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           การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพื่อศึกษา ภาพลักษณและคุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทย ใน
ทัศนคติของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร. กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยเปน ผูใชบริการที่ถือบัตร
เครดิตกรุงไทย จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล การ
วิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรม SPSS  Windows Version 15.0 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
คือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชการทดสอบคาที การ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ในกรณีที่พบความ แตกตางรายคูจะะใชวิธีวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ย
รายคู โดยใชวิธีกําลังสองอยางมีนัยสําคัญนอยที่สุด หรือวิธีดันเน็ตตที 3 และการหาคาความสัมพันธโดย
ใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
 
  ผลการวิจัยครั้งน้ี พบวา ผูใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยผูใชบริการ
สวนใหญมีอายุ 29-38 ป สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือนเทากับ 15,000-25,999 บาท ผูใชบริการสวนใหญถือบัตรประเภท KTC 
Titanium Master Card  มีมูลคาในการใชจายต่ําสุด 800 บาท สูงสุด 50,000 บาท  ใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทยที่หางสรรพสินคา  โอกาสในการใชอยูในชวงกลางเดือน  และใชบัตรเครดิตกรุงไทยซื้อ
สินคาประเภทอุปโภค บริโภค  ไดแก ของใชครัวเรือน อาหาร ฯลฯ และเหตุจูงใจที่ทําใหสมัครบัตรคือ
การยกเวนคาธรรมเนียม  และในอนาคตผูใชบริการสวนใหญยังคงใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยตอไป  

 
           ผลการวิจัยพบวา 

1.  ปจจัยดานภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมการใช
บริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง นอกจากนี้ยัง
พบวา 
 1.1 ดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย   
ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
 1.2 ดานราคาคาธรรมเนียมโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทย   ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 



 

 

 1.3 ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทย   ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
 1.4 ดานการบริการโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย   
ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
 1.5 ดานองคกรธนาคารกรุงไทยโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทย   ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
 1.6 ดานบุคลากรโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย   
ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

2. ปจจัยดานคุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมการใช
บริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง นอกจากนี้ยัง
พบวา 

2.1 ดานการรูจักตราสินคาบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมการใช
บริการบัตรเครดิตกรุงไทย   ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 

2.2 ดานการรับรูดานคุณภาพบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย   ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 

2.3 ดานความสัมพันธกับบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมการใช
บริการบัตรเครดิตกรุงไทย   ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 

2.4 ดานความจงรักภักดีบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมการใช
บริการบัตรเครดิตกรุงไทย   ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 

  3. พฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาในการถือบัตรของผูใชบัตรเครดิตกรุงไทย มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดย
มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 

  4. พฤติกรรมการใชบริการดานมูลคาในการใชบัตรเครดิตกรุงไทย มีความสัมพันธกับแนวโนม
การใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา 
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  The purpose of this research was to study image and value of Krungthai Credit Card 

Based on Consumers’ Attitudes in Bangkok Metropolitan Area. The samples for this research 
are users’ Krungthai credit card by about 400 users. Questionnaires were used as a tool for 
data collection. Data were analyzed by using Statistical Package for Social Sciences for 
Windows program version 15.0. The statistics used for analyzing were percentage, average, 
standard deviation, differences analysis by independent t-test, one-way analysis of variance, 
pair comparison analysis by Dunnett T3 and LSD were used if significant differences were 
found and correlation analysis by using Pearson product moment correlation coefficient.  

 
     From the research, it was found that the most users were female more than male. 

The majority was in their age between 29 to 38 years old, single status, holding with Bachelor 
degree, working as private company employees, monthly income 15,000 baht to 25,999 baht. 
The most users have a KTC Titanium Master Card. The lowest expenditure of the card is 800 
baht to highest of 50,000 baht. They used Krungthai credit card at the department store. 
Opportunity of using credit card was in the middle of the month. People use Krungthai  credit 
card in buying consumer goods such as household goods, food and etc. The motivation for 
applying a credit card is no application fee. Most of customers will continue to use Krungthai 
credit card in the future.   

 
       The result of this research reveals as follows: 

1. Overall image of Krungthai credit card factor correlated to trend of using service of 
Krungthai credit card in term of using sevice on Krungthai credit card in the future at the 
moderate level in the same direction at .05 statistically significant level. In addition, it found that 

1.1  The image of product aspect correlated to trend of using service of Krungthai 
credit card in the aspect of using service on Krungthai credit card in the future at low level in 
the same direction at .01 statistically significant level.  

1.2  The image of fee aspect correlated to trend of using service of Krungthai credit 
card  in the aspect of using service on Krungthai credit card in the future at the low level in the 
same direction at .01 statistically significant level.  



 

 

1.3  The image of promotion aspect correlated to trend of using service of Krungthai 
credit card  in the aspect of using service on Krungthai credit card in the future at the low level 
in the same direction at .01 statistically significant level.  

1.4  The image of service aspect correlated to trend of using service of Krungthai 
credit card  in the aspect of using service on Krungthai credit card in the future at the low level 
in the same direction at .01 statistically significant level.  

1.5  The image of corporate aspect correlated to trend of using service of Krungthai 
credit card  in the aspect of using service on Krungthai credit card in the future at the low level 
in the same direction at .01 statistically significant level.  

1.6  The image of people aspect correlated to trend of using service of Krungthai 
credit card  in the aspect of using service on Krungthai credit card in the future at the lowest 
level in the same direction at .01 statistically significant level.  

2. Overall value of Krungthai credit card factor correlated to trend of  using service of 
Krungthai credit card in term of using on Krungthai credit card in the future at the moderate 
level in the same direction at .01 statistically significant level. In addition, it found that 

2.1  The value of brand awareness aspect correlated to trend of using service of 
Krungthai credit card in the aspect of using service on Krungthai credit card in the future at the 
low level in the same direction at .01 statistically significant level.  

2.2   The value of perceived quality aspect correlated to trend of using service of 
Krungthai credit card  in the aspect of using service on Krungthai credit card in the future at the 
low level in the same direction at .01 statistically significant level.  

2.3 The value of brand associations aspect correlated to trend of using service of 
Krungthai credit card  in the aspect of using service on Krungthai credit card in the future at the 
low level in the same direction at .01 statistically significant level.  

2.4 The value of brand Loyalty  associations aspect correlated to trend of using 
service on Krungthai credit card in the part of service Krungthai credit card in the future at the 
low level in the same direction at .01 statistically significant level.  
 3. Behavior is user service factor period in user Krungthai credit card aspect correlated 
to trend in the future service to Krungthai credit card at low level in the same direction at .01 
statistically significant level.  
 4. Behavior is user service factor volume in user Krungthai credit card aspect correlated 
to trend in the future service to Krungthai credit card at low level in the same direction at .01 
statistically significant level. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 ปจจุบันธุรกิจบัตรเครดิตเปนธุรกิจหน่ึงของการใหบริการกับผูบริโภค เปนผลิตภัณฑทาง
การเงินที่ไดรับความนิยมมากขึ้นเปนลําดับ  เน่ืองจากเปนสื่อกลางทางการเงินแทนการพกเงินสด 
ทั้งยังมีความปลอดภัยและสะดวกในการทําธุรกรรมตาง ๆ  และยังเปนแหลงกูเงินฉุกเฉินไดอีก  
ปจจุบันมีผูประกอบการธุรกิจบัตรเครดิตเกิดขึ้นหลายราย  และมีการแขงขันในการสงเสริมการถือ
บัตร ทําใหธุรกิจบัตรเครดิตเติบโตอยางกาวกระโดด ผูประกอบการบัตรเครดิตแตละคายตาง
พยายามใชกลยุทธทางการตลาดตางๆ เพ่ือเจาะกลุมลูกคาใหมาเปนของตนเอง  ในทิศทางการใช
เงินลงทุนเพ่ือการโฆษณา ประชาสัมพันธ ของบรรดาธนาคารพาณิชยและสถาบันที่ใหบริการ
ทางการเงิน พบวา ทุกคายใชเงินเพ่ือสรางชื่อเสียงและย้ําภาพลักษณ  เพ่ือใหเขาถึงกลุมลูกคา
เปาหมาย ปจจัยที่ทําใหธนาคารพาณิชยใชเงินกับกับการโฆษณาบริการทางการเงินสวนบุคคลมาก
ขึ้น เพ่ือตองการที่จะสรางฐานลูกคารายยอยที่มีอยูเปนจํานวนมาก เพ่ือกระจายความเสี่ยงและ
สามารถสรางรายไดในระยะยาว สื่อโฆษณาเปนสื่อหลักที่ธนาคารพาณิชยใชเพ่ือย้ําและสราง
ภาพลักษณและคุณคาของผลิตภัณฑ      
 บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) (KTC) ผูนําในการใหบริการสินเชื่อเพ่ือผูบริโภคใน
ประเทศ ไดกอตั้งขึ้นในป 2539 โดยเปนบริษัทผูใหบริการในเครือของธนาคารกรุงไทย จํากัด
(มหาชน) (“ธนาคารกรุงไทย”) ซ่ึงเปนธนาคารพาณิชยขนาดใหญอันดับ 2 ในแงของสินทรัพยรวม 
และเปนเจาของเครือขายการใหบริการที่มีขนาดใหญในประเทศไทยโดยการดําเนินธุรกิจของ KTC 
ในชวงระยะเวลานั้น คือการดําเนินธุรกิจบัตรเครดิตในนามของธนาคารกรุงไทย ทั้งน้ี เม่ือวันที่ 30 
มิถุนายน 2545 ธนาคารกรุงไทย ไดทําการขายลูกหนี้บัตรเครดิตในราคาตามมูลคาบัญชีใหแก KTC 
เปนผลให KTC เปนบริษัทผูใหบริการสินเชื่อเพ่ือผูบริโภคเต็มรูปแบบและไดเขาเปนบริษัทจด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยเมื่อเดือนตุลาคม 2545 ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2549 
KTC มีมูลคาตลาดอยูที่ 7, 334 ลานบาทและธนาคารกรุงไทยยังคงถือหุนอยูใน KTC จํานวนรอยละ 
47.61  (บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน))  

 ในปจจุบันบัตรเครดิตกรุงไทย หน่ึงในผูนําของธุรกิจบัตรเครดิต เปนผูใหบริการดานบัตร
เครดิตที่มีความพรอมในระดับสูง จากจํานวนสมาชิกบัตรเครดิตทั่วประเทศกวา 1.97 ลานใบ (บริษัท 
บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) : 14 พ.ค.51) ไดมีการนําเสนอบัตรเครดิตแตละประเภทออกมาเพื่อ
แยงชิงลูกคา  โดยพยายายามสรางแรงจูงใจตาง ๆ ทําใหเกิดความพึงพอใจและตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดสูงสุด  ตลอดจนสรางภาพลักษณและชื่อเสียงที่ดี  และความนาเชื่อถือในคุณคา
ของผลิตภัณฑและบริการอยางตอเน่ือง รวมถึงการสรางภาพลักษณและคุณคาที่ดีของบัตรเครดิต
กรุงไทยทําใหเกิดความสัมพันธระยะยาวกับผูใชบริการไดตอไปในอนาคต  



 

 

2 
 จากที่กลาวมาขางตน ทําใหผูวิจัยเห็นความสําคัญของภาพลักษณ (Image) และคุณคา 

(Value) ของผลิตภัณฑ  จึงมีความสนใจที่จะศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณและคุณคาของบัตรเครดิต
กรุงไทย ในทัศนคติของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร”  เพราะวากรุงเทพมหานครเปน
ศูนยกลางทางเศรษฐกิจซ่ึงมีธุรกิจอุตสาหกรรมที่เกิดขึ้นมากมาย มีการทําการคาธุรกิจ ทําให
ประชากรที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครหรือบางคนยายเขามาเพื่อมาหางานทํา เน่ืองจากธุรกิจที่
เกิดขึ้นในกรุงเทพมหานครใหคาตอบแทนในอัตราที่สูง  ทําใหประชากรที่ตองการมีรายไดสูง จึงเขา
มาทํางานในกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงแสดงใหเห็นวาผูมีงานทําในเขตกรุงเทพมหานครจึงมีรายไดสูง 
เปนจํานวนกลุมตัวอยางที่มีขนาดใหญ  สามารถทําบัตรเครดิตได มีอํานาจในการซื้อสูง  ทําใหผูวิจัย
เห็นวาในเขตกรุงเทพมหานคร มีจํานวนผูใชบัตรเครดิตเปนจํานวนมาก  รวมถึงมีทัศนคติในดาน
ตาง ๆ ที่มีตอผลิตภัณฑที่ตนเลือกใชบริโภค  ดังน้ัน ภาพลักษณของผลิตภัณฑก็เปนสิ่งสําคัญยิ่งใน
การดําเนินธุรกิจ ซ่ึงเปนภาพสะทอนใหเห็นวาชื่อเสียงขององคกรธุรกิจเปนสิ่งสําคัญ  จึงกลาวไดวา
องคกรธุรกิจจะดําเนินธุรกิจไดดีน้ันจะตองมีภาพลักษณที่ดีดวย ซ่ึงเปนภาพที่เขาไปฝงลึกอยูในจิตใจ
ของผูรับรูและกอใหเกิดความรูสึกนึกคิด คานิยม ทัศนคติ ที่จะมีผลตอการตัดสินใจของบุคคลหรือ
กลุมบุคคลทั้งในดานดี (เชิงบวก) และในดานที่ไมดี (เชิงลบ)  และแสดงออกถึงความรูสึกหรือ
อารมณและความพรอมที่จะมีปฎิกิริยาโตตอบกับสิ่งตาง ๆ     ทั้งทัศนคติที่ไมแสดงความคิดเห็นตอ
สิ่งใดสิ่งหน่ึง ซ่ึงจะทําใหสามารถทราบถึงทัศนคติของผูใชบริการวามีทัศนคติอยางไรตอบัตรเครดิต
กรุงไทย  ทั้งนี้เพ่ือเปนแนวทางในการวางแผนการพัฒนาภาพลักษณและคุณคา เชิงกลยุทธตอไป 
เพ่ือตอบสนองตอความตองการของลูกคาไดมากขึ้น    
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูดําเนินการวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 

1. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทย   ซ่ึงไดแก  
ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด ดานการใหบริการ  ดานองคกร ดานบุคลากร 
กับแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทย ซ่ึงไดแก ดานการ
รูจักตราสินคา (Awareness)  ดานรับรูดานคุณภาพ (Perceived Quality)   ดานความสัมพันธ 
(Associations)  ดานความภักดี (Loyalty) กับแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ, อายุ, สถานภาพ, ระดับ
การศึกษา, อาชีพ และรายได ของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ที่มีผลตอความสัมพันธกับแนวโนม
ของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตกับแนวโนมของ
ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 



 

 

3 
ความสําคัญของการวิจัย 

1.  ใชเปนขอมูลพ้ืนฐานแกผูประกอบการธุรกิจ ใชเปนแนวทางในการพัฒนาปรับปรุง
ภาพลักษณและคุณคาของบัตรเครดิต ใหสามารถตอบสนองความตองการของผูใชบริการไดตอไป  

2. ใชเปนแนวทางในการปรับปรุงแผนการตลาดในอนาคต ใหสามารถกําหนดกลยุทธ
ทางการตลาด การสงเสริมการขาย และการหารูปแบบการใหบริการใหตรงกับความตองการของ
ลูกคาไดมากที่สุด 

3. ทําใหไดขอมูลที่เปนแนวทางในการศึกษาวิจัยในสวนที่มีความนาสนใจตอเน่ือง
ตอไป 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
การศึกษาเรื่อง “ ภาพลักษณและคุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทยในทัศนคติของผูใชบริการใน

เขตกรุงเทพมหานคร “  ไดกําหนดขอบเขตของการศึกษาคนควาและทําวิจัย  ดังน้ี 
 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 1.  ประชากร    
 ประชากรที่ใชในการศึกษาและทําวิจัยครั้งน้ี  คือ  ผูใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทย ทั่วประเทศไทย จํานวน 1.97 ลานบัญชี  (ที่มา : บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน)  : 
14 พ.ค.51 )   

 2.  กลุมตัวอยาง  
      กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี  คือ   ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย    ของ
บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน)   ผูวิจัยจึงไดทําการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางในการวิจัยโดย
อาศัยสูตรในการคํานวณกลุมตัวอยางโดยใชสูตรของ Taro Yamane (Yamane.  1967 : 580-581)   
ใชระดับความเชื่อม่ัน 95%  ไดตัวอยางเทากับ 399.91 คน 

สูตร        n        =            N  
                                1 +   N(e)2 
 

            โดยที่        n     =    ขนาดของกลุมตัวอยาง 
        N     =    จํานวนประชากร เทากับ 1,970,000 คน 
        e     =    คาสัดสวนความคลาดเคลื่อนที่จะยอมรับได 5 %( 0.05) 
 

แทนสูตร      n      =       1,970,000  
                               1 + 1,970,000 x (0.05)2 
    n        =     399.91 คน 

 ดังน้ันขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยครั้งน้ีเทากับ 400 คน 
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 3. การเลือกกลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาและทําวิจัยครั้งน้ี   คือ  ลูกคาที่ใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทย  โดยรวมเก็บตัวอยางจํานวนทั้งสิ้น 400 คน  สําหรับวิธีการสุมตัวอยางจะใชการสุมตัวอยาง
ตามขั้นตอน ดังน้ี 

3.1  การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจง
กลุมตัวอยางจากกลุมผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ที่จุดบริการ KTC Touch  ในเขต
กรุ ง เทพมหานครและปริมณฑล  จํ านวน  31 แห ง  (ที่ มา :www.ktb.co.th) เพราะ ใน เขต
กรุงเทพมหานครเปนจุดบริการที่มีความสะดวก ดานการคมนาคมขนสงโดยมีโครงขายระบบ
รถไฟฟาเชื่อมตอถึง ทั้งระบบ BTS และ MRT  ซ่ึงจุดบริการของ KTC Touch  ตั้งอยูในสถานี
รถไฟฟา  ซ่ึงเปนเสนทางที่กลุมตัวอยางจะตองใชบริการขนสงระบบไฟฟา เพ่ือการเดินทางไป
ทํางาน และจุดบริการที่ตั้งอยูในหางสรรพสินคา  เปนจุดบริการที่กลุมตัวอยางมีความสะดวกสบาย 
เพราะมีการใหบริการดานการรับชําระคาใชจายบัตรเครดิตและสินเชื่อบุคคลที่รวดเร็ว    
 3.2 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) จึงสุมตัวอยาง
ไดจุดบริการ KTC Touch  จํานวน 10 แหง  ไดแก  

 สํานักงานใหญ อาคารยูบีซี 2  
 KTB สํานักนานาเหนือ 
 BTS สถานีชิดลม 
 BTS สถานีศาลาแดง 
 MRT  สถานีสุขุมวิท 
 เซ็นทรัล พลาซา ลาดพราว 
 เซ็นทรัล เวิลด 
 เซ็นทรัล บางนา 
 อาคารฟอรจูนทาวน 
 ซีคอนสแควร  

 3.3  การสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling) ตามจํานวน
ของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย KTC Touch ที่จับสลากไดในจุดบริการจํานวน 10 แหง  ดวยการ
กําหนดสัดสวนของกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน จะไดสัดสวนของกลุมตัวอยางจํานวน 40 คนตอจุด
บริการ KTC Touch 
 3.4 การสุมตัวอยางแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) 
โดยเลือกเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามที่จัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลในจุดบริการ KTC 
Touch ที่กําหนดไวแลวในขั้นที่ 3  
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ตัวแปรที่ศึกษา 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงเปนดังน้ี 

1. ลักษณะดานประชากรศาสตร 
  1.1 เพศ 
   ชาย 
   หญิง 
  1.2 อายุ  
   1) 21 – 29 ป 
   2) 30 – 39 ป 
   3) 40 – 49 ป 
   4) 50 – 59 ป 
   5) 60 ปขึ้นไป 
  1.3 สถานภาพ 

   1) โสด 
   2) สมรส / อยูดวยกัน 
   3) แยกกันอยู / หมาย / หยาราง 

  1.4 ระดับการศึกษา 
1) ต่ํากวาปริญญาตรี 
2) ปริญญาตรี     
3) สูงกวาปริญญาตรี 

 1.5 อาชีพ 
1) ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
2) ลูกจาง / พนักงานบริษัทเอกชน 
3) อาชีพอิสระ 
4) ประกอบธุรกิจสวนตัว 
5) อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................. 

  1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
1) 15,000 – 25,999 บาท 
2) 26,000 – 36,999 บาท 
3) 37,000 – 47,999 บาท 
4) 48,000 – 58,999 บาท 
5) 59,000 บาทขึ้นไป 
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2. ภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทย 

2.1 ดานผลิตภัณฑ 
2.2 ดานราคา 
2.3 ดานการสงเสริมการตลาด 
2.4 ดานการบริการ 
2.5 ดานองคกร 
2.6 ดานบุคลากร 

3. คุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทย 
3.1 ดานการรูจักตราสินคา 
3.2 ดานรับรูดานคุณภาพ 
3.3 ดานความสัมพันธ 
3.4 ดานความภักดี 

4. พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต 
 

ตัวแปรตาม (Dependent variables) แบงเปนดังน้ี   
1. แนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

นิยามศัพทเฉพาะ 
 ในการวิจัยครั้งน้ี  ไดกําหนดนิยามศัพทเฉพาะไว  ดังน้ี 
  1. ประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะของลูกคาที่ใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย  
ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 2. ภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทย  หมายถึง ภาพของบัตรเครดิตกรุงไทยที่
เกิดขึ้นในใจของผูใชบริการ  เปนภาพที่เกิดจากระดับความรูสึกที่ดี ความชอบ ความประทับใจ ของ
ลูกคาที่ไดรับการตอบสนองตามความตองการหรือความคาดหวังที่มีตอการมาใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทย ในดานตางๆ ไดแก 
  2.1 ดานผลิตภัณฑ หมายถึง รูปแบบ การออกแบบ สีสัน ของบัตรเครดิตกรุงไทย 
ที่มีคุณภาพ กะทัดรัด ดูสวยงาม เหมาะแกการพกพา 
  2.2  ดานราคา หมายถึง ราคาคาธรรมเนียมและราคาดอกเบี้ยที่คิดกับผูใชบริการ
บัตรเครดิตกรุงไทย 
  2.3 ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง วิธีการประชาสัมพันธ การโฆษณา การ
ลดราคาสินคาและบริการ กิจกรรมตาง ๆ เพ่ือกระตุนการตอบสนองและสรางยอดขายของบัตร
เครดิตกรุงไทย 
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  2.4 ดานการบริการ หมายถึง ความหลากหลายของการบริการที่ไดรับจากรองรับ
การใหบริการตามสถานที่ตาง ๆ ที่เขารวมกิจกรรมกับทางบัตรเครดิตกรุงไทย  การทํากิจกรรม
สงเสริมทางการตลาดกับบัตรเครดิตกรุงไทย 
  2.5 ดานองคกร คือ ภาพลักษณขององคกรหนึ่ง ๆ ที่ดูภาพรวามหรือภาพกวาง
ขององคกร และไดรวมเอาภาพลักษณตาง ๆ ขางตนเขามาไวในภาพลักษณองคกร ไมวาจะเปน
สินคาหรือบริการ  ตราสินคา ความแตกตางหลากหลาย ที่มาของบุคลากร พนักงาน การบริหาร
จัดการ เปาหมายขององคกร  เปนตน เพ่ือใหเห็นถึงภาพลักษณเฉพาะองคกรหนึ่ง ๆ ออกมา 
  2.6 ดานบุคลากร คือ เปนกระบวนการสรางสรรคตั้งแตเกิดของแตละบุคคล  โดย
มีพ้ืนฐานจากครอบครัว  การดําเนินชีวิต  การศึกษา สภาพแวดลอม การนําเสนอ การแสดงออกของ
แตละบุคคล ที่จะสรางความประทับใจเม่ือไดพบเห็นหรือนึกถึงสรางรอยจารึกในจิตใจของผูคนได  
   3. คุณคา  ( Equity ) ของบัตรเครดิตกรุงไทย  หมายถึง คุณคาที่มีลักษณะเปน
นามธรรม จับตอง มองเห็นไมได ที่ผูบริโภคไดรับจากการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย อัน
เน่ืองมาจากการสรางความแตกตางทางการแขงขันของผลิตภัณฑน้ัน ๆ ซ่ึงไดแก  
   3.1 ดานการรูจักตราสินคา (Awareness) 
   3.2 ดานรับรูดานคุณภาพ (Perceived Quality) 
   3.3 ดานความสัมพันธ (Associations) 
   3.4 ดานความภักดี (Loyalty) 

4. พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต  หมายถึง พฤติกรรมของการใชบัตรเครดิตของ
ลูกคา วามีการใชบัตรเครดิตเพ่ือซ้ือสินคาและบริการ ระยะเวลาในการถือบัตร ชวงเวลาในการใช
บัตร  สถานที่ใชบริการบัตร  และเหตุจูงใจที่ทําใหสมัครบัตร  

5. แนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย  หมายถึง ระดับแนวโนมที่จะ
ตอบสนองตอการใหบริการในอนาคต ไดแก  การใชบริการตอ  สมัครบัตรประเภทอื่นเพ่ิม  การ
แนะนําบอกตอบุคคลอื่น  และเลิกใชบริการ   
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง “ ภาพลักษณและคุณคา ของบัตรเครดิตกรุงไทยในทัศนคติของผูใชบริการ
ในเขตกรุงเทพมหานคร ”  มีกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังรายละเอียดตอไปน้ี 

ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม  
         
 
 
 
        
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ดานประชากรศาสตร 
 เพศ 
 อายุ 
 สถานภาพ 
 การศึกษา 
 อาชีพ 
 ระดับรายได 

ภาพลักษณของบัตรเครดติ
กรุงไทย  

 ดานผลิตภัณฑ 
 ดานราคา 
 ดานการสงเสริมการตลาด 
 ดานการบริการ 
 ดานองคกร 
 ดานบุคลากร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

แนวโนมของผูใชบริการบตัร
เครดิตกรงุไทย ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 
 

 
คุณคาของบัตรเครดติกรงุไทย 

 ดานการรูจักตราสินคา 
 ดานรับรูดานคุณภาพ 
 ดานความสัมพันธ 
 ดานความภักดี 

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต 
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สมมติฐานในการวิจัย 

1. ผูใชบริการที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ตางกันมีแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย 
ตางกัน 

2. ภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทย ไดแก  ดานผลิตภัณฑ ดานราคา  ดานสงเสริม
การตลาด ดานการบริการ ดานองคกร ดานบุคลากร  มีความสัมพันธกับแนวโนมของผูใชบริการ
บัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. คุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทย ไดแก ดานการรูจักตราสินคา  ดานรับรูดานคุณภาพ 
ดานความสัมพันธ  ดานความภักดี  มีความสัมพันธกับแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต มีความสัมพันธกับแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
            ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี รวมถึงผลงานและงานวิจัยที่
เกี่ยวของเพ่ือนําไปใชเปนประโยชนตอการกําหนดสมมติฐาน การกําหนดตัวแปร กรอบ
แนวความคิด และแนวทางในการดําเนินงานวิจัย โดยไดกําหนดประเด็นในการนําเสนอ ตามหัวขอ
ดังตอไปน้ี 

1. แนวความคิดดานประชากรศาสตร 
2. แนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวภาพลักษณ 
3. แนวคิดทฤษฎีดานสวนประสมทางการตลาด 
4. แนวคิดทฤษฎีดานการบริการ 
5. แนวความคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา 
6. แนวความคิดและทฤษฎีพฤติกรรมของผูบริโภค 
7. ขอมูลเกี่ยวกับบัตรเครดิตกรุงไทย 
8. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

1. แนวความคิดดานประชากรศาสตร 
            ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2539 : 41- 42) กลาววา ลักษณะดานประชากรศาสตร 
ประกอบดวย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เหลานี้เปน
เกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาด ลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและสถิติที่
วัดไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคม
วัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมายเทานั้น  ขอมูลดาน
ประชากรศาสตรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมายรวมทั้งงายตอการ
วัดมากกวาตัวแปรอ่ืน ตัวแปรดานประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังน้ี 
            อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑจะสามารตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่มี
อายุแตกตาง นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานประชากรศึกษาศาสตรที่แตกตาง
ของสวนตลาด นักการตลาดไดคนหาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche market) โดยมุง
ความสําคัญที่ตลาดอายุสวนนั้น 
            เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกัน นักการตลาดควรตองศึกษา
ตัวแปรตัวนี้อยางรอบคอบ เพราะในปจจุบันนี้ตัวแปรทางดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม
การบริโภค การเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุมาจากการที่สตรีทํางานมีมากขึ้น 
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            ลักษณะครอบครัว (Marital status) ในอดีตจนถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปน
เปาหมายที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญยิ่งขึ้นใน
สวนที่เกี่ยวกับหนวยผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช
สินคาใดสินคาหนึ่ง และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะดานประชากรศาสตร และโครงสรางดานสื่อ
ที่จะเกี่ยวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือนเพ่ือชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม 
            รายได การศึกษา อาชีพ และสถานภาพ  (Income, education occupation and status) 
เปนตัวแปรที่สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความ
รํ่ารวย แตอยางไรก็ตามครอบครัวที่มีรายไดปานกลางและมีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ 
ปญหาสําคัญในการแบงสวนตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การมี
หรือไมมีความสามารถในการจายสินคา ในขณะเดียวกันการเลือกซึ้งสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑ
รูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม คานิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอย
มาก นักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออ่ืนๆ  
เพ่ือใหการกําหนดตลาดเปาหมายชัดเจนยิ่งขึ้น  เชน  กลุมรายไดสูงที่มีอายุตางๆ ถือวาใชเกณฑ
รายไดรวมกับเกณฑอายุ  เปนเกณฑที่นิยมใชกันมากขึ้น  เกณฑรายไดอาจจะเกี่ยวของกับเกณฑ
อายุและอาชีพรวมกัน 

 

2. แนวความคิดทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณ 
            ความหมายของภาพลักษณ 
            ดวง คํานูณวัฒน และ วาสนา จันทรสวาง (2536 : 81-82) คําวา “ภาพลักษณ” หมายถึง 
ภาพที่ตรงกับความรูสึกนึกคิดหรือวาดขึ้นในใจ  เปนภาพของการรับรูตอคน องคกร หรือสิ่งหน่ึงสิ่ง
ใด เปนความรูสึก ความประทับใจ หรือจะเรียกวาชื่อเสียงก็ได  ซ่ึงในกระแสการเปลี่ยนแปลงทาง
สังคมยุคโลกาภิวัฒนน้ันนับวันภาพลักษณจะยิ่งทวีความสําคัญขึ้นเรื่อย ๆ เพราะสังคมปจจุบันเปน
สังคมขอมูลขาวสารและสังคมการสื่อสาร บุคคลและองคกรตาง ๆ จะมีลักษณะเปนสาธารณะมาก
ขึ้น  การมีภาพลักษณที่ดีขององคกรและบุคลากรนับวาเปนสิ่งจําเปนมากในการที่จะทําใหองคกรมี
ชื่อเสียง ไดรับความรวมมือ เชื่อถือ ศรัทธา ทําใหประสบความสําเร็จในการดําเนินงาน 
            เสรี วงษมณฑา (2541 : 13 ) ภาพลักษณ คือ ขอเท็จจริง (Objective facts) บวกกับการ
ประเมินสวนตัว (Personal judgment) แลวกลายเปนภาพที่ฝงใจอยูในความรูสึกนึกคิดของบุคคล
อยูนานมากที่จะเปลี่ยนแปลง ซ่ึงอาจจะแตกตางไปจากสภาพความจริงก็ไดเพราะวาภาพลักษณน้ัน
ไมใชเร่ืองของขอเท็จจริงแตเพียงอยางเดียว แตเปนเรื่องของการรับรู (Perception)  ที่มนุษยเอา
ความรูสึกสวนตัวเขาไปปะปนอยูในขอเท็จจริงดวย 
            วาสนา จันทรสวาง; และคณะ (2541 : 7-8) ภาพลักษณ หมายถึง ชื่อเสียงขององคกร 
บุคคลหรือสิ่งหน่ึงสิ่งใด งานประชาสัมพันธเปนงานสรางสรรคภาพลักษณ มุงสรางภาพที่ดี 
เหมาะสมถูกตองสรางความประทับใจ ใหเกิดขึ้นทั้งภายในจิตใจของบุคลากร และบุคคลภายนอก 
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เพราะงานประชาสัมพันธจะมีงานตองทําสองแนว หรือสิงมิติเสมอไป คือ ประชาสัมพันธภายใน
เปนเรื่องของการสรางความเขาใจ สรางแนวรวมในเชิงความคิด สรางคานิยมรวมกันภายในองคกร 
เพ่ือใหบุคลกรเกิดความภาคภูมิใจ ความจงรักภักดี รวมแรงรวมใจในการทํางาน สรางความสําเร็จ
ใหแกองคกร สวนประชาสัมพันธภายนอก มุงตรงไปที่กลุมเปาหมาย ซ่ึงเปนบุคคลภายนอก 
ประชาชนกลุมตาง ๆ หรือประชาชนทั่วไปในสังคม โดยการสรางภาพลักษณที่ดีใหมีความเขาใจ 
เกิดการยอมรับ เกิดความเชื่อถือและศรัทธาตอองคกร 
            หลักการจัดการกับภาพลักษณที่เปนรูปธรรมจะขอชี้แจงเปนขอสังเกตโดยหลักการคิดครั้ง
น้ี ใหเริ่มคําวาภาพลักษณในภาษาอังกฤษ คือ “ IMAGE ” แตละตวัอักษรของภาพลักษณคือ I M G 
E  โดยคิดตามในแตละตวัอักษร (หมอมหลวงชัยวัฒน ชยางกูร : 2546, 44-46) 
            I = Institution สถาบันองคกร องคกรที่จะยิ่งใหญไดในโลกของการยอมรับในดาน
ภาพลักษณ คงหนีไมพนในการทําบริษัทฯ ใหมีภาพลักษณเปนสถาบันที่ยิ่งใหญในการยอมรับของ
สังคมไมวาจะเปน  การบินไทย, ปูนซีเมนตไทย , บริษัท เชลล ประเทศไทย, ธนาคารกสิกรไทย, 
บริษัท ไอบีเอ็ม ประเทศไทย จํากัด บริษัท ฯ เหลานี้มีการบริหารภาพลักษณอยางมีประสิทธิภาพ 
ซึ่งนอกจากจะใหองคกรภายนอกมาชวยทําแลว ภายในก็มีคนมีแผนกรับผิดชอบกันอยางมีระบบ 
สถาบันนั้นจะตองมีการทําใหบริษัทฯ ดูดีอยางมีรูปแบบ เชน มีตึกอาคารใหญ สวยงาม สงา เปน
ภาพลักษณที่สําคัญ  นอกจากนั้นยังมีเพลงประจําบริษัทฯ หรือเครื่องแบบพนักงาน ที่บงบอกถึง
ความเปนสากลแกผูพบเห็น 
            M = Management คณะผูบริหารตองมีความฉลาดมีความดีความงาม และมีผลงานเปนที่
ยอมรับแกบุคคลทั่วไป   ฉะน้ัน จะเห็นวาองคกรระดับโลกเราจะคิดถึงคนที่เปนเบอรหน่ึง  เบอรสอง 
หรือเบอรสามไดอยางดี สิ่งที่ทําไดดีก็เปนเพราะวาผูบริหารทุกทานมีประสบการณ และ profile เปน
ที่รูจัก ยอมรับ เชน เปนอาจารยรับเชิญมหาวิทยาลัย เปนนักปราชญ ทางดานวิชาการที่เขียน
หนังสือออกมามากมายหลายเลมจนเปนที่ที่ทุกคนยอมรับ ในฝมือ กลับกันถาองคกรนั้นมีผูบริหารที่
ทุกคนรองยี้ รับรองภาพลักษณน้ันก็สะทอนมาแงลบแนนอน  
            A = Aciton หรือการกระทําตอประชาชนหรือผูบริโภค จากสิ่งที่เราโฆษณาวาดีที่สุดของ
โทรศัพทมือถือ ยอดเยี่ยมในการบริการครอบคลุมพ้ืนที่โดยทั่ว ในกรณีน้ีผูบริโภคถือมากกวา 
คนขายของอาจจะโม อาจจะไมดีจริง ตามคําโฆษณาของผูผลิต ถือวาเปนการหลอกหลวงโดย
สิ้นเชิง ฉะน้ันการกระทําของเจาของสินคามักจะกลัวมาฆาตัวเจาของเอง เพราะทุกคนไมเชื่อถือ
องคกรหรือบริษัทนั้น ๆ อีกตอไป ถามุงเนนในการใหบริการที่ดี  โดยมีการลงทุนอยางตอเน่ือง เพ่ือ
หนีคูแขง เชน AIS ทํากับสินคาของ และใชชื่อใหมวา “ADVANCE GSM” ทําใหเขาหนีจาก “Killing 
Field” ในเรื่องราคาแตมาเลนในคุณภาพลนเครื่อง ติดงาย หลุดยาก ครอบคลุมพ้ืนที่เปนตัวอยาง 
Action ที่ควรเอาเยี่ยงอยาง 
            G = Goodness ความดี ความงาม เปนเรื่องขององคกรที่เปนคนดีอยูในสังคม เชน 
ตรงไปตรงมา จายภาษีรัฐเต็มจํานวน มีการจางงานคนไทยมากมาย หรือเปนองคกรตางชาติ แตมี
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การถายทอดทักษะใหคนไทยอยางตอเน่ืองหรือทําประโยชนใหแกสังคม ไมเอารัดเอาเปรียบ
ผูบริโภคไมโจมตีคูแขงขันอยางไมถูกกติกา ตลอดจนเปนคนดีในภาพรวมขององคกรสะทอน
ภาพลักษณไดอยางมีประสิทธิภาพ  
            E = Employee  พนักงานขององคกรเปรียบเหมือนฑูตองคกร ที่จะเสริมความนาเชื่อถือ 
ความสัมพันธกับลูกคาและสังคมพนักงานเปรียบเหมือนกระบอกเสียงที่สําคัญในการกระจาย
ชื่อเสียง และภาพลักษณขององคกร แตในทางตรงกันขามถาขาดการสื่อสารกับพนักงานที่ดีขาด
ความเขาใจตางกันภาพลักษณก็จะกลับกลายเปนภาพลบออกจากพนักงานจะเปนสิ่งที่ทุกคนจะฟง 
เพราะเขาเหลานั้นอยูใกลชิดกับองคกรมากกวาเพื่อน  
            จะเห็นวา IMAGE หรือภาพลักษณองคกรนั้นไมใชเร่ืองที่ทําวันเดียวได จะตองคอย ๆ ขัด
ใหเงา โดยมีการวางแผนในทุกรูปแบบ อยางมืออาชีพ หลายบริษัท ๆ อาจจะหาคนชวยทํา เชน 
Outsource เรื่อง PR และภาพลักษณใหพวกชํานาญ PR ทํา ซ่ึงก็เปนความคิดที่ดี เพราะเขา
เหลานั้นมี Network กับสื่อมากกวา 10 ป และมีฐานขอมูลที่ดีเอามาใชไดอยางมีประสิทธิภาพ ขอ
สําคัญการทํา PR เปนเพียงสวนหนึ่งที่เขาทําใหมีสีสันและการสรางภาพลักษณ  
            อยางไรก็ตามจะเห็นวาสิ่งที่ลูกคาเห็นสังคม เห็นในการทําและวิธีการแสดงอกทาง
ความคิด  และการปฏิบัติตอลูกคาที่เปนรูปธรรม จะเปนสิ่งที่ตัดสินวาภาพลักษณขององคกรจะเปน
อยางไร สามารถนําไปประยุกตพัฒนาได ภาพลักษณเปนเหมือนเครื่องเงิน ตองหม่ันดูแล และขัดให
เงาอยูเสมอ ภาพลักษณที่ตางกัน ก็ตรงผูนําองคกรนั้น สะทอนไดดีที่สุด อยาปลอยใหภาพลักษณ
วิบัติจนยากแกการดูแล เพราะจะเสียหายอยางมากจนถึงมากที่สุด (ม.ล.ชัยวัฒน  ชยางกูร : 2546, 
44-46)  
            องคประกอบทีส่ําคัญของภาพลักษณ 
            องคประกอบที่สําคัญของภาพลักษณมีอยู  4 ประการดวยกัน ที่มีความเกี่ยวของและมี
ปฏิสัมพันธตอกัน คือ (พจน ใจชาญสุขกิจ. 2548 : 20) 

1. องคประกอบเชิงการรับรู (Perceptual Component) เกิดจากการสังเกตจาก
สิ่งแวดลอม สถานที่ อากัปกิริยาทาทาง เหตุการณ  สินคา/บริการ วัตถุ อุปกรณตาง ๆ จนนํามาสู
การรับรู และการสรางภาพของแตละคนขึ้นมา คือ ภาพลักษณทีแ่ตละคนสรางจินตภาพภายในใจ
ผานการรับรู 

2. องคประกอบเชิงการตระหนกัรู (Cognitive Component)   เปนความรูที่เกิดขน
หลังจากการสังเกตจนมีการรับรู สามารถตระหนักและไดรับความรูอันเกิดขึ้นจากกการสังเกตในสิ่ง
ตาง ๆ ที่ไดพบเห็น ไดสัมผัส ไดขอมูล สามารถแบงแยกประเภท ความแตกตาง ความเหมือน
ออกมาได 

3. องคประกอบเชิงความรูสึก (Affective Component) เม่ือไดรับรู เรียนรู ภายใต
ความคิด ความรูสึก ความเขาใจของแตละคน สามารถที่จะยอมรับหรือไมยอมรับ ชอบหรือไมชอบ
ได เปนการขึ้นอยูกับการใชดุลยพินิจสวนบุคคลเมื่อไดผานการคิด กลั่นแรง วิเคราะหของตนเอง 
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4. องคประกอบเชิงการกระทํา (Active Component) การนไปสูแนวทางปฏิบัติ โดย

มีเจตนาหรือมีเปาหมายที่เกิดจากผลการเรียนรู การับรูผานความรูสึก ใหเกิดเปนผลในการสราง
ภาพลักษณตอไป 
  การคํานึงถึงภาพลักษณที่ตองรับรู เรียนรู การรูสึก  และการกระทําในทุกสิ่งที่ได
เขาไปสังเกตเห็น ทั้งที่ เขาไปเกี่ยวของทั้งโดยตรงและโดยออม เปนทางเลือกหนึ่งที่ทําให
ภาพลักษณมีพลังขับเคลื่อนสิ่งที่มีคุณคาของตนเองหรือองคกร ออกมาใหประจักษตอสาธารณชน
ได นอกจากองคประกอบหลัก ๆ ของภาพลักษณแลว ภาพลักษณยังสามารถแบงประเภทไดเปน 

4.1 ภาพลักษณซอน (Multiple Image) 
  เปนภาพลักษณที่เกิดขึ้นจากภาพใหญของสังคม เปนความหลากหลายของ

สภาพแวดลอม เศรษฐกิจ ความรู ความเชื่อการศึกษา พ้ืนฐานที่มาที่แตกตางกัน เชนเดียวกับการที่
มีความรูและมีประสบการณแตกตางกันไปดวย  รวมทั้งอาจมองในเรื่องเดียวกันในมุมมอง และ
ทัศนคติที่แตกตางกันได 

 4.2 ภาพลักษณปจจุบัน (Current Image) 
  เปนภาพลักษณที่เกิดขึ้นจริง ณ ปจจุบัน ทั้งที่เกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติ  โดย

การปรุงแตง โดยการเจตนาสรางใหเกิดขึ้นหนาที่ที่ตองกระทําคือ การรูจักคนหาภาพลักษณปจจุบัน 
เพ่ือที่จะปรับปรุงแกไขภาพลักษณที่มีแตเดิมหรือภาพลักษณที่ไมถูกตองใหเหมาะสม และสํารวจ 
ตรวจสอบ ทบทวนเปรียบเทียบที่มีอยูเดิมกับภาพลักษณปจจุบันใหสอดรับกับความเปนจริงใน
ปจจุบัน และคงภาพลักษณเดิมที่ดีอยูแลวใหคงอยูตอไป  ดวยการสรางภาพลักษณที่ตองการใหเกิด
ขึ้นมา 

 4.3  ภาพลักษณที่พึงปรารถนา (Wish Image) 
  เปนภาพลักษณที่ตอบสนองตอความตองการของบุคคล โดยนําภาพลักษณที่

ไดทําการวิเคราะห เปรียบเทียบ และปรับปรุงแกไขใหเปนไปตามแนวทางที่พึงประสงค  มีความ
ปรารถนาที่ตองการใหมีหลักการทํางานที่อยูบนพ้ืนฐานคุณภาพ  ซ่ึงเปรียบเสมือนการกําหนด
เปาหมายใหกับตนเองหรือองคกร  โดยตระหนักและคํานึงถึงขอเท็จจริงและความจริงในการสราง
ความรูความเขาใจของผูอ่ืนได  คือ  การรูจักประมาณตนและปจจัยแวดลอมใหเหมาะสมกับการใช
ประโยชนไดจริงและเกิดผลสัมฤทธิ์ของงาน 

 4.4  ภาพลักษณสินคาหรือบริการ (Product/Service Image) 
  ในตัวของสินคาหรือบริการก็ลวนแลวแตมีภาพลักษณในตัวเองไมตางกับบุคคล

หรือองคกร  เพียงแตมีลักษณะภาพลักษณที่สัมผัสได จับตองได  และเปนรูปธรรมมากกวา จนเปน
เอกลักษณขององคกรนั้นวาผลิตสินคาหรือบริการใดที่นําเสนอตอสาธารณชน และสามารถเปนสวน
หน่ึงของภาพลักษณองคกรไดเชนกัน 
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4.5  ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

  เปนสวนหนึ่งที่ นําเสนอควบคู ไปกับภาพลักษณของสินคาหรือบริการ  
โดยเฉพาะการสรางเปนเอกลักษณเฉพาะใหไดจดจําวาสีน้ี ยี่หอน้ี การสื่อสารดวยถอยคําหรือวลี
แบบบนี้เปนของสินคาหรือบริการประเภทใด  การออกแบบสัญลักษณที่แตกตางกัน แมวาจะเปน
สินคาชนิดเดียวกันก็ตาม เปนตน  หรือแมกระทั่ง การนําเสนอรูปแบบของตนเองออกมาวามีวิถีชีวิต 
การดําเนินชีวิต  การใชชีวิตอยางไร  มีเอกลัษณอยางไร  ที่แสดงใหเห็นวาเหมาะสมหรือตรงกับ
กลุมเปาหมาย 

 4.6 ภาพลักษณองคกร (Corporate Image) 
  เปนภาพลักษณขององคกรหนึ่ง ๆ ที่ดูภาพรวามหรือภาพกวางขององคกร และ

ไดรวมเอาภาพลักษณตาง ๆ ขางตนเขามาไวในภาพลักษณองคกร ไมวาจะเปนสินคาหรือบริการ  
ตราสินคา ความแตกตางหลากหลาย ที่มาของบุคลากร พนักงาน การบริหารจัดการ เปาหมายของ
องคกร  เปนตน เพ่ือใหเห็นถึงภาพลักษณเฉพาะองคกรหนึ่ง ๆ ออกมา 

ประเภทของภาพลักษณทั้ง 6 ประการนี้ เปนการมองจากมุมมองของสังคม  นับตั้งแต
ระดับบุคคล ระดับองคกรที่รวมทั้งภายในและภายนอกองคกร  เพ่ือใหเกิดความเขาใจวาภาพลักษณ
ไมไดเกิดขึ้นแตเพียงระดับการทํางานในองคกรเทานั้น บุคคลโดยทั่วไปก็สามารถสรางภาพลักษณ
ใหกับตนเองได หรือแมกระทั่งสินคาหรือบริการ ตราสินคา ก็สามารถสรางภาพลักษณในขณะที่
ภาพลักษณที่เดนชัดมากขึ้น สามารถแบงออกเปน 2 ภาพลักษณ คือ ภาพลักษณองคกร และ
ภาพลักษณบุคคล โดยสรุป คือ 

ภาพลักษณองคกร เปนกระบวนการที่เกิดขึ้นเพ่ือสรางความประทับใจ การสรางความ
จดจํา สรางความเชื่อมัน  สรางความศรัทธา อันสงผลตอการเพิ่มปริมาณผูเขามาใชบริการหรือ
ประชาชนทั่วไป  โดยสื่อผานการประชาสัมพันธองคกรในรูปของสินคาหรือบริการ  ที่จะถายทอด
และเผยแพรออกไปสูสาธารณชน  โดยผลที่จะไดรับตอไปน้ันสามารถเกิดขึ้นในแงบวกและแงลบได
เชนกัน 

ภาพลักษณบุคคล  เปนกระบวนการสรางสรรคตั้งแตเกิดของแตละบุคคล  โดยมี
พ้ืนฐานจากครอบครัว  การดําเนินชีวิต  การศึกษา สภาพแวดลอม การนําเสนอ การแสดงออกของ
แตละบุคคล ที่จะสรางความประทับใจเม่ือไดพบเห็นหรือนึกถึง  สรางรอยจารึกในจิตใจของผูคนได 
แตเชนเดียวกับภาพลักษณองคกร ที่สามารถจดจําในแงมุมที่มีทั้งดานบวกและดานลบไดเชนกัน  
ขึ้นอยูกับวาแตละบุคคลนั้นมีการสรางภาพลักษณของตนเองออกมาอยางไร 

 

3. แนวความคิดทฤษฎดีานสวนประสมทางการตลาด 
แนวคิดเก่ียวกับการตลาด (Marketing) 
            การตลาดหมายถึง กระบวนการในการวางแผน (Planning) และการบริการแนวความคิด 
การตั้งราคา (Pricing) การสงเสริมการตลาด (Promotion) และการจัดจําหนาย (Distribution)  
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ความคิด สินคา และบริการ  (Idea goods and services)  เพ่ือสรางใหเกิดการแลกเปลี่ยน  โดย
สามารถบรรลุวัตถุประสงคขององคการ   และสนองความพึงพอใจของบุคคล  (ศิริวรรณ เสรีรัตน; 
และคณะ : 2538) 
            Professor Philip Kotler ไดใหความหมายของ การตลาด (Marketing) ในหนังสือ 
Marketing Management ดังน้ี 
             “ Marketing is a social and managerial process by which individuals and 
groups obtain what they need and want through crating and exchanging products and 
value with others. “ 
            ความหมายของการตลาด จากขอความนี ้ แสดงถึงความตองการพื้นฐานตามธรรมชาติ
ของมนุษยที่มีองคประกอบที่สําคัญ 3 ประการ คือ (สุดาดวง เรืองรุจิระ.2538: 3-4) 

1. มีความจําเปนและความตองการของมนุษย (need and want) 
2. มีสิ่งที่จะตอบสนองความจําเปนและความตองการนั้นได (Product) 
3. วิธีการแสวงหา จัดทําไดใดวิธีใดวิธีหน่ึง 

- ผลิตขึ้น (Create) 
- ขอความเมตตา 
- ลักขโมย 
- แลกเปลีย่น (Exchange) 

            การตลาดจะเนนถงึวิธีการแสวงหา ตอบสนองความตองการและความจําเปนตาง ๆ โดย
การผลิตขึ้นและนํามาแลกเปลี่ยน จึงมีความจําเปนที่จะตองกําหนดมูลคา (Value) ของการ
แลกเปลีย่นนัน้ได 

 

แนวความคิดดานสวนประสมทางการตลาด 
            สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่
ควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือ
ดังตอไปน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน;และคณะ .2539 :69) 
            1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑที่ เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม มีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวยสินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(Utility) สายตาของลูกคา  จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได  การกําหนดกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี 

1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และ (หรือ) ความแตกตาง
ทางการแขงขนั (Competitive differentiation)  
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1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component) 

เชนประโยชนพ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา 
1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการออกแบบผลติภัณฑ

ของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลกัษณะใหมและ

ปรับปรุงใหดีขึ้น 
1.5 กลยุทธเกี่ยวกบัสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลติภัณฑ (Product 

line) 
            2. ราคา (Price) หมายถึง มูลคาผลติภัณฑในรูปตวัเงิน ราคาเปนตนทุน (Cost) ของ
ผูบริโภคซึ่งผูบริโภคจะเปรยีบเทียบระหวางมูลคา (Value) ผลิตภัณฑน้ันถามูลคาสูงกวาราคา
ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังน้ัน กําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึงการยอมรับของลูกคาในมูลคา
ของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑน้ันตนทุนสินคาคาใชจายเกี่ยวของ การแขงขัน เปนตน 
            3. การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงการสรางของชองทาง ซ่ึงประกอบดวย 
สถาบันและกิจกรรมใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด สถาบันที่นํามา
ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมเปนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง 
            4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูล
ระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขาย
ทําการขาย (Personal selling) และการติดตอสื่อสารโดยใชสื่อ (Non personal selling) เครื่องมือใน
การติดตอสื่อสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใชหรือจากเครื่องมือดังน้ี 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขายสารเกี่ยวกับองคการและ 
(หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ 

4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนกิจกรรมแจงขาวสารและจงู
ใจตลาดโดยใชบุคคล 

4.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนกิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณา  การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ
ทดลองใชหรือการซื้อ 

4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relation) การให
ขาวสารเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน  สวนการ
ประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามที่จะมีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติตอ
องคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหน่ึง  การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
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4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมาย

เพ่ือใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรงหรือหมายถึง วิธีการตาง ๆ ที่นักการตลาดใช
สงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที 
 
ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
            สวนประสมทางการตลาด เปนตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได ซ่ึงตองใชรวมกัน   
เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย    ประกอบดวยเครื่องมือตอไปน้ี   คือ  (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน. 2541 : 180) 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่นําเสนอกับผูบริโภคเพื่อตอบสนองความพึง
พอใจ ใหกับผูบริโภค ผลิตภัณฑตองมีคุณคา (Value) ในสายตาลูกคา คุณคาของสินคาในรูปตัวเงิน
ก็คือ เม่ือมีการยอมรับในสินคานั้น ผลิตภัณฑ ประกอบดวยสิ่งที่สามารถตอบสนองความตองการ
ของมนุษย เปนคุณสมบัติที่สัมผัสได และสัมผัสไมได ตลอดจนผลประโยชนที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ
ประกอบดวย สินคา บริการ และความคิด สินคา (Goods) เปนสิ่งที่สัมผัสได แตบริการ (Services) 
สัมผัสไมได เกิดจากการใชความพยายามของมนุษย สวนความคิด (Idea) อาจจะเปนปรัชญา 
(Philosophies) บทเรียน (Lessons) แนวคิด (Concepts) และขอเสนอแนะ (Advice)   

2. ราคา (Price) หมายถึง ราคาตนทุน (Cost) ที่ลูกคาจายไปในการไดรับผลิตภัณฑ
มา  ตนทุนอยูในรูปของตัวเงิน ซ่ึงผูบริโภคจะนํามาเปรียบเทียบกันระหวางคุณคา (Value) ของ
ผลิตภัณฑกับราคาของผลิตภัณฑน้ัน  ถามูลคาสูงกวาตนทุนก็ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ัน 

3. สถานที่ (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทาง ซ่ึงประกอบดวย สถาบันและ
กิจกรรมและกิจกรรมใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด สถาบันที่นํา
ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมเปนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง เปนตน 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูล
ระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจจะใชบุคคล
หรือไมใชก็ได โดยการติดตอสื่อสารนั้น มีหลายประการที่เรียกวา สวนประสมการสงเสริมการตลาด
หรือสวนประสมของการติดตอสื่อสาร (Promotion Mix or Communication Mix) ซ่ึงประกอบดวย 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ 
หรือผลิตภัณฑบริหาร หรือ ความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ 

4.2 การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) เปนกิจกรรมแจงขาวสารและการ
จูงใจใชบุคคล 

4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนกิจกรรมสงเสริม ที่นอกเหนือจาก
การโฆษณา การขายโดยใชพนักงาน และการประชาสัมพันธ ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจการ
ทดลองใชหรือการซื้อ  การสงเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ 
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                4.3.1 การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค 
(Consumer Promotion) ใชกลยุทธดึงสินคาออกจากราน (Pull strategy) 
                     4.3.2  การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade 
Promotion) ใชกลยุทธผลักสินคาเขาราน (Push Strategy) 
                      4.3.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสรมิการขายที่มุงพนักงานขาย 

4.4  การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public relations) การ
ใหขาวเปนการเสนอความคดิเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการ
ประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการ เพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอ
องคการใหเกิดขึ้นกับกลุมเปาหมาย การใหขาวเปนกิจกรรมของการประชาสัมพันธ 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 2 แสดงสวนประสมทางการตลาด 

            ที่มา : Kotler .(2000) Marketing Management. P.180. 

ผลิตภัณฑ 
 สินคาใหเลือก 

 คุณภาพ 

 การออกแบบ 

 ลักษณะ 
 ตราสินคา 

 หีบหอ 

 ขนาด 

 บริการ 
 การรับประกัน 

 การรับคืน 

ราคา 

 ราคาสินคา 

 สวนลด 

 สวนยอมให 
 ระยะเวลาชําระเงิน 

 ระยะเวลาใหสินคา 

การสงเสริมการตลาด  
 การสงเสริมการขาย 

 การโฆษณา 

 การประชาสัมพันธ 
 การตลาดทางตรง 
 การขายโดยใชพนักงานขาย 

ชองทางการจัดจําหนาย  
 การเลือกคนกลาง 
 ทําเลที่ต้ัง 
 สินคาคงเหลือ 

 การขนสง 
 

ตลาดเปาหมาย 
(Target Market) 

 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
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4. แนวความคิดทฤษฎีทางดานการบริการ         
            ความหมายของการบริการ 
            ธุรกิจบริการไดรับความนิยมมากขึ้นในปจจุบัน เน่ืองจากความเปลี่ยนแปลงรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตที่เรงรีบ คนตองการบริการเขามาชวยชีวิตใหงายขึ้น สะดวกขึ้น และสรางความพึงพอใจ
ใหมากขึ้น ทําใหมีรูปแบบการบริการที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น ซึ่งการบริการมีลักษณะเฉพาะที่
แตกตางจากวินคา ดังน้ันการกําหนดกลยุทธที่ประสบความสําเร็จกับสินคาอาจใชไมไดกับการ
บริการ ดังนั้นการเรียนรูพฤติกรรมผูบริโภคตอการบริการ จะชวยใหสามารถเขาใจและสามารถ
วางแผนการตลาดไดถูกตองเหมาะสม เพ่ือใหมีความเขาใจยิ่งขึ้น จึงควรศึกษาถึงความหมาย และ
ความแตกตางระหวางสินคาและบริการกับพฤติกรรมของผูบริโภคตอการบริการดังน้ี  
            ความหมายและองคประกอบของการบริการสาธารณะมีนักวิชาการใหเสนอความเห็นไว
มากมายหลายทาน ดังตอไปน้ี 
            คอตเลอร (Kotler . 2000 : 428) กลาววาการกระทําหรือความสามารถที่บุคคลหนึ่งหรือ
กลุมบุคคลหนึ่ง  สนองตออีกบุคคลหนึ่งหรืออีกหนวยงานหนึ่ง โดยเปนสิ่งซึ่งสัมผัสไมไดและไมเกิด
การเปนเจาของ ผลิตผลของการบริการอาจจะเกี่ยวของกับผลิตภัณฑทางกายภาพ 
            ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2546 : 18) กลาววา การบริการ หมายถึง กิจกรรมของ
กระบวนการสงมอบสินคาที่ไมมีตัวตน (Intangible Goods) ของธุรกิจใหกับผูรับบริการ โดยสินคาที่
ไมมีตัวตนนี้จะตอบสนองความตองการของผูรับบริการจนนําไปสูความพึงพอใจได  
            ฉัตยาพร เสมอใจ (2546 : 218) กลาววา การบริการ (Service) หมายถึงกิจกรรม 
ประโยชน หรือความพอใจซึ่งไดเสนอเพื่อขาย หรือกิจกรรมที่จัดขึ้นรวมกับการขายสินคา โดยทั่วไป
แลว บริการไมตองเก่ียวของกับสินคาเทานั้น แตบริการจะมีการใหขอมูลเกี่ยวกับการแลกเปลี่ยน
ความตองการใช การฝกอบรมผูบิโภคใหรูจักวิธีใช 
            ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2546 : 431)  กลาววา การบริการ (Service) หมายถึง 
กิจกรรม ผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่สามารถตอบสนองความตองการใหแกลูกคาได เชน 
โรงเรียน โรงภาพยนตร โรงพยาบาล โรงแรม ฯลฯ   
            โดยสรุป การบริการเปนกิจกรรมหรือกระบวนการตางๆ ที่นําเสนอหรือใหความชวยเหลือ
กับบุคคลอื่น  ซ่ึงกรกระทําดังกลาวเปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองไดหรือเปนการกระทํารวมกับสินคาที่
มีตัวตนโดยอาศัยบุคคลอื่นๆในหนวยงานปฏิบัติงานรวมกันโดยมีความรูความสามารถเพื่อใหบุคคล
อ่ืนไดรับผลประโยชน  

การจัดประเภทของธุรกิจบริการ 
ธุรกิจบริการสามารถจัดประเภทได  4  ประเภท   คือ 
1. ผูซื้อเปนเจาของสินคา และนําสินคาไปขอรับบริการจากผูขาย เชนบริการซอมรถ 
2. ผูขายเปนเจาของสินคาและขายบริการใหกับผูซ้ือ เชน บริการเครื่องถายเอกสาร

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

สถาบันนวดแผนโบราณ คลินิกทําฟน จิตแพทย ธนาคาร 
 
การจําแนกระดับของการบริการ 
บริการแบงออกเปน  3  ระดับ  ซ่ึงสะทอนใหเห็นถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขาไปมีสวน

รวมกับการใหบริการ ดังตอไปน้ี เลอฟลอค (Lovelock, Christopher.  1996 : 50) 
1. บริการที่มีการเผชิญหนาสูง  (High-Contract Service)  มีสวนรวมกับการใหบริการ

โดยตลอดเกือบทุกกระบวนการในการสงผานบริการ  หรืออีกนัยหน่ึงผูบริโภคตองเขาไปในสถานที่
ใหบริการ และอยูที่น่ันตลอดจนกระบวนการสงผานบริการเสร็จสิ้น 

2. บริการที่มีการเผชิญหนาปานกลาง  (Medium-Contract Service) เปนบริการที่มี
ระดับการมีสวนรวมของผูบริโภคในกระบวนการสงผานบริการต่ํากวาบริการแรก  ซ่ึงผูบริโภคจะเขา
ไปในสถานที่ใหบริการแตไมไดอยูที่น่ัน  ตลอดจนกระบวนการสงผานบริการเสร็จสิ้น  บริการระดับน้ี
จะรวมถึงการใหบริการแบบชวยเหลือตัวเอง (Self Service)  

3. บริการที่มีการเผชิญหนาต่ํา  (Low-Contract Service)  เปนบริการที่มีระดับการมีสวน
รวมของผูบริโภคในกระบวนการสงผานบริการต่ําสุด  หรืออาจไมมีเลยก็ได  ซ่ึงบริการระดับน้ีสวน
ใหญจะเปนการใหบริการผานสื่อหรือเครื่องมืออิเล็คทรอนิคสตางๆ  
 
 ลักษณะของการบริการและการประยุกตใชเครื่องมือการตลาด 
         บริการมีลักษณะที่สําคัญ 4 ลักษณะ ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธทางการตลาดดังน้ี 
 1.   ไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการไมสามารถมองเห็นไดหรือเกิดความรูสึก
ไดกอนที่จะมีการซ้ือ ตัวอยาง คนไขไปหาจิตแพทยไมสามารถบอกไดวา คนจะไดรับบริการใน
รูปแบบใดเปนการลวงหนา ดังน้ัน เพ่ือลดความเสี่ยงของผูซ้ือ ผูซ้ือตองการพยายามวางกฎเกณฑ
เกี่ยวกับคุณภาพและประโยชนจากการบริการที่เขาจะไดรับ เพ่ือสรางความเชื่อม่ันในการซื้อ ในแง
ของสถานที่ตัวบุคคล  เครื่องมือ วัสดุที่ใชในการติดตอสื่อสาร สัญลักษณและราคา ซ่ึงสิ่งเหลานี้
ผูขายบริการจะตองจัดหาเพื่อเปนหลักประกันใหผูซ้ือไดรวดเร็วขึ้น 

1.1 สถานที่ (Place) ตองสามารถสรางความเชื่อม่ัน และความสะดวกใหกับผูที่มา
ติดตอ เชน ธนาคารตองมีสถานที่ที่กวางขวาง ออกแบบเกิดความคลองตัวแกผูมาติดตอ มีที่น่ัง
เพียงพอ มีบรรยากาศที่จะสรางความรูสึกที่ดี รวมทั้งเสียงดนตรีเบาๆประกอบดวย 

1.2 บุคคล (People) พนักงานที่ใหบริการตองมีการแตงตัวที่เหมาะสม บุคลิกดี
หนาตายิ้มแยมแจมใส พูดจาไพเราะ เพ่ือใหลูกคาเกิดความประทับใจ และเกิดความเชื่อม่ันวา
บริการที่ซ้ือจะดีดวย 
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1.3 เครื่องมือและอุปกรณ (Equipment) อุปกรณภายในสํานักงานจะตองทันสมัยมี

ประสิทธิภาพ มีการใหบริการอยางรวดเร็ว เพ่ือใหลูกคาพึงพอใจ 
1.4 เครื่องมือในการติดตอสื่อสาร (Communication material) สื่อโฆษณาและ

เอกสารการโฆษณาตางๆ จะตองสอดคลองกับลักษณะของการบริการที่เสนอขาย และลักษณะของ
ลูกคา 

1.5 สัญลักษณ (Symbols) คือ ชื่อตราสินคาหรือเคร่ืองหมายตราสินคาที่ใชในการ
ใหบริการเพื่อใหผูบริโภคเรียกชื่อไดถูก ควรสื่อถึงความหมายที่ดีเกี่ยวกับบริการที่เสนอขาย เชน 
สถาบันเสริมความงาม สเลนเดอร พาราไดรดิสโกเธค 

1.6 ราคา (Price) การกําหนดราคาการใหบริการ ควรมีความเหมาะสมกับระดับการ
ใหบริการ ชัดเจนและงายตอการจําแนกระดับบริการที่แตกตางกัน 
 2. ไมสามารถแบงแยกได (Inseparability) เปนลักษณะสําคัญของบริการซึ่ง การผลิต
และบริโภคในเวลาเดียวกัน และไมสามารถแบงแยกบริการจากผูใหบริการได ไมวาผูใหบริการจะ
เปนบุคคลหรือเครื่องจักรก็ตาม  
  กลยุทธการใหบริการเพื่อแกปญหาซื้อจํากัดดานเวลา โดยกําหนดมาตรฐานดาน
เวลาการใหบริการที่มากขึ้น หรือจัดลูกคาในรูปของกลุมเล็กแทนการใหบริการรายบุคคล หรือใช
เครื่องมือตางๆ เขาชวย ตัวอยาง โรงเรียนสอนพิเศษมีอาจารยที่สอนดีมากรายหนึ่ง แตสามารถเพิ่ม
ขยายสาขา เพ่ิมจํานวนนักเรียนไดเปนจํานวนมาก โดยใชโทรทัศนวงจรปดและการบันทึกเทป
โทรทัศนเขาชวย การรักษาคนไขของจิตแพทยโดยจัดเปนกลุมเล็กแทนการใหคําปรึกษาเปน
รายบุคคล หรือกําหนดเวลารักษาคนไขประมาณ  30 นาทีตอหน่ึงรายแทน 60 นาที 
 3.  ไมแนนอน (Variability หรือ Service variability) เปนลักษณะที่สําคัญของการ
บริการซึ่งคุณภาพจะผันแปรได โดยขึ้นกับผูใหบริการ และขึ้นกับวาเปนการใหบริการเมื่อไหร ที่
ไหนและอยางไร ตัวอยางเชน หมอผาตัดหัวใจ คุณภาพในการผาตัดขึ้นอยูกับสภาพจิตใจและ   
ความพรอมในการผาตัดแตละรอบ อาจารยผูสอนในชั่วโมงที่อารมณดีจะสอนดี ในชั่วโมงที่อารมณ
ไมปกติและขาดการเตรียมตัว คุณภาพในการสอนจะต่ํา ดังนั้นผูซ้ือบริการจะตองรูถึงความไม
แนนอนในการบริการ และสอบถามผูอ่ืนกอนเลือกรับบริการ 

การควบคุมคุณภาพในการใหบริการของผูบริการ สามารถทําได  2  ขั้นตอน คือ 
  ขั้นที่ 1 ตรวจสอบ คัดเลือก และฝกอบรมพนักงานที่ใหบริการ รวมทั้งมนุษยสัมพันธ
ของพนักงานในการบริการที่ดี 
  ขั้นที่ 2 ตองสรางความพอใจลูกคา โดยการรับฟงคําแนะนําเสนอแนะของลูกคาการ
สํารวจขอมูลลูกคา และการเปรียบเทียบ เพ่ือนําขอมูลที่ไดรับไปใชในการแกไขปรับปรุงบริการใหดี
ขึ้น 
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4. ไมสามารถเก็บไวได (Perish ability) บริการไมสามารถผลิตเก็บไวเหมือนสินคา

อ่ืนถาตองการมีสมํ่าเสมอ การใหบริการไมทันหรือไมมีปญหา แตถาลักษณะความตองการไม
แนนอน จะทําใหเกิดปญหาการบริการไมดีพอ 

 กลยุทธการตลาดที่นํามาใชเพ่ือปรับความตองการซื้อสมํ่าเสมอ และปรับการใหบริการ
ไมใหเกิดปญหามากหรือนอยเกินไปมีดังน้ี 
 4.1  กลยุทธเพ่ือปรับความตองการซื้อ (Demand) มีดังน้ี 
   4.1.1  การตั้งราคาใหแตกตาง (Differential pricing) เพ่ือปรับความตองการซื้อ
สมํ่าเสมอ กลาวคือ การตั้งราคาสูงในชวงความตองการซื้อมากและราคาต่ําในชวงความตองการซื้อ
นอย เชน โรงแรมจัดอาหารบุฟเฟตราคาพิเศษในชวงปลายเดือน  
  4.1.2   กระตุนและตั้งราคาต่ําในชวงความตองการซื้อนอย (Non peak  demand 
can be cultivated) โดยจัดกิจกรรมลดราคาและสงเสริมการขาย เชน โรงแรมมีการจัดรายการ
เทศกาลอาหารฝรั่ง เปนตน  
  4.1.3  การบริการเสริม (Complementary Services) เชน มีเครื่อง ATM ไวหนา
ธนาคารเพื่อลดจํานวนลูกคาที่รอใชบริการในธนาคาร  
  4.1.4  ระบบการนัดหมาย (Reservation systems) จะทําใหทราบถึงจํานวน
ลูกคาที่แนนอนเพ่ือการวางแผนการใหบริการและปรับระดับอุปสงคใหเหมาะสม เชน โรงแรม
จัดระบบการจองหองพัก สายการบินจัดระบบการจองที่น่ัง 
 4.2  กลยุทธเพ่ือปรับการใหบริการเสนอขาย (Supply) มีดังน้ี  
  4.2.1 เพ่ิมพนักงานชั่วคราว (Part time employees) เชน หางสรรพสินคา จาง
นักเรียนในชวงปดภาคเรียน ภัตตาคารเพิ่มพนักงานชั่วคราวในชวงลูกคามาก 
  4.2.2 การกําหนดวิธีการทํางานที่มีประสิทธิภาพในชวงที่ลูกคามาก (Peak time 
efficiency routines) เชนชางผมที่มีชื่อเสียงจะใหบริการเฉพาะตัด ซอย เซ็ท เทานั้น 
                     4.2.3 ใหผูบริโภคมีสวนรวมในการใหบริการ (Increased consumer 
participation) เชนที่ทําการไปรษณียใหลูกคากรอกแบบฟอรมลงทะเบียนติดแสตมปเอง เพ่ือ
ประหยัดเวลาของผูขายในการใหบริการ  
                     4.2.4  การใหบริการรวมกันระหวางผูขาย (Shared service) เชน ใชเครื่อง ATM 
รวมสําหรับธนาคารหลายแหงเพื่อลดคาใชจาย โครงการใชเครื่องมือดานแพทยของโรงพยาบาล
รวมกันเพ่ือลดตนทุนและคาใชจาย  
                     4.2.5 การขยายสิ่งอํานวยความสะดวกในอนาคต (Facilities for future 
expansion) เชน สวนสนุกมีการจัดเครื่องเลนใหมๆ หรือการขยายพื้นที่การใหบริการ 
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องคประกอบของระบบบริการ   
 (จิตตินันท เดชะคุปต. 2544 : 29-35)  การบริการจัดเปนผลิตภัณฑประเภทหนึ่งที่เรียกวา 
ผลิตภัณฑที่เปนบริการหรือผลิตภัณฑบริการ (Service Products) ที่มีการซื้อขายเชนเดียวกับ
ผลิตภัณฑที่เปนสินคา (Goods) ในธุรกิจซ้ือขายทั่วไปเพียงแตแตกตางกันที่ผลิตภัณฑบริการที่
แทจริงจะไมเกี่ยวของหรือมีตัวสินคาแตอยางใด เชน การนํานักทองเที่ยวชมพระบรมมหาราชวัง 
นอกจากนี้ยังมีการบริการอีกลักษณะหนึ่งที่จัดใหควบคูกับการขายสินคาทั้งที่เปนสินคาอุปโภค
บริโภค (Consumer Goods) และสินคาอุตสาหกรรม (Industrial Product) ซ่ึงไมจัดวาเปน
ผลิตภัณฑบริการ เพราะเปนบริการที่เพ่ิมเติมใหกับลูกคานอกเหนือจากการขายสินคา หรือเรียกวา 
บริการเสริมการขายผลิตภัณฑ (Product Support Service) เพ่ือจูงใจใหลูกคาซื้อสินคาดวยความ
ม่ันใจและชวยเพิ่มความสะดวกตางๆ แกลูกคาโดยไมคิดราคาหรือคิดบางสวน ไมใชการซื้อขาย
บริการโดยตรงเหมือนผลิตภัณฑบริการ เชนการใหบริการติดตั้ง (จิตตินันท เดชะคุปต.2544:29-35) 
 ไมวาจะเปนผลิตภัณฑทีเ่ปนบริการหรือบริการเสริมการขายผลติภัณฑ ระบบการบริการที่มี
ประสิทธิภาพจําเปนตองคํานึงองคประกอบที่เปนสวนสาํคัญ 5 ประการดังตอไปน้ี  
1. ลูกคาหรือผูรับบริการ  

เปนผูที่มีบทบาทสําคัญยิ่งในกระบวนการบริการ เพราะความพอใจของลูกคา คือ เปาหมาย
หลักของการบริการ  หากกิจการใดใหบริการที่ดีทําใหลูกคาพอใจก็ยอมสามารถรักษาลูกคาไวให
กลับมาใชบริการนั้น ๆ ตอไปอีก หรืออาจจะแนะนําลูกคาใหมใหดวย ซ่ึงจะสงผลใหกิจการมีกําไร
และประสบความสําเร็จเหนือคูแขงอ่ืนๆ ได การบริการที่จะใหผลตรงตามเปาหมายที่สุดจึง
จําเปนตองใหความสนใจกับลูกคาเปนพิเศษโดยเฉพาะเรื่องการรับรูการบริการที่ลูกคาพึงพอใจ 
เพราะการรับรูจะถายทอดเปนความรูสึกนึกคิดและเจตคติเกี่ยวกับการบริการไดทั้งในแงบวกและลบ 
รวมทั้งประเภทการเรียนรูของผูรับบริการเพื่อจัดบริการใหไดอยางถูกตอง 

 
 ลักษณะการรับรูของผูรับบริการ แบงไดเปน 2 ลักษณะคือ 

1.  การรับรูจากประสบการณที่ไดรับ เปนการรับรูที่เกิดจากการที่ลูกคาไดรับบริการแลว
เกิดความรูสึกหรือภาพพจนเกี่ยวกับผลติภัณฑบริการที่ไดรับและวธิปีฏิบัตใินกระบวนการใหบรกิาร
วามีคุณภาพมากนอยเพียงใด  

2. การรับรูจากความคาดหวัง เปนการรับรูที่เกิดจากขอมูลที่ลงโฆษณาภาพพจนที่สื่อ
ใหเห็น การไดยินผู อ่ืนวิจารณและความตองการของลูกคาเอง หากการบริการที่ลูกคาไดรับ
สอดคลองกับการคาดหวังที่มีอยูก็ยอมเกิดความพึงพอใจและมีความรูสึกที่ดีตอการบริการดังกลาว 
เพราะฉะน้ันในแตละชวงเวลาของการใหบริการตางๆ ผูใหบริการจะตองพยายามทําความรูจักกับ
ลูกคาวามีความตองการเชนไร เพ่ือสนองการบริการที่ถูกใจดวยการกระทําหรือทาทีที่พรอมจะ
ใหบริการที่ดีซ่ึงลูกคาที่มารับบริการจะตองมีคุณสมบัติเพียงพอในการรับบริการที่มีคุณภาพดวย 
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ประเภทของผูรับบริการ สามารถจําแนกได 2 ลักษณะ คือ 

1. การจําแนกโดยยึดพฤติกรรมของผูรับบริการเปนหลัก สโตน (Stone) ศึกษาลักษณะ
ของลูกคาและจําแนกลูกคาที่มารับบริการออกเปน 4 ประเภท คือ 

 1.1 ประเภทลงทุนคุมคา (Economizing customer) เปนลูกคาที่เนนคุณคาของการ
บริการโดยคํานึงถึงเวลา แรงงานและเงินที่สูญเสียไปมักเนนลูกคาที่ชอบเรียกรองและเปลี่ยนใจงาย 

 1.2 ประเภทเห็นอกเห็นใจผูอ่ืน (Ethic customer) เนนลูกคาที่ใหความสําคัญกับ
การทําประโยชนเพ่ือสังคมสวนรวมขององคการ 

 1.3 ประเภทนิยมตัวเอง (Personalizing customer) เปนลูกคาที่ชอบใหผูอ่ืนเห็นวา
ตนสําคัญและตองการการยกยองใหเกียรติ 

 1.4 ประเภทชอบความสะดวก (Convenient customer) เปนลูกคาที่ใชชีวิตเรียบ
งายและยินดีจายเงินสําหรับบริการที่ชวยอํานวยความสะดวกตาง ๆ   

2. การจําแนกโดยยึดหลักเกณฑการพิจารณาอัตราคาบริการและคุณภาพของการ
บริหารเปนหลัก บลัมเบอรก (Blumberg) ไดระบุประเภทลูกคาที่มาใชบริการเปน 4 ประเภท คือ  

 2.1 ประเภทที่พิจารณาอัตราคาบริการเปนสําคัญ (Price-Sensitive customer) แต
คุณภาพบริการไมสําคัญ เปนลูกคาที่นิยมความประหยัด ไมสนใจวาบริการจะมีคุณภาพเพียงใด 

 2.2 ประเภทที่พิจารณาอัตราคาบริการและคุณภาพเปนสําคัญ (Price Quality 
customer) เปนลูกคาที่ตัดสินใจดวยเหตุผลรูจักเปรียบเทียบความคุมคาของเงินกับบริการที่ไดรับ 

 2.3  ประเภทที่พิจารณาคุณภาพบริการเปนสําคัญ ( Quality- Sensitive customer) 
ราคาบริการไมสําคัญ เปนลูกคาที่ตองการบริการที่ถูกใจแมวาจะตองจายเงินมากขึ้นก็ตาม 

 2.4  ประเภทที่ใชอัตราคาบริการเปนตัวกําหนดคุณภาพบริการ (Price-Surrogate 
customer) เปนลูกคาที่ใหปจจัยภายนอกชวยการตัดสินใจดวยความเชื่อที่วา ถาคาบริการสูงแสดง
วาเปนบริการที่ดี 
2. ผูปฏิบัติงานบริการ  
 ผูปฏิบัติงานในกิจการบริการทุกคนลวนมีความสําคัญตอความสําเร็จในการดําเนินงาน
บริการทั้งสิ้นไมวาจะเปนพนักงานรับโทรศัพท หรือแพทยรักษาคนไขในโรงพยาบาล บุคคลเหลานี้
ตางปฏิบัติงานเกี่ยวของกับการใหบริการอยางใดอยางหนึ่งในลักษณะของผูอยูเบื้องหลังการบริการ
หรือผูใหบริการที่ตองติดตอกับลูกคาโดยตรงเปนประจํา ซ่ึงพฤติกรรมของผูปฏิบัติงานเกี่ยวของกับ
การบริการไมวาจะทางใด มีอิทธิพลตอการรับรูคุณภาพของการบริการพอๆ กับพฤติกรรมของผู
ใหบริการโดยตรงทีเดียว ดวยเหตุผลนี้งานบริการจึงจําเปนอยางยิ่งที่จะตองปฏิบัติงานอยางมี
ประสิทธิภาพเต็มความสามารถเพราะลูกคาจะมองเปนภาพพจนของธุรกิจไดอยางดี จากการ
แสดงออกของบุคคลากรในองคการบริการนั้น คาวเวล (Cowell) ไดจําแนกผูใหบริการในองค
องคการบริการตามระดับของการปฏิสัมพันธและการปรากฎตัวกับลูกคาขณะใหบริการตอลูกคา 
โดยแบงเปน 4 ประเภทดังน้ี 
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1. ประเภททีต่องปฏิสัมพันธและปรากฎตวักับลูกคา เชน พนักงานตอนรับ 
2. ประเภทที่ไมตองปฏิสัมพันธและปลากดตัวกบัลูกคา เชน พนักงานคุมคอมพิวเตอร 
3. ประเภททีต่องปฏิสัมพันธแตไมตองปรากฎตัวกบัลูกคา เชน พนักงานรับโทรศัพท 
4. ประเภทที่ไมตองมีปฏิสัมพันธและๆ ไมตองปรากฎตัวกับลูกคา เชน พนักงานทํา

ความสะอาด 
            นับวาเปนการยากที่กลาววา ผูปฏิบัติงานบริการหรือผูใหบริการประเภทใดใหบรกิารที่ดี
ที่สุด เพราะลักษณะของการบริการแตละประเภทมวีิธกีารใหบริการที่แตกตางกัน งานบริการบาง
ประเภทจําเปนตองปฏิสัมพันธกับลูกคาอยางมาก เชน งานโรงแรม ในขณะที่งานประเภทอื่น 
ปฏิสัมพันธกบัลูกคาเพยีงเล็กนอย เชน การฝากถอนเงินจากธนาคาร อยางไรก็ตามทัศนคติ ทกัษะ 
ความรูความสามารถ ตลอดจนพฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลากรที่ปฏบิัตงิานบริการลวนมี
อิทธิพลตอการสรางความพงึพอใจใหกับลกูคาขณะรับบริการทั้งสิ้น 
3. องคการบริการ  
 เปาหมายขององคการบริการทุกแหงจะมุงความสนใจไปที่ความตองการของลูกคาเสมอ 
เพ่ือผลิตสินคาและบริการใหถูกตองตรงตามความตองการของผูบริโภค ธุรกิจบริการก็เชนเดียวกัน
จะตองเสนอการบริการที่มีผูซ้ือหรือผูบริโภคที่ชอบพอในบริการนั้น ผูประกอบการหรือผูบริหารการ
บริการเปนผูรับผิดชอบการวางนโยบายบริหารและควบคุมการดําเนินงานขององคการธุรกิจการ
บริการ การบริหารการบริการที่มีประสิทธิภาพจะชวยใหงานบริการดําเนินไปดวยดีและสามารถ
ตอบสนองความตองการตางๆ ของลูกคาใหไดมากที่สุดโดยไดรับความพึงพอใจสูงสุด ทั้งน้ีผูบริหาร
การบริการในองคการจําเปนตองคํานึงถึงปจจัยตางๆ ดังน้ี 

3.1 นโยบายการบริการองคการจะตองมีการกําหนดนโยบายการใหบริการ 
(วัตถุประสงคและเปาหมายรวม) ที่ชัดเจนและแจงใหพนักงานบริการทุกคนในองคการยึดม่ันใน
นโยบายดังกลาว พรอมทั้งคอยสอดสองดูแลใหพนักงานทุกคนปฏิบัติตามนโยบายโดยพรอมเพรียง
กัน 

3.2 การบริหารการบริการ การกําหนดโครงสรางองคการและกลยุทธการบริหาร
บริการที่ดีใหความสําคัญกับลูกคาและพนักงานบริการทุกระดับ ในลักษณะของการบริหารแบบ
รับแขก โดยผูบริหารปฏิบัติงานสัมผัสกับลูกคาโดยตรงรวมกับพนักงานบริการอยูเสมอหรืออาจจะ
ใชบริหารแบบเดินทั่วองคการซึ่งเปนการตรวจเยี่ยมพูดคุยกับลูกคาและพนักงานบริการในจุดที่มี
การบริการเพื่อตรวจสอบคุณภาพของการใหบริการที่กําลังดําเนินอยู ตลอดจนกําหนดแผนกลยุทธ
การบริการและฝกอบรมพนักงานบริการใหมีทักษะเชิงมโนภาพควบคูกับทักษะเชิงพฤติกรรมก็จะ
ทําใหการดําเนินงานบริการเปนไปดวยดี 

3.3 วัฒนธรรมการบริการ การเสริมสรางความรวมมือรวมใจ ความเชื่อถือ และความ
จริงใจตอกันใหเกิดทั่วองคการระหวางหนวยงานภายในองคการและระหวางพนักงานดวยกัน 
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บริการหลัก 

บริการที่คาดหวัง 

บริการพิเศษเพิ่มเติม 

รวมทั้งการใหคุณคาของการใหบริการซึ่งกันและกันจะชวยกระตุนจิตใตสํานึกและทัศนคติตองาน
บริการจองผูที่เกี่ยวของในอันที่จะสงผลใหกรบริการลกูคาเปนไปอยางมีคุณภาพ 

3.4 รูปแบบของการบริหาร องคการจะตองพิจารราออกแบบระบบหรือวิธีการ
ใหบริการลูกคาที่สอดคลองกัยนโยบายการบริการ เชน เนนการใหคนบริการคน โดยผูบริการสนใจ
เอใจใสลูกคาทุกคนและเปนรายบุคคลดวยอัธยาศัยเปนกันเองพรอม ๆ กับการนําเสนอบริการตาม
พันธะขององคการ หรือนโยบายอํานวยความสะดวกรวดเร็ว 

3.5 คุณภาพของการบริการ การควบคุมมาตรฐานคุณภาพการใหบริการอยางจริงจัง
ดวยการตรวจสอบและประเมินผลความพงึพอใจของลูกคาและปญหาขอบกพรองตางๆ เปนระยะๆ 
จะชวยใหสามารถปรับปรุงและพัฒนางานบริการไดตรงกับความตองการของลูกคาอันนํามาซึ่ง
คุณภาพของการบริการที่เปนเลิศได 
4.  ผลิตภัณฑบริการ  
 ธุรกิจบริการมีลักษณะตางๆ กันและมีการนําเสนอผลิตภัณฑบริการดวย วิธีการใหบริการ
หรือการปฏิบัติตอลูกคาแตกตางกันไปตามนโยบายการใหบริการหรือวัตถุประสงคของการบริการ
แตละประเภท ผลิตภัณฑบริการนับเปนกุญแจสําคัญของการบริการที่จะสนองความตองการของ
ลูกคา หรือผูมาใชบริการเพื่อใหบรรลุเปาหมายของการสรางความพึงพอใจสูงสุดแกลูกคา ทั้งนี้
องคการบริการจะเปนผูกําหนดคุณลักษณะของผลิตภัณฑบริการที่จะนําเสนอ(Service offer) แก
ลูกคา โดยคํานึงถึงองคประกอบของผลิตภัณฑบริการรูปแบบการใหบริการและภาพลักษณของการ
บริการ การนําเสนอผลิตภัณฑบริการที่ตรงกับความตองการของลูกคาจะตองเร่ิมจากการสํารวจ
พฤติกรรมของลูกคา หรือผูบริโภคเกี่ยวกับลักษณะของการบริการที่เขาตองการ และสิ่งที่เขาคาดวา
จะไดรับจากการรับบริการดังกลาวแลวนําขอมูลน้ันมาจัดวางระบบการบริการแกลูกคา ทั้งน้ีองคการ
อาจจะกําหนดระดับของการใหบริการอยางงายๆ ดังภาพ  

 

ภาพประกอบ 3  :  แสดงระดับของการนําเสนอผลิตภัณฑ 
           ที่มา : จิตตินันท เดชะคุปต. (2544) เอกสารการสอนชุดวิชาจิตวิทยาการบริการ หนา 29-35  
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1. บริการหลัก (Core service) หมายถึง กิจกรรมหรือการกระทําที่เปนหนาที่ความ

รับผิดชอบโดยตรงของธุรกิจบริการแตละประเภท เชน ธุรกิจโรงพยาบาล คือการตรวจบําบัดรักษา
อาการปวยของคนไข 

2. บริการที่คาดหวัง (Expected service) หมายถึง กิจกรรมหรือการกระทําทีลูกคามัก
คาดไววาจะไดรับ เชน ธุรกิจโรงพยาบาล คือการไดพบแพทยทีช่ํานาญการ 

3. บริการพิเศษเพิ่มเติม (Exceeded service) หมายถึง กิจกรรมหรือการกระทําที่
ลูกคามิไดคาดคิดมากอนหรือคาดหวังจะไดรับทําใหเกดิความรูสึกประทับใจ ซ่ึงเปนสิ่งที่นําไปสู
ความสําเร็จของการบริการที่เปนเลศิ เชนธุรกิจพยาบาล คือความกระตือรือลน เอาใจใสดูแลอยาง
ใกลชิดของแพทยขณะทําการรักษา 
 
5. สภาพแวดลอมของการบริการ 
            การจัดสภาพแวดลอม และบรรยากาศขององคการที่เอ้ือตอการใหบริการลูกคา และการ
ปฏิบัติงาของบุคลากรในองคการเปนเรื่องที่มอาจจะละเลยได เพราะเปนการสรางภาพลักษณ 
(Image) ขององคการและกอใหเกิดการกลาวขานเกี่ยวกับการบริการดังกลาว สภาพแวดลอมในที่น้ี 
หมายถึง สิ่งแวดลอมทางกายภาพ ไดแก อาคารสถานที่ วัสดุอุปกรณและเครื่องมือตางๆ รวมทั้ง
ปจจัยที่มีผลกระทบตอรางกาย เชน แสง สี เสียง อุณหภูมิ เปนตน สวนบรรยากาศ หมายถึง สภาพ
ความเปนไปที่เกิดขึ้นในองคการ เชน การจัดแบงหองตางๆ เปนสัดสวน การประดับตบแตงสถานที่ 
การปฏิสัมพันธระหวางบุคคลากรในองคการ เปนตน องคการบริการจําเปนตองมีการติดตอใกลชิด
กับลูกคา หลายแหงตางไดใหความสําคัญกับการออกแบบตบแตงและดูแลสถานที่ ตลอดทั้งบริเวณ
ที่จะตองรับรองลูกคาพิเศษเพื่อใหลูกคารูสึกสะดวกสบายและประทับใจในการบริการอีกทางหนึ่ง 
ทั้งน้ีสภาพแวดลอมทั่วไปขององคการบริการที่จําเปนตองคํานึงถึงมีดังน้ี 
   5.1 สภาพแวดลอมภายนอก หมายถึง ลักษณะที่ปรากฎใหเห็นภายนอกอาคาร 
เชน สถานที่ตั้งและบริเวณ ขนาดรูปรางอาคาร วัสดุที่ใชตบแตงอาคาร ทางเขา - ออก สัญลักษณ
และเครื่องหมายตางๆ ที่จอดรถ โคมไฟใหแสงสวางดานนอก 
  5.2 สภาพแวดลอมภายใน หมายถึง ลักษณะการจัดระบบภายในอาคาร เชน การ
วางผังบริเวณตางๆ การจัดสางอุปกรณเครื่องใชตาง ๆ วัสดุสํานักงานที่ใช การติดตั้งเดินสายไฟฟา 
โทรศัพท เครื่องคอมพิวเตอร เปนตน 
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5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณคาของผลิตภัณฑ 
ความหมายของคุณคาตราสินคา 
            แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) เปนแนวความคิดที่ไดรับความสนใจ
อยางมากจากนักวาการและนักการตลาดและนักการตลาดมาตลอดโดยพยายามที่จะพยามหาคํา
จํากัดความ วิธีการในการวัดคุณคาตราสินคาตอดจนการศึกษาวิธีการและผลของการสรางตราสินคา
ใหแข็งแกรง สําหรับความหมายของคุณคาตราสินคามีผูใหคําจํากัดความไวอยางหลากหลาย ดังน้ี 
            ฟารคูฮาร (Farquhar.1989:24) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา เปนคณุคา
เพ่ิม(Value Added) ที่มีตอบริษัท รานคา หรือผูบริโภค ซ่ึงตราสินคาไดทําใหเกิดขึน้กับผลติภัณฑ 
            มารโคนี่ (Marconi.1993:33) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา คุณคาตราสินคา 
คือ  การรับรูถึงคุณคาในตราสินคา 
            Marketing Science Institute ของประเทศสหรัฐอเมริการ (Keller.1998) ไดใหความหมาย
ของคุณคาตราสินคาไววาเปนกลุมของความสัมพันธ และพฤติกรรมเกี่ยวกับตราสินคาของลูกคา 
ชองทางการจัดจําหนายและบริษัทเจาของ ทําใหตราสินคานั้น ๆ สามารถสรางยอดขายและผลกําไร 
ทําใหตราสินคาแข็งแกรง มีความมั่นคง แตกตาง และมีความไดเปรียบคูแขง 
            เสรี วงษมณฑา (2540:43 ) ไดใหความหมายไววา  คุณคาของตราสินคา (Brand Equity) 
หมายถึง การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคาซึ่งเปนผูซ้ือ (Bovee 
and Others 1955:2) นักการตลาดจะตองพยายามสรางคุณคาใหตราสินคาใหมากที่สุดเทาที่มากได 
กลาวคือ การที่คนมีความรูเกี่ยวกับตราสินคา มีผลในการสรางความแตกตางใหตราสินคาและมีผล
กอใหเกิดพฤติกรรมของตราสินคานั้น คุณคาของตราสินคาจะเกิดขึ้นก็ตอเม่ือผูบริโภคคุนเคยกับ
ตราสินคา มีความรูสึกที่ดีตอตราสินคาอยางมั่นคงจดจําตราสินคานั้นไดดวยลักษณะที่ไมซํ้ากับตรา
สินคาอ่ืน 
 
คุณคาของตราสินคาในสายตาของผูบริโภค (Customer – based Brand Equity) 
            การสรางคุณคาใหตราสินคาเกิดในสายตาผูบริโภค (เสรี วงษมณฑา. 2540:43 อางอิงจาก 
วัฒนะ อองลํายอง. สารนิพนธ 2548:17) มีหลักเกณฑดังน้ี 

1. ตองกอใหเกิดความรูสึกวาสนิคานั้นแตกตางจากสินคาอ่ืน 
2. คุณคาในตราสินคาเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคา หรือเกิดความ

พึงพอใจ บางประการซึ่งเกิดจากลักษณะตราสินคาที่เปนเอกลักษณ และแขง็แกรงในความทรงจํา
ของลูกคา 
            คุณสมบัติของตราสินคา (Brand Characteristics) (เสรี วงษมณฑา. 2540:43 อางอิงจาก 
วัฒนะ อองลํายอง. สารนิพนธ 2548:17) มีดังน้ี 

1. ตราสินคาจะอยูในความคิดของลูกคา (Exist Only in the Mind of the customer) 
ซ่ึงเกิดจากผูบริโภคมีความรูในตราสินคา ซ่ึงเปนการรับรูอยางตอเน่ือง เรียกวา เกิดคุณคาในตรา
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สินคา (Brand Value) ตราสินคาอยูในความคิดคํานงึของผูบริโภค ตราสินคาไมไดอยูภายนอกให
ใครเลยีนแบบได 

2. ตราสินคาจะมีคุณคาก็ตอเม่ือลูกคามีความรูสึกที่ดีในขณะที่จะซ้ือสินคา ดังน้ัน จึง
ตองสรางตราสินคาใหมีคุณลักษณะที่ดีเพ่ือใหอยูในจิตใจของผูบริโภคเหนือตราสินคาอ่ืน ๆ ใน
ประเภทเดียวกัน ตราสินคาจะมีความหมายตอเม่ือผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีและอยากมีพฤติกรรมที่
สนับสนุนตราสินคา ในชวงการตัดสินใจซื้อตราสินคาจะมีคาก็ตอเม่ือเกิดความคิดดานดี (Positive 
Thinking) ในสถานการณการซื้อ (Out of Buying Situation) ตราสินคานั้นก็ไมมีความหมาย เพราะ
ลูกคารูจักตราสินคา ชื่นชมตราสินคา แตไมซ้ือสินคา ดังนั้น เราจะตองพยายามสรางตราสินคาให
ลูกคาระลึกถึงและคิดถึงในเวลาที่จะซื้อ แลวเกิดพฤติกรรมการซื้อไมใหจําไดแลวชอบอยางเดียว 

3. ตราสินคาจะอยูในความทรงจําของลูกคา (The Brand is a Living Memory) แต
อยางไรก็ตามตราสินคาเปนสิ่งที่ไมคงที่ อาจจําไดหรือจําไมได อาจดีขึ้นหรือเลวลง ดังน้ัน นักการ
ตลาดจึงตองกระตุนใหเห็นตราสินคาบอย ๆ เพ่ือเพ่ิมความถี่ของวิธีการสื่อสารตามสินคา (Brand 
Contact) 

4. คุณคาตราสินคาเปนเหมือนสิ่งมีชีวิต (Living Thing) ดังน้ัน เราจึงตองใชเครื่องมือ
การลาดเพื่อสรางความทรงจําในตราสินคาอยางตอเน่ือง (Living Memory) และเปนลักษณะความ
ทรงจําที่ดียิ่งขึ้นเรื่อย ๆ (Growth Memory) โดยใชกิจกรรมการติดตอสื่อสารทางการตลาด 
(Marketing Communication) ในการใสความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) อยางสม่ําเสมอ 
(Constantly) 

5. ตราสินคาจะมีลักษณะทางพันธุกรรม (The brand is a generic program) 
หมายความวา ตราสินคามีลักษณะเฉพาะและมีลักษณะเดน คือ ถาสรางตราสินคานั้นจะตองมีความ
สอดคลองกัน 

6. ตราสินคาจะตองเปนตัวสรางความหมาย และทิศทางการสงเสริมการตลาดของ
สินคา (The brand gives product their meaning and direction) การสื่อสารทางการลาดไมวาจะใช
เครื่องมือใดจะตองใหความหมายที่เกี่ยวของกับตราสินคานั้นใหชัดเจนขึ้นเรื่อย ๆ และทําใหสินคามี
ลักษณะเฉพาะตัวที่ไมสับสน 

7. ตราสินคาเปนพันธะสัญญาระหวางผูขายกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย (A brand is a 
contract) คือ เปนพันธะสัญญาระหวางผูสื่อสารกับผูซ้ือ ผูบริโภคเลือกซื้อตราสินคานั้น เพราะผู
สื่อสารไดระบุถึงลักษณะทางพันธุกรรมในตราสินคานั้น ดังนั้น จึงเปนสัญญาที่แมไมมีการเขียนก็
เหมือนกับเขียนไวแลว (Invisible contract) คุณสมบัติผลิตภัณฑจึงจะตองสอดคลองกับการสื่อสาร
ทางการตลาดทั้งหลาย จึงจะสอดคลองกับความคาดหวังที่ผูบริโภคหวังไวจากการไดรับรูเกี่ยวกับ
สินคา จากเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่นักการตลาดใช 

8. ความรูเกี่ยวกับตราสินคาจะไดรับผลกระทบจากกิจกรรมตาง ๆ ทางการตลาด เชน 
การจัดแสดงสินคา การจัดนิทรรศการ เปนตน ก็จะทําใหความรูเกี่ยวกับตราสินคาเปลี่ยนแปลงได 
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ดังนั้น ใหระลึกวาทุกิจกรรมที่ธุรกิจทํานั้นจะสงผลกระทบตอตราสินคา และเม่ือความรูเกี่ยวกับ
ตราสินคา และเมื่อความรูเกี่ยวกับตราสินคาเปลี่ยน พฤติกรรมของผูบริโภคที่ตอตราสินคาอาจ
เปลี่ยนได 
            ปจจัยสําคัญเกี่ยวกับความรูในตราสินคา      เปนการใชหลักในการสื่อสารทางการตลาด 
2 ประการ คือ 

1. ระลึกวาทุกกิจกรรทการตลาดมีผลกระทบเกี่ยวกับความรูในตราสินคา (Recognize 
that all types of marketing actives have an effect on brand knowledge)  

2. การเปลี่ยนแปลงในความรูเกี่ยวกับตราสนิคาจะมีผลกระทบเกีย่วกบัยอดขาย 
(Change in brand knowledge will impact traditional measure such as sales) 
 
            องคประกอบของคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) 
            จากความสําคัญของคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค และคุณสมบัติของตราสินคา 
ทําใหการศึกษาเกี่ยวกับตราสินคามักจะเห็นและใหความสําคัญในสายตาของผูบรโิภค ซ่ึงแนวคิด
และแบบจําลองคุณคาของตราสินคาของ Aaker, D.A. (1991) โดยอธิบายวา คณุคาของตราสินคา
น้ัน มีองคประกอบ 5 อยางดวยกัน คือ 

1. การรูจักตราสินคา (Brand awareness) 
การรู จักชื่อตราสินคา เปนองคประกอบหนึ่งของคุณคาตราสินคา และจัดวาเปน

จุดเริ่มตนที่จะทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ เพราะการที่ตราสินคาใด ๆ สามารถเขามาอยูในใจ
ผูบริโภคไดในขณะที่กําลังถึงสินคาประเภทนั้น ๆ อยู ก็ยอมแสดงวาตราสินคานั้นมีความมั่นคงอยู
ในใจของผูบริโภควา มีคุณภาพดีและเชื่อถือได ดังน้ัน จึงมักถูกเลือกซื้อหรือใชมากกวาตราสินคาที่
ไมเปนที่รูจัก ซ่ึงตราสินคาไทยจะชวยลดปญหาการแขงขันทางดานราคา เพราะสัญลักษณตรา
สินคาไทย และตราสินคาของผูประกอบการจะสามารถสรางมูลคาเพิ่มใหกับผลิตภัณฑ ผานคุณคา
ตราสินคา (Brand Value) และมูลคาของตราสินคา (Brand Equity) 

2. คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived quality) 
คุณภาพที่ถูกรับรู หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคที่รับรูถึงคุณภาพโดยรวม หรือ

คุณภาพที่เหนือกวาสินคาตราอื่นของสินคาตราใดตราหนึ่ง โดยจะมีการคํานึงถึงวัตถุประสงคในการ
ใชงานหรือคุณสมบัติของสินคานั้น ๆ จัดวาเปนองคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาตราสินคา เพราะ
เปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคไดรับทราบถึงความแตกตางและตําแหนงของสินคานั้น รวมทั้งทําใหผูบรโิภค
มีเหตุผลที่จะซื้อสินคานั้นดวย 

3. ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand associations) 
ความสัมพันธกับตราสินคา หมายถึง ความสัมพันธซ่ึงเชื่อมโยงตราสินคาเขากับความ

ทรงจําของผูบริโภค เม่ือจะซ้ือสินคาไทย ก็จะนึกถึงความประณีตพิถีพิถัน เปนตน ดังน้ัน ตราสินคา
จึงมีสวนชวยใหผูบริโภคสามารถดึงขาวเกี่ยวกับตราสินคาออกมาจากความทรงจํา ทําใหสินคามี
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ความแตกตางจากคูแขง รวมทั้งทําใหผุบริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินคา โดยการสรางทัศนคติเชิง
บวกใหกับตราสินคา 

4. สินทรัพยประเภทอื่น (Other proprietary brand assets) 
สินทรัพยของตราสินคา เชน สิทธิบตัร เครื่องหมายการคา หรือความสัมพันธชอง

ทางการจัดจําหนายเปนตน  จัดวาเปนองคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาตราสินคา เนื่องจากสิ่ง
เหลานี้เปนสินทรัพยที่มีคา ซ่ึงจะชวยปกปองตราสินคาจากผูแขงขันได 

5. สินทรัพยประเภทอื่น (Other proprietary brand assets) 
สินทรัพยของตราสินคา เชน สิทธิบตัร เครื่องหมายการคา หรือความสัมพันธชอง

ทางการจัดจําหนายเปนตน  จัดวาเปนองคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาตราสินคา เน่ืองจากสิ่ง
เหลานี้เปนสินทรัพยที่มีคา ซ่ึงจะชวยปกปองตราสินคาจากผูแขงขันได 
 
หลักคิดในการบริหาร Brand Equity โดย David A.Aaker (ศรีกัญญา มงคลสิริ,2547:210-242) 

 David A.Aaker กลาววา Brand Equity ประกอบดวยตัวแปรตาง ๆ ที่สําคัญ 5 กลุม คือ  
1. Brand Loyalty 
2. Brand Awareness 
3. Perceivd Quality 
4. Brand Association 
5. Other Assets 

ตัวแปรทั้งหมดนี้พิสูจนแลววามีประโยชนตอบริษทัใน 2 ลักษณะที่สําคัญดังน้ี 
1. เพ่ิมคุณคาตอผูบริโภค ดวยการทําให 

1.1 การมีแบรนดที่มี Brand Equity สูง ๆ จะทําใหผูบริโภคเขาใจแบรนดไดดีขึ้น  
เน่ืองจากผูบริโภคมีขอมูลเกี่ยวกับแบรนดที่มากพอและดีพอทําใหการทําความเขาใจแบรนด และที่
ทําความเขาใจความหมายตาง ๆ ที่ประกอบกันเปนตัวตนของแบรนดไมไดเปนเรื่องยากสําหรับ
ผูบริโภค 

1.2 การมีแบรนดที่มี Brand Equity สูง จะทําใหผูบริโภคมีความเชื่อม่ันในแบรนด  อาจ
เปนเพราะผูบริโภคเคยมีประสบการณที่ดีจากการใชแบรนดเรา หรืออาจเปนเพราะผูบริโภคมี
ความคุนเคยกับตัวตนของแบรนดเราแลว 

1.3 การมีแบรนดที่มี Brand Equity สูง จะทําใหเพ่ิมคุณคาความพึงพอใจ ในการใชแบ
รนดเนาสําหรับผูบริโภค อาทิ ผูบริโภคที่ไดรับของขวัญวันเกิดเปนนาฬิกาหนึ่งเรียน หากนาฬิกานัน้
เปนนาฬิกาโรเล็กซ ความพึงพอใจก็จะทวีสูงขึ้นกวานาฬิกาทั่วไปที่ไมมีแบรนด 

2. เพ่ิมคุณคาตอกิจการได 
การมีแบรนดที่มี Brand Equity สูง จะสามารถทําใหเราสามารถบริหารจัดการกิจกรรม

ดานการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผล เพราะไมตองมัวพะวงกับความรูสึกของ
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ลูกคาปจจุบัน บริษัทสามารถจัดสรรงบประมาณเพื่อดึงดูดใจลูกคาใหม ในขณะที่งบประมาณสวน
หน่ึงก็สามารถนํามาใชเพ่ือย้ําความักดีในกลุมลูกคาปจจุบัน บริษัทไมจําเปนตองเสียงบประมาณใน
การแกปญหาตาง ๆ ของแบรนด 

 การมีแบรนดที่มี Brand Equity สูง ทําใหเราสามารถทําธุรกิจไดอยางมีกําไร เพราะ
คุณคาของแบรนดมีสูงมากพอที่จะทําใหเราไมจําเปนตองทํากิจกรรมดานการตลาดในลักษณะลด
แลกแจกแถม อีกทั้งยังสามารถตั้งราคาสินคาสูงได 

การมีแบรนดที่มี Brand Equity สูง จะชวยทําใหกิจการเติบโตไดดวย การนําชื่อของแบ
รนดที่ดี และมีอยูมาขยายผลสําหรับการขายสินคาตัวอ่ืนในลักษณะของ Brand Extension เชน 
กรณีแบรนด Nike แตเดิมขายเฉพาะรองเทากีฬา ไมวาจะเปนอุปกรณกอลฟ หรือแมแตเสื้อผา 
กระเปาตาง ๆ เปนตน 

การมีแบรนดที่มี Brand Equity สูง ทําใหบริษทัมีอํานาจในการเจรจาตอรองกับคูคามาก
ขึ้น โดยเฉพาะกับคูคาที่เปนชองทางการจัดจําหนาย คูคาเหลานีมั้กจะยินดีทําธุรกิจกับแบรนดที่มี
ชื่อเสียง และเปนที่รูจักมากกวาแบรนดทีไ่มเคยไดยินมากอน 

การมีแบรนดที่มี Brand Equity สูง ทําใหบริษัทมีขอไดเปรียบทางการแขงขันเหนอืคูแขง
เพราะนั่นคือ หน่ึงในอุปสรรคสําหรับการเขามาทําตลาดของคูแขง คูแขงธรรมดาที่งบประมาณไม
มากพอ หากตองการแขงขนักับแบรนดทีมี่ Brand Equity สูง แลว มีทางเลือกเพียงแคทุมเงินทุก
บาทเพื่อการแขงขัน หรือขอเพียงแคสวนแบงตลาดเล็ก ๆ ในจุดที่แบรนดแข็ง ๆ ไมสนใจ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 4 : Brand Equity and its Values ( David A.Aaker, Brand Equity Managing ) 

 

 
Brand Equity 

Name & Symbols

Brand Association 

Other 
Proprietary 
Assets 

Brand Awareness 

Brand Loyalty

Perceived Quality

Provides values to customer by  
Enhancing customer’s 
- Interpretation and  processing of 

information 
- Confidence in the purchase decision 
- Use satisfaction 

Provides values to firm by enhancing :  
- Efficiency and effectiveness of marketing 

programs 
- Brand Loyalty 
- Price & Margins 
- Brand extensions 
- Trade leverage 
- Competitive advantage 
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 องคประกอบที่สําคัญของ Brand Equity มีอยูดวยกัน 5 องคประกอบ  ในสวนนี้ใครขอ
อธิบายรายละเอียดขององคประกอบตาง ๆ ตอไปน้ี  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Brand Equity

Brand Loyalty Brand 
Awareness 

Perceived 
Quality

Brand 
Associations

Other Proprietary 
Brand Assets 

-Reduce 
marketing cots  
- Trade leverage  
- Attract new 
customers (create 
awareness and 
reassurance) 
- Time to respond 
to competitive 
threats 

-Anchor to which 
other associations 
can be attached  
- Familiarity & 
liking 
- Signal of 
substance & 
commitment 
- Brand to be 
considered 

-Reason to buy 
- Differentiation 
and Position 
- Price 
- Channel 
member interest 
- Extensions 
 

-Help process 
retrieve 
information 
- Differentiate and 
position 
- Reason to buy 
- Create positive 
attitude and 
feeling 
- Extension 

-Competitive 
advantage 
 

Provide value to customer by enhancing customer’s :
- Interpretation & processing of information 
- Confidence in the purchase decision 
- Use satisfaction 

Provide value to firm  by enhancing : 
- Efficiency and effectiveness of marketing programs 
- Brand Loyalty 
- Price/marketing 
- Brand extensions 
- Trade leverage 
- Competitive advantage 

ภาพประกอบ 5 : Brand Equity and its Components (adapted from David A.Aaker, Managing Brand) 
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องคประกอบที่ 1 : Brand Loyalty 
 Brand Loyalty ความภักดีที่ผูบริโภคที่มีตอแบรนด ถือไดวาเปนแกนสําคัญของ Brand 
Equity น่ันคือ หากผูบริโภคที่มีตอแบรนดแตละแบรนดไมตางกันแลว ผูบริโภคก็จะซ่ือสินคาเพราะ
เหตุผลอ่ืน อาทิ เพราะราคาถูกกวา หรือเพราะสินคามีวางขายเทานั้น 
 ในทํานองกลับกัน ถาผูบริโภคมีความภักดีกับแบรนดระดับสูงแลว ผูบริโภคก็จะซื้อสินคาแบ
รนดน่ันอยางตอเน่ือง โดยไมคํานึงวาแบรนดน้ันจะปรับราคาขึ้นหรือคูแขงปรับราคาลงอีกทั้งมี
โปรโมชั่นอยางไร น้ันคือ เหตุและผลที่หลาย ๆ คนพิจารณาวา Brand Loyalty มีความสัมพันธอยาง
ใกลชิดในลักษณะผกผันกับความออนแอของแบรนด (Brand Vulnerability) หากแบรนดไดรับความ
ภักดีจากผูบริโภคมาก ก็จะออนแอนอย คูแขงไมสามารถโจมตีแบรนดหรือแยงชิง ผูบริโภคที่ภักดี
กับแบรนดไปได 
 
Strategic Values of Brand Loyalty 
คุณคาสําคัญของ Brand Loyalty สามารถสรุปเปนประเด็นสําคัญไดดังตอไปน้ี 

1. Reduce Marketing Cost 
 แบรนดใดก็ตามที่มี Brand Loyalty สูง จะชวยประหยัดคาใชจายในการทําตลาดได

มหาศาล เพราะไมจําเปนตองทุมเทงบประมาณเพื่อกิจกรรมสงเสริมการขายเพื่อรักษาลูกคาปจจุบัน 
อีกทั้งยังสามารถกันสวนของงบประมาณดังกลาวเพื่อสรางฐานลูกคาใหมไดอีกดวย กรณีน้ี นักสราง
แบรนดทุกคนทราบดีวา คาใชจายในการดึงผูบริโภคทั่วไปใหมาเปนลูกคาของแบรนดสูงมากมาย
มหาศาล และความสําเร็จในการกระทําดังกลาวก็ไมสูงเนื่องจากแบรนดคูแขงก็ทุมเทเพื่อรักษา
ลูกคาของตนเองอยูเชนกัน 

2. Trade Leverage  
 แบรนดที่มี Loyalty สูง  ยอมเปนแบรนดที่ผูบริโภคตองการ ชองทางการจัดจําหนายจึง

มักจะยินดีที่จะใหแบรนดเหลานี้อยูในรานของตน การตอรองเพ่ือใหไดอยูในตําแหนงดีในชองการจัด
จําหนายไมไดเปนเรื่องยากเย็นเหมือนแบรนดที่มี Loyalty ต่ํา 

3. Attracting New Customers  
 สําหรับผูบริโภคที่ยังตัดสินใจไมไดวาสินคาที่ตนเองตองการควรจะเปนแบรนดใด การ

หารือผูที่มีประสบการณใชสินคามากอนเปนอีกหนึ่งในวิธีการหาขอมูล หากผูที่ถูกหารือเปนลูกคาที่
ภักดีตอแบรนดเราแลว ผูน้ันก็จะเปนคนใหขอมูลที่ดีของแบรนดเรา น่ันก็เปนอีกหนึ่งในคุณคาของ
การมี Brand Loyalty สูง 

4. Time to Respond to Competitive Threats 
การทําธุรกิจแบรนดทุกแบรนดหลีกเลี่ยงไมไดที่ตองเจอสภาพคูแขงทําการตลาดอยาง

รวดเร็วและรุนแรงเพ่ือแยงชิงสวนแบงตลาดจากแบรนดเรา ในกรณีน้ีหากแบรนดของเราเปนแบ
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รนดที่ผูบริโภคมีความภักดีสูงแลว ระยะเวลาที่ผูบริโภคแบรนดเราใชในการตัดสินใจเพื่อลองใชแบ
รนดอ่ืนจะนาน น่ัน หมายความวา เรามีเวลามากพอที่จะตอบโตเชิงการตลาด 
 Brand Loyalty มีอยูดวยกันหลายระดับ (Fig.3) ความทาทายของนักสรางแบรนดที่การที่
จะตองนําพาแบรนดของตนไตระดับขึ้นไปสูยอดสูงสุด จากระดับที่หน่ึง ซ่ึงผูบริโภคมีพฤติกรรมซื้อ
สินคาเปลี่ยนแบรนดไปมาเพราะเห็นวาแตละแบรนดไมแตกตางกัน หรือเปนเพราะแบรนดอ่ืน ๆ มี
กิจกรรมสงเสริมการตลาดใหขึ้นสูระดับสอง ซ่ึงผูบริโภคเริ่มรูสึกพึงพอใจในแบรนด และไมคิดวา
จําเปนตองเปลี่ยนแบรนด 
 เม่ือประสบความสําเร็จในการไตระดับขึ้นสูระดับสองแลว นักสรางแบรนดก็ตองพยายามหา
หนทางนําพาแบรนดขึ้นสูระดับสาม น่ัน คือ ทําใหผูบริโภครูสึกวา หากจะเปลี่ยนไปใชแบรนดอ่ืน
แลว จะเกิดตนทุนอันหมายถึง ตนทุนที่ตองเสียเวลาศึกษาสินคาใหม, ตนทุนดานการเงิน หรือ
ตนทุนดานความเสี่ยง อาทิ ความเสี่ยงที่เกิดจากบริการหลังการขาย เปนตน 
 

     
 
ภาพประกอบ 6 : The Loyalty Pyramid of Consumes (Adapted from David A.Aaker, 
Managing Brand Equity) 
 
 ลําดับที่สี่ของความภักดีที่นักสรางแบรนดตองสรางสําหรับแบรนดตน  คือ   การทําใหแบ
รนดกลายเปนเพ่ือนของผูบริโภค ผูบริโภคตองรูสึกชื่นชอบในแบรนดจริง ๆ ความชื่นชอบนั้นตอง
เปนผลจากการที่ผูบริโภครูสึกผูกพันพันกับสิ่งที่ประกอบกันเปนตัวตนของแบรนด อาทิ คุณภาพ
ของสินคา,  ภาพลักษณของแบรนด,  ประสบการณที่ดีเกี่ยวกับแบรนด  ความหมายตาง  ๆ ของแบ
รนดที่เกิดจาก Brand Identity เปนตน 

 

No Brand Loyalty 
Switching, Price-Sensitive, Brand indifference 

No Reason to change 
Satisfied & Habitual Buyers

Satisfied Buyers 
Switching occurs costs

Friend to Brands
Like the brand 

Committed Buyers 
Brands are part of their lives
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Measuring Brand Loyalty  
 ในการวัด Brand Loyalty นักสรางแบรนดสามารถเลือกวีการวัดได  2 ลักษณะ คือ 

1. Behavior Measure เปนการวัด Brand Loyalty โดยการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคที่
กระทําตอแบรนด  

2. Switching Cost Measure เปนการวัด Brand Loyalty ดวยการศึกษาองคประกอบตาง ๆ ที่
รวมกันเปนตน ทุนในการเปลี่ยนแบรนด Brand Switching Cost มีดังน้ี 

 
1. Behavior Measure  

Behavior Measure เปนการวัด Brand Loyalty แบบตรงไปตรงมา กลาวคือ เปนการศึกษา
พฤติกรรมที่ผูริโภคกระทําตอแบรนด สิ่งที่สามารถใชวดั Brand Loyalty ลักษณะนี้ได มีตอไปน้ี 

1.1 Repurchase Rate หมายถึง การศึกษาอัตราการซื้อซํ้าของผูบริโภควาเปนเชนไร 
1.2 Percent of Purchase  หมายถึงการศึกษาสัดสงนของแบรนดเราที่ผูบริโภคซื้อซํ้าวา

เม่ือเปรียบเทียบในบรรดาสินคาประเภทเดียวกันทั้งหมดแลวน้ัน ผูบริโภคซื้อแบรนดเราซ้ําใน
ปริมาณเทาไร 

1.3 Number of Brands Purchased หมายถึง การศึกษาจํานวนของแบรนดอ่ืน ๆ ที่ผูริ
โภคซื้อดวยเชนกันวามีกี่แบรนด 

 อน่ึง นักสรางแบรนดพึงระลึกดวยวาธรรมชาติ Brand Loyalty สําหรับสินคาแตละ
ประเภทตางกันเพราะตัวแปรดอื่น ๆ ดวย อาทิ จํานวนของคุแขง, ความสามารถในการทําตลาดของ
คูแขง และธรรมชาติของสินคา ฯลฯ น้ันก็หมายความวา เราไมควรนําขอมูลจากสินคาตางประเภท
กันมาเปนดัชนีวิเคราะห Brand Loyalty ของสินคาของแบรนดเรา ตัวอยางเชน เราไมควรนําดัชนีชี้
วัด Brand Loyalty ของน้ําตาล เกลือ ซ่ึงมี Brand Loyalty สูงประมาณ 80% มาเปนดัชนีวิเคราะห
สํารหับแบรนดของเรา ซ่ึงเปนแบรนดของสินคาประเภทแชมพู สบู ซ่ึงปริมาณ Brand Loyalty 
โดยรวมจะอยูต่ํากวาประมาณ 30-40% 

2. Switching Cost Measure 
การศึกษา Switching Cost  เปนอีกหนึ่งในวิธีการที่สามารถนํามาชวยศึกษา Brand 

Loyalty ได การศึกษาในลักษณะนี้เปนการศึกษาประเด็นสําคัญ 2 ประเด็นดวยกันคือ 
 Invested Costs หมายถึง การศึกษาตนทุนที่ผูบริโภคไดลงลดไปสําหรับแบรนดเรา 

เชน ผูบริโภคที่ใชระบบคอมพิวเตอรแบบ PC ก็จะลงทุนระบบพิมพเอกสาร และซอฟตแวรตาง ๆ 
สําหรับ PC ไวมากแลว หรือผูที่ใชมือถือโนเกีย ก็อาจจะมีความรูเกี่ยวกับการใชงานตาง ๆ ดี
ครบถวนแลว อีกทั้งอาจจะลงทุนซ้ืออุปกรณเสริมไวมากมายที่ใชงานไดเหมาะกับโนเกียเทานั้น 

 Risk of change หมายถึง การศึกษาความเสี่ยงในความรูสึกของผูบริโภควา หาก
เปลี่ยนแบรนดแลวจะเปนเชนไร เชน ผูบริโภคที่แมจะไมพึงพอใจกับระบบการใหบริการจาก
โรงพยาบาลใกลบานที่ใชประจํา แตการชักชวนใหผูบริโภคกลุมน้ีเปลี่ยนไปใชบริการโรงพยาบาล
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ใหม อาจจะไมงายนัก เพราะผูบริโภคกลุมน้ีเห็นวามีความเสี่ยงที่จะใชบริการกับแพทยและ
พยาบาลที่ไมเคยรูสึก และไมคุนเคยกับมากอน เปนตน 
 
Key Diagnosis to Sep Up 
 สําหรับนักสรางแบรนดที่มีเปาหมายที่จะเลื่อนระดับชั้นของความภักดีจากผูบริโภคนั้น ควร
จะทําการวัดตวัแปรตาง ๆ เหลานี้เกี่ยวของกับการปรับเลื่อนระดับชั้น 

1. Satisfaction Level 
Satisfaction Level คือ การวัดระดับชั้นแหงความพึงพอใจที่ผูบริโภคมีตอแบรนด 

โดยทั่วไปแลวจะเปนการศึกษาคนหาปริมาณและธรรมชาติของความไมพึงพอใจ (Dissatisfaction 
Level) ที่ผูบริโภคมีตอแบรนดเรามากกวาการศึกษาในประเด็นนี้อาจเปนการคนหาวาผูบริโภครูสึก
ไมพอใจแบรนดเราในประเด็นใดบาง, ความรูสึกไมพอใจสงผลตอพฤติกรรมหรือทัศนคติตอแบรนด
ใหเปลี่ยนแปลงไอยางไร เปนตน 

การศึกษาระดับความพึงพอใจนั้น อาจจะทําไดดวยการศึกษาโดยอาศัยสื่อที่บริษัทมีอยู 
อาทิ Guarantee Cards, Response Rate of Activities หรืออ่ืน ๆ หลักการก็มีเพียงอยูที่วา 
ผูบริโภคที่พอใจตอแบรนดเราสูง จะยินดีที่ไดมีโอกาสตอบโตหรือสื่อสารกับแบรนด ในขณะที่
ผูบริโภคที่ไมไดรูสึกเชนนั้น จะเฉย ๆ ตอกิจกรรมทั้งหมด 

2. Liking Level  
Liking Level คือ การวัดระดับชั้นแหงความชอบที่ผูบริโภคมีตอแบรนดสามารถใช  

Liking Scale มาชวยในการศึกษา เน่ืองจากผูบริโภคทั่วไปจะมีความรูสึกตอแบรนดในลักษณะ
สอดคลองกับ Scale ดังกลาวเปนลําดบัชัน้ตอไปน้ี  และลําดับชั้นความพอใจสูงสุดจะอยูที่ลาํดับที่ 5 
ดังน้ี 

ลําดับที่ 1 : Indifference 
ลําดับที่ 2 : Linking 
ลําดับที่ 3 : Respect 
ลําดับที่ 4 : Friendship 
ลําดับที่ 5 : Trust 
ในการระบุรายละเอียดเพื่อคนหา Linking Level นักสรางแบรนดตองเขาใจสินคาและ

แบรนดของตนเองอยางถี่ถวนกอนที่จะกําหนดเปนคําถามเพื่อถามผูบริโภค ในกรณีน้ีหากมี
งบประมาณ ควรจะใชบริการจากบริษัทวิจัยหรือขอคําแนะนําจากนักจิตวิทยาและผูเชี่ยวชาญในการ
สรางแบรนด ไมควรตั้งคําถามตรง ๆ อาทิ “คุณชอบแบรนดเราหรือไม” เพราะผูบริโภคโดยเฉพาะ
คนไทยมักจะเกรงใจผูถาม และใหคําตอบกลาง ๆ หรือคําตอบแบบดูดี ขอมูลที่ไดก็แทบจะใช
ประโยชนไมได เพราะไมไดเกิดจากความรูสึกที่แทจริงของผูบริโภค 
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คําถามที่ดีเพ่ือคนหาความรูสึกลึก ๆ จากผูบริโภคนั้นตองเปนคําถามเชิงซอน

นัยสําคัญ และควรมีการตั้งคําถามในลักษณะอื่นเพ่ือตรวจสอบความถูกตองของคําตอบนั้น ๆ ดวย 
อาทิ เม่ือทราบคําตอบแลววาผูบริโภคชื่นชอบและไวใจแบรนดเรามากที่สุดแลว คําถามที่ควรจะมี
เสริมเพ่ือตรวจสอบ คําถามนี้ควรเปนคําถามในเชิงหยั่งใจวาเพื่อเช็ควา ผูบริโภคจะสนใจแบรนดอ่ืน
หรือไม เชน หากแบรนดคูแขงมีการออกสินคาใหมที่นาสนใจกวาแลว ผูบริโภคเราจะทําอยางไร 
หากคําตอบเปนวาลองซื้อใชดู  ก็หมายความวาคําตอบที่ใหไวกอนหนานี้ไมจริงเสียทีเดียวนัก 
เพราะหาผูบริโภคภักดีตอแบรนดเรามากจนถึงที่สุดแลว ก็จะไมสนใจแบรนดอ่ืนเลย เปนตน 

3. Commitment  Level  
Commitment  Level   คือ การศึกษาความผูกพันในระดับลึกที่ผูบริโภคมีตอแบรนด จะ

แสดงออกดวยการมีสวนรวมตาง ๆ ในกิจกรรมที่แบรนดจัดขึ้น สังเกตเห็นความเปลี่ยนแปลงตาง ๆ 
ของแบรนดอยางชัดเจน และมีสวนในการบอกตอเพ่ือใหผูอ่ืนชื่นชอบตอแบรนดเชนเดียวกับตน 
 
Creating & Maintaining Loyalty 
 นอกเหนือจากการทําความเขาใจและศกึษาขอมูลเกีย่วกับ Brand Loyalty แลว สิ่งที่นัก
สรางแบรนดควรกระทํานอกเหนือไปจากนั้นคือ การรักษาระดับ Loyalty ที่เหมาะสมของแบรนดเรา
ไว วธิีการรักษาระดับตาง ๆ ของ Brand Loyalty น้ันมีอยูดวยกัน 5 วิธีทีส่ําคัญดังน้ี (Fig.4) 
 

 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 7 : Creating & Maintaining Loyalty (Adapted from Davis A.Aaker, Managing Brand Equity) 
 

1. Treat them right  
หน่ึงในการจัดการเพื่อเสริมสรางและรักษา  Brand  Loyalty  คือ   การดูแลลูกคาของ

แบรนดเปนอยางดี และวิธีการที่จะทําใหแบรนดดูแลลูกคาอยางดีที่สุดคือ การนําเสนอสินคาที่ตรง
กับความตองการ, สรางภาพลักษณของแบรนดที่ทําใหผูบริโภคพึงพอใจ และการอบรมพนักงานทุก
คนใหเขาใจถึงความสําคัญในการดูแลลูกคา อีกทั้งออกขอกําหนดและวิธีปฏิบัติสําหรับพนักงานทุก
คนที่มีหนาที่ตองติดตอลูกคาใหปฏิบัติตอลูกคาอยางที่แบรนดตองการ 

2. Stay Close  
ความหางเหินเปนตัวแปรหนึ่งที่ทําใหความภักดีตอแบรนดเสื่อมถอยลงแบรนดที่ดีตอง

หาวิธีใกลชิดลูกคาอยูเสมอ ไมวาจะเปนการชี้กิจกรรมตาง ๆ หรือการกระตุนใหผูบริโภคติดตอกับ
แบรนดในทุกโอกาสที่เหมาะสม 

Brand Loyalty
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Measure & 
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Create 
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3. Measure & Manage Satisfaction  

การศึกษาระดับความพึงพอใจที่ผูบริโภคมีตอแบรนดในเชิงเปรียบเทียบกับความรูสึก
ตอแบรนดอ่ืน อีกทั้งการศึกษาความรูสึกของผูบริโภคของแบรนดอ่ืนที่มีตอแบรนดเราตาง ๆ เหลานี้ 
จะทําใหเรามีขอมูลที่ดีเกี่ยวกับแบรนดเรา จะชวยทําใหการวางแผนบริหารแบรนดของเราเปนไป
อยางดี มีทิศทาง นอกจากนี้ขอมูลที่ไดในแตละป ก็ยังสามารถนํามาศึกษาในลักษณะตอเน่ืองเพ่ือทํา
ความเขาใจพัฒนาการความพึงพอใจที่ผูบริโภคมีตอแบรนดเราดวย 

4. Create Switching Costs 
 หน่ึงในสาเหตุที่ผูบริโภคอยูกับแบรนดเราเสมอ คือ ผูบริโภครูสึกไดถึงตนทุนในการ

เปลี่ยนแบรนด และไมอยากเปลี่ยนแบรนด เพราะไมอยากเสียเวลาและคาใชจายไปกับตนทุน
เหลานั้น ดวยหลักการนี้ นักสรางแบรนดจึงสามารถรักษาความภักดีของผูบริโภคใหคงอยูไดดวย
การสรางตนทุนในการเปลี่ยนแบรนดใหเกิดขึ้น เพ่ือใหผูบริโภครับรู และไมอยากเปลี่ยนแบรนด
เพราะเหตุผลดังกลาว 

5. Provide Extra  
การมอบสิ่งที่ผูบริโภคไมไดคาดหวังจากแบรนดใหแกลูกคาเปนกรณีพิเศษ เปนหนึ่งใน

กิจกรรมที่ชวยเสริมความภักดีใหแกผูบริโภคได นักสรางแบรนดตองทําใหผูบริโภครับรูวา สิ่งที่มอบ
ใหเปนสิ่งพิเศษเพราะคุณ คือ ผูภักดีอยางแทจริง ไมควรเปนสิ่งสามัญธรรมดาที่มอบใหแกใครก็ไดที่
มีปฎิสัมพันธกับแบรนด 
 
องคประกอบที่ 2 : Brand Awareness  
 Brand Awareness หมายถึง การที่ผูบริโภคสามารถระลึกไดวาแบรนดหน่ึง ๆ เปนหนึ่งใน
แบรนดอ่ืน ๆ อีกหลายแบรนดที่ขายสินคาประเภทเดียวกัน น่ัน ก็คือ การศึกษา Brand Awareness 
เปนการศึกษาวาผูบริโภคนึกถึงแบรนดเราหรือไม เม่ือเรากลาวถึงสินคาประเภทหนึ่ง ๆ (Product 
Class) ขึ้นมาโดยเฉพาะเจาะจง เชน เราอาจจะถามวา ถานึกถึงโทรศัพทมือถือ นึกถึงแบรนด
อะไรบาง ในกรณีน้ีโทรศัพทมือถือ คือ Product Class  ในขณะที่ชื่อแบรนดตางๆ ที่ถูกกลาวถึง คือ 
แบรนดที่มี Brand Awareness  
 แบรนดที่ถูกกลาวถึงในระดับตน ๆ เรียกวา Top of Mind แบรนดที่ถูกกลาวถึงในลําดับถัด
มาโดยไมมีการชวยแนะนําจากผูถาม (Unaided Recall) จะเรียกวาเปนแบรนดที่อยูในลําดับ Brand 
Recall, แบรนดที่ผูบริโภคนึกชื่อได เม่ือมีการใหขอมูลเพ่ิม (Aided Recall) จะเรียกวาเปนแบรนดที่
อยูในลําดับ Brand Recognition และทายที่สุดแบรนดที่ไมไดถูกกลาวถึงเลย จะถูกจัดกลุมใหเปน
แบรนดที่ผูบริโภคไมไดตระหนักวามีตัวตนอยูหรือ Unaware (ภาพประกอบ 5)  
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Strategic Values of Brand Awareness 
 คุณคาสําคัญของ Brand Awareness ตอนักสรางแบรนดน้ันไมนอยเลยทีเดียว สามารถ
สรุปเปนประเด็นสําคัญไดตอไปน้ี 

1. Anchor to which other associations can be attached 
 การที่ผูบริโภคมี Awareness กับแบรนดเราถือเปนการเริ่มตนที่ดีในการสื่อสาร มิฉะนั้นแลว
คาใชจายในการสื่อสารคุณสมบัติของสินคาจะไมเกิดประโยชนอันใดเลย เพราะผูบริโภคไมทราบวา
คุณสมบัตติาง ๆ ที่กลาวอางนั้นเปนของแบรนดใด 

2. Familiarity and Liking 
 การที่ผูบริโภคมี Awareness กับแบรนดเรานั้น สามารถประเมินตอไดวาผูบริโภคมีคาม
คุนเคย (Familiarity) กับแบรนดเรา หากเราสามารถทําการสื่อสารที่ดีไดแลวน้ัน ความคุนเคย
สามารถพัฒนากลายเปนความชื่นชอบ (Liking) ตอแบรนดเราได 

3. Signal of Substance and Commitment 
 Brand Awareness คือ สญัลักษณของการมีตัวตนของแบรนด และเปนสัญญาณชี้ใหเห็นวา
แบรนดมีความมุงม่ันที่จะทําตลาดตอไปอีกนาน ผูบริโภคโดยทั่วไปหากสามารถรับรูวาแบรนดมี
ตัวตนอยู ไมวาจะเปนการรับรูผานสื่อโฆษณา หรือการเหน็แบรนดน้ัน ๆ วางจําหนายทั่วไป ก็จะ
เชื่อวาแบรนดน้ันเปนหนึ่งในแบรนดที่นาสนใจกวาแบรนดที่ตนไมเคยเห็นมากอน 

4. Brand to be considered  
 การมี Brand Awareness จะทําใหผูบรโิภคนําแบรนดน้ัน ๆ เขามาอยูใน Consideration 
Set ในการเลอืกซื้อสินคาอยูเสมอ การไดมีโอกาสเขามาอยูใน Consideration Set ถือเปนชัยชนะ
แหงการเริ่มตนที่ดีในการทาํการตลาดและสรางแบรนดกวาแบรนดทีผู่บริโภคไมรูจัก  
 

 

Unaware of Brand

Unaware Recognition

Brand Recall

Top of 
Mind 

ภาพประกอบ 8 : Brand Awareness Pyramid 
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Strategies to Achieve Awareness 
 เพ่ือสราง Awareness ใหเกิดขึ้นกับแบรนดน้ัน นักสรางแบรนดสามารถทําไดดวยวธิีการ
ตางๆ เหลานี ้

1. Be Different & Memorable  
 การที่แบรนดเราเปนแบรนดที่มีความแตกตางจากผูอ่ืนเปนการเปดโอกาสใหแบรนด
แปนที่สังเกตเห็นและจดจําได สินคาบางแบรนดตั้งชื่อแบรนดดวยวิธีการแปลกใหม เชน แบรนด 
Fcuk ที่นําตัวอักษรของคําที่ผูบริโภครูจักกันดีมากเรียงสลับใหมเปนชื่อแบรนดเพ่ือสรางความ
นาสนใจดวยความแตกตางและสรางการจดจํา 

2. Involve a Slogan or Jingle 
 แบรนดที่มีสโลแกนหรือเพลง Jingle ที่นาฟง จดจํางาย หรือทํานองสนุกสนานจะชวย

ทําใหแบรนดเปนที่รูจักไดมากขึ้น 
3. Symbol Exposure 
 สัญลักษณตาง  ๆ  ของแบรนด  สามารถนํามาชวยสรางการรับรูตอแบรนดได  สินคา

บางแบรนดทําโฆษณาโดยไมไดนําเสนออะไรมากไปกวาชื่อและสโลแกนบนปายบิลบอรดขนาด
ใหญ เพ่ือใหผูบริโภคระลึกถึงแบรนดอยูเสมอ 

4. Publicity 
 การประชาสัมพันธถือเปนอีกหนึ่งในกิจกรรมที่ชวยทําใหผูบริโภครูจักและจําแบรนดเรา

ได 
5. Event Sponsorship 
 การเปนสปอนเซอรกิจกรรมสําคัญ ๆ ที่ผูบริโภคสนใจก็เปนหนึ่งในกลวธิีสราง Brand 

Awareness ที่ดี เพราะนอกจากตนทุนในการจัดการจะไมสูงเนื่องจากผูจัดกิจกรรมเปนผูรับผดิชอบ
คาใชจายทั้งหมดแลว ยังสามารถสื่อสารใหผูบริโภคไดเห็นแบรนดเราโดยตรงไดดวย 

6. Brand Extension 
 แบรนดที่มีการขยายไลนสนิคาออกไปนอกเหนือจากสินคาหลัก ถือเปนการมีโอกาส

การเกิด Awareness ใหแกแบรนดไดเชนกัน 
 

องคประกอบที่ 3 : Perceived Quality 
 Perceived  Quality   หมายถึง  ความคิดที่ผูบริโภคมีตอคุณภาพหรือความเหนือกวาของ
แบรนดเราตอคูแขง ประเด็นสําคัญ คือ Perceived Quality เปนความคิดของผูบริโภค อาจจะเกี่ยว
หรือไมเกี่ยวของกับคุณภาพหรือลักษณะที่เปนอยูจริงของสินคา Perceived Quality เปนดัชนีที่
ชี้ใหเห็นวาผูบริโภคจะมีความตั้งใจที่จะใชสินคาที่เปนแบรนดของคูแขงหรือไม 
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  สิ่งสําคัญที่นักสรางแบรนดตองทราบคือ Perceived Quality ไมจําเปนตองผันตาม 
Satisfaction Level เสมอไป  กลาวคือ ถาผูบริโภคพอใจใน Perceived Quality ไมไดหมายความวา 
ผูบริโภคมี Perceived Quality ที่สูง  
  ที่กลาวเชนน้ีก็เพราะวา ผูบริโภคอาจจะสามารถพึงพอใจในสินคาแบรนดที่ซ้ือมาใน
ระดับสูงก็ได แมวา Perceived Quality จะอยูในระดับต่ํา เพราะผูบริโภคคาดหวังวา Perceived 
Quality ของแบรนดน้ันจะตองต่ําตั้งแตในระยะแรก 
  จะเห็นไดวา Perceived Quality เปนสิ่งที่วัดไดยากและจับตองไมได (Intangible) เพราะ 
Perceived Quality เปนความรูสึกโดยรวมที่ผูบริโภคมีตอแบรนด อยางไรก็ตามนการศึกษา Brand 
Equity นักสรางแบรนดยังคงตองพยายามศึกษา Perceived Quality เพราะการที่แบรนดเรามี 
Perceived Quality ที่สูง ก็ยอมดีกวาการมี Perceived Quality ที่ต่ําดังจะอธิบายตอไปน้ี 
 
Strategic Values of  Perceived Quality 
  ความสําคัญของ Perceived Quality ตอนักสรางแบรนดน้ันไมนอยเลยทีเดียว เพราะ 
Perceived Quality มีความสัพมันกับตวัแปรอ่ืน ๆ ทางการตลาดมากมายในหลายมิติ สามารถสรุป
เปนประเด็นสาํคัญไดดังตอไปน้ี 

1. Market Share 
Perceived Quality มีความสัมพันธกับสวนแบงตลาดของแบรนด หากสินาแบรนดใดถูก

ผูบริโภคมองวามี Perceived Quality โดดเดนเหนือคูแขงแลว โอกาสที่แบรนดน้ัน ๆ จะขยาย 
Market share ของตนก็มีสูง 

2. Profitability 
Perceived Quality มีความสัมพันธกับโอกาสการทํากําไรยอดขายของบริษัท หากแบรนด

ของเราถูกมองวามี Perceived Quality ที่ต่ําและเราสามารถแกปญหาน้ีไดแลวน้ัน โอกาสที่ยอดขาย
จะดีขึ้นก็จะมีสูง 

3. Reason to Buy 
Perceived Quality มีความสัมพันธอยางใกลชิดกับ Intention to Buy  กลาวคือ การที่

ผูบริโภคมี Perceived Quality ตอแบรนดเราที่ดี การสื่อสารตาง ๆ ของเราก็จะมีประสิทธิภาพได
งายและรวดเร็วขึ้น และประสิทธิผลในการสื่อสารก็จะเกิดขึ้นรวดเร็ว เพราะผูบริโภคสามารถให
เหตุผลแกตนเองไดวาตองซื้อแบรนดน้ัน ๆ เพราะอะไร 

4. Differentiation and Position 
ในการสรางแบรนดใหสําเร็จน้ัน หลักการสําคัญคือ แบรนดของเราตองมีความแตกตางที่

โดดเดนเหนือคูแง และมีจุดยืนของแบรนดที่ชัดเจน การที่แบรนดเรามี Perceived Quality ที่เปน
เลิศเหนือคูแขงก็เสมอนหนึ่งกับการมีตําแหนงยืนที่ไดเปรียบและแตกตางจากคูแขง 

5. Price Premium 
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 แบรนดใดก็ตามที่มี Perceived Quality ยอม หมายถึง โอกาสอันดีที่จะขายสินคาใน

ราคาสูงกวาคูแขง เพราะผูบริโภคยอมรับและมองเห็นวาคุณภาพที่จะไดรับน้ันจะเหนือกวาของแบ
รนดอ่ืนอยางแนนอน 

6. Channel Member Interest  
แบรนดที่มี Perceived Quality สูง ยอมถึงดูใหชองทางการจัดจําหนายตาง ๆ ตองการไว

จําหนาย น่ันคือ โอกาสในการทําธุรกิจอยางกวางขวางและครอบคลมุ 
7. Brand Extension 

แบรนดที่มี Perceived Quality ยอมเปดโอกาสใหนําชื่อของแบรนดน้ัน ๆ มาขยายผลดวย
การทําสินคาอ่ืน ๆ ออกมาจําหนาย เชน กรณีรานอาหารญี่ปุนโออิชิ มีชื่อเสียงดานอาหารญี่ปุน ก็
สามารถนําชื่อแบรนดมาขยายผลขายชาเชียวและสินคาอ่ืน ๆ ในอนาคตไดอีกมากมาย 

 
Factor influencing Perceived Quality  
   ในการศึกษา Perceived Quality นักสรางแบรนดอาจจะทําโดยการศึกษาตัวแปรตาง ๆ ที่
มีผลกระทบตอ Perceived Quality แยกออกเปน 2 กลุมหลักดังน้ี 
 
กลุมที่ 1 : Product Quality 
   คุณภาพของสินคา อาทิ ความสามารถในการทํางาน ลักษณะของสินคา ความสอดคลอง
ระหวางสิ่งที่ลูกคาคาดหวังและสิ่งที่ลูกคาไดรับความนาเชื่อถือของสินคา ความทนทานของสินคา 
การใหบริการหลังการขายของสินคา และความเหมาะสมในการนําสินคาไปใชงานจริง ตางก็เปนตัว
แปรที่ชวยทําหนาที่ประเมินระดับ Perceived Quality ของแบรนดเราได 
 
กลุมที่ 2 : Service Quality 
   หากสินคาเราเปนสินคาที่เกี่ยวของกับการบริการลูกคาดวยแลวน้ัน เราก็สามารถศึกษา 
Perceived Quality จากมุมมองของคุณภาพการใหบริการดวยการศึกษาลักษณะตาง ๆ ของ
คุณภาพเหลานั้น อาทิ ความรูสึกที่จับตองไดจากการไดรับบริการ, ความนาเชื่อถือในการใหบริการ, 
ความสามารถมนการใหบริการ, ความรับผิดชอบในการใหบริการ และการเอาใจใสดูแลของพนักงาน
ใหบริการ เปนตน 
 
Delivering High Quality 
   หากแบรนดเรามีความมุงม่ันที่จะนําเสนอ Perceived Quality ที่สูงเหนือคูแขงแลว เรา
สามารถทําไดโดยกลยุทธสาํคัญ ๆ ดังตอไปน้ี 
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กลยุทธที่ 1 : Commitment of Quality 
   กลยุทธน้ี นักสรางแบรนดตองทาํใหทุกคนที่เกี่ยวของทราบและรบัรูแนวทางปฏิบตัวิา
บริษัทจะรกัษาคุณภาพตาง ๆที่ดีที่สุดในแตละสวนอยางไร 
กลยุทธที่ 2 : Quality Culture 
   ภายใตกลยุทธ น้ี นักสรางแบรนดตองสรางวัฒนธรรมองคกรใหทุกคนเขาใจเห็น
ความสําคัญ และมุงม่ันเพ่ือสรางคุณคาใหเกดิขึ้นแกองคกรเหมือน ๆ กัน 
กลยุทธที่ 3 : Customer Input 
   ภายใตกลยทุธน้ี นักสรางแบรนดสามารถนําขอมูลจากผูบริโภคมาใชใหเปนประโยชนใน
การพัฒนาและรักษา Perceived Quality ของกิจการและแบรนดไวได 
 
องคประกอบที่ 4 : Brand Associations 
   Brand Associations หมายถึง ทุกสิ่งทุกอยางที่รวมตัวกันขึ้นมาเปนแบรนด การที่เราทํา
ใหผูบริโภคไดมีโอกาสสัมผัสสิ่งตาง ๆ เหลานี้มากเทาใด ผูบริโภคก็ยิ่งรูจักแบรนดเรามากขึ้นเทานั้น 
 
Strategic Values of Brand Associations 
   คุณคาสําคัญของ Brand Associations สามารถสรุปเปนประเด็นสําคัญไดดังตอไปน้ี 

1. Help Process  & Retrieve Information 
สิ่งตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับแบรนด Brand Associations สามารถเปนขอสรุปรวมถึงตัวตน

ของแบรนดที่กระชับและไดใจความ ชวยทําใหผูบริโภคไดนึกถึงขอมูลอ่ืน ๆ เกี่ยวกับแบรนดที่จะ
ชวยทําใหการตัดสินใจซื้อสินคาของแบรนดน้ัน ๆ เปนไปงายขึ้น 

2. Differentiate and Position 
Brand Associations อาจจะเปนขอมูลที่ทําใหแบรนดหน่ึง ๆ มีความแตกตางที่

ไดเปรียบเหนือคูแขง สินคาที่เน้ือแทของสินคาไมแตกตางกันมาก เชน สินคาประเภทเครื่องด่ืม
บํารุงกําลังจําเปนตองทําใหผูบริโภคเห็นตัวตนที่แตกตางกับผานการโฆษณา  ทําใหผูบริโภคจําได
วา   แบรนดไหนคือลูกผูชายตัวจริงและแบรนดไหนคือนักสูผูยิ่งใหญ เปนตน 

3. Reason to Buy 
Brand Associations  อาจจะประกอบกันขึ้นมาจากคุณลักษณะของสินคาและคุณคา

ของแบรนดในความรูสึกของผูบริโภค หากผูบริโภครับรูเชนนั้นแลวสิ่งเหลานั้น คือ เหตุผลในการ
เลือกซื้อแบรนดน้ัน ๆ ของผูบริโภค 

4. Create Positive Attitudes & Feeling 
Brand Associations สามารถทําใหผูบริโภครูสึกดีกับแบรนดได การใชบุคคลที่มี

ชื่อเสียงเปนหน่ึงในวิธารที่นําคุณสมบัติของคนเหลานั้นมาเชื่อมตอกับแบรนด  หากผูบริโภคชื่นชม
คนเหลานั้นแลว ก็จะชื่นชมตอแบรนดดวยเชนกัน 
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5. Basis for Extension 

Brand Associations ที่ดี คือ โอกาสในการขยายตัวของกิจการผานสินคาแบรนดเดิม 
ดวยคุณสมบัติใหม ๆ เชน การที่ฟริโต-เลย ที่ไดชื่อวาเปนผูนําในตลาดมันฝรั่งทอดกรอบในไทยนํา
แนวคิดจับครัวไทยใสถุงดวยการขยายตัวสินคาไลนมันฝรั่งดวยรสครบเครื่องตมยํา  เม่ียงคําครบรส 
และพริกเผาปรุงรส หรือการที่เปดโอกาสใหแบรนดไดขยายแตกไลนสินคา เชน กรณีรานอาหารโออิ
ชิ ที่ริเริ่มทําตลาดชาเขียวบรรจุขวด เปนตน 

 
Types of Associations  
 ตัวแปรตาง ๆ ที่หอมลอมแบรนดอยูและสามารถสงผลใหเกิดเปน Brand Associations มี
มากมาย ดังน้ี  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 9 : Brand Associations 
 

1. Product Attributes : คือ การนําลักษณะเดนของสินคามาสัมพันธกับตัวตนของแบรนด 
เชน วอลโวเปนแบรนดที่มีภาพลักษณเกี่ยวกับความปลอดภัย เนนการสื่อสารความคงทนของวัสดุ
และการนําเสนอ Crash Tests วารถวอลโวสามารถทนทานตอการกระแทกเมื่อเกิดอุบัติเหตุอยางไร 
วิธีการนี้เปนวิธีการงายและเปนที่นิยมที่สุดในการสรางความหมายที่เกี่ยวของกับแบรนด 

2. Intangible : คือ การนําลักษณะที่จับตองไมได อธิบายเปนรูปธรรมไมไดมาเกี่ยวของกับ
ตัวของแบรนดแนวคิดที่เปนที่นิยม คือ การเปนคนรุนใหมหรือการเปนคนที่แตกตางคิดไมเหมือนคน
อ่ืน  เปนตน 

 
Brand 

(Name and 
Symbols) 

Celebrity

Relative Price 

User
Lifestyle & 
Personality 

Customer Benefit 

Intangibl

Product Attributes

Product Class 

Competitors 

Country &  
Geographic Areas 
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3. Customer Benefit : คือ การนําสิ่งที่มีคุณคาทั้งเปนเหตุผลและอารมณของผูบริโภคมา

เสริมสรางเปนตัวตนของแบรนด เชน AIS ที่นําเสนอเครือขายที่ครอบคลุมทั่วประเทศเปนคุณคาเชิง
เหตุผล และการสนับสนุนสถาบันครอบครัวเปนคุณคาเชิงอารมณ เปนตน 

4. Relative Price : คือ การวางตําแหนงสินคาดวยการกําหนดระดับราคาสินคาที่กําหนด
ราคาตนเองไวสูง คือ การประกาศวาตนเองเปนสินคาระดับพรีเม่ียม 

5. Use & Application : คือ การวางตําแหนงตนเองใหเปนสินคาสําหรับการใชงานหนึ่ง ๆ 
เชน กรณีเนสกาแฟประกาศตนเองเปนสินคาเพื่อการเริ่มวันใหม หรือไวดไฮเตอร วางตําแหนง
ตนเองเปนผลิตภัณฑกําจัดคราบสําหรับผาสี และวางตําแหนงใหไฮเตอรเปนผลิตภัณฑกําจัดคราบ
สําหรับผาขาว เปนตน 

6. User : คือ การนําตัวตนของจริง หรือตัวตนสมมติผูบริโภคที่เปนผูใชสินคามาเกี่ยวพันกับ
แบรนด วิธีการนี้เปนที่นิยมมากสําหรับสินคาผูหญิงที่ตองการใหผูหญิงคนอ่ืนมาชวยเสริมความ
ม่ันใจ 

7. Celebrity : คือ การนําบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเกี่ยวพันกับตัวตนของแบรนด วิธีน้ีเปนวิธีการ
ที่สิ้นเปลืองคาใชจายคอนขางมาก แตประสบความสําเร็จรวดเร็วในการสรางภาพลักษณที่ดีใหแกแบ
รนด 

8. Lifestyle & Personality : คือ การทําใหแบรนดมีสภาพเหมือนเปนคน โดยการใสบุคลิก
และวิถีชีวิตตาง ๆ ใหแกแบรนด 

9. Product Class : คือ การประกาศการมีอยูของแบรนดในสินคาประเภทตาง ๆ  เชน กรณี
กาแฟเบอรด้ี มีตัวตนอยูทั้งในฐานะเปนกาแฟทรีอินวัน และลูกอมกาแฟ เปนตน 

10. Competitors : คือ การกําหนดตัวตนขึน้มาจากคูแขง และกรณีศกึษาคลาสสิกก็คือ กรณี
ของ AVIS ที่ประกาศตนเปนหมายเลขสอง แตมีความตั้งใจทีมุ่งม่ันเหนือคูแขงที่ดีดวยสโลแกน 
Were number two, we try harder. 

11. Country & Geographic Areas : คือ การนําตัวตนของแบรนดโดยอาศัยแหลงกําเนิดของ
ประเทศ อาทิ นาฬิกาจากสวิส, เพชรจากรัสเซีย เปนตน 
 
Measurement Brand Associations 
 ในการศึกษา Brand Associations นักสรางแบรนดสามารถทําไดดวยการศึกษาแนวคิดตาง 
ๆ ที่ประกอบกันขึ้นเปนตัวตนของแบรนดดวยวิธีการตาง ๆ ตอไปน้ี 

1. Free Associations : คือ การศึกษาตัวตนของแบรนดโดยเปดโอกาสใหผูบริโภคไดระบุ
คํา ๆ แรกที่นึกถึงเม่ือเรากลาวถึงสิ่งตาง ๆ เกี่ยวกับแบรนด โดยไมจําเปนตองใหผูบริโภคอธิบาย
ความหมายวา ทําไมคิดเชนน้ัน วิธีการนี้ทําใหเราไดความคิดแรกที่เกิดขึ้นจากความรูสึกของ
ผูบริโภคที่มีตอแบรนดอยางแทจริง 
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 สิ่งที่สามารถนํามาใชประเด็นในการศึกษา คือ องคประกอบตาง ๆ ใน Brand 

Identity เชน ชื่อแบรนด, สโลแกนของแบรนด, สัญลักษณ เปนตน ผลที่ไดจากการศึกษาเชนนี้คือ 
คําพูดเปนรอย ๆ ที่ผูบริโภคนึกถึงแบรนด การตีความหมายคําพูดเหลานั้นตองอาศัยความ
ชวยเหลือจากนักวิจัยและนักจิตวิทยา 

2. Picture Interpretation :  คือ การศึกษาภาพที่มีการมีใชงานสินคาอยู  โดยอาจจะ
จําลองสถานการณไดมากตั้งแตการกําหนดใหผูบริโภคสมมติตัวเปนผูใชสินคา  การใหมีผูอ่ืนให
ความเห็นวาผูที่ใชสินคาอยูน้ันเปนเชนไร เปนตน การกําหนดสถานการณสําหรับการวิจัยจะเปนกี่
สถานการณ แลวแตวัตถุประสงคในการวิจัย เชน กรณีเบียรแบรนด Coors $ Lowenbraw ไดเปน
แบรนดที่มีความหมายเกี่ยวของกับการเปนเบียรแหงความอบอุน เปนมิตร สุขภาพดี หรือไม ดวย
การกําหนดสถานการณใหมีผู ด่ืมเบียรอยูในบรรยากาศแตกตางกัน 2 สถานการณ คือ ใน
บรรยากาศไปเที่ยวพักผอนไตเขาและในบรรยากาศงานเลี้ยงบารบิคิวในสนามหญาหนาบานเปนตน 

3. Brand as a person : คือ การศึกษาแบรนดเสมือนเปนบุคคลเชนเรา การศึกษาอาจจะ
ใหผูบริโภคเลือกคําที่ใชอธิบายความหมายของแบรนด หรือการใหผูบริโภคสมมติตนเองเปนแบรนด
และใหอธิบายวาตนเปนอยางไร เปนตน 

4. Brand as an animal, books, cars and etc.: คือ การศึกษาแบรนดในฐานะที่เปนสิ่ง
อ่ืนนอกเหนือจากคน อาทิ เปนสัตว หนังสือ หรือรถยนต เปนตน วิธีการนี้พัฒนาตอเน่ืองจาก
การศึกษาแบรนดในฐานะเปนบุคคล เน่ืองจากผูบริโภคบางคนไมสามารถอธิบายตัวตนของแบรนด
ในฐานะเปนคนได แตสามารถอธิบายในฐานะเปนสัตว เปนหนังสือ หรือเปนรถยนตไดเปนอยางดี 

5. In-depth look at the user experience : คือ การศึกษาผูบริโภคที่เคยมีประสบการณ
ใหแบรนดมากอนเพ่ือเปดโอกาสใหผูบริโภคไดบอกเลาความรูสึกที่แทจริงในประสบการณตางๆ 
เหลานั้น 

6. Describing the brand user : คือ การศึกษาแบรนดโดยใหผูบริโภคอธิบาย
บุคลิกลักษณะของผูใชแบรนดน้ัน ๆ ในความรูสึกของผูบริโภค อันที่จริงแลววิธีการนี้เปนวิธีการที่
เปดโอกาสใหผูบริโภคไดวิจารณแบรนดไดอยางตรงไปตรงมา เพราะการวิจารณ เปนการกลาวถึง
ผูอ่ืนที่เปนผูใชแบรนด 
 
องคประกอบที่ 5 : Other Proprietary Brand Assets 
 องคประกอบอ่ืน ๆ ที่รวมกันเปนสวนหนึ่งของ Brand Equity หมายถึง สิ่งที่ทําใหแบรนด
ไดเปรียบเหนือคูแขง อาทิ สิทธิบัตร, ลิขสิทธิ์ หรือการมีอํานาจตอรองในชองทางการจัดจําหนาย
เหนือคูแขง องคประกอบสวนนี้หากเปนองคประกอบที่เปนของแบรนดโดยลําพังจะถือวามีคุณคาตอ
แบรนดมากกวาเปนองคประกอบที่เกี่ยวของกับบริษัท 
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 ดังที่ไดกลาวไวของตนวานอกเหนือจากการบริหาร Brand Equity  ดวยหลักคิดของ 
เดวิด เอ.เดคเดย  (David A.Aaker) แลวน้ัน Chiranjeev Kohli & Lance Leuthesser แหง 
California State University ก็เปนคณะศึกษา Brand Equity อีกกลุมหน่ึงที่ทําการศึกษา Brand 
Equity และไดเสนอหลักการบริหาร Brand Equity ไวดังน้ี 
 หลักคิดในการบริหาร Brand Equity โดย  Chiranjeev Kohli & Lance Leuthesser เชื่อวา 
Brand Equity  ตองอาศัยรากฐานที่แข็งแกรงของ Brand Vision & Brand Identity (Fig.7) ที่ตองมี
การออกแบบอยางมีหลักการในตอนตน เม่ือแบรนดมีรากฐานที่แข็งแกรงแลว นักสรางแบรนดตอง
นําความรูตาง ๆ เกี่ยวกับแบรนด (Brand Knowledge) มานําเสนอเพื่อใหผูบริโภครูจักแบรนด หรือ
เรียกวาเกิด Brand Awareness พรอมทั้งมีภาพลักษณของแบรนด (Brand Image) ที่ดี ในทายที่สุด 
นักสรางแบรนดตองวัดระดับและมิติของความภักดีที่ผูบริโภคมีตอแบรนด (Brand Loyalty)  และน่ัน
คือ  โอกาสที่แบรนดตาง ๆ  จะสามารถไดประโยชนจากการตั้งราคาแบรนดใหสูงกวาคูแขง (Price 
Premium) ได  
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 10 : Managing Brand Equity 
 
 การสรางแบรนดไมไดเปนเพียงการทําใหผูบริโภคเลือกสินคาของเราแทนที่จะเลือกสินคา
ของคูแขง แตการสรางแบรนดยังเปนการทําใหผูบริโภคเห็นวา แบรนดเราเทานัน้ที่เปนทางเลอืก
และทางออกของปญหาทั้งหมดของลูกคา 
 

6. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
เสรี วงษมณฑา (2542:30) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior)  เปน

การศึกษาเรื่องการตอบสนองความตองการและความจําเปน (Need)  ของผูบริโภคใหเกิดความพึง
พอใจ (Satisfaction) การตอบสนองความตองการของผูบริโภคเกิดความพึงพอใจไดน้ัน จําเปน
จะตองทําความเขาใจผูบริโภควาผูบริโภคคือใคร  ตองการอะไร ชอบหรือไมชอบอะไร 

ซิฟแมน และคานุค (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2539:3, อางอิงจาก Schiffman ;& Hanuk.1994) 
พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล 
และการใชจาย ในผลิตภัณฑและบริการโดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 

คอตเลอร (วารุณี ตันติวงศวาณิช; และคณะ. 2546 : 67 อางอิงจาก Kotler. 2003.) 
พฤติกรรมของการซื้อผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของการซื้อของผูบริโภคคนสุดทาย ไมวาจะเปน

Equity Foundation 
- Brand Vision 
- Brand Identity 

Brand Knowledge 
- Brand Awareness 
- Brand Image 

Brand Performance 
- Brand Loyalty 
- Brand Premium 
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บุคคลหรือครัวเรือนที่ทําการซื้อสินคาหรือบริการสําหรับการบริโภคสวนตัวผูบริโภคคนสุดทาย
เหลานี้ รวมตัวเปนตลาดผูบริโภค (Consumer Market) 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2539 : 3)  พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง ซ้ือ
บุคคลทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล และการใชจายในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาด
วาจะตอบสนองความตองการของเขา หรืออาจหมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรม
ของแตละบุคคลเมื่อทําการประเมินผล การจัดหา การใช และการใชจาย เกี่ยวกับสินคาและบริการ 

อดุลย จาตุรงคกุล. (2542 : 112) กลาววา พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคคนสุดทาย บุคคลและครอบครัวที่ทําการซื้อสินคาและบริการเพื่อการ
บริโภคสวนตัว ผูบริโภคคนสุดทายเหลานี้ทั้งหมดรวมกันเปนตลาดเพื่อผูบริโภค 

เบล็คแวล และคนอื่นๆ. (Blackwell and others. 2001 : 6) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง กิจกรรมที่บุคคลดําเนินการ เม่ือไดรับ เม่ือบริโภค และเมื่อจับจายใชสอยซึ่งสินคาและ
บริการ หรืออีกนัยหน่ึงคือ พฤติกรรมผูบริโภคเคยถูกกลาวถึงในแงวาเปนการศึกษาวาทําไมคนถึง
ซ้ือ เม่ือนักการตลาดทราบถึงเหตุผลวาทําไมผูบริโภคถึงซ้ือผลิตภัณฑหรือตราสินคา (ยี่หอ) น้ันๆ 
นักการตลาดสามารถนําเหตุน้ันๆ ไปเปนหลักในการพัฒนาและวางกลยุทธที่สามารถมีอิทธิพลตอ
ผูบริโภคในภายภาคหนา 
 
บทบาทพฤตกิรรมผูบริโภค 
  บทบาทพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง บทบาทของผูบริโภคที่ เกี่ยวของกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงผูมีบทบาทหรือสวนรวมในกระบวนการตัดสินใจซื้อ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 
2538 : 4)  สามารถจําแนกออกไดเปน 5 บทบาท คือ 
 1. ผูเริ่ม (Initiator) หมายถึง บุคคลที่รับรูถึงความจําเปน หรือความตองการริเร่ิมซ้ือ และ
เสนอความคิดเกี่ยวกับความตองการผลิตภัณฑ และบริการชนิดใดชนิดหนึ่ง หรือหมายถึงบุคคล
ผูใหคําแนะนํา หรือใหความคิดที่จะซ้ือสินคา และบริการอยางใดอยางหนึ่ง โดยเฉพาะเปนคนแรก
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดรับอิทธิพลมากจากลักษณะของผูซ้ือ และลักษณะการ
ตัดสินใจของผูซ้ือ 
 2. ผูมีอิทธิพล (Influencer) หมายถึง บุคคลที่ใชคําพูด หรือการกระทําที่ตั้งใจหรือไมได
ตั้งใจที่อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ การซื้อและ (หรือ) การใชผลิตภัณฑ หรือบริการ หรือหมายถึงผูมี
สวนในการกระตุน เรงเรา แจงขาว หรือชักชวนใหผูซ้ือตัดสินใจในกระบวนการซื้อขั้นใดขั้นหนึ่ง 
การศึกษาในเรื่องน้ีมีประโยชนตอผูบริหารการตลาด ในการใหขอเสนอแนะวาบริษัทควรศึกษาวา
ใครเปนผูมีอิทธิพลตอการซื้อของผูซ้ือ และพยายามใชสื่อโฆษณา หรือประชาสัมพันธไปยังผูมี
อิทธิพลเหลานั้นใหมาก เพ่ือการดําเนินงานการตลาดจะไดมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 
 3. ผูตัดสินใจ (Decider) หมายถึง บุคคลผูตัดสินใจ หรือมีสวนในการตัดสินใจวาจะซื้อ
หรือไม ซ้ืออะไร ซ้ืออยางไร และซื้อที่ไหน 
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 4.  ผูซ้ือ (Buyer) หมายถึง บุคคลที่ไปทําการซื้อสินคาจริง ๆ  
 5. ผูใช (User) หมายถึง บุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการบริโภค การใชผลิตภัณฑ หรือ
บริการ หรือหมายถึง บุคคลที่เปนผูใชสินคา และบริการโดยตรง ผูใชอาจจะเปนผูซ้ือสินคาเอง หรือ
คนอ่ืนเปนผูซ้ือมาใหก็ได นักการตลาดจะตองถือวาผูใชมีความสําคัญ การโฆษณาก็ควรมุงที่ผูใช 
เพราะผูใชจะเปนผูตัดสินใจ หรือเปนผูมีอิทธิพลในการซื้อในอนาคต 
  ทั้งนี้บทบาทพฤติกรรมผูบริโภค นักการตลาดสามารถนํามาประยุกตใชในการ
กําหนดกลยุทธการตลาดโดยเฉพาะอยางยิ่งในสวนของการโฆษณาโดยสรางขาวสารโฆษณา จัดผู
แสดงการโฆษณา (Presenter) ใหทําบทบาทใดบทบาทหนึ่งที่กลาวมาขางตน เพ่ือเปนการจูงใจให
ผูบริโภคเกิดความตองการที่จะซื้อสินคา หรือบริการของธุรกิจ 

 
ตัวแบบพฤติกรรมของผูบริโภค (A Model of Consumer Behavior) 
นักการตลาดไดใหความสนใจและไดศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภค ที่มีตอสินคาและ

บริการมาชานาน ในอดีตนักการตลาดไดใชวิธีการศึกษาทําความเขาใจผูบริโภคจากประสบการณ
ประจําวัน (daily experience) ที่ไดขายสินคาใหกับผูบริโภคโดยตรงแตในปจจุบันเน่ืองจากบริษัทมี
ขนาดใหญ และตลาดก็มีขอบเขตกวางขวางกวาในอดีตมาก ผูทําหนาที่ตัดสินใจเพ่ือดําเนินงานทาง
การตลาด (marketing decision makers) ก็ไมไดติดตอกับลูกคาโดยตรง นักการตลาดจึงจําเปนตอง
หันมาศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคโดยวิธี “การวิจัยผูบริโภค” หรือ “consumer research” แทน  
และดูเหมือนวา นักการตลาดไดใชจายเงินเพ่ิมขึ้นทุกปเพ่ือศึกษาความรูสึกนึกคิดหรือจิตใจซึ่งเปน
กลไกสําคัญในการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค ซ่ึงนับวาเปนการศึกษาที่มีความ
ยุงยากลําบากเปนอยางยิ่งเพราะความรูสึกนึกคิดหรือจิตใจเปนสิ่งที่อยูภายในตัวของผูบริโภคซึ่ง
มองไมเห็น การศึกษาหาความจริงในเรื่องนี้ก็เปรียบเสมือนการหาความจริงในกลองมืด หรือ “The 
black box” น่ันเอง 
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ภาพประกอบ 11 :  รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ  
            ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 197. 
(อางอิงจาก Kotler.(2003) Marketing Management. 9th ed. New Jersey P.184.) 
 

สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus = S) 
 
ส่ิงกระตุนทางการ ส่ิงกระตุนอื่น 
ตลาด(Marketing (Other Stimuli) 
Stimuli) 
 
 
ผลิตภัณฑ เศรษฐกิจ 
ราคา เทคโนโลย ี
การจัดจําหนาย การเมือง 
การสงเสริมการตลาด วัฒนธรรม 

การตอบสนองของผูซื้อ  
(Response = R) 

 
การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

 

กลองดําหรือ
ความรูสึกนึกคิด
ของผูซ้ือ (Buyer’s 
Characteristic) 

 

ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s Characteristic) 
 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 
ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

 

ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ 
 

การรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล 
การประเมินผลทางเลือก 
การตัดสินใจซ้ือ 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

1. ปจจัยทางวัฒนธรรม 
1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน 
1.2 วัฒนธรรมยอย 
1.3 ชั้นสังคม 

 
 

ปจจัยภายนอก 

2. ปจจัยทางสังคม 
2.1 กลุมอางอิง 
2.2 ครอบครัว 
2.3 บทบาทและสถานะ 

 
 

ปจจัยภายนอก 

3. ปจจัยสวนบุคคล 
3.1  อาย ุ
3.2  วงจรชีวิตครอบครัว 
3.3  อาชีพ 
3.4  โอกาสทางเศรษฐกิจหรือ

รายได 
3.5  คานิยมและรูปแบบการ

ดํารงชีวิต 

ปจจัยเฉพาะบุคคล 

4. ปจจัยดานจิตวิทยา 
4.1 การจูงใจ 
4.2 การเรียนรู 
4.3 การรับรู 
4.4 ความเชื่อถือ 
4.5 ทัศนคติ 
4.6 บุคลิกภาพ 
4.7 แนวคิดของตนเอง 

 

ปจจัยภายใน 
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 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําให
เกิดการตอบสนอง (Response) ดังน้ันโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory  โดยมีรายละเอียดของ
ทฤษฎี ดังน้ี (Kolter. 1997 : 173) 

1. สิ่งกระตุน(Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางการ(Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุน
ภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อ
สินคา (Buying Motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใหเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา 
(อารมณ) สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing 
Stimulus) และสิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) 

1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบดวย 

1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวย
งานเพื่อกระตุนความตองการ 

1.1.2 สิ่งกระตุนราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

1.1.3 สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ 
Place) เชน จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุน
ความตองการซื้อ 

1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธที่ดี 

1.2  สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่
อยูภายนอก องคการซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 
 1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic Stimulus) เชน ภาวะเศรษฐกิจ 
รายไดของผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
 1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological Stimulus) เชน เทคโนโลยี
ใหมดานฝาก-ถอนเงินอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
 1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political Stimulus) 
เชน กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผู
ซ้ือ 
 1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural Stimulus) เชน ขนบธรรมเนยีม 
ประเพณีไทยในเทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
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2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิด

ของผูซ้ือที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได  จึงตอง
พยามยามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะและ
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 

2.1  ลักษณะของผูบริโภค (Buyer’s Characteristics)  ลักษณะของผูซ้ือ มี
อิทธิพลจากปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดาน
จิตวิทยา 

2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer Decision Process) 
ประกอบดวยขั้นตอน คือ การรับรู ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผล
ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

3.  การตอบสนองของผูบริโภค (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคหรือผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decisions)  ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังน้ี  

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) 
3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) 
3.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice) 
3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) 
3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) 

      4.  ปจจัยภายนอกและปจจัยภายในที่มีอิทธิตอพฤติกรรมผูบริโภค 
   4.1  ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

(Internal Factors (psychological) Influencing consumer behavior) ปจจัยดานจิตวิทยา 
(Psychological factor) เปน ปจจัยที่เกี่ยวของกับความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคา
ของบุคคลจะไดรับอิทธิพลจากปจจัย ดานจิตวิทยา ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพล 
ตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การ
เรียนรู (4) ความเชื่อถือ (5) ทัศนคติ (6) บุคลิกภาพ (7) แนวคิดของตนเองโดยมีรายละเอียดดังน้ี 

 4.1.1 การจูงใจ (Motivation) เปนสภาพจิตใจภายในบุคคล ซ่ึงผลักดันให
เกิดพฤติกรรมเพื่อใหบรรลุ เปาหมาย (Solomon. 2002 : 530) เปนสภาพจิตใจภายในของบุคคล 
แตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
ใชเครื่องมือทางการตลาดเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ 

 4.1.2 การรับรู (Perception) เปนขั้นตอนที่บุคคลมีการรับรู (Receive) จัด
ระเบียบ (Organize) หรือการกําหนด (Assign) ความหมายของสิ่งกระตุน โดยอาศัยประสาทสัมผัส
ทั้งหา (Elzel, Walkar and Stanton.2001 : G-9) หรือหมายถึงกระบวนการเขาใจ (การเปดรับ) ของ
บุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู 
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 4.1.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม

การบริโภค ซ่ึงเกิดจากการเรียนรูและประสบการณ (Elzel, Walker ;e Stanton. 2001 : G-6) หรือ 
หมายถึงขั้นตอนซึ่งไดนําความรูและประสบการณไปใชในการตัดสินใจซื้อสินคา และพฤติกรรมการ
บริโภค (Schifiman ;e Kanuk. 2000 : G-7) หรือหมายถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมหรือความ     
โนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมาการเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรับสิ่ง
กระตุน (Stimulus)และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซ่ึงก็คือ ทฤษฎีสิ่งกระตุน การตอบสนอง 
(Stimulus Response (SR) Theory) นักการตลาดไดประยุกตใชทฤษฎีน้ีดวยการโฆษณาซ้ําแลวซํ้า
อีกหรือการสงเสริมการขาย (ถือวาเปนสิ่งกระตุน) เพ่ือทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อและใชสินคาเปน
ประจํา (เปนการตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ ความเชื่อถือ และ
ประสบการณในอดีต อยางไรก็ตามสิ่งกระตุนที่มีอิทธิพลและทําใหเกิดการเรียนรูไดน้ันจะตองมี
คุณคาในสายตาลูกคา ตัวอยางการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายในรูปจากแจกตัวอยางจะมีอิทธิพลทํา
ใหเกิดการเรียนรู ซ่ึงการใหผูบริโภคไดทดลองใชสินคา จะดีกวาการแถมนั้นลูกคาจะตองเสียเงินซ้ือ  
สินคา ถาลูกคาไมซ้ือสินคาก็จะไมเกิดการใชสินคาที่แถม 

 4.1.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) หมายถึง ความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่ง
ใดสิ่งหน่ึง (Kotler. 2003 : 198) หรือเปนความคิดที่บุคคลยึดถือในใจเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึงซ่ึงเปนผล
มาจากประสบการณในอดีต และมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 4.1.5 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึง
พอใจของบุคคลความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง 
(Kotler. 2003:199) หรือหมายถึงแนวโนมของการเรียนรูที่จะตอบสนองตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงหรือ
ความคิดที่มีลักษระแสดงความพอใจหรือไมพอใจ (Elzel, Walker ;e Stanton. 2001 : G-1) ทัศนคติ
เปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ ทัศนคติความเชื่อ
ของผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อจะมีความสัมพันธกัน การเกิดของทัศนคติน้ันเกิดจากขอมูลที่แตละ
คนไดรับกลาวคือเกิดจากประสบการณที่เรียนรูเกิดในอดีตเกี่ยวกับสินคา หรือความนึกคิดกับบุคคล
และเกิดจากความสัมพันธที่มีตอกลุมอางอิง เชนพอแมเพ่ือนบุคคลชั้นนําในสังคม เปนตน ถา
นักการตลาดตองการใหผูบริโภคตองการซื้อสินคาเขา นักการตลาดมีทางเลือกคือ (1) สรางทัศนคติ
ของ  ผูบริโภคใหสอดคลองกับสินคาของธุรกิจ (2) พิจารณาวาทัศนคติของผูบริโภควาเปนอยางไร
แลวจึงพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคติผูบริโภค โดยทั่วไปการพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับ
ทัศนคติทําไดงายกวาการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภค โดยทั่วไปการพัฒนาสินคาใหสอดคลอง
กับทัศนคติทําไดงายกวาการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคใหเกิดความตองการในสินคาเพราะ
ตองใชเวลานานและใชเครื่องมือในการติดตอสื่อสารจึงจะสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลได 

 4.1.6 บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด (Freud’s 
Theory of Motivation) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึงลักษณะดานจิควิทยาที่แตกตางกันของ
บุคคลซึ่งนําไปสูการตอบสนองตอสภาพแวดลอมที่มีแนวโนมคงที่ และสอดคลองกัน (Blackwell, 
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Minicard ;e Engel. 2001:547) บุคลิกภาพสามารถใชเปนตัวแปรในการวิเคราะหพฤติกรรม
ผูบริโภคในการเลือกตราสินคาได 

 4.1.7 แนวคิดของตนเอง (Self concept) เปนความรูสึกของบุคคลใดบุคคล
หน่ึงที่เปนสิ่งประทับใจของบุคคลซึ่งจะกําหนดลักษณะบุคคลนั้น (Blackwell, Minicard ;e Engel. 
2001:548) แตละบุคคลจะมีบุคคลิกสวนตัวหรือแนวคิดของตนเองซึ่งจะมีตออิทธิพลการซื้อ          
นักการตลาดจําเปนตองศึกษาหลักเกณฑตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงไดแกปจจัยภายนอกอันเปนผลมาจาก
ปจจัยดานวัฒนธรรมและสังคมปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในรวมทั้งปจจัยสวนบุคคล 
ปจจัยเหลานี้มีสวนตอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผู ซ้ือที่ตอผลิตภัณฑ โดยจะนําไป
ปรับปรุงผลิตภัณฑ การตัดสินใจดานราคา การจัดชองทางการจัดจําหนายและการสงเสริมดาน
การตลาด เพ่ือสรางผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและบริษัท 
 
 พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ 
   การตัดสินใจซื้อบริการใดๆจะมีสาเหตุหรือปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ  2  ประการ   
(ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541:54) ไดแก 

1. การซื้อดวยเหตุผล เปนการซื้อบริการโดยการหาขอมูลมาเปรียบเทียบกอนที่จะ
ตัดสินใจเปนลูกคาธุรกิจใหบริการหนึ่งแลวนําขอมูลมาวิเคราะหวา การใชบริการนั้นมีความคุมคา
หรือไมการตัดสินใจแบบน้ีมักพบในเพศชายมากกวาเพศหญิง สาเหตุประการหนึ่งมาจากเพศชายมี
ภาวะทางอารมณที่คอนขางคงที่และม่ันคงกวาเพศหญิง นักการตลาดตองกระตุนลูกคาที่ซ้ือดวย
เหตุผลนี้ใหเห็นคุณคาอยางแทจริงดวยการใหขอมูลอยางเหมาะสมและชัดเจนซึ่งเปนสิ่งที่ควร
กระทําอยางยิ่ง ในยุคนี้เน่ืองจากลูกคามีการศึกษามากขึ้น การใหขอมูลเปนการกระตุนภาวะ การ
ตัดสินใจโดยอาศัยขอมูลที่มีเหตุผล 

2. การซื้อดวยอารมณ มักเกิดกับเพศหญิงมากกวาเพศชายการตัดสินใจแบบนี้จะ
เปนการตัดสินใจใชบริการอยางรวดเร็วเม่ือไดรับขอมูลบางอยางมา กระตุนตอมความตองการ   
การลดราคาเปนการกระตุนตอมใหเกิดพฤติกรรมทันที นักการตลาดตองกระตุนลูกคาใหมากขึ้น
เน่ืองจากจะเปนกลุมที่ยอมจายเงินมากสําหรับการบริการครั้งหน่ึงๆ เพ่ือแลกกับความสะดวกความ
สบาย ความสวยงามและความหรูหรา 

ความพยายามของนักการตลาด ในการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภค เปน
การศึกษาเพื่อหาคําตอบใหไดวา  

- ใครคือผูซ้ือ (Who buy?) เปนคําถามเพ่ือตองการทราบถึงกลุมเปาหมายที่อยูใน
ตลาดเปาหมาย ซ่ึงจะประกอบไปดวยผูบริโภคตั้งแตอายุเทาไร มีรายไดระดับไหน 

- ผูบริโภคซื้ออะไร (What do they buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึงผูบริโภควา 
ผูบริโภคนั้นตองการซื้อสินคาประเภทไหน สินคาอะไรที่ผูบริโภคตองการที่สุด ดังน้ันทางธุรกิจก็จึงมี
หนาที่สําคัญในการหาคําตอบนี้เพ่ือที่จะผลิตสินคาใหตรงกับความตองการของผูบริโภคมากที่สุด 



 

 

 57 
- ผูบริโภคซื้อเม่ือไร (When do they buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง

ผูบริโภควา ผูบริโภคนั้นมีความตองการและโอกาสในการซื้ออยางไร 
- ทําไมเขาจึงซ้ือ (Why do they buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึงวัตถุประสงค

ของผูบริโภควา ทําไมจึงตัดสินใจซื้อ 
- ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where do they buy?)  เปนคําถามที่ตองการทราบถึงผูบริโภค

วา ในแตละครั้งน้ันที่ผูบริโภคไปซื้อน้ันสินคาที่ไหนและชองทางการจําหนายนั้นเหมาะสมกับ
ผูบริโภคหรือไมในเรื่องของความสะดวกสบาย ความถี่ในการใชบริการ สินคาภายในรานมีมากมาย
หลายชนิดหรือไม เปนตน 

จะเห็นไดวา ปญหาสําคัญที่นักการตลาดจะตองหาคําตอบใหได ก็คือปญหาที่วาผูบริโภค
ตอบสนอง (Respond) ตอสิ่งเราทางการตลาด ซ่ึงบริษัทจะจัดเสนอตอผูบริโภคอยางไร บริษัทใดก็
ตามซึ่งมีความเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคที่สนองตอลักษณะผลิตภัณฑชนิดตางๆ (Product 
features) ราคา (Prices) สิ่งดึงดูดใจทางโฆษณา (Advertising appeals)  และอ่ืนๆ อยางแทจริง
แลว บริษัทนั้นมีอยูในฐานะที่ไดเปรียบคูแขงขันอยางมาก ดังน้ัน บริษัทตางๆ จึงไดทุมเงินทุน
มหาศาล เพ่ือการคนควาวิจัยหาความสัมพันธระหวางสิ่งเราทางการตลาด และการตอบสนองของ
ผูบริโภค   

ในงานวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดนําทฤษฎีและแนวคิดดานพฤติกรรมผูบริโภคมาใชในการ
อธิบายเปรียบเทียบความสัมพันธระหวาง ภาพลักษณของผลิตภัณฑ  คือ ดานผลิตภัณฑ  ดาน
ราคา ดานการสงเสริมการตลาด และดานการบริการ และตัวแปรดานคุณคาของผลิตภัณฑ คือ ดาน
การรูจักตราสินคา  ดานรับรูดานคุณภาพ  ดานความสัมพันธ  ดานความภักดี  มีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย  

 

7.  ขอมูลเก่ียวกับบัตรเครดิตกรุงไทย 
ขอมูลทั่วไปของบริษัท 
 บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) (KTC) ผูนําในการใหบริการสินเชื่อเพ่ือผูบริโภคใน
ประเทศ ไดกอตั้งขึ้นในป 2539 โดยเปนบริษัทผูใหบริการในเครือของธนาคารกรุงไทย จํากัด 
(มหาชน) (“ธนาคารกรุงไทย”) ซ่ึงเปนธนาคารพาณิชยขนาดใหญอันดับ 2 ในแงของสินทรัพยรวม 
และเปนเจาของเครือขายการใหบริการที่มีขนาดใหญในประเทศไทยโดยการดําเนินธุรกิจของ KTC 
ในชวงระยะเวลานั้น คือการดําเนินธุรกิจบัตรเครดิตในนามของธนาคารกรุงไทย ทั้งน้ี เม่ือวันที่ 30 
มิถุนายน 2545 ธนาคารกรุงไทย ไดทําการขายลูกหนี้บัตรเครดิตในราคาตามมูลคาบัญชีใหแก KTC 
เปนผลให KTC เปนบริษัทผูใหบริการสินเชื่อเพ่ือผูบริโภคเต็มรูปแบบและไดเขาเปนบริษัทจด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยเมื่อเดือนตุลาคม 2545 ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2549 
KTC มีมูลคาตลาดอยูที่ 7, 334 ลานบาทและธนาคารกรุงไทยยังคงถือหุนอยูใน KTC จํานวนรอยละ 
47.61 
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 ผลิตภัณฑของ KTC  

1. Credit Card  
 บัตรเครดิต KTC Visa Platinum 
 บัตรเครดิต KTC Titanium Master Card 
 บัตรเครดิต KTC Visa/Master Card Gold 
 บัตรเครดิต KTC Visa/Master Card Classic 
 บัตรเครดิต KTC Cash Back Visa 
 บัตรเครดิต KTC Visa Mini 
 บัตรเครดิต KTC Visa Shape 
 บัตรเครดิต KTC Soccer Master Card 
 บัตรเครดิต KTC Co. Brand 
 บัตรเครดิต KTC Affinity 

2. Corporate Card 
 บัตร KTC เพ่ือหนวยงานรัฐ 
 บัตรเครดิต KTC Visa SME Commercial Card 

3. KTC Cash สินเชื่อบุคคล 
 KTC Cash Standard 
 KTC Cash Refinance 
 KTC Cash Short Term 
 KTC Cash Executive Plus 
 KTC Cash Education 
 KTC Cash Motorcycle Loan 
 KTC Cash Hospital 
 KTC Cash Revolve 
 KTC Cash Revolve Refinance 

4. KTC Milkion 
5. HappyandKTC 
6. Fleet Card 
7. KTC 24 Card 

 
 นอกจาก KTC ไดอํานวยความสะดวกสบายใหแกลูกคาใหมากยิ่งขึ้น โดยการเพิ่มจุด
ใหบริการตามศูนยการคา อาคารสํานักงาน ขณะน้ีมีจํานวนทั้งสิ้น 36 แหง  ประกอบดวยจุดบริการ 
KTC Touch ในเขต กทม.และปริมณฑล จํานวน 31 แหง , เขตภูมิภาค 5 แหง เปดใหบริการทุกวัน 
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ตามเวลาเปดใหบริการของศูนยการคาหรือสํานักงานที่ตั้งอยู โดยไดใหบริการครบวงจรเปนจุดรับ
ชําระคาใชจายบัตรเครดิต บริการสมาชิกบัตร รวมถึงการรับสมัครบัตรเครดิตและสินเชื่อบุคคล  
เพ่ือเปนการตอบรับความตองการของลูกคาใหกวางขวางยิ่งขึ้น  ซ่ึงไดแก 

เขตกรุงเทพและปริมณฑล 

1. สํานักงานใหญ อาคารยูบีซี 2 ชั้น G สุขุมวิท 33  
2. เดอะมอลล บางกะป ชั้น G ติดกับราน City Chain  
3. เดอะมอลลทาพระชั้น 1 ติด Chester Grill  
4. เดอะมอลลบางแค ชั้น 2 
5. เดอะมอลล งามวงศวาน ชั้น 1 ใกล SE-ED Book  
6. เซ็นทรัล พลาซา ลาดพราว ชั้น 2 บริเวณ E เซ็นเตอร  
7. เซ็นทรัล พลาซา ปนเกลา ชั้น G บริเวณหนาลิฟทแกว 
8. เซ็นทรัล พลาซา พระราม 2  
9. เซ็นทรัล พลาซา พระราม 3 ชั้น 2 ติดราน Chaps  
10. สีลมคอมเพลก็ซ ชั้น 4 ตรงขามพฤกษาคลินิก  
11. วงศสวาง ทาวนเซ็นเตอร  
12. ซีคอนสแควร ชั้น 2 โซนโลตัส ดานสะพานลอย ตรงขามโคบูเนะ  
13. เอ็มบีเค เซ็นเตอร ชั้น 3 ตรงขามราน No Problem  
14. ดิโอลดสยาม พลาซา  
15. BTS สถานีชดิลม  
16. BTS สถานีศาลาแดง  
17. MRTสถานีพหลโยธิน  
18. MRTสถานีสุขมุวิท  
19. เซียรรังสิต  
20. เซ็นทรัล บางนา  
21. ฟวเจอร พารค รังสิต  
22. อาคารฟอรจูนทาวน 
23. คารฟูรสุวินทวงศ 
24. คารฟูรศรีนครนิทร 
25. KTB สํานักนานาเหนือ 
26. เดอะมอลล นครราชสีมา 
27. กฟผ. บางกรวย 
28. แฟชั่นไอสแลนด 
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29. ศูนยประชุมแหงชาติสิริกิติ ์
30. เซ็นทรัล รัตนาธิเบศร 
31. เซ็นทรัล เวิลด 

เขตภูมิภาค 
1. โลตัส นครปฐม  
2. โลตัส รังสิต-นครนายก  
3. เซ็นทรัล แอรพอรต เชียงใหม 
4. ลี การเดนส หาดใหญ 
5. เซ็นทรัล เฟสติวลั ภูเก็ต 

 บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) ไดมีสาขา KTC Boutique Branch เพ่ืออํานวยความ
สะดวกในการใหบริการอยางทั่วถึงใหแกลูกคาประชาชนทั่วไป โดยไดเปดเปน ศูนยบริการทาง
การเงินครบวงจร ตั้งอยูในศูนยการคาขนาดใหญทั่วกรุงเทพฯ  เปดใหบริการทุกวัน ตามเวลาทํา
การของศูนยการคาที่ตั้งอยู โดย Boutique Branch แตละสาขา มีการใหบริการดานการรับชําระ
คาใชจายบัตรเครดิตและสินเชื่อบุคคล เปนจุดรับบัตรเครดิต บริการสมาชิกบัตร รวมถึงการรับสมัคร
บัตรเครดิตและสินเชื่อบุคคลที่อนุมัติไดรวดเร็วทันใจ ในอนาคตอันใกลน้ียังเปดใหบริการถอนเงินสด
ฉุกเฉินไดอีกดวย 

 สํานักงานใหญ อาคารยูบีซี 2 ชั้น G สุขุมวิท 33  
 เดอะมอลล บางกะป ชั้น G ติด Black Canyon  
 เดอะมอลล บางกะป 2 ชั้น G ติดกับราน City Chain  
 เดอะมอลล ทาพระ ชั้น 1 ตดิ Chester Grill  
 เดอะมอลล บางแค ชั้น G ติด SE-ED Book  
 เดอะมอลล งามวงศวาน ชั้น 1 ใกล SE-ED Book  
 เซ็นทรัล พลาซา ลาดพราว ชั้น 2 บริเวณ E เซ็นเตอร 
 เซ็นทรัล พลาซา ปนเกลา ชั้น G บริเวณหนาลิฟทแกว  
 เซ็นทรัล พลาซา พระราม 3 ชั้น 2 ติดราน Chaps  
 สีลมคอมเพลก็ซ ชั้น 4 ตรงขามพฤกษาคลินิก 
 บิ๊กซี วงศสวาง ชั้น G ติดราน B2S 
 ประตูนํ้าเซ็นเตอร ชั้น G หนาลิฟทแกว ฝงถนนราชปรารภ 
 ซีคอนสแควร ชั้น 2 โซนโลตัส ดานสะพานลอย ตรงขามโคบูเนะ 
 เอ็มบีเค เซ็นเตอร ชั้น 3 ตรงขามราน No Problem 
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8. งานวิจัยที่เก่ียวของ 

ประเสริฐชัย ไตรเสียรพงศ (2538). ศึกษาเรื่องภาพพจนของธนาคารพาณิชย : ศึกษา
กรณีธนาคารไทยพาณิชยสาขาในเขตอําเภอเมืองชลบุรี  ผลการศึกษาพบวาภาพพจนของธนาคาร
ในภาพรวมอยูในระดับรอยละ 85.9 ซ่ึงถือวาเปนระดับสูงมากและหากพิจารณาเฉพาะดาน 
ภาพพจนแตละดานอยูในระดับสูงมากเชนกัน โดยเรียงลําดับดังนี้ คือ ดานบทบาททางสังคม ดาน
ความมั่นคง และดานคุณภาพของบริการ สําหรับปจจัยสําคัญที่มีผลตอภาพพจนของธนาคาร ไดแก 
อาคารสถานที่ พนักงานธนาคาร อัตราดอกเบี้ย การบริการ กิจกรรมการมีสวนรวมทางสังคม 
บทบาทของลูกคา บทบาทของสื่อมวลชน และบทบาทขององคกรภายนอก 

จิรวิทย แซเจ็ง (2542) ซ่ึงศึกษาเรื่องภาพพจนของธนาคารพาณิชย : ศึกษาเฉพาะกรณี
ธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) สาขารามัน จังหวัดยะลา ผลการศึกษาพบวา ปจจัย
สภาพแวดลอมของธนาคารในภาพรวมพบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอปจจัยแวดลอมอยูใน
ระดับดี  และเม่ือพิจารณารายดาน ไดแก ดานอาคารสถานที่ตั้งของธนาคารอยูในระดับดี  สวนดาน
พนักงานและการตอนรับ อัตราดอกเบี้ย ระยะเวลาการใหบริการ และดานกิจกรรมและการมีสวน
รวมในสังคม อยูในระดับปานกลาง สวนระดับภาพพจนระดับดี สวนดานคุณภาพของการบริการและ
บทบาททางสังคมมีภาพพจนระดับปานกลาง  เม่ือพิจารณากลุมตัวอยางที่มีเพศ การศึกษา 
ระยะเวลาการเปนลูกคา ความคิดเห็นดานพนักงานและการตอนรับ ดานสถานที่ตั้งธนาคาร ดาน
อัตราดอกเบี้ย  การมีกิจกรรมและการมีสวนรวมในสังคม และระยะเวลาในการใหบริการที่แตกตาง
กัน จะมองภาพพจนของธนาคารแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สวนกลุมตัวอยางที่รายได 
อาชีพ และอายุที่แตกตางกัน จะมองภาพพจนของธนาคารไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ปยะวรรณ ธนากรพัฒนา (2548)  การวิจัยฉบับน้ีไดศึกษาถึงภาพพจนและคุณภาพการ
ใหบริการที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อหนังสือรานนายอินทรในเขตกรุงเทพมหานครในทัศนของ
ผูใชบริการ  การศึกษามีจุดมุงหมายที่จะศึกษาภาพพจนรานนายอินทรในเขตกรุงเทพมหานครใน
ทัศนะของผูใชบริการ 4 ดาน ไดแก ดานความนาเชื่อถือ  ดานพนักงาน  ดานสภาพแวดลอม และ
ดานกิจกรรมเพื่อสังคม และศึกษาคุณภาพการใหบริการ 4 ดาน ไดแก ดานความเชื่อถือได  ดาน
การตอบสนองอยางรวดเร็ว  ดานความมั่นใจได และดานการเขาถึงจิตใจ  ซ่ึงผลวิจัยชี้ใหเห็นวา
ผูใชบริการมีความคิดเห็นตอภาพพจนโดยรวมอยูในระดับดี ในดานความนาเชื่อถือ  ดานพนักงาน 
และดานสภาพแวดลอม และมีความคิดเห็นตอคุณภาพการใหบริการโดยรวม ดานความเชื่อถือได 
ดานการตอบสนองอยางรวดเร็ว และดานความมั่นใจไดอยูในระดับดีเชนเดียวกัน โดยผูใชบริการ
สวนใหญซ้ือหนังสือประเภทนิตยสารหรือวารสาร ซ้ือในชวงเวลา 17.01 – 21.00 น. วันศุกร เสาร 
และอาทิตย  จํานวนโดยเฉลี่ยที่มาใชบริการ 2 ครั้งตอเดือน 

จากการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดนําทฤษฎีตางๆ ขางตนมาใชเพ่ือเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถามกลาว กระบวนการตัดสินใจในการวิจัยครั้งน้ีเกิดจากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีตาง  
ๆ  ดังน้ี 
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1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร ใชแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรี

รัตน; และคณะ.(2539) จากการศึกษาทฤษฎีดังกลาวผูวิจัยไดนํามาใชในการวิเคราะหหาความ
แตกตางของลักษณะประชากรศาสตรที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของบัตรเครดิต
กรุงไทย ที่ทําใหทราบวากลุมเปาหมายใดที่มาใชบริการมากที่สุด และมีอาชีพใดที่ใชบริการบัตรมาก
ที่สุด  เพ่ือเปนประโยชนแกหนวยงานที่เกี่ยวของไดนําผลวิจัยมาพัฒนากิจกรรมตาง ๆ  ใหสามารถ
ตอบสนองไดตรงตามความตองการของผูใชบริการอยางแทจริง 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวภาพลักษณของผลิตภัณฑ ใชแนวคิดของ ม.ล.ชัยวัฒน ชยาง
กูร. (2546) ภาพลักษณเปนเหมือนเครื่องเงินที่ตองหม่ันดูแล และขัดใหเงาอยูเสมอ โดยตองมีการ
วางแผนในทุกรูปแบบ ภาพลักษณที่ตางกัน ก็ตรงที่ผูนําองคกรนั้น สะทอนไดดีที่สุด และแนวคิด
ทฤษฎีดานสวนประสมทางการตลาด ใชแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2541 : 180) ประกอบดวย 
ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย  ซ่ึงทุกธุรกิจตอง
ใชรวมกันเพ่ือตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมาย  แตงานวิจัยครั้งนี้เลือกมาเพียง 3 ตัว 
คือ ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา และ ดานการสงเสริมการตลาด ซ่ึงกลยุทธทางการตลาด 3 ตัวน้ี 
สามารถที่จะวัดถึงแนวโนวพฤติกรรมของผูบริโภคได  โดยกลุมผูบริโภคสามารถสัมผัส รูสึกและ
เขาใจไดในตัวผลิตภัณฑ ราคา และการสงเสริมการตลาด  

3. แนวคิดทฤษฎีดานการบริการ ใชแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2546) 
คือ กิจกรรมหรือผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่สามารถตอบสนองความตองการใหแกลูกคาได  
จากแนวคิดดังกลาว ผูวิจัยจึงไดแนวคิดดานการบริการ มาใชในการกําหนดกรอบแนวความคิดและ
การออกแบบสอบถาม วามีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย 

4.   แนวความคิดเกี่ยวกับคุณคาของผลิตภัณฑ ใชแนวคิดของ Aaker, D.A. (1991) คือ 
การที่คนมีความรูเกี่ยวกับตราสินคานั้น มีผลในการสรางความแตกตางใหตราสินคาและมีผล
กอใหเกิดพฤติกรรมของตราสินคานั้น ประกอบดวย การรู จักชื่อตราสินคา, คุณภาพที่รับรู, 
ความสัมพันธกับตราสินคา, ความภักดีตอตราสินคา และ สินทรัพยประเภทอ่ืน  ผูวิจัยไดเลือกมา 4 
ตัว ไดแก การรูจักตราสินคา, คุณภาพที่รับรู, ความสัมพันธกับตราสินคา และความภักดีตอตรา
สินคา  คุณคาของตราสินคาผลิตภัณฑเปนสิ่งที่จะเพิ่มคุณคาตอผูบริโภคและกิจการได  เปนการ
กระตุนใหบุคคลเกิดพฤติกรรมการแสดงออก ดังน้ัน ผูวิจัยจึงนําทฤษฎีมาทําเปนกรอบแนวความคิด 
และออกแบบสอบถาม 

5. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค  ใชแนวคิดของ   ศิริวรรณ  
เสรีรัตน (2539 : 3)  พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง บุคคลทําการคนหา การ
ซ้ือ การใช การประเมินผล และการใชจายในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความ
ตองการของเขา หรืออาจหมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเมื่อทํา
การประเมินผล การจัดหา การใช และการใชจาย เกี่ยวกับสินคาและบริการ  และทฏษฎีของ 
Kolter.(1997:173)  เกี่ยวกับจุดเริ่มตนของโมเดลที่มีสิ่งกระตุนใหเกิดความตองการกอน แลวทําให
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เกิดการตอบสนอง   โดยสิ่งกระตุนทางการตลาดที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด ดาน
ผลิตภัณฑ, ดานราคา, ดานชองทางการจัดจําหนาย, ดานการสงเสริมการตลาด เปนสิ่งกระตุนทําให
ผูบริโภคมีความตองการซื้อ  คือ ปญหาที่วาผูบริโภคตอบสนองตอสิ่งเราทางการตลาด ซ่ึงมีการ
เขาใจถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่สนองตอลักษณะผลิตภัณฑชนิดตาง ๆ  ราคา  สิ่งดึงดูดใจทาง
โฆษณา และอ่ืน ๆ อยางแทจริง ทําใหผูวิจัยไดนําทฤษฎีและแนวคิดดานพฤติกรรมมาใชในการ
อธิบายเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางภาพลักษณและคุณคาของผลิตภัณฑ ถึงแนวโนม
พฤติกรรมการใชบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต 
 ดังน้ัน การวิจัยครั้งน้ีไดนําผลงานวิจัยที่เกี่ยวของมาใชในการอางอิงและเปนแนวทาง
ในการกําหนดตัวแปรในกรอบแนวคิดและแบบสอบถาม  
 
 
 
 
 



   

บทที่  3 
วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 

  
   ผูวิจัยไดทําการวิจัยเรื่อง  ภาพลักษณและคุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทยในทัศนคติของ
ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังตอไปน้ี 
 1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง  
 2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 3.  วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
 4.  การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง  
   1.1 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
   ประชากรที่ใชในการศึกษาและทําวิจัยครั้งนี้  คือ  ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ทั่ว
ประเทศไทย จํานวน 1.97 ลานบัญชี  (บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน)  : 14 พ.ค.51)    
   1.2 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
   กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี  คือ   ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ของบริษัทบัตร
กรุงไทย จํากัด (มหาชน)   ผูวิจัยจึงไดทําการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางในการวิจัยโดยอาศัยสูตรใน
การคํานวณกลุมตัวอยางโดยใชสูตรของ Taro Yamane (Yamane.  1967 : 580-581)   ใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ไดตัวอยางเทากับ 399.91 คน 

 
สูตร        n        =            N  

                                1 +   N(e)2 
            โดยที่        n     =    ขนาดของกลุมตวัอยาง 
        N     =    จํานวนประชากร เทากับ 1,970,000 คน 
        e     =    คาสัดสวนความคลาดเคลื่อนที่จะยอมรับได 5 %( 0.05) 
 

แทนสูตร      n      =       1,970,000  
                               1 + 1,970,000 x (0.05)2 
    

    n        =     399.91 คน 
 ดังน้ันขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยครั้งน้ีเทากับ 400 คน 
 



    

 

 65 
   1.3  การเลือกกลุมตัวอยาง 
   กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาและทําวิจัยครั้งน้ี   คือ  ลูกคาที่ใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทย  โดยรวมเก็บตัวอยางจํานวนทั้งสิ้น 400 คน  สําหรับวิธีการสุมตัวอยางจะใชการสุม
ตัวอยางตามขั้นตอน ดังน้ี 

1.3.1 การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดย
เจาะจงกลุมตัวอยางจากกลุมผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ที่จุดบริการ KTC Touch  ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 31 แหง (บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) :14 พ.ค.51)  
เพราะในเขตกรุงเทพมหานครเปนจุดบริการที่มีความสะดวก ดานการคมนาคมขนสงโดยมีโครงขาย
ระบบรถไฟฟาเชื่อมตอถงึ ทั้งระบบ BTS และ MRT  ซ่ึงจุดบริการของ KTC Touch  ตั้งอยูในสถานี
รถไฟฟา  ซ่ึงเปนเสนทางที่กลุมตัวอยางจะตองใชบริการขนสงระบบไฟฟา เพ่ือการเดินทางไป
ทํางาน และจุดบริการที่ตั้งอยูในหางสรรพสินคา  เปนจุดบริการที่กลุมตัวอยางมีความสะดวกสบาย 
เพราะมีการใหบริการดานการรับชําระคาใชจายบัตรเครดิตและสินเชื่อบุคคลที่รวดเร็ว    
 1.3.2  การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) จึงสุม
ตัวอยางไดจุดบริการ KTC Touch  จํานวน 10 แหง  ไดแก  

 สํานักงานใหญ อาคารยูบีซี 2  
 KTB สํานักนานาเหนือ 
 BTS สถานีชิดลม 
 BTS สถานีศาลาแดง 
 MRT  สถานีสุขุมวิท 
 เซ็นทรัล พลาซา ลาดพราว 
 เซ็นทรัล เวิลด 
 เซ็นทรัล บางนา 
 อาคารฟอรจูนทาวน 
 ซีคอนสแควร  

  
 1.3.3  การสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling) ตาม
จํานวนของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย KTC Touch ที่จับสลากไดในจุดบริการจํานวน 10 แหง  
ดวยการกําหนดสัดสวนของกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน จะไดสัดสวนของกลุมตัวอยางจํานวน 40 
คนตอจุดบริการ KTC Touch 
 1.3.4  การสุมตัวอยางแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) 
โดยเลือกเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามที่จัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลในจุดบริการ KTC 
Touch ที่กําหนดไวแลวในขั้นที่ 3  
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2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
   เครื่องมือและขั้นตอนในการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ แบบสอบถามซึ่งสราง
ขึ้นจากการรวบรวมแนวคิดทางทฤษฏี เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของ นํามาสรางเปนแบบสอบถาม 

โดยแบงออกเปน 5 สวน ดังน้ี 
   สวนที่  1   แบบสอบถามเกี่ยวกบัขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 
   สวนที่  2   แบบสอบถามเกี่ยวกบัภาพลักษณของบตัรเครดติกรุงไทย 
   สวนที่  3   แบบสอบถามเกี่ยวกบัคุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทย  
   สวนที ่ 4   แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการใชบตัรเครดติ  
   สวนที่  5   แบบสอบถามเกี่ยวกบัแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย  
 

   สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามขอมูลทั่วไป ของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก  
   ขอที่ 1 เพศ ไดแก เพศชาย และเพศหญิง โดยระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญติ 
(Nominal scale) 
   ขอที่ 2 อายุ ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยการกําหนดชวง
อายุ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542:110) คํานวณดังน้ี 
   ความกวางของอันตรภาคชั้น  = ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 

          จํานวนชั้น  
 
   เกณฑการกําหนดอายุ ไดกําหนดใหมีอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไป สามารถทําบัตรเครดิต
กรุงไทยได (บมจ.บัตรกรุงไทย ) และขอมูลรายงานผลการสํารวจภาวะการทํางานของประชากร 
พ.ศ.2544 ของสํานักงานสถิติแหงชาติ  การสํารวจพบวาผูมีงานทําอายุตั้งแต 15-65 ป ดังนั้น การ
วิจัยครั้งน้ี จึงไดใชชวงอายุดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนดอายุ โดยแบงออกเปน  5 ชวง ดังน้ี  

ชวงอายุ          = 65 – 20 
           5  
      =    9 
   แสดงชวงอายุของกลุมตวัอยางที่ใชในแบบสอบถาม 

1. 20 - 28 ป 
2. 29 - 38 ป 
3. 39 - 48 ป 
4. 49 - 58 ป 
5. ตั้งแต 59 ปขื้นไป 
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   ขอที่ 3  สถานะภาพ ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญติ (Nominal scale) ไดแก  

      1. โสด  
      2. สมรส / อยูดวยกัน 
      3. แยกกันอยู / หมาย / หยาราง  

   ขอที่ 4 การศึกษา ระดับการวัดขอมูลประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal scale) ดังน้ี 
1. ต่ํากวาปรญิญาตรี 
2. ระดับปริญญาตร ี

 3. สูงกวาปรญิญาตรี 
   ขอที่ 5 อาชีพระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) ดังน้ี 

1. ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
2. ลูกจาง / พนักงานบริษทัเอกชน 
3. อาชีพอิสระ 

 4. ประกอบธุรกิจสวนตวั 
 5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ................. 

   ขอที่ 6 รายไดตอเดือน ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยการ
กําหนดชวงรายได (มหาวิทยาลัยสุโขทยัธรรมาธิราช. 2542:110) คํานวณดังน้ี 

 
ความกวางของอันตรภาคชัน้  = ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
             จํานวนชั้น  

 
 เกณฑการกําหนดรายได  กําหนดใหมีรายไดรวมขั้นต่ําตอเดือน อยูระหวาง 15,000 – 
70,000 บาท  สามารถทําบัตรเครดิตกรุงไทยได  (ขอมูล : บมจ.บัตรกรุงไทย  ใบสมัครบัตรเครดิต
กรุงไทย ป 2551)  ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้ จึงไดใชชวงรายไดเฉลี่ยดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนด
ชวงรายได โดยแบงออกเปน 5 ชวง ดังน้ี 

  ชวงรายได         = 70,000 – 15,000 
                 5  
      =     11,000 
 แสดงชวงรายไดตอเดือนของผูตอบแบบสอบถามดังน้ี 

1. 15,000 – 25,999 บาท 
2. 26,000 – 36,999 บาท 
3. 37,000 – 47,999 บาท 
4. 48,000 – 58,999 บาท 
5. 59,000 บาทขึ้นไป 
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 สวนที่ 2  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณของบัตร
เครดิตกรุงไทย  โดยแบงการวัดระดับความคิดเห็นเปน  6 ดาน ไดแก คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานการสงเสริมการตลาด ดานการบริการ ดานองคกร  ดานบุคลากร  โดยลักษณะแบบสอบถาม
เปนแบบชนิดปลายปด (Close-Ended Response Question) ซ่ึงลักษณะคําถามเปนแบบSemantic 
Differential scale  (นราศรี ไววนิชกุล; และชูศักดิ์ อุดมศรี. 2549 : 146)  ซ่ึงจัดระดับการวัดขอมูล
ประเภทสเกลอันตรภาคชั้น  หรือสเกลแบบชวง ( Interval scale ) (กัลยา วานิชยบัญชา.2549 : 12) 
มี 5 ระดับดังน้ี 
       คะแนน               ระดับความคิดเห็น 
   5       หมายถึง      ระดับความคดิเห็น เห็นดวยอยางมาก 
   4       หมายถึง      ระดับความคดิเห็น เห็นดวย 
   3       หมายถึง      ระดับความคดิเห็น เฉย ๆ  
   2       หมายถึง      ระดับความคดิเห็น ไมเห็นดวย 
   1       หมายถึง      ระดับความคดิเห็น ไมเห็นดวยอยางมาก 
 
 เกณฑการหาคาคะแนนเฉลี่ยในการแปลผล ผูวิจัยใชสูตรคํานวณหาความกวางของชั้น ดังน้ี    
( กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 29 ) 
 สูตรความกวางของอันตรภาคชั้น    =      คาสูงสุด – คาต่ําสุด 
                                 จํานวนชั้น 
 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทสเกล
อันตรภาคชั้นหรือสเกลแบบชวง ( Interval  Scale ) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผลโดย
คํานวณไดดังน้ี 
    อันตรภาคชั้น       =      คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 

         จํานวนชั้น 
         =            5 – 1 

                       5 
                  =        0.80 
 เกณฑในการแปลความหมายของคาคะแนนเฉลี่ยความคิดเห็นตอภาพลักษณ ดังน้ี 
 คาคะแนนเฉลี่ย     ระดับความคิดเห็นตอภาพลักษณของบัตรเครดิตกรงุไทย 

4.21– 5.00 มีความคิดเห็นเกี่ยวกบัภาพลักษณในระดับดีกวาบตัรอ่ืนมาก 
3.41 – 4.20 มีความคิดเห็นเกี่ยวกบัภาพลักษณในระดับดีกวาบตัรอ่ืน 
2.61 – 3.40 มีความคิดเห็นเกี่ยวกบัภาพลักษณในระดับใกลเคียงกบับตัรอ่ืน 
1.81 – 2.60 มีความคิดเห็นเกี่ยวกบัภาพลักษณในระดับดอยกวาบตัรอ่ืน 
1.00 – 1.80 มีความคิดเห็นเกี่ยวกบัภาพลักษณในระดับดอยกวาบตัรอ่ืนมาก 
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 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาของบัตรเครดิต
กรุงไทย  โดยแบงการวัดระดับความคิดเห็นเปน  4 ดาน ไดแก คือ ดานการรูจักตราสินคา ดานการ
รับรูดานคุณภาพ  ดานความสัมพันธ  ดานความจงรักภักดี โดยลักษณะแบบสอบถามเปนแบบชนิด
ปลายปด (Close-Ended Response Question) ซึ่งลักษณะคําถามเปนแบบSemantic Differential 
scale  (นราศรี ไววนิชกุล; และชูศักดิ์ อุดมศรี. 2549 : 146)  ซ่ึงจัดระดับการวัดขอมูลประเภทสเกล
อันตรภาคชั้น  หรือสเกลแบบชวง ( Interval scale ) (กัลยา วานิชยบัญชา.2549 : 12) มี 5 ระดับ
ดังน้ี 
       คะแนน               ระดับความคิดเห็น 
   5       หมายถึง      ระดับความคดิเห็น เห็นดวยอยางมาก 
   4       หมายถึง      ระดับความคดิเห็น เห็นดวย 
   3       หมายถึง      ระดับความคดิเห็น เฉย ๆ  
   2       หมายถึง      ระดับความคดิเห็น ไมเห็นดวย 
   1       หมายถึง      ระดับความคดิเห็น ไมเห็นดวยอยางมาก 
   เกณฑการหาคาคะแนนเฉลี่ยในการแปลผล ผูวิจัยใชสูตรคํานวณหาความกวางของชั้น 
ดังน้ี   (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 29) 
 สูตรความกวางของอันตรภาคชั้น  =      คาสงูสุด – คาต่ําสุด 
                             จํานวนชั้น 
   การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทสเกล
อันตรภาคชั้นหรือสเกลแบบชวง ( Interval  Scale ) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผลโดย
คํานวณไดดังน้ี 
    อันตรภาคชั้น      =        คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
                           จํานวนชั้น 

=            5 – 1 
                      5 
                 =         0.8 
   เกณฑในการแปลความหมายของคาคะแนนเฉลี่ยความคิดเห็นตอคุณคาของบัตรเครดิต
กรุงไทย ดังน้ี 
   คาคะแนนเฉลี่ย          ระดับความคิดเห็นตอคุณคา 

4.21– 5.00 มีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในระดับมากที่สุด 
3.41 – 4.20 มีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในระดับมาก 
2.61 – 3.40 มีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในระดับปานกลาง  
1.81 – 2.60 มีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในระดับนอย 
1.00 – 1.80 มีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในระดับนอยมาก 
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สวนที่  4   แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต จํานวน 8 ขอ  

 ขอ 1, 2 เปนคําถามเกี่ยวกับระยะเวลาในการถือและมูลคาในการใชบัตรเครดิต
กรุงไทย ลักษณะคําถามเปนคําถามแบบปลายเปด (Open-ended response question) เปนระดับ
การวัดขอมูลประเภทสเกลอัตราสวน (Ratio scale) (กัลยา วานิชยบัญชา.2549 : 12)  

   ขอที่ 3, 4, 5, 6, 7, 8  เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต ลักษณะ
คําถามเปนคําถามแบบปลายปด (Close-ended response question) เปนคําถามแบบ Multiple 
Choice, Multiple-Response Scale  (Checklist Questions)  (นราศรี ไววนิชกุล; และชูศักดิ์ อุดม
ศรี.2549 : 146) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลนามกําหนดหรือสเกลแบงกลุม (Nominal 
scale) (กัลยา วานิชยบัญชา.2549 : 10) 
 

สวนที่ 5 แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยซึ่งลักษณะคําถามเปนแบบ
ความหมายที่ตรงขามกัน (Semantic Differential Scale) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาคชั้น (Interval Scale) โดยแบงออกเปน 5 ระดับ  มีจํานวน 4 ขอ  ดังน้ี 

 
ขอที่ 1 ทานตองการใชบริการของบัตรเครดิตกรุงไทยตอไปหรือไม ประกอบดวย  

1. ทานตองการใชบริการของบัตร
เครดิตกรุงไทยตอไปหรือไม 

ใชบริการ
แนนอน 

 
___:_____:____:____:____ 

ไมใชบริการ   
แนนอน 

   5 4 3 2 1  

 
 มีลักษณะคําถามเปนแบบความหมายที่ตรงขามกัน (Semantic Differential Scale) โดยใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยแบงออกเปน 5 ระดับ  
 
 เกณฑการใหคะแนน มีดังน้ี 
      คะแนน   ระดับแนวโนม 
 5  ใชบริการแนนอน    
 4   ใชบริการ     
 3 ไมแนใจ 
 2  ไมใชบริการ    
 1 ไมใชบริการแนนอน 
 
 การกําหนดเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น 
ดังน้ี (ศิริวรรณ  เสรรัีตน; และคณะ.2549 : 129) 
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         ขอมูลที่มีคาสงูสุด-ขอมูลทีมี่คาต่ําสุด 

 

                         จํานวนชั้น 
=        5 - 1     

                      5 
        =    0.80 
 
เกณฑคะแนนเฉลี่ยของความคิดเห็นตอการใชบริการบตัรเครดติกรุงไทยตอไปหรอืไม 

 คะแนนเฉลีย่   ระดับความคิดเห็น 
 4.21-5.00    กลับมาใชบรกิารแนนอน        

 3.41-4.20      กลับมาใชบรกิาร    
 2.61-3.40    ไมแนใจ  

 1.81-2.60       ไมกลับมาใชบริการ   
 1.00-1.80   ไมกลับมาใชบริการแนนอน 

 
ขอที่ 2 ทานตองการสมัครบัตรเครดติกรุงไทยประเภทอืน่เพ่ิมเติมหรอืไม ประกอบดวย 

2.ทานตองการสมัครบตัรเครดติ
กรุงไทยประเภทอื่นเพ่ิมเตมิหรือไม 

ตองการ
สมัคร
แนนอน 

 
 
____:_____:_____:_____:____ 

ไมตองการ
สมัคร
แนนอน 

  5 4 3 2 1  

 
มีลักษณะคําถามเปนแบบความหมายที่ตรงขามกัน (Semantic Differential Scale) โดยใช

ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยแบงออกเปน 5 ระดับ ดังน้ี  
 เกณฑการใหคะแนน มีดังน้ี 
      คะแนน  ระดับความคิดเห็น 
  5    ตองการสมัครแนนอน    
  4     ตองการสมัคร   
  3   ไมแนใจ 
  2    ไมตองการสมัคร   
  1   ไมตองการสมัครแนนอน 
 
   การกําหนดเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาค
ชั้น ดังน้ี (ศริิวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ.2549 : 129) 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = 
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         ขอมูลที่มีคาสงูสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 

 

                         จํานวนชั้น 
=        5 - 1     

                     5 
        =    0.80 
 
เกณฑคะแนนเฉลี่ยของความคิดเห็นของลูกคาที่มีตอการตองการสมัครบัตรเครดติกรุงไทย

ประเภทอ่ืนเพ่ิมเติมหรือไม  
              คะแนนเฉลีย่  ระดับความคิดเห็น 
  4.21-5.00  ตองการสมัครแนนอน        

 3.41-4.20    ตองการสมัคร   
 2.61-3.40  ไมแนใจ  

  1.81-2.60     ไมสมัคร   
  1.00-1.80  ไมสมัครแนนอน 
 

ขอที่ 3 ทานจะแนะนําบคุคลอ่ืนมาใชบรกิารบัตรเครดติกรุงไทยหรอืไม  
3.ทานจะแนะนําบุคคลอ่ืนมาใช
บริการบตัรเครดิตกรุงไทยหรือไม 

แนะนํา 
แนนอน 

 
____:_____:_____:_____:____ 

ไมแนะนํา 
แนนอน 

  5 4 3 2 1  

 
มีลักษณะคําถามเปนแบบความหมายที่ตรงขามกัน (Semantic Differential Scale) โดยใช

ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยแบงออกเปน 5 ระดับ ดังน้ี  
 เกณฑการใหคะแนน มีดังน้ี 
          คะแนน    ระดับความคิดเห็น 
   5   แนะนําแนนอน    
   4    แนะนํา   
   3  ไมแนใจ 
   2   ไมแนะนํา   
   1  ไมแนะนําแนนอน 
 
 การกําหนดเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาค
ชั้น ดังน้ี (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ.2549 : 129) 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = 
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         ขอมูลที่มีคาสงูสุด-ขอมูลทีมี่คาต่ําสุด 

 

                         จํานวนชั้น 
=        5 - 1     

                     5 
        =    0.80 
 
เกณฑคะแนนเฉลี่ยของความคิดเห็นของลูกคาที่มีตอการตองการสมัครบัตรเครดติกรุงไทย

ประเภทอ่ืนเพ่ิมเติมหรือไม  
             คะแนนเฉลีย่  ระดับความคิดเห็น 
 4.21-5.00   แนะนําแนนอน        

 3.41-4.20     แนะนํา   
 2.61-3.40   ไมแนใจ  

 1.81-2.60      ไมแนะนํา   
 1.00-1.80 ไมแนะนําแนนอน 
 
ขอที่ 4 ทานจะเลิกใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยหรือไม  

4.ทานใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย
ตอหรือไม 

ใชตอ
แนนอน 

 
____:_____:_____:_____:____ 

ไมใชตอ
แนนอน 

  5 4 3 2 1  

 
มีลักษณะคําถามเปนแบบความหมายที่ตรงขามกัน (Semantic Differential Scale) โดยใช

ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยแบงออกเปน 5 ระดับ ดังน้ี  
 เกณฑการใหคะแนน มีดังน้ี 
      คะแนน  ระดับความคิดเห็น 
  5    ใชตอแนนอน    
  4     ใชตอ   
  3   ไมแนใจ 
  2    ไมใชตอ   
  1   ไมใชตอแนนอน 
 
 การกําหนดเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาค
ชั้น ดังน้ี (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ.2549 : 129) 
 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = 
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         ขอมูลที่มีคาสงูสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 

 

                         จํานวนชั้น 
=        5 - 1     

                     5 
        =    0.80 
 
เกณฑคะแนนเฉลี่ยของความคิดเห็นของลูกคาที่มีตอการตองการสมัครบัตรประเภทอ่ืน

เพ่ิมเติมหรือไม  
               คะแนนเฉลี่ย   ระดับความคิดเห็น 
 4.21-5.00   ใชตอแนนอน        

 3.41-4.20    ใชตอ   
 2.61-3.40   ไมแนใจ  

 1.81-2.60      ไมใชตอ   
 1.00-1.80   ไมใชตอแนนอน 

 
 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้คือ แบบสอบถามซึ่งมีขั้นตอนการสราง
เครื่องมือตามลําดับตอไปน้ี   

1. ศึกษาขอมูลจากตํารา, เอกสารและงานวิจัยที่เกีย่วของกับพฤติกรรมการใชบริการบัตร
เครดิตเพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. รวบรวมขอมูลจากทฤษฎ ี และงานวจัิยที่เกี่ยวของตางๆ มาสรางแบบสอบถามตาม
ความมุงหมายของการวิจัย โดยแบบสอบถามที่สรางขึ้นมาจะตองมีความสอดคลองกับวตัถปุระสงค
นิยามศัพทและกลุมตวัอยาง 

3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาและผูเชี่ยวชาญทําการตรวจสอบ 
และเสนอแนะเพิ่มเติม 

4. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขใหถูกตองและมีความเหมาะสมของเนื้อหาจากนั้น
นํามาปรึกษากับอาจารยคณะกรรมการควบคุมสารนพินธเพ่ือปรับปรุงใหชัดเจนกอนนําไปใช 

5. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 40 ชุด  

เพ่ือหาคาความเชื่อม่ันโดยใชวธิีหาคาสัมประสิทธิอัลฟา ( α - Coefficient ) โดยวิธีการคํานวณ
ของครอนบัค ( Cronbach ) ( กัลยา วานิชยบัญชา. 2548 : 445-449 ) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึง

ระดับของความคงที่ของแบบสอบถาม  โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก  
แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง  

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = 



    

 

 75 
 ผลการวเิคราะหหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม 
 - สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับ ภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทย  โดยแบงการวัด
ระดับความคิดเห็นเปน  6 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด ดาน
การบริการ ดานองคการ ดานบุคลากร คือ มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .897 แยกทดสอบเปนรายดาน
ดังน้ี 

• ดานผลิตภัณฑ มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .715 

• ดานราคา มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .700 

• ดานการสงเสริมการตลาด มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .789 

• ดานการบริการ มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .802 

• ดานองคการ      มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .865 

• ดานบคุลากร มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .923 
      
 - สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทย  โดยแบงการวัดระดับ
ความคิดเห็นเปน  4 ดาน ไดแก ดานการรูจักตราสินคา  ดานการรับรูดานคุณภาพ  ดาน
ความสัมพันธ  ดานความจงรักภักดี คือ มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .700 แยกทดสอบเปนรายดาน
ดังน้ี 

• ดานการรูจักตราสินคา   มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .710 

• ดานการรับรูดานคุณภาพ   มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .904 

• ดานความสัมพันธ มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .963 

• ดานความจงรักภักดี มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .702 
 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยในครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Method) เพ่ือศึกษาถึงภาพลักษณและ
คุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทย ในทัศนคติของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงลักษณะ
การเก็บรวบรวมขอมูลที่ทําการศึกษาเปน  2  ลักษณะ คือ 

1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ  ( Primary Data )  ไดมาจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจาก
การสุมตัวอยาง จํานวน 400 คน 

2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ   ( Secondary  Data )  ไดมาจากการศึกษาคนควาจากตํารา 
เอกสารวารสาร งานวิจัยที่เกี่ยวของ และแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพ่ือใชเปน
แนวทางในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี 
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4.  การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
การจัดการทาํขอมูล 

  การวิเคราะหและรวบรวมที่ไดจากการจัดเก็บภาคสนามโดยเครื่องคอมพิวเตอรโปรแกรม  
SPSS for Windows Version 11.5 (Statistical Package for Science / Windows Version 11.5) 

ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังน้ี 
1. การตรวจสอบขอมูล    ผูวิจัยจะตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม 

เพ่ือแยกแบบสอบถามฉบับที่ไมสมบูรณออก 
2. การลงรหัส   ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามฉบับที่มีความสมบูรณถูกตองมาลงรหัสตามที่

กําหนดไว 
3. การประมวลขอมูล  ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามฉบับที่ลงรหัสเรียบรอยแลวมาบันทึกลงใน

คอมพิวเตอร และประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทาง
สังคมศาสตร  (Statistic Package for social Sciences หรือ SPSS Version  11.5)  
เพ่ือวิเคราะหขอมูลพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 

 
การวิเคราะหขอมูล 

1. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา  ( Descriptive Statistics ) 
 โดยใชตารางแจกแจงความถี่ซ่ึงเปนผลคารอยละ   (Percentage)  ในการอธิบายลักษณะ

ประชากรศาสตร มีรายละเอียดดังน้ี  
1.1 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 1 ซ่ึงเปนขอมูลดานประชากรศาสตร ไดแก 

เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพสมรส รายไดเฉลี่ยตอเดือน  และระดับการศึกษาไดมาแจกแจงความถี่ ( 
Frequency ) และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage)   เพ่ือศึกษาถึงลักษณะทั่วไปของกลุม
ตัวอยางที่ใชในการวิจัย   

1.2 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 2 ซ่ึงเปนลักษณะภาพลักษณของบัตรเครดิต
กรุงไทยในทัศนคติของผูใชบริการ โดยนํามา แจกแจงความถี่ ( Frequency ) และนําเสนอเปนคา
รอยละ (Percentage)   คาเฉลี่ย  (Means) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  

1.3 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 3 ซ่ึงเปนลักษณะคุณคาของบัตรเครดิต
กรุงไทยในทัศนคติของผูใชบริการ โดยนํามาแจกแจงความถี่(Frequency) และนําเสนอเปนคารอย
ละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

1.4 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 4 ซ่ึงเปนแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
เครดิตกรุงไทยในทัศนคติของผูใชบริการ โดยนํามาแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปน
คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means)    และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  
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2.  สถิติอนุมาน เปนสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน (Inferential statistic) 

ในการวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐานในการวิจัย เพ่ือสรุปผล  อางอิง
ประชากรของการศึกษาครั้งน้ี จะตั้งระดับความเชื่อม่ัน 95 % ซ่ึงจะนําขอมูล ที่ได จากวิธีการสํารวจ
โดยใชแบบสอบถาม นํามาวิเคราะหทางสถิติดวยเครื่องคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 
SPSS เพ่ือทดสอบสมมติฐานแตละขอ โดยใชคาสถิติตางๆในการวิเคราะห ดังน้ี  

2.1 ตรวจสอบผลกระทบของลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการใช 
บัตรเครดิตกรุงไทยโดยใชสถิติ F test และ t test เพ่ือทดสอบสมมุติฐานขอที่ 1 

2.2  การเปรียบเทียบความสัมพันธ ระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย โดยใชสถิติสหพันธอยางงายเพียรสัน  (Pearson  
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 

2.3 การเปรียบเทียบความสัมพันธความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาของบัตร
เครดิตกรุงไทยกับพฤติกรรมการการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย โดยใชสถิติสหพันธอยางงาย
เพียรสัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 

 

5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
การวิเคราะหขอมูลทางสถติิ ผูวิจัยไดใชสถิติดังตอไปนี้ 
1. สถิติพ้ืนฐาน ไดแก 

1.1 การหาคารอยละ (Percentage) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลตาง ๆ ใน
แบบสอบถามสวนที่ 1   

       P  = 
n

f 100×  

เม่ือ P  แทน  คารอยละ 
    F  แทน ความถี่ทีต่องการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 
    n  แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด 
     

1.2 คาเฉลีย่ (Arithmetic mean) (ชูศรี วงศรัตนะ.  2541:40) 
 

n
Xi

X ∑=  

 
เม่ือ  X     แทน คาเฉลีย่ 

∑ Xi  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
     n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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1.3  สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (ชูศร ีวงศรัตนะ.2540 : 40) 

 

)1(
)( 22
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= ∑ ∑
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เม่ือ S   แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
   ∑ 2)( X  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
   ∑ 2X   แทน ผลรวมของคะแนนแตละตวัยกกําลังสอง 

  n  แทน จํานวนสมาชกิในกลุมตัวอยาง 

 2. วิเคราะหหาความเชื่อถือไดของเครื่องมือ(Reliably of the test) โดยวิธีของครอนบัด 
(Cronbach) เรียกวา การหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549) 
 

       Cronbach’s Alpha         =    
variancecovariance1)(k1

variancecovariance k

−+
 

 
เม่ือ   Cronbach’s Alpha แทน   คาสัมประสิทธิ์ของความเชื่อม่ัน 
             k    แทน   จํานวนคําถาม 
         ariancecov   แทน   คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ  
        iancevar   แทน   คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 

3. สถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมุติฐานไดแก 
3.1 สถิติคา t-test ใชทดสอบความแตกตางของคาเฉลีย่ระหวาง 2 กลุมที่เปน

อิสระกัน (Independent t-test) ใชทดสอบสมมุตฐิานขอ 1 ดาน เพศ (ชูศรี วงศรัตนะ.2544 : 55)  
 กรณีคาความแปรปรวนเทากัน ( S2

1 = S2
2 ) 

 

      t      = 
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  โดยที่   df = n1 + n2 – 2 
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กรณีคาความแปรปรวนไมเทากัน ( S2

1 ≠S2
2) 
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เม่ือ  t  แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t – distribution 
    X1  แทน  คาเฉลี่ยประชากรกลุมที่ 1 
    X2  แทน คาเฉลี่ยประชากรกลุมที่ 2 
    S2

1  แทน  คาความแปรปรวนของกลุมประชากรที่ 1 
    S2

2  แทน  คาความแปรปรวนของกลุมประชากรที่ 2 
    n1, n2 แทน  ขนาดกลุมประชากรที่1 และขนาดกลุมประชากรที่ 2 
    df  แทน  องศาแหงความเปนอิสระ 
  3.2  ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม       
โดยใชสูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (Analysis of Variance) โดยใช
สูตร F-test    (กัลยา วาณิชยบัญชา 2546 : 351)  

 

w

b

MS
MS

F =  

    
เม่ือ F  แทน คาสถิติที่ใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤตจากการแจกแจง 
      แบบ F เพ่ือทราบนัยสําคัญ 

   MSb แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
   MSw  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 

   MSb = 
1−k

SSb  

 

   MSw = 
1−n

SSw  
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   SSb  = ผลรวมของกําลังสองระหวางกลุม 
   SSw = ผลรวมของกําลังสองระหวางกลุม 
   K  = จํานวนกลุม 
   n  = จํานวนคนในกลุมตวัอยาง 
   df  = ชั้นแหงความเปนอิสระ  ไดแก  ระหวางกลุม (k -1), ภายในกลุม(n-k) 

 
 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลวตองทําการทดสอบ
ความแตกตางเปนรายคูตอไป  เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน  โดยใชวิธี  Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 :333) 
   

   LSD = 
⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
+−−

ji
kn nn

t 11MSE;2/1 α  

 

  
       

ใชคา Brown-Forsythe (β) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน (Hartung. 2001: 300) 
มีสูตรดังน้ี 
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โดยที่ ni  ≠  nj  

เม่ือ LSD แทน ผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรบัประชากร กลุมที่ i และ j 
 

knt −− ;2/1 α  แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution ที่ระดับ 
      ความเชื่อม่ัน 95% และชั้นแหงความเปนอิสระภายใน  
      กลุม = n – k 

 MSE แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม MS(w) 
 ni แทน จํานวนตัวอยางของกลุม i 
 nj แทน จํานวนตัวอยางของกลุม j 
 α         แทน คาความคลาดเคลื่อน 



    

 

 81 

⎟
⎟
⎠

⎞
⎜
⎜
⎝

⎛
+

−

ji
W

ji

nn
MS

XX
11

)(

 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะทําการทดสอบเปน   ราย
คูเพ่ือดูวามีคูใดที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกศสิงห. 2543: 116) มีสูตรดังน้ี 

 

  t           =   
 
 
 

เม่ือ    t แทน คาสถติทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 
 )(WMS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  

       (Mean Square within group) สําหรับ Brown-Forsythe 
 iX   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตวัอยางที่ i 
 jX   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตวัอยางที่ j 

 N i   แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i 
  N j  แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ j 

  3.3 สถิตคิาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตวัแปรสองตัวที่อิสระตอกัน หรือหาคา
ความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544:314) เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอ 2, 3, 4 
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เม่ือ  β แทน คาสถติทิี่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
 )(BMS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  

       (Mean Square between group) 
 )(WMS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  

       (Mean Square within group) สําหรับ Brown-Forsythe 
 k  แทน จํานวนกลุมของตวัอยาง 

 in  แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i  

 N  แทน ขนาดของประชากร 
 2

1S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตวัอยางที่ i 
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   เม่ือ rxy   แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

   ∑ x  แทน ผลรวมของคะแนนของตวัแปร X 
   ∑ y  แทน ผลรวมของคะแนนของตวัแปร Y 

   2x∑  แทน ผลรวมคะแนนชุด x แตละตัวยกกําลังสอง 

   2y∑  แทน ผลรวมคะแนนชุด y แตละตัวยกกําลังสอง 
   ∑ xy  แทน ผลรวมของผลคูณระหวางคะแนน x และ y 
    n  แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
 

โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธิ์ จะมีคาระหวาง -1≤ r≤ 1 ความหมายของคา r คือ 
1) คา r เปนลบ  แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
2) คา r เปนบวก  แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
3) ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและมี

ความสัมพันธกันมาก 
4) ถา r  มีคาเขาใกล –1 หมายถึง x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกัน

และมีความสัมพันธกันมาก 
5) ถา  r  =  0  แสดงวา x และ y  ไมมีความสัมพันธกัน 
6) ถา  r  เขาใกล  0 แสดงวา  x  และ  y  มีความสัมพันธกันนอย  

เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  
1. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 1 (ประมาณ 0.70 ถึง 0.90) ถือวามี            

ความสัมพันธกันอยูในระดบัสูง (ถาสูงกวา 0.90 ถือวาอยูในระดับสงูมาก) 
2. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 0.5 (ประมาณ 0.30 ถึง 0.69) ถือวามี           

ความสัมพันธกันอยูในระดบัปานกลาง 
3. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 0 (ต่ํากวา0.30) ถือวามีความสัมพันธกันอยูใน

ระดับต่ํา            
4. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเปน 0 แสดงวาไมมีความสัมพันธกันเชิงเสนตรง    

 
 

 
 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

            การนําเสนอผลการวิเคราะหของงานวิจัยเรื่อง “ภาพลักษณและคุณคา บัตรเครดิตกรุงไทย ใน

ทัศนคติของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดแบงการวิเคราะหขอมูลเปน 5 ตอน และเพือ่ให

เกิดความเขาใจในการสื่อความหมายตรงกัน ผูวิจัยจึงกําหนดสัญลักษณและอักษรยอในการวิเคราะห

ขอมูล ดังนี้ 

 

สัญลักษณที่ใชในการิเคราะหขอมูล 
 

 n     แทน จํานวนผูใชบริการกลุมตวัอยาง  

 X     แทน     คาเฉลีย่ของกลุมตวัอยาง (Mean) 

 ..DS    แทน ความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 MS    แทน คาเฉลีย่ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 

 df     แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 

 ..SS    แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 

 t     แทน คาที่ใชพิจารณา t-Distribution 

 F    แทน คาที่ใชพิจารณา F-Distribution 

 P    แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ

 r     แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

 *    แทน ความมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 

 **    แทน ความมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 

 Ho    แทน      สมมติฐานหลกั (Null hypothesis) 

 H1    แทน      สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 

 

ผลการเสนอการวิเคราะหขอมูล 
  
ในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลโดยการแบงการนําเสนอ

ออกเปน 5 ตอน  ดังน้ี 
 ตอนที่ 1   การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูใชบริการ  จําแนก
ตาม  เพศ  อายุ  สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ของผูใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ตอนที่ 2   การวิเคราะหขอมูลดานภาพลักษณบัตรเครดิตกรุงไทย  ซ่ึงประกอบดวย  ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา  ดานการสงเสริมการตลาด  ดานการบริการ  ดานองคกร  ดานบุคลากร  ของ
ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 3   การวิเคราะหขอมูลดานคุณคาบัตรเครดิตกรุงไทย ซ่ึงประกอบดวย  ดานการ
รูจักตราสินคา  ดานการรับรูดานคุณภาพ  ดานความสัมพันธ  ดานความจงรักภักดี ของผูใชบริการ
บัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 5  การวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขต
กรุงเทพมหานคร   
 ตอนที่ 6   การวิเคราะหขอมูลการทดสอบสมมุติฐาน  ดังตอไปน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ตางกันมีแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 2 ภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทย ไดแก  ดานผลิตภัณฑ ดานราคา  
ดานสงเสริมการตลาด ดานการบริการ ดานองคกร ดานบุคลากร  มีความสัมพันธกับแนวโนมการใช
บริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานขอที่ 3 คุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทย ไดแก ดานการรูจักตราสินคา  ดานรับรู
ดานคุณภาพ ดานความสัมพันธ  ดานความภักดี  มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  สมมติฐานขอที่ 4 พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการ

บัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
  
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 1.การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ  รายไดตอเดือน  โดยแจกแจงความถี่ และคารอยละ ดังน้ี 
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ตาราง 1 แสดงความถี่ และคารอยละ ขอมูลทั่วไปของผูใชบริการ 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน(คน) รอยละ 
1.  เพศ   
         -  ชาย 172 43.00 
         -  หญิง 228 57.00 

รวม 400 100.00 
2.  อายุ   
         -  21 – 28 ป 73 18.20 
         -  29 – 38 ป 169 42.20 
         -  39 – 48 ป 110 27.60 
         -  49 – 58 ป 40 10.00 
         -  59 ป ขึ้นไป  8      2.00 

รวม 400 100.00 
3.  สถานภาพสมรส   
         -  โสด 194 48.60 
         -  สมรส/อยูดวยกัน 189 47.20 
         -  แยกกันอยู/หมาย/หยาราง   17  4.20 

รวม 400 100.00 
4.  ระดับการศึกษา   
         -  ต่ํากวาปริญญาตรี    49 12.20 
         -  ปริญญาตรี   302 75.60 
         -  สูงกวาปริญญาตรี   49 12.20 

รวม 400         100.00 
5.  อาชีพ   
         -  ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกจิ 145 36.20 
         -  ลูกจาง / พนักงานบริษทัเอกชน 230 57.50 
         -  อาชีพอิสระ 14  3.50 
         -  ประกอบธุรกิจสวนตัว 11  2.80 

รวม 400         100.00 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน(คน) รอยละ 
6.  ระดับรายได (บาท/เดือน/คน)   
         -  15,000 – 25,999 บาท 173 43.20 
         -  26,000 – 36,999 บาท 132 33.00 
         -  37,000 – 47,999 บาท 54 13.50 

 -  48,000 – 58,999 บาท 23  5.80 
-  59,000 บาทขึ้นไป 18  4.50 

รวม 400         100.00 

 
 จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน
การ ศึกษาครั้งน้ี จํานวน  400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 เพศ ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามเปนเพศชาย มีจํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 43.00 
และเพศหญิง 228 คน คิดเปนรอยละ 57.00 โดยผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ
หญิงมากกวาเพศชาย 
 อายุ ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 21-28 ป มีจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 
18.20   ผูใชบริการที่มีอายุ 29 – 38 ป มีจํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 42.20 ผูใชบริการที่มีอายุ 39 
– 48 ป มีจํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.60 ผูใชบริการที่มีอายุ 49 – 58 ป มีจํานวน 40 คน คิด
เปนรอยละ 10.00 และผูใชบริการที่มีอายุ 59 ปขึ้นไป มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00 โดย
ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 29 – 38 ป รองลงมาคือ 39 – 48 ป,  21 - 28 ป , 49 - 
58 ป และ 59 ปขึ้นไป ตามลําดับ 
 สถานภาพสมรส ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพโสด มีจํานวน 194 คน 
คิดเปนรอยละ 48.60  ผูใชบริการที่มีสถานภาพสมรสหรืออยูดวยกัน มีจํานวน 189 คน คิดเปนรอย
ละ 47.20 และผูใชบริการที่มีสถานภาพหมายหรือหยารางหรือแยกกันอยู มีจํานวน 17 คน คิดเปน
รอยละ 4.20 โดยผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด รองลงมาคือผูที่มี
สถานภาพสมรสแลวและหรืออยูดวยกัน และผูที่มีสถานภาพหมายหรือหยารางหรือแยกกันอยู 
ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาในระดับต่ํากวาปริญญาตรี 
มีจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.20   ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทามี
จํานวน 302 คน คิดเปนรอยละ 75.50  และระดับสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 
12.20 โดยผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญจะมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา 
รองลงมาคือ มีการศึกษาในระดับต่ํากวาปริญญาตรีและสูงกวาปริญญาตรีตามลําดับ 
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 อาชีพ ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามเปนขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 145 
คน คิดเปนรอยละ 36.20  ผูใชบริการที่มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนหรือลูกจาง มีจํานวน 230 
คน คิดเปนรอยละ 57.60  ผูใชบริการที่มีอาชีพอิสระ มีจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.50  
ผูใชบริการที่ประกอบธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.80  โดยผูใชบริการที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนหรือลูกจาง รองลงมาคือ ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ , อาชีพอิสระ และอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว ตามลําดับ 
 ระดับรายไดตอเดือน ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 15,000 – 
25,999 บาท มีจํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 43.20  ผูใชบริการที่มีรายไดตอเดือน  26,000 – 
36,999 บาท มีจํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.00  ผูใชบริการที่มีรายไดตอเดือน 37,000 – 
47,999 บาท มีจํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.50  ผูใชบริการที่มีรายไดตอเดือน 48,000 – 
58,999 บาท มีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.8 และผูใชบริการที่มีรายไดตอเดือน 59,000 บาท
ขึ้นไป มีจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.50 โดยผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับ
รายได15,000 – 25,999 บาท รองลงมาคือผูใชบริการที่มีรายไดตอเดือน 26,000 – 36,999 บาท , 
37,000 – 47,999 บาท, 48,000 – 58,999 บาท และ 59,000 บาทขึ้นไป ตามลําดับ 
 
 สําหรับขอมูลทั่วไปผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อายุ ผูวิจัยพบวามีบางอันตรภาคชั้นที่มี
จํานวนนอย ดังน้ันผูวิจัยไดทําการจัดอันตรภาคชั้นใหมเพ่ือใชในการทดสอบสมมติฐาน ซ่ึงมี
รายละเอียดดังน้ี 
 
ตาราง 2 แสดงความถี่ และคารอยละขอมูลทัว่ไปของผูใชบริการ ดานอายุ 
 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน(คน) รอยละ 
2.  อายุ   
         -  21 – 28 ป 73 18.20 
         -  29 – 38 ป 169 42.20 
         -  39 – 48 ป        110 27.60 
         -  49  ปขึ้นไป   48 12.00 

รวม 400        100.00 

 
 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน
การ ศึกษาครั้งน้ี จํานวน  400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
  อายุ ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 21-28 ป มีจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 
18.20   ผูใชบริการที่มีอายุ 29 – 38 ป มีจํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 42.20 ผูใชบริการที่มีอายุ 39 
– 48 ป มีจํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.60 ผูใชบริการที่มีอายุ 49 ปขึ้นไป มีจํานวน 48 คน คิด
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เปนรอยละ 12.00  โดยผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 29 – 38 ป รองลงมาคือ 39 – 
48 ป,  21 - 28 ป และ 49 ปขึ้นไป ตามลําดับ 
 
 สําหรับขอมูลทั่วไปผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อาชีพ ผูวิจัยพบวามีบางอันตรภาคชั้นที่มี
จํานวนนอย ดังน้ันผูวิจัยไดทําการจัดอันตรภาคชั้นใหมเพ่ือใชในการทดสอบสมมติฐาน ซ่ึงมี
รายละเอียดดังน้ี 
 
ตาราง 3 แสดงความถี่ และคารอยละขอมูลทัว่ไปของผูใชบริการ ดานอาชีพ 
 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน(คน) รอยละ 
5.  อาชีพ   
         -  ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกจิ 145 36.20 
         -  ลูกจาง / พนักงานบริษทัเอกชน 230 57.50 
         -  อาชีพอิสระ/ประกอบธุรกิจสวนตัว 25  6.20 

รวม 400         100.00 

 
 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน
การศึกษาครั้งน้ี จํานวน  400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
  อาชีพ ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามเปนขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 
145 คน คิดเปนรอยละ 36.20  ผูใชบริการที่มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนหรือลูกจาง มีจํานวน 
230 คน คิดเปนรอยละ 57.60  ผูใชบริการที่มีอาชีพอิสระหรือประกอบธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 25 
คน คิดเปนรอยละ 6.20  โดยผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน
หรือลูกจาง รองลงมาคือ ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  และอาชีพอิสระหรืออาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว 
ตามลําดับ 
 
 สําหรับขอมูลทั่วไปผูตอบแบบสอบถาม ไดแก รายได ผูวิจัยพบวามีบางอันตรภาคชั้นที่มี
จํานวนนอย ดังน้ันผูวิจัยไดทําการจัดอันตรภาคชั้นใหมเพ่ือใชในการทดสอบสมมติฐาน ซ่ึงมี
รายละเอียดดังน้ี 
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ตาราง 4 แสดงความถี่ และคารอยละขอมูลทัว่ไปของผูใชบริการ ดานรายได 
 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน(คน) รอยละ 
6.  ระดับรายได (บาท/เดือน/คน)   
         -  15,000 – 25,999 บาท 173 43.20 
         -  26,000 – 36,999 บาท 132 33.00 
         -  37,000 – 47,999 บาท 54 13.50 
         -  48,000 บาทขึ้นไป 41 10.20 

รวม 400  100.00 

 
 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน
การศึกษาครั้งน้ี จํานวน  400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
  ระดับรายไดตอเดือน ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 15,000 – 
25,999 บาท มีจํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 43.20  ผูใชบริการที่มีรายไดตอเดือน  26,000 – 
36,999 บาท มีจํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.00  ผูใชบริการที่มีรายไดตอเดือน 37,000 – 
47,999 บาท มีจํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.50  และผูใชบริการที่มีรายไดตอเดือน 48,000 
บาทขึ้นไป มีจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.20 โดยผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมี
ระดับรายได15,000 – 25,999 บาท รองลงมาคือผูใชบริการที่มีรายไดตอเดือน 26,000 – 36,999 
บาท , 37,000 – 47,999 บาท, และ 48,000 บาทขึ้นไป ตามลําดับ 
 
ตอนที่ 2   การวิเคราะหขอมูลดานภาพลักษณบัตรเครดิตกรุงไทย  ซ่ึงประกอบดวย  ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา  ดานการสงเสริมการตลาด  ดานการบริการ  ดานองคกร  ดานบุคลากร  โดย
ใชคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปรากฏผลดังน้ี 
 
ตาราง 5 แสดงคาคะแนนเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของภาพลักษณของ

บัตรเครดิตกรุงไทย ในดานผลิตภัณฑ 
 

ภาพลักษณของบัตรเครดติกรุงไทย X  S.D. ระดับความคดิเห็น 

ดานผลิตภัณฑบัตรเครดติกรุงไทย    

1. ความครอบคลุมในการใชจายสินคา 3.38 .5985 ใกลเคียงกับบัตรอื่น 
2. การออกแบบบัตรใหมตาม lifestyle 3.44 .6727 ดีกวาบัตรอื่น 
3. ขนาดเล็กกะทัดรัด(มินิ) 3.42 .6201 ดีกวาบัตรอื่น 
4. สามารถใชจายแทนเงินสดและเชาซื้อสินคาไดหลากหลาย 3.41 .6307 ดีกวาบัตรอื่น 

รวม 3.39 .4526 ใกลเคียงกับบัตรอื่น 
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 จากตาราง 5 แสดงวา ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย มีความคิดเห็นในเรื่องภาพลักษณ
ของบัตรเครดิตกรุงไทย ในดานผลิตภัณฑอยูในระดับใกลเคียงกับบัตรอ่ืน   ( X = 3.39 ) เม่ือ
พิจารณารายขอ พบวา ผูใชบริการมีความคิดเห็นในเรื่องการออกแบบบัตรใหมตาม Lifestyle อยูใน
ระดับดีกวาบัตรอ่ืน ( X = 3.44 ) รองลงมาไดแก มีขนาดเล็กกะทัดรัด(มินิ) อยูในระดับดีกวาบัตรอ่ืน 
( X = 3.42 ) ความสามารถใชจายแทนเงินสดและเชาซื้อสินคาไดหลากหลาย อยูในระดับดีกวาบัตร
อ่ืน ( X = 3.41 ) และสวนความครอบคลุมในการใชจายสินคา อยูในระดับใกลเคียงกับบัตรอ่ืน 
( X =  3.38 ตามลําดับ ) 
 
ตาราง 6 แสดงคาคะแนนเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นภาพลักษณของบัตร

เครดิตกรุงไทย ในดานราคาคาธรรมเนียม 
 

ภาพลักษณของบัตรเครดติกรุงไทย X  S.D. ระดับความคดิเห็น 

ดานราคาคาธรรมเนียม    

1. ระยะเวลาการตัดรอบคาใชจาย (ทุกวันที่ 23) 3.28 .6185 ใกลเคียงกับบัตรอื่น 
2. สิทธิปลอดดอกเบี้ย 0%ในระยะเวลาที่กําหนด 3 เดือน 3.44 .6803 ดีกวาบัตรอื่น 
3. การฟรีคาธรรมเนียมแตละปของบัตร 3.63 .7890 ดีกวาบัตรอื่น 

รวม 3.38  .5379 ใกลเคียงกับบัตรอื่น 
  

 จากตาราง 6 แสดงวา ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย มีความคิดเห็นในเรื่องภาพลักษณ
ของบัตรเครดิตกรุงไทย ในดานราคาคาธรรมเนียมอยูในระดับใกลเคียงกับบัตรอ่ืน ( X = 3.38 ) เม่ือ
พิจารณารายขอ พบวา ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นในเรื่องการฟรีคาธรรมเนยีมแต
ละปของบัตร , สิทธิปลอดดอกเบี้ย 0% ในระยะเวลาที่กําหนด 3 เดือน อยูในระดับดีกวาบัตรอ่ืน 
( X = 3.63, 3.44 ) และระยะเวลาการตัดรอบคาใชจาย (ทุกวันที่ 23) อยูในระดับใกลเคียงกับบัตร
อ่ืน ( X =  3.28 ) 
 
ตาราง 7 แสดงคาคะแนนเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นภาพลักษณของบัตร

เครดิตกรุงไทย ในดานสงเสริมการตลาด 
 

ภาพลักษณของบัตรเครดติกรุงไทย X  S.D. ระดับความคดิเห็น 

ดานสงเสริมการตลาดบตัรเครดติกรงุไทย    
1. การใหแตมสะสมคะแนนเพื่อใชในการแลกของสมนาคุณ 3.54 .8306 ดีกวากับบัตรอื่น 
2. การแจกของกํานัลเปนส่ิงจูงใจใหทานสมัครบัตร 3.23 .8457 ใกลเคียงกับบัตรอื่น 
3. ความนาสนใจของการจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด 3.36 .7758 ใกลเคียงกับบัตรอื่น 

รวม 3.37 .6816 ใกลเคียงกับบัตรอื่น 
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 จากตาราง 7 แสดงวา ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย มีความคิดเห็นในเรื่องภาพลักษณ
ของบัตรเครดิตกรุงไทย ในดานสงเสริมการตลาดบัตรเครดิตกรุงไทยในระดับใกลเคียงกับบัตรอ่ืน 
( X = 3.37 ) เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นในเรื่องการ
ใหแตมสะสมคะแนนเพื่อใชในการแลกของสมนาคุณ อยูในระดับดีกวาบัตรอ่ืน ( X = 3.54) ความ
นาสนใจของการจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด , การแจกของกํานัลเปนสิ่งจูงใจใหทานสมัครบัตร  
อยูในระดับใกลเคียงกับบัตรอ่ืน ( X = 3.36, 3.23)  
 
ตาราง 8 แสดงคาคะแนนเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นภาพลักษณของบัตร

เครดิตกรุงไทย ในดานการบริการ 
 

ภาพลักษณของบัตรเครดติกรุงไทย X  S.D. ระดับความคดิเห็น 

ดานการบริการบัตรเครดติกรุงไทย    

1. ความสะดวกและรวดเร็วในการอนุมัติบัตร 3.29 .6534 ใกลเคียงกับบัตรอื่น 
2. จํานวนรานคามีมากที่ยอมรับบัตร 3.52 .6860 ดีกวาบัตรอื่น 
3. ความรวดเร็วในการใหบริการของจุดใหบริการ KTC TOUCH 3.40 .7532 ใกลเคียงกับบัตรอื่น 
4. ความสะดวกในการชําระคาใชจายบัตร  3.49 .7008 ดีกวาบัตรอื่น 

รวม 3.42 .5377 ดีกวาบัตรอื่น 

 
 จากตาราง 8 แสดงวา ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย มีความคิดเห็นในเรื่องภาพลักษณ
ของบัตรเครดิตกรุงไทย ในดานการบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในระดับดีกวาบัตรอ่ืน ( X = 3.42 ) 
เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นในเรื่องจํานวนรานคามี
มากที่ยอมรับบัตร อยูในระดับดีกวาบัตรอ่ืน ( X = 3.52) ความรวดเร็วในการใหบริการของจุด
ใหบริการ KTC TOUCH , ความสะดวกและรวดเร็วในการอนุมัติบัตร อยูในระดับใกลเคียงกับบัตร
อ่ืน ( X = 3.40, 3.29)  
 
ตาราง 9 แสดงคาคะแนนเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นภาพลักษณของบัตร

เครดิตกรุงไทย ในดานองคกร 
 

ภาพลักษณของบัตรเครดติกรุงไทย X  S.D. ระดับความคดิเห็น 

ดานองคการธนาคารกรุงไทย    

1. ความนาเชื่อถือของบัตร 3.76 .7448 ดีกวาบัตรอื่น 
2. ความมั่นคงของบัตร 3.81 .7597 ดีกวาบัตรอื่น 

รวม 3.79    .7182 ดีกวาบัตรอื่น 
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  จากตาราง 9 แสดงวา ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย มีความคิดเห็นในเรื่องภาพลักษณ
ของบัตรเครดิตกรุงไทย    ในดานองคการธนาคารกรุงไทยในระดับดีกวาบัตรอ่ืน   ( X = 3.79 ) 
เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นในเรื่องความมั่นคงของ
บัตร และ ความนาเชื่อถือของบัตร อยูในระดับดีกวาบัตรอ่ืน ( X = 3.81, 3.76)  
 
ตาราง 10 แสดงคาคะแนนเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นภาพลักษณของ

บัตรเครดิตกรุงไทย ในดานบุคลากร 
 

ภาพลักษณของบัตรเครดติกรุงไทย X  S.D. ระดับความคดิเห็น 

ดานบุคลากรของบัตรเครดิตกรุงไทย    

1. ความรูความสามารถในการใหบริการ 3.30 .6473 ใกลเคียงกับบัตรอื่น 
2. การใชจิตวิทยาในการใหบริการ 3.19 .6530 ใกลเคียงกับบัตรอื่น 
3. บุคลากรใหบริการที่ประทับใจ 3.23 .6835 ใกลเคียงกับบัตรอื่น 

รวม 3.24 .5827 ใกลเคียงกับบัตรอื่น 

 
 จากตาราง 10 แสดงวา ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย มีความคิดเห็นในเรื่องภาพลักษณ
ของบัตรเครดิตกรุงไทย ในดานบุคลากรของบัตรเครดิตกรุงไทย อยูในระดับใกลเคียงกับบัตรอ่ืน 
( X = 3.24 ) เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นในเรื่อง
ความรูความสามารถในการใหบริการ บุคลากรใหบริการที่ประทับใจและ การใชจิตวิทยาในการ
ใหบริการ อยูในระดับใกลเคียงกับบัตรอ่ืน ( X = 3.30, 3.23, 3.19 ตามลําดับ)  
 
ตอนที่ 3   การวิเคราะหขอมูลดานคุณคาบัตรเครดิตกรงุไทย ซ่ึงประกอบดวย  ดานการรูจักตรา
สินคา  ดานการรับรูดานคณุภาพ  ดานความสัมพันธ  ดานความจงรักภักดี ของผูใชบริการบตัร
เครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 11 แสดงคาคะแนนเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของคุณคาของบัตร

เครดิตกรุงไทย ในดานการรูจักตราสินคา 
 

คุณคาของบตัรเครดติกรงุไทย X  S.D. ระดับความคดิเห็น 

ดานการรูจักตราสินคาบตัรเครดติกรงุไทย    
1. เมื่อทานนึกถึงบัครเครดิต ทานจะนึกถึงบัครเครดิตกรุงไทย 3.52 .7318 ดีกวาบัตรอื่น 
2. ทานมีความคุนเคยกับตราสินคา “บัตรเครดิตกรุงไทย” 
มากกวาตราสินคาอื่น 

 

3.56 

 

.7296 

 
ดีกวาบัตรอื่น 

รวม 3.54 .6626 ดีกวาบัตรอื่น 
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 จากตาราง 11 แสดงวา ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย มีความคิดเห็นในเรื่องคุณคาของ
บัตรเครดิตกรุงไทย ในดานการรูจักตราสินคาบัตรเครดิตกรุงไทย อยูในระดับดีกวาบัตรอ่ืน ( X = 
3.54 ) เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นในเรื่อง ทานมี
ความคุนเคยกับตราสินคา “บัตรเครดิตกรุงไทย” มากกวาตราสินคาอ่ืน และ เม่ือทานนึกถึงบัคร
เครดิต ทานจะนึกถึงบัครเครดิตกรุงไทย อยูในระดับดีกวากับบัตรอ่ืน ( X = 3.56, 3.52 )  
 
ตาราง 12 แสดงคาคะแนนเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นคุณคาของบัตร

เครดิตกรุงไทย ในดานการรับรูดานคุณภาพ 
 

คุณคาของบตัรเครดติกรงุไทย X  S.D. ระดับความคดิเห็น 

ดานการรับรูดานคุณภาพบัตรเครดิตกรุงไทย    

1. ทานมีความมั่นใจในคุณภาพกับการใชบริการของบัตร
เครดิตกรุงไทย 

 

3.49 

 

.8195 

 
ดีกวากับบัตรอื่น 

2. เปนย่ีหอที่มีชื่อเสียงในการบริการ 3.48 .8194 ดีกวากับบัตรอื่น 
3. ทานมีความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีในระบบการจัดเก็บขอมูล 3.38 .7694 ใกลเคียงกับบัตรอื่น 

รวม 3.25 .9159 ใกลเคียงกับบัตรอื่น 

 
 จากตาราง 12 แสดงวา ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย มีความคิดเห็นในเรื่องคุณคาของ
บัตรเครดิตกรุงไทย ในดานการรับรูดานคุณภาพบัตรเครดิตกรุงไทย อยูในระดับใกลเคียงกับบัตรอ่ืน 
( X = 3.25 ) เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นในเรื่อง ทาน
มีความมั่นใจในคุณภาพกับการใชบริการของบัตรเครดิตกรุงไทย อยูในระดับดีกวาบัตรอ่ืน ( X = 
3.49 )  , เปนยี่หอที่มีชื่อเสียงในการบริการ อยูในระดับดีกวาบัตรอ่ืน ( X = 3.48) และทานมีความ
เชื่อม่ันในเทคโนโลยีในระบบการจัดเก็บขอมูล อยูในระดับใกลเคียงกับบัตรอ่ืน ( X = 3.38  )  
 

ตาราง 13 แสดงคาคะแนนเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นคุณคาของบัตร
เครดิตกรุงไทย ในดานความสัมพันธ 

 

คุณคาของบตัรเครดติกรงุไทย X  S.D. ระดับความคดิเห็น 

ดานความสัมพันธกับบัตรเครดิตกรุงไทย    
1. ตราสินคา “ KTC ”  เปนที่โดดเดนงายตอการจดจํา 3.54 1.0586 ดีกวาบัตรอื่น 
2. ทานมีความรูสึกภาภูมิใจในการเปนเจาของบัตรเครดิตกรุงไทย 3.06 .9055 ใกลเคียงกับบัตรอื่น 
3. ถาพูดถึงบัตรเครดิตกรุงไทย ทานจะนึกถึงความทันสมัย
ตลอดเวลา 

 

3.13 

 

.9464 

 
ใกลเคียงกับบัตรอื่น 

รวม 3.25 .9159 ใกลเคียงกับบัตรอื่น 
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 จากตาราง 13 แสดงวา ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย มีความคิดเห็นในเรื่องคุณคาของ
บัตรเครดิตกรุงไทย ในดานความสัมพันธกับบัตรเครดิตกรุงไทย อยูในระดับใกลเคียงกับบัตรอ่ืน 
( X = 3.25 ) เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นในเรื่อง ตรา
สินคา “ KTC ”  เปนที่โดดเดนงายตอการจดจํา อยูในระดับดีกวาบัตรอ่ืน ( X = 3.54), ถาพูดถึงบัตร
เครดิตกรุงไทย ทานจะนึกถึงความทันสมัยตลอดเวลา และ ทานมีความรูสึกภาภูมิใจในการเปน
เจาของบัตรเครดิตกรุงไทย อยูในระดับใกลเคียงกับบัตรอ่ืน ( X = 3.13 และ 3.06) 
  
ตาราง 14 แสดงคาคะแนนเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นคุณคาของบัตร

เครดิตกรุงไทย ในดานความจงรักภักดี 
 

คุณคาของบตัรเครดติกรงุไทย X  S.D. ระดับความคดิเห็น 

ดานความจงรักภกัดีบัตรเครดิตกรุงไทย    
1. ถาทานจะแนะนําใหผูอ่ืนใชบริการบัตรเครดิต ทานจะ
แนะนําใหใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย 

 

3.32 

 

.7381 

 
ใกลเคียงกับบัตรอื่น 

2. ทานจะเปนสมาชิกบัตรเครดิตกรุงไทยเพียงธนาคารเดียว 2.43 .8899 ดอยกวาบัตรอื่น 
รวม 2.87 .6839 ใกลเคียงกับบัตรอื่น 

 
 จากตาราง 14 แสดงวา ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย มีความคิดเห็นในเรื่องคุณคาของ
บัตรเครดิตกรุงไทย ในดานความจงรักภักดีบัตรเครดิตกรุงไทย อยูในระดับใกลเคียงกับบัตรอ่ืน 
( X = 2.87 ) เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นในเรื่อง ถา
ทานจะแนะนําใหผูอ่ืนใชบริการบัตรเครดิต ทานจะแนะนําใหใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย อยูใน
ระดับใกลเคียงกับบัตรอ่ืน ( X = 3.32 )  และทานจะเปนสมาชิกบัตรเครดิตกรุงไทยเพียงธนาคาร
เดียว  อยูในระดับดอยกวากับบัตรอ่ืน ( X = 2.43 )  
 

ตอนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการบัตรเครดิตกรงุไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตาราง 15    แสดงคาต่ําสดุ คาสูงสุด คาเฉลี่ย  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลพฤติกรรม
ผูใชบริการบตัรเครดิตกรุงไทย เขตกรุงเทพมหานคร 

  

พฤติกรรมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย Min Max X  S.D. 

1. ระยะเวลาในการถือบัตร (ป) 0.2  19  4.15 3.005 
2. มูลคาในการใชบัตรโดยประมาณ (บาท) 800 50000 6349.25 5780.396 
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จากตาราง 15 ผลการวเิคราะหขอมูลพ้ืนฐานดานพฤติกรรมการใชบรกิารบัตรเครดติ
กรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร  ของผูใชบริการทีเ่ปนกลุมตวัอยางในการศึกษาครั้งน้ีจํานวน 400 
คน เม่ือพิจารณารายขอ พบวา   

 1. ระยะเวลาในการถือบัตร (ป)  ผูใชบริการมีพฤติกรรมการใชบริการต่ําสุด 2 เดือน สูงสุด 
19 ป โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15  ป   

 2. มูลคาในการใชบตัรโดยประมาณ (บาท) ผูใชบริการมีคาใชจายในการใชบริการ ต่ําสุด 
800 บาท สูงสุด 50,000 บาท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 6,349.25 บาท   

 
ตาราง 16  แสดงคารอยละเกี่ยวกบัขอมูลพฤติกรรมการใชบริการบตัรเครดติกรุงไทย ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ความถี ่ รอยละ 

3. บัตรเครดิตกรุงไทยที่ทานถือคือประเภทใด (ตอบไดหลายขอ) 
   - KTC Visa Platinum 
   - KTC Visa/Master Card Classic 
   - KTC Titanium Master Card 
   - KTC Visa/Master Card Gold 
   - KTC Cash Back Visa 
   - KTC Visa Mini 
   - KTC Visa Shape 
   - KTC Co.Brand 
   - KTC Affinity 

 
  116 
  100 
  136 
   38 
 15 
  21 
3 
3 
2 

 
26.73 
23.04  
31.34 
  8.75 
 3.45 
 4.83 
 0.70 
0.70 
0.46 

รวม 434    100.00 

4. ทานถือบัตรเครดิตใดบาง (ตอบไดหลายขอ) 
   - บตัรเครดติกรุงไทย 
   - บตัรเครดติกสิกรไทย 
   - บตัรเครดติไทยพาณชิย 
   - บตัรเครดติกรุงเทพ 
   - บตัรเครดติกรุงศร ี
   - บตัรเครดติอ่ืน ๆ เชน Citibank, HSBC, Aeon, AIG, UOB, Tesco 

 
   400 
   97 
  121 
   72 
 106 
  60 

 
46.73 
11.33 
14.14 
  8.41 
12.39 
  7.00 

รวม   856 100.00 
 
- 
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ตาราง 16 (ตอ) 
 

พฤติกรรมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ความถี ่ รอยละ 

5. สวนใหญทานใชบริการบตัรเครดติกรุงไทยที่ไหน (ตอบไดหลายขอ) 
   - หางสรรพสินคา 
   - โรงภาพยนตร 
   - ปมนํ้ามัน 
   - รานอาหาร 
   - โรงแรม 

 
  365 
33 
184 
132 
 34 

 
 48.80 
  4.41 
24.60 
 17.65 
  4.54 

รวม 748 100.00     

6. โอกาสในการใชบตัรเครดิตกรุงไทย อยูในชวงใด 
   - ตนเดือน 
   - กลางเดือน 
   - ปลายเดือน 

    
   100 

215 
 85 

     
     25.00 

53.80 
21.20 

รวม 400  100.00     

7. สวนใหญทานใชบตัรเครดิตกรุงไทยซือ้สินคาประเภทใด (ตอบเพยีง
ขอเดียว) 
 - สินคาอุปโภค ไดแก ของใชครวัเรือน, อาหาร, คาสาธารณูปโภค, 
เสื้อผา, อาหาร,  
 - สินคาฟุมเฟอย ไดแก เครื่องแตงกาย, นาฬิกา, นํ้าหอม, เครื่องสําอาง, 
กระเปา, รองเทา 
 - สินคาจําเปน ไดแก นํ้ามันรถ, อาหาร  

 
  

 316 
 

54 
 

30 

 
 

 79.00 
 

13.50 
 

7.50 

รวม 400 100.00     

8. เหตุจูงใจใดทําใหทานสมัครบัตรเครดติกรุงไทย 
 - การยกเวนคาธรรมเนียม 
 - สิทธิพิเศษ 
 - ของกํานัล 
 - การใหสวนลด 

 
206  
 117 
27 
50 

 
51.50 
 29.20 
6.80 
12.50 

รวม 400 100.00    
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 จากตาราง 16  ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขต
กรุงเทพมหานคร ของผูใชบริการที่เปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้จํานวน 400  คน  จําแนก
ตามตัวแปรไดดังน้ี 

 บัตรเครดิตกรุงไทยทีท่านถือคือประเภทใด ผูใชบรกิารสวนใหญถือบัตรเครดติกรุงไทย  
ประเภท KTC Titanium Master Card จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 31.34  รองลงมาคือ KTC 
Visa Platinum  จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 26.73  KTC Visa/Master Card Classic  จํานวน 
100 คน คิดเปนรอยละ 23.04  KTC Visa/Master Card Gold จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 8.75 
KTC Visa Mini  จํานวน 21 คน  คิดเปนรอยละ 4.83  KTC Cash Back Visa จํานวน 15 คิดเปน
รอยละ 3.45 KTC Visa Shape,  KTC Co.Brand จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.70 และ KTC 
Affinity จํานวน 2 คิดเปนรอยละ 0.46 ตามลําดับ 

 ทานถอืบัตรเครดิตใดบาง  ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยสวนใหญถือบัตรเครดิต
กรุงไทย  จํานวน 400 คน  คิดเปนรอยละ 46.73 รองลงมาคือบัตรเครดิตไทยพาณิชย  จํานวน 121 
คน  คิดเปนรอยละ 14.14  บัตรเครดิตกรงุศรีฯ จํานวน 106 คิดเปนรอยละ 12.39  บัตรเครดิตกสกิร
ไทย  จํานวน 97 คิดเปนรอยละ 11.33 บัตรเครดติกรุงเทพ จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 8.41  
และบตัรเครดิตอ่ืน ๆ  จํานวน 60 คน  คิดเปนรอยละ 7.00  ตามลําดับ 

 สวนใหญใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยสถานที่  ผูใชบริการสวนใหญใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทยที่ หางสรรพสินคา จํานวน 365 คน คดิเปนรอยละ 48.80 รองลงมาคือ ปมนํ้ามัน มี
จํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 24.60 รานอาหาร มีจํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 17.65 โรงแรม  
มีจํานวน 34 คน  คิดเปนรอยละ 4.54  และโรงภาพยนตร มีจํานวน 33 คน คดิเปนรอยละ 4.41  
ตามลําดับ 

 โอกาสในการใชบัตรเครดิตกรุงไทยอยูในชวง ผูใชบรกิารสวนใหญใชบริการบตัร
เครดิตกรุงไทยในชวงกลางเดือน มีจํานวน 215 คน  คิดเปนรอยละ 53.80 รองลงมาคือตนเดือน 
จํานวน 100 คน  คิดเปนรอยละ 25.00  และปลายเดือน มีจํานวน 85 คน คดิเปนรอยละ 21.20  
ตามลําดับ 

 สวนใหญใชบัตรเครดิตกรุงไทยซื้อสินคาประเภท ผูใชบริการสวนใหญใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทยซื้อประเภทสินคาอุปโภคบริโภค มีจํานวน 316 คน  คิดเปนรอยละ 79.00 รองลงมา
คือสินคาฟุมเฟอย มีจํานวน 54 คน  คดิเปนรอยละ 13.50  และสนิคาจําเปน มีจํานวน 30 คน คดิ
เปนรอยละ 7.50  ตามลําดบั 

 เหตุจูงใจใดทําใหสมัครบัตรเครดิตกรุงไทย ผูใชบริการสวนใหญสมัครบตัรเครดติ
กรุงไทย เพราะวาการยกเวนคาธรรมเนียม มีจํานวน 206 คน  คดิเปนรอยละ 51.50 รองลงมาคือ
สิทธิพิเศษ  มีจํานวน 117 คน  คิดเปนรอยละ 29.20  การใหสวนลด มีจํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ  
12.50  และของกํานัล มีจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.80  ตามลาํดับ 
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ตอนที่ 5  การวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการบตัรเครดิตกรุงไทย ในเขต
กรุงเทพมหานคร   
 
ตาราง 17 แสดงคาคะแนนเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคต

ของบัตรเครดิตกรุงไทย  
 

แนวโนมของผูใชบริการบตัรเครดติกรงุไทย X  S.D. ระดับแนวโนม 
1. ทานตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยตอไปหรือไม 3.89 .8785 ใชบริการ 
2. ทานตองการสมัครบัตรเครดิตกรุงไทยประเภทอื่นเพ่ิมเติม
หรือไม 

2.65  1.1070 
 

ไมแนใจ 
3. ทานจะแนะนําบุคคลอื่นมาใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย 3.25 .8927 ไมแนใจ 
4. ทานใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยตอไปหรือไม 3.90 .9247 ใชตอ 

รวม  3.42 .7133 ใชบริการ 
 

 จากตาราง 17  ผลวิเคราะหขอมูลระดับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูใชบริการที่เปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งน้ีจํานวน 400 คน มีระดับแนวโนม
ที่จะใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในภาพรวม อยูในระดับแนวโนมใชบริการ ( X = 3.42 ) โดย
อธิบายเปนรายขอดังน้ี 
 ในขอใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยตอไปหรือไม (ใชตออยางแนนอน - ไมใชตออยาง
แนนอน) ผูใชบริการมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับใชตอ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.90 ในขอ 
ตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยตอไปหรือไม (ใชบริการอยางแนนอน – ไมใชบริการอยาง
แนนอน) ผูใชบริการมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับใชบริการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 ในขอ จะ
แนะนําบุคคลอื่นมาใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย (แนะนําแนนอน – ไมแนะนําแนนอน) ผูใชบริการมี
ระดับความคิดเห็นอยูในระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.25  และในขอ ตองการสมัครบัตร
เครดิตกรุงไทยประเภทอื่นเพ่ิมเติมหรือไม (ตองการสมัครแนนอน – ไมสมัครแนนอน)  ผูใชบริการมี
ระดับความคิดเห็นอยูในระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.65 ตามลําดับ 
 
 สําหรับขอมูลแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย  ไดแก ตองการใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทยตอไปหรือไม,   ตองการสมัครบัตรเครดิตกรุงไทยประเภทอื่นเพ่ิมเติมหรือไม, จะ
แนะนําบุคคลอื่นมาใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย,  ใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยตอไปหรือไม ผูวิจัย
พบวามีคาเฉลี่ยใกลเคียงกัน ดังน้ันผูวิจัยไดทําการจัดอันตรภาคชั้นใหมเพ่ือใชในการทดสอบ
สมมติฐาน ซ่ึงมีรายละเอียดดังน้ี 
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ตาราง 18 แสดงคาคะแนนเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับแนวโนมพฤติกรรมของ
ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย  

 

แนวโนมของผูใชบริการบตัรเครดติกรงุไทย X  S.D. ระดับแนวโนม 

แนวโนมที่จะใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย     3.42        .7133        ใชบริการ 

รวม           

 
 จากตาราง 18  ผลวิเคราะหขอมูลระดับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูใชบริการที่เปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งน้ีจํานวน 400 คน สวนใหญระดับ
แนวโนมอยูที่ตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยตอ โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.42 
 
ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 

 
ตอนที่ 6   การวิเคราะหขอมูลการทดสอบสมมตฐิาน   

 การทดสอบสมมุติฐาน  ผูวจัิยไดทําการวเิคราะหขอมูลตามลําดับ  ดังตอไปน้ี 
 
สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน ตางกันมีผลตอแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 

 เพศ 

สมมติฐานขอที่ 1.1 : ผูใชบริการมีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการบัตร

เครดิตกรงุไทยแตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

H0 : ผูใชบริการมเีพศแตกตางกนั มีแนวโนมการใชบริการไมแตกตางกนั 

H1 : ผูใชบริการมเีพศแตกตางกนั มีแนวโนมการใชบริการแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติ Independent t-test ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05  

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซ่ึง

ตั้งสมมติฐานดังน้ี 

H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 

H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
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ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการ

ทดสอบแสดงดังตาราง 

 

ตาราง 19 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมเพศโดยใช Levene’s Test 

 

ตัวแปรที่ศึกษา 
Levene 
Statistic 

df 
Sig.          

(2-tailed) 
 แนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย 0.924 398 0.585 

 

  จากตาราง 19 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมเพศ พบวาแนวโนมการใชบัตร

เครดิตกรุงไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.585 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิง

เทากัน จึงใชการทดสอบคา t กรณีความแปรปรวนเทากัน (Equal variances assumed) ผลจาก

การทดสอบแสดงดังตาราง 

 

ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมการใชบริการของบัตรเครดิต

กรุงไทย จําแนกตามเพศ 

 

t-test for Equality of Means 

ตัวแปรที่ศึกษา 
เพศ    X  S.D. t df 

Sig.        

(2-tailed) 

ชาย 3.44 .702 .547 398 .585 

หญิง 3.40 .722    

แนวโนมการใชบริการ

บัตรเครดิตกรุงไทย 

      

 

  จากตาราง 20 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิต

กรุงไทย โดยจําแนกตามเพศ โดยใชสถิติการทดสอบ Independent t-test พบวา 
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 แนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ตางกันมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.585 
ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูใชบริการมีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยไมแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

อาย ุ

สมมตฐิานขอที่ 1.2  : ผูใชบริการมีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการบัตร

เครดิตกรงุไทยแตกตางกัน 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

H0 : ผูใชบริการมีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิต

กรุงไทย ไมแตกตางกัน 

H1 : ผูใชบริการมีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิต

กรุงไทยแตกตางกัน 

 

  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยคาความแปรปรวนทางเดียว (One 

Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) เม่ือคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน 

และหากคาความแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใชการทดสอบความแตกตางดวย Brown-

Forsythe โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. (2-tailed) 

นอยกวา 0.05 และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) 

โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคู

ใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซ่ึง

ตั้งสมมติฐานดังน้ี 

H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 

H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการ

ทดสอบแสดงดังตาราง 
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ตาราง 21 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุโดยใช Levene’s Test 

 

ตัวแปรที่ศึกษา 
Levene 
Statistic 

df1 df2 
Sig.        

(2-tailed) 
แนวโนมของผูใชบริการบตัรเครดิตกรุงไทย 1.714 3 396 .164 

 

จากตาราง 21 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมอายุ พบวาแนวโนมการใชบริการ

บัตรเครดิตกรุงไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.164 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ

เทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตาราง 22 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย  

    โดยจําแนกตามอายุ 

 

ตัวแปรที่ศึกษา 
แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS F 

Sig.        

(2-tailed) 

ระหวางกลุม 3 .526 .175 .343 .795 

ภายในกลุม 396 202.524 .511   

แนวโนมการใชบริการ

บัตรเครดิต 

รวม 399 203.049    

 

 จากตาราง 22 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิต

กรุงไทย  จําแนกตามอายุโดยใชสถิติการทดสอบดวยคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 

Analysis of Variance : One Way ANOVA) สามารถอธิบาย ไดดังน้ี 

 แนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.795 ซ่ึง

มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ผูใชบริการมีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยไมแตกตางกัน ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ระดับการศึกษา 
สมมติฐานขอที่ 1.3 : ผูใชบริการมีระดบัการศึกษาแตกตางกันมแีนวโนมการใชบัตร

เครดิตกรงุไทยแตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
H0 : ผูใชบริการมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการบตัรเครดิต

กรุงไทย ไมแตกตางกัน 
H1 : ผูใชบริการมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการบตัรเครดิต

กรุงไทย แตกตางกัน 
 

            สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยคาความแปรปรวนทางเดียว (One 

Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) เม่ือคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน 

และหากคาความแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใชการทดสอบความแตกตางดวย Brown-

Forsythe โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. (2-tailed) 

นอยกวา 0.05 และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) 

โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคู

ใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

            โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซ่ึง

ตั้งสมมติฐานดังน้ี 

H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 

H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการ

ทดสอบแสดงดังตาราง 

 

ตาราง 23 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละระดับการศึกษาโดยใช Levene’s Test 

 

ตัวแปรที่ศึกษา 
Levene 
Statistic 

df1 df2 
Sig.        

(2-tailed) 
แนวโนมการใชบริการบตัรเครดิตกรุงไทย .795 2 397 .452 
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จากตาราง 23 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละระดับการศึกษา พบวาแนวโนมการใช

บริการบัตรเครดิตกรุงไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .452  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละ

ระดับการศึกษาเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตาราง 24 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย  

     โดยจําแนกตามระดับการศึกษา  

 

ตัวแปรที่ศึกษา 
แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS F 

Sig.        

(2-tailed) 

ระหวางกลุม 2 1.90 .950 1.875 .155 

ภายในกลุม 3973 201.150 .507   

แนวโนมการใชบริการ

บัตรเครดิตกรุงไทย 

รวม 397 203.049    

 

 จากตาราง 24 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิต

กรุงไทย  โดยจําแนกตามระดับการศึกษาโดยใชสถิติการทดสอบดวยคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) สามารถอธิบาย    ไดดังน้ี 

 แนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.155 ซ่ึง

มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ผูใชบริการมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยไมแตกตางกัน 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

 สถานภาพ 

สมมติฐานขอที่ 1.4 : ผูใชบริการมีสถานภาพแตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการ

บัตรเครดิตกรุงไทย แตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

H0 : ผูใชบริการมีสถานภาพแตกตางกัน มีแนวโนมการใชบรกิารบัตรเครดติ

กรุงไทยไมแตกตางกัน 

H1 : ผูใชบริการมีสถานภาพแตกตางกัน มีแนวโนมการใชบรกิารบัตรเครดติ

กรุงไทยแตกตางกัน 
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            เน่ืองจากประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยไมมีสถานภาพโสดผูวิจัยจึงใชสถิติในการ

วิเคราะหใชคาสถิติ Independent t-test ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็

ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05  

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซ่ึง

ตั้งสมมติฐานดังน้ี 

H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 

H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 

  ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการ

ทดสอบแสดงดังตาราง 
 
ตาราง 25 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละสถานภาพโดยใช Levene’s Test 

 

ตัวแปรทีศ่ึกษา 
Levene 
Statistic 

df1 df2 
Sig.        

(2-tailed) 
แนวโนมการใชบริการบตัรเครดิตกรุงไทย 3.7178* 2 397 .025 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

  จากตาราง 25 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละสถานภาพ พบวาแนวโนมการใช

บริการบัตรเครดิตกรุงไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.025 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละ

กลุมสถานภาพไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการทดสอบ

แสดงดังตาราง 

 

ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย  
โดยจําแนกตามสถานภาพ  

 

ตัวแปรที่ศึกษา Statistic df1 df2 Sig 

แนวโนมการใชบริการบัตร 1.063 2 61.079 .352 
เครดิตกรุงไทย     
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            จากตาราง 26 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิต

กรุงไทย จําแนกตามสถานภาพโดยใชสถิติการทดสอบ Brown-Forsythe สามารถอธิบาย ไดดังน้ี 

            แนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย มี Sig เทากับ 0.352 ซ่ึงมากกวา 0.05  ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)  หมายความวา ผูใชบริการมีสถานภาพแตกตาง

กัน มีแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

 อาชีพ 

สมมติฐานขอที่ 1.5 : ผูใชบริการมีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการบัตรเครดติ

กรุงไทย แตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

H0 : ผูใชบริการมีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิต

กรุงไทยไมแตกตางกัน 

H1 : ผูใชบริการมีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิต

กรุงไทยแตกตางกัน 

  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยคาความแปรปรวนทางเดียว (One 

Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) เม่ือคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน 

และหากคาความแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใชการทดสอบความแตกตางดวย Brown-

Forsythe โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. (2-tailed) 

นอยกวา 0.05 และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) 

โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคู

ใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซ่ึง

ตั้งสมมติฐานดังน้ี 

H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 

H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 

  ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการ

ทดสอบแสดงดังตาราง 
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ตาราง 27 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพโดยใช Levene’s Test 

 

ตัวแปรทีศ่ึกษา 
Levene 
Statistic 

df1 df2 
Sig.        

(2-tailed) 
แนวโนมการใชบริการบตัรเครดิตกรุงไทย 3.275* 3 396 0.021 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

   

จากตาราง 27 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละอาชีพ พบวาแนวโนมการใชบริการบัตร

เครดิตกรุงไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.021 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพไม

เทากัน จึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 

 

ตาราง 28 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย  
โดยจําแนกตามอาชีพ  

 
 

ตัวแปรที่ศึกษา Statistic df1 df2 Sig 

แนวโนมการใชบริการบตัรเครดิต 1.775 3 60.342 .162 

 

                 จากตาราง 28 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิต

กรุงไทย จําแนกตามอาชีพโดยใชสถิติการทดสอบ Brown-Forsythe สามารถอธิบาย ไดดังน้ี 

                 แนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย  มี Sig  เทากับ 0.162  ซ่ึงมากกวา 0.05  

ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)  หมายความวา ผูใชบริการมีอาชีพ

แตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05 
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 รายไดครอบครัวตอเดือน 

สมมติฐานขอที่ 1.6 : ผูใชบริการมีรายไดครอบครัวตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนมการ

ใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย แตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

H0 : ผูใชบริการมีรายไดครอบครัวตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการใช

บริการบัตรเครดิตกรุงไทย ไมแตกตางกัน 

H1 : ผูใชบริการมีรายไดครอบครัวตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการใช

บริการบัตรเครดิตกรุงไทย แตกตางกัน 

 

                 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยคาความแปรปรวนทางเดียว (One 

Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) เม่ือคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน 

และหากคาความแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใชการทดสอบความแตกตางดวย Brown-

Forsythe โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. (2-tailed) 

นอยกวา 0.05 และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) 

โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคู

ใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

                 โดยจะกระทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test 

ซ่ึงตั้งสมมติฐานดังน้ี 

H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 

H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 

                 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการ

ทดสอบแสดงดังตาราง 

 

ตาราง 29 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดครอบครัวตอเดือนโดย  

      Levene’s Test 

 

ตัวแปรทีศ่ึกษา 
Levene 
Statistic 

df1 df2 
Sig.        

(2-tailed) 
แนวโนมการใชบริการบตัรเครดิตกรุงไทย .321 4 395 .864 
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                 จากตาราง 29 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมรายไดครอบครัวตอเดือน พบวา

แนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิต มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.864 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของ

แตละกลุมรายไดครอบครัวตอเดือนเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตาราง 30 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย โดย 

      จําแนกตามรายไดครอบครัวตอเดือน 

 

ตัวแปรที่ศึกษา 
แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS F 

Sig.        

(2-tailed) 

ระหวางกลุม 4 1.842 .460 .904 .462 

ภายในกลุม 395 201.207 .509   

แนวโนมการใชบริการ

บัตรเครดิตกรุงไทย 

รวม 399 203.049    

 

                 จากตาราง 30 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิต

กรุงไทย  จําแนกตามรายไดครอบครัวตอเดือนโดยใชสถิติการทดสอบดวยคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) สามารถอธิบาย    ไดดังน้ี 

                 แนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.462 ซ่ึงมากกวา 

0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการ

มีรายไดครอบครัวตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรกรุงไทย ไมแตกตาง

กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

สมมติฐานขอที่ 2. ภาพลักษณของบตัรเครดติกรงุไทย  ประกอบดวย   ดานผลิตภัณฑ    
ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด  ดานการบริการ  ดานองคกร  ดานบุคลากร  มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดติกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 สําหรับสถิตที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบ
เพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient)  เพ่ือวัดความสัมพันธของ
ภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทย  ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑดานราคา ดานการสงเสริม
การตลาด  ดานการบริการ  ดานองคกร  ดานบุคลากร  มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการ
บัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 
95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05    
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  HO : ภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทย  ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑดานราคา 
ดานการสงเสริมการตลาด  ดานการบริการ  ดานองคกร  และดานบุคลากร  ไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร  
  H1  : ภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทย  ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑดานราคา 
ดานการสงเสริมการตลาด  ดานการบริการ  ดานองคกร  และดานบุคลากร  มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
ตาราง 31 แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทย  กับแนวโนมการ 
     ใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

แนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
Pearson 

Correlation 
®  ระดับความสัมพันธ ภาพลักษณของบัตรเครดติกรุงไทย 

(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

 

ทิศทาง 

ดานผลิตภัณฑบัตรเครดิตกรุงไทย     

1. ความครอบคลุมในการใชจายสินคา .221** .000 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 

2. การออกแบบบัตรใหมตาม Lifestyle .236** .000 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 

3. ขนาดเล็กกะทัดรัด (มินิ) ของบัตร .206** .000 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 
4. สามารถใชจายแทนเงินสดและเชาซื้อ
สินคาไดหลากหลาย .206** .000 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 

ดานผลิตภัณฑโดยรวม .299** .000 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 

ดานราคาคาธรรมเนียม     
5. ระยะเวลาการตัดรอบคาใชจาย (ทุก
วันที่ 23 ของเดือน) .084  .093 ไมมีความสัมพันธ - 
6. สิทธิปลอดดอกเบี้ย 0% ในระยะเวลาที่
กําหนด เชน 3 เดือน   .035  .487 ไมมีความสัมพันธ - 

7. การฟรีคาธรรมเนียมแตละปของบัตร  .190**  .000 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 

ดานราคาคาธรรมเนียมโดยรวม .136** .006 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 
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ตาราง 31 (ตอ) 
 

แนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
Pearson 
Correlati

on ®  ระดับความสัมพันธ ภาพลักษณของบัตรเครดติกรุงไทย 

(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

  

ทิศทาง 

ดานการสงเสริมการตลาดบัตรเครดิต
กรุงไทย     
8. การใหแตมสะสมคะแนนเพื่อใชในการ
แลกของสมนาคุณ .276**  .000 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 
9. การแจกของกํานัลเปนส่ิงจูงใจใหทาน
สมัครบัตร .134**  .007 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 
10. ความนาสนใจของการจัดกิจกรรม
สงเสริมการตลาด .206**  .000 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 
ดานการสงเสริมการตลาดบัตรเครดิต

กรุงไทยโดยรวม .246** .000 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 

ดานการบริการบัตรเครดิตกรุงไทย     
11. ความสะดวกและรวดเร็วในการอนุมัติ
บัตร .159**  .001 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 

12. จํานวนรานคามีมากที่ยอมรับบัตร .220**  .000 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 
13. ความรวดเร็วในการใหบริการของจุด
ใหบริการ (KTC Touch)  .258**  .000 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 
14. ความสะดวกในการชําระคาใชจาย
บัตร .320**  .000 ความสัมพันธระดับปานกลาง เดียวกัน 

ดานการบริการบัตรเครดิตกรุงไทย
โดยรวม .313** .000 ความสัมพันธระดับปานกลาง เดียวกัน 

ดานองคกรธนาคารกรุงไทย     

15. ความนาเชือ่ถือของบัตร .347**  .000 ความสัมพันธระดับปานกลาง เดียวกัน 

16. ความมั่นคงของบริษัท .322**  .000 ความสัมพันธระดับปานกลาง เดียวกัน 

ดานองคกรธนาคารกรุงไทยโดยรวม .350** .000 ความสัมพันธระดับปานกลาง เดียวกัน 
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ตาราง 31 (ตอ) 
 

แนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ภาพลักษณของบัตรเครดติกรุงไทย Pearson 

Correlati
on ®  

Sig.  
(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานบุคลากรของบัตรเครดิตกรุงไทย     

17. ความรูความสามารถในการใหบริการ .288**  .000 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 

18. การใชจิตวทิยาในการใหบริการ .342**  .000 ความสัมพันธระดับปานกลาง เดียวกัน 

19. บุคลากรใหบริการที่ประทับใจ .335** .000 ความสัมพันธระดับปานกลาง เดียวกัน 
ดานบุคลากรของบัตรเครดิตกรุงไทย

โดยรวม .366** .000 ความสัมพันธระดับปานกลาง เดียวกัน 

ภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทย
โดยรวม .403** .000 ความสัมพันธระดับปานกลาง เดียวกัน 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

  
            ภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทย กับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต มีคา Probability 
(p) เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H1) และยอมรับสมมติฐานรอง (H0)  
หมายความวา ภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวมของผูใชบริการ มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .403  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวมมากขึ้น จะมี
แนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง และ
เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
            1. ดานผลิตภัณฑบัตรเครดิตกรุงไทย 

  ภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวมกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทย มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทยดานผลิตภัณฑบัตร
เครดิตกรุงไทยโดยรวม  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000   มีความสัมพันธกับแนวโนมการใช
บริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในความตองการใชบริการบัตรเครดิตในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.299 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
กันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ  ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นวา เม่ือ
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ปจจัยดานภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทยในดานผลิตภัณฑบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวมมากขึ้น 
ทําใหแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมากยิ่งขึ้นในระดับต่ําซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายขอพบวา 

  ความครอบคลุมในการใชจายสินคา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา  .01 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับ  ความครอบคลุมในการใชจายสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทยในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .221 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ 
ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดานภาพลักษณของบัตรเครดิตในดาน
ความครอบคลุมในการใชจายสินคามากขึ้น ทําใหแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมาก
ยิ่งขึ้นในระดับต่ํา  

  การออกแบบบัตรใหมตาม Lifestyle มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา  .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับ  การออกแบบบัตรใหมตาม Lifestyle มีความสัมพันธกับแนวโนมการใช
บริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ .236 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ 
ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดานภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทย
ในดานการออกแบบัตรใหมตาม LifeStyle มากขึ้น ทําใหแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทยมากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา  

  ขนาดเล็กกะทัดรัด (มินิ) ของบัตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา  .01 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับ  ขนาดเล็กกะทัดรัด (มินิ) ของบัตร มีความสัมพันธกับแนวโนการใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทยในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .206 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ 
ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดานภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทย
ในดานขนาดเล็กกะทัดรัด (มินิ) ของบัตรมากขึ้น ทําใหแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย
มากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา  

   สามารถใชจายแทนเงินสดและเชาซื้อสินคาไดหลากหลาย มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) 
หมายความวา ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ  สามารถใชจายแทนเงินสดและเชาซื้อสินคาได
หลากหลาย มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .206 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิด
เห็นวา เม่ือปจจัยดานภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทยในดานสามารถใชจายแทนเงินสดและเชา
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ซ้ือสินคาไดหลากหลายมากขึ้น ทําใหแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมากยิ่งขึ้นในระดับ
ต่ํา  
            2. ดานราคา 
     ปจจัยดานราคาคาธรรมเนียมโดยรวมกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ใน
ดานการตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.006 ซ่ึงนอย
กวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา 
ภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทยในดานราคาคาธรรมเนียมโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนม
การใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.136 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับ
ต่ํา กลาวคือ ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดานภาพลักษณของบัตร
เครดิตกรุงไทยในดานราคาคาธรรมเนียมโดยรวมมากขึ้น ทําใหแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทยมากยิ่งขึ้นในระดับต่ําซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 ระยะเวลาการตัดรอบคาใชจาย (ทุกวันที่ 23 ของเดือน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.093 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับระยะเวลาการตัดรอบคาใชจาย (ทุกวันที่ 23 ของเดือน) ไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 สิทธิปลอดดอกเบี้ย 0% ในระยะเวลาที่กําหนด เชน 3 เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.487 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับสิทธิปลอดดอกเบี้ย 0% ในระยะเวลาที่กําหนด เชน 3 เดือน 
ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05  
 การฟรีคาธรรมเนียมแตละปของบัตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ความ
คิดเห็นเกี่ยวกับการฟรีคาธรรมเนียมแตละปของบัตร มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทยในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .190 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ 
ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดานภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทย
ในดานการฟรีคาธรรมเนียมแตละปของบัตรมากขึ้น ทําใหแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทยมากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา 
            3. ดานการสงเสริมการตลาดบัตรเครดิตกรุงไทย 

   ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวมกับแนวโนมการใชบริการ
บัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ภาพลักษณของบัตรเครดิต
กรุงไทยในดานการสงเสริมการตลาดบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมการใช
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บริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.246 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับ
ต่ํา กลาวคือ ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดานภาพลักษณของบัตร
เครดิตกรุงไทยในดานการสงเสริมการตลาดบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวมมากขึ้น ทําใหแนวโนมของ
ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมากยิ่งขึ้นในระดับต่ําซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณา
รายขอพบวา 
 การใหแตมสะสมคะแนนเพื่อใชในการแลกของสมนาคุณ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับการใหแตมสะสมคะแนนเพื่อใชในการแลกของสมนาคุณ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .276 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดาน
ภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทยในดานการใหแตมสะสมคะแนนเพื่อใชในการแลกของสมนาคุณ
มากขึ้น ทําใหแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา 
 การแจกของกํานัลเปนสิ่งจูงใจในการสมัครบัตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.007 ซึ่ง
นอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการแจกของกํานัลเปนสิ่งจูงใจในการสมัครบัตร มีความสัมพันธกับแนวโนม
การใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .134 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกนัในระดับต่ํา 
กลาวคือ ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดานภาพลักษณของบัตรเครดิต
กรุงไทยในดานการแจกของกํานัลเปนสิ่งจูงใจในการสมัครบัตรมากขึ้น ทําใหแนวโนมของ
ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา 
 ความนาสนใจของการจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับความนาสนใจของการจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .206 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดาน
ภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทยในดานความนาสนใจของการจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาดมาก
ขึ้น ทําใหแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา 
            4. ดานการบริการบัตรเครดิตกรุงไทย 
  ปจจัยดานการบริการบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวมกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทยในอนาคต  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทยในดาน
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การบริการบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย
ในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.313 แสดงวา
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ผูใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดานภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทยในดานการ
บริการบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวมมากขึ้น ทําใหแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมาก
ยิ่งขึ้นในระดับกลาง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 ความสะดวกและรวดเร็วในการอนุมัติบัตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอย
กวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ความ
คิดเห็นเกี่ยวกับความสะดวกและรวดเร็วในการอนุมัติบัตร มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการ
บัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .159 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ 
ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดานภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทย
ในดานความสะดวกและรวดเร็วในการอนุมัติบัตรมากขึ้น ทําใหแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทยมากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา 
 จํานวนรานคามีมากที่ยอมรับบัตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวา .01 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ความคิดเห็น
เกี่ยวกับจํานวนรานคามีมากที่ยอมรับบัตร  มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทยในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .220 
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ผูใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดานภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทยในดานจํานวน
รานคามีมากที่ยอมรับบัตรมากขึ้น ทําใหแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมากยิ่งขึ้นใน
ระดับต่ํา 
 ความรวดเร็วในการใหบริการของจุดใหบริการ (KTC Touch) มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นความรวดเร็วในการใหบริการของจุดใหบริการ (KTC Touch) มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .258 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
กันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นวา เม่ือ
ปจจัยดานภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทยในดานความรวดเร็วในการใหบริการของจุดใหบริการ 
(KTC Touch)มากขึ้น ทําใหแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา 

 ความสะดวกในการชําระคาใชจายบัตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.00 ซ่ึงนอย
กวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ความ
คิดเห็นความสะดวกในการชําระคาใชจายบัตร มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทยในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .320 
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แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ผูใชบริการ
บัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดานภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทยในดาน
ความสะดวกในการชําระคาใชจายบัตรมากขึ้น ทําใหแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย
มากยิ่งขึ้นในระดับปานกลาง 
            5. ดานองคกรธนาคารกรุงไทย 
 ปจจัยดานองคกรธนาคารกรุงไทยโดยรวมกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย
ในอนาคต  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) 
และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทยในดานการองคกร
ธนาคารกรุงไทยโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.350 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ผูใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทยมีความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดานภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทยในดานองคกร
ธนาคารกรุงไทยโดยรวมมากขึ้น ทําใหแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมากยิ่งขึ้นใน
ระดับปานกลาง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 ความนาเชื่อถือของบัตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ความคิดเห็นเรื่องความ
นาเชื่อถือของบัตร มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .347 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมี
ความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดานภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทยในดานความนาเชื่อถือของบัตร
มากขึ้น ทําใหแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมากยิ่งขึ้นในระดับปานกลาง 
  ความมั่นคงของบริษัท มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ความคิดเห็นเรื่องความมั่นคง
ของบริษัท มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .322 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมี
ความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดานภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทยในดานความมั่นคงของบริษัทมาก
ขึ้น ทําใหแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมากยิ่งขึ้นในระดับปานกลาง 

6. ดานบุคลากรของบัตรเครดิตกรุงไทย 
 ปจจัยดานบุคลากรของบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวมกับแนวโนมการใชบริการบตัรเครดติ
กรุงไทยในอนาคต  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทยในดาน
บุคลากรของบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทยในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.366 
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แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ผูใชบริการ
บัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดานภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทยในดาน
บุคลากรของบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวมมากขึ้น ทําใหแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย
มากยิ่งขึ้นในระดับกลาง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 ความรูความสามารถในการใหบริการ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวา .01 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ความคิดเห็นเรื่อง
ความรูความสามารถในการใหบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย
ในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .288 แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ผูใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทยมีความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดานภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทยในดานความรู
ความสามารถในการใหบริการมากขึ้น ทําใหแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมากยิ่งขึ้น
ในระดับต่ํา 
  การใชจิตวิทยาในการใหบริการ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ความคิดเห็นเรื่อง
การใชจิตวิทยาในการใหบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยใน
อนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .342 แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ผูใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทยมีความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดานภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทยในดานการใชจิตวิทยา
ในการใหบริการมากขึ้น ทําใหแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา 
  บุคลากรใหบริการที่ประทับใจ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ความคิดเห็นเรื่อง
บุคลากรใหบริการที่ประทับใจ มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยใน
อนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .335 แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ผูใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทยมีความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดานภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทยในดานบุคลากร
ใหบริการที่ประทับใจมากขึ้น ทําใหแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมากยิ่งขึ้นในระดับ
ปานกลาง 

 
สมมติฐานขอที่ 3 คุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทย ไดแก ดานการรูจักตราสินคา  ดานรับรู
ดานคุณภาพ ดานความสัมพันธ  ดานความภักดี  มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการ
บัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สําหรับสถิตที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบ
เพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient)  เพ่ือวัดความสัมพันธของคุณคา
ของบัตรเครดิตกรุงไทย ประกอบดวย ดานการรู จักตราสินคา  ดานรับรูดานคุณภาพ ดาน
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ความสัมพันธ  ดานความภักดี  มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขต
กรุงเทพมหานคร  ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05    

 
  HO : คุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทย  ประกอบดวย ดานการรูจักตราสินคา  ดาน
รับรูดานคุณภาพ ดานความสัมพันธ  ดานความภักดี  ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการ
บัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร  
  H1  : คุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทย  ประกอบดวย ดานการรูจักตราสินคา  ดาน
รับรูดานคุณภาพ ดานความสัมพันธ  ดานความภักดี  มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
ตาราง 32 แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางคุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทย  กับแนวโนมการใช 
     บริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร   
 

แนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
Pearson 
Correlati

on ®  ระดับความสัมพันธ คุณคาของบตัรเครดติกรงุไทย 

(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

  

ทิศทาง 

ดานการรูจักตราสินคาบัตรเครดิต
กรุงไทย     
1. เมื่อนึกถึงบัตรเครดิต จะนึกถึงบัตร
เครดิตกรุงไทย .390**  .000 

ความสัมพันธระดับปาน
กลาง เดียวกัน 

2. ความคุนเคยกับตราสินคา “บัตรเครดิต
กรุงไทย” มากกวาตราสินคาอื่น .001  .984 ไมมีความสัมพันธ - 

ดานการรูจักตราสินคาโดยรวม .242** .000 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 

ดานการรับรูดานคุณภาพบัตรเครดิต
กรุงไทย     
3. ความมั่นใจในคุณภาพกับการใชบริการ
ของบัตรเครดิตกรุงไทย .178**  .000 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 

4. เปนย่ีหอที่มีชื่อเสียงในการบริการ .141**  .005 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 
5. ความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีระบบการ
จัดเก็บขอมูล .152** .002 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 

ดานการรับรูคุณภาพโดยรวม .164** .001 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 
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ตาราง 32 ตอ 
 

แนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
Pearson 
Correlati

on ®  ระดับความสัมพันธ คุณคาของบตัรเครดติกรงุไทย 

(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

  

ทิศทาง 

ดานความสัมพันธกับบัตรเครดิต
กรุงไทย     
6. ตราสินคา “KTC” เปนที่โดดเดนงายตอ
การจดจํา .213**  .000 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 
7. ความรูสึกภาคภูมิใจในการเปนเจาของ
บัตรเครดิตกรุงไทย .196**  .000 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 
8. ถาพูดถึงบัตรเครดิตกรุงไทย จะนึกถึง
ความทันสมัย .193** .000 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 

ดานความสัมพันธโดยรวม .213** .000 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 

ดานความจงรักภักดีบัตรเครดิต
กรุงไทย     
9. จะแนะนําใหผูอ่ืนใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทย .297**  .000 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 
10. เปนสมาชิกบัตรเครดิตกรุงไทยเพียง
ธนาคารเดียว .030  .549 ไมมีความสัมพันธ - 

ดานความจงรักภักดีโดยรวม .180** .000 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 

คุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวม .318** .000 

ความสัมพันธระดับ 
ปานกลาง เดียวกัน 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาบัตรเครดิตกรุงไทย  กับ
แนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
 ปจจัยดานคุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวมกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา คุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทย
โดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.318 แสดงวา ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ผูใชบริการมีความคิดเห็นวา 
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เม่ือปจจัยดานคุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวมมากขึ้น ทําใหแนวโนมผูใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานครมากยิ่งขึ้นในระดับปานกลางซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือ
พิจารณารายดานพบวา 

1. ดานการรูจักตราสินคาบัตรเครดิตกรุงไทย 
การรูจักตราสินคาบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวมกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิต

กรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา คุณคาดานการรูจักตราสินคา
บัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.242 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ผูใชบริการมีความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดาน
คุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทยในดานการรูจักตราสินคาบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวมมากขึ้น ทําให
แนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมากยิ่งขึ้นในระดับต่ําซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
เม่ือพิจารณารายขอพบวา 

เม่ือนึกถึงบัตรเครดิต จะนึกถึงบัตรเครดิตกรุงไทยกับแนวโนมการใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา คุณคาของบัตรเครดิต
กรุงไทยในเร่ืองการนึกถึงบัตรเครดิต จะนึกถึงบัตรเครดิตกรุงไทย มีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.390 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดาน
คุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทยในดานเมื่อนึกถึงบัตรเครดิต จะนึกถึงบัตรเครดิตกรุงไทยมากขึ้น ทํา
ใหแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมากยิ่งขึ้นในระดับปานกลาง 

 ความคุนเคยกับตราสินคา “บัตรเครดิตกรุงไทย” มากกวาตราสินคาอ่ืน กับแนวโนม
การใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.984 ซ่ึง
มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา 
คุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทยในเรื่องความคุนเคยกับตราสินคา “บัตรเครดิตกรุงไทย” มากกวาตรา
สินคาอ่ืน ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.01  

2. ดานการรับรูดานคุณภาพบัตรเครดิตกรุงไทย 
 การรับรูดานคุณภาพบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวมกับแนวโนมการใชบริการบัตร

เครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา คุณคาของบัตรเครดิต
กรุงไทยในดานการรับรูดานคุณภาพของบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนม
ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
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เทากับ 0.164 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ 
ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดานคุณคาของบัตรเครดิตในดานการรับรู
ดานคุณภาพบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวมมากขึ้น ทําใหแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย
มากยิ่งขึ้นในระดับต่ําซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายขอพบวา 

ความมั่นใจในคุณภาพกับการใชบริการของบัตรเครดิตกรุงไทยกับแนวโนมการใช
บริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา คุณคา
บัตรเครดิตกรุงไทยในเรื่องความมั่นใจในคุณภาพกับการใชบริการของบัตรเครดิตกรุงไทย มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.178 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดานคุณคา
ของบัตรเครดิตกรุงไทยในดานความมั่นใจในคุณภาพกับการใชบริการของบัตรเครดิตกรุงไทยมาก
ขึ้น ทําใหแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา 

ความเปนยี่หอที่มีชื่อเสียงในการบริการกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย 
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .005 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา คุณคาบัตรเครดิตกรุงไทยในเรื่องความ
เปนยี่หอที่มีชื่อเสียงในการบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.141 แสดงวา ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมี
ความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดานคุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทยในดานความเปนยิ่หอที่มีชื่อเสียงใน
การบริการมากขึ้น ทําใหแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา 

ความเชื่อม่ันในเทคโนโลยีระบบการจัดเก็บขอมูลกับแนวโนมการใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา คุณคาบัตรเครดิต
กรุงไทยในเรื่องความเชื่อม่ันในเทคโนโลยีระบบการจัดเก็บขอมูล มีความสัมพันธกับแนวโนมการใช
บริการบัตรเครดิตกรุงไทย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.152 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ 
ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดานคุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทยใน
ดานความเชื่อม่ันในเทคโนโลยีระบบการจัดเก็บขอมูลมากขึ้น ทําใหแนวโนมของผูใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทยมากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา 

3. ดานความสมัพันธกับบัตรเครดิตกรงุไทย 
 ดานความสัมพันธกับบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวมกับแนวโนมการใชบริการบัตร

เครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา คุณคาของบัตรเครดิต
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กรุงไทยในดานความสัมพันธกับบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมผูใชบริการ
บัตรเครดิตกรุงไทย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.213 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ผูใชบริการ
บัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดานคุณคาของบัตรเครดิตในดานดานความสัมพันธ
กับบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวมมากขึ้น ทําใหแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมากยิ่งขึ้น
ในระดับต่ําซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายขอพบวา 

ตราสินคา “KTC” เปนที่โดดเดนงายตอการจดจํากับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา คุณคาบัตรเครดิตกรุงไทยใน
เรื่องตราสินคา “KTC” เปนที่โดดเดนงายตอการจดจํา มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.213 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับ
ต่ํา กลาวคือ ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดานคุณคาของบัตรเครดิต
กรุงไทยในดานตราสินคา “KTC” เปนที่โดดเดนงายตอการจดจํามากขึ้น ทําใหแนวโนมของ
ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา 

ความรูสึกภาคภูมิใจในการเปนเจาของบัตรเครดิตกรุงไทย กับแนวโนมการใชบริการ
บัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา คุณคาบัตรเครดิต
กรุงไทย ในเรื่องความรูสึกภาคภูมิใจในการเปนเจาของบัตรเครดิตกรุงไทย มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.196 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดาน
คุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทยในดานความรูสึกภาคภูมิใจในการเปนเจาของบัตรเครดิตกรุงไทยมาก
ขึ้น ทําใหแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา 

ความทันสมัย กับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับ
สมมติฐานรอง(H1) หมายความวา คุณคาบัตรเครดิตกรุงไทยในเรื่องความรูสึกภาคภูมิใจในการเปน
เจาของบัตรเครดิตกรุงไทย มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.193 
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ผูใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดานคุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทยในดานความทันสมัย
มากขึ้น ทําใหแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา 
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4. ดานความจงรักภักดีบัตรเครดิตกรุงไทย 
ดานความจงรักภักดีกับบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวมกับแนวโนมการใชบริการบัตร

เครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา คุณคาของบัตรเครดิต
กรุงไทยในดานความจงรักภักดีกับบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนม
ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.180 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ 
ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดานคุณคาของบัตรเครดิตในดานดาน
ความจงรักภักดีกับบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวมมากขึ้น ทําใหแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทยมากยิ่งขึ้นในระดับต่ําซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายขอพบวา 

แนะนําใหผูอ่ืนใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย กับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา คุณคาบัตรเครดิตกรุงไทยใน
เร่ืองแนะนําใหผูอ่ืนใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.297 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับ
ต่ํา กลาวคือ ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดานคุณคาของบัตรเครดิต
กรุงไทยในดานการแนะนําใหผู อ่ืนใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมากขึ้น ทําใหแนวโนมของ
ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา 

การเปนสมาชกิบัตรเครดิตกรุงไทยเพียงธนาคารเดียว กับแนวโนมการใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.549 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมตฐิานหลัก (HO) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความวา คุณคาบตัรเครดิต
กรุงไทยในเรือ่งการเปนสมาชิกบัตรเครดติกรุงไทยเพียงธนาคารเดียว ไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมการใชบริการบตัรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ .05 
โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.030 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกนั  
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สมมติฐานขอที่ 4 พฤติกรรมการใชบตัรเครดิต มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบตัร

เครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สามารถเขียนเปนสมมตฐิานยอยดังน้ี 

  สมมติฐานขอที่ 4.1  พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต มีความสัมพันธกับแนวโนมการใช
บริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร    
  H0 : พฤติกรรมการใชบริการบัตรเครดิตไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร   
  H1 : พฤติกรรมการใชบริการบัตรเครดิตมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร    
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 
ตาราง 33 พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบตัรเครดติกรุงไทย 
     ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
Pearson 

Correlation ® 
(r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

ระยะเวลาในการถือบัตร .202** .000 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 

มูลคาในการใชบัตรโดยประมาณ .152** .002 ความสัมพันธระดับต่ํา เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต  กับ
แนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
 
ดานระยะเวลาการถือบตัร 

 พฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาในการถือบัตรของผูใชบริการ กับแนวโนมการใช
บริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Probability (p) เทากับ .000  ซ่ึงนอย
กวา .05 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)  หมายความวา 
พฤติกรรมการใชบริการบัตรเครดิตดานระยะเวลาในการถือบัตรของผูใชบริการ มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .202  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปใน
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ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือถาพฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาในการถือบัตรของ
ผูใชบริการมากขึ้น  จะมีแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 
 
ดานมูลคาในการใชบัตร 

 พฤติกรรมการใชบริการดานมูลคาในการใชบัตรของผูใชบริการ กับแนวโนมการใชบริการ
บัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร  มีคา Probability (p) เทากับ .002  ซ่ึงนอยกวา .05 
น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)   และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)  หมายความวา พฤติกรรมการใช
บริการบัตรเครดิตดานมูลคาในการใชบัตรของผูใชบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการ
บัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ  .152  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา กลาวคือถาพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตดานมูลคาในการใชบัตรของผูใชบริการมากขึ้น  จะ
มีแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 34 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานขอ 1. ผูใชบริการที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ไดแก  
     เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน แตกตางกนัมีผลตอ 
     แนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรงุไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 

1.1 เพศ ที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการใช
บริการบตัรเครดิตกรุงไทยแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมตฐิาน 
Independent 

Sample      
t-test 

1.2 อายุที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมการใช
บริการบตัรเครดิตกรุงไทยแตกตางกัน ไมสอดคลองกับสมมตฐิาน 
1.3 สถานภาพที่แตกตางกนั มีผลตอแนวโนมการ
ใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยแตกตางกัน ไมสอดคลองกับสมมตฐิาน 
1.4 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอ
แนวโนมการใชบริการบตัรเครดิตกรุงไทย 
แตกตางกัน ไมสอดคลองกับสมมตฐิาน 

1.5 อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมการใช
บริการบตัรเครดิตกรุงไทยแตกตางกัน ไมสอดคลองกับสมมตฐิาน 
1.6  รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอ
แนวโนมการใชบริการบตัรเครดิตกรุงไทย 
แตกตางกัน ไมสอดคลองกับสมมตฐิาน 

One Way 
Analysis of 
Variance 
(Brown-

Forsythe) 
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ตาราง 35 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานขอ 2. ภาพลักษณของบัตรเครดิตกรงุไทย ไดแก   
     ดานผลิตภัณฑ ดานราคา  ดานสงเสริมการตลาด ดานการบริการ ดานองคกร ดานบุคลากร   
     มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดติกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 

ภาพลักษณของบัตรเครดติกรุงไทย ประกอบดวย  
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา  ดานสงเสริมการตลาด 
ดานการบริการ ดานองคกร ดานบุคลากร มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบตัร
เครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร  

   1. ดานผลิตภัณฑโดยรวม สอดคลองกับสมมติฐาน 

   2. ดานราคาคาธรรมเนียมโดยรวม สอดคลองกับสมมติฐาน 

   3. ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม สอดคลองกับสมมติฐาน 

   4. ดานการบริการโดยรวม สอดคลองกับสมมติฐาน 

5. ดานองคกรโดยรวม สอดคลองกับสมมติฐาน 

6. ดานบุคลากรโดยรวม สอดคลองกับสมมติฐาน 

Pearson 
Product 
Moment 
Correlation 
Coefficient 
 

 

ตาราง 36 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานขอ 3. คุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทย ไดแก ดานการ
รูจักตราสินคา  ดานรับรูดานคุณภาพ ดานความสัมพันธ  ดานความภักดี  มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการใชบริการบตัรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 
คุณคาของบตัรเครดิตกรุงไทย ไดแก ดานการ
รูจักตราสินคา  ดานรับรูดานคุณภาพ ดาน
ความสัมพันธ  ดานความจงรักภักดี  มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบตัร
เครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร  

   1.ดานการรูจักตราสินคาโดยรวม สอดคลองกับสมมติฐาน 

   2. ดานรับรูดานคุณภาพโดยรวม สอดคลองกับสมมติฐาน 

   3. ดานความสัมพันธโดยรวม สอดคลองกับสมมติฐาน 

   4. ดานความจงรักภักดีโดยรวม สอดคลองกับสมมติฐาน 

Pearson 
Product 
Moment 
Correlation 
Coefficient 
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ตาราง 37 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานขอ 4. พฤติกรรมการใชบัตรเครดติ มีความสัมพันธ 

     กับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 
พฤติกรรมการใชบตัรเครดิต   

1. ระยะเวลาในการถือบัตร สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson  product moment 
correlation coefficient 

2. มูลคาในการใชบตัร สอดคลองกับสมมติฐาน  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล  อภิปราย  และขอเสนอแนะ 

  
 การศึกษาวิจัยครั้งน้ีตองการศึกษาถึงภาพลักษณและคุณคา บัตรเครดิตกรุงไทย ในทัศนคติ
ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีผลตอแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ซ่ึง
ผลการวิจัยที่ไดจากการศึกษาในครั้งน้ีจะนําไปเปนแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาปจจัยตางๆ ที่
มีผลตอพฤติกรรมของผูใชบริการ ตลอดจนเปนแนวทางในการนําไปใชในการปรับปรุงแกไขและ
พัฒนาการใหบริการของบัตรเครดิตกรุงไทย ใหเกิดความพึงพอใจสอดคลองกับความตองการของ
ผูใชบริการอยางแทจริง 

ความมุงหมายของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ, อายุ, สถานภาพ, ระดับ

การศึกษา, อาชีพ และรายได ของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ที่มีผลตอความสัมพันธกับ
แนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทย   ซ่ึงไดแก  ดาน
ผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด ดานการใหบริการ  ดานองคกร ดานบุคลากร กับ
แนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาของบัตรเครดติกรุงไทย ซ่ึงไดแก ดานการรูจัก
ตราสินคา, ดานรับรูดานคณุภาพ, ดานความสมัพันธ, ดานความภักดี กับแนวโนมของผูใชบริการ
บัตรเครดิตกรงุไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบตัรเครดิตกบัแนวโนมของ
ผูใชบริการบตัรเครดิตกรุงไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูใชบริการที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ตางกันมีแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย 
ตางกัน 

2. ภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทย ไดแก  ดานผลิตภัณฑ ดานราคา  ดานสงเสริม
การตลาด ดานการบริการ ดานองคกร ดานบุคลากร  มีความสัมพันธกับแนวโนมของผูใชบริการ
บัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. คุณคาของบตัรเครดิตกรุงไทย ไดแก ดานการรูจักตราสินคา  ดานรับรูดานคณุภาพ 
ดานความสัมพันธ  ดานความภักดี  มีความสัมพันธกับแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรงุไทย 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. พฤติกรรมการใชบตัรเครดิต มีความสัมพันธกับแนวโนมของผูใชบริการบตัรเครดิต
กรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 
 1. ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

1.1  ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาและทําวิจัยครั้งนี้  คือ  ผูใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทย ทั่วประเทศไทย จํานวน 1.97 ลานบัญชี  (บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน)  : 14 พ.ค.
51 )   

1.2  กลุมตัวอยาง  
      กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี  คือ ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ของ
บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน)   ผูวิจัยจึงไดทําการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางในการวิจัยโดย
อาศัยสูตรในการคํานวณกลุมตัวอยางโดยใชสูตรของ Taro Yamane (Yamane.  1967 : 580-581)   
ใชระดับความเชื่อม่ัน 95%  ไดตัวอยางเทากับ 399.91 คน 
    1.2.1 วิธีการกําหนดกลุมตวัอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาและทําวิจัยครั้งน้ี   คือ  ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย  
โดยรวมเก็บตัวอยางจํานวนทั้งสิ้น 400 คน  สําหรับวิธีการสุมตัวอยางจะใชการสุมตัวอยางตาม
ขั้นตอน ดังน้ี 
 1.2.2  การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดย
เจาะจงกลุมตัวอยางจากกลุมผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ที่จุดบริการ KTC Touch  ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 31 แหง (บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน):14 พ.ค.51)  
เพราะในเขตกรุงเทพมหานครเปนจุดบริการที่มีความสะดวก ดานการคมนาคมขนสงโดยมีโครงขาย
ระบบรถไฟฟาเชื่อมตอถึง ทั้งระบบ BTS และ MRT  ซ่ึงจุดบริการของ KTC Touch  ตั้งอยูในสถานี
รถไฟฟา  ซ่ึงเปนเสนทางที่กลุมตัวอยางจะตองใชบริการขนสงระบบไฟฟา เพ่ือการเดินทางไป
ทํางาน และจุดบริการที่ตั้งอยูในหางสรรพสินคา  เปนจุดบริการที่กลุมตัวอยางมีความสะดวกสบาย 
เพราะมีการใหบริการดานการรับชําระคาใชจายบัตรเครดิตและสินเชื่อบุคคลที่รวดเร็ว    
 1.2.3 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) จึงสุมตัวอยาง
ไดจุดบริการ KTC Touch  จํานวน 10 แหง  ไดแก  
 1.2.4  การสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling) ตาม
จํานวนของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย KTC Touch ที่จับสลากไดในจุดบริการจํานวน 10 แหง  
ดวยการกําหนดสัดสวนของกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน จะไดสัดสวนของกลุมตัวอยางจํานวน 40 
คนตอจุดบริการ KTC Touch 
 1.2.5 การสุมตัวอยางแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) 
โดยเลือกเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามที่จัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลในจุดบริการ KTC 
Touch ที่กําหนดไวแลวในขั้นที่ 3  
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เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 ศึกษาวิจัย โดยไดแบงแบบสอบถามออกเปน 5 สวน ดังน้ี 
  สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามขอมูลทั่วไป ของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก  

 ขอที่ 1 เพศ ไดแก เพศชาย และเพศหญิง โดยระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญติ 
(Nominal scale) 

 ขอที่ 2 อายุ ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)  
 ขอที่ 3  สถานะภาพ ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญติ (Nominal scale)   
 ขอที่ 4 การศกึษา ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)  
 ขอที่ 5 อาชีพระดับการวดัขอมูลประเภทนามบัญญติ (Nominal scale)  
 ขอที่ 6 รายไดตอเดือน ระดับการวัดขอมูลประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal scale)  

 สวนที่ 2  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณของบัตร
เครดิตกรุงไทย  โดยแบงการวัดระดับความคิดเห็นเปน  4 ดาน ไดแก คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานการสงเสริมการตลาด ดานการบริการ  ดานองคกร  ดานบุคลากร โดยลักษณะแบบสอบถาม
เปนแบบชนิดปลายปด (Close-Ended Response Question) ซ่ึงจัดระดับการวัดขอมูลประเภทสเกล
อันตรภาคชั้น  หรือสเกลแบบชวง ( Interval scale ) มี 5 ระดับ จํานวนทั้งหมด 19 ขอ 

สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาของบัตรเครดิต
กรุงไทย  โดยแบงการวัดระดับความคิดเห็นเปน  4 ดาน ไดแก คือ ดานการรูจักตราสินคา ดานการ
รับรูดานคุณภาพ  ดานความสัมพันธ  ดานความจงรักภักดี โดยลักษณะแบบสอบถามเปนแบบชนิด
ปลายปด (Close-Ended Response Question)  ซ่ึงจัดระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันตรภาค
ชั้น  หรือสเกลแบบชวง ( Interval scale ) มี 5 ระดับ จํานวนทั้งหมด 10 ขอ 

สวนที ่ 4   แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบตัรเครดิต จํานวน 8 ขอ  
 ขอ 1, 2 เปนคําถามเกี่ยวกับระยะเวลาในการถือและมูลคาในการใชบัตรเครดิตกรุงไทย 
ลักษณะคําถามเปนคําถามแบบปลายเปด (Open-ended response question) เปนระดับการวัด
ขอมูลประเภทสเกลอัตราสวน (Ratio scale)  
 ขอที่ 3, 4, 5, 6, 7, 8  เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต ลักษณะคําถาม
เปนคําถามแบบปลายปด (Close-ended response question) เปนคําถามแบบ Multiple Choice, 
Multiple-Response Scale (Checklist Questions) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลนามกําหนด
หรือสเกลแบงกลุม (Nominal scale)  

สวนที่ 5 แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยซึ่งลักษณะคําถามเปนแบบ
ความหมายที่ตรงขามกัน (Semantic Differential Scale) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาคชั้น (Interval Scale) โดยแบงออกเปน 5 ระดับ  มีจํานวน 4 ขอ   
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 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งน้ีคือ แบบสอบถามซึ่งมีขั้นตอนการสราง
เครื่องมือตามลําดับตอไปน้ี   

1. ศึกษาขอมูลจากตํารา, เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการใชบริการ
บัตรเครดิตเพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. รวบรวมขอมูลจากทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของตางๆ มาสรางแบบสอบถามตาม
ความมุงหมายของการวิจัย โดยแบบสอบถามที่สรางขึ้นมาจะตองมีความสอดคลองกับวัตถุประสงค
นิยามศัพทและกลุมตัวอยาง 

3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาและผูเชี่ยวชาญทําการ
ตรวจสอบ และเสนอแนะเพิ่มเติม 

4. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขใหถูกตองและมีความเหมาะสมของเนื้อหา
จากนั้นนํามาปรึกษากับอาจารยคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธเพ่ือปรับปรุงใหชัดเจนกอนนําไปใช 

5. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 40 

ชุด  เพ่ือหาคาความเชื่อม่ันโดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิอัลฟา ( α - Coefficient ) โดยวิธีการคํานวณ
ของครอนบัค ( Cronbach ) ( กัลยา วานิชยบัญชา. 2548 : 445-449 ) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึง

ระดับของความคงที่ของแบบสอบถาม  โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก  
แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง 
 ผลการวิเคราะหหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม 
 - สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับ ภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทย  โดยแบงการวัด
ระดับความคิดเห็นเปน  6 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด ดานการ
บริการ ดานองคการ ดานบุคลากร คือ มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .897 แยกทดสอบเปนรายดานดังน้ี 

• ดานผลิตภัณฑ มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .715 

• ดานราคา มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .700 

• ดานการสงเสริมการตลาด มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .789 

• ดานการบริการ มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .802 

• ดานองคการ      มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .865 

• ดานบุคลากร มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .923 
 - สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทย  โดยแบงการวัดระดับ
ความคิดเห็นเปน  4 ดาน ไดแก ดานการรูจักตราสินคา  ดานการรับรูดานคุณภาพ  ดาน
ความสัมพันธ  ดานความจงรักภักดี คือ มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .700 แยกทดสอบเปนรายดานดังน้ี 

• ดานการรูจักตราสินคา   มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .710 

• ดานการรับรูดานคุณภาพ   มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .904 
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• ดานความสัมพันธ มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .963 

• ดานความจงรักภักดี มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .702 
 

การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือไดรับแบบสอบถามกลบัคืนมาแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามทีร่วบรวมไดมาดําเนินการ
ดังน้ี 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถามโดยแยก
แบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได
กําหนดรหัสไวลวงหนา 
 3. การประมวลผลขอมูล โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใช
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistic Package for Social 
Sciences) เพ่ือวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 
 4. วิ เคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามโดยการหาคาความถี่ 
(Frequency) และคารอยละ (Percentage)  
 วิเคราะหขอมูลปจจัยดานภาพลักษณและคุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทย ในทัศนคติของ
ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) และวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยการหาคาสูงสุด (Max) คาต่ําสุด (Min) หาคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation)   
 การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระตอกันใช
การทดสอบดวยคาที (t-test independent) การทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของตัว
แปรมากกวา 2 กลุมขึ้นไป ใชการทดสอบแบบวิเคราะหความแปรปรวน 1 ตัวประกอบ (One-Way-
Analysis of Variance) การเปรียบเทียบความสัมพันธระหวาง 2 กลุมใชสถิติสหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 
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สรุปผลการศึกษาวิจัย 
 ผลการวิเคราะหขอมูลจากการวิจัยเร่ือง ภาพลักษณและคุณคาบัตรเครดิตกรุงไทย ใน
ทัศนคติของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิจัย ไดดังน้ี 
 
 1. ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล 

    ผลจากการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน
การศึกษาเปนจํานวน  400 คน   ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 228 คน คิด
เปนรอยละ 57.00  เพศชาย จํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 43.00 สวนใหญผูใชบริการมีอายุ 29 – 
38 ป มีจํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 42.20 รองลงมาผูใชบริการที่มีอายุ 39 – 48 ป มีจํานวน 110 
คน คิดเปนรอยละ 27.60 ผูใชบริการสวนใหญมีสถานภาพโสด มีจํานวน 194 คน คิดเปนรอยละ 
48.60  รองลงมาเปนผูใชบริการที่มีสถานภาพสมรสหรืออยูดวยกัน มีจํานวน 189 คน คิดเปนรอย
ละ 47.20  มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทามีจํานวน 302 คน คิดเปนรอยละ 75.50  
รองลงมาเปนระดับสูงกวาปริญญาตรีและต่ํากวาระดับปริญญาตรี  มีจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 
12.20 มีอาชีพสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชนหรือลูกจาง มีจํานวน 230 คน คิดเปนรอยละ 
57.60 รองลงมาเปนขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.20  และ
ผูใชบริการสวนใหญมีรายไดตอเดือน 15,000 – 25,999 บาท มีจํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 
43.20 รองลงมาเปน รายไดตอเดือน  26,000 – 36,999 บาท มีจํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 
33.00   

 2. ความคิดเห็นเก่ียวภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทย ของผูใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทย 
 ความคิดเห็นของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย เกี่ยวกับภาพลักษณของบัตรเครดิต
กรุงไทยโดยรวมอยูในระดับใกลเคียงกับบัตรอ่ืน   โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.39 สามารถจําแนกใน
แตละดานได ดังน้ี 
  2.1 ดานผลิตภัณฑ มีความคิดเห็นโดยรวมในระดับใกลเคียงกับบัตรอ่ืน โดยมีคาเฉลี่ย
รวมเทากับ 3.39 เม่ือพิจารณาตามรายขอพบวา เร่ืองการออกแบบบัตรใหมตาม Lifestyle,  และ
บัตรมีขนาดเล็กกะทัดรัด(มินิ) มีคาสูงสุด โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ  3.44,  และ 3.42  ตามลําดับ 

2.2 ดานราคาคาธรรมเนียม มีความคิดเห็นโดยรวมในระดับใกลเคียงกับบัตรอ่ืน โดย
มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.38 เม่ือพิจารณาตามรายขอพบวา การฟรีคาธรรมเนียมแตละปของบัตร , 
สิทธิปลอดดอกเบี้ย 0% ในระยะเวลาที่กําหนด 3 เดือน, ระยะเวลาการตัดรอบคาใชจาย (ทุกวันที่ 
23) มีคาสูงสุด โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.63 , 3.44 และ 3.28  ตามลําดับ 

2.3 ดานสงเสริมการตลาดบัตรเครดิตกรุงไทย มีความคิดเห็นโดยรวมในระดับ
ใกลเคียงกับบัตรอ่ืน โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.37 เม่ือพิจารณาตามรายขอพบวา การใหแตมสะสม
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คะแนนเพื่อใชในการแลกของสมนาคุณ และ  ความนาสนใจของการจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด 
โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.54 และ 3.36 ตามลําดับ 

2.4 ดานการบริการ มีความคิดเห็นโดยรวมในระดับดีกวาบัตรอ่ืน โดยมีคาเฉลี่ยรวม
เทากับ 3.42 เม่ือพิจารณาตามรายขอพบวา จํานวนรานคามีมากที่ยอมรับบัตร และ ความรวดเร็วใน
การใหบริการของจุดใหบริการ KTC มีคาสูงสุด  โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ  3.52 และ 3.40 
ตามลําดับ 
  2.5 ดานองคการธนาคารกรุงไทย มีความคิดเห็นโดยรวมในระดับดีกวาบัตรอ่ืน  โดยมี
คาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.79 เม่ือพิจารณาตามรายขอพบวา ความมั่นคงของบัตร และ ความนาเชื่อถือ
ของบัตรที่มีคาสูงสุด โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.81 และ 3.76 ตามลําดับ 
  2.6 ดานบุคลากรของบัตรเครดิตกรุงไทย มีความคิดเห็นโดยรวมในระดับใกลเคียงกับ
บัตรอ่ืน โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.24 เม่ือพิจารณาตามรายขอ ความรูความสามารถในการ
ใหบริการ และบุคลากรใหบริการที่ประทับใจ ที่มีคาสูงสุด โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.30 และ 
3.23 ตามลําดับ 
 3. ความคิดเห็นเก่ียวคุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทย ของผูใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทย 
 ความคิดเห็นของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย เกี่ยวกับคุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทย  
โดยรวมอยูในระดับใกลเคียงกับบัตรอ่ืน   โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.17 สามารถจําแนกในแตละ
ดานได ดังน้ี 

3.1 ดานการรูจักตราสินคาบัตรเครดิตกรุงไทย มีความคิดเห็นอยูในระดับดีกวาบัตร
อ่ืน โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.54  เม่ือพิจารณารายขอ มีความคุนเคยกับตราสินคา “บัตรเครดิต
กรุงไทย” มากกวาตราสินคาอ่ืน มีคาสูงสุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 และรองลงมา เม่ือทานนึก
ถึงบัครเครดิต ทานจะนึกถึงบัครเครดิตกรุงไทย อยูในระดับดีกวากับบัตรอ่ืน โดยมีคาเฉลี่ย 3.52   

3.2 ดานการรับรูดานคุณภาพบัตรเครดิตกรุงไทย มีความคิดเห็นอยูในระดับใกลเคียง
กับบัตรอ่ืน โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.25  เม่ือพิจารณารายขอ มีความมั่นใจในคุณภาพกับการใช
บริการของบัตรเครดิตกรุงไทย มีคาสูงสุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.49 ,เปนยี่หอที่มีชื่อเสียงในการ
บริการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 และทานมีความเชื่อม่ันในเทคโนโลยีในระบบการจัดเก็บขอมูล 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38 

3.3   ดานความสัมพันธกับบัตรเครดิตกรุงไทย มีความคิดเห็นอยูในระดับใกลเคียงกับ
บัตรอ่ืน โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.25  เม่ือพิจารณารายขอ ในเร่ือง ตราสินคา “ KTC ”  เปนที่โดด
เดนงายตอการจดจํา มีคาสูงสุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.54  รองลงมา ถาพูดถึงบัตรเครดิตกรุงไทย 
ทานจะนึกถึงความทันสมัยตลอดเวลา และมีความรูสึกภาคภูมิใจในการเปนเจาของบัตรเครดิต
กรุงไทย  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.13 และ 3.06 
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3.4 ดานความจงรักภักดีบัตรเครดิตกรุงไทย มีความคิดเห็นอยูในระดับใกลเคียงกับ
บัตรอ่ืน โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ  2.87  เม่ือพิจารณารายขอ ในเรื่องถาทานจะแนะนําใหผูอ่ืนใช
บริการบัตรเครดิต ทานจะแนะนําใหใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย มีคาสูงสุดโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.32   รองลงมาจะเปนสมาชิกบัตรเครดิตกรุงไทยเพียงธนาคารเดียว โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.43  
 
 4. การวิเคราะหขอมูลดานความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมของผูใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทย 

 ความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  
 ระยะเวลาในการถือบัตรของผูใชบริการต่ําสุด 2 เดือน สูงสุด 19 ป โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.15 เดือน / ป   
 มูลคาในการใชบัตรโดยประมาณ (บาท) ผูใชบริการมีคาใชจายในการใชบริการ ต่ําสุด 800 

บาท สูงสุด 50,000 บาท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 6,349.25 บาท   
 ดานประเภทบัตรเครดิตกรุงไทยที่ถือคือ KTC Titanium Master Card มากที่สุด จํานวน 136 

คน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 31.34  รองลงมาคือ KTC Visa Platinum  จํานวน 116 คน มีคาเฉลี่ย
เทากับ 26.73  KTC Visa/Master Card Classic  จํานวน 100 คน มีคาเฉลี่ยเทากับ 23.04  KTC 
Visa/Master Card Gold จํานวน 38 คน มีคาเฉลี่ยเทากับ 8.75 KTC Visa Mini  จํานวน 21 คน  มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.83  KTC Cash Back Visa จํานวน 15 มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45 KTC Visa Shape,  
KTC Co.Brand จํานวน 3 คน มีคาเฉลี่ยเทากับ  0.70 และ KTC Affinity จํานวน 2 คิดเปนมี
คาเฉลี่ยเทากับ 0.46   

 ดานผูใชบริการถือบัตรเครดิตใด สวนใหญถือบัตรเครดิตกรุงไทย มีคาสูงสุด มีคาเฉลี่ย
เทากับ  46.73 รองลงมาคือบัตรเครดิตไทยพาณิชย  มีคาเฉลี่ยเทากับ  14.14  บัตรเครดิตกรุงศรีฯ 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 12.39  บัตรเครดิตกสิกรไทย  มีคาเฉลี่ยเทากับ  11.33  บัตรเครดิตกรุงเทพ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 8.41  และบัตรเครดิตอ่ืน ๆ  มีคาเฉลี่ยเทากับ 7.00   

 ดานผูใชบริการสวนใหญใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยที่หางสรรพสินคา มีคาสูงสุด โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ  48.80 รองลงมาคือ ปมนํ้ามัน มีคาเฉลี่ยเทากับ  24.60  รานอาหาร มีคาเฉลี่ย
เทากับ   17.65  โรงแรม  มีคาเฉลี่ยเทากับ   4.54  และโรงภาพยนตร มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.41 

  ดานโอกาสในการใชบัตรเครดิตกรุงไทยอยูในชวงชวงกลางเดือน มีคาสูงสุด โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ  53.80 รองลงมาคือตนเดือน มีคาเฉลี่ยเทากับ  25.00  และปลายเดือน มีคาเฉลี่ยเทากับ  
21.20   

 ดานสวนใหญใชบัตรเครดิตกรุงไทยซื้อสินคาประเภทสินคาอุปโภคบริโภค มีคาสูงสุด โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 79.00 รองลงมาคือสินคาฟุมเฟอย มีคาเฉลี่ยเทากับ  13.50  และสินคาจําเปน มี
คาเฉลี่ยเทากับ 7.50   
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 ดานเหตุจูงใจที่ทําใหสมัครบัตรเครดิตกรุงไทย คือ การยกเวนคาธรรมเนียม มีคาสูงสุด 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 51.50 รองลงมาคือสิทธิพิเศษ  มีคาเฉลี่ยเทากับ 29.20  การใหสวนลด มี
คาเฉลี่ยเทากับ 12.50  และของกํานัล มีคาเฉลี่ยเทากับ 6.80   
 
 5. ความคิดเห็นเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ความคิดเห็นของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย เกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมของ
ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในภาพรวม อยูในระดับแนวโนมใชบริการ  โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 
3.42 โดยอธิบายเปนรายขอดังน้ี 
 ในขอใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยตอไปหรือไม (ใชตออยางแนนอน - ไมใชตออยาง
แนนอน) ผูใชบริการมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับใชตอ มีคาสูงสุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.90 
รองลงมาในขอ ตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยตอไปหรือไม (ใชบริการอยางแนนอน - ไมใช
บริการอยางแนนอน) ผูใชบริการมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับใชบริการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.89 ในขอ จะแนะนําบุคคลอื่นมาใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย (แนะนําแนนอน - ไมแนะนํา
แนนอน) ผูใชบริการมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.25  และในขอ 
ตองการสมัครบัตรเครดิตกรุงไทยประเภทอื่นเพ่ิมเติมหรือไม (ตองการสมัครแนนอน - ไมสมัคร
แนนอน)  ผูใชบริการมีระดับความคดิเห็นอยูในระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.65 ตามลําดับ 
 
 6. ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่ 1 ผูใชบริการที่มีลักษณะดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ตางกันมีผลตอแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย
ตางกัน สามารถสรุปผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือทําการทดสอบสมมติฐานไดดังน้ี คือ 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 : ผูใชบริการมีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการบตัรเครดิต
กรุงไทยแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมตฐิานทีต่ั้งไว 
   สมมติฐานขอที่ 1.2 : ผูใชบริการมีอายุแตกตางกัน มีผลตอแนวโนมการใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทยแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
   สมมติฐานขอที่ 1.3 : ผูใชบริการมีระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมการใชบัตรเครดิต
กรุงไทยแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
   สมมติฐานขอที่ 1.4 : ผูใชบริการมีสภานภาพที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมการใชบริการ
บัตรเครดิตกรุงไทยแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 สมมติฐานขอที่ 1.5 : ผูใชบริการมีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิต

กรุงไทย แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 1.6 : ผูใชบริการมีรายไดครอบครัวตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนมการใช

บริการบัตรเครดิตกรุงไทย แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ตั้งไว 

 

สมมติฐานขอที่ 2 ภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทย  ประกอบดวย   ดานผลิตภัณฑ    ดานราคา 
ดานการสงเสริมการตลาด  ดานการบริการ  ดานองคกร  ดานบุคลากร  มีความสัมพันธกับแนวโนม
การใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือทํา
การทดสอบสมมติฐานไดดังน้ี คือ  
  ภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทย กับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ .01  น่ันคือ ภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวมของผูใชบริการ มีความสัมพันธ
กับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานความตองการใช
บริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ภาพลักษณของ
บัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวมมากขึ้น จะทําใหแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขต
กรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

1. ดานผลิตภัณฑบัตรเครดิตกรุงไทย 
 ภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทยดานผลิตภัณฑบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวม มี

ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทยในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณาราย
ขอพบวา 

 ความครอบคลุมในการใชจายสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทย ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .01 

 การออกแบบบัตรใหมตาม Lifestyle มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทย ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต  ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .01  

 ขนาดเล็กกะทัดรัด (มินิ) ของบัตร มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทยในอนาคต ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยใน  ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .01 

 สามารถใชจายแทนเงินสดและเชาซื้อสินคาไดหลากหลาย มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย  ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยใน
อนาคต  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  
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2. ดานราคา 
ภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทยดานราคาคาธรรมเนียมผลิตภัณฑบัตรเครดิต

กรุงไทยโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในดานความตองการใช
บริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 ระยะเวลาการตัดรอบคาใชจาย (ทุกวันที่ 23 ของเดือน)  ไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย  ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยใน
อนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 สิทธิปลอดดอกเบี้ย 0% ในระยะเวลาที่กําหนด เชน 3 เดือน ไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย  ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยใน
อนาคต  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

 การฟรีคาธรรมเนียมแตละปของบัตร มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทย  ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต  ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .01  

3. ดานการสงเสริมการตลาดบัตรเครดิตกรุงไทย 
ภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทยดานการสงเสริมการตลาดบัตรเครดิตกรุงไทย

โดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในดานความตองการใชบริการ
บัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือ
พิจารณารายขอพบวา 

การใหแตมสะสมคะแนนเพื่อใชในการแลกของสมนาคุณ มีความสัมพันธกับแนวโนม
การใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต  ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 

 การแจกของกํานัลเปนสิ่งจูงใจในการสมัครบัตร มีความสัมพันธกับแนวโนมการใช
บริการบัตรเครดิตกรุงไทย  ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต   ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .01  

ความนาสนใจของการจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับแนวโนมการใช
บริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต   ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .01  

4. ดานการบริการบัตรเครดิตกรุงไทย 
ภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทยดานการบริการบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวม มี

ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทยในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณาราย
ขอพบวา 
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ความสะดวกและรวดเร็วในการอนุมัติบัตร มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการ
บัตรเครดิตกรุงไทย ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .01  

จํานวนรานคามีมากที่ยอมรับบัตร  มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทย ในดานความตองการใชบรกิารบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  

ความรวดเร็วในการใหบริการของจุดใหบริการ (KTC Touch)  มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยใน
อนาคต  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  

ความสะดวกในการชําระคาใชจายบัตร มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทย ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .01  

5. ดานองคกรธนาคารกรุงไทย 
ภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทยดานองคกรธนาคารกรุงไทยโดยรวม มี

ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทยในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณาราย
ขอพบวา 

ความนาเชื่อถือของบัตร  มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย 
ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  

ความมั่นคงของบริษัท มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ใน
ดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  

 
6. ดานบุคลากรของบัตรเครดิตกรุงไทย 

ภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทยดานบุคลากรของบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทยในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณาราย
ขอพบวา 

ความรูความสามารถในการใหบริการ  มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทย ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .01  

การใชจิตวิทยาในการใหบริการ   มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทย  ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  

บุคลากรใหบริการที่ประทับใจ   มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทย ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  
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สมมติฐานขอที่ 3 คุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทย ไดแก ดานการรูจักตราสินคา  ดานรับรูดาน
คุณภาพ ดานความสัมพันธ  ดานความภักดี  มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบตัรเครดิต
กรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือทําการทดสอบสมมตฐิาน
ไดดังน้ี คือ  
 

  คุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทย กับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ .01  น่ันคือ คุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวมของผูใชบริการ มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานความตองการใชบริการ
บัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือปจจัยดานคุณคา
ของบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวมมากขึ้น จะทําใหแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขต
กรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

1. ดานการรูจักตราสินคาบัตรเครดิตกรุงไทย 
  คุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทยดานการรูจักตราสินคาบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวม มี

ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทยในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณาราย
ขอพบวา 
 เม่ือนึกถึงบัตรเครดิต จะนึกถึงบัตรเครดิตกรุงไทย มีความสัมพันธกับแนวโนมการใช
บริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต   ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .01  
 ความคุนเคยกับตราสินคา “บัตรเครดิตกรุงไทย ” มากกวาตราสินคา อ่ืน ไม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทยในอนาคต  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 

2.   ดานการรับรูดานคุณภาพบัตรเครดิตกรุงไทย 
คุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทยดานการรับรูดานคุณภาพบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวม มี

ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทยในอนาคต  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณาราย
ขอพบวา 

ความมั่นใจในคุณภาพกับการใชบริการของบัตรเครดิตกรุงไทย มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย  ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยใน
อนาคต   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  
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ความเปนยี่หอที่มีชื่อเสียงในการบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทย ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต  ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .01  

ความเชื่อม่ันในเทคโนโลยีระบบการจัดเก็บขอมูล  มีความสัมพันธกับแนวโนมการใช
บริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต  ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .01  

 
        3.   ดานความสัมพันธกับบัตรเครดิตกรุงไทย 

คุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทยดานความสัมพันธกับบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทยในอนาคต  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณาราย
ขอพบวา 
 ตราสินคา “KTC” เปนที่โดดเดนงายตอการจดจํา มีความสัมพันธกับแนวโนมการใช
บริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต  ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .01 
 ความรูสึกภาคภูมิใจในการเปนเจาของบัตรเครดิตกรุงไทย  มีความสัมพันธกับแนวโนม
การใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย  ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต  ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 ความทันสมัย มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในดาน
ความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  
 

4.  ดานความจงรักภักดีบัตรเครดิตกรุงไทย 
คุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทยดานความจงรักภักดีบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวม มี

ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทยในอนาคต  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับ
ต่ํา กลาวคือ ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดานคุณคาของบัตรเครดิตใน
ดานดานความจงรักภักดีกับบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวมมากขึ้น ทําใหแนวโนมของผูใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทยมากยิ่งขึ้นในระดับต่ําซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายขอพบวา 

แนะนําใหผูอ่ืนใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการ
บัตรเครดิตกรุงไทย ในดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต  ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .01  



                      
144

การเปนสมาชกิบัตรเครดิตกรุงไทยเพียงธนาคารเดียว ไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
การใชบริการบัตรเครดิตกรงุไทย ในดานความตองการใชบริการบตัรเครดติกรุงไทยในอนาคต ที่
ระดับนัยสําคญัทางสถติิ .05 โดยตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกนั  

 

สมมติฐานขอที่ 4 พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทย ในเขตกรงุเทพมหานคร  สามารถสรุปผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือทําการทดสอบ
สมมติฐานไดดังน้ี คือ  
ดานระยะเวลาการถือบตัร 

 พฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาในการถือบัตรของผูใชบริการ มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือถาพฤติกรรมการใชบริการดาน
ระยะเวลาในการถือบัตรของผูใชบริการมากขึ้น  จะมีแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ดานมูลคาในการใชบัตร 

 พฤติกรรมการใชบริการดานมูลคาในการใชบัตรของผูใชบริการ มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือถาพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต
ดานมูลคาในการใชบัตรของผูใชบริการมากขึ้น  จะมีแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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อภิปรายผล 
 จากการศึกษาปจจัยที่ มีผลตอแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีประเด็นที่สามารถนํามาอภิปราย ไดดังน้ี คือ 
 1. ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย 
 ผลจากการศึกษาวิจัยพบวาผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนกลุมตัวอยางที่
เปนเพศหญิง อายุ 29 - 38 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี เปนลูกจางหรือ
พนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000 – 25,999 บาท แสดงใหเห็นวา ผูใชบริการ
สวนใหญเปนผูหญิงและอยูในวัยทํางาน ระดับการศึกษาอยูในขั้นปานกลาง มีรายไดอยูในระดับต่ํา  
ซ่ึงสามารถทําบัตรเครดิตได และมีอํานาจในการซื้อ ซ่ึงบัตรเครดิตสามารถใชแทนเงินสดไดเพ่ือ
ความสะดวกและคลองตัวในการใชจายในชีวิตประจําวัน  
 2. ความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทย  
 ผลจากการศึกษาวิจัยพบวา  ระดับความคิดเห็นของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ทั้ง 
6 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา  ดานการสงเสริมการตลาด  ดานการบริการ  ดานองคกร  
และดานบุคลากร โดยภาพรวมพบวาผูใชบริการมีความคิดเห็นอยูในระดับดีกวาบัตรอ่ืน โดย
สามารถอภิปรายผลไดดังน้ี  

 ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑโดยภาพรวมอยูใน
ระดับใกลเคียงกับบัตรอ่ืน  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาผูใชบริการมีความคิดเห็นในระดับดีกวา
บัตรอ่ืนในเรื่องการออกแบบบัตรใหมตาม LifeStyle  บัตรมีขนาดเล็กกะทัดรัด(มินิ) และ สามารถใช
จายแทนเงินสด,เชาซื้อสินคาไดหลากหลาย  และผูใชบริการมีความคิดเห็นใกลเคียงกับบัตรอ่ืน ใน
เรื่องของความครอบคลุมในการใชจายสินคา  

ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นดานราคาคาธรรมเนียมโดยภาพ
รวมอยูในระดับใกลเคียงกับบัตรอ่ืน  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาผูใชบริการมีความคิดเห็นใน
ระดับดีกวาบัตรอ่ืนในเรื่องการฟรีคาธรรมเนียมแตละปของบัตร และสิทธิปลอดดอกเบี้ย 0% ใน
ระยะเวลาที่กําหนด 3 เดือน และผูใชบริการมีความคิดเห็นในระดับใกลเคียงกับบัตรอ่ืน ในเรื่องของ
ระยะเวลาการตัดรอบคาใชจาย(ทุกวันที่ 23) 

ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นดานสงเสริมการตลาดโดยภาพรวมอยู
ในระดับใกลเคียงกับบัตรอ่ืน  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาผูใชบริการมีความคิดเห็นในระดบัดีกวา
บัตรอ่ืนในเรื่องการใหแตมสะสมคะแนนเพื่อใชในการแลกของสมนาคุณ และผูใชบริการมีความ
คิดเห็นในระดับใกลเคียงกับบัตรอ่ืน ในเรื่องของการแจกของกํานัลเปนสิ่งจูงใจใหทานสมัครบัตรและ
ความนาสนใจของการจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด  

ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นดานการบริการโดยภาพรวมอยูใน
ระดับดีกวาบัตรอ่ืน  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาผูใชบริการมีความคิดเห็นในระดับดีกวาบัตรอ่ืน
ในเรื่องจํานวนรานคามีมากที่ยอมรับบัตรและความสะดวกในการชําระคาใชจายบัตร และผูใชบริการ
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มีความคิดเห็นในระดับใกลเคียงกับบัตรอ่ืน ในเรื่องของความรวดเร็วในการใหบริการของจุด
ใหบริการ KTC Touch  และความสะดวกรวดเร็วในการอนุมัติบัตร  

ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นดานองคการธนาคารกรุงไทยโดยภาพ
รวมอยูในระดับดีกวาบัตรอ่ืน  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาผูใชบริการมีความคิดเห็นในระดับ
ดีกวาบัตรอ่ืนในเรื่องความมั่นคงของบัตรและความนาเชื่อถือของบัตร  

ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นดานบุคลากรของบัตรโดยภาพรวมอยู
ในระดับใกลเคียงกับบัตรอ่ืน  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาผูใชบริการมีความคิดเห็นในระดบัดีกวา
บัตรอ่ืนในเรื่องความรูความสามารถในการใหบริการ, บุคลากรใหบริการที่ประทับใจ และการใช
จิตวิทยาในการใหบริการ  

 ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2539:69) สวนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซ่ึงบริษัทใช
รวมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือ ผลิตภัณฑ ราคา การ
สงเสริมการตลาด  การจัดจําหนาย และทฤษฎีของพจน ใจชาญสุขกิจ (2548:20) ภาพลักษณ
องคกรเปนกระบวนการที่เกิดขึ้นเพ่ือสรางความประทับใจ การสรางความจดจํา สรางความเชื่อม่ัน  
สรางความศรัทธา อันสงผลตอการเพิ่มปริมาณผูเขามาใชบริการหรือประชาชนทั่วไป  และ
ภาพลักษณบุคคล  เปนกระบวนการสรางสรรคตั้งแตเกิดของแตละบุคคล  โดยมีพ้ืนฐานจาก
ครอบครัว  การดําเนินชีวิต  การศึกษาสภาพแวดลอม การนําเสนอ การแสดงออกของแตละบุคคล 
ที่จะสรางความประทับใจเม่ือไดพบเห็นหรือนึกถึง  สรางรอยจารึกในจิตใจของผูคนได  

 
 3. ความคิดเห็นเก่ียวกับคุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทย  
 ผลจากการศึกษาวิจัยพบวา  ระดับความคิดเห็นของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ทั้ง 
4 ดาน ไดแก ดานการรูจักตราสินคา  ดานการรับรูดานคุณภาพ  ดานความสัมพันธ ดานความ
จงรักภักดี  โดยภาพรวมพบวาผูใชบริการมีความคิดเห็นอยูในระดับใกลเคียงกับบัตรอ่ืน โดย
สามารถอภิปรายผลไดดังน้ี  

 ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นดานการรูจักตราสินคาโดยภาพรวมอยู
ในระดับดีกวาบัตรอ่ืน  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาผูใชบริการมีความคิดเห็นในระดับดีกวาบัตร
อ่ืนในเรื่องมีความคุนเคยกับตราสินคา “บัตรเครดิตกรุงไทย” มากกวาตราสินคาอ่ืน  และถานึกถึง
บัตรเครดิต จะนึกถึงบตัรเครดิตกรุงไทย  

ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นดานการรับรูดานคุณภาพโดยภาพ
รวมอยูในระดับใกลเคียงกับบัตรอ่ืน  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาผูใชบริการมีความคิดเห็นใน
ระดับดีกวาบัตรอ่ืนในเรื่องมีความมีม่ันใจในคุณภาพกับการใชบริการของบัตรเครดิตกรุงไทย และ
เปนยี่หอที่มีชื่อเสียงในการบริการ และผูใชบริการมีความคิดเห็นในระดับใกลเคียงกับบัตรอ่ืน ใน
เรื่องของความเชื่อม่ันในเทคโนโลยีในระบบการจัดเก็บขอมูล  
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ผูใชบริการบตัรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นดานความสัมพันธโดยภาพรวมอยูใน
ระดับใกลเคียงกับบัตรอ่ืน  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาผูใชบรกิารมีความคดิเห็นในระดับดีกวา
บัตรอ่ืนในเรื่อง ตราสินคา ”KTC” เปนที่โดดเดนงายตอการจดจํา และผูใชบริการมีความคิดเห็นใน
ระดับใกลเคียงกับบัตรอ่ืน ในเรื่องของถาพูดถึงบัตรเครดิตกรุงไทยจะนึกถึงความทันสมัยตลอดเวลา 
และ ความรูสกึภาคภูมิใจในการเปนเจาของของบัตรเครดิตกรุงไทย  

ผูใชบริการบตัรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นดานความจงรักภักดีโดยภาพรวมอยู
ในระดับใกลเคียงกับบตัรอ่ืน  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาผูใชบริการมคีวามคิดเห็นในระดับ
ใกลเคยีงกับบตัรอ่ืนในเรื่อง จะแนะนําใหผูอ่ืนใชบริการบัตรเครดิต จะแนะนําใหใชบริการบตัรเครดิต
กรุงไทย และผูใชบริการมีความคิดเห็นในระดับดอยกวาบตัรอ่ืน ในเรื่องของจะเปนสมาชกิบัตร
เครดิตกรุงไทยเพียงธนาคารเดียว  

ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีของเสรี วงษมณฑา (2540:43) ไดใหความหมายไววา  
คุณคาของตราสินคา (Brand Equity) หมายถึง การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกใน
สายตาของลูกคาซึ่งเปนผูซ้ือ (Bovee and Others 1955:2) นักการตลาดจะตองพยายามสราง
คุณคาใหตราสินคาใหมากที่สุดเทาที่มากได กลาวคือ การที่คนมีความรูเกี่ยวกับตราสินคา มีผลใน
การสรางความแตกตางใหตราสินคาและมีผลกอใหเกิดพฤติกรรมของตราสินคานั้น คุณคาของตรา
สินคาจะเกิดขึ้นก็ตอเม่ือผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคา มีความรูสึกที่ดีตอตราสินคาอยางมั่นคงจดจํา
ตราสินคานั้นไดดวยลักษณะที่ไมซํ้ากับตราสินคาอ่ืน 

 
 4. ผลการศึกษาพฤติกรรมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย  
 ผลจากการศึกษาวิจัยพบวา ระดับความคิดเห็นของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยใน
พฤติกรรมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย โดยสามารถอภิปรายผลไดดังน้ี  

 ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีพฤติกรรมในการใชบริการในเรื่องระยะเวลาในการ
ถือบัตร (ป/เดือน) พบวา ผูใชบริการมีพฤติกรรมการใชบริการต่ําสุด 2 เดือน และสูงสุด 19 ป  

ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีพฤติกรรมในการใชบริการในเรื่องมูลคาในการใช
บัตรโดยประมาณ (บาท)  พบวา ผูใชบริการมีพฤติกรรมในการมีคาใชจายในการใชบริการ ต่ําสุด 
800 บาท และสูงสุด 50,000 บาท  

ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีพฤติกรรมในการใชบริการในเรื่องบัตรเครดิต
กรุงไทยที่ถือคือประเภท พบวา สวนใหญผูใชบริการถือบัตรเครดิตกรุงไทย  ประเภท KTC 
Titanium Master Card  คิดเปนรอยละ 31.34  รองลงมาคือ KTC Visa Platinum  คิดเปนรอยละ 
26.73  KTC Visa/Master Card Classic  คิดเปนรอยละ 23.04  KTC Visa/Master Card Gold  
คิดเปนรอยละ 8.75 KTC Visa Mini    คิดเปนรอยละ 4.83  KTC Cash Back Visa คิดเปนรอยละ 
3.45, KTC Co.Brand  คิดเปนรอยละ 0.70 และ KTC Affinity  คิดเปนรอยละ 0.46 
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ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีพฤติกรรมในการใชบริการในเรื่องการถือบัตร
เครดิตใดบาง พบวาผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยสวนใหญถือบัตรเครดิตกรุงไทย คิดเปนรอยละ 
46.73 รองลงมาคือบัตรเครดิตไทยพาณิชย  คิดเปนรอยละ 14.14  บัตรเครดิตกรุงศรีฯ คิดเปนรอย
ละ 12.39  บัตรเครดิตกสิกรไทย  คิดเปนรอยละ 11.33 บัตรเครดิตกรุงเทพ คิดเปนรอยละ 8.41  
และบัตรเครดิตอ่ืน ๆ  คิดเปนรอยละ 7.00   

ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีพฤติกรรมในการใชบริการเรื่องสวนใหญใชบริการ
บัตรเครดิตกรุงไทยสถานที่ พบวา ผู ใชบริการสวนใหญใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยที่ 
หางสรรพสินคา คิดเปนรอยละ 48.80 รองลงมาคือ ปมนํ้ามัน คิดเปนรอยละ 24.60 รานอาหาร คิด
เปนรอยละ 17.65 โรงแรม  คิดเปนรอยละ 4.54  และโรงภาพยนตร คิดเปนรอยละ 4.41   

ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีพฤติกรรมในการใชบริการในเรื่องโอกาสในการใช
บัตรเครดิตกรุงไทยอยูในชวง พบวา ผูใชบริการสวนใหญใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในชวง
กลางเดือน  คิดเปนรอยละ 53.80 รองลงมาคือ ตนเดือน  คิดเปนรอยละ 25.00  และปลายเดือน  
คิดเปนรอยละ 21.20   

ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีพฤติกรรมในการใชบริการในเรื่องสวนใหญใชบัตร
เครดิตกรุงไทยซื้อสินคาประเภท พบวา ผูใชบริการสวนใหญใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยซื้อ
ประเภทสินคาอุปโภคบริโภคมากที่สุด  คิดเปนรอยละ 79.00 รองลงมาคือ สินคาฟุมเฟอย  คิดเปน
รอยละ 13.50  และสินคาจําเปน คิดเปนรอยละ 7.50  

ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีพฤติกรรมในการใชบริการในเรื่องเหตุจูงใจใดทําให
สมัครบัตรเครดิตกรุงไทย พบวา ผูใชบริการสวนใหญสมัครบัตรเครดิตกรุงไทย เพราะวาการยกเวน
คาธรรมเนียม คิดเปนรอยละ 51.50 รองลงมาคือ สิทธิพิเศษ คิดเปนรอยละ 29.20  การใหสวนลด  
คิดเปนรอยละ  12.50  และของกํานัล คิดเปนรอยละ 6.80 

 ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2539:3)  พฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer Behavior) หมายถึง ซ่ึงบุคคลทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล และการใช
จายในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา หรืออาจหมายถึง 
กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเมื่อทําการประเมินผล การจัดหา การใช 
และการใชจาย เกี่ยวกับสินคาและบริการ 

 
 5. ผลการศึกษาแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย  
 ผลจากการศึกษาวิจัยพบวา  ระดับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย  ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมพบวาผูใชบริการมีความคิดเห็นอยูในระดับใชบริการ โดยสามารถ
อภิปรายผลไดดังน้ี  

 ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย   ในขอใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยตอไปหรือไม 
(ใชตออยางแนนอน - ไมใชตออยางแนนอน) ผูใชบริการมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับใชตอ โดยมี
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คาเฉลี่ยเทากับ 3.90 ในขอ ตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยตอไปหรือไม (ใชบริการอยาง
แนนอน - ไมใชบริการอยางแนนอน) ผูใชบริการมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับใชบริการ โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.89 ในขอ จะแนะนําบุคคลอ่ืนมาใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย (แนะนําแนนอน - 
ไมแนะนําแนนอน) ผูใชบริการมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.25  
และในขอ ตองการสมัครบัตรเครดิตกรุงไทยประเภทอื่นเพ่ิมเติมหรือไม (ตองการสมัครแนนอน - ไม
สมัครแนนอน)  ผูใชบริการมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.65 
   ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีของศิริวรรณ  เสรีรัตน (2539:3) พฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer Behavior) หมายถึง บุคคลทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล และการใชจาย
ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา หรืออาจหมายถึง 
กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเมื่อทําการประเมินผล การจัดหา การใช 
และการใชจาย เกี่ยวกับสินคาและบริการ 
 
 6. ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคล ประกอบไปดวย เพศ อายุ 
สภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ  รายไดตอเดือน แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทย แตกตางกัน  
  6.1 เพศ ที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยไมแตกตาง
กัน ในเรื่องดานความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต โดยเพศหญิงมีความถี่ในการ
มาใชบริการมากกวาเพศชาย ซ่ึงเพศหญิงอาจจะใหความสําคัญเรื่องการจับจายใชสอยดวยบัตร
เครดิตมากกวาเพศชาย ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ฤดี เสริมสวาง (2548) เร่ืองปจจัยการตลาดที่
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชของลูกคาบัตรเครดิตธนาคารกรุงไทย (KTC) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา เพศหญิงมีการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมากกวาเพศชาย  
  6.2  อายุ สภาพสมรส ระดับการศึกษา และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีผลตอ
แนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยไมแตกตางกัน โดยผูใชบริการสวนใหญมีอายุ 29-38 ป มี
ความตองการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมากกวาผูใชบริการที่มีอายุ 39-48 ป 21-28 ป และ 49 ป
ขึ้นไป ,สถานภาพโสดมีความตองการในการมาใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย มากกวาผูใชบริการที่มี
สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน ,ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี มีความตองการใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทยมากกวาผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาสูงและผูใชบริการที่มีรายได 15,000-25,999 บาท มี
ความตองการในการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยสูงกวาผูใชบริการที่มีรายไดตอเดือน 26,000-
36,999 บาท  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของอภินภัส ไวทยกุล (2546) เร่ือง ปจจัยที่มีผลตอ
พฤติกรรมของนักทองเที่ยวที่เดินทางมาใชบริการสถานตากอากาศบางปู ซ่ึงพบวา อายุ สภาพ
สมรส ระดับการศึกษา และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทยไมแตกตางกัน 
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  6.3 อาชีพ ที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยไมแตกตาง
กัน จากการวิจัย ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ พิมผกา ตระกูลกาญจน (2549:143) เร่ืองพฤติกรรม
และความพึงพอใจของผูใชบริการที่มีตอทางพิเศษเฉลิมมหานคร ซ่ึงพบวา อาชีพ ที่แตกตางกันมีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยไมแตกตางกัน 
 
 7. ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับปจจัยดานภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทย
ประกอบดวย  ดานผลิตภัณฑ ดานราคา  ดานการสงเสริมการตลาด  ดานการบริการ  ดานองคกร  
และดานบุคลากร  มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย โดยภาพลักษณของ
บัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวม มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .403 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 น่ันคือตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ
ภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวมมากขึ้น จะมีแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย 
ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง สามารถจําแนกเปนรายขอ ดังน้ี  
  7.1  ดานผลิตภัณฑบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวม มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํา ไดแก ความครอบคลุมในการใชจายสินคา, การออกแบบบัตรใหมตาม Lifestyle, ขนาด
เล็กกะทัดรัด (มินิ) ของบัตร, สามารถใชจายแทนเงินสดและเชาซื้อสินคาไดหลากหลาย มี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิด
เห็นวา เม่ือปจจัยดานภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทยในดานผลิตภัณฑรวมมากขึ้น ทําให
แนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา      ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีของ   
ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2539:69) สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) 
หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก
กลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือ ผลิตภัณฑ  ราคา  การสงเสริมการตลาด  การจัดจําหนาย 

7.2 ดานราคาคาธรรมเนียมโดยรวม มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
ไดแก การฟรีคาธรรมเนียมแตละปของบัตร กลาวคือ ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็น
วา เม่ือปจจัยดานภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทยในดานการฟรีคาธรรมเนียมแตละปของบัตร
มากขึ้นทําใหแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา และระยะเวลาการตัด
รอบคาใชจาย (ทุกวันที่ 23 ของเดือน) , สิทธิปลอดดอกเบี้ย 0% ในระยะเวลาที่กําหนด เชน 3 เดือน 
ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในอนาคต ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎี
ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2539:69) สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) 
หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก
กลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือ ผลิตภัณฑ  ราคา  การสงเสริมการตลาด  การจัดจําหนาย 

7.3  ดานการสงเสริมการตลาดบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวม มีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ไดแก  การใหแตมสะสมคะแนนเพื่อใชในการแลกของสมนาคุณ , การ
แจกของกํานัลเปนสิ่งจูงใจในการสมัครบัตร, ความนาสนใจของการจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด 
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กลาวคือ ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดานภาพลักษณของบัตรเครดิต
กรุงไทยในดานการสงเสริมการตลาดรวมมากขึ้น ทําใหแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย
มากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีของศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2539:69) สวน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซ่ึง
บริษัทใชรวมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือ ผลิตภัณฑ  ราคา  
การสงเสริมการตลาด  การจัดจําหนาย 

7.4 ดานการบริการบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวม มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน
ในระดับปานกลาง ไดแก ความสะดวกในการชําระคาใชจายบัตร กลาวคือ ผูใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทย มีความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดานภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทยในดานความสะดวกใน
การชําระคาใชจายบัตรมากขึ้น ทําใหแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมากยิ่งขึ้นในระดับ
ปานกลาง  และความสะดวกและรวดเร็วในการอนุมัติบัตร  จํานวนรานคามีมากที่ยอมรับบัตร   
ความรวดเร็วในการใหบริการของจุดใหบริการ (KTC Touch)  มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํา กลาวคือ ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดานภาพลักษณ
ของบัตรเครดิตกรุงไทยในดานความรวดเร็วในการใหบริการของจุดใหบริการ (KTC Touch) จํานวน
รานคามีมากที่ยอมรับบัตร และความสะดวกรวดเร็วในการอนุมัติมากขึ้น ทําใหแนวโนมของ
ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา ซ่ึงสอดคลองกับแนวความคิดทฤษฎีทางดาน
การบริการ ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2546:18) กลาววา การบริการ หมายถึง กิจกรรมของ
กระบวนการสงมอบสินคาที่ไมมีตัวตน (Intangible Goods) ของธุรกิจใหกับผูรับบริการ โดยสินคาที่
ไมมีตัวตนนี้จะตอบสนองความตองการของผูรับบริการจนนําไปสูความพึงพอใจได 

7.5 ดานการองคกรธนาคารกรุงไทยโดยรวม มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกนัใน
ระดับปานกลาง ไดแก ความนาเชื่อถือของบัตร, ความมั่นคงของบริษัท มีความสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ผูใชบริการบตัรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดาน
ภาพลักษณของบัตรเครดติกรุงไทยในดานความมั่นคงและความนาเชื่อถือของบริษัทมากขึ้น ทําให
แนวโนมของผูใชบริการบตัรเครดิตกรุงไทยมากยิ่งขึ้นในระดับปานกลาง ซ่ึงสอดคลองกับพจน ใจ
ชาญสุขกิจ (2548:20) ภาพลักษณองคกรเปนกระบวนการที่เกิดขึน้เพ่ือสรางความประทับใจ การ
สรางความจดจํา สรางความเชื่อม่ัน สรางความศรทัธา อันสงผลตอการเพิ่มปริมาณผูเขามาใชบริการ
หรือประชาชนทั่วไป   
 7.6  ดานบุคลากรของบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวม มีความสัมพันธกันในทิศทางเดยีวกนั
ในระดับปานกลาง ไดแก การใชจิตวิทยาในการใหบริการ   บุคลากรใหบริการที่ประทับใจ มี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมี
ความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดานภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทยในดานบุคลากรใหบริการที่
ประทับใจมากขึ้น ทําใหแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมากยิ่งขึ้นในระดับปานกลาง 
และความรูความสามารถในการใหบริการมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ 
ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดานภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทย 
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ในดานความรูความสามารถในการใหบริการมากขึ้น ทําใหแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทยมากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา ซ่ึงสอดคลองกับ  จิตตินันท เดชะคุปต (2544 : 29-35) กลาววา 
ผูปฏิบัติงานบริการในกิจการบริการทุกคนลวนมีความสําคัญตอความสําเร็จในการดําเนินงานบริการ
ทั้งสิ้น บุคคลเหลานี้ตางปฏิบัติงานเกี่ยวของกับการใหบริการอยางใดอยางหนึ่งในลักษณะของผูอยู
เบื้องหลังการบริการหรือผูใหบริการที่ตองติดตอกับลูกคาโดยตรงเปนประจํา ซ่ึงพฤติกรรมของ
ผูปฏิบัติงานเกี่ยวของกับการบริการไมวาจะทางใดมีอิทธิพลตอการรับรูคุณภาพของการบริการพอๆ 
กับพฤติกรรมของผูใหบริการโดยตรงทีเดียว ดวยเหตุผลนี้งานบริการจึงจําเปนอยางยิ่งที่จะตอง
ปฏิบัติงานอยางมีประสิทธิภาพเต็มความสามารถ เพราะลูกคาจะมองเปนภาพพจนของธุรกิจได
อยางดี จากการแสดงออกของบุคคลากรในองคการบริการนั้น  
 8. ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับปจจัยดานคุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทย
ประกอบดวย  ดานการรูจักตราสินคา  ดานการรับรูดานคุณภาพ ดานความสัมพันธ ดานความ
จงรักภักดี มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย โดยคุณคาของบัตรเครดิต
กรุงไทยโดยรวม มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .318 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
น่ันคือตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ คุณคาของบัตร
เครดิตกรุงไทยโดยรวมมากขึ้น  จะมีแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย  ในเขต
กรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง สามารถจําแนกเปนรายขอ ดังน้ี  

8.1  ดานการรูจักตราสินคาของบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวม มีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา   กลาวคือ ผูใชบริการมีความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดานคุณคาของบัตร
เครดิตกรุงไทยในดานการรูจักตราสินคาบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวมมากขึ้น ทําใหแนวโนมของ
ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา  และเม่ือนึกถึงบัตรเครดิต จะนึกถึงบัตรเครดิต
กรุงไทย มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ผูใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทยมีความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดานคุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทยในดานเมื่อนึกถึงบัตรเครดิต 
จะนึกถึงบัตรเครดิตกรุงไทยมากขึ้น ทําใหแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมากยิ่งขึ้นใน
ระดับปานกลาง และความคุนเคยกับตราสินคา “บัตรเครดิตกรุงไทย” มากกวาตราสินคาอ่ืน  ไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงสอดคลอง
กับแนวคิดและแบบจําลองคุณคาของตราสินคาของ Aaker, D.A. (1991)  การรูจักชื่อตราสินคา เปน
องคประกอบหนึ่งของคุณคาตราสินคา และจัดวาเปนจุดเริ่มตนที่จะทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ 
เพราะการที่ตราสินคาใด ๆ สามารถเขามาอยูในใจผูบริโภคไดในขณะที่กําลังถึงสินคาประเภทนั้น ๆ 
อยู ก็ยอมแสดงวาตราสินคานั้นมีความมั่นคงอยูในใจของผูบริโภควา มีคุณภาพดีและเชื่อถือได 

8.2  ดานการรับรูดานคุณภาพของบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวม มีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ไดแก ความมั่นใจในคุณภาพ   ความเปนยี่หอที่มีชื่อเสียง  ความเชื่อม่ัน
ในเทคโนโลยีระบบการจัดเก็บขอมูล กลาวคือ ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นวา เม่ือ
ปจจัยดานคุณคาของบัตรเครดิตในดานการรับรูดานคุณภาพบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวมมากขึ้น ทํา
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ใหแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดและ
แบบจําลองคุณคาของตราสินคาของ Aaker, D.A. (1991)  คุณภาพที่ถูกรับรู หมายถึง ความรูสึก
ของผูบริโภคที่รับรูถึงคุณภาพโดยรวม หรือคุณภาพที่เหนือกวาสินคาตราอื่นของสินคาตราใดตรา
หน่ึง โดยจะมีการคํานึงถึงวัตถุประสงคในการใชงานหรือคุณสมบัติของสินคานั้น ๆ จัดวาเปน
องคประกอบอยางหน่ึงของคุณคาตราสินคา เพราะเปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคไดรับทราบถึงความ
แตกตางและตําแหนงของสินคานั้น รวมทั้งทําใหผูบริโภคมีเหตุผลที่จะซื้อสินคานั้นดวย 

8.3  ดานความสัมพันธกับบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวม มีความสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา ไดแก ตราสินคา “KTC” เปนที่โดดเดนงายตอการจดจํา   ความรูสึกภาคภูมิใจใน
การเปนเจาของบัตรเครดิตกรุงไทย    ความทันสมัย   กลาวคือ ผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมี
ความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดานคุณคาของบัตรเครดิตในดานการรับรูดานคุณภาพบัตรเครดิตกรุงไทย
โดยรวมมากขึ้น ทําใหแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมากยิ่งขึ้นในระดับต่ํา ซ่ึง
สอดคลองกับแนวคิดและแบบจําลองคุณคาของตราสินคาของ Aaker, D.A. (1991) ความสัมพันธซ่ึง
เชื่อมโยงตราสินคาเขากับความทรงจําของผูบริโภค เม่ือจะซ้ือสินคาไทย ก็จะนึกถึงความประณีต
พิถีพิถัน เปนตน ดังน้ัน ตราสินคาจึงมีสวนชวยใหผูบริโภคสามารถดึงขาวเกี่ยวกับตราสินคาออกมา
จากความทรงจํา ทําใหสินคามีความแตกตางจากคูแขง รวมทั้งทําใหผูบริโภคมีเหตุผลในการซื้อ
สินคา โดยการสรางทัศนคติเชิงบวกใหกับตราสินคา 

8.4 ดานความจงรักภักดีกับบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวม มีความสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา ไดแก จะแนะนําใหผูอ่ืนใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย กลาวคือ ผูใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทยมีความคิดเห็นวา เม่ือปจจัยดานคุณคาของบัตรเครดิตในดานความจงรักภักดีกับบัตร
เครดิตกรุงไทยโดยรวมมากขึ้น ทําใหแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมากยิ่งขึ้นในระดับ
ต่ํา  และการเปนสมาชิกบัตรเครดิตกรุงไทยเพียงธนาคารเดียว ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใช
บริการบัตรเครดิตกรุงไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงสอดคลองกับหลักคิดในการบริหาร Brand 
Equity โดย David A.Aaker (ศรีกัญญา มงคลสิริ,2547:210-242)  Brand Loyalty มีความสัมพันธ
อยางใกลชิดในลักษณะผกผันกับความออนแอของแบรนด หากแบรนดไดรับความภักดีจากผูบริโภค
มาก ก็จะออนแอนอย คูแขงไมสามารถโจมตีแบรนดหรือแยงชิง หากผูบริโภคที่มีตอแบรนดแตละแบ
รนดไมตางกันแลว ผูบริโภคก็จะซื้อสินคาเพราะเหตุผลอ่ืน อาทิ เพราะราคาถูกกวา หรือเพราะสินคา
มีวางขายเทานั้น ในทํานองกลับกัน ถาผูบริโภคมีความภักดีกับแบรนดระดับสูงแลว ผูบริโภคก็จะซ้ือ
สินคาแบรนดน่ันอยางตอเน่ือง โดยไมคํานึงวาแบรนดน้ันจะปรับราคาขึ้นหรือคูแขงปรับราคาลงอีก
ทั้งมีโปรโมชั่นอยางไร 

 
 
 
 



                      
154

9. ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตกรุงไทย มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดติกรุงไทย สามารถจําแนกเปนรายขอ ดังน้ี 

 
ดานระยะเวลาการถือบตัร 

 พฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาในการถือบัตรของผูใชบริการ กับแนวโนมการใช
บริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร  มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ  .202  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา กลาวคือถาพฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาในการถือบัตรของผูใชบริการมากขึ้น  จะ
มีแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 
ดานมูลคาในการใชบัตร 

 พฤติกรรมการใชบริการดานมูลคาในการใชบัตรของผูใชบริการ กับแนวโนมการใชบริการ
บัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร  มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิต
กรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ  .152  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ ถาพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตดานมูลคาในการใชบัตรของผูใชบริการมากขึ้น  จะมี
แนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2539:3)  พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
Behavior) หมายถึง ซ่ึงบุคคลทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล และการใชจายใน
ผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา หรืออาจหมายถึง กระบวนการ
ตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเมื่อทําการประเมินผล การจัดหา การใช และการใช
จาย เกี่ยวกับสินคาและบริการ 
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ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย  
1. ผลการศึกษาพบวาผูใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 29-38 ป  มี

สถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน มีระดับ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000 – 25,999 บาท และยังพบวาผูใชบริการสวนใหญจะมาใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทยในชวงกลางเดือน  โดยจะใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยที่หางสรรพสินคา ซ้ือสินคา
ประเภทอุปโภคบริโภค เชน ของใชในครัวเรือน อาหาร ฯลฯ ซ่ึงนับวาเปนขอมูลพ้ืนฐานที่มี
ความสําคัญในการดําเนินกลยุทธตาง ๆ ในการทําธุรกิจ เพ่ือใหเกิดความสอดคลองกับกลุม
ผูใชบริการหลักเหลานี้ 

2. ดานภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทย พบวาผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีระดับ
ความคิดเห็นกับภาพลักษณบัตรเครดิตกรุงไทย ในดานองคการธนาคารกรุงไทย มีคาเฉลี่ยสูงสดุ อยู
ในระดับดีกวาบัตรอ่ืน  และดานบุคลากร มีคาเฉลี่ยนอยสุด อยูในระดับใกลเคียงกับบัตรอ่ืน  และเม่ือ
พิจารณารายขอทําใหทราบวาผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีความเชื่อม่ันในดานองคการ
ธนาคารกรุงไทยในเรื่องความมั่นคงของบัตรและความนาเชื่อถือที่ดีกวาบัตรอ่ืน ซ่ึงเม่ือเราให
ความสําคัญกับภาพลักษณองคการในการเสนอภาพลักษณที่ดี ชัดเจน เปนที่จดจําไดงาย รวมถึง
การนําเสนอถึงความมั่นคงและนาเชื่อถือ จะชวยใหผูใชบริการเกิดความมั่นใจในการใชบริการมาก
ยิ่งขึ้น  และดานบุคลากรในเรื่องของความรูความสามารถในการใหบริการของพนักงานยังใหบริการ
ใกลเคียงกับบัตรอ่ืน ผูประกอบการจึงควรตองมีการพัฒนาบุคลากรดวยการฝกอบรมทักษะการ
ใหบริการใหดียิ่งขึ้น เพ่ือที่ผูใชบริการจะไดเกิดความประทับใจในการใหบริการมากยิ่งขึ้น จะไดมาใช
บริการบัตรเครดิตกรุงไทยเพิ่มมากขึ้น 

3. ดานคุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทย พบวาผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยมีระดับความ
คิดเห็นกับคุณคาบัตรเครดิตกรุงไทย ในดานการรูจักตราสินคา มีคาเฉลี่ยสูงสุด อยูในระดับดีกวา
บัตรอ่ืน  และดานความจงรักภักดี มีคาเฉลี่ยนอยสุด อยูในระดับใกลเคียงกับบัตรอ่ืน และเม่ือ
พิจารณารายขอทําใหทราบวาผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย มีการนึกถึงและความคุนเคยกับตรา
สินคาบัตรเครดิตกรุงไทยอยูในระดับดีกวาบัตรอ่ืน ซ่ึงเม่ือเราใหความสําคัญในการออกแบบรูปแบบ
ตราสินคาใหเปนที่จดจําไดงาย โดยเฉพาะการสรางความเปนเอกลักษณเฉพาะ ในการใชโทนสีหรือ
ตัวอักษรสัญลักษณที่บงบอกความเปนเอกลักษณของตราสินคานั้น และการสื่อสารดวยถอยคําหรือ
วลีที่ชัดเจน ใหสามารถเขามาอยูในใจผูใชบริการไดในขณะที่กําลังนึกถึงสินคานั้น จะชวยให
ผูใชบริการเกิดความคุนเคยและจดจําตราสินคาไดงายยิ่งขึ้น และในดานความจงรักภักดีในเร่ืองจะ
แนะนําหรือจะเปนสมาชิกบัตรเครดิตกรุงไทยเพียงบัตรเดียวนั้น อยูในระดับใกลเคียงกับบัตรอ่ืน 
ดังน้ันผูประกอบการควรใหความสําคัญในเรื่องการดูแลใจใสในฐานขอมูลของผูใชบริการ ขอมูลที่ได
ในแตละป เพ่ือนํามาศึกษาในลักษณะตอเน่ืองเพ่ือทําความเขาใจพัฒนาการความพึงพอใจที่
ผูใชบริการมีตอตราสินคา  หาวิธีใกลชิดผูใชบริการอยูเสมอ ไมวาจะเปนการกําหนดกิจกรรมตาง ๆ 
ทางการตลาดหรือการกระตุนใหผูใชบริการติดตอกับตราสินคาในทุกโอกาสที่เหมาะสม เพ่ือสราง
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ความมั่นใจในการใชบริการใหกับผูใชบริการ และสรางความไววางใจการใชบริการในอนาคต รวมทั้ง
การแนะนําบอกตอใหมาเปนสมาชิกกับบัตรมากขึ้น  

4. ดานภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทยกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย 
พบวาในดานบุคลากรของบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตร
เครดิตกรุงไทยมากที่สุด ในทิศทางเดียวกันอยูในระดับปานกลาง แสดงใหเห็นภาพลักษณบัตร
เครดิตกรุงไทยในดานบุคลากร ในการที่พนักงานมีความรูความสามารถในการใหบริการ การใช
จิตวิทยาในการใหบริการ และการใหบริการที่ประทับใจของบุคลากรมากขึ้นเทาใดแลวแนวโนมการ
ใชบริการบัตรเครดิตก็จะยิ่งขึ้นมากตามไปดวย ซ่ึงเม่ือเราใหความสําคัญกับการเพิ่มการฝกอบรม
ทักษะการใหบริการกับพนักงาน และการใชจิตวิทยาในการสื่อสารใหดียิ่งขึ้น ๆ ไป ก็จะทําให
ผูใชบริการเกิดการประทับใจมากยิ่งขึ้นในการมาใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย 

5. ดานคุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทยกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย 
พบวาในดานการรูจักตราสินคาของบัตรเครดิตกรุงไทยโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใช
บริการบัตรเครดิตกรุงไทยมากที่สุด ในทิศทางเดียวกันอยูในระดับปานกลาง แสดงใหเห็นคุณคาของ
บัตรเครดิตกรุงไทยในดานการรูจักตราสินคา ในการนึกถึงบัตรเครดิตและความคุนเคยกับตราสินคา
มากขึ้นเทาใดแลวแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตก็จะยิ่งขึ้นมากตามไปดวย ดังน้ันเม่ือเราให
ความสําคัญกับการตราสินคาในการปรับปรุงสัญลักษณหรือรูปลักษณของตราสินคาใหมใหเปนทีโ่ดด
เดดและงายตอการจดจําและนึกถึง ใหดียิ่งขึ้น ๆ ไป เชน การเปลี่ยนแปลงตัวอักษร สีสัน รูปแบบ
ของตราสินคา ก็จะทําใหผูใชบริการจดจําสัญลักษณตราสินคาบัตรเครดิตและนึกถึงคุณคาของบัตร
เครดิตที่ดีมากยี่งขึ้นตามไป  

6. การวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการบัตรเครดิตในดานระยะเวลาในการถือบัตรมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในทิศทางเดียวกันอยูในระดับต่ํา แสดง
ใหเห็นวาระยะเวลาในการถือบัตรเครดิตมากขึ้นเทาใดแลว แนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตก็จะ 
ยิ่งขึ้นมากขึ้นในระดับต่ํา  ซ่ึงเม่ือเราหากลยุทธใหมๆ และใหความสําคัญกับสิทธิประโยชนที่จะ
นําเสนอใหกับผูใชบริการ ซ่ึงดีกวาหรือแตกตางไปจากคูแขงขัน อาจจะสงผลใหแนวโนมการใช
บริการบัตรเครดิตดีขึ้นในอนาคต   

7. การวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการบัตรเครดิตในดานมูลคาในการใชบัตรมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในทิศทางเดียวกันอยูในระดับต่ํา แสดง
ใหเห็นวามูลคาในการใชบัตรเครดิตมากขึ้นเทาใดแลว แนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตก็จะยิ่งขึ้น
มากขึ้นในระดับต่ํา  ซ่ึงเม่ือเราหากลยุทธใหมๆ และใหความสําคัญกับกิจกรรมสงเสริมการตลาดที่
นาสนใจ เชน การใหสวนลด การแจกของกํานัล เปนตน  ในการจูงใจใหผูใชบริการเกิดการใชบัตร
มากขึ้น  ซ่ึงจะสงผลใหแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตดีขึ้นในอนาคต   
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ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
 สําหรับการวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะวา 

1. ควรมีการศึกษาถึงปจจัยอ่ืนๆ ที่มีผลตอพฤติกรรมและความคิดเห็นในการเลือกใช
บริการบัตรเครดิตกรุงไทย  เชน คุณภาพการใหบริการจากฝายลูกคาสัมพันธ กลยุทธทางการตลาด 
และเพื่อเพ่ิมศักยภาพในการขยายฐานลูกคาได เปนตน 

2. ควรมีการศึกษา ความคาดหวังและการรับรูจริงของผูใชบริการ เพ่ือเปนแนวทางใน
การปรับปรุงพัฒนา และรักษาฐานลูกคาเดิมไวใหไดมากที่สุด 

3. ศึกษาในเรื่องการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มีตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกเลือกใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย  เพ่ือใหทราบถึงการใชเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจรที่จะทําใหการบริการบัตรเครดิตประสบความสาํเร็จ 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง  ภาพลักษณและคุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทยในทัศนคติของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 

 แบบสอบถามนี้มีความประสงคที่จะศึกษาเรื่องภาพลักษณ  คุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทย และ
พฤติกรรมแนวโนม ของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นจึงขอความกรุณาจากทาน
ในการตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง โดยแบงเปน 5 สวนคือ 
สวนท่ี1 เปนแบบสอบถามขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค 
สวนท่ี2 เปนแบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทย 
สวนท่ี3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับคุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทย 
สวนท่ี4 เปนแบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย  
สวนท่ี5 เปนแบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมของผูใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย  
 
สวนท่ี1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคในปจจุบัน 

กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชอง  หนาคําตอบที่ทานเห็นวาถูกตอง ตามความเปนจริงมากที่สุดในความคิด
เห็นของทาน 

1. เพศ 

 ชาย  หญิง (............) 

2. อายุ 

 21- 28 ป  29 - 38 ป  
 39 - 48 ป  49 - 58 ป  
 59 ปขึ้นไป   (............) 

3. สถานภาพ 

 โสด  สมรส / อยูดวยกัน  
 แยกกันอยู / หมาย / หยาราง   (............) 

4. การศึกษา 

 ตํ่ากวาปริญญาตรี       ปริญญาตรี 
 สูงกวาปริญญาตรี    (............) 

5. อาชีพ 

 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  ลูกจาง / พนักงานบริษัทเอกชน 
 อาชีพอิสระ  ประกอบธุรกิจสวนตัว 
 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)...............................  (............) 

6. รายได 

 15,000 – 25,999 บาท  26,000 – 36,999 บาท 
 37,000 – 47,999 บาท  48,000 – 58,999 บาท 
 59,000  บาท ขึน้ไป   (............) 
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สวนท่ี  2 แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทย 
กรุณาทําเครื่องหมาย  เพียงคําตอบเดียวในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 

 
ระดับความคิดเห็น 

ดีกวา
บัตรอื่น
มาก 

ดีกวา
บัตรอื่น 

ใกลเคียง
กับบัตร
อ่ืน 

ดอย
กวาบัตร
อ่ืน 

ดอยกวา
บัตรอื่น
มาก 

ภาพลักษณของบัตรเครดิตกรุงไทย 

5 4 3 2 1 

ดานผลิตภัณฑบัตรเครดิตกรุงไทย       
1. ความครอบคลุมในการใชจายสินคา      (…..…) 
2. การออกแบบบัตรใหมตาม Lifestyle      (…..…) 
3. ขนาดเล็กกะทัดรัด (มินิ) ของบัตร      (…..…) 
4. สามารถใชจายแทนเงินสดและเชาซื้อสินคาได
หลากหลาย 

     (…..…) 

ดานราคาคาธรรมเนียม       
5. ระยะเวลาการตัดรอบคาใชจาย (ทุกวันที่ 23 ของ
เดือน) 

     (…..…) 

6. สิทธิปลอดดอกเบี้ย 0% ในระยะเวลาที่กําหนด เชน 
3 เดือน  

     (…..…) 

7. การฟรีคาธรรมเนียมแตละปของบัตร      (…..…) 
ดานการสงเสริมการตลาดบัตรเครดิตกรุงไทย       
8. การใหแตมสะสมคะแนนเพื่อใชในการแลกของ
สมนาคุณ 

     (…..…) 

9. การแจกของกํานัลเปนส่ิงจูงใจใหทานสมัครบัตร      (…..…) 
10. ความนาสนใจของการจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด      (…..…) 
ดานการบริการบัตรเครดิตกรุงไทย       

11. ความสะดวกและรวดเร็วในการอนุมัติบัตร      (…..…) 
12. จํานวนรานคามีมากที่ยอมรับบัตร      (…..…) 
13. ความรวดเร็วในการใหบริการของจุดใหบริการ 
(KTC Touch)  

     (…..…) 

14. ความสะดวกในการชําระคาใชจายบัตร      (…..…) 
ดานองคกรธนาคารกรุงไทย       
15. ความนาเชื่อถือของบัตร      (…..…) 
16. ความมั่นคงของบริษัท      (…..…) 
ดานบุคลากรของบัตรเครดิตกรุงไทย       
17. ความรูความสามารถในการใหบริการ      (…..…) 
18. การใชจิตวิทยาในการใหบริการ      (…..…) 
19. บุคลากรใหบริการที่ประทับใจ      (…..…) 
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สวนท่ี 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทย 
กรุณาทําเครื่องหมาย  เพียงคําตอบเดียวในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 

 
ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย 
อยางมาก 

เห็นดวย เฉยๆ 
ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวยอยาง
มาก 

คุณคาของบัตรเครดิตกรุงไทย 

5 4 3 2 1 

ดานการรูจักตราสินคาบัตรเครดิตกรุงไทย       
1. เมื่อทานนึกถึงบัตรเครดิต ทานจะนึกถึงบัตรเครดิต
กรุงไทย 

     
(…..…) 

2. ทานมีความคุนเคยกับตราสินคา “บัตรเครดิต
กรุงไทย” มากวาตราสินคาอื่น 

     (…..…) 

ดานการรับรูดานคุณภาพบัตรเครดิตกรุงไทย       
3. ทานมีความมั่นใจในคุณภาพกับการใชบริการของ
บัตรเครดิตกรุงไทย 

     (…..…) 

4. เปนยี่หอที่มีชื่อเสียงในการบริการ      (…..…) 
5. ทานมีความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีในระบบการ
จัดเก็บขอมูล 

     (…..…) 

ดานความสัมพันธกับบัตรเครดิตกรุงไทย       
6. ตราสินคา “KTC” เปนที่โดดเดนงายตอการจดจํา      (…..…) 
7. ทานมีความรูสึกภาคภูมิใจในการเปนเจาของบัตร 
เครดิตกรุงไทย 

     (…..…) 

8. ถาพูดถึงบัตรเครดิตกรุงไทย ทานจะนึกถึงความ
ทันสมัยตลอดเวลา 

     (…..…) 

ดานความจงรักภักดีบัตรเครดิตกรุงไทย       
9. ถาทานจะแนะนําใหผูอ่ืนใชบริการบัตรเครดิต ทาน
จะแนะนําใหใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทย 

     (…..…) 

10. ทานจะเปนสมาชิกบัตรเครดิตกรุงไทยเพียง
ธนาคารเดียว 

     (…..…) 
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สวนท่ี 4  พฤติกรรมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในชอง   ท่ีตรงกับพฤติกรรมการใชบริการของทานมากท่ีสุด 
  
1. ระยะเวลาในการถือบัตรเครดิตกรุงไทย...............ป.................เดือน 
 
2. มูลคาในการใชบัตรเครดิตกรุงไทยโดยประมาณ.....................บาท ตอเดือน 
 
3. บัตรเครดิตกรุงไทยที่ทานถือคือบัตรประเภทใด (ตอบไดหลายขอ) 

 KTC Visa Platinum  KTC Visa/Master Card Classic 
 KTC Titanium Master Card  KTC Visa/Master Card Gold 
 KTC Cash Back Visa  KTC Visa Mini 
 KTC Visa Shape  KTC Soccer Master Card 
 KTC Co. Brand  KTC Affinity  

 
4. ทานถือบัตรเครดิตใดบาง (ตอบไดหลายขอ) 

  บัตรเครดิตกรุงไทย  บัตรเครดิตกสิกรไทย 

  บัตรเครดิตไทยพาณิชย  บัตรเครดิตกรุงเทพ 

  บัตรเครดิตกรุงศรี  อ่ืน ๆ โปรดระบุ...............................  
 
5. สวนใหญทานใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยที่ไหน  (ตอบไดหลายขอ) 

  หางสรรพสินคา  โรงภาพยนตร 

  ปมน้ํามัน  รานอาหาร 

  โรงแรม  อ่ืน ๆ โปรดระบุ................................  
 
6. โอกาสในการใชบัตรเครดิตกรุงไทย อยูในชวงใด 

  ตนเดือน  กลางเดือน  ปลายเดือน  

 
7. สวนใหญทานใชบัตรเครดิตกรุงไทยซื้อสินคาประเภทใด (ตอบเพียงขอเดียว) 
  สินคาอุปโภคบริโภค โปรดระบุ.................................  

  สินคาฟุมเฟอย  โปรดระบุ..................................  

  สินคาจําเปน โปรดระบุ.................................   
 
8. เหตุจูงใจสิ่งใดทําใหทานสมัครบัตรเครดิตกรุงไทย  

     การยกเวนคาธรรมเนียม   สิทธิพิเศษ    

   ของกํานัล   การใหสวนลด    
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สวนท่ี 5  แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย   ลงใน ชองระดับแนวโนมที่ตรงกับพฤติกรรมการใชบริการของทาน 
   

แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต ระดับแนวโนม 

1. ทานตองการใชบริการของบัตรเครดิต
กรุงไทยตอไปหรือไม 

ใชบริการ
แนนอน 

 
____:_____:_____:_____:____ 

ไมใชบริการ   
แนนอน 

   5 4 3 2 1  
2.ทานตองการสมัครบัตรเครดิตกรุงไทย
ประเภทอื่นเพ่ิมเติมหรือไม 

ตองการสมัคร
แนนอน 

 
____:_____:_____:_____:____ 

ไมตองการ
สมัครแนนอน 

  5 4 3 2 1  
3.ทานจะแนะนําบุคคลอื่นมาใชบริการ
บัตรเครดิตกรุงไทย 

แนะนํา 
อยางแนนอน 

 
____:_____:_____:_____:____ 

ไมแนะนํา 
อยางแนนอน 

  5 4 3 2 1  
4.ทานใชบริการบัตรเครดิตกรุงไทยตอ
หรือไม 

ใชตอ 
แนนอน 

 
____:_____:_____:_____:____ 

ไมใชตอ
แนนอน 

  5 4 3 2 1  
   
 
 
 
 
 
 

ขอบคุณที่ใหความรวมมอืในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
จดหมายขอเชิญผูเชี่ยวชาญ 
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ภาคผนวก ค 
รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
 
 

1.  รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา ประธานกรรมการบริหาร 
 หลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
 คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 

2. รองศาสตราจารยศิริวรรณ  เสรีรัตน กรรมการบริหารหลักสูตรอาจารยประจํา 
       ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
3.  ผูชวยศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร อาจารย 
 หลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑติ 
 คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ  
 

 ชื่อ  ชื่อสกุล    นางสาวนงนุช  ลาภาวรกุล 
 วันเดือนปเกิด    15 ตุลาคม 2517 
 สถานที่เกิด    จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 สถานที่อยูปจจุบัน   10/8 ม.1 ถ.สุขุมวิท 115 ต.บางเมืองใหม    
        อ.เมือง จ.สมุทรปราการ 10270 
 ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน เจาหนาที่บรหิารงานคดี 
 สถานที่ทํางานปจจุบัน  บริษัท กฎหมายกรุงไทย จํากัด  
             191/50-53 อาคารซีทีไอทาวเวอร ชั้น 19 ถ.รัชดาภิเษก 
        แขวงคลองเตย เขตคลองเตย กรุงเทพมหานคร 10110 
 ประวตัิการศึกษา  
  พ.ศ. 2539  ประกาศนียบตัรวชิาชีพชั้นสูง (ปวส.)  
      จากวิทยาลัยพณิชยการบางนา 
  พ.ศ. 2542  ปริญญาตรี (บริหารธุรกิจ สาขาการตลาด)  
      จากมหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต 
  พ.ศ. 2551  ปริญญาโท (บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการจัดการ)  
      จากมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  
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