฐิำน 
 สถิติท่ีใช้ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตวัแปรตามกับตัวแปรอิสระซึ่งมีมากกว่า       
1 ตัวแปร ใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) จากสมการแสดง
ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรตาม (Y) และตวัแปรอิสระ (X) ของประชากร จะเห็นว่ากลุ่มตวัแปรอิสระ 

 สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงคา่ของตวัแปรตามได้
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ส่วนหนึ่ง ในส่วนของการเปล่ียนแปลงท่ีไม่สามารถอธิบายได้นี ้เรียกว่า ค่าความคลาดเคล่ือนใน     
การพยากรณ์  (Error,  การวิเคราะห์เชิงถดถอยแบบพหูคณูเป็นการพยากรณ์หาค่าสมัประสิทธ์ิ   
และ จากค่าสถิติ a และ b ท่ีได้จากการค านวณโดยกลุ่มตัวอย่าง โดยหลักการวิเคราะห์ คือ        
คา่สมัประสิทธ์ิท่ีค านวณได้ จะต้องเป็นคา่สมัประสิทธ์ิท่ีท าให้สมการดงักล่าว มีคา่ความคลาดเคล่ือน
ก าลงัสองรวมกนัน้อยท่ีสดุ (Ordinary Least Square: OLS) 
 
 สมการถดถอยเชิงพหคูณูของประชากร 
 

                         
 
 สมการถดถอยเชิงพหคูณูของกลุม่ตวัอยา่ง 
 

                       
 
 โดยท่ี  แทน ตวัแปรอิสระ 
           แทน ตวัแปรตาม 
            แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 
 เม่ือ     และ  เป็นจดุตดัแกน  ของสมการถดถอย หรือคา่ของ  เม่ือให้ตวัแปร
อิสระทัง้หมดมีคา่เทา่กบัศนูย์ 
 ส่วน  และ  เป็นสัมประสิทธ์ิถดถอย (Partial Regression Coefficient) ของ   
ตวัแปรอิสระแต่ละตวั ซึ่งหมายถึงอัตราการเปล่ียนแปลงของตวัแปรตาม  เม่ือตวัแปรอิสระนัน้
เปล่ียนไป 1 หนว่ย โดยตวัแปรอิสระตวัอ่ืนมีคา่คงท่ี 
 โดยท่ีคา่สมัประสิทธ์ิ   และ  สามารถค านวณได้จากสตูร 
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เกณฑ์การแปลความหมายของคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (ชศูรี วงศ์รัตนะ.  2541: 316)  
คา่ความสมัพนัธ์ ระดบัความสมัพนัธ์  
 0.00            ไมมี่ความสมัพนัธ์เลย  
 0.01 – 0.30 มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า  
 0.31 – 0.70 มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง  
 0.71 – 0.90 มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัสงู  
 0.91 – 1.00 มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัสงูมาก 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การศึกษาครัง้นีเ้ป็นการศึกษาเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจ และเคร่ืองมือ

สือ่สารทางการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซี ของ
ผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลการวิเคราะห์
ข้อมลูของการศกึษาครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบายดงันี ้
 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 แทน สมมติฐานหลกั 
 แทน สมมติฐานรอง 

 แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 
 แทน คา่เฉลีย่กลุม่ตวัอยา่ง 

 แทน สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 แทน ชัน้ของความอิสระ 

 แทน คา่สถิติ t ท่ีใช้ในการพิจารณา 
 แทน คา่สถิติ F ท่ีใช้ในการพิจารณา 

 แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน 
 แทน คา่เฉลีย่ผลบวกก าลงัสองของคะแนน 

 แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้น าเสนอตามความมุ่งหมายของการวิจัย โดยแบ่งการน าเสนอ
การวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้

 ส่วนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวนบัตรเครดิตท่ีถือทัง้หมด และตราสินบัตรเครดิตท่ีใช้ โดยการแจกแจง
ความถ่ี (Frequency) และคา่ร้อยละ (Percentage) 
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 ส่วนที่  2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าบัตรเครดิต ประกอบด้วย      
ด้านประโยชน์หลกัของบตัรเครดิต ด้านรูปลกัษณ์ตราสินค้าของบตัรเครดิต และด้านการรับรู้คุณภาพ
ทางอารมณ์ของบตัรเครดิต โดยการหาคา่เฉลีย่  และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน  

 ส่วนที่  3 การวิ เคราะห์ข้อมูลด้านความพึงพอใจในการใช้บริการบัตรเครดิต 
ประกอบด้วย ด้านสิทธิประโยชน์หลกัของบตัรเครดิต และด้านการบริการของบตัรเครดิต โดยการหา
คา่เฉลีย่  และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน  

 ส่วนที่  4 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา ด้านประชาสมัพนัธ์ ด้านการสง่เสริมการขาย ด้านการขายโดยพนกังาน 
ด้านการตลาดทางตรง และด้านการจดักิจกรรมทางการตลาด โดยการหาค่าเฉลี่ย  และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

 ส่วนที่ 5 การวิ เคราะห์ข้อมูลด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบัตรเครดิตเคทีซี
ประกอบด้วย ด้านความภักดีขัน้การรับรู้ ความภกัดีขัน้ความรู้สึก ความภกัดีขัน้ความตัง้ใจท่ีจะซือ้
สนิค้า และความภกัดีขัน้พฤติกรรม โดยการหาคา่เฉลีย่   และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน   

 ส่วนที่ 6 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ ใช้ตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซี 
ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวนบตัรเครดิตท่ีถือทัง้หมด และตราสินค้า  
บตัรเครดิตท่ีใช้ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยการใช้ทฤษฎีต้นไม้การตดัสนิใจ (Decision Trees) 

 ส่วนที่ 7 การวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อทดสอบสมมติฐานจ านวน 3 ข้อ ดงันี ้
 1. ภาพลักษณ์ตราสินค้าบัตรเครดิต ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลักของ         

บัตรเครดิต ด้านรูปลกัษณ์ตราสินค้าของบัตรเครดิต และด้านการรับรู้คุณภาพทางอารมณ์ของ       
บตัรเครดิต ท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี 

 2. ความพงึพอใจในการใช้บริการบตัรเครดิต ประกอบด้วย ด้านสิทธิประโยชน์หลกั
ของบัตรเครดิต และด้านการบริการของบัตรเครดิต ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้า      
บตัรเครดิต 

 3. เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา   
ด้านประชาสมัพนัธ์ ด้านการสง่เสริมการขาย ด้านการขายโดยพนกังาน ด้านการตลาดทางตรง และ
ด้านการจดักิจกรรมทางการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ข้อมลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอย่าง จ าแนกตามเพศ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวนบตัร

เครดิตท่ีถือทัง้หมด และจ านวนบัตรเครดิตท่ีถือและเปิดใช้ยี่ห้อไหนบ้าง โดยการแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และคา่ร้อยละ (Percentage) ดงัตาราง 2 
 
ตาราง 2  จ านวนและคา่ร้อยละข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ อาย ุร ะ ดั บ 

การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน บัตรเครดิตท่ีถือทัง้หมด และตราสินค้า     
บตัรเครดิตท่ีใช้ 

 
ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ   
ชาย 157 39.2 
หญิง 243 60.8 
                            รวม 400 100 

 
 
 

2. อายุ          
20-29 ปี 181 45.2 
30-39 ปี 91 22.8 
40-49 ปี  54 13.5 
50 ปีขึน้ไป 74 18.5 

รวม 400 100 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด   
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 117 29.25 
ปริญญาตรี 236 59.00 
ปริญญาโท 39 9.75 
ปริญญาเอก 8 2.00 

รวม 400 100 
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 ตาราง 2 (ตอ่) 
 

ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน (คน) ร้อยละ 
4. อาชีพ   
ข้าราชการ/พนกังานราชการ 92 23.0 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 59 14.8 
พนกังานบริษัทเอกชน 155 38.8 
ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ 60 15.0 
เกษียณอาย/ุไม่ประกอบอาชีพ 15 3.8 
อ่ืน ๆ โปรดระบุ……………….. 19 4.8 

รวม 400 100 
5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน   
น้อยกวา่หรือเทียบเทา่ 15,000 บาท 103                      25.8 
15,001 – 30,000 บาท 136                      34.0 
30,001 – 45,000 บาท 53                      13.2 
45,001 – 60,000 บาท 70                      17.5 
60,000 บาท ขึน้ไป 38                        9.5 

รวม           400 100 

7. จ านวนบัตรเครดิตที่ถือทัง้หมด   
1 ใบ 197 49.2 

2 ใบ 91 22.8 
3 ใบ 45 11.2 
4 ใบ ขึน้ไป 67 16.8 

รวม 400 100 
8. ตราสินค้าบตัรเครดิตที่ใช้ (เลือกได้หลายข้อ) 
บตัรเครดิต KTC 230 30.42 
บตัรเครดิต KBANK                          123 16.27 
บตัรเครดิตธนาคารกรุงเทพ BBL 48 6.35 
บตัรเครดิต AEON 68 8.99 
บตัรเครดิต Krungsri 99 13.10 
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ตาราง 2 (ตอ่) 
 

 
 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ท่ีใช้กลุม่ตวัอย่างใน

การศกึษาครัง้นี ้จ านวน 400 คน มีรายละเอียดดงันี ้ 
 เพศ พบวา่ สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 60.80 และเป็น

เพศชาย จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.2 
 อายุ พบวา่สว่นใหญ่มีอายรุะหวา่ง 20 – 29 ปี จ านวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 45.2 

รองลงมามีอายุระหว่าง 30 – 39 ปี จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.80 อายุระหว่าง 50  ปี ขึน้ไป 
จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 อายุระหว่าง 40 – 49 ปี จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 
ตามล าดบั 

 ระดับการศึกษา พบว่าสว่นใหญ่จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 236 คน 
คิดเป็นร้อยละ 59 รองลงมาจบการศึกษาต ่ากว่าระดบัปริญญาตรี จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.25  จบการศึกษาระดบัปริญญาโท จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 และการศึกษาระดับ
ปริญญาเอก  จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2 ตามล าดบั 

 อาชีพ พบว่า สว่นใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 155 คน คิดเป็น    
ร้อยละ 38.8 รองลงมามีอาชีพข้าราชการ/พนกังานราชการ จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23 อาชีพ
ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15 พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 59 คน คิด
เป็นร้อยละ 14.8 อ่ืน ๆ จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 และผู้ เกษียณอายุท่ีไม่ประกอบอาชีพ 
จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 ตามล าดบั 

 รายได้ พบวา่ สว่นใหญ่เป็นผู้ มีรายได้เฉลีย่ตอ่เดือนระหวา่ง 15,001 – 30,000 บาท 
จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34 รองลงมารายได้รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ        
15,000 บาท จ านวน 103 คน คิด เป็นร้อยละ  25.8 รายไ ด้ เฉลี่ ยต่อ เ ดือนระหว่า ง                       

ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน (คน) ร้อยละ 

8. ตราสินค้าบตัรเครดิตที่ใช้ (เลือกได้หลายข้อ) 

บตัรเครดิต Citibank 68 8.99 
บตัรเครดิต SCB                                                                                                 63 8.33 
บตัรเครดิต Central Card 15 1.98 
อเมริกนั เอ็กซ์เพรส 42 5.56 

รวม 756 100 
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45,001 – 60,000 บาท จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง           
30,001 – 45,000 บาท ซึ่งมีจ านวนเท่ากับ 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
60,001 บาทขึน้ไป จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 ตามล าดบั 

 จ านวนบัตรเครดิตที่ถือทัง้หมด พบว่า สว่นใหญ่ถือบัตรเครดิต 1 ใบ จ านวน    
197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.2 รองลงมาถือบตัรเครดิต 2 ใบ จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 ถือ 
บตัรเครดิต 4 ใบ ขึน้ไป จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 และถือบตัรเครดิต 3 ใบ จ านวน 45 คน  
คิดเป็นร้อยละ 11.2 ตามล าดบั  

 ตราสินค้าบัตรเครดิตที่ใช้ พบว่า สว่นใหญ่ถือบัตรเครดิตเคทีซี (KTC) จ านวน  
230 คน คิดเป็นร้อยละ 30.42 รองลงมาบตัรเครดิต KBANK จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 16.27 
บตัรเครดิต Krungsri จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ  13.10 บตัรเครดิต AEON จ านวน 68 คน คิดเป็น
ร้อยละ 8.99 บตัรเครดิต Citibank จ านวน 68 คน  คิดเป็นร้อยละ 8.99 บตัรเครดิต SCB จ านวน      
63 คน คิดเป็นร้อยละ 8.33 บตัรเครดิตธนาคารกรุงเทพ BBL จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 6.35   
บตัรเครดิตอเมริกันเอ็กซ์เพรส จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 5.56 และบตัรเครดิต Central Card 
จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อย 1.98 ตามล าดบั 

ส่วนที่  2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับภาพลกัษณ์ตราสินค้าบัตรเครดิต ประกอบด้วย       
ด้านประโยชน์หลกัของบตัรเครดิต ด้านรูปลกัษณ์ตราสินค้าของบตัรเครดิต และด้านการรับรู้คุณภาพ
ทางอารมณ์ของบตัรเครดิต โดยการหาคา่เฉลีย่  และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน  ดงัตาราง 3 
 
ตาราง 3 คา่เฉลีย่และสว่นเบี่ยงเบน มาตรฐานของกลุม่ตัวอย่างท่ีเก่ียวกับภาพลกัษณ์ตราสินค้าบัตร

เครดิต ท่ีมี อิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี  
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าบัตรเครดติ  S.D. 
ระดับ    

ความคิดเห็น 
ด้านประโยชน์หลักของบัตรเครดิต    
1. บตัรเครดิตเคทีซีอนมุติัยอดวงเงินสงู 3.25 1.162 ปานกลาง 
2. บตัรเครดิตเคทีซีสมคัรฟรีและรู้ผลอนมุติัไว 3.27 1.107 ปานกลาง 
3. บตัรเครดิตเคทีซีสามารถขอวงเงินเพิ่มได้สะดวก 3.40 1.038 ปานกลาง 
4. บัตรเครดิตเคทีซีมีวงเงินคุ้ มครองอุบัติเหตุ ท่ี
เหมาะสมให้กบัสมาชิกท่ีใช้ซือ้ตัว๋เคร่ืองบิน 

2.99 1.033 ปานกลาง 

รวม 3.23 0.662 ปานกลาง 
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ตาราง 3 (ตอ่) 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าบัตรเครดติ  S.D. 
ระดับ    

ความคิดเห็น 
ด้านรูปลักษณ์ตราสินค้าบัตรเครดิต    
5. บตัรเครดิตเคทีซีมีความทนัสมยัจดจ างา่ย 3.60 0.986 มาก 
6. บตัรเครดิตเคทีซีเป็นท่ียอมรับและรู้จกัอยา่ง 
    แพร่หลาย 

3.62 0.950 มาก 

7. รูปลกัษณ์บตัรเครดิตมีความสวยงาม เป็น 
    เอกลกัษณ์และมีความหลากลาย คงทน 

3.63 0.998 มาก 

8. ทา่นเห็นวา่บตัรเครดิตเคทีซีใช้โฆษณาที่ 
    เหมาะสมกบัภาพลกัษณ์ท่ีสือ่ถึงความทนัสมยั 

3.63 1.015 มาก 
 

รวม 3.62 0.688 มาก 
ด้านการรับรู้คุณภาพทางอารมณ์    
9. บตัรเครดิตเคทีซีมีความเป็นมาตรฐานสากล 
    ท่ีสร้างความนา่เช่ือถือและไว้วางใจในการท า 
    ธุรกรรมทางการเงิน 

3.77 0.954 มาก 

10. บตัรเครดิตเคทีซีให้สทิธิประโยชน์ตรงตาม 
     ความต้องการ จูงใจให้ทา่นมาใช้บริการ 

3.67 0.946 มาก 
 

11. บตัรเครดิตเคทีซีมีศนูย์บริการท่ีมี ความ 
     ทนัสมยัให้บริการดีด้วยความเต็มใจ สภุาพ  
     อ่อนโยน 

3.64 0.986 มาก 

รวม 3.69 0.780 มาก 

 
 จากตาราง 3 แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าบตัรเครดิต 

ท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี ของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน 
พบวา่ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าบตัรเครดิตโดยรวมอยู่ในระดบั 
มาก โดยมีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.84 เม่ือพิจารณารายด้านพบวา่  

 ผู้ใช้บริการบตัรเครดิตเคทีซี ท่ีตอบแบบสอบถาม ด้านประโยชน์หลกัของบตัรเครดิต 
โดยรวมอยู่ในระดับ ปานกลาง และรายข้ออยู่ในระดบั ปานกลางคือ ด้านสามารถขอวงเงินเพิ่มได้
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สะดวกและรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.40 รองลงมา คือ ด้านสมัครฟรีและรู้ผลอนุมัติไว มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.27 ด้านอนุมัติยอดวงเงินสูง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.25 และด้านมีวงเงินคุ้มครองอุบัติเหตุท่ี
เหมาะสมให้กับสมาชิกท่ีใช้ซือ้ตั๋วเคร่ืองบินเพื่อเดินทางไปต่างประเทศ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  2.99  
ตามล าดบั 

 ผู้ ใช้บริการบัตรเครดิตเคทีซี ท่ีตอบแบบสอบถาม ด้านรูปลักษณ์ตราสินค้า         
บัตรเครดิต โดยรวมอยู่ในระดับ มาก และรายข้ออยู่ในระดับมาก คือ รูปลักษณ์บัตรเครดิตมี        
ความสวยงาม เป็นเอกลกัษณ์และมีความหลากหลาย คงทน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63 ด้านใช้โฆษณาท่ี
เหมาะสมกบัภาพลกัษณ์ท่ีสือ่ถึงความทนัสมัย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63 รองลงมาคือ ด้านเป็นท่ียอมรับ
และรู้จกัอยา่งแพร่หลาย คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.62 และ ด้านมีความทนัสมยัจดจ างา่ย คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.60   

 ผู้ใช้บริการบตัรเครดิตเคทีซี ท่ีตอบแบบสอบถาม ด้านการรับรู้คุณภาพทางอารมณ์
ของบตัรเครดิต โดยรวมอยูใ่นระดบั มาก และรายข้อ อยูใ่นระดบัมาก คือ มีความเป็นมาตรฐานสากล
ท่ีสร้างความน่าเช่ือถือและไว้วางใจในการท าธุรกรรมทางการเงิน ค่าเฉลี่ ยเท่ากับ 3.77 ให้สิทธิ
ประโยชน์ตรงตามความต้องการ จูงใจให้ท่านมาใช้บริการ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 มีศูนย์บริการท่ีมี  
ความทนัสมยัให้บริการดีด้วยความเต็มใจ สภุาพ อ่อนโยน คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.64 ตามล าดบั 

ส่วนที่  3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความพึงพอใจในการใช้บริการบัตรเครดิต 
ประกอบด้วย ด้านสิทธิประโยชน์หลกัของบตัรเครดิต และด้านการบริการของบตัรเครดิต โดยการหา
คา่เฉลีย่  และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน  ดงัตาราง 4 
 
ตาราง 4 คา่เฉลีย่และสว่น เบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุม่ตวัอยา่งที่เก่ียวกบัความพงึพอใจของผู้ใช้บริการ

บตัรเครดิต ท่ีมี อิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี  
 

ความพึงพอใจในการใช้บริการบัตรเครดิต  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ด้านสิทธิประโยชน์หลักของบัตรเครดิต    
12. ผู้ ถือบตัรสามารถเบิกถอนเงินสดลว่งหน้าจาก 
     บตัรเครดิตเคทีซีได้เต็มวงเงินของยอดคงเหลอื 

3.57 0.973 มาก 

13. แบง่จ่ายสนิค้า/บริการท่ีอตัราดอกเบีย้พิเศษ   
      0% สงูสดุ 10 เดือนด้วย KTC FLEXI 

3.63 1.034 มาก 
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ตาราง 4 (ตอ่) 
 

ความพึงพอใจในการใช้บริการบัตรเครดิต  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ด้านสิทธิประโยชน์หลักของบัตรเครดิต    
14. ระยะเวลาในการช าระเงินโดยปลอดดอกเบีย้ 
      นานกวา่ 45 วนั 

3.59 1.000 มาก 

15. คะแนนสะสมไม่มีวนัหมดอาย ุ 3.79 1.014 มาก 
รวม 3.65 0.777 มาก 

ด้านการบริการของบัตรเครดติเคทีซ ี    
16. มีบริการเลขาสว่นบุคคล ทกุวนัตลอด            
      24 ชัว่โมง 

3.69 0.983 มาก 

17. ช่องทางการใช้บริการออนไลน์ สะดวกและ 
      ปลอดภยั 

3.73 0.976 มาก 

18. ระบบสง่ใบแจ้งยอดช าระเงินตรงเวลา 3.74 1.031 มาก 

19. พนกังานติดตามทวงหนีพ้ดูจาดี มีความสภุาพ 3.74 0.960 มาก 
รวม 3.73 0.784 มาก 

 
 จากตาราง 4 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความพึงพอใจของผู้ ใช้บริการ        

บตัรเครดิต ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบัตรเครดิตเคทีซี ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ านวน 400 คน พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มีความพึงพอใจในการใช้บริการบตัรเครดิต  
โดยรวมอยูใ่นระดบั มาก โดยมีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.73 เม่ือพิจารณารายด้านพบวา่  

 ผู้ ใช้บริการบัตรเครดิตเคทีซี ท่ีตอบแบบสอบถาม ด้านสิทธิประโยชน์หลักของ             
บตัรเครดิต โดยรวมอยู่ในระดบั มาก และรายข้ออยู่ในระดับมาก คือ ด้านคะแนนสะสมไม่มีวัน
หมดอายุ  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79 รองลงมา คือ แบ่งจ่ายง่าย จ่ายสินค้าและบริการท่ีอัตราดอกเบีย้
พิเศษร้อยละ 0 สงูสดุ 10 เดือน ด้วย KTC FLEXI มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63  ด้านระยะเวลาในการช าระ
เงินโดยปลอดดอกเบีย้นานกว่า 45 วนั มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 และด้านผู้ ถือบตัรสามารถเบิกถอนเงิน
สดล่วงหน้าจากบัตรเครดิตเคทีซี ได้เต็มวงเงินของยอดคงเหลือขณะนัน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57  
ตามล าดบั 



68 
 

 ผู้ ใช้บริการบตัรเครดิตเคทีซี ท่ีตอบแบบสอบถาม ด้านการบริการของบัตรเครดิต 
โดยรวมอยู่ในระดบั มาก และด้านรายข้ออยู่ในระดบัมากคือ ด้านพนกังานติดตามทวงหนีพู้ดจาดี มี
ความสภุาพ มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.74 ด้านระบบสง่ใบแจ้งยอดช าระเงินตรงเวลา  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74  
รองลงมาคือ ด้านช่องทางการใช้บริการออนไลน์ สะดวกและปลอดภยั ค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.73  และ มี
บริการเลขาสว่นบุคคล ทกุวนัตลอด 24 ชัว่โมง คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.69  ตามล าดบั 

ส่วนที่  4 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา ด้านประชาสมัพนัธ์ ด้านการสง่เสริมการขาย ด้านการขายโดยพนกังาน 
ด้านการตลาดทางตรง และด้านการจดักิจกรรมทางการตลาด โดยการหาค่าเฉลี่ย  และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  ดงัตาราง 5 
 
ตาราง 5 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างท่ีเก่ียวกับเคร่ืองมือสื่อสารทาง 

การตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี 
 

เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ด้านการโฆษณา    
20. ทา่นเคยเห็นโฆษณาของบตัรเครดิตเคทีซีผา่น 
     ทางโทรทศัน์ 

3.61 1.008 มาก 

21. ทา่นเคยเห็นโฆษณาบตัรเครดิตเคทีซีผา่นสือ่ 
     กลางแจ้ง เช่น ป้ายโฆษณาที่ถนนยา่น 
     เศรษฐกิจ BTS ,MRT, Airport link 

3.84 0.993 มาก 

22. ทา่นเคยเห็นสือ่โฆษณาโปรโมชัน่ของบตัร 
     เครดิตเคทีซีตามห้างสรรพสนิค้า โรงภาพยนตร์  
     ฟิตเนส ร้านอาหาร 

3.87 1.001 มาก 

23. ทา่นเคยเห็นโฆษณาบตัรเครดิตเคทีซีผา่น 
     ช่องทางสงัคมออนไลน์ Facebook, YouTube  
     Instagram, Line 

3.83 1.066 มาก 

รวม 3.78 0.828 มาก 
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ตาราง 5 (ตอ่) 
 

เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ด้านการประชาสัมพันธ์    
24. การแจ้งขา่วสารเก่ียวกบัโปรโมชัน่หรือ 
      กิจกรรมตา่ง ๆ ผา่นเว็บไซต์ 

3.80 0.995 มาก 

25.การให้สมัภาษณ์ด้านผลประกอบการณ์ ของ 
     บริษัทบตัรเครดิตบตัรเคทีซีผา่นสกู๊ปหนงัสอื  
     หรือนิตยาสารตา่ง ๆ 

3.73 0.975 มาก 

รวม 3.76 0.876 มาก 
ด้านการส่งเสริมการขาย    
26.ทา่นพงึพอใจกบัการมีร้านค้าที่ร่วมรายการ 
     ผอ่นช าระ 0% ท่ีหลากหลาย 

4.00 0.896 มาก 

27.ทา่นพงึพอใจกบัคะแนนสะสม KTC 
     FOREVER REWARD ท่ีสามารถแลกรับ 
     สว่นลดหรือเครดิตเงินคืน 

4.09 0.916 มาก 

รวม 4.05 0.863 มาก 
ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย    
28.การแนะน าบริการบตัรเครดิตของเจ้าหน้าที่ 
     ธนาคาร 

3.93 1.002 
 

มาก 

29. ความมีมารยาทของพนกังาน พดูจาสภุาพ 
      ออ่นโยน 

3.95 0.957 มาก 

รวม 3.94 0.891 มาก 
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ตาราง 5 (ตอ่) 
 

เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ด้านการตลาดทางตรง    
30. การเสนอขายบตัรเครดิตผา่นโทรศพัท์ท่ี 
      สือ่สารได้เข้าใจงา่ยใช้เวลาสัน้กระชบั 

3.74 0.942 มาก 

31. การเสนอขายบตัรเครดิตผา่นช่องทางออนไลน์   
     ท่ีสือ่สารได้เข้าใจงา่ย เช่น Line, Facebook 

3.75 1.013 มาก 

32. จดหมายแจ้งยอดเรียกเก็บบตัรเครดิต พร้อม 
     แคตตาล๊อกสนิค้า โปรโมชัน่ตา่ง ๆ แนบมากบั 
     จดหมาย 

3.83 0.933 มาก 

รวม 3.77 0.769 มาก 
ด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด    
33. การออกบูทและแนะน าบตัรเครดิต ให้กบั 
      ประชาชนท่ีมีสว่นร่วมในการจดักิจกรรม  
      เช่น งาน Money Expo 

4.11 0.86 มาก 

34. การบริการให้ค าปรึกษาทางการเงิน 4.14 0.88 มาก 
รวม 4.12 0.83 มาก 

 
 จากตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของเคร่ืองมือสื่อสารทาง 

การตลาดแบบครบวงจรของผู้ ใช้บริการบตัรเครดิตเคทีซี ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า             
บตัรเครดิตเคทีซี ของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มี
ความเห็น โดยรวมอยูใ่นระดบั มาก โดยมีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.89 เม่ือพิจารณารายด้านพบวา่  

 ผู้ ใช้บริการบัตรเครดิตเคทีซี ท่ีตอบแบบสอบถาม ด้านการโฆษณา อยู่ในระดับ 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก และด้านรายข้ออยู่ในระดับมาก คือ ด้านสื่อโฆษณาโปรโมชั่นของ            
บัตรเครดิตเคทีซี ตามห้างสรรพสินค้าโรงภาพยนตร์ ฟิตเนส ร้านอาหาร มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.87  
รองลงมา คือ ด้านโฆษณาบตัรเครดิตเคทีซี ผ่านสื่อกลางแจ้ง เช่น ป้ายโฆษณาท่ีถนนย่านเศรษฐกิจ 
BTS , MRT, Airport link มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 ด้านโฆษณาบตัรเครดิตเคทีซี ผ่านช่องทางสงัคม
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ออนไลน์ Facebook, YouTube, Instagram, Line มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 และด้านท่านเคยเห็น
โฆษณาของบตัรเครดิตเคทีซี ผา่นทางโทรทศัน์ มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.61 ตามล าดบั  

 ผู้ใช้บริการบตัรเครดิตเคทีซี ท่ีตอบแบบสอบถาม ด้านประชาสมัพนัธ์ โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 และรายข้ออยู่ในระดับมาก คือ การแจ้งข่าวสารเก่ียวกับข้อมูล
ข่าวสารโปรโมชั่นกิจกรรมต่าง ๆ ผ่านเว็บไซต์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 การให้สมัภาษณ์ด้านผล
ประกอบการของบริษัทบตัรเครดิตบตัรเคทีซี ผ่านสกู๊ปหนงัสือ หรือนิตยาสารต่าง ๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  
3.73   

 ผู้ใช้บริการบตัรเครดิตเคทีซี ท่ีตอบแบบสอบถาม ด้านสง่เสริมการขาย โดยรวมอยู่
ในระดบัมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 และรายข้อท่ีอยู่ในระดบั มาก คือ คะแนนสะสม KTC FOREVER 
REWARD ท่ีสามารถแลกรับส่วนลดหรือเครดิตเงินคืน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.09 รองลงมา คือ           
ด้านการมีร้านค้าที่ร่วมรายการผอ่นช าระ 0% ท่ีหลากหลาย มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 4.00 ตามล าดบั 

 ผู้ ใช้บริการบัตรเครดิตเคทีซี ท่ีตอบแบบสอบถาม ด้านการขายโดยพนกังานขาย 

โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก คา่เฉลีย่เทา่กับ 3.94 และรายข้อท่ีอยู่ในระดบั มาก คือ ด้านความมีมารยาท
ของพนกังาน พดูจาสภุาพ อ่อนโยน มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.95 รองลงมา คือ การแนะน าบริการบตัรเครดิต
ของเจ้าหน้าที่ธนาคาร มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.93 ตามล าดบั 

 ผู้ใช้บริการบตัรเครดิตเคทีซี ท่ีตอบแบบสอบถาม ด้านการตลาดทางตรง โดยรวมอยู่
ในระดบัมาก คา่เฉลีย่เท่ากับ 3.77 และรายข้อท่ีอยู่ในระดบั มาก คือ ด้านจดหมายแจ้งยอดเรียกเก็บ
บตัรเครดิต พร้อมแคตตาล็อกสินค้า โปรโมชั่นต่าง ๆ แนบมากับจดหมาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83  
รองลงมา คือ การเสนอขายบตัรเครดิตผา่นทางโทรศพัท์ ท่ีสื่อสารได้เข้าใจง่าย อาทิ Line, Facebook, 
Email  มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.75 และการเสนอขายบตัรเครดิตผ่านโทรศพัท์ท่ีสื่อสารได้เข้าใจง่ายใช้เวลา
สัน้กระชบั มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.74 ตามล าดบั 

 ผู้ใช้บริการบตัรเครดิตเคทีซี ท่ีตอบแบบสอบถาม ด้านการจดักิจกรรมทางการตลาด 
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 และรายข้อท่ีอยู่ในระดบั มาก คือ ด้านการบริการให้
ค าปรึกษาทางการเงิน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 รองลงมา คือ การออกบูทและแนะน าบตัรเครดิตให้กับ
ประชาชนท่ีมีสว่นร่วมในการจดักิจกรรม เช่น งาน Money Expo คา่เฉลีย่เทา่กบั 4.11 ตามล าดบั 

ส่วนที่  5 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบัตรเครดิต เคทีซี
ประกอบด้วย ด้านความภักดีขัน้การรับรู้ ความภกัดีขัน้ความรู้สึก ความภกัดีขัน้ความตัง้ใจท่ีจะซือ้
สินค้า และความภกัดีขัน้พฤติกรรมโดยการหาค่าเฉลี่ย   และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ดัง   
ตาราง 6 
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ตาราง 6 คา่เฉลีย่และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุม่ตวัอยา่งที่เก่ียวกบัความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า
บตัรเครดิตเคทีซี 

 

ความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าบัตรเครดิตเคทีซี  S.D. 
ระดับ   

ความคิดเห็น 
ด้านความภกัดีขัน้การรับรู้    
35. ทา่นรู้จกัตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี 3.18 1.226 ปานกลาง 
36. ทา่นติดตามข้อมลูขา่วสารเก่ียวกบับตัรเครดิต     
      เคทีซีอยูเ่สมอ 

3.86 0.914 มาก 

37. ทา่นมีความรู้หรือความเข้าใจในคณุสมบติัหรือ   
      สทิธิประโยชน์หลกัของบตัรเครดิตเคทีซี 

3.45 1.058 มาก 

รวม 3.50 0.716 มาก 
ด้านความภกัดีขัน้ความรู้สึก    
38. ทา่นมีความเช่ือมัน่ในตราสนิค้าบตัรเครดิต  
      เคทีซีในความปลอดภยัของบตัรเครดิต 

3.16 
 

1.150 
 

ปานกลาง 
 

38. ทา่นรู้สกึช่ืนชอบตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี 
      มากกวา่ตราสนิค้าอ่ืน 

3.43 1.115 มาก 

39. ทา่นมีความภมิูใจทกุครัง้เม่ือได้ใช้บตัรเครดิต  
      เคทีซีและรู้สกึวา่เป็นเจ้าของตราสนิค้า 

3.84 1.020 มาก 

รวม 3.48 0.800 มาก 
ด้านความภกัดีขัน้ตัง้ใจที่จะซือ้สินค้า    
40. เม่ือทา่นต้องการรูดซือ้สนิค้าทา่นจะนกึถึงบตัร 
      เครดิตเคทีซีเป็นอนัดบัแรก 

3.72 1.052 มาก 

41. ทา่นมีความผกูพนัตอ่ตราสนิค้าบตัรเครดิต  
      เคทีซีและมีความตัง้ใจท่ีจะกลบัมาใช้บริการ  
      อยา่งตอ่เน่ือง 

3.74 1.046 มาก 

42. หากทา่นต้องการบตัรเสริมหรือบตัรสนิเช่ือ 
       เงินสดเพิ่ม ทา่นจะสมคัรบตัรเครดิตเคทีซี 
       เพิ่มอีก 

3.66 1.087 มาก 

รวม 3.71 1.002 มาก 
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ตาราง 6 (ตอ่) 
    

ความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าบัตรเครดิตเคทีซี  S.D. 
ระดับ   

ความคิดเห็น 
ด้านความภกัดีขัน้การแสดงพฤติกรรม    
43. ทา่นยงัคงใช้บริการบตัรเครดิตเคทีซีตอ่ไปแม้วา่ 
      มีผู้แนะน าให้ทา่นใช้บริการบตัรเครดิตยี่ห้ออ่ืน 

3.41 1.032 มาก 

44. ทา่นจะไม่เปลีย่นใจไปใช้บตัรเครดิตยี่ห้ออ่ืน 
      แม้วา่จะมีโปรโมชัน่ท่ีดงึดดูใจกวา่บตัรเครดิต 
      เคทีซี 

3.75 1.102 มาก 

45. ทา่นจะแนะน าบตัรเครดิตเคทีซีให้เพื่อนสนิท  
      พอ่แม่และญาติพี่น้องให้ใช้บริการบตัรเครดิต 
      เคทีซีเม่ือทา่นมีโอกาส 

3.73 1.149 มาก 

รวม 3.63 0.847 มาก 

 
 จากตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า         

บตัรเครดิตเคทีซี ของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มี
ความเห็น โดยรวมอยูใ่นระดบั มาก โดยมีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.54 เม่ือพิจารณารายด้านพบวา่  

 ผู้ ใช้บริการบัตรเครดิตเคทีซี ท่ีตอบแบบสอบถาม ด้านความภักดีขัน้การรับรู้ มี          
ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับ มากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50 และรายข้ออยู่ในระดับมาก คือ          
ด้านการติดตามข้อมลูขา่วสารเก่ียวกับบตัรเครดิตเคทีซีอยู่เสมอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 รองลงมา คือ 
ด้านการมีความรู้หรือความเข้าใจในคุณสมบติัหรือสิทธิประโยชน์หลกัของบตัรเครดิตเคทีซี มีค่าเฉลี่ย
เทา่กบั 3.45 และด้านการรู้จกัตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี มีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี่ย
เทา่กบั 3.18 ตามล าดบั 

 ผู้ ใช้บริการบัตรเครดิตเคทีซี ท่ีตอบแบบสอบถาม ด้านความภักดีขัน้ความรู้สกึ มี   
ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบั มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 และรายข้ออยู่ในระดับ มาก คือ        
ด้านการมีความภูมิใจทุกครัง้เม่ือได้ใช้บัตรเครดิตเคทีซี และรู้สกึว่าเป็นเจ้าของตราสินค้า มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.84 รองลงมา คือ ด้านการรู้สกึช่ืนชอบตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซี มากกว่าตราสินค้าอ่ืน มี
คา่เฉลีย่เทา่กับ 3.43 และด้านการมีความเช่ือมั่นในตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซีในความปลอดภยัของ
บตัรเครดิต มีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.16  ตามล าดบั 
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 ผู้ใช้บริการบตัรเครดิตเคทีซี ท่ีตอบแบบสอบถาม ด้านความภกัดีด้านตัง้ใจท่ีจะซือ้
สนิค้า มีความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบั มาก มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.71 และรายข้ออยู่ในระดบั มาก คือ       
ด้านการมีความผูกพันต่อตราสินค้าบัตรเครดิตเคทีซี  และมีความตัง้ใจท่ีจะกลับมาใช้บริการ         
อย่างต่อเน่ือง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74  รองลงมา คือ ด้านเม่ือท่านต้องการรูดซือ้สินค้าท่านจะนึกถึง    
บตัรเครดิตเคทีซี เป็นอันดับแรก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72 และด้านหากท่านต้องการบัตรเสริมหรือ     
บตัรสนิเช่ือเงินสดเพิ่ม ทา่นจะสมคัรบตัรเครดิตเคทีซีเพิ่มอีก มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.66 ตามล าดบั 

 ผู้ ใช้บริการบัตรเครดิตเคทีซี ท่ีตอบแบบสอบถาม ด้านความภักดีขัน้การแสดง
พฤติกรรม มีความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบั มากมีคา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.63 และรายข้ออยู่ในระดบั มาก 
คือ ด้านการจะไม่เปลีย่นใจไปใช้บตัรเครดิตยี่ห้ออ่ืนแม้วา่จะมีโปรโมชั่นท่ีดึงดูดใจกว่าบตัรเครดิตเคทีซี 
มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.75 รองลงมา คือ ด้านการจะแนะน าบตัรเครดิตเคทีซีให้เพื่อนสนิท พ่อแม่และญาติ
พี่น้องให้ใช้บริการบตัรเครดิตเคทีซี เม่ือท่านมีโอกาส มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73 และด้านท่านยังคงใช้
บริการบตัรเครดิตเคทีซีต่อไป แม้ว่ามีผู้แนะน าให้ใช้บริการบตัรเครดิตยี่ห้ออ่ืน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41  
ตามล าดบั 
 ส่วนที่ 6 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ ใช้บตัรเครดิต ประกอบด้วย เพศ 
อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวนบตัรเครดิตท่ีถือทัง้หมด และตราสินค้าบัตรเครดิตท่ีใช้ ท่ีมี
อิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าบัตรเครดิตเคทีซี ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการใช้ทฤษฎี
ต้นไม้การตดัสนิใจ (Decision Trees) ดงันี ้
 CHAID ซึ่งได้มาจากการทดสอบในทางสถิติซึ่งการทดสอบทางสถิติท่ีใช้จะขึน้อยู่กับ
ชนิดของตัวแปรเป้าหมาย ถ้าตัวแปรมีค่าต่อเน่ืองก็ให้ใช้ F – test แต่ถ้าเป็น Nominal ก็จะใช้ 
Pearson’s Chi – Square ทดสอบ ถ้าเป็น Ordinal ก็ให้ใช้ Likelyhood – Ratio ทดสอบ CHAID จะ
ท าการตรวจสอบถ้า p value ท่ีได้มามากกวา่การรวมกนัของทัง้หมด ถ้าค าตอบออกมาในเชิงบวก จะ
ท าการรวมคา่และค้นหาวิธีการจบัคูใ่ห้มารวมกนั กระบวนการนีจ้ะท าซ า้ไปเร่ือย ๆ จนกระทัง่การจับคู่
นัน้มีนยัส าคญัตอ่สิง่ท่ีเจอ ตวัแปรน าเข้าที่ดีท่ีสดุท่ีน ามาใช้การแยกโหนดออกและท าการเลอืก 
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Specifications Growing Method CHAID 

Dependent Variable Sum Loyalty 

Independent Variables เพศ, อาย,ุ อาชีพ, รายได้, จ านวนที่ใช้บตัรเครดิต , ใช้ตราสินค้าบตัรเครดิต 
KTC, ใช้ตราสินค้าบตัรเครดิต KBANK, ใช้ตราสินค้าบตัรเครดิต BBL, ใช้
ตราสินค้าบตัรเครดิต AEON, ใช้ตราสินค้าบตัรเครดิต KRUNGSRI, ใช้ตรา
สินค้าบตัรเครดิต CITIBANK, ใช้ตราสินค้าบตัรเครดิต SCB, ใช้ตราสินค้า
บตัรเครดิต AMERICAN EXPRESS, ใช้ตราสินค้าบตัรเครดิต  

Validation None 

Maximum Tree Depth 3 

Minimum Cases in Parent Node 100 

Minimum Cases in Child Node 50 

Results Independent Variables Included จ านวนทีใ่ช้บตัรเครดิต   

Number of Nodes 4 

Number of Terminal Nodes 3 

Depth 1 
 

 
ภาพประกอบ 4 กระบวนการ CHAID  โดยมีตวัแปรต้นคือด้านประชากรศาสตร์ และตวัตวัแปรตามคือ

ความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้า 
 

 จากภาพประกอบ 4 แสดงถึงกระบวนการ CHAID โดยมีตัวแปรต้น คือ ด้าน
ประชากรศาสตร์ และตัวแปรตามคือความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ได้ผลลพัธ์ คือ ด้านจ านวนบัตร
เครดิตท่ีถือทัง้หมด ท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี  
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ภาพประกอบ 5 โหนดตดัสินใจ (Decision Nodes) 

 
 จากภาพประกอบ 5 แสดงโหนดตดัสินใจ (Decision Nodes) จ านวนบตัรเครดิตท่ีถือ
ทัง้หมดท่ีมีอิทธิตอ่ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี 
 

Gain Summary for Nodes 

Node N Percent Mean 

2 136 34.0% 3.77 

3 67 16.8% 3.47 

1 197 49.3% 3.42 

Growing Method: CHAID 

Dependent Variable: Sum Loyalty 

 
ภาพประกอบ 6 การจดัอนัดบัของโหนดตดัสนิใจ (Gain Summary for Nodes) 

 
 จากภาพประกอบ 6 แสดงการจัดอันดับของโหนดตัดสินใจ (Gain Summary for 
Nodes) นั่นคือ โหนดท่ี 2 มีค่าเฉลี่ยสูงสดุ  ถือบัตรเครดิต 3 ใบ มีค่าเฉลี่ยท่ี 3.77 มีอิทธิพลต่อ     
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ความจงรักภกัดีสงูสดุ รองลงมา โหนดท่ี 3 คือถือบตัรเครดิต 3 ใบ ขึน้ไป มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.47 และ
โหนดท่ี 1 ถือ  บตัรเครดิต 1 ใบ มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.42 ตามล าดบั  
   

Risk 

Estimate Std. Error 

.344 .027 

Growing Method: CHAID 

Dependent Variable:  

Sum Loyalty 

 
ภาพประกอบ 7 คา่ความเช่ือมัน่ในการทดสอบแผนภมิูต้นไม้แหง่การตดัสินใจ 

 

Model Summary 

Specifications Growing Method CHAID 

Dependent Variable Sum Loyalty 

Independent Variables เพศ, อาย,ุ อาชีพ, รายได้, ใช้ตราสนิค้าบตัรเครดติ KTC, 
ใช้ตราสนิค้าบตัรเครดติ KBANK, ใช้ตราสนิค้าบตัร
เครดติ BBL, ใช้ตราสนิค้าบตัรเครดิต AEON, ใช้ตรา
สนิค้าบตัรเครดติ KRUNGSRI, ใช้ตราสนิค้าบตัรเครดิต 
CITIBANK, ใช้ตราสนิค้าบตัรเครดติ SCB, ใช้ตราสนิค้า
บตัรเครดติ AMERICAN EXPRESS, ใช้ตราสนิค้าบตัร
เครดติ  

Validation None 

Maximum Tree Depth 3 

Minimum Cases in Parent Node 100 

Minimum Cases in Child Node 50 
Results Independent Variables Included อาชีพ, เพศ  

Number of Nodes 6 

Number of Terminal Nodes 4 

Depth 2 

 
ภาพประกอบ 8 กระบวนการ CHAID  โดยมีตวัแปรต้นคือด้านประชากรศาสตร์ และตวัแปรตาม คือ

ความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้า 
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จากภาพประกอบ 8 แสดงถึงกระบวนการ CHAID  โดยมีตัวแปรต้น คือ                     
ด้านประชากรศาสตร์ และตวัแปรตามคือความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้า ได้ผลลพัธ์ คือ อาชีพและเพศ ท่ี
มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี 

 
ภาพประกอบ 9 โหนดตดัสินใจ (Decision Nodes) 

 

 จากภาพประกอบ 9 แสดงโหนดตดัสนิใจ (Decision Nodes) เพศและอาชีพท่ีมีอิทธิต่อ
ความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี 
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Gain Summary for Nodes 

Node N Percent Mean 

1 59 14.8% 3.88 

2 167 41.8% 3.61 

4 58 14.5% 3.50 

5 116 29.0% 3.31 

Growing Method: CHAID 

Dependent Variable: Sum_Loyalty 

 
ภาพประกอบ 10 การจดัอนัดบัของโหนดตดัสนิใจ (Gain Summary for Nodes)

  

 
 จากภาพประกอบ 10 แสดงการจัดอันดับของโหนดตัดสินใจ (Gain Summary for 
Nodes) ดงันี ้โหนด 1 มีคา่เฉลีย่สงูสดุ  คือ อาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ มีค่าเฉลี่ยท่ี 3.88 มีอิทธิพลต่อ
ความจงรักภกัดีสงูสดุ รองลงมา โหนดท่ี 2 อาชีพข้าราชการ/พนกังานราชการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61 
และ โหนดท่ี 4 อาชีพพนกังานเอกชน (เพศชาย) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50 และ โนดท่ี 5 อาชีพพนกังาน
เอกชน (เพศหญิง) มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.31 ตามล าดบั    
 

Risk 

Estimate Std. Error 

.336 .026 

Growing Method: CHAID 

Dependent Variable: 

Sum_Loyalty 

 
ภาพประกอบ 11 คา่ความเช่ือมัน่ในการทดสอบแผนภมิูต้นไม้แหง่การตดัสินใจ 
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Model Summary 

Specifications Growing Method CHAID 

Dependent Variable จ ำนวนท่ีใชบ้ตัรเครดิต  

Independent Variables เพศ, อำย,ุ อำชีพ, รำยได้, ใชต้รำสินคำ้บตัรเครดิต KTC, ใชต้รำสินคำ้บตัรเครดิต 

KBANK, ใชต้รำสินคำ้บตัรเครดิต BBL, ใชต้รำสินคำ้บตัรเครดิต AEON, ใชต้รำ

สินคำ้บตัรเครดิต KRUNGSRI, ใชต้รำสินคำ้บตัรเครดิต CITIBANK, ใชต้รำ

สินคำ้บตัรเครดิต SCB, ใชต้รำสินคำ้บตัรเครดิต AMERICAN EXPRESS, 

ใชต้รำสินคำ้บตัรเครดิต  

Validation None 

Maximum Tree Depth 3 

Minimum Cases in Parent Node 100 

Minimum Cases in Child Node 50 

Results Independent Variables Included อำย ุ 

Number of Nodes 5 

Number of Terminal Nodes 4 

Depth 1 

 
ภาพประกอบ 12 กระบวนการ CHAID  โดยมีตวัแปรต้นคือด้านประชากรศาสตร์ และตวัแปรตาม คือ 

จ านวนบตัรเครดิตท่ีถือทัง้หมด 
 
 จากภาพประกอบ 12 แสดงถึงกระบวนการ CHAID  โดยมีตัวแปรต้น คือ                       
ด้านประชากรศาสตร์ และตวัแปรตาม คือ จ านวนบตัรเครดิตท่ีถือทัง้หมด ได้ผลลพัธ์ คือ อาย ุ
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ภาพประกอบ 13 โหนดตดัสินใจ (Decision Nodes) 
 

 จากภาพประกอบ 13 แสดงโหนดตดัสนิใจ (Decision Nodes) ในด้านอายแุละจ านวน
บตัรเครดิตท่ีถือทัง้หมด 
 

Classification 

Observed 

Predicted 

1.1 ใบ 2. 2 ใบ 3. 3 ใบ 4. 4 ใบช้ึนไป Percent Correct 

1.1 ใบ 180 4 6 7 91.4% 

2. 2 ใบ 0 83 4 4 91.2% 

3. 3 ใบ 0 1 44 0 97.8% 

4. 4 ใบช้ึนไป 1 3 0 63 94.0% 

Overall Percentage 45.3% 22.8% 13.5% 18.5% 92.5% 

Growing Method: CHAID 

Dependent Variable: จ ำนวนท่ีใชบ้ตัรเครดิต  

  

 
ภาพประกอบ 14 การจดัอนัดบัของโหนดตดัสนิใจ (Gain Summary for Nodes) 
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 จากภาพประกอบ 14 แสดงการแบ่งประเภทของโหนดตดัสินใจ (Gain Summary for 
Nodes) ดงันี ้จ านวนผู้ ถือบตัรเครดิตท่ีมีจ านวนบตัรเพิ่มขึน้ตามอายุของผู้ ถือบตัรเครดิต พบว่า อาย ุ
29 – 30  ปี สว่นใหญ่ถือบตัรเครดิต 1 ใบ อายุ 30 – 39 ปี ถือบตัรเครดิต 2 ใบ อายุ 40 – 49 ปี ถือ  
บตัรเครดิต 3 ใบ และ อาย ุ50 ปีขึน้ไป ถือบตัรเครดิต 4 ใบขึน้ไป 

 
Risk 

Estimate Std. Error 

.075 .013 

Growing Method: CHAID 

Dependent Variable: จ ำนวนท่ีใชบ้ตัรเครดิต  

 
ภาพประกอบ 15 คา่ความเช่ือมัน่ในการทดสอบแผนภมิูต้นไม้แหง่การตดัสินใจ 

 
Model Summary 

Specifications Growing Method CHAID 

Dependent Variable ใชต้รำสินคำ้บตัรเครดิต KTC 

Independent Variables เพศ, อำย,ุ อำชีพ, รำยได้, ใชต้รำสินคำ้บตัรเครดิต KBANK, ใชต้รำสินคำ้บตัรเครดิต 

BBL, ใชต้รำสินคำ้บตัรเครดิต AEON, ใชต้รำสินคำ้บตัรเครดิต KRUNGSRI, 

ใชต้รำสินคำ้บตัรเครดิต CITIBANK, ใชต้รำสินคำ้บตัรเครดิต SCB, ใชต้รำสินคำ้

บตัรเครดิต AMERICAN EXPRESS, ใชต้รำสินคำ้บตัรเครดิต, จ ำนวนท่ีใชบ้ตัร

เครดิต   

Validation None 

Maximum Tree Depth 3 

Minimum Cases in Parent Node 100 

Minimum Cases in Child Node 50 

Results Independent Variables Included ใชต้รำสินคำ้บตัรเครดิต AEON, อำชีพ, จ ำนวนท่ีใชบ้ตัรเครดิต   

Number of Nodes 8 

Number of Terminal Nodes 5 

Depth 3 

 
ภาพประกอบ 16 กระบวนการ CHAID  โดยมีตวัแปรต้นคือด้านประชากรศาสตร์ และตวัแปรตาม คือ

ตราสนิค้าบตัรเครดิตท่ีใช้   
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 จากภาพประกอบ 16 แสดงถึงกระบวนการ CHAID  โดยมีตวัแปลต้นคือด้านประชากร
ศาสร์ และตวัแปลตาม คือ ตราสินค้าบตัรเครดิตท่ีใช้  ได้ผลลพัธ์ คือ ใช้ตราสินค้าบตัรเครดิต AEON
อาชีพ และจ านวนบตัรเครดิตท่ีถือ 
 

 
ภาพประกอบ 17 โหนดตดัสินใจ (Decision Nodes) 

 
 จากภาพประกอบ 17 แสดงโหนดตัดสินใจ (Decision Nodes) ในด้านตราสินค้า       
บตัรเครดิตท่ีใช้ ด้านอาชีพ และจ านวนบตัรเครดิตท่ีถือ 
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Classification 

Observed 

Predicted 

0. ไม่มีบตัรเครดิต KTC 1.มีบตัรเครดิต KTC Percent Correct 

0. ไม่มีบตัรเครดิต KTC 96 74 56.5% 

1.มีบตัรเครดิต KTC 36 194 84.3% 

Overall Percentage 33.0% 67.0% 72.5% 

Growing Method: CHAID 

Dependent Variable: ใชต้รำสินคำ้บตัรเครดิต KTC 

 

 
ภาพประกอบ 18 การแบง่ประเภทขอผู้ใช้บตัรเครดิตเคทีซี  

 
 จากภาพประกอบ 18 แสดงการแบ่งประเภทของผู้ ใช้บริการบตัรเครดิตเคทีซี ดงันี ้จาก
ผู้ตอบแบบสอบถาม ไม่ใช้บตัรเครดิตเคทีซี คิดเป็นร้อยละ 56.5% และใช้บตัรเครดิตเคทีซี คิดเป็น  
ร้อยละ 84.3% 

Risk 

Estimate Std. Error 

.275 .022 

Growing Method: CHAID 

Dependent Variable: ใชต้รำสินคำ้บตัร

เครดิต KTC 

 
ภาพประกอบ 19 คา่ความเช่ือมัน่ในการทดสอบแผนภมิูต้นไม้แหง่การตดัสินใจ 

 
ส่วนที่ 7 วิเคราะห์สมมติฐานทัง้ 3 ข้อ  
 สมมติฐานที่ 1 ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลกัของบตัรเครดิต 

ด้านรูปลกัษณ์ตราสนิค้าบตัรเครดิต และด้านการรับรู้คุณภาพทางอารมณ์ของบตัรเครดิต ท่ีมีอิทธิพล
ตอ่ความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการใช้สถิติการวิเคราะห์
ความถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis) โดยท่ีเลอืกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วย
วิธี Enter ใช้ระดบัความเช่ือมั่นร้อยละ 95 การยอมรับหรือปฏิเสธสมมติฐานต่อเม่ือค่า Sig. น้อยกว่า 
0.05 หมายความวา่ สมมติฐานหลกั (H0) จะถกูปฏิเสธ และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แตเ่ม่ือคา่ Sig. 
มากกว่า 0.05 หมายความว่า สมมติฐานหลกั (H0) จะถูกยอมรับ และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้

 H0: ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าบตัรเครดิต ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า
บตัรเครดิตเคทีซี 
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 H1: ภาพลกัษณ์ตราสินค้าบัตรเครดิต มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า  
บตัรเครดิตเคทีซี 

 สมมติฐานที่  2 ความพึงพอใจในการใช้บริการบัตรเครดิต ประกอบด้วย ด้านสิทธิ
ประโยชน์ของบัตรเครดิต และด้านบริการของศูนย์บริการบัตรเครดิต เคทีซี  ท่ี มี อิทธิพลต่อ              
ความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซี ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการใช้สถิติการวิเคราะห์
ความถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis) โดยท่ีเลอืกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วย
วิธี Enter ใช้ระดบัความเช่ือมั่นร้อยละ 95 การยอมรับหรือปฏิเสธสมมติฐานต่อเม่ือค่า Sig. น้อยกว่า 
0.05 หมายความวา่ สมมติฐานหลกั (H0) จะถกูปฏิเสธ และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แตเ่ม่ือคา่ Sig. 
มากกว่า 0.05 หมายความว่า สมมติฐานหลกั (H0) จะถูกยอมรับ และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้

 H0: ความพึงพอใจในการใช้บริการบตัรเครดิต ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อ  
ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี 

 H1: ความพึงพอใจในการใช้บริการบัตรเครดิต มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อ         
ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี 

 สมมติฐานที่  3  เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย             
ด้านการโฆษณา ด้านประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยพนักงาน และ        
ด้านการตลาดทางตรง ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบัตรเครดิต เคทีซี  ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยการใช้สถิติการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
โดยท่ีเลอืกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยวิธี Enter ใช้ระดบัความเช่ือมั่นร้อยละ 95 การยอมรับ
หรือปฏิเสธสมมติฐานตอ่เม่ือคา่ Sig. น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ สมมติฐานหลกั (H0) จะถูกปฏิเสธ 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แตเ่ม่ือคา่ Sig. มากกวา่ 0.05 หมายความวา่ สมมติฐานหลกั (H0) จะ
ถกูยอมรับ และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  

 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้
 H0: เคร่ืองมือสือ่สารทางการตลาดแบบครบวงจร ไม่มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีตอ่

ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี 
 H1: เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อ

ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี 
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ตาราง 7 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของภาพลกัษณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจ และเคร่ืองมือ
สือ่สารทางการตลาดแบบครบวงจร โดยใช้การวิเคราะห์ Multiple Regression (ด้วยวิธี Enter)  

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 61.401 3 21.467 101.679** 0.000 
Residual 83.606 396 0.211   

Total 104.007 399    

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 7 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของภาพลกัษณ์ตราสินค้า    

ความพึงพอใจ และเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อ 
ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี พบวา่ คา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 กลา่วคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจ และ
เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าบตัรเครดิต    
เคทีซี อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ และสามารถสร้าง
สมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ สามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์ได้ ดัง 
ตาราง 8 
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ตาราง 8 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของภาพลกัษณ์ตราสินค้าความพึงพอใจและเคร่ืองมือ
สือ่สารทางการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีตอ่ตรสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี ใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ Multiple Regression (ด้วยวิธี Enter) 

 
ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อ     
ความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้าบัตรเครดติเคทีซี 

Unstandardized 
(b) 

SE 
Standardized 

 
T Sig. 

คา่คงท่ี (Constant) 0.641 0.214  4.950**     0.000 
ด้านภาพลกัษณ์ 

ตราสนิค้า  

0.485 0.054 0.410 8.945** 0.000 

ด้านความพงึพอใจ  0.123 0.052 0.095 3.175** 0.002 

ด้านเคร่ืองมือส่ือสาร 

ทาง การตลาด  

0.321 0.042 0.381 7.714** 0.003 

r = 0.660*      Adjusted R2 = 0.431 
r2 = 0.435      SE              = 0.45948 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์ความจงรักภกัดีต่อ   

ตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซี (Y) ได้แก่ ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า (X1) ด้านความพึงพอใจ (X2) และ          
ด้านเคร่ืองมือสือ่สารทางการตลาดแบบครบวงจร (X3) สามารถพยากรณ์ความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า
บตัรเครดิตเคทีซี ได้ร้อยละ 43.1 (Adjust R Square (R2) ) 

 ผู้ วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์มาเขียนเป็นการพยากรณ์           
ความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี (Y) โดยใช้คะแนนดิบดงันี ้ 

 ˆ
1 2 3

Y=0.641+0.485X+0.123X +0.321X   

 ผลการศกึษาสรุปได้ดงันี ้
 ตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธ์ในทิศทางบวกกับความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าบตัรเครดิต 

เคทีซี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า (X1) โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิ เท่ากับ 0.485 ด้านความพึงพอใจ (X2) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ เท่ากับ 0.123 และ          
ด้านเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (X3) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ เท่ากับ 0.321  



88 
 

หมายความว่า ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า (X1) ด้านความพึงพอใจ (X2) และด้านเคร่ืองมือสื่อสาร
ทางการตลาดแบบครบวงจร (X3) เป็นปัจจัยท่ีเป็นตัวก าหนดความจงรักภักดีของตราสินค้า            
บตัรเครดิตเคทีซี ซึง่จากคา่สมัประสทิธ์ิดงักลา่ว สามารถอภิปรายผลได้ดงันี ้

 หากไม่พิจารณา ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า (X1) ด้านความพึงพอใจ (X2) และ             
ด้านเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (X3) ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า    
บัตรเครดิตเคทีซี จะพบว่า ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบัตรเครดิตเคทีซี ( Ŷ) มีค่าอยู่ท่ีระดับ      
0.641 หนว่ย 

 หากผู้ ใช้บริการตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซี มีความคิดเห็นต่อด้านภาพลกัษณ์ 

ตราสินค้า (X1) เพิ่มมา 1 หน่วย จะท าให้ความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซี ( Ŷ) เพิ่มขึน้ 
0.485 หนว่ย 

 หากผู้ใช้บริการตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี มีความคิดเห็นตอ่ด้านความพึงพอใจ 

(X2) เพิ่มมา 1 หนว่ย จะท าให้ความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี ( Ŷ) เพิ่มขึน้ 0.123 หนว่ย 
 หากผู้ ใช้บริการตราสินค้าบัตรเครดิตเคทีซี มีความคิดเห็นต่อด้านเคร่ืองมือ

สื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (X3) เพิ่มมา 1 หน่วย จะท าให้ความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า     

บตัรเครดิตเคทีซี ( Ŷ) เพิ่มขึน้ 0.321 หนว่ย  
 ไม่มีตวัแปรใดไม่มีความสมัพนัธ์กับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบัตรเครดิต   

เคทีซี ตวัแปรทกุตวัเป็นตวัก าหนดความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี 
 

ตาราง 9 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณรายด้านของภาพลกัษณ์ตราสินค้าความพึงพอใจและ
เคร่ืองมือสือ่สารทางการตลาดแบบครบวงจร โดยใช้การวิเคราะห์  Multiple Regression 

     (ด้วยวิธี Enter) 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 67.540 10 6.754 32.651** 0.000 
Residual 80.467 389   .207   
Total 148.007 399    

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตาราง 9 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณรายด้านของภาพลักษณ์         
ตราสินค้า ความพึงพอใจ และเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 
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0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 กล่าวคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า แบ่งเป็นรายด้าน ได้แก่ ด้านประโยชน์หลักของบัตรเครดิต         
ด้านรูปลักษณ์ตราสินค้าบัตรเครดิต และด้านการรับรู้คุณภาพทางอารมณ์ ของบัตรเครดิต            
ความพึงพอใจ แบ่งเป็น รายด้าน ได้แก่ ด้านสิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิต และด้านบริการของ       
บตัรเครดิต และเคร่ืองมือสือ่สารทางการตลาดแบบครบวงจร แบง่เป็นรายด้าน ได้แก่ ด้านการโฆษณา 
ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการสง่เสริมการขาย ด้านการขายโดยพนกังานขาย ด้านการตลาดทางตรง 
และด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบัตรเครดิตเคทีซี 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ และสามารถสร้างสมการ
พยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ สามารถค านวณหาคา่สมัประสทิธ์ิถดถอยของตวัพยากรณ์ได้ ดงัตาราง 10 
 
ตาราง 10 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณรายด้านของภาพลกัษณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจและ

เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบัตร
เครดิตเคทีซี ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ Multiple Regression (ด้วยวิธี Enter) 

 
รายด้านของภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ความพงึพอใจ และเคร่ืองมือส่ือสาร

ทางการตลาดแบบครบวงจร 

Unstandardized 
(b) 

SE 
Standardized 

 
T Sig. 

คา่คงท่ี (Constant) .544 .173  3.152 .002 

ด้านประโยชน์หลกัของบตัรเครดติ X 1 .281 .036 .306 7.844 .000 

ด้านรูปลกัษณ์ตราสนิค้าบตัรเครดติ X 2 .086 .042 .097 2.041 .042 

ด้านการรับรู้คณุภาพทางอารมณ์ X 3 .104 .038 .133 2.758 .006 

 
 
 

     

ตาราง 10 (ตอ่) 
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รายด้านของภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ความพงึพอใจ และเคร่ืองมือส่ือสาร

ทางการตลาดแบบครบวงจร 

Unstandardized 
(b) 

SE 
Standardized 

 
T Sig. 

ด้านสทิธิประโยชน์ของ         
บตัรเครดติเคทีซี X 4 

.096 .048 .131 1.940 .049 

ด้านบริการของบตัรเครดติเคทีซี X 5 -.009 .040 -.012 -.227 .820 

ด้านการโฆษณา X 6 .094 .048 .127 1.938 .053 

ด้านการประชาสมัพนัธ์ X 7 .055 .043 .079 1.299 .195 

ด้านการสง่เสริมการขาย X 8 .017 .046 .023 .359 .720 

ด้านการขายโดยพนกังานขาย X 9 .091 .043 .133 2.110 .035 

ด้านการตลาดทางตรง X 10 .081 .044 .103 1.853 .065 

ด้านการจดักิจกรรทางการตลาด X 11 .097 .051 .130 1.941 .056 

r = 0.676*     Adjusted R2 = 0.442 
r2 = 0.456      SE              =0.45548 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์ความจงรักภกัดีต่อ       

ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี (Y) ได้แก่ ด้านประโยชน์หลกัของบตัรเครดิต (X1) ด้านรูปลกัษณ์ตราสินค้า
บตัรเครดิต (X2) ด้านการรับรู้คุณภาพทางอารมณ์ของบัตรเครดิต (X3) ด้านสิทธิประโยชน์ของ        
บัตรเครดิต (X4) และด้านการขายโดยพนักงานขาย (X9) สามารถพยากรณ์ความจงรักภักดีต่อ        
ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี ได้ร้อยละ 44.2 (Adjust R Square (R2) ) 

 ผู้ วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์มาเขียนเป็นการพยากรณ์           
ความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี (Y) โดยใช้คะแนนดิบดงันี ้ 

 ˆ
1 2 3 4 9

Y=0.544+0.281X+0.086X +0.104X +0.096X +0.091X  

 
 ผลการศกึษาสรุปได้ดงันี ้
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 ตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธ์ในทิศทางบวกกับความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าบตัรเครดิต 
เคทีซี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย           
ด้านประโยชน์หลกัของบตัรเครดิต (X1) โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ เท่ากับ 0.281 ด้านรูปลกัษณ์ตราสินค้า
บัตรเครดิต (X2) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ เท่ากับ 0.086 และด้านการรับรู้คุณภาพทางอารมณ์ของ       
บัตรเครดิต (X3) โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ เท่ากับ 0.104 ด้านความพึงพอใจ ประกอบด้วย ด้านสิทธิ
ประโยชน์ของบัตรเครดิต (X4) โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ เท่ากับ 0.096 และด้านเคร่ืองมือสื่อสารทาง 
การตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย ด้านการขายโดยพนกังานขาย (X9) มีค่าสมัประสิทธ์ิเท่ากับ 
0.091 หมายความวา่ ด้านประโยชน์หลกัของบตัรเครดิต (X1) ด้านรูปลกัษณ์ตราสินค้าบตัรเครดิต (X2) 
ด้านการรับรู้คุณภาพทางอารมณ์ของบตัรเครดิต (X3) ด้านสิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิตเคทีซี (X4) 
และด้านการขายโดยพนักงานขาย (X9) เป็นปัจจัยท่ีเป็นตัวก าหนดความจงรักภักดีของตราสินค้า   
บตัรเครดิตเคทีซี ซึง่จากคา่สมัประสทิธ์ิดงักลา่ว สามารถอภิปรายผลได้ดงันี ้

 หากไม่พิจารณา ด้านประโยชน์หลักของบัตรเครดิต (X1) ด้านรูปลักษณ์       
ตราสินค้าบตัรเครดิต (X2) ด้านการรับรู้คุณภาพทางอารมณ์ (X3) ด้านสิทธิประโยชน์ของบตัรเครดิต  
เคทีซี (X4)  ด้านบริการของบตัรเครดิตเคทีซี (X5) ด้านการโฆษณา (X6) ด้านการประชาสมัพนัธ์ (X7)                
ด้านการส่งเสริมการขาย (X8) ด้านการขายโดยพนักงานขาย (X9) ด้านการตลาดทางตรง (X10)       
ด้านการจดักิจกรรมทางการตลาด (X11) ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซี 

จะพบวา่ ความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี ( Ŷ) มีคา่อยูท่ี่ระดบั 0.544 หนว่ย  
 หากผู้ ใช้บริการตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซี มีความคิดเห็นต่อด้านภาพลกัษณ์ 

ตราสนิค้า ในรายด้านของประโยชน์หลกัของบตัรเครดิต (X1) เพิ่มมา 1 หนว่ย จะท าให้ความจงรักภกัดี

ตอ่ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี ( Ŷ) เพิ่มขึน้ 0.281 หนว่ย 
 หากผู้ ใช้บริการตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซี มีความคิดเห็นต่อด้านภาพลกัษณ์ 

ตราสินค้า ในรายด้านของรูปลักษณ์ตราสินค้าบัตรเครดิต (X2) เพิ่มมา 1 หน่วย จะท าให้              

ความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี ( Ŷ) เพิ่มขึน้ 0.086 หนว่ย 
 หากผู้ ใช้บริการตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซี มีความคิดเห็นต่อด้านภาพลกัษณ์ 

ตราสนิค้า ในรายด้านของการรับรู้คุณภาพทางอารมณ์ของบตัรเครดิต (X3) เพิ่มมา 1 หน่วย จะท าให้

ความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี ( Ŷ) เพิ่มขึน้ 0.104 หนว่ย  
 หากผู้ใช้บริการตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี มีความคิดเห็นตอ่ด้านความพึงพอใจ 

ในรายด้านของสิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิต (X4) เพิ่มมา 1 หน่วย จะท าให้ความจงรักภักดีต่อ       

ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี ( Ŷ) เพิ่มขึน้ 0.096 หนว่ย 
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 หากผู้ ใช้บริการตราสินค้าบัตรเครดิตเคทีซี มีความคิดเห็นต่อด้านเคร่ืองมือ
สือ่สารทางการตลาดแบบครบวงจร ในรายด้านของการขายโดยพนกังานขาย (X9) เพิ่มมา 1 หน่วย จะ   

ท าให้ความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี ( Ŷ) เพิ่มขึน้ 0.091 หนว่ย  
  

สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตาราง 11 สรุปผลการทดสมมติฐาน 
 

สมมตฐิานการวจัิย 
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า

บัตรเครดติเคทีซี 
สถิตทิี่ใช้ในการทดสอบ 

1. ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าบตัรเครดติท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้าบตัรเครดติเคทีซี 
ด้านประโยชน์หลกัของของบตัรเครดติ  Multiple Regression 

ด้านรูปลกัษณ์ตราสนิค้าบตัรเครดติ  Multiple Regression 

ด้านการรับรู้คณุภาพทางอารมณ์ของ     
บตัรเครดติ 

 Multiple Regression 

2. ความพงึพอใจในการใช้บริการบตัรเครดิตท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้าบตัรเครดติเคทีซี 
ด้านสทิธิประโยชน์ของบตัรเครดติ  Multiple Regression 

ด้านบริการของบตัรเครดติ - Multiple Regression 

3. เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้าบตัรเครดติเคทีซี 
ด้านการโฆษณา - Multiple Regression 

ด้านการประชาสมัพนัธ์              - Multiple Regression 

ด้านการการสง่เสริมการขาย - Multiple Regression 

ด้านการขายโดยพนกังานขาย  Multiple Regression 

ด้านการตลาดทางตรง              - Multiple Regression 

ด้านการจดักิจกรรมทางการตลาด              - Multiple Regression 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัยครัง้นีมุ้่งศึกษา ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจ และเคร่ืองมือสื่อสาร

ทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบัตรเครดิต เคทีซีของ
ผู้ ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นข้อมูลส าหรับผู้ ประกอบการในการวางแผน ปรับปรุง 
พฒันากลยทุธ์ทางด้านการตลาด ให้สอดคล้องตรงตามความต้องการ และความพึงพอใจของผู้บริโภค
กลุม่เป้าหมายให้มากยิ่งขึน้ 
 
สังเขปงานวิจัย 
 ความมุ่งหมายของงานวจิยั 

 ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ตัง้ความมุ่งหมายไว้ดงันี ้
 1. เพื่อศกึษาถึงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าบตัรเครดิต ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อ

ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาถึงความพึงพอใจของผู้ ใ ช้บริการบัตรเครดิต  ท่ีมี อิทธิพลต่อ            

ความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อศึกษาถึงเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  ท่ีมีอิทธิพลต่อ       

ความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4. เพื่อศึกษาถึงความจงรักภักดีของผู้ ใช้ บริการบัตรเครดิตเคทีซี  ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
ความส าคัญของการวิจัย 
 ผลของการศกึษาค้นคว้าครัง้นีจ้ะให้คณุคา่และประโยชน์ ดงันี ้
  1. เพื่อเป็นข้อมลูให้ผู้ ท่ีประกอบธุรกิจบตัรเครดิตเคทีซี รวมทัง้ผู้ ท่ีจะเข้ามาลงทุนใน

ธุรกิจบัตรเครดิต ได้น าผลการวิจัยไปใช้ในการวางแผนทางการตลาดและกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ให้
เหมาะสมและเกิดความพงึพอใจตอ่ผู้ใช้บริการ 

 2. เพื่อเป็นข้อมูลส าหรับนักการตลาด ผู้บริการตราสินค้าบัตรเครดิตเคทีซี ได้น า
ผลการวิจัยไปใช้ในการปรับปรุงกลยุทธ์ด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า เพื่อท าให้ผู้ ใช้บริการ        
บตัรเครดิตนกึถึงตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซ ีเป็นอนัดบัแรก  
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 3. ผู้ ท่ีเก่ียวข้องสามารถน าผลการวิจัยน าไปใช้เป็นแนวทางในการก าหนดแผนการ
ตลาด อนัจะเกิดประสทิธิภาพและประสทิธิผลสงูสดุในการประกอบธุรกิจ และศกัยภาพในการแข่งขนั
ธุรกิจผลติภณัฑ์บตัรเครดิต อยา่งยัง่ยืนในอนาคต 

สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าบตัรเครดิต ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลกัของ

บัตรเครดิต ด้านรูปลักษณ์ตราสินค้าบัตรเครดิต และด้านการรับรู้คุณภาพทางอารมณ์ของผู้ ใช้       
บตัรเครดิต มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานที่  2 ความพึงพอใจในการใช้บริการบัตรเครดิต ประกอบด้วย                  
ด้านสิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิต และด้านบริการของศูนย์บริการบัตรเครดิตเคทีซี มีอิทธิพลต่อ  
ความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานที่  3 เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย              
ด้านการโฆษณา ด้านประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยพนักงาน              
ด้านการตลาดทางตรง และด้านการตลาดเชิงกิจกรรม มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้า    
บตัรเครดิตเคทีซี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สรุปผลการวิจัย 

จากการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจ และเคร่ืองมือสื่อสาร
ทางการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบัตรเครดิต เคทีซี ของ
ผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลการศกึษาได้ดงันี ้

 1. การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง สว่นใหญ่มีอายุ 20 – 29 ปี รองลงมา มีอายุ 30 – 39 ปี และมีอายุ 40 – 49 ปี 
ตามล าดบั มีระดบัการศกึษาสงูสดุในระดบัปริญญาตรี รองลงมามีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี 
และมีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาโทตามล าดับ อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ 
พนกังานบริษัทเอกชน รองลงมาคือ ข้าราชการ/พนกังานราชการ และ พนกังานรัฐวิสาหกิจ สว่นใหญ่มี
รายได้ตอ่เดือน 15,001 – 30,000 บาท รองลงมาน้อยกวา่หรือเทียบเทา่ 15,000 บาท และ มีรายได้ต่อ
เดือน 45,000 – 60,000 บาทต่อเดือนตามล าดบั ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ถือบตัรเครดิต 1 ใบ 
มากท่ีสดุ รองลงมาถือบตัรเครดิต 2 ใบ และถือบตัรเครดิต 4 ใบขึน้ไป ตามล าดับ และตราสินค้า      
บัตรเครดิตท่ีผู้ ตอบแบบสอบถามถือและเปิดใช้มากท่ีสุด คือ บัตรเครดิตเคทีซี  รองลงมา คือ           
บตัรเครดิตกสกิรไทย และบตัรเครดิตกรุงศรี ตามล าดบั 
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 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ ตอบแบบสอบถามของผู้ ใ ช้บัตรเครดิตเคทีซี 
ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ จ านวนบัตรเครดิตบัตรท่ีถือทัง้หมด และ      
ตราสินค้าบัตรเครดิตท่ีใช้ มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีขต่อตราสินค้าบัตรเครดิตเคทีซี  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ใช้การวิเคราะห์โดยต้นไม้แห่งการตัดสินใจ (Decision Trees) เพื่อไปใช้ในทาง
การตลาด ซึง่มีผลจากการวิเคราะห์ดงันี ้ 

 ด้านอาชีพ  
 จากการวิเคราะห์โดยต้นไม้แห่งการตัดสินใจ (Decision Trees) พบว่า     

ด้านอาชีพมีผลตอ่การเกิดความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี  ดงัภาพประกอบ 9 หน้า 78 

 
 พบว่า อาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ และอาชีพรับราชการมีความจงรักภกัดี

ต่อตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซีมากท่ีสดุโดยมีค่าเฉลี่ยท่ี 3.877 และ 3.608 ตามล าดบั และยงัพบว่า
อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีความจงรักรักภกัดีตอ่ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี น้อยท่ีสดุ ซึ่งมีค่าเฉลี่ย
ท่ี 3.374 โดยพบว่าเพศหญิงจะมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบัตรเครดิตเคทีซี ต ่ากว่าเพศชาย        
(ชาย = 3.499, หญิง = 3.312)  ดงันัน้บริษัทบตัรเครดิตควรน ากลยทุธ์ทางการตลาดมาช่วยผลกัดนัให้
กลุม่ลกูค้าพนกังานบริษัทเอกชน ให้หนัมาใช้บริการบตัรเครดิตเคทีซี ให้มากขึน้ เน่ืองจากเป็นลกูค้า
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กลุม่ท่ีมีศกัยภาพและมีจ านวนมาก โดยอาจมีการจดัท าโปรแกรมสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวลัตาม
ความถ่ีในการใช้บริการ เพื่อสร้างเสริมอุปนิสยัในการใช้บริการบตัรเครดิตเคทีซีจนเกิดความเคยชิน  
อนัจะสง่ผลตอ่ความจงรักภกัดีของลกูค้าให้เพิ่มขึน้ ซึง่ถือเป็นการขยายฐานลกูค้าบริษัทบตัรเครดิตให้
มากยิ่งขึน้สูอ่นาคตในระยะยาวตอ่ไป  และส าหรับกลุม่ลกูค้าพนกังานรัฐวิสาหกิจและอาชีพราชการซึ่ง
มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบัตรเครดิตมาก จึงควรเน้นการให้บริการท่ีให้ลูกค้ากลุ่มนีเ้กิด           
ความพงึพอใจสงูสดุ เน้นความสะดวกและสง่โปรโมชัน่ตา่ง ๆ ให้ลกูค้ากลุม่นีติ้ดตามอยูเ่สมอ  

 ด้านจ านวนบัตรเครดิตที่ถือทัง้หมด  
 จากการวิเคราะห์โดยต้นไม้แห่งการตัดสินใจ (Decision Trees) พบว่า 

จ านวนบัตร เคร ดิต ท่ี ถือ มีผลต่อการ เ กิดความจง รักภัก ดีต่อตราสิน ค้าบัตร เคร ดิต เคทีซี                        
ดงัภาพประกอบ 5 หน้า 76 

 พบว่า ผู้ ท่ีถือบัตรเครดิต จ านวน 3 ใบ มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า       
บตัรเครดิตเคทีซีมากท่ีสดุ จ านวน 136 คน มีค่าเฉลี่ยท่ี 3.769  รองลงมาคือผู้ ถือบตัรเครดิตมากกว่า   
3 ใบ ขึน้ไป จ านวน 67 คน  มีค่าเฉลี่ย 3.465 และผู้ ถือบตัรเครดิต 1 ใบ จ านวน 197 คน มีค่าเฉลี่ย 
3.419  ตามล าดบั ดงันัน้ บริษัทบตัรเครดิตควรแบ่งกลุม่ผู้ ท่ีถือบตัรเครดิต และให้ความสนใจในกลุม่
ลกูค้าที่ถือบตัรเครดิต 3 ใบ ซึง่เป็นกลุม่ท่ีมีความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้าบตัรเครดิตมากท่ีสดุ โดยน ามา
ประยุกต์ใช้กับกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสมกับเงินทุนและงบประมาณ เช่น ส าหรับลกูค้าท่ีถือ  
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บตัรเครดิตครบ 3 ใบ ทางบริษัทจะมีการสง่ของสมนาคุณมอบให้หลงัจากการสมัครถือบตัรเครดิต     
เคทีซี ครบทัง้ 3 ใบ หรือมาแสดงตน ณ ธนาคารกรุงไทย หรือศูนย์บตัรเครดิตเคทีซีทชั หรือมอบสิทธิ
พิเศษ อ่ืน ๆ ในการถือบตัรเครดิตใบที่ 3  เป็นต้น  

 ด้านอายุ  
 จากการวิเคราะห์โดยต้นไม้แห่งการตัดสินใจ (Decision Trees) พบว่า     

ด้านอายุและจ านวนบตัรเครดิตท่ีถือทัง้หมดมีผลต่อการเกิดความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าบตัรเครดิต 
เคทีซี ดงัภาพประกอบ 13 หน้า 81 

 
 พบวา่ ผู้ใช้บริการบตัรเครดิรเคทีซีท่ีมีอายมุากขึน้เท่าใด ยิ่งมีจ านวนการถือ 

บตัรเครดิตเพิ่มขึน้ตามอายุ ซึ่งพบว่า ลกูค้าท่ีมีอายุ 20 – 29 ปี สว่นใหญ่ถือบตัรเครดิตจ านวน 1 ใบ 
คิดเป็นร้อยละ 99.4  อาย ุ20 – 29 ปี และ 30–39 ปี สว่นใหญ่ถือบตัรเครดิต 2 ใบ อาย ุ30 – 39 ปี และ 
40 – 49 ปี สว่นใหญ่ถือบตัรเครดิต 3 ใบ อาย ุ50 ปี ขึน้ไป ถือบตัรเครดิตมากกวา่ 4 ใบ ขึน้ไป ดงันัน้จะ
พบว่าอายุของผู้ ท่ีถือบตัรเครดิต 3 ใบ จะอยู่ในช่วง 30 – 39 ปี และ 40 – 49 ปี จึงสามารถแบ่งกลุ่ม
ลูกค้าท่ีมีช่วงอายุดังกล่าวพร้อมกับถือบัตรเครดิต 3 ใบ จัดเป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีควรให้
ความส าคัญ ควรจัดกิจกรรมทางการตลาดเน่ืองลูกค้าท่ีมีความจงรักภักดีต่อบัตรเครดิตมากท่ีสุด     
อีกทัง้เป็นกลุม่ช่วงอายวุยัท างาน และมีรายได้ท่ีสงูกว่า ใช้จ่ายเงินได้มากกว่า จึงควรเสนอสิทธิพิเศษ
เก่ียวกบับตัรเครดิตท่ีเหนือกวา่กลุม่อ่ืน ๆ 



98 
 

 ด้านตราสินค้าบัตรเครดิตที่ใช้ 
 จากการวิเคราะห์โดยต้นไม้แห่งการตัดสินใจ (Decision Trees) พบว่า  

ด้านตราสนิค้าบตัรเครดิตท่ีใช้ อาชีพ และจ านวนบตัรเครดิตท่ีถือ มีผลต่อการเกิดความจงรักภกัดีต่อ
ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี ดงัภาพประกอบ 17 หน้า 83 

 
 พบว่า ผู้ ท่ีถือและใช้ตราสินค้าบัตรเครดิตเคทีซีจะไม่ถือและใช้ตราสินค้า  

บตัรเครดิต AEON และผู้ ท่ีถือบัตรเครดิต AEON จะไม่ถือหรือใช้บริการบัตรเครดิตเคทีซี และจาก
แบบสอบถาม พบวา่ลกูค้าที่ตอบแบบสอบถามจาก 400 คน เป็นผู้ ถือบตัรเครดิตเคทีซี 230 คน คิดเป็น
ร้อยละ 57.5 เป็นผู้ ถือบตัรเครดิต AEON 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.5  ดงันัน้บริษัทบตัรเครดิตควรน า
กลยุทธ์ทางการตลาดมาช่วยขยายฐานลูกค้าไปยังกลุ่มลูกค้ากลุ่มนีเ้ น่ืองจากเป็นลูกค้าท่ีไม่มี         
บตัรเครดิตเคทีซี และสามารถเจาะกลุม่ลกูค้าได้ชดัเจนโดยเฉพาะลกูค้าบตัรเครดิต AEON เช่น การใช้
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โปรโมชั่นสมัครง่ายอนุมัติไว เพียงแค่น าบัตรประชาชนพร้อมกับบัตรเครดิต AEON มายื่นสมัครก็
สามารถเปิดใช้บตัรเครดิตเคทีซีได้ พร้อมกบัมีบริการแบง่ช าระดอกเบีย้ในอตัราที่ถกูกวา่ เป็นต้น  
 2. การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้ใช้บริการบัตรเครดิต    
 จากผลการวิ เคราะห์ข้อมูลเ ก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้ ใ ช้บริการ             
บตัรเครดิต พบว่า ลูกค้าท่ีใช้บริการบัตรเครดิตเคทีซีโดยรวมอยู่ในระดับ ปานกลาง  เม่ือพิจารณา    
รายด้าน พบวา่ 
 ด้านประโยชน์หลักของบัตรเครดิต 
 ลูกค้าท่ีใช้บริการบัตรเครดิตเคทีซี มีทัศนคติต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า       
บตัรเครดิตเคทีซีด้านประโยชน์หลกัของบตัรเครดิตโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็น 
รายข้อ พบวา่ ข้อท่ีลกูค้ามีระดบัความคิดเห็นปานกลาง ได้แก่ บตัรเครดิตเคทีซีสามารถขอวงเงินเพิ่ม
ได้สะดวก บัตรเครดิตเคทีซีอนุมัติยอดวงเงินสูง และบัตรเครดิตเคทีซีสมัครฟรีและรู้ผลอนุมัติไว  
ตามล าดบั 
 ด้านรูปลักษณ์ตราสินค้าบัตรเครดิต 
 ลูกค้าท่ีใช้บริการบัตรเครดิตเคทีซี มีทัศนคติต่อรูปลักษณ์ตราสินค้า       
บตัรเครดิตด้านรูปลกัษณ์ตราสินค้าบตัรเครดิตโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ข้อท่ีลูกค้าใช้บริการมีทัศนคติอยู่ในระดับมาก ได้แก่ บัตรเครดิตเคทีซีใช้โฆษณาท่ีเหมาะสมกับ
ภาพลกัษณ์ท่ีสื่อถึงความทันสมัย รองลงมาคือบตัรเครดิตเคทีซีนัน้มีรูปลกัษณ์ท่ีมีความสวยงามเป็น
เอกลกัษณ์และมีความหลากหลายคงทน และบตัรเครดิตเคทีซีเป็นท่ียอมรับและรู้จกัอยา่งแพร่หลาย 
 ด้านการรับรู้คุณภาพทางอารมณ์ของบัตรเครดิต 
 ลูกค้าท่ีใช้บริการบัตรเครดิตเคทีซีท่ีมีทัศนคติต่อการรับรู้คุณภาพทาง
อารมณ์ของบตัรเครดิตโดยรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อท่ีลกูค้าใช้บริการมี
ทศันคติอยูใ่นระดบัมาก ได้แก่ บตัรเครดิตเคทีซีมีความเป็นมาตรฐานสากลท่ีสร้างความน่าเช่ือถือและ
ไว้วางใจในการท าธุรกรรมทางการเงิน รองลงมาคือบัตรเครดิตเคทีซีให้สิทธิประโยชน์ตรงตาม      
ความต้องการจูงใจให้ผู้ บริโภคมาใช้บริการบัตรเครดิต  และบัตรเครดิตเคทีซีมีศูนย์บริการท่ีมี        
ความทนัสมยัให้บริการด้วยความเต็มใจและสภุาพอ่อนโยน 
 3. การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการบัตรเครดิต 
 จากผลการวิเคราะห์ขอมลูเก่ียวกบัความพึงพอใจของผู้ ใช้บริการบตัรเครดิต พบว่า 
ลกูค้าท่ีท่ีใช้บริการบตัรเครดิตเคทีซีโดยรวมมีความพึงพอใจ อยู่ในระดบั มาก เม่ือพิจารณารายด้าน 
พบวา่  
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 ด้านสิทธิประโยชน์หลักของบัตรเครดิต 
 ลูกค้าท่ีใช้บริการบัตรเครดิตเคทีซี ท่ี มีความพึงพอใจบัตรเครดิตใน            
ด้านประโยชน์หลักของบัตรเครดิตโดยรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ลูกค้า      
พึงพอใจในคะแนนสะสมท่ีไม่มีวันหมดอายุ รองลงมาคือการแบ่งจ่ายสินค้าหรือบริการท่ีมีอัตรา
ดอกเบีย้พิเศษ และมีระยะเวลาในการช าระเงินโดยปลอดดอกเบีย้นานกวา่ 45 วนั ตามล าดบั 
 ด้านการบริการของบัตรเครดิต 
 ลูกค้าท่ีใช้บริการบัตรเครดิตเคทีซี ท่ี มีความพึงพอใจบัตรเครดิตใน            
ด้านการบริการของบตัรเครดิตโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ลกูค้าพึงพอใจ
ในระบบสง่ใบแจ้งยอดช าระเงินตรงเวลาและพนกังานติดตามทวงหนีพูดจาดี มีความสภุาพ รองลงมา
คือมีช่องทางในการใช้บริการออนไลน์ท่ีสะดวกและปลอดภยั ตามล าดบั 
 4. การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัเคร่ืองมือสือ่สารทางการตลาด พบว่า ลกูค้าท่ีใช้
บริการบตัรเครดิตเคทีซีมีระดบัการรับรู้โดยรวมอยูใ่นระดบั มาก เม่ือพิจารณารายด้าน พบวา่ 
 ด้านการโฆษณา 
 ลูกค้าท่ีใช้บริการบัตรเครดิตเคทีซี ท่ีมีการรับรู้ในด้านการโฆษณาขอ ง       
บตัรเครดิตเคทีซี อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณารายข้อพบวา่ สือ่โฆษณาโปรโมชัน่ชองบตัรเครดิตเคทีซี
ตามห้างสรรพสินค้า โรงภาพยนตร์ ฟิสเนส ร้านอาหาร รองลงมาลกูค้ารับรู้จากโฆษณาสื่อกลางแจ้ง 
เช่น ป้ายโฆษณาตามถนนย่านเศรษฐกิจ  BTS MRT Airport link และสื่อโฆษณาผ่านช่องทางสงัคม
ออนไลน์ เช่น Facebook, YouTube, Instragram, Line 
 ด้านการประชาสัมพันธ์ 
  ลกูค้าที่ใช้บริการบตัรเครดิตเคทีซีท่ีมีการรับรู้ในด้านการประชาสมัพนัธ์อยู่
ในระดบัมาก เม่ือพิจารณารายข้อพบวา่ การแจ้งขา่วสารเก่ียวกบัโปรโมชัน่กิจกรรมตา่ง ๆ ผ่านเว็บไซต์
มีการรับรู้มากท่ีสดุรองลงมา คือการให้สมัภาษณ์ของบริษัทบัตรเครดิตเคทีซีผ่านสกู๊ ปหนังสือหรือ  
นิตยสารตา่ง ๆ 
 ด้านการส่งเสริมการขาย 
  ลกูค้าที่ใช้บริการบตัรเครดิตเคทีซีท่ีมีการรับรู้ในด้านการสง่เสริมการขาย มี
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า คะแนนสะสม KTC FOREVER 
REWARD ท่ีสามารถแลกรับสว่นลดหรือเครดิตเงินคืน และการมีร้านค้าที่ร่วมรายการผอ่นช าระ 0 % ท่ี
หลากหลาย ตามล าดบั 
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 ด้านการขายโดยใช้พนักงาน 
  ลูกค้าท่ีใช้บริการบัตรเครดิตเคทีซี ท่ีมีการรับรู้ในด้านการขายโดยใช้
พนักงาน มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ความมีมารยาทของ
พนักงานท่ีมี การพูดจาสุภาพอ่อนโยนท่ีส่งผลต่อการรับรู้ในด้านการขายโดยพนักงานมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ การแนะน าบริการบตัรเครดิตของเจ้าหน้าที่ธนาคารตามล าดบั  
 ด้านการตลาดทางตรง 
  ลกูค้าท่ีใช้บริการบัตรเครดิตเคทีซีท่ีมีการรับรู้ในด้านการตลาดทางตรง มี
ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ลกูค้ารับรู้จากจดหมายแจ้งยอดเรียก
เก็บบัตรเครดิตท่ีแนบแคตตาล็อกสินค้ามากับจดหมาย รองลงมาคือการเสนอขายบัตรเครดิตทาง
โทรศพัท์ทีมีการสื่อสารเข้าใจง่าย ผ่าน Line, FACEBOOK และการเสนอขายผ่านทางโทรศพัท์ท่ีสัน้
กระชบั 
 ด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด 
  ลกูค้าท่ีใช้บริการบตัรเครดิตเคทีซีท่ีมีการรับรู้ในด้านการจัดกิจกรรมทาง 
การตลาด มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ลกูค้าสว่นใหญ่รับรู้จาก 
การจดักิจกรรมการให้บริการให้ค าปรึกษาทางการเงิน รองลงมาคือการออกบูทและแนะน าบตัรเครดิต
ให้ลกูค้ามีสว่นร่วมในกิจกรรม เช่น งาน Money Expo 
 5. การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบัตรเครดิตของ
ผู้ใช้บริการบัตรเครดิตเคทีซี 
  จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบัตรเครดิตของ
ผู้ใช้บริการบตัรเครดิตเคทีซี พบวา่ ลกูค้าที่ใช้บริการบตัรเครดิตเคทีซีมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบั 
มาก เม่ือพิจารณารายด้าน พบวา่ 
   ด้านความภกัดีขัน้การรับรู้ 
    ลกูค้าที่ใช้บริการบตัรเครดิตเคทีซี ความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าบตัรเครดิต  
เคทีซีในด้านความภกัดีขัน้การรับรู้ โดยสว่นใหญ่มีทศันคติอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบวา่ ความภกัดีขัน้การรับรู้เกิดจากการติดตามข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับบตัรเครดิตเคทีซีอยู่เสมอและ
การท่ีลกูค้ามีความรู้หรือความเข้าใจในคณุสมบติัหรือสทิธิประโยชน์ของบตัรเครดิตเคทีซี 
   ด้านความภกัดีขัน้ความรู้สึก 
    ลกูค้าที่ใช้บริการบตัรเครดิตเคทีซี ความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าบตัรเครดิต  
เคทีซีในด้านความภกัดีขัน้ความรู้สกึ โดยสว่นใหญ่มีทศันคติอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ความภักดีขัน้ความรู้สึกเกิดจากผู้ ใช้บริการเกิดความภูมิใจทุกครัง้เม่ือได้ใช้บริการบตัรเครดิต  
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เคทีซีและรู้สกึวา่เป็นเจ้าของตราสนิค้า และผู้ใช้บริการรู้สกึช่ืนชอบตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซีมากกว่า
ตราสนิค้าอ่ืน 
   ด้านความภกัดีขัน้การตัง้ใจที่จะซือ้สินค้า 
    ลกูค้าที่ใช้บริการบตัรเครดิตเคทีซี ความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าบตัรเครดิต  
เคทีซีในด้านความภักดีขัน้การตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้า โดยส่วนใหญ่มีทัศนคติอยู่ในระดับมาก  เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ ลกูค้ามีความผกูพนัตอ่ตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซีและมีความตัง้ใจท่ีจะมา
ใช้บริการอย่างต่อเน่ืองมากท่ีสดุ รองลงมาคือเม่ือลกูค้าต้องการรูดใช้บตัรเครดิตจะนึกถึงบตัรเครดิต  
เคทีซีเป็นอนัดบัแรก 
   ด้านความภกัดีขัน้การแสดงพฤติกรรม 
    ลกูค้าที่ใช้บริการบตัรเครดิตเคทีซี ความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าบตัรเครดิต  
เคทีซีในด้านความภกัดีขัน้การแสดงพฤติกรรม โดยสว่นใหญ่มีทศันคติอยู่ในระดบัมาก  เม่ือพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ลกูค้าจะไม่เปลี่ยนใจไปใช้บตัรเครดิตยี่ห้ออ่ืน ลกูค้าจะแนะน าบตัรเครดิตเคทีซีให้
เพื่อสนิท พ่อแม่และญาติพี่น้องให้มาใช้บัตรเครดิตเคทีซีเม่ือมีโอกาส และลูกค้ายังคงจะใช้บริการ  
บตัรเครดิตเคทีซีตอ่ไปแม้วา่จะมีผู้แนะน าให้ใช้บริการบตัรเครดิตยี่ห้ออ่ืน ตามล าดบั  
 6. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อท าการทดสอบสมมติฐานรายด้าน 
  จากการวิเคราะห์โดยการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) พบว่า รายด้าน
ของภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ความพงึพอใจ และเคร่ืองมือสือ่สารทางการตลาดแบบครบวงจร มีอิทธิพล
ตอ่ความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี  ดงัตาราง 10 หน้า 89-90 
 
รายด้านของภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ความพงึพอใจ และเคร่ืองมือการ
ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

Unstandardized 
(b) 

SE 
Standardized 

 
T Sig. 

คา่คงท่ี (Constant) .544 .173  3.152 .002 

ด้านประโยชน์หลกัของบตัรเครดติ X 1 .281 .036 .306 7.844 .000 

ด้านรูปลกัษณ์ตราสนิค้าบตัรเครดติ X 2 .086 .042 .097 2.041 .042 

ด้านการรับรู้คณุภาพทางอารมณ์ X 3 .104 .038 .133 2.758 .006 
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รายด้านของภาพลักษณ์ตราสินค้าความ
พงึพอใจ และเคร่ืองมือการส่ือสารทาง

การตลาดแบบครบวงจร 

Unstandardized 
(b) 

SE 
Standardized 

 
T Sig. 

ด้านสทิธิประโยชน์ของบตัรเครดติเคทีซี X 4 .096 .048 .131 1.940 .049 

ด้านบริการของบตัรเครดติเคทีซี X 5 -.009 .040 -.012 -.227 .820 

ด้านการโฆษณา X 6 .094 .048 .127 1.938 .053 

ด้านการประชาสมัพนัธ์ X 7 .055 .043 .079 1.299 .195 

ด้านการสง่เสริมการขาย X 8 .017 .046 .023 .359 .720 

ด้านการขายโดยพนกังานขาย X 9 .091 .043 .133 2.110 .035 

ด้านการตลาดทางตรง X 10 .081 .044 .103 1.853 .065 

ด้านการจดักิจกรรมทางการตลาด X 11 .097 .051 .130 1.941 .056 

r = 0.676*     Adjusted R2 = 0.442 
r2 = 0.456      SE              =0.45548 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
 สมมติฐานข้อที่  1 ภาพลักษณ์ตราสินค้าบัตรเครดิต มีอิทธิพลต่อ             
ความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าบัตรเครดิตเคทีซี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  1. ภาพลกัษณ์ตราสินค้าบตัรเครดิต ในด้านประโยชน์หลกัของบตัรเครดิต 
ด้านรูปลกัษณ์ตราสนิค้าบตัรเครดิต และด้านการรับรู้คณุภาพทางอารมณ์ของบตัรเครดิต เป็นปัจจัยท่ี
มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซี ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการวิเคราะห์
การถดถอยพหคุณูสามารถสรุปได้วา่ ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าบตัรเครดิตมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีต่อ
ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
  2. ภาพลกัษณ์ตราสินค้าบตัรเครดิต ในด้านประโยชน์หลกัของบตัรเครดิต 
มีคา่สมัประสทิธ์ิถดถอยของตวัพยากรณ์ เท่ากับ 0.306 พบว่าตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธ์ในทิศทางบวก 
ได้แก่ ด้านสามารถขอเพิ่มวงเงินได้สะดวกและรวดเร็ว สมัครบตัรฟรีและรู้ผลอนุมัติเร็ว ด้านมีวงเงิน
คุ้มครองอุบติัเหตท่ีุเหมาะสมให้กบัสมาชิกท่ีใช้ซือ้ตัว๋เคร่ืองบินเพื่อเดินทางไปตา่งประเทศ  
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  3. ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าบตัรเครดิต ในด้านรูปลกัษณ์ตราสินค้าบตัรเครดิต 
มีคา่สมัประสทิธ์ิถดถอยของตวัพยากรณ์ เท่ากับ 0.097 พบว่าตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธ์ในทิศทางบวก 
ได้แก่ ด้านรูปลกัษณ์บตัรเครดิตมีความสวยงาม เป็นเอกลกัษณ์และมีความหลากหลาย คงทน ด้านใช้
โฆษณาที่เหมาะสมกบั ภาพลกัษณ์ท่ีสือ่ถึงความทนัสมยั และด้านเป็นท่ียอมรับและรู้จกัแพร่หลาย  
  4. ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าบตัรเครดิต ในด้านการรับรู้คุณภาพทางอารมณ์ มี
ค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยของตวัพยากรณ์ เท่ากับ 0.133 พบว่าตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธ์ในทิศทางบวก 
ได้แก่ ด้านมีความเป็นมาตรฐานสากลท่ีสร้างความนา่เช่ือถือ และความไว้วางใจในการท าธุรกรรมทาง 
การเงิน ด้านให้สิทธิประโยชน์ตรงตามความต้องการ จูงใจให้ท่านมาใช้บริการและมีศูนย์บริการท่ีมี          
ความทนัสมยัให้บริการดีด้วยความเต็มใจ สภุาพ อ่อนโยน 
 สมมติฐานที่  2 ความพึงพอใจการใช้บริการบัตรเครดิต มีอิทธิพลต่อ 
ความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าบัตรเครดิตเคทีซี ในเขตกรุงเทพมหานคร  
  5. ความพงึพอใจในการใช้บริการบตัรเครดิต ในด้านสทิธิประโยชน์หลกัของ
บัตรเครดิต เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบัตรเครดิต เคทีซี  ในเขต
กรุงเทพมหานคร จากการวิเคราะห์การถดถอยพคุณูสามารถสรุปได้วา่ ความพึงพอใจในการใช้บริการ
บตัรเครดิต มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
  6. ความพึงพอใจในการใช้บริการบตัรเครดิตเคทีซี ในด้านสิทธิประโยชน์
หลกัของบัตรเครดิตเคทีซี มีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์ เท่ากับ 0.131 พบว่าตวัแปรท่ีมี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางบวก ได้แก่ ด้านผู้ ถือบตัรสามารถเบิกถอนเงินสดลว่งหน้าจากบตัรเครดิตเคทีซี
ได้เต็มวงเงินของยอดเงินคงเหลอืในขณะนัน้ ด้านแบง่จ่ายงา่ย จ่ายสนิค้า/บริการท่ีอตัราดอกเบีย้พิเศษ 
0% สงูสดุ 10 เดือน ด้วย KTC FLEXI ด้านมีระยะเวลาในการช าระเงินโดยปลอดดอกเบีย้นานกว่า    
45 วัน และด้านคะแนนสะสมไม่มีวันหมดอายุ  ไม่ได้เป็นปัจจัยท่ีเป็นตัวก าหนดพฤติกรรม            
ความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี 
 สมมติฐานที่ 3 เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร มีอิทธิพล
ต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าบัตรเครดิตเคทีซีในเขตกรุงเทพมหานคร 
  7. เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ในด้านการขายโดย
พนักงานขาย เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบัตรเครดิตเคทีซี ในเขต
กรุงเทพมหานคร จากการวิเคราะห์การถดถอยพคุณูสามารถสรุปได้ว่า เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาด
แบบครบวงจร มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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  8. เคร่ืองมือสื่ อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ในด้านการขายโดย
พนกังานขาย มีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยของตวัพยากรณ์ เท่ากับ 0.133 พบว่ามีตวัแปรในทิศทางบวก 
ได้แก่   ด้านการแนะน าบริการบตัรเครดิตของเจ้าหน้าที่ธนาคาร และด้านความมีมารยาทของพนกังาน 
พูดจาสุภาพ อ่อนโยน จากการวิเคราะห์ความสมัพันธ์สามารถสรุปได้ว่า เคร่ืองมือสื่อสารทางการ
ตลาดแบบครบวงจรในด้านการขายโดยพนักงานขายเป็นปัจจัยท่ีเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมความ
จงรักภกัดีตอ่ ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี 
 7. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการทดสอบสมมติฐานรวม 
  จากการวิเคราะห์โดยการถดถอยพุคูณ (Multiple Regression) พบว่า ภาพลกัษณ์
ตราสินค้า ความพึงพอใจ และเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร มีอิทธิพลต่อ              
ความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี  ดงัตาราง 8 หน้า 87 
 

ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า    
บัตรเครดติเคทีซี 

Unstandardized 
(b) 

SE 
Standardized 

 
T Sig. 

คา่คงท่ี (Constant) 0.641 0.214  4.950** 0.000 

ด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า  0.485 0.054 0.410 8.945** 0.000 

ด้านความพงึพอใจ  0.123 0.052 0.095 3.175** 0.002 

ด้านเคร่ืองมือส่ือสารทางการ

ตลาดแบบครบวงจร  

0.321 0.042 0.381 7.714** 0.003 

r = 0.660*          Adjusted R2 = 0.431 
r2 = 0.435          SE =0.45948 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
 
  1. ภาพลักษณ์ตราสินค้าบัตรเครดิต พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัว
พยากรณ์มีคา่มากท่ีสดุ คือ 0.410 จากการวิเคราะห์การถดถอยพหคุณูสามารถสรุปได้ว่า ภาพลกัษณ์
ตราสนิค้าบตัรเครดิตมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซี อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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  2. ด้านเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร พบว่า มีค่าสมัประสิทธ์ิ
ถดถอยของตัวพยากรณ์ เท่ากับ 0.381 จากการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณสามารถสรุปได้ว่า 
เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบตัรเครดิต     
เคทีซี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
  3. ด้านความพงึพอใจของผู้ใช้บริการบตัรเครดิต พบวา่ มีคา่สมัประสทิธ์ิถดถอย
ของตวัพยากรณ์ เทา่กบั 0.095 จากการวิเคราะห์การถดถอยพหคุูณสามารถสรุปได้ว่า ความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการบตัรเครดิต มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 สรุปว่าปัจจัยทัง้สาม ได้แก่ ภาพลกัษณ์ตราสินค้าบัตรเครดิต ความพึงพอใจใน   
การใช้บริการบตัรเครดิต และเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ล้วนแล้วแต่มีอิทธิพลต่อ         
ตราสินค้าบัตรเครดิตเคทีซีตรงตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้  ดังนัน้ปัจจัยท่ีมี อิทธิพลต่อตราสินค้า             
บตัรเครดิตเคทีซี มากท่ีสดุคือ ด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้วยงบประมาณท่ีมีอยูอ่ยา่งจ ากัดของบริษัท 
บตัรเครดิตเคทีซี พร้อมกบัการแขง่ขนัสงูมาก ผู้ประกอบการควรน าเงินลงทนุท่ีมีอยูอ่ยา่งจ ากดั ไปใช้ใน
การพฒันาในสว่นของภาพลกัษณ์ตราสนิค้าจะมีประสทิธิภาพสงูสดุ ปัจจยัท่ีท าให้เกิดความจงรักภกัดี
ต่อตราสินค้าบัตรเครดิตเคทีซี มีมากกว่าสามปัจจัยนี ้ในอนาคตผู้ประกอบการสามารถ น าปัจจัย   
ด้านอ่ืน ๆ ท่ีจะมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบัตรเครดิตมาประยุกต์ใช้ได้  เพื่อให้เกิด  
ความจงรักภกัดีอยา่งสงูท่ีสดุ 
     
อภปิรายผล 
 จากการศกึษาวิจยั ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ความพงึพอใจ และเคร่ืองมือสือ่สารทางการตลาด
แบบครบวงจร ท่ีมีอิทธิพลต่อตราสินค้าบัตรเครดิตเคทีซี ของผู้ ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ประเด็นท่ีน ามาอภิปราย ดงันี ้
  1. ผลการวิจยั ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ความพงึพอใจ และเคร่ืองมือสือ่สารทางการตลาด
แบบครบวงจร ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าบัตรเครดิตเคทีซี ของผู้ ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นไปตามข้อสมมติฐานท่ีตัง้ไว้  เม่ือพิจารณาพบว่า ทุกด้านมีอิทธิพลต่อ          
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบัตรเครดิตเคทีซี ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ และสอดคล้องกบัทฤษฎี ECSI เน่ืองจาก ECSI โมเดล เป็นดชันีชีว้ดัความพึงพอใจ
ของลูกค้าท่ีเร่ิมต้นทดลองในสหภาพยุโรป โดยการชีว้ัดด้วยตัวแปรการรับรู้ภาพลกัษณ์ของบริษัท 
ความคาดหวงัของลกูค้า การรับรู้มลูคา่ และการรับรู้คณุภาพ และเม่ือน าตวัชีว้ดัไปใช้วดัความพงึพอใจ
ในธุรกิจบริการ จะท าให้ทราบถึงความพึงพอใจของลกูค้าท่ีสง่ผลต่อความจงรักภกัดีของลกูค้า จึงได้



107 
 

น ามาเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจ และเคร่ืองมือสื่อสาร
ทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ
ชิตตี วอร์ด และ ชัว (Chitty, Ward, & Chua, 2007) ท่ีได้พฒันาตวัแบบ ECSI เพื่อใช้วดัขนาดและ
ทิศทางของปัจจัยต่าง ๆ ท่ีท าให้ลูกค้ากลุ่ม Backpacker ในประเทศออสเตรเลีย พึงพอใจและ
จงรักภกัดีตอ่บริการห้องพกัราคาถกูท่ีได้เข้าไปใช้บริการ  
  3. ภาพลักษณ์ตราสินค้าบัตรเครดิต ในด้านประโยชน์หลักของบัตรเครดิต ด้าน
รูปลกัษณ์ตราสนิค้าบตัรเครดิต และด้านการรับรู้คณุภาพทางอารมณ์ของบตัรเครดิต ลกูค้าบตัรเครดิต
ให้ความส าคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ดงันี ้ 
   3.1 ด้านประโยชน์หลกัของบตัรเครดิต ลกูค้าให้ความส าคญัโดยรวมอยู่ในระดับ  
ปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของวัชรี พาเขียว (2549) ได้วิจัยเร่ือง การรับรู้ภาพลกัษณ์         
ตราสินค้าของรถยนต์นัง่สว่นบุคล นิสสนั ทีด้า ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้ารถยนต์นั่งส่วนบุคคล นิสสัน ทีด้า ได้แก่ 1) ภาพลักษณ์ด้านตัวรถยนต์               
2) ภาพลกัษณ์ด้านราคา 3) ภาพลกัษณ์ด้านศนูย์บริการ 4) ภาพลกัษณ์ของนิสสนั 5) ภาพลกัษณ์ของ 
นิสสนั ทีด้า และ 6) ภาพลกัษณ์ด้านการใช้เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับ       
ปานกลาง ตามล าดับ จากผลวิจัยท่ีได้นัน้ ผู้ประกอบกิจการจะต้องสร้างตราสินค้าโดยท่ีจะต้องมี
ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าที่มีความเป็นเอกลกัษณ์ และตราสินค้าจะต้องมีความสอดคล้องกันจึงจะสง่ผล
สะท้อนให้ลกูค้าเกิดความภกัดีตอ่ตราสนิค้าได้ 
   3.2 ด้านรูปลกัษณ์ตราสินค้าบตัรเครดิต ลกูค้าให้ความส าคญัโดยรวมอยู่ในระดบั
มาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของแสงเดือน วนิชด ารงศกัด์ิ (2555) ได้วิจัยเร่ือง การรับรู้ภาพลกัษณ์
และคุณภาพบริการกรณีศึกษาธนาคารเกียรตินาคิน  สาขากรุงเทพมหานครและปริมณฑล               
ผลการศกึษาพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ในภาพรวม และด้านองค์การ 
ด้านพนกังาน ด้านการบริการ และด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมอยู่ในระดบัมาก สว่นคุณภาพบริการ
ในภาพรวม และด้านสิง่ท่ีสมัผสัได้ ด้านความนา่เช่ือถือและไว้วางใจ ด้านการตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้า ด้านการรับประกัน และด้านการให้ความส าคัญกับลูกค้าอยู่ในระดับมาก และผล           
การทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ความสมัพนัธ์ระหว่างการรับรู้ภาพลกัษณ์กับการรับรู้คุณภาพบริการ มี
ความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัคอ่นข้างสงู   
   3.3 ด้านการรับรู้คณุภาพทางอารมณ์ของบตัรเครดิต ลกูค้าให้ความส าคญัโดยรวม
อยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เสกสรร โอสถิตพร (2551) ได้ศึกษาเร่ือง การรับรู้
ภาพลกัษณ์ตราสนิค้ารถยนต์โตโยต้าและรถยนต์ฮอนด้าของผู้บริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่ ผลการศึกษา
พบว่า ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนต์มากท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ รูปร่าง/รูปทรงของรถ 
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ประโยชน์ใช้สอยของรถ และช่ือเสียงของตราสินค้า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความเห็นว่า     
ตราสินค้ามีความส าคัญต่อการตัดสินใจซือ้รถยนต์อยู่ในระดับ มาก ผลการศึกษาภาพลักษณ์         
ตราสนิค้าระหวา่งรถยนต์โตโยต้าและฮอนด้า  โดยใช้แนวคิดการจัดภาพลกัษณ์ตราสินค้า 6 ด้าน คือ      
1) คุณสมบติั 2) คุณประโยชน์ 3) คุณค่า 4) วฒันธรรม 5) บุคลิกภาพ 6) ผู้ ใช้ พบว่า ระดบัการรับรู้
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าทัง้สองตราสินค้าอยู่ในระดบัมาก จึงสรุปความคิดเห็นในประเด็นภาพลกัษณ์ 
ตราสนิค้าบตัรเครดิต พบวา่ ด้านการรับรู้คณุภาพทางอารมณ์ของลกูค้าให้ระดบัความส าคญัในระดบั
มากท่ีสดุ 
  4. ความพึงพอใจในการใช้บริการบัตรเครดิต ในด้านสิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิต 
ลกูค้าให้ความส าคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ดงันี ้
   4.1 ด้านสิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิต ลกูค้าให้ความส าคญัโดยรวมอยู่ในระดับ
มาก ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของพฤฒาพร พทุธิปิลนั (2557) พบว่า ลกูค้าท่ีใช้บริการบตัรเครดิตของ
ธนาคารกสกิรไทย จ ากัด (มหาชน) มีความพึงใจต่อการใช้บริการบตัรเครดิตโดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
โดยปัจจัยด้านเงื่อนไขการช าระหนี ้ ปัจจัยด้านราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การสง่เสริมการตลาด 
และด้านบุคคลมีความสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจในการใช้บริการบตัรเครดิตอยา่งมีนยัส าคญั แต่ปัจจัย
ด้านวงเงินของบตัรเครดิต ยอดค่าใช้จ่ายผ่านบตัรเครดิต ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านลกัษณะทางกายภาพ 
และด้านกระบวนการ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจในการใช้บริการบตัรเครดิต 
  5. เคร่ืองมือสือ่สารทางการตลาดแบบครบวงจร ในด้านการขายโดยพนกังาน ลกูค้าให้
ความส าคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ดงันี ้ 
   5.1 ด้านการขายโดยใช้พนกังาน ลกูค้าให้ระดบัความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับ
มาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของศิริวรรณ พิชิตชาตรี. (2555: 142) ได้ศึกษาการสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจรท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกความงาม และผิวพรรณ “วุฒิ – ศกัด์ิ คลินิก” 
พบว่า ผู้บริโภคให้ระดับความส าคัญด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย ของคลินิกความงาม และ
ผิวพรรณ “วุฒิ – ศักด์ิ คลินิก” โดยรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้บริโภคให้
ระดบัความส าคญัทกุข้อในระดบัมาก โดยข้อท่ีผู้บริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสดุคือ การเอาใจใสข่อง
พนกังาน  รองลงมาคือ ความมีมารยาทของพนักงาน  และการแนะน าบริการ ณ เคาเตอร์ของบริษัท
บตัรเครดิต และสอดคล้องกับแนวคิดของเสรี วงษ์มณฑา (2540: 110) ได้กลา่วว่า การขายโดยใช้
พนกังานขาย เป็นรูปแบบการติดต่อสื่อสารจากผู้สง่สารไปยงัผู้ รับข่าวสารโดยตรง อาจเรียกว่าเป็น  
การติดตอ่สือ่สารระหวา่งบุคคล  ผู้สง่ข่าวสารจะสามารถรับรู้และประเมินผลจากผู้ รับข่าวสารได้ทนัที 
การขายโดยใช้พนักงานขาย ถือเป็นสื่อท่ีส าคญัมากเม่ือสินค้าเป็นลกัษณะท่ีต้องมี การให้ความรู้
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เก่ียวกบัผลติภณัฑ์ เป็นผลติภณัฑ์ท่ีมีความสลบัซบัซ้อน ซึ่งไม่ สามารถขายผ่านสื่อมวลชน ต้องอาศยั
พนกังานขายช่วย  

จากการศกึษาเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ความพงึพอใจ และเคร่ืองมือสือ่สารทางการตลาด
แบบครบวงจร ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซีของผู้ ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา่ ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าบตัรเครดิตมีอิทธิพลท่ีสง่ผลต่อความจงรักภกัดีต่อ
ตราสินค้ามากท่ีสดุ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลกัของบัตรเครดิต (Functions) ด้านรูปลกัษณ์    
บตัรเครดิต (Symbolic) และด้านรับรู้คุณภาพทางอารมณ์ (Emotions value) สอดคล้องกับงานวิจัย
ของโกมล ดุมลักษณ์และคณะ (2558) กล่าวว่า ภาพลักษณ์จะส่งผลถึงการรับรู้คุณค่า  และ         
ความพึงพอใจ โดยการรับรู้คุณค่า และความพึงพอใจจะสง่ผลในเชิงบวกต่อความจงรักภกัดี และ   
การซือ้ซ า้ ๆ ระดับการรับรู้ตราสินค้าจะส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าในทุกด้านทัง้คุณค่าตราสินค้า      
ด้านประโยชน์ใช้สอย คุณค่าตราสินค้าด้านอารมณ์ และคุณค่าตราสินค้าในด้านการแสดงออกถึง
ตวัตน โดยระดบัการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าด้านผู้ใช้ให้ผลกระทบในเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้าทัง้
ภาพรวม และรายด้าน ยกเว้นคุณค่าตราสินค้าด้านประโยชน์ใช้สอย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ     
ออเคอร์ (Aaker, 1996) ซึ่งกลา่วไว้ว่า ตราสินค้าบ่งบอกถึง ตวัผู้ขาย หรือผู้ผลิต ภายใต้กฎหมาย 
ภายใต้เคร่ืองหมายการค้า ผู้ขายได้รับสิทธิผูกขาดให้เป็นผู้ ใช้ช่ือตราสินค้าแต่เพียงผู้ เดียวตลอดกาล
ตราสินค้าจึงแตกต่างจากสินทรัพย์อ่ืน เช่น สิทธิบตัร และลิขสิทธ์ิ ท่ีมีการก าหนดวนัหมดอายุ สว่น  
ตราสินค้าเป็นสญัลกัษณ์ท่ีมีความสลบัซบัซ้อน สามารถสื่อความหมายได้คุณค่าของตราสินค้า เป็น
การสร้างตราสินค้าให้มีคุณค่าในการรับรู้ โดยได้แบ่งคุณค่าของตราสินค้าหนึ่ง ๆ ท่ีมีต่อผู้บริโภคนัน้
ออกไปเป็นลกัษณะส าคญั 3 ลกัษณะ คือ คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย คุณค่าทางด้านอารมณ์ และ
คณุคา่ในการแสดงออกถึงตวัตน ดงักลา่วไว้ในเบือ้งต้น 

ซึง่ในอนาคตสามารถน าปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าบตัรเครดิต    
เคทีซีมาประยกุต์ใช้ให้เกิดความจงรักภกัดีได้อยา่งสงูสดุ  
 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 จากการศึกษาวิจัย เรือง ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจ และเคร่ืองมือสื่อสารทาง 
การตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซี ของผู้ ใช้บริการ
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะ ดงันี ้

1. ลกูค้าท่ีมาใช้บริการบตัรเครดิตท่ีมีข้อมลูสว่นบุคคล ได้แก่ อาย ุอาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน จ านวนบัตรเครดิตท่ีถือทัง้หมด และตราสินค้าบัตรเครดิตท่ีใช้ ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อ     
ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซี 
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2. ลกูค้าที่มีถือบตัรเครดิต 3 ใบ และมีอายอุยูใ่นช่วง 30 – 39 ปี และ 40 – 49 ปี จัดเป็น
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีควรให้ความส าคัญ ควรจัดกิจกรรมทางการตลาดเ น่ืองจากลูกค้ามี            
ความจงรักภกัดีต่อบัตรเครดิตมากท่ีสดุ อีกทัง้เป็นกลุม่ช่วงอายุวัยท างาน และมีรายได้ท่ีสงูกว่า ใช้
จ่ายเงินได้มากกว่า จึงควรเสนอสิทธิพิเศษเก่ียวกับบัตรเครดิตท่ีเหนือกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ โดยน ามา
ประยุกต์ใช้กับกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสมกับเงินทุนและงบประมาณ เช่น ส าหรับลกูค้าท่ีถือ  
บตัรเครดิตครบ 3 ใบ ทางบริษัทจะมีการสง่ของสมนาคุณมอบให้หลงัจากการสมัครถือบตัรเครดิต      
เคทีซีครบทัง้ 3 ใบ หรือมาแสดงตน ณ ธนาคารกรุงไทย หรือศูนย์บตัรเครดิตเคทีซีทชั หรือมอบสิทธิ
พิเศษ อ่ืน ๆ ในการถือบตัรเครดิตใบที ่3  เป็นต้น 

3. ลูกค้าท่ีมีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ และอาชีพรับราชการ มีความจงรักภักดีต่อ       
ตราสนิค้าบตัรเครดิตเคทีซีมากท่ีสดุ และยงัพบวา่อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีความจงรักรักภกัดีต่อ
ตราสินค้าบัตรเครดิตเคทีซีน้อยท่ีสุด โดยพบว่าเพศหญิงจะมีความจงรักภัก ดีต่อตราสินค้า             
บตัรเครดิตเคทีซีต ่ากวา่เพศชาย ดงันัน้บริษัทบตัรเครดิตควรน ากลยทุธ์ทางการตลาดมาช่วยผลกัดนัให้
กลุม่ลกูค้าพนักงานบริษัทเอกชน ให้หนัมาใช้บริการบตัรเครดิตเคทีซีให้มากขึน้ เน่ืองจากเป็นลกูค้า
กลุม่ท่ีมีศกัยภาพและมีจ านวนมาก โดยอาจมีการจดัท าโปรแกรมสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวลัตาม
ความถ่ีในการใช้บริการ เพื่อเป็นการขยายฐานลกูค้าบริษัทบตัรเครดิตให้มากยิ่งขึน้ และส าหรับกลุม่
ลกูค้าพนกังานรัฐวิสาหกิจและอาชีพราชการซึง่มีความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าบตัรเครดิตมาก จึงควร
เน้นการให้บริการท่ีให้ลกูค้ากลุม่นีเ้กิดความพงึพอใจสงูสดุ เน้นความสะดวกและสง่โปรโมชั่นต่าง ๆ ให้
ลกูค้ากลุม่นีติ้ดตามอยูเ่สมอ 

  

4. ลูกค้าท่ีถือและใช้ตราสินค้าบัตรเครดิตเคทีซีจะไม่ถือและใช้บริการตราสินค้า       
บตัรเครดิต AEON และผู้ ท่ีถือบตัรเครดิต AEON จะไม่ถือและใช้บริการตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซี 
ดงันัน้บริษัทบตัรเครดิตควรน ากลยุทธ์ทางการตลาดมาช่วยขยายฐานลกูค้าไปยงักลุม่ลูกค้ากลุ่มนี ้
เน่ืองจากเป็นลูกค้าท่ีไม่มีบัตรเครดิตเคทีซี และสามารถเจาะกลุ่มลูกค้าได้ชัดเจนโดยเฉพาะลูกค้า   
บัตรเครดิต AEON เช่น การใช้โปรโมชั่นสมัครง่ายอนุมัติไว เพียงแค่น าบัตรประชาชนพร้อมกับ       
บัตรเครดิต AEON มายื่นสมัครก็สามารถเปิดใช้บัตรเครดิตเคทีซีได้ พร้อมกับมีบริการแบ่งช าระ
ดอกเบีย้ในอตัราที่ถกูกวา่เป็นต้น 
 5. ผู้ประกอบการและสถาบนัทางการเงิน สามารถน าน าข้อมลูทางด้านประชากรศาสตร์
และข้อมูลจากผลกาวิเคราะห์ไปใช้ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย และขยายฐานลูกค้าให้มากยิ่งขึน้ โดย
พิจารณาและศกึษาภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ความพงึพอใจ และเคร่ืองมือสือ่สารทางการตลาดแบบครบ
วงจร ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบัตรเครดิตเคทีซี แล้วน าไปใช้เป็นแนวทางใน        
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การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด และพฒันาผลิตภัณฑ์ตลอดจนการให้บริการท่ีประทบัใจแก่ลกูค้า 
เพื่อการแขง่ขนัทางการตลาดอยา่งรวดเร็วก้าวไกลและมีประสทิธิภาพ 
 6. ลกูค้ามีความพงึพอใจในการใช้บริการบตัรเครดิเคทีซี ในด้านสิทธิประโยชน์หลกัของ
บตัรเครดิตเคทีซี คือ ผู้ ถือบตัรสามารถเบิกถอนเงินสดลว่งหน้าจากบตัรเครดิตเคทีซี ได้เต็มวงเงินของ
ยอดเงินคงเหลือในขณะนัน้   ด้านแบ่งจ่ายง่าย จ่ายสินค้า /บริการท่ีอัตราดอกเบีย้พิเศษ 0% สงูสุด    
10 เดือน ด้วย KTC FLEXI ด้านมีระยะเวลาในการช าระเงินโดยปลอดดอกเบีย้นานกว่า 45 วนั ดงันัน้
สามารถน าข้อมลูนีม้าใช้เป็นแนวทางในการสร้างความพึงพอใจในการใช้บริการบตัรเครดิตและสง่ผล
ถึงความภกัดีของลกูค้า 
 7. ลูกค้าเกิดการรับรู้จากเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดของบัตรเครดิตเคทีซี และมี
อิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซี ได้แก่ ในด้านการขายโดยพนักงาน ดงันัน้
ผู้ประกอบการบตัรเครดิตจึงควรให้มีการฝึกอบรมให้ความรู้เก่ียวกับผลิตภณัฑ์บตัรเครดิต พร้อมทัง้ให้
พนกังานยิม้แย้มแจ่มใส ใสใ่จในบริการ เน่ืองจากการขายโดยพนกังานนัน้จะต้องมีการพดูคยุอยา่งเป็น
มืออาชีพ และสามารถตอบปัญหาข้อสงสยัของลกูค้าได้อยา่งถกูต้องแม่นย า 
 8. ภาพลกัษณ์ตราสินค้าบัตรเครดิต ความพึงพอใจในการใช้บริการบตัรเครดิต และ 
เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ล้วนแล้วแต่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า
บตัรเครดิตเคทีซี ซึ่งตรงตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดงันัน้ปัจจัยท่ีท าให้เกิดความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า
บตัรเครดิตเคทีซีมีมากกว่าสามปัจจัยนี ้ในอนาคตผู้ประกอบการสามารถน าปัจจัยด้านอ่ืน ๆ ท่ีจะมี
อิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซีมาประยุกต์ใช้ได้ เพื่อให้เกิดความจงรักภกัดี
อยา่งสงูท่ีสดุตอ่ไป 
 
ข้อเสนอแนะเพื่อการท าวิจัยครัง้ต่อไป 
 1. ในการวิจัยครัง้ต่อไป ควรศึกษาคู่แข่งขันและเปรียบเทียบระหว่างผู้ประกอบธุรกิจ        
บตัรเครดิต ในระดับและลกัษณะการให้บริการท่ีใกล้เคียงกัน หรือมีกลุม่เป้าหมายเดียวกัน เพื่อวัด
ระดับเปรียบเทียบท่ีเป็นผลจากการให้บริการของบริษัทบัตรเครดิตหรือธนาคาร เพื่อเป็นข้อมูล       
ด้านจุดอ่อนและจุดแข็งของการให้บริการเพื่อน ามาใช้เป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด 
และน าผลวิจัยมาใช้กับธุรกิจบตัรเครดิตมาปรับปรุงพฒันาโปรโมชั่นให้ประสบผลส าเร็จเป็นผู้น าใน
ตลาดบตัรเครดิตตอ่ไป 
 2. ในการท าวิจัยครัง้ต่อไป ควรมีการศึกษากลุม่เป้าหมายท่ีชอบการท่องเท่ียวต่างประเทศ 
และสนใจในการใช้บัตรเครดิต ท่ีมีไว้ส าหรับนักท่องเท่ียวท่ีชองเดินทางและสามารถแลกเงินตรา
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ต่างประเทศในอัตราท่ีคุ้มค่ากว่า เพื่อท่ีจะสามารถพัฒนาและปรับปรุงธุรกิจบัตรเครดิตให้สามารถ
รองรับและครอบคลมุกบัลกูค้าทกุกลุม่ได้  
 3. ในการศึกษาครัง้ต่อไป ควรศึกษาบัตรเครดิต AEON ซึ่งงานวิจัยพบว่าผู้ ใช้บัตรเครดิต 
AEON จะไม่มีบัตรเครดิตเคทีซี ดังนัน้กลุ่มลูกค้าผู้ ถือบัตร AEON จึงน่าสนใจท่ีจะมาวางแผน
การตลาดเพื่อขยายฐานลกูค้ากลุม่ใหม่ 
 4. ในการศึกษาครัง้ต่อไป ควรศึกษากลุม่ผู้หญิงท่ีประกอบอาชีพพนักงานเอกชน ซึ่งจาก
ผลงานวิจยั พบวา่ไม่พงึพอใจต่อตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซีมากท่ีสดุ เพื่อน าผลการศึกษาท่ีได้มาวาง
กลยทุธ์ทางธุรกิจบตัรเครดิตและพฒันาให้ประสบผลส าเร็จตอ่ไป 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เร่ือง 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความพงึพอใจ และเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ที่มี
อิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบัตรเครดติเคทีซี ในเขตกรุงเทพมหานคร 

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

แบบสอบถามนีไ้ด้จัดท าขึน้เพ่ือเป็นส่วนประกอบหนึ่งในการท าสารนิพนธ์ ของนิสิตปริญญาโท 

หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมี

วตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาภาพลกัษณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจ และเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบ

ครบวงจร ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบตัรเครดิตเคทีซี ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

แบบสอบถามจะประกอบด้วย 5 สว่น ดงันี ้

 ส่วนที่ 1 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ส่วนที่ 2 การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าของบตัรเครดิตเคทีซี 

 ส่วนที่ 3 ความพงึพอใจของผู้ใช้บริการบตัรเครดติเคทีซี 

ส่วนที่ 4 เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

ส่วนที่ 5 ความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าบตัรเครดติเคทีซี 

 

` 
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ส่วนที่ 1 
ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงใน   ชอ่งวา่งตรงตามความเป็นจริงของทา่นมากท่ีสดุ 

1.  เพศ 

  1.   ชาย                                       2.   หญิง 

2.  อาย ุ

 1.    20 – 29 ปี 3.    40 – 49 ปี 

 2.    30 – 39 ปี 4.    50 ปีขึน้ไป 

3.  ระดบัการศกึษาสงูสดุ 

 1.    ต ่ากว่าปริญญาตรี                        2.    ปริญญาตรี            3.    สงูกวา่ปริญญาตรี    

4. ปัจจบุนัท่านมีอาชีพใด  

 1.    ข้าราชการ/เจ้าหน้าท่ีราชการ          4.    ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ 

 2.    พนกังานรัฐวิสาหกิจ          5.    เกษียณอาย/ุไมป่ระกอบอาชีพ 

 3.    พนกังานบริษัทเอกชน          6.    อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ…………….. 

5. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

 1.    ต ่ากวา่หรือเทียบเทา่ 15,000 บาท  4.    45,001 – 60,000 บาท 

 2.    15,000 – 30,000 บาท  5.    60,001 บาท ขึน้ไป   

 3.    30,001 – 45,000 บาท  

6. ทา่นถือบตัรเครดติทัง้หมดก่ีใบ (โปรดระบ)ุ จ านวน………..ใบ    

 1.    1 ใบ           3.    3 ใบ 

 2.    2 ใบ         4.    4 ใบขึน้ไป 

7. ทา่นถือและเปิดใช้บตัรเครดิตตราสินค้าใดบ้าง (เลือกได้หลายข้อ) 

      1.  บตัรเครดติ KTC                                    6.  บตัรเครดติ Citibank 

      2.  บตัรเครดติ KBANK                               7.  บตัรเครดติ SCB 

      3.  บตัรเครดติธนาคารกรุงเทพ BBL             8.  บตัรเครดติ Central Card 

      4.  บตัรเครดติ AEON                                 9.  อเมริกนั เอ็กซ์เพรส 

      5.  บตัรเครดติ Krungsri                           10.  อ่ืนๆโปรดระบ…ุ……………. 
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ส่วนที่ 2 
ข้อมูลเก่ียวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าบัตรเครดติเคทีซี 

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงในชอ่ง  ท่ีตรงตามความคดิเห็นในการของทา่นมากท่ีสดุ   

ปัจจัยด้านการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าบัตรเครดติ KTC 

ระดับความคิดเหน็ 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

5 

เห็นด้วย 

4 

ไม่แน่ใจ 

3 

ไม่เห็น
ด้วย 

2 

น้อย
ที่สุด 

1 

ด้านประโยชน์หลักของบัตรเครดติ KTC      

8.บตัรเครดติ KTC อนมุตัยิอดวงเงินสงู      

9.บตัรเครดติ KTC สมคัรฟรีและรู้ผลอนมุตัไิว      

10.บตัรเครดติ KTCสามารถขอวงเงินเพิ่มได้สะดวกและรวดเร็ว      

11. บัตรเครดิต KTC มีวงเงินคุ้ มครองอุบัติเหตุท่ีเหมาะสม

ให้กบัสมาชิกท่ีใช้ซือ้ตัว๋เคร่ืองบนิเพ่ือเดินทางไปตา่งประเทศ 

     

ด้านรูปลักษณ์ตราสินค้าบัตรเครดติ KTC       

12.ท่านเห็นว่าตราสินค้าบัตรเครดิต KTC มีความทันสมัย 

จดจ าง่าย    

 

     

13.ท่านเห็นว่าตราสินค้าบัตรเครดิต KTC เป็นท่ียอมรับ และ 

รู้จกัอยา่งแพร่หลาย 

     

14. ท่านเห็นว่ารูปลักษณ์บัตรเครดิตมีความสวยงาม  เป็น

เอกลกัษณ์และมีความหลากหลาย และคงทน 
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15.ท่านเห็นว่าบัตรเครดิต KTC ใช้โฆษณาท่ีเหมาะสมกับ

ภาพลกัษณ์ท่ีส่ือถึงความทนัสมยั 

     

ด้านการรับรู้คุณภาพทางอารมณ์ของผู้ใช้บัตรเครดติ KTC      

16.บตัรเครดิต KTC มีความเป็นมาตรฐานสากลท่ีสร้างความ

นา่เช่ือถือและไว้วางใจในการท าธุรกรรมทางการเงิน 

     

17. บตัรเครดิต KTC มีสิทธิประโยชน์ตรงตามความต้องการ จูง

ใจให้ทา่นมาใช้บริการ 

     

18.บตัรเครดิต KTC มีศนูย์บริการท่ีมีความทันสมยั ให้บริการดี

ด้วยความเตม็ใจ สภุาพ ออ่นโยน 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



124 
 

ส่วนที่ 3 
ความพงึพอใจในการใช้บริการบัตรเครดติเคทีซี 

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงในชอ่ง  ท่ีตรงตามระดบัความพงึพอใจของทา่นมากท่ีสดุ   

ความพงึพอใจในการใช้บริการบัตรเครดติ KTC 

ระดับความพึงพอใจ 

มากที่สุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

น้อย 

2 

น้อยที่สุด 

1 

ด้านสิทธิประโยชน์หลักของบัตร      

19.ผู้ ถือบัตรสามารถเบิกถอนเงินสดล่วงหน้าจากบัตรเครดิต 

KTC ได้เตม็วงเงินของยอดคงเหลือขณะนัน้ 

     

20.แบ่งจ่ายง่าย จ่ายสินค้า/บริการท่ีอัตราดอกเบีย้พิเศษ 0% 

สงูสดุ 10 เดือน ด้วย KTC FLEXI 

     

21.ระยะเวลาในการช าระเงินโดยปลอดดอกเบีย้นานกว่า 45 

วนั 

     

22. คะแนนสะสมไมมี่วนัหมดอาย ุ      

ด้านการบริการของบัตรเครดติ KTC      

23.มีบริการเลขาสว่นบคุคล ทกุวนัตลอด 24 ชัว่โมง      

24.ชอ่งทางการใช้บริการออนไลน์ สะดวกและปลอดภยั      

25.ระบบสง่ใบแจ้งยอดช าระเงินตรงเวลา      

26.พนกังานตดิตามทวงหนีพ้ดูจาดี มีความสภุาพ       
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ส่วนที่ 4 
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงในชอ่ง  ท่ีตรงตามความคดิเห็นในการของทา่นมากท่ีสดุ   

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ(IMC) 

 

ระดับความส าคัญ 

มากที่สุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

น้อย 

2 

น้อยที่สุด 

1 

ด้านการโฆษณา      

27.การโฆษณาของ “บตัรเครดติ KTC” ผา่นทางโทรทศัน์      

28.การโฆษณาบัตรเครดิต KTC ผ่านส่ือกลางแจ้ง เช่น 

ป้ายโฆษณาท่ีถนนยา่นเศรษฐกิจ BTS ,MRT, Airport link  
     

29.การโฆษณ าโปรโมชั่น ของบัต รเครดิต KTC ตาม

ห้างสรรพสินค้า โรงภาพยนตร์ ฟิตเนต ร้านอาหาร  
     

30.การโฆษณาบตัรเครดติ KTC ผ่านชอ่งทางสงัคมออนไลน์ 

Facebook, Youtube , Instragram , Line 
     

ประชาสัมพันธ์      

31.การแจ้งข่าวสารเก่ียวกับ ข้อมูลข่าวสาร โปรโมชั่น 

กิจกรรมตา่งๆ ผา่นเว็บไซต์  
     

32.การให้สมัภาษณ์ด้านผลประกอบการณ์ ของบริษัทบตัร

เครดติ KTC ผา่น สกู๊ปหนงัสือหรือ นิตยสาร ตา่งๆ 
     

ด้านการส่งเสริมการขาย      

33.ทา่นพงึพอใจกบัการมีร้านค้าท่ีร่วมรายการผอ่นช าระ 0% 

ท่ีหลากหลาย 
     

34.ท่ าน พึ งพ อ ใจกั บ ค ะแน นส ะสม  KTC FOREVER 

REWARD ท่ีสามารถแลกรับสว่นลด หรือเครดติเงินคืน 
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ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย      

35.การแนะน าบริการบัตรเครดิต KTC ของเจ้าหน้าท่ี

ธนาคาร  
     

36.ความมีมารยาทของพนกังาน พดูจาสภุาพ ออ่นโยน      

ด้านการตลาดทางตรง      

37.การเสนอขายบตัรเครดิตผ่านทางโทรศพัท์ ท่ีส่ือสารได้

เข้าใจง่ายใช้เวลาสัน้กระชบั 
     

38.ข่าวสาร กิจกรรม บริการต่าง โปรโมชั่นผ่านช่องทาง

ออนไลน์ อาทิเชน่ Line , Facebook , Email 
     

39.จดหมายแจ้งยอดเรียกเก็บบตัรเครดิตพร้อมแคตตาล๊อก

สินค้า โปรโมชัน่ตา่งๆแนบมากบัจดหมาย 
     

ด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด      

40.การออกบูธแนะน าบตัรเครดิต ให้ประชาชนมีส่วนร่วม

ในการจดักิจกรรม เชน่ งาน Money Expo 
     

41.การบริการให้ค าปรึกษาด้านการเงิน      
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ส่วนที่ 5 
ความจงรักภักดีในตราสินค้าบัตรเครดติเคทีซี 

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงในชอ่ง  ท่ีตรงตามความคดิเห็นในการของทา่นมากท่ีสดุ  

ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าบัตรเครดติ KTC 

 

ระดับความคิดเหน็ 

เห็นด้วย 

อย่างยิ่ง 

5 

 

เห็นด้วย 

4 

 

ไม่แน่ใจ 

3 

ไม่เห็น 

ด้วย 

2 

ไม่เห็นด้วย 

อย่างยิ่ง 

1 

ด้านความภักดีขัน้การรับรู้      

42.ทา่นรู้จกัตราสินค้าบตัรเครดิต KTC      

43.ท่านติดตามข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับบตัรเครดิต KTC อยู่

เสมอ 
     

44.ท่านมีความรู้หรือความเข้าใจในคุณสมบัติหรือสิทธิ

ประโยชน์หลกัของบตัรเครดติ KTC 
     

ด้านความภักดีขัน้ความรู้สึก      

45.ท่านมีความเช่ือมั่นในตราสินค้าบัตรเครดิต KTC ใน

ความปลอดภยัของบตัรเครดติ 
     

46.ท่านรู้สึกช่ืนชอบตราสินค้าบตัรเครดิต KTC มากกว่าตรา

สินค้าอ่ืน 
     

47.ท่านมีความภูมิใจทุกครัง้เม่ือได้ใช้บตัรเครดิต KTC และ

รู้สกึวา่เป็นเจ้าของตราสินค้า 
     

ด้านความภักดีขัน้ความตัง้ใจที่จะซือ้สินค้า      

48.เม่ือท่านต้องการรูดซือ้สินค้าท่านจะนึกถึงบัตรเครดิต 

KTC เป็นอนัดบัแรก  
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49.ท่านมีความผูกพันต่อตราสินค้าบตัรเครดิต KTC และมี

ความตัง้ใจท่ีจะกลบัมาใช้บริการอยา่งตอ่เน่ือง 
     

50.หากท่านต้องการบัตรเสริมหรือบัตรสินเช่ือเงินสดเพิ่ม 

ทา่นจะสมคัรบตัรเครดติ KTC เพิ่มอีก 
     

ด้านความภักดีขัน้การแสดงพฤตกิรรม      

51.ท่านยังคงใช้บริการบัตรเครดิต KTC ต่อไปแม้ว่ามีผู้

แนะน าให้ทา่นใช้บริการบตัรเครดิตย่ีห้ออ่ืน 
     

52.ท่านจะไม่เปล่ียนใจไปใช้บัตรเครดิตย่ีห้ออ่ืนแม้ว่าจะมี

โปรโมชัน่ท่ีดงึดดูใจกวา่บตัรเครดิต KTC 
     

53.ท่านจะแนะน าบตัรเครดิต KTC ให้เพ่ือนสนิท พ่อแม่และ

ญาตพ่ีิน้องให้ใช้บริการบตัรเครดิต KTC เม่ือทา่นมีโอกาส 
     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



129 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
รายนามผู้ เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม  
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   มหาวิทยาลยัศรีนคริทรวิโรฒ  
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ภาคผนวก ค 
ขอความอนเุคราะห์ตรวจแบบสอบถาม 
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