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 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค เพ่ือวัดคาตราสินคาธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ใน

มุมมองของผูใชบริการและศึกษาระดับคุณคาตราสินคา ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ท่ีมีตอ

ผูบริโภค ตามตัวแบบการวัดคาตราสินคาของ Devid Aaker  กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษา คือ  

จํานวนผูท่ีเปดบัญชีในกรุงเทพมหานคร จํานวนท้ังหมด 66,191  คน การกําหนดตัวอยางใชวิธีของ 

Yamane ไดจํานวนท้ังส้ิน 400 คน ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการรวบรวมขอมูล สถิติท่ีใชใน

การรวบรวมขอมูล ไดแก การแจกแจงความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage)   หาคาเฉล่ียเลข

คณิต (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยวิเคราะหความสัมพันธ

ระหวางขององคประกอบท่ีใชในการวัดคาตราสินคาในเรื่องการรับรูตราสินคากับคุณคาตราสินคา

ในมุมมองผูบริโภค โดยการทดสอบความสอดคลองไคสแควร  (Chi-Square) กําหนดคาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 และวิเคราะหความสัมพันธขององคประกอบท่ีใชในการวัดคาตราสินคา

อีก 4 องคประกอบ คือ ความภักดีตอตราสินคา คุณภาพทีร่ับรู การเช่ือมโยงตราสินคา และทรัพยสินอ่ืน 

กับคุณคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภค โดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน  (Pearson’s 

Product Moment Correlation Coefficient) กําหนดคาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 และ 0.01 

 ผลการวิจัย แสดงใหเห็นวา เม่ือกลาวถึงธนาคารพาณิชยกลุมตัวอยางสวนใหญนึกถึง

ธนาคารกรุงเทพเปนอันดับแรก คิดเปนรอยละ 73.50 ผลการวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับ

องคประกอบท่ีใชในการวัดคาตราสินคาในภาพรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.96 โดยอยูในระดับ

มากทุกดาน ดานท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด ไดแก  คุณภาพท่ีรับรู มีคาเฉล่ีย 4.04 รองลงมา ไดแก ความภักดี

ตอตราสินคา ความเช่ือมโยงตราสินคา และทรัพยสินอ่ืน มีคาเฉล่ีย 3.95 3.91 และ 3.83 ตามลําดับ 

ผลการวิเคราะหคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบรโิภคของกลุมตัวอยางในภาพรวมอยูในระดับมาก  

มีคาเฉล่ีย 4.13 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ท้ังความเช่ือม่ัน และความพึงพอใจ อยูในระดับมาก 

มีคาเฉล่ีย 4.17 และ 4.11 ตามลําดับ 
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 The purposes of this research were to measure the branding of Bangkok Bank 
Public Company Limited and to study customer-based brand equity of Bangkok Bank Public 
Company Limited according to the model of Devid Aaker. The sample used in this study 
consisted of 66,191 customers who had account in Bangkok. The total sample, obtained from 
a calculation of Yamane’s formula, comprised of 400 customers. The data was gathered by 
questionnaires and analyzed by means of frequency, percentage, mean, and standard 
deviation. To analyze relationship between the elements used in measuring brand in terms of 
brand perception and customer-based brand equity, Chi-Square with statistical significance at 
0.05 level was employed. Besides, Pearson’s product moment correlation coefficient with 
statistical significance at 0.05 and 0.01 level was also used to analyze relationship between 
the four elements used in measuring brand covering brand royalty, perceived quality, brand 
association, and other proprietary and customer-based brand equity. 
 The findings revealed that while being asked about commercial bank, the majority 
of the sample or 73.5 percent thought of Bangkok Bank as the first bank. Overall opinions 
about the elements used in measuring brand were at the high level or 3.96. Considering each 
aspect, it was found that perceived quality ranked the highest level or 4.04, followed by brand 
royalty, brand association, and other proprietary which was 3.95, 3.91, and 3.83 respectively. 
The overall customer-based brand equity was also at the high level or 4.13. Considering each 
aspect, it was found that both confidence and satisfaction ranked the high level which was 
4.14 and 44.11 respectively.  
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