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 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค เพ่ือวัดคาตราสินคาธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ใน
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ผูบริโภค ตามตัวแบบการวัดคาตราสินคาของ Devid Aaker  กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษา คือ  
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ในมุมมองผูบริโภค โดยการทดสอบความสอดคลองไคสแควร  (Chi-Square) กําหนดคาระดับ
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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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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1. ความเปนมาและความสําคัญของปญหากกกกกก 

 นับตั้งแตอดีตจนถึงปจจุบัน ตราสินคา (Brand) ไดรับการยอมรับวามีบทบาทสําคัญใน

การสรางความสําเร็จทางการตลาดมาโดยตลอด (Aaker 1991)  เนื่องดวยตราสินคาเปนมากกวาช่ือ

หรือสัญลักษณของสินคา  แตตราสินคาบงบอกถึงคุณภาพของสินคาหรือบริการ  ภาพลักษณ  ความ

เช่ือม่ัน  คุณคาท่ีเกิดขึ้นในใจผูบริโภค  และเปนรากฐานท่ีสําคัญท่ีกอใหเกิดความภักดีตอตราสินคา

ของผูบริโภคตอไป  โดยเฉพาะยุคท่ีมีการแขงขันทางการตลาดสูงและเทคโนโลยีสามารถจัดหามา

ไดโดยงาย  ทําใหคุณภาพของสินคาหรือบริการสามารถทําใหมีความใกลเคียงกันไดงายขึ้น  ดังนั้น

ตราสินคาจึงถูกใชเปนเคร่ืองช้ีความแตกตางของสินคาหรือบริการออกจากคูแขง 

 นักการตลาดจําเปนท่ีจะตองเรียนรูทักษะในการสราง การรักษา การปกปอง และ การ

พัฒนาตราสินคา (Kotler  2543, อางถึงใน ชุลีรตัน บรรณเกียรติกุล 2544) ท้ังนี้เนื่องจากตราสินคา

คือส่ิงท่ีชวยสรางความแตกตาง และความไดเปรียบทางการแขงขันใหกบัสินคาหรือบริการ โดยเปน

ตัวกลางเช่ือมโยงคุณคา (Value) และเอกลักษณ (Uniqueness) บางอยางเพ่ิมเติมเขากับหนาท่ีใชสอย

พ้ืนฐานของตัวสินคา หรือบริการนั้นๆในการรับรูของผูบริโภค  แมความกาวหนาทางเทคโนโลยีจะ

สงผลใหกระบวนการผลิตสินคาถูกลอกเลียนโดยบริษัทคูแขงไดมากเพียงใด แตตราสินคาท่ีแข็งแกรงนั้น 

ไมสามารถท่ีจะถูกเลียนแบบไดเลย (Randall  2543 ; Tybout and Carpenter  2544, อางถึงใน ชุลีรัตน 

บรรณเกียรติกุล 2544)  

 การบริหารตราสินคาใหแข็งแกรงนั้น ตองอาศัยการลงทุน และการพัฒนาอยางตอเนื่อง

เปนระยะเวลาท่ียาวนาน โดยมีเปาหมายคือการสรางใหเกิดคุณคาตราสินคา (Brand  Equity) ขึ้น 

(Keller 2541, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544) เม่ือตราสินคามีคุณคาในสายตาของผูบริโภค 

จะสงผลใหการประมวล และตราสินคาของผูบริโภคเปนไปไดงายขึ้น อันจะสงผลใหผูบริโภคเกิด

ความม่ันใจ (Confidence)  ในการการตัดสินใจซ้ือ  ยิ่งไปกวานั้นคุณคาตราสินคาจะชวยลดการรับรู  

การตีความและการเก็บรักษาขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา ความเส่ียง (Perceived Risk) ของผูบริโภค 

โดยเฉพาะอยางย่ิง ความเส่ียงในการตัดสินใจเลือกซ้ือการบริการ ซ่ึงไมมีลักษณะทางกายภาพใหจับ

ตองหรือมองเห็นได (Intangibility) การประเมินคุณภาพจึงเปนไปไดอยางยากลําบาก ในกรณีนี้ 
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ความมีช่ือเสียง (Reputation) ของตราสินคาท่ีแข็งแกรงจะทําหนาท่ีเสมือนตัวแทนในการรับประกัน

คุณภาพใหกับผูบริโภค ( Aaker 1996)  

 ในขณะเดียวกนัคุณคาตราสินคายังชวยสรางความพึงพอใจ (Satisfaction) ตอประสบการณ

ในการใชสินคาหรือบริการของผูบริโภค  จนกระทั่งเกิดเปนความเต็มใจท่ีจะจายในราคาท่ีสูงกวา

(Price Premium)  ยกตัวอยางเชน การท่ีผูบริโภคมีความรูสึกพึงพอใจตอการนั่งดื่มกาแฟในราน

Starbucks มากกวาท่ีมีตอรานอ่ืนๆท้ังท่ีการบริการและรสชาติของกาแฟมีความใกลเคียงกัน คุณคา

ตราสินคาจึงกลายเปนเหตุผลสําคัญท่ีผูบริโภคใชในการตัดสินใจเลือกซ้ือและนําไปสูการเกิดความ

ภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ของผูบริโภคในท่ีสุด นอกจากนี้ตราสินคาท่ีมีคุณคาสามารถ

ดึงดูดใจลูกคารายใหมๆไดดีไมนอยไปกวาการรักษาลูกคารายเกาใหคงไว  บริษัทเจาของตราสินคา

จึงสามารถสรางผลกําไรไดในระยะยาว และมีการเจริญเติบโตอยางตอเนื่อง  (Aaker  1996) 

 ฉะนั้นคุณคาตราสินคาท่ีเกิดขึ้นในใจผูบริโภคจะเปนไปในทิศทางใด  มีระดับความเช่ือม่ัน

ในตราสินคาเพียงใด  จึงเปนปจจัยท่ีบริษัทเจาของตราสินคาตองรูขอเท็จจริง  เครื่องมือท่ีสามารถ

วัดคุณคาของตราสินคาท่ีเกิดขึ้นในใจผูบริโภค คือ การทําวิจัยการตลาด  ซ่ึงการศึกษาเรื่อง “ การวัด

คาตราสินคาธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน)ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษา 

ภาคนครหลวง4” ฉบับนี้เปนแนวทางการวิจัยตลาดเพ่ือหาขอเท็จจริงเกี่ยวกับคุณคาท่ีเกิดขึ้นในใจ

ผูบริโภค  และเปนการนําเสนอแนวคิดในการประยุกตใชทฤษฏีตางๆท่ีเกี่ยวของ เพ่ือใหสามารถใช

วัดคาตราสินคาท่ีมีความถูกตองและเช่ือถือได 

สถาบันการเงินและภาคการเงิน(Finance Sector)   มีบทบาทอยางมากตอพัฒนาการของ

เศรษฐกิจไทยในชวงท่ีผานมา โดยเฉพาะอยางย่ิงในชวงหลังสงครามโลกครั้งท่ีสองเปนตนมา และ

มีบทบาทเดนชัดขึ้นเปนพิเศษในชวงหลังใชแผนพัฒนาเศรษฐกิจเฉพาะสังคมแหงชาติฉบับที่ 1 

ท่ีเริ่มตั้งแตป พ.ศ.2504  (อุกฤษฏ  ปทมานันท  2546 )  จนกระท่ังวิกฤติการณทางเศรษฐกิจท่ีเกิดขึ้น

ในป พ.ศ.2540 วิกฤตนีน้ับไดวามีความรายแรงท่ีสุดครั้งหนึ่งในประวัติศาสตรเศรษฐกิจของประเทศไทย   

วิกฤติการณครั้งนี้มีผลหลายดานตอสังคมเศรษฐกิจไทย กลาวคือ การวางงาน ความยากจน ความ

ขัดแยง การประทวง รวมทั้งการเปล่ียนแปลงในองคกรธุรกิจขนาดใหญโดยเฉพาะธนาคารพาณิชย  

ธนาคารพาณิชยไทยไดเผชิญความเปล่ียนแปลงอยางใหญหลวง ตั้งแตชวงตนศตวรรษ  1990 อัน

เปนยุคเปดเสรีทางการเงิน ในยุคนั้นธนาคารพาณิชยไทย มีบทบาทในการใหการบริการทางการเงิน

รูปแบบใหมๆอีกท้ังขยายตัวและเติบโตอยางรวดเร็ว  นอกจากนี้ยังผูกขาดตลาดเงินในประเทศไทย 

จนกระทั่งวิกฤติการณทางเศรษฐกิจ  ธนาคารพาณิชยไทยไดเผชิญหนากับการแขงขันใหมท่ีมาจาก

ธนาคารรวมทุนไทย-ตางประเทศ  ธนาคารตางประเทศและองคกรธุรกิจท่ีไมใชธนาคาร  กลาวไดวา

ธนาคารพาณิชยคือ สถาบันการเงินและธุรกิจท่ีสําคัญท่ีสุดของภาคการเงินไทย โดยจัดเปนหนวย
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เศรษฐกิจทางการเงินท่ีมีอิทธิพลตอความเปนไปของประเทศดานเศรษฐกิจ เนื่องจากธุรกรรม

ทางการเงินท้ังในตลาดเงิน(Money Market)  และตลาดทุน (Capital Market) อ่ืนๆยังมีคอนขางนอย

และพัฒนาการท่ีไมตอเนื่องเทาธนาคารพาณิชย และครอบครองสวนแบงทางการตลาด(Market 

Shares)  ในตลาดการเงินสูงสุดเปนอันดับหนึ่ง  (กิตติ บุนนาค  2543)  จากสภาพการแขงขันใน

ระบบธนาคารและสถาบันการเงินท่ีรุนแรงมากข้ึน  ธนาคารพาณิชยในประเทศไทยเกือบทุกธนาคาร

เห็นถึงความจําเปนในการปรับโครงสรางองคกร ตลอดจนริเริ่มนวัตกรรมใหมๆและการพัฒนา

ทรัพยากรมนุษยเพ่ือใหสอดรับกับสภาพการแขงขันดังกลาว (อุกฤษฏ ปทมานันท 2546 :45-49)  

โดยเฉพาะอยางย่ิงการบริหารดานการตลาด  นักการตลาดจึงตองพยายามใชกลยุทธทางการตลาดใน

ลักษณะตางๆมาใชในการบริหารตราสินคาใหสามารถครองใจผูบริโภคและครองสวนแบงในตลาด

ใหไดมากและนานท่ีสุด เพ่ือใหไดมาซ่ึงผลกําไร อันจะทําใหธุรกิจสามารถดํารงอยูได (Rohlander  

1999: 17) 

 สําหรับบทบาทหนาท่ีและความรับผิดชอบของธนาคารพาณิชยมีสวนชวยสงเสริมและ

ผลักดันทําใหวงจรทางเศรษฐกิจของประเทศสามารถขับเคลื่อนไปไดอยางเปนระบบและมี

ประสิทธิภาพ จากแผนภูมิแสดงสวนแบงทางการตลาดของสินเชื่อและเงินฝากของธนาคาร 6 

อันดับแรกของไทย  ธนาคารกรุงเทพครองสวนแบงทางการตลาดรอยละ 20.6  ถือวาเปนอัตราท่ี

สูงท่ีสุดของธนาคารพาณิชยในไทย   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

4

เงินฝาก
BBL     20.6%

Kbank  17.3%

SCB     15.8%

KTB     18.8%

TMB     6.5%

BAY      8.0%

 
 

ภาพท่ี 1  แสดงสวนแบงการตลาดของเงินฝากของธนาคารพาณิชย เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2554 

ท่ีมา : KASIKORN RESEARCH and C.B.1.1,  monthly summary statement of assets and 

liabilities [Online]. Accessed 26 December 2011. Available from  http://www.kasikornresearch. 

com/TH/SiteMap/Pages/Site.aspx  

 

 กลาวไดวาธนาคารกรุงเทพ เปนธนาคารพาณิชยท่ีใหญท่ีสุดในประเทศไทย  โดยตัวเลข

ทางสถิตใินป  พ.ศ . 2553 เม่ือพิจารณาจากมูลคาสินทรัพยรวมซ่ึงมีประมาณ 1,394,388  ลานบาท 

สวนของผูถือหุน สินเช่ือและเงินฝากไดมีสวนสําคัญในความเจริญเติบโต ประกอบกับเทคโนโลยี

คอมพิวเตอรหลายระบบท่ีธนาคารกรุงเทพใชอยูในปจจุบันเปนระบบท่ีกาวหนาท่ีสุดในภูมิภาคได

มีสวนสําคัญในความเจริญเติบโต ดังกลาวขางตนดวย ท้ังนี้เนื่องธนาคารมีความเช่ือมโยงใกลชิดกับ

ทุกภาคสวนของระบบเศรษฐกิจ ซ่ึงสงผลใหธนาคารไดรับประโยชนไปดวย โดยมีกําไรสุทธิหลัง

หักภาษีจํานวนถึง 24,808 ลานบาท   (ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 2553) 

 ดังนั้นผูวิจัยจึงตองการศึกษาเรื่องการวัดคาตราสินคาของผูใชบริการ  เพ่ือใหผูบริการได

ทราบถึงคาตราสินคาในมุมมองผูใชบริการ เพ่ือนําไปใชในการกําหนดกลยุทธทางการตลาดและ

ตอบสนองตอความตองการของผูใชบริการไดอยางตรงประเด็น   

 

2. วัตถุประสงคการวิจัย 

 2.1 เพ่ือวัดคาตราสินคาธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในมุมมองของผูใชบริการ 
 2.2 ศึกษาระดับคุณคาตราสินคา ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ท่ีมีตอผูบริโภค 
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3. สมมติฐานการวิจัย 

 สมมติฐานท่ี 1 การรับรูตราสินคาของธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) มีความสัมพันธ
กับคุณคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภค 
 สมมติฐานท่ี 2 องคประกอบท่ีใชในการวัดคาตราสินคา 4 องคประกอบ คือ ความภักดี

ตอตราสินคา คุณภาพที่รับรู การเชื่อมโยงตราสินคา และทรัพยสินอ่ืน มีความสัมพันธกับคุณคา

ตราสินคาในมุมมองผูบริโภค 
 สมมติฐานท่ี 3 คาตราสินคาของธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) มีความสัมพันธกับ
คุณคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภค 
 
4. ขอบเขตการวิจัย 

 การศึกษาครั้งนี้เปนการวิจัยพัฒนาโดยมีขอบเขตการศึกษา ดังนี ้

 4.1 ขอบเขตดานเนื้อหา  ศึกษาการวัดคาตราสินคาธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 

ตลอดจนศึกษาระดับคุณคาตราสินคาท่ีมีตอผูใชบริการ 

 4.2 ขอบเขตดานพ้ืนที ่ พ้ืนท่ีท่ีใชในการศึกษา คือ ภาคนครหลวง 4 จํานวน 4  เขต คือ 

เขตพลับพลาไชย  เขตราชวงศ  เขตเยาวราช  และเขตสําเพ็ง 

               4.3 ขอบเขตดานเวลา ระยะเวลาการศึกษาวิจัย เริ่มตั้งแต เดอืนมิถุนายน 2554 – กุมภาพันธ 

2555 รวมระยะเวลา 9 เดือน 

 

5.  กรอบแนวคิด 

 การทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของกับตราสินคา  พบวาการวัดคาตราสินคาในมุมมอง

ของผูบริโภค  ตองทําการวิจัยเชิงสํารวจตัวแปรท่ีเกี่ยวของกับการสรางตราสินคา  และปจจัยพ้ืนฐาน

ท่ีเปนตัวกําหนดคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค  ดังนั้น  เพ่ือเปนแนวทางในการวิจัยเรื่องการ

วัดคาตราสินคาธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  กรณีศึกษา

ภาคนครหลวง 4  ผูวิจัยไดกําหนดกรอบแนวคิดการวิจัย  โดยการศึกษาตัวแปรอิสระดานปจจัยของ

คาตราสินคา  ตามตัวแบบคาตราสินคาของ  David Aaker  คือ  ความภักดี  การรับรู  คุณภาพ  การ

เช่ือมโยงและทรัพยสินอ่ืน  และมีคุณคาตอผูบริโภค  (Aaker 1991) 
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             การรับรูตราสินคา  

                 - ตราสินคาท่ีนึกถึงลําดบัแรก  (X1: Interval)     
      - การรูจักช่ือตราสินคา  (X2 : Interval)     
 

  

   

   

 

  

  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี  2  กรอบแนวคิด 

 

 

 

 

 ความภักดีตอตราสินคา 

        - โอกาสท่ีจะเลือกใชตราสินคา (X3: Interval)   
        - แรงตานทานตราสินคา (X4: Interval)     

 คุณภาพท่ีรับรู 

      - คุณภาพโดยรวม  (X5: Interval)     
      - เหตุผลในการซ้ือ  (X6: Interval) 

 

การเช่ือมโยงตราสินคา 

      - ระดับคุณภาพของสินคา  (X7: Interval)     
      - คุณคาท่ีตราสินคามอบให  (X8 : Interval)     

ทรัพยสินอ่ืน 

        - ระดับการยอมรับดานราคา  (X10 : Interval )     
       - โอกาสในการขยายตราสินคา  (X11: Interval)     

คุณคาตราสินคาในมุมมอง

ผูบริโภค 
ความเช่ือม่ัน (Y1: Interval)      

ความพึงพอใจ (Y2 :  Interval)   

 

ตัวแปรอิสระ 
ตัวแปรตาม 
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6. ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

 6.1 ทราบและสามารถประยุกตใชเทคนิคการวัดคาตราสินคา  เพ่ือใชวัดคาตราสินคาของ

ผลิตภัณฑตาง ๆ  

 6.2 ทราบประโยชนท้ังตอผูผลิต  ผูจัดจําหนายและนักการตลาด  เพ่ือใชในการบริหาร

จัดการปจจัยการตลาด  และกําหนดกลยุทธทางการตลาดท่ีเหมาะสมตอไป 

 6.3 ทราบประโยชนตอผูบริโภค เพ่ือทราบสภาพท่ัวไปของธนาคาร สําหรับใชเปน

ขอมูลเพ่ือการเปรียบเทียบ  และสรางความเช่ือม่ันสําหรับการตัดสินใจซ้ือครั้งตอไป 

 

7. นิยามศัพทเฉพาะ 

 เพ่ือใหการศึกษาวิจัยเรื่องการวัดคาตราสินคาธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ของ

ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร  กรณีศึกษาภาคนครหลวง 4  เปนท่ีเขาใจโดยถูกตองตรงกัน  

ผูวิจัยไดกําหนดนิยามศัพทเฉพาะท่ีใชในการวิจัยดังนี ้

 7.1 ตราสินคา (Brand)  หมายถึง  ช่ือ  ประโยค  ลวดลาย  สัญลักษณ  งานออกแบบหรือ

อาจรวมกัน  ท่ีมุงหมายใหแสดงถึงลักษณะเฉพาะของสินคาหรือบริการของผูขาย  ท่ีตองการสราง

ความแตกตางของสินคาหรือบริการใหตางจากคูแขงขัน (Keller  1998) 

 7.2 คาตราสินคา (Brand Equity)  หมายถึง  การรับรูความแตกตางของตราสินคาท่ี

ผูบริโภครูจัก  ซ่ึงสะทอนมาจากกิจกรรมการตลาดของตราสินคา (Keller  1998) 

 7.3 มูลคาตราสินคา (Brand Value)  หมายถึง  มูลคาท่ีตราสินคานํามาคํานวณเปนมูลคา

เงินสดปจจุบัน (Net Present Value)  ได  ซ่ึงเปนมูลคาปจจุบันของรายไดท่ีคาดวาจะไดรับจากตรา

สินคาในอนาคต (Aaker  1991) 

 7.4 ความภักดี (Brand Loyalty)  หมายถึง  ความชอบ  ทัศนคติท่ีผูบริโภคยึดม่ันตอตรา

สินคา  และเปนผลทําใหผูบริโภคซ้ือตราสินคานั้นเปนประจํา (Aaker 1991) 

 7.5 การรับรู (Brand Awareness)  หมายถึง  การท่ีผูบริโภครูจัก (Brand Recognition)  

และระลึกได (Brand Recall) ของตราสินคา  รูวาตราสินคานั้นจัดอยูในหมวดสินคาใด (Aaker  

1991) 

 7.6 คุณภาพ (Perceived Quality)  หมายถึง  ความรูสึกของผูบริโภคท่ีรับรูถึงคุณภาพ

โดยรวมหรือคุณภาพท่ีเหนือกวาของตราสินคานั้น (Aaker  1991) 

 7.7 การเช่ือมโยง (Brand Association) หมายถึง  ความสัมพันธซ่ึงเช่ือมโยงตราสินคาเขา

กับความทรงจําของผูบริโภค ซ่ึงสามารถประเมินไดวาตราสินคานั้นแตกตางกับตราสินคาอ่ืนอยางไร

ทางดานคุณลักษณะ (Attributes)  และประโยชนใชสอย (Benefits) (Aaker 1991) 
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 7.8 ทรัพยสินอ่ืน (Other Proprietary Brand Assets)  หมายถึง  ทรัพยสินใด ๆ ท่ีเกิดจาก

ตราสินคาและสามารถประเมินมาเปนคาตราสินคาได เชน สิทธิบัตร เครื่องหมายการคา  

ความสัมพันธกับชองทางการจําหนาย  เปนตน (Aaker  1991) 
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บทท่ี  2 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

 การวิจัยเรื่อง  “การวัดคาตราสินคาธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ของผูใชบริการใน

เขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษา ภาคนครหลวง  4”  ในครั้งนี้  เปนการวัดคุณคาตราสินคาใน

มุมมองของผูบริโภค (Consumer-based Brand Equity)  เพ่ือนําไปใชในธุรกิจธนาคารโดยเฉพาะ  

รวมถึงเปนการศึกษาถึงระดับของคุณคาตราสินคาท่ีมีตอผูบริโภคซ่ึงสามารถสรุปแนวคิดทฤษฎี

และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของได  ดังนี ้

 1. ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา 

 2. แนวความคิดการวัดคาตราสินคา 

 3. แนวความคิดคาตราสินคาจากความภักดีตอตราสินคา 

 4. แนวความคิดคาตราสินคาจากการรับรูตราสินคา 

 5. แนวความคิดคาตราสินคาจากคุณภาพตราสินคา 

 6. แนวความคิดคาตราสินคาจากการเช่ือมโยงตราสินคา 

 7. แนวความคิดคาตราสินคาจากทรัพยอ่ืนของตราสินคา 

 8. แนวความคิดคาดานปจจัยราคากับคาตราสินคา 

 9. ภาพรวมเกี่ยวกับธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 

 10.งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

1. ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกบัคุณคาตราสินคา 

 แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา(Brand Equity) นั้นเปนแนวคิดท่ีไดรับการคิดคนและ

พัฒนาขึ้นมาในยุคทศวรรษท่ี  1980 (Keller 2541, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544)โดยมี

แนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา (Brand)  เปนพ้ืนฐาน  ดังนั้น  ในการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา

จึงควรเริ่มตนจากการทําความเขาใจถึงความหมายและความสําคัญของตราสินคาเสียกอน 

 สมาคมการตลาดแหงประเทศสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association)  ไดให

คํานิยามของตราสินคา (Brand)  ไววา  ตราสินคา  คือ  ช่ือ (Name)  ถอยคํา (Term)  เครื่องหมาย 

(Sign)  สัญลักษณ (Symbol)  หรือการออกแบบ (Design)  หรือการรวมกันท้ังหมดของส่ิงเหลานี้  

โดยเจตนาใช เพ่ือแสดงถึงสินคา (Product)  หรือการบริการ (Service)  ของผูขายหรือกลุมผูขาย  
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เพ่ือสรางความแตกตางจากคูแขง (Kotler  2543,  อางถึงใน ธิติ  บุตรรัตน 2541)  นอกจากนี้  ตราสินคา

ยังประกอบไปดวยคุณคาทางดานกายภาพ (Physical Value)  คุณคาทางดานหนาท่ีใชสอย (Functional 

Value)  และคุณคาทางดานจิตวิทยา (Psychological Value)  ซ่ึงสงผลใหสินคาหรือบริการมีความ

เปนเอกลักษณเฉพาะตัวขึ้นอีกดวย (Keller 2541, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544)    

 King (2541,อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544)  กลาวไววา  ผลิตภัณฑ (Product)  

คือ  ส่ิงท่ีถูกผลิตมาจากโรงงาน  แตตราสินคาตางหากคือส่ิงท่ีถูกซ้ือโดยผูบริโภค  ท้ังนี้เนื่องจาก

ตราสินคาคือผลิตภัณฑท่ีมีคุณประโยชนทางดานหนาท่ีใชสอย (Functional Benefit) ที่ไดรับการ

ผนวกเขากับคุณคาเพ่ิม (Added Value)  ซ่ึงผูบริโภคเห็นวามีความคุมคาในการซ้ือ (Jones 2540, 

อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544)  คุณคาเพ่ิมนี้อาจจะอยูในลักษณะเชิงเหตุผล (Rational)  

และจับตองได (Tangible) ไปจนถึงคุณคาเพ่ิมทางดานสัญลักษณ (Symbolic)  ในลักษณะเชิงอารมณ 

(Emotional) และไมสามารถจับตองได (Intangible) ผลิตภัณฑสัมพันธกับคุณสมบัติของแตละตราสินคา

นั่นเอง (Keller 2541, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544)  ส่ิงตาง ๆ เหลานี้ตองอาศัยการพัฒนา

อยางตอเนื่องเปนระยะเวลานาน (Murphy 2539  อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544)   

 ตราสินคาจึงเปรียบเสมือนสัญลักษณท่ีมีความซับซอน (Kotler 2543, อางถึงใน ณฐกร 

วรอุไร 2548)  ซ่ึงสามารถส่ือความหมายไดถึง  6  ระดับ  อันไดแก  คุณสมบัติ (Attribute) ตาง ๆ 

ของตราสินคา  ซ่ึงเช่ือมโยงไปสู  คุณประโยชน (Benefit) ท้ังทางดานหนาท่ีใชสอยและทางดาน

อารมณ และนําไปสูการแสดงถึง คุณคา (Value) ในขณะเดียวกันตราสินคาสามารถส่ือถึง  วัฒนธรรม 

(Culture) อยางเชน  วัฒนธรรมองคกรหรือวัฒนธรรมของประเทศผูผลิตได  รวมถึงตราสินคาแตละ

ตราตางก็มี  บุคลิกภาพ (Personality)  ซ่ึงบงบอกไดถึงลักษณะของ  ผูใช (User) ตราสินคานั้น 

 ผูบริโภคใชตราสินคาเพ่ือชวยในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา (Schultz and Bames 2536, 

อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544)  เนื่องจากตราสินคาที่ดีนั้นสามารถใชเปนเครื่อง

รับประกันคุณภาพของสินคา (Kotler  2541, อางถึงใน ณฐกร วรอุไร 2548)  ซ่ึงชวยลดการรับรูถึง

ความเส่ียง (Perceived Risk)  ของผูบริโภค (Keller 2541, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544) 

ยิ่งไปกวานั้นตราสินคายังสามารถทําหนาท่ีคลายกับบทสรุป(Summary) ของขอมูลท้ังหมดท่ีผูบริโภค

มีเกี่ยวกับตราสินคา (Randall  2541, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544) และชวยใหผูบริโภค

สามารถประเมินความคาดหวัง (Expectation)  เกี่ยวกับส่ิงท่ีอาจจะยังไมรูเกี่ยวกับตราสินคาไดอยาง

มีเหตุมีผล เพราะตราสินคาชวยเพ่ิมการรับรูคุณคาตราสินคา (Perceived Value)  ผานทางการเช่ือมโยง 

(Association) ตาง ๆ (Keller 2539,  อางถึงใน ณฐกร วรอุไร 2548)   

 ในขณะเดียวกัน  บริษัทไดจดทะเบียนตราสินคา   เพ่ือรับรองความคุมครองทางดาน

กฎหมาย (Legal Protection)  ใหแกคุณลักษณะหรือคุณสมบัติพิเศษตาง ๆ ของสินคา และใชตราสินคา



    
 

11

เพ่ือเปนเสมือนสัญญาหรือขอผูกพันกับผูบริโภค (Keller  2539, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 

2544) ฉะนั้นตราสินคาจึงกลายเปนสวนหนึ่งท่ีสําคัญของความสัมพันธระหวางองคกรทางการตลาด

กับผูบริโภค และยังสรางโอกาสใหกับบริษัทผูผลิตในการนําความสัมพันธนี้ไปขยายไปยังสินคา

หรือบริการอ่ืน ๆ ตราสินคาจึงเปรียบไดกับ (Asset)  ท่ีคงทน (Enduring)  และสามารถสรางกําไร 

(Profitable) มหาศาล  ใหกับบริษัทท่ีเปนเจาของ  โดยเฉพาะอยางย่ิงสําหรับบริษัทท่ีมีตราสินคาท่ี

แข็งแกรง (Dyson, Farr and Hollis  2537, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544)  

 1.1 นิยามของคุณคาตราสินคา  (Definitions of Brand Equity) 

  คุณคาตราสินคา (Brand Equity)  เปนแนวคิดท่ีไดรับการยอมรับอยางแพรหลายวามี

ความสําคัญทั้งทางดานธุรกิจเชนเดียวกับทางดานวิชาการ แรงจูงใจในการศึกษาคนควาเกี่ยวกับ

แนวคิดนี้มีอยูดวยกัน  2  แรงจูงใจ  ไดแก  แรงจูงใจทางดานการเงิน (Financially-based Motivation)  

เปนการประเมินคุณคาตราสินคาเพ่ือจุดมุงหมายทางดานการเงินการบัญชี  ในลักษณะท่ีตราสินคา

คือทรัพยสินท่ีมีมูลคาของบริษัท  และแรงจูงใจดานกลยุทธ (Strategy-based Motivation)  ซ่ึงเปน

การทําความเขาใจกับพฤติกรรมผูบริโภค  เพ่ือใชเปนพ้ืนฐานในการตัดสินใจเลือกกลยุทธทางการตลาด

ไดอยางแมนยํา (Keller 2541, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544)  

  สถาบันการตลาดแหงประเทศสหรัฐอเมริกา (Marketing Science Institute)  ไดให

คํานิยามไววา  คุณคาตราสินคา  คือ  กลุมของการเช่ือมโยง (Set of Associations)  และพฤติกรรม 

(Behavior)  ท่ีเกี่ยวของกับตราสินคาของลูกคา (Customer)  ชองทางการจัดจําหนาย (Distribution 

Channel)  และบริษัทเจาของ (Firm)  ซ่ึงทําใหตราสินคาสามารถสรางยอดขายและผลกําไรท่ีมากขึ้นได  

และทําใหตราสินคานั้นเกิดความแข็งแกรง  ความม่ันคงและความแตกตางที่ไดเปรียบคูแขง  

(Anantachart  2540, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544)  คุณคาของตราสินคาเปนผลในลักษณะ

ทางดานการเงิน (Financial Outcome) อันเกิดจากการบริหารตราสินคาใหมีความแข็งแกรง (Brand 

Strength) ในเชิงกลยุทธ  เพ่ือชวยสรางผลกําไรท้ังในปจจุบันและอนาคต  รวมถึงชวยลดความ

เส่ียงตาง ๆ อีกดวย (Keller 2541, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544)  

  โดยท่ัวไปแลว  คุณคาตราสินคามักจะถูกใหความหมายในลักษณะของผลทาง

การตลาดท่ีมีความโดดเดนเฉพาะตัวอันเกิดเนื่องมาจากตราสินคา คุณคาตราสินคาจึงเปนผลรวม

ท้ังหมดของการรับรูและความรูสึกท่ีผูบริโภค (Consumer)  ลูกคา (Customer)  พนักงานของบริษัท 

(Employee)  และผูท่ีเกี่ยวของกับการดําเนินธุรกิจ (Stakeholder)  มีตอตราสินคานั้น ๆ (Keller 2541, 

อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544)  

  สวน  Aaker (1996, อางถึงใน ธิติ  บุตรรัตน 2541) ไดใหคํานิยามของคุณคาตราสินคา

ไววา  เปนชุดของสินทรัพยและหนี้สิน (Set of Assets and Liabilities)  เปนคุณคาท่ีเพ่ิมเติมเขาไป
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ในสินคานอกเหนือไปจากคุณสมบัติท่ีแทจริงของผลิตภัณฑหรือบริการ โดยการเชื่อมโยงผานทางชื่อ

และสัญลักษณตราสินคา  สอดคลองกับคํานิยามของ Farquhar (2531, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 

2544) ท่ีวาคุณคาตราสินคา  คือ คุณคาเพ่ิม (Added Value)  ท่ีตราสินคาสรางใหกับผลิตภัณฑ  ซ่ึงคุณคา

เพ่ิมนี้สามารถมองไดท้ังในมุมมองของบริษัท (Firm) ผูคา (Trade)  และผูบริโภค (Consumer)  ดังนี ้

  1.1.1 คุณคาตราสินคาในมุมมองของบริษัท (Firm’s Perspective) 

   ในมุมมองของบริษัทนั้น  คุณคาตราสินคาสามารถวัดไดจากกระแสเงินสดท่ี

เพ่ิมขึ้น (Incremental Cash Flow) จากการท่ีสินคานั้นมีตราสินคา เปนผลมาจากการเพ่ิมขึ้นของสวนแบง

ทางการตลาด (Market Share) การท่ีสามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขง (Premium Pricing)  และการลด

คาใชจายทางดานการสงเสริมการตลาด (Farquhar  2531, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544)    

   ความพยายามในการเพ่ิมคุณคาใหกับตราสินคานั้น  มีเหตุผลหลักอยู  2  ขอ

ดวยกัน  นั่นคือเพ่ือเปนการตั้งราคา (Set Price)  ใหกับตราสินคาสําหรับเม่ือเวลาท่ีเกิดการซ้ือขายขึ้น  

และเพ่ือเปนการเพิ่มสินทรัพยซ่ึงจับตองไมได (Intangible Asset)  นี้เขาไปในบัญชีงบดุล (Balance 

Sheet)  (Feldwick  2540, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544)  ยิ่งไปกวานั้นคุณคาตราสินคายัง

มีประโยชนตอบริษัทในการออกสินคาใหม  อีกท้ังยังชวยใหการบริหารตราสินคาเกิดความยืดหยุน

ในขณะท่ีบริษัทกําลังตกอยูในชวงวิกฤตการณ รวมถึงชวยทําหนาท่ีเหมือนเครื่องปองกันการแขงขัน

และการเขาสูตลาดของคูแขงรายใหม (Farquhar  2531, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544)    

  1.1.2 คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูคา (Trade’s Perspective) 

   ในมุมมองของชองทางการจัดจําหนายนั้น  คุณคาตราสินคาสามารถวัดไดจาก

การมีอํานาจเหนือกวาของตราสินคา (Brand Leveraging)  ท่ีมีเหนือตราสินคาอ่ืนๆ ในตลาด  เปน

คุณคาเพ่ิมอันเปนผลมาจากการท่ีตราสินคาไดรับการยอมรับจากชองทางการจัดจําหนาย และ

การกระจายสินคาอยางกวางขวาง ตราสินคาท่ีผูบริโภครูจักเปนอยางดีนั้นมักจะเสียคาธรรมเนียมใน

การวางสินคาในจํานวนท่ีต่ํากวา  และไดรับการจัดสรรพ้ืนท่ีท่ีดีในการวางสินคาในรานคาอีกดวย 

(Farquhar 2531, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544)     

   ในขณะเดียวกัน  คุณคาตราสินคาจะชวยปกปองตราสินคาในการแขงขันกับ

สินคาท่ีผลิตออกมาภายใตตราสินคาของชองทางการจัดจําหนายเอง (Private Label)  และมักจะใช

กลยุทธทางดานราคาในการจูงใจการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Schultz and Barnes  2536, อางถึงใน 

ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544)    

  1.1.3 คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค (Consumer’s Perspective) 

   สําหรับคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค  คือการสะทอนใหเห็นถึงการ

เพ่ิมขึน้ของความแข็งแกรงของทัศนคติ (Attitude Strength)  ท่ีมีตอตราสินคาในขณะท่ี  Park  และ  
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Srinivasan (2535, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544) เห็นวา คุณคาตราสินคานั้นเปน

ความรูสึกชอบมากกวา (Preference)  ในการรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา ดังนั้น คุณคาตราสินคา

จึงเปนคุณคาเกี่ยวกับตราสินคาท่ีอยูในใจของผูบริโภคนั่นเอง (Farquhar 2531, อางถึงใน ชุลีรัตน 

บรรณเกียรติกุล 2544)     

   โดยท่ัวไปแลว  คุณคาตราสินคามักจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

ของผูบริโภค  ผูบริโภคจะใชคุณคาตราสินคาชวยในการตีความ (Interpret)  การจัดระเบียบ 

(Process)  และการจดจํา (Store)  ขอมูลท่ีมีอยูอยางมหาศาลเกี่ยวกับตราสินคา  ชวยใหผูบริโภคเกิด

ความม่ันใจและความพึงพอใจตอการตัดสินใจซ้ือนั้น (Aaker  1996, อางถึงใน ธิติ  บุตรรัตน 2541) 

   วิธีการวัดคาตราสินคา นําตัวแปรทางดานการรับรูตราสินคา (Brand Awareness)  

และตัวแปรทางดานภาพลักษณตราสินคา (Brand Image)  ของ Kevin Keller  มาเปนปจจัยหนึ่งในการศึกษา

ถึงกระบวนการในการสรางคาตราสินคา  การรูจักตราสินคาและประโยชนท่ีไดรับจากคาตราสินคา 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี  3  โครงสรางการรูจักตราสินคาของคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค  

ท่ีมา : Keller 2539,  อางถึงใน ณฐกร วรอุไร, “การวัดคาตราสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

กรณีศึกษา ตลาดผลิตภัณฑ  น้ําผลไมน้ําดื่ม” (วิทยานิพนธปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการจัดการท่ัวไป  มหาวิทยาลัยขอนแกน, 2548), 20. 
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   จากโครงสรางการรูจักตราสินคาของคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค  

ตามแนวคิดของ  Kevin Keller  ไดมองการรูจักตราสินคา (Brand Knowledge)  ออกเปน  2  ดาน  

คือ  การรับรู (Brand Awareness)  และภาพลักษณ (Brand Image)  ซ่ึงในดานของการรับรู (Brand 

Awareness)  จะเกี่ยวของกับการจดจําได  และการระลึกได  ซ่ึงเปนปจจัยสําคัญมากตอคาตราสินคา  

หากผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคาไดดีก็จะมีโอกาสในการตัดสินใจซ้ือสูง  เพราะผูบริโภคได

กําหนดคุณคาของสินคา  จากตราสินคาไวในระดับหนึ่งแลว  ถาผูบริโภคมีเวลานอย  หรือเปนการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาประเภทความซับซอนในการตัดสินใจซ้ือต่ํา (Low Involvement)  เชน  การ

เลือกใชบริการธนาคารพาณิชย  ผูบริโภคสวนใหญมักเลือกใชธนาคาราท่ีตนเองรูจักและมีความ

เช่ือม่ันอยูกอนแลวเปนอันดับแรก  สําหรับดานภาพลักษณ (Brand Image)  จะเกี่ยวของกับการ

เช่ือมโยง (Brand Association) ซ่ึงจะประมวลความรูของผูบริโภคในดานตาง ๆ เขาดวยกัน เชน 

คุณลักษณะ ความเช่ือและทัศนคติของตราสินคาท่ีรูจักออกมาเปนภาพลักษณของตราสินคาท่ี

ผูบริโภคเห็น  และหากเปนภาพลักษณท่ีดี  ผูบริโภคเกิดความชอบจะทําใหสินคามีความโดดเดน

ตางจากคูแขงขัน  และผูบริโภคสามารถจดจําไดอยางแมนยํา  จะเปนโอกาสใหผูบริโภคตัดสินใจ

ซ้ือตราสินคานั้น ๆ สูงขึ้น  

   นอกจากนี ้แนวคิดเรื่องคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคของ  David Aaker  

ซ่ึงถือเปนตนแบบท่ีมีผูนําไปศึกษาตอกันอยางกวางขวาง  ไดนําเสนอตัวแบบคาตราสินคาวาคาตรา

สินคาเปนผลมาจากปจจัย  5  ดาน  คือ  ความภักดี (Brand Loyalty)  การรับรู (Brand Awareness)  

คุณภาพ (Perceived Quality)  การเชื่อมโยง (Brand Association)  และทรัพยสินอื่น ๆ (Other 

Proprietary Brand Assets)  ดังนี้ 
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ภาพท่ี  4  ตัวแบบคาตราสินคา  David Aaker  

ท่ีมา : Aaker 2532, อางถึงใน ธิติ บุตรรัตน, “การวัดคุณคาตราสินคาในสินคาประเภทเบียร”  

(วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา  บัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 

2541), 16. 

 

   จากตัวแบบคาตราสินคาของ  David Aaker  ขางตน  ซ่ึงถือเปนแมแบบท่ีมีผู

นําไปประยุกตใชสําหรับการศึกษาวิจัยตออยางแพรหลาย  ไดจัดกลุมตามปจจัย  5  ดาน  คือ  ความ

ภักดี  การรับรู  คุณภาพ  การเช่ือมโยงและทรัพยสินอ่ืน  ซ่ึงตัวแบบของ  David Aaker  ไดแสดงให

เห็นวาปจจัยท้ัง  5  ดาน  ตางมีผลโดยตรงกับการจัดการทางการตลาดอยางไร  ใหผลดีตอผูบริโภค

และตอกิจการอยางไร  ซ่ึงผลไดในการจัดการทางการตลาดท่ีสําคัญก็คือ  สามารถลดตนทุนทาง

การตลาดได  เม่ือเปรียบเทียบกับคูแขง  หากตราสินคานั้นมีคาตราสินคาสูง หรือกลาวอีกนัยหนึ่งก็

คือ  กิจการสามารถใชงบประมาณทางการตลาดไดต่ํากวาคูแขงขัน  ในขณะท่ียังสามารถรักษาระดับ

การจําหนายสินคาไวไดเชนเดิม  ซ่ึงการลดตนทุนนี้สามารถสรางความไดเปรียบในการแขงขัน

ไดมาก  เพราะคาการตลาดของสินคาในปจจุบัน  เปนตนทุนท่ีสูง  และผลไดยังครอบคลุมถึงการท่ี

กิจการสามารถต้ังราคาจําหนายสินคาในราคาท่ีสูงกวาคูแขงขันไดอีกประการหนึ่งดวย  เพราะผูบริโภค

คุณคาตอผูบริโภค 
- ลดกระบวนการคนหาขอมูล 
- เช่ือมั่นตอการตัดสินใจซ้ือ 
- สรางความพึงพอใจใหผูใช 

คุณคาตอกิจการ 
- ประสิทธิภาพ/ประสิทธิผล 
   ตอการจัดการทางการตลาด 

- ผูบริโภคมีความภักดี 
- สามารถต้ังราคาที่สูงขึ้นได 
- ขยายตราสินคาไปผลิตภัณฑ 
   อื่นได 
- มีความไดเปรียบในการแขงขัน 

- ลดตนทุนการตลาด 
- แรงตานจากการแขงขัน 

- ผูบริโภคนึกถึงเสมอ 
- แรงตานตราสินคาอื่น 

- รูถึงจุดเดนของสินคา 
- มีเหตุผลในการซื้อ 
- ราคาที่ยอมรับได 
- ขยายตราสินคาได 

- รูถึงจุดเดนของสินคา 
- มีเหตุผลในการซื้อ 
- ราคาที่ยอมรับได 
- ขยายตราสินคาได 

- ความไดเปรียบใน 
   การแขงขัน 

ความภักดี 

การรับรู 

คุณภาพ 

การเช่ือมโยง 

ทรัพยสินอ่ืน 

คาตราสินคา 

Brand 

Equity 
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รูจักและเช่ือม่ันในตราสินคาเปนอยางดี  จึงยอมจายในราคาท่ีสูงกวาและยังสามารถขยายตราสินคา

ไปยังผลิตภัณฑอ่ืนได  ทําใหผูบริโภคมีความม่ันใจและกลาท่ีจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอ่ืนเหลานั้น  

ภายใตตราสินคาท่ีตนเองเชื่อม่ัน  ซ่ึงส่ิงเหลานี้ทําใหกิจการท่ีมีคาตราสินคาสูง  สามารถบริหาร

จัดการกิจกรรมทางการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลมากกวาคูแขงขันดวย  

สําหรับผูบริโภคเองนั้นก็ไดรับประโยชนจากคาตราสินคาดวยเชนกัน  เพราะทําใหเกิดความมั่นใจ

ในตราสินคาท่ีซ้ือ  ชวยใหกระบวนการตัดสินใจซ้ือรวดเร็ว  และพึงพอใจในสินคาหรือบริการท่ี

ไดรับ  หรืออาจถึงขั้นเปนความภูมิใจท่ีไดซ้ือตราสินคาท่ีมีคาตราสินคาสูง  

   ในประเทศไทยไดมีกานนําแนวคิดของ David Aaker มาเปนแมแบบใน

การศึกษาเชนกันโดย พันจาอากาศโท ธิติ บุตรรัตน (2541) ทําการศึกษาเรื่องการวัดคาของตราสินคา ใน

สินคาประเภทเบียร โดยนําตัวแบบคาตราสินคา David Aaker  มาเปนพ้ืนฐานและนํามาพัฒนาตัว

แบบใหมท่ีเรียกวา วิธีการวัดคุณคาของตราสินคาแบบ 5 ปจจัย จากการศึกษาทําใหทราบวิธีการวัด

คุณคาตราสินคาแบบ 5 ปจจัย สามารถใหขอมูลท่ีเปนประโยชนในการดําเนินกิจกรรมทางการตลาด

ไดดี โดยผลของการวัดสามารถนําไปวิเคราะหถึงท่ีมาของคุณคาตราสินคา ท้ังของตนเองและคูแขง 

ทราบถึงขอดี ขอดอย ท่ีจะนําไปพัฒนาตราสินคาใหมีความแข็งแกรงขึ้น 

   คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคจึงเปนมุมมองที่มีความสําคัญเปน

อยางมาก  จัดไดวาเปนส่ิงท่ีผลักพันใหคุณคาตราสินคาในมุมมองของบริษัทและผูคาเกิดขึ้น ยิ่งไป

กวานั้นในสวนของนักการตลาดเองก็ยังสามารถใชคุณคาตราสินคาในมุมมองนี้เปนแนวทาง  ท้ังใน

ดานการวางกลยุทธทางการตลาด  และการทํางานวิจัยเพ่ือประโยชนในการบริหารตราสินคาอีกดวย 

(Keller 2541, อางถึงใน   ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544) 

   จากคาํนิยามท่ีมากมายและหลากหลายกันไปของคุณคาตราสินคานั้น  สรุปได

วา  คุณคาตราสินคา  คือ  การนําเอาแนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา  (Brand Concept)  และแนวคิด

เกี่ยวกับคุณคาเพ่ิม (Added Value Concept)  มารวมกัน โดย  Feldwick (2540, อางถึงใน ชุลีรัตน 

บรรณเกียรติกุล 2544) ไดทําการแบงประเภทของคํานิยามของคุณคาตราสินคาออกเปน  3  ประเภท  

ดังนี้ 

   1. มูลคาของตราสินคา (Brand Valuation)  คุณคาตราสินคา  คือ  คุณคารวม

ท้ังหมด (Total Value) ในฐานะสินทรัพยท่ีบริษัทเจาของสามารถขายหรือนําไปรวมในบัญชีงบดุล 

(Balance Sheet) ได 

   2. ความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength)  คุณคาตราสินคา  คือ  การวัด

ความแข็งแกรงของความสัมพันธของผูบริโภค (Consumer Attachment)  ท่ีมีตอตราสินคา 
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   3. การอธิบายถึงตราสินคา (Brand Description)  คุณคาตราสินคา  คือ  การอธิบาย

ความเช่ือมโยง (Association)  และความเช่ือ (Belief)  ของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา 

   สังเกตไดวา  มูลคาของตราสินคา (Brand Valuation)  เปนประเภทของการให

คํานิยามท่ีใหความสําคัญกับสินทรัพยและการเงินเพื่อประโยชนทางธุรกิจนั้น มีความแตกตาง

ออกไปจากการนิยามในอีกสองประเภทท่ีเหลือ  ความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) 

และการอธิบายถึงตราสินคา (Brand Description)  จะมุงเนนความสนใจไปยังผูบริโภคเปนหลัก  แต

อยางไรก็ตามคํานิยามท้ังสามประเภทนี้ตางก็มีความสัมพันธกันในลักษณะท่ีเปนลูกโซ  กลาวคือ  

ความแข็งแกรงของตราสินคานั้น จัดไดวาเปนกุญแจสําคัญท่ีกอใหเกิดมูลคาของตราสินคา  ในขณะ

ท่ีการอธิบายถึงตราสินคาจะเปนการบรรยายถึงส่ิงตาง ๆ ท่ีประกอบกันขึ้นเปนความแข็งแกรงของ

ตราสินคา (Feldwick 2541, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544)โดยสามารถอธิบายไดดัง

ภาพท่ี  5 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 5  แสดงความสัมพันธแบบลูกโซของคํานิยามคุณคาตราสินคาท้ังสามประเภท (Brand Value: 

The Chain of Causality) 

ท่ีมา : ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล (2544), อางถึงใน P.  Feldwick, “Brand equity: Do we really need 

it?,” In How to use advertising to build strong brands, ed. J.P. Jones (Thousand  Oaks, CA: Sage, 

1999), 73. 

 

   ความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength)  และการอธิบายถึงตราสินคา 

(Brand Description)  นี่เอง  คือสิ่งที่รวมกันเรียกวา  คุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค  

(Consumer Brand Equity)  เปนมิติท่ีแสดงถึงดานท่ีเปนคุณภาพ (Qualitative Dimension)  ของ

คุณคาตราสินคา  ซ่ึงจะนําไปสูการมีมูลคาของตราสินคา (Brand Value) ท้ังนี้เนื่องจากผูบริโภคคือ

จุดเริ่มตนและจุดส้ินสุดแหงความสําเร็จของตราสินคา ดังนั้น  การทําความเขาใจวาคุณคาตราสินคา

สามารถเกิดขึ้นในใจของผูบริโภคไดอยางไร  และนําไปสูพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือไดอยางไรนั้น  

เปนส่ิงท่ีมีความสําคัญเปนอยางย่ิง (Blackston 2541, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544) 

 

Brand Description Brand Strength Brand Value 
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 1.2 คุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค  (Consumer-based Brand Equity) 

  Keller (2541, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544)  ไดใหคํานิยามของคุณคา

ตราสินคาในใจของผูบริโภคไววา  เปนผลอันเกิดเนื่องมาจากความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand 

Knowledge)  ของผูบริโภคท่ีตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาด (Marketing Response)  ของแตละ

ตราสินคา  ซ่ึงแตกตางกันออกไป (Differential Effect) 

  จากคํานิยามขางตนนี้  จะสังเกตไดวาสามารถแบงองคประกอบหลัก ๆ ของคุณคา

ตราสินคาในสายตาของผูบริโภคไดเปน  3  สวน องคประกอบแรก  คือ  การตอบสนองตอกิจกรรม

การตลาด  สะทอนออกมาในลักษณะของการรับรู (Perception)  ความชอบมากกวา (Preference)  

และพฤติกรรม (Behavior)  ท่ีมีตอกิจกรรมการตลาดทุกรูปแบบ  ท้ังนี้คุณคาตราสินคาจะเกิดขึ้นก็

ตอเม่ือผูบริโภคมี การตอบสนองตอแตละตราสินคาดวยความแตกตางกันออกไป  อันเปน

องคประกอบตัวท่ีสอง  ซ่ึงหากปราศจากความแตกตางนี้แลว  ตราสินคานั้นก็จะกลายเปนเพียง

สินคาธรรมดาท่ัวไป (Generic Product)  ในสายตาของผูบริโภค  ความแตกตางท่ีเกิดขึ้นนั้นเปนผล

ท่ีเกิดมาจาก  ความรูเกี่ยวกับตราสินคา  ซ่ึงเปนองคประกอบตัวสุดทายท่ีแสดงถึงส่ิงตาง ๆ เกี่ยวกับ

ตราสินคาท่ีปรากฏอยูในใจของผูบริโภคนั่นเอง (Keller 2541, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 

2544) 

  ความรูเกี่ยวกับตราสินคา  (Brand Knowledge)  จึงเปรียบไดกับกุญแจหลักท่ีสําคัญ

ในการสรางคุณคาตราสินคา ผูบริโภคจะเกิดการรับรูตอตราสินคาตางกันออกไป  อาศัยความเขาใจ

และประสบการณท่ีตนเองมีเกี่ยวกับตราสินคานั้น ๆ  มีความโดดเดนและความเฉพาะตัวท่ีแตกตาง

จากกันไปในแตละคน เพราะฉะนั้นการทําความเขาใจในเนื้อหาและโครงสรางของความรูเกี่ยวกับ

ตราสินคาในความทรงจําของผูบริโภคจึงเปนส่ิงท่ีสําคัญอยางย่ิง (Keller 2541, อางถึงใน ชุลีรัตน 

บรรณเกียรติกุล 2544) 

  ความทรงจําของผูบริโภค (Consumer Memory)  คือ  พ้ืนฐานของคุณคาตราสินคา 

แนวคิดเกี่ยวกับความทรงจําท่ีถูกนํามาใชในการอธิบายความรูเกี่ยวกับตราสินคานั้น ไดแก  แบบจําลอง

ของเครือขายเชื่อมโยงในความทรงจํา (Associative Network Model)  จําลองความทรงจําของมนุษย

ออกมาในลักษณะการเช่ือมโยง (Link) ปุมปม (Node) ตาง ๆ เขาดวยกันจนเกิดเปนเครือขาย 

(Network)  โดยปุมปมเหลานี้ถูกจําลองขึ้นมาเพ่ือเปนตัวแทนของขอมูลตาง ๆ  ท่ีมีอยูในความทรงจํา  

ในขณะท่ีการเช่ือมโยงนั้นเปนตัวแทนของความแข็งแกรงของความสัมพันธของขอมูลตาง ๆ 

นั่นเอง (Keller 2541, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544) 

  เม่ือผูบริโภคคิดถึงตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งขึ้นมา   กระบวนการกระตุนใน

ลักษณะแผขยาย (Spreading Activation Process)  ก็จะทําหนาท่ีเสมือนกลไกการเช่ือมโยงปุมปม
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ขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกับตราสินคานั้น  ซ่ึงไดรับการกระตุนอยูเขาดวยกันเปนเครือขาย  ซ่ึงเปนการ

แสดงขอบเขตของการดึงขอมูลในความทรงจํากลับมาใช  โดยลักษณะการเชื่อมโยงเครือขายของ

ผูบริโภคแตละคนจะมีความแตกตาง  และเม่ือขอมูลท่ีถูกดึงมานั้นมีมากพอในระดับหนึ่งผูบริโภค

จึงเกิดการระลึกถึงตราสินคาและส่ิงท่ีเกี่ยวของกับตราสินคานั้นขึ้นมาได  สงผลใหผูบริโภคเกิดการ

ตอบสนองและเกิดการตัดสินใจเกี่ยวกับตราสินคานั้นได (Keller 2541, อางถึงใน  ชุลีรัตน 

บรรณเกียรติกุล 2544) 

 

2. แนวความคิดการวัดคาตราสินคา  (Measurement of Brand Equity) 

 การวัดคุณคาตราสินคาท่ีมีความถูกตองแมนยํา  จะสงผลใหการบริหารคุณคาตราสินคา

เกิดประสิทธิภาพ  ถาหากนักการตลาดปราศจากความรูเกี่ยวกับคุณคาเพ่ิม (Added Value)  ท่ีตรา

สินคาสรางใหกับผลิตภัณฑแลว ก็คงจะเปนการยากท่ีจะบริหารตราสินคานั้นใหประสบความสําเร็จได  

และการวัดคุณคาตราสินคาเองนั้นยังสามารถใชเปนเครื่องบงช้ีถึงอํานาจทางดานการตลาด 

(Marketing Power)  ของตราสินคาไดอีกดวย  ดังนั้นวิธีการตาง ๆ มากมายจึงถูกหยิบยกขึ้นมาเพ่ือ

ใชในการวัดคุณคาตราสินคา  สามารถแบงออกไดเปน  2  กลุมหลัก ๆ ไดแก  กลุมท่ีใชวิธีการวัด

ทางดานการเงินและกลุมท่ีใชวิธีการวัดทางดานความสัมพันธตอผูบริโภค (Wood 2541, อางถึงใน 

ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544) 

 2.1 กลุมที่ใชวิธีการวัดทางดานการเงิน (Financial Measurement)   

  เม่ือคุณคาตราสินคาถูกมองวาเปนกระแสเงินสดที่เพิ่มขึ้น  (Incremential Cash 

Flow)  เกิดจากการท่ีสินคานั้นมีตราสินคา อันเปนการมองจากมุมมองจากบริษัท (Firm’s 

Perspective)  ผลของคุณคาตราสินคาก็คือ  การเพ่ิมขึน้ของสวนแบงทางการตลาดและผลกําไรหรือ

กลาวไดอีกนัยหนึ่งวา  ผลดังกลาวนี้สามารถใชเปนเคร่ืองแสดงถึงคุณคาตราสินคาได  (Wood 2541, 

อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544) 

  Simon  และ  Sullivan (2534,  อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544)ไดทําการวัด

ความเคล่ือนไหวของคุณคาตราสินคาผานทางอัตราการขยับตัวของราคาหุน  ยึดทฤษฎีท่ีวาแนวโนม

ของคุณคาตราสินคาสามารถสะทอนออกมาใหเห็นไดจากราคาท่ีเปนมูลคาของบริษัทท่ีเปนเจาของ

ตราสินคานั้น 

  นอกจากนี้  ในแตละป  นิตยสาร Financial World  ของประเทศสหรัฐอเมริกาก็ได

ทําการจัดอันดับสุดยอดตราสินคาโลก (World’s Top Brand)  โดยการประเมินมูลคาของตราสินคา 

(Feldwick 2540, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544) สวนบริษัท Interbrand Group  ในประเทศ

สหรัฐอเมริกานั้น  ใชวิธีการวัดคุณคาตราสินคาจากการคํานวณขอมูลการเงินในอดีตกับปจจัยอ่ืน ๆ 
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ในดานตาง ๆ อยางเชน  ความม่ันคงของตราสินคา  ช่ือเสียงของตราสินคา  เปนตน  ซ่ึงรวมเรียกวา 

Brand Weight (Motameni and Shahrokhi 2539,  อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544) 

  การวัดคุณคาตราสินคาโดยใชวิธีการทางดานการเงินนี้  เปนการวัดในลักษณะมอง

ภาพรวม (Aggregate Level)  บนพ้ืนฐานท่ีวาเม่ือผูบริโภครับรูวาตราสินคานี้มีคุณคามากกวาตรา

สินคาอ่ืน ๆ ก็จะสงผลใหเกิดการตัดสินใจซ้ือขึ้น  สวนแบงทางการตลาดและผลกําไรของบริษัทจึง

ไดเพ่ิมสูงขึ้นตามไปดวย อยางไรก็ตาม  วิธีการนี้มีขอเสียก็คือ  ไมสามารถอธิบายรายละเอียดใด ๆ 

เกี่ยวกับตัวผูบริโภคไดเลย 

 2.2 กลุมที่ใชวิธีการวัดทางดานความสัมพันธตอผูบริโภค (Consumer-related 

Measurement) 

  สถานภาพทางดานการเงินของตราสินคานั้นแปรผันตามความรูสึกนึกคิดและ

พฤติกรรมของผูบริโภค (Blackton 2541, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544) ดังนั้น  วิธีการ

วัดคุณคาตราสินคาโดยการทดสอบความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภคจึงเปนส่ิงสําคัญ 

  Cobb-Walgren  และคณะ (2541, อางถึงในชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544) เห็นวา  

การวัดคุณคาตราสินคาดวยวิธีการทางดานนี้  สามารถแบงออกไดเปน  2  กลุมยอย  ไดแก  กลุมท่ี

วัดจากการรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception)  ซ่ึงวัดผานทางการตระหนักรูในตราสินคา  

การเช่ือมโยงของตราสินคา  คุณภาพท่ีถูกรบัรู  เปนตน  และกลุมท่ีวัดจากพฤติกรรมของผูบริโภค 

(Consumer Behavior)  วัดจากความภักดีตอตราสินคา  ความเต็มใจท่ีจะซ้ือ  เปนตน 

  ในขณะท่ี Keller (2539  อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544) เสนอวาแนวทาง

พ้ืนฐานในการวัดคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคนั้น  แบงออกไดเปน  2  แนวทาง  ดังนี ้

  2.2.1 การวัดคุณคาตราสินคาทางออม (Indirect Approach)  เปนความพยายามใน

การประเมินศักยภาพของแหลงท่ีมา (Source) ของคุณคาตราสินคา นั้นก็คือการวัดจากการตระหนัก

รูในตราสินคา (Brand Awareness) และภาพลักษณตราสินคา (Brand Image)  เปนโครงสรางของ

ความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) 

   การตระหนักรูในตราสินคา  สามารถวัดไดอยางมีประสิทธิภาพผานทางการ

ทดสอบการจดจํา  ท้ังแบบอาศัยตัวชวย (Aided)  และแบบไมอาศัยตัวชวย (Unaided)  เพ่ือบอกวา

การตระหนักรูในตราสินคาของผูบริโภคนั้นอยูในระดับการระลึกได (Recall)  หรืออยูในระดับการ

จดจําได (Recognition)  การวัดการระลึกไดนั้น  อาจจะเปนการวัดโดยการใชชุดของตัวชวยตาง ๆ 

(Set of Cues)  เชน  การบอกใบดวยประเภทของสินคา  จากน้ันจึงใหกลุมตัวอยางเอยถึงตราสินคาท่ี

นึกขึ้นได  และดวยวิธีนี้จะทําใหสามารถรูถึงอันดับตราสินคาในใจของผูบริโภค (Top of Mind)  ได

อีกดวย  สวนการวัดการจดจําไดนั้น  เปนการวัดความสามารถในการจําแนกแยกแยะตราสินคา
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ภายใตสภาวะแวดลอมท่ีตางกันออกไปของผูบริโภค อาจจะใชวิธีการท่ีใหกลุมตัวอยางไดดสัูญลักษณ  

หรือขอความท่ีมีความเกี่ยวของกับตราสินคา  แลวถามวาเคยเห็นหรือไดยินมากอนหรือไม  และ

เปนของตราสินคาอะไร  เปนตน 

   การวัดภาพลักษณตราสินคา จะแบงออกเปน การวัดลักษณะของการเชื่อมโยง

ของตราสินคา  เชน  การวัดถึงความชื่นชอบ  ความแข็งแกรง  และความโดดเดนของการเช่ือมโยงท่ี

กลุมตัวอยางมีตอตราสินคา  ใชวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  ในการวัดและการวัด

ความสัมพันธระหวางการเชื่อมโยงของตราสินคา วัดดวยการใหกลุมตัวอยางเปรียบเทียบลักษณะ

ของการเชื่อมโยงดวยวิธีการบางอยาง  รวมถึงมีการสัมภาษณกลุมตัวอยางโดยตรง  เพ่ือใหอธิบาย

ถึงส่ิงท่ีพวกเขารูสึกเม่ือมีการอางอิงถึงตราสินคาหนึ่ง เม่ือเปรียบเทียบตราสินคานั้นกับตราสินคาอ่ืน ๆ 

และเม่ือใหกลุมตัวอยางลองเปรียบเทียบกับส่ิงอ่ืนๆ  อยางเชน  การเทียบกับบุคคล  สี  หรือสถานท่ี  

เปนตน 

  2.2.2 การวัดคุณคาตราสินคาทางตรง (Direct Approach)  เปนการวัดการตอบสนอง

ตอการตลาดของตราสินคาอันเปนผลมาจากการท่ีผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับตราสินคา  ซ่ึงมีอยู

ดวยกันหลักๆ  2  วิธี  คือ 

   1. การวัดดวยวิธีการเปรียบเทียบ (Comparative Method)  เปนการวิจัยเชิง

ทดลอง (Experimental Research) เพ่ือทดสอบทัศนคติและพฤติกรรมของกลุมตัวอยางท่ีมีตอตราสินคา

และกิจกรรมทางการตลาด เกิดขึ้นจากการท่ีตราสินคานั้นมีระดับการตระหนักรูสูง และมีการเช่ือมโยง

ของตราสินคาท่ีโดดเดน  แข็งแกรง  และเปนท่ีช่ืนชอบของกลุมตัวอยาง 

   2. การวัดดวยวิธีการเบ็ดเสร็จ (Holistic Method)  เปนการประเมินคุณคาโดยรวม

ของตราสินคา  ท้ังในสวนท่ีเปนนามธรรมโดยการวัดความชอบมากกวา (Preference)  ของกลุม

ตัวอยางและสวนท่ีเปนรูปธรรมอยางการวัดดวยวิธีทางดานการเงิน 

  Agarwal  และ  Rao (2535, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544) ไดแสดง

ความเห็นวา  การวัดคุณคาตราสินคาทางตรงนั้น  แมวาจะไดรับการยอมรับเปนอยางมาก  แตการวัด

คุณคาตราสินคาทางออมนั้นสามารถนํามาใชประโยชนไดจริงในเชิงบริหารไดมากกวา อยางไรก็ตาม 

Keller (2534 อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544)  กลาววาในการวัดคุณคาตราสินคาในสายตา

ผูบริโภคนั้นจําเปนท่ีจะตองใชท้ัง  2  แนวทางนี้รวมกัน  เพ่ือสรางความสมบูรณอยางแทจริงใหกับ

การวัด  อันจะนํามาซ่ึงประสิทธิผลอยางสูงสุด 

  Keller (2540, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544) ไดทําการพัฒนากรอบ

ความคิดดั้งเดิม (Traditional Framework)  ของ  Keller  ในป ค.ศ. 1993  ขึ้นมาเปนแบบจําลองท่ี

เรียกวา Brand Power Model  เพ่ือใชอธิบายเกี่ยวกับการสรางคุณคาตราสินคาใหเกิดขึ้นผานทางการ
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บริหารสวนประสบทางการตลาด (Marketing Mix)  ตาง ๆ วาสามารถปฏิบัติไดอยางไร  ใชทั้ง

วิธีการวัดทางออม  ไดแก  การวัดการตระหนักรูในตราสินคาและภาพลักษณตราสินคา  และวิธีการ

วัดทางตรง  ไดแก  การวัดความพึงพอใจ  ความภักดีตอตราสินคา  และการยอมรับการขยายตราสินคา  

จากน้ันจึงทําการทดสอบแนวคิดดวยการวัดในตลาดสินคา  3  ประเภท  ในประเทศเกาหลีใต  และ

พบวาผลของงานวิจัยนั้นเปนท่ีนาพอใจท้ังแงทฤษฎีและปฏิบัต ิ

  สวน  Park  และ  Srinivasan (2535, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544)  ได

ทําการคิดคนวิธีการวัดคุณคาตราสินคาขึ้นมาใหม  ใชวิธีการเชิงสํารวจ (Survey-based Method)  

และนิยามคุณคาตราสินคาวาเปนคุณคาเพ่ิมท่ีตราสินคาสรางใหกับตัวผลิตภัณฑซ่ึงถูกรับรูโดย

ผูบริโภค  แบงแหลงท่ีมาของคุณคาตราสินคาออกเปนสวนท่ีเกี่ยวกับคุณลักษณะ (Attribute-based)  

และสวนท่ีไมเกี่ยวกับคุณลักษณะ (Non-attribute Based)  ของตราสินคา  แลวจึงไดทําการวัดดวย

การเปรียบเทียบความชอบมากกวาของกลุมตัวอยางในภาพรวม  กับความชอบมากกวาในแตละ

คุณสมบัติของตราสินคา  โดยทําการวิจัยในสินคาประเภทยาสีฟนและน้ํายาบวนปาก  ซ่ึงผลท่ีได

แสดงใหเห็นวาคาความนาเช่ือถือ (Reliability)  คาความเท่ียงตรง (Validity)  และคาความเท่ียงตรง

เชิงทํานาย (Predictive Validity)  ของวิธีการวัดท่ีคิดคนขึ้นดังกลาวอยูในเกณฑด ี

  จากองคประกอบทางดานการรับรูของผูบริโภคท้ังท่ีปรากฏอยูในกรอบแนวคิดของ 

Aaker  ในป ค.ศ. 1991  และของ  Keller  ในป ค.ศ. 1993  นั้น  Cobb-Walgren  และคณะ (2536, 

อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544) ไดทําการรวบรวมองคประกอบเหลานี้เพ่ือใชในการศึกษา

ถึงผลของคุณคาตราสินคาท่ีมีตอความชอบมากกวาและความตั้งใจในการซ้ือสินคาของผูบริโภค  

ทําการวิจัยเปรียบเทียบระหวางประเภทสินคาท่ีมีความเส่ียงทางดานการเงินและหนาท่ีใชท่ีสูงและ

ต่ําตางกัน ผลการวิจัยพบวาระดับของความชอบมากกวาและระดับของความตั้งใจในการซ้ือแปรผกผัน

ตามระดับของคุณคาตราสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติในท้ังสองประเภทสินคา  และตราสินคาท่ี

ใชงบประมาณทางดานการโฆษณาสูงจะมีคุณคาตราสินคาท่ีสูงดวยเชนกัน 

  Lassar  และคณะ (2536,  อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544) ไดทําการสราง

มาตรวัดคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคขึ้นมา โดยประกอบดวย  5  องคประกอบ  ไดแก  

การแสดงออกของตราสินคา (Brand Performance) คุณคาของตราสินคา (Brand Value)  ภาพลักษณ

ทางดานสังคม (Social Image) ความนาไววางใจ (Trustworthiness) และความผูกพันระหวางตรา

สินคากับลูกคา (Commitment) ไดมีการทําวิจัยแบบนํารอง (Pilot Study)  ถึง  3  ครั้ง  เพ่ือใหมาตรวัด

มีความนาเช่ือถือ และความเท่ียงตรง ผลท่ีไดจากมาตรวัดนี้สามารถนํามาใชในการประเมินสวนประสม

ทางการตลาดของตราสินคาได 
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  Dyson  และคณะ (2542, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544) ไดออกแบบ

ระบบการวิจัยเชิงสํารวจเพื่อหาความสัมพันธระหวางคุณคาทางดานการเงินและคุณคาตราสินคาใน

สายตาผูบริโภค  ในระบบการวิจัยนี้ประกอบไปดวยแบบจําลอง Consumer Value Model  และ

แบบจําลองทรงสามเหลี่ยมที่เรียกวา Brand Dynamic Pyramid เพื่อแสดงใหเห็นวาผูตอบ

แบบสอบถามแตละคนมีคุณคาตอตราสินคามากนอยเพียงใด  โดยวัดจากแนวโนมความภักดีตอตรา

สินคา  และอธิบายตัวแปรดวยทัศนคติของกลุมตัวอยางท่ีมีตอตราสินคา  จากการศึกษาในครั้งนี้ทํา

ใหนักการตลาดสามารถนําระบบการวิจัยมาชวยในการตัดสินใจดานการตลาดเพ่ือบริหารตราสินคา

ใหเกิดคุณคาสูงสุดได 

    Motameni  และ  Shahrokhi  (2539, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544) ไดทํา

การพัฒนาแบบจําลอง Global Brand Equity Model  ขึ้นมา  เพ่ือใชในการประเมินคุณคาท่ีแทจริง

ของตราสินคาในระดับโลก  อาศัยกรอบแนวคิดของ Aaker ของ  Simon  และ  Sullivan (2534; 

2541, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544) และของบริษัท  Interbrand Group  อันเปนการรวม

เอาวิธีการวัดท้ังทางดานการเงินและทางดานความสัมพันธตอผูบริโภคเขาดวยกัน  ซ่ึงพวกเขาเช่ือวา

จะทําใหการวัดคุณคาตราสินคามีความแมนยําและสามารถแสดงถึงแหลงท่ีมาของคุณคาตราสินคา

ไปไดพรอม ๆ กัน 

  Anatachart (2540, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544)  ศึกษาเพื่อวัดคุณคา

ตราสินคาในสายตาของผูบริโภคและทดสอบความสัมพันธกับตัวแปรที่เกี่ยวของกับการส่ือสาร

การตลาด (Marketing Communications Variables)  ไดแก  ตัวแปรดานความคุนเคย (Familiarity)  

ดานคุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived Quality)  ดานการยอมรับ (Acceptability)  และดานความตั้งใจใน

การซ้ือ (Purchase Intent) ใชผลการตอบสนองตอการส่ือสารทางการตลอดท่ีหลากหลายของ

ผูบริโภคเปนเคร่ืองบงช้ีถึงความสัมพันธนั้น  ทําการทดสอบท้ังในสินคาท่ีมีระดับความเกี่ยวพันสูง

และท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่ํา ผลท่ีไดจากการวิจัยในครั้งนี้แสดงใหเห็นวาการส่ือสารทางการตลาด

ท่ีประสบความสําเร็จมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาในเชิงบวก 

  ตอมา Anantachart (2543, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544) ยังไดทําการ

พัฒนาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาขึ้น เปนการวัดจากตัวแปรทางดานการยอมรับ (Acceptability) และ

ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intent) ของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา  และไดนําวิธีการนี้มาทดสอบกับ

ผูบริโภคชาวไทย พบวาวิธีการนี้สามารถนํามาใชไดเปนอยางดี และผลของคุณคาตราสินคายัง

สามารถนํามาใชในการทํานายการตอบสนองในเชิงลบ (Negative Response)  ของผูบริโภคท่ีมีตอ

ตราสินคาอ่ืนไดอีกดวย 
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  ในขณะท่ี นันทนา  บริพันธานนท (2542)  ไดทําการวัดคุณคาตราสินคาในความรูสึก

ของผูบริโภค  โดยอาศัยกรอบแนวคิดของ  Aaker (1991)  ซ่ึงประกอบดวย  การรูจักในตราสินคา  

การรูจักหรือเคยเห็นโฆษณา  ความเชื่อมโยงกับตราสินคา  และการรับรูคุณภาพของตราสินคา  

จากน้ันจึงนํามาศึกษาถึงความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับปจจัยที่เกิดจากการส่ือสาร

การตลาด  คือ  ความคุนเคยในตราสินคา  การยอมรับในตราสินคา  ความรูสึกชอบมากกวาและ

ความตั้งใจท่ีจะซ้ือ  รวมถึงศึกษาความแตกตางท่ีมีตอสินคาท่ีมีระดับความเกี่ยวพันสูงและระดับ

ความเกี่ยวพันต่ํา โดยผลท่ีไดปรากฏวาคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับปจจัยท่ีเกิดจากการส่ือสาร

การตลาดท้ัง  4  ปจจัยในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ

  ธิติ  บุตรรัตน (2541)  ไดพัฒนาวิธีการวัดท่ีเรียกวา วิธีการวัดคุณคาตราสินคาแบบ  

5 ปจจัย ขึ้นจากกรอบแนวคิดของ Aaker (1991) โดยมีองคประกอบไดแก การรูจักตราสินคา  

ความชอบตราสินคา  ความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา  ความพึงพอใจในตราสินคา  และความภักดีตอตรา

สินคา แลวทําการทดสอบในสินคาประเภทเบียร และพบวามีมาตรวัดมีคาความนาเช่ือถือ (Reliability)  

อยูในระดับท่ีสูง  และมีคาความเท่ียงตรง (Construct Validity)  ของผลการวิจัยอยูในระดับพอใช 

  สวน  เอกรัตน  ลตวรรณ  (2543, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544) ได

ทําการศึกษาความสัมพันธระหวางระดับของคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคท่ีไดจากการวัดดวย

กรอบแนวคิดของ  Keller (2534, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544) กับองคประกอบในการ

ประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ  ซ่ึงผลการวิจัยพบวา  คุณคา

ตราสินคาท้ังในสินคาท่ีมีระดับความเกี่ยวพันสูงและระดับความเกี่ยวพันต่ํา มีความสัมพันธกับ

องคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  กลาวคือ  

ถาหากตราสินคามีระดับของคุณคาตราสินคาท่ีสูง  ก็จะทําใหองคประกอบในการประเมินขยายตรา

สินคาของผูบริโภคอยูในระดับท่ีสูงคามไปดวย 

  ในขณะเดียวกัน  วารินยา  ลีลายุวัฒน  (2543, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 

2544) ไดใชกรอบแนวคิดของ  Keller (2534, อางถึงในชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544)  เปนพ้ืนฐาน

ในการศึกษาและคนหาเบ้ืองตน (Exploratory Study)  ถึงลักษณะความสัมพันธของผูบริโภคกับตรา

สินคา (Consumer-brand Relationship)  และลักษณะความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคท่ีมีตอตรา

สินคาท่ีแตกตางกัน  ใชวิธีวิจัยแบบการสนทนากลุม  ผลการวิจัยปรากฏวาผูบริโภคมีความสัมพันธ

กับตราสินคาในรูปแบบท่ีแตกตางกันหลากหลายรูปแบบ  ท้ังรูปแบบของความสัมพันธในระดับ

ผิวเผินและลึกซ้ึง  เชน  ความสัมพันธแบบตามสะดวก  แบบกลุมมิตรภาพท่ีดีท่ีสุด  เปนตน 

  จากท่ีกลาวมาขางตนนี้  เปนเพียงตัวอยางสวนหนึ่งของความพยายามในการคิดคน

และพัฒนากรอบแนวคิดเพ่ือใชในการวัดคุณคาตราสินคาและมีวิธีการท่ีหลากหลายจากกันไป  โดย
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แตละวิธีการนั้นตางก็มีขอเดนและขอดอย  ท้ังนี้ขึ้นอยูกับมุมมอง  ความเช่ือและเปาหมายในการนํา

ผลจากกรอบแนวคิดนั้น ๆ ไปใช  ท้ังเพ่ือผลในการเพ่ิมพูนองคความรูในทางทฤษฎีของนักวิชาการ

และเพ่ือการนํามาเปนแนวทางในการบริหารคุณคาตราสินคาในทางปฏิบัติของนักการตลาด 

  ความทุมเทในการศึกษาเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคนั้นเกิดขึ้น

จากการตระหนักถึงคุณประโยชน (Benefit) ท่ีมีอยูอยางมากมาย  ท้ังท่ีมีตอฝายผูบริโภค  และท่ีมีตอ

ฝายบริษัทเจาของตราสินคา (Aaker 2532, อางถึงใน ธิติ บุตรรัตน 2541) โดยคุณคาตราสินคา

จะชวยใหผูบริโภคสามารถแปลความหมาย  ประมวล  และจดจําขอมูลท่ีมีอยูอยางมหาศาลเกี่ยวกับ

สินคาและตราสินคาไดงายขึ้น ผูบริโภคจึงสามารถตัดสินใจซ้ือไดดวยความม่ันใจ และมีความพึงพอใจ

ในการใชตราสินคานั้น ๆ มากกวาท่ีมีตอการใชตราสินคาอ่ืน (Aaker 2542,  อางถึงใน ธิติ บุตรรัตน 

2541) ดังนั้นความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคจึงเกิดขึ้น  ความออนไหวตอราคาสินคา (Price 

Sensitivity)  ก็จะลดลง ในขณะเดียวกันผูบริโภคจะเพ่ิมการยอมรับตอการขยายตราสินคามากขึ้นอีก

ดวย  สงผลใหเกิดคุณประโยชนตอบริษัทเจาของตราสินคา  ทําใหบริษัทเจริญเติบโตขึ้น  เนื่องจาก

มียอดขายและผลกําไรท่ีเพ่ิมขึ้น  รวมถึงเกิดขอไดเปรียบทางการแขงขัน  และไดรับการสนับสนุน

และความรวมมือท่ีดีจากคูคา  อันจะทําใหสามารถประคับประคองบริษัทใหอยูรอดในยามที่ตอง

เผชิญกับวิกฤติได (Keller 2539, อางถึงใน ธิติ บุตรรัตน 2541)ซ่ึงท่ีกลาวมาเหลานี้ลวนเปนแคเพียง

คุณประโยชนหลัก ๆ สวนหนึ่งเทานั้น  โดยแนวคิดคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคท่ีไดรับ

ความนิยมนี้ นอกจากจะนํามาประยุกตใชไดผลสําเร็จเปนอยางดีในตลาดธุรกิจประเภทสินคา

ผลิตภัณฑแลว  การนํามาประยุกตใชในตลาดธุรกิจประเภทบริการเองก็ไดรับการยอมรับวาสามารถ

สรางใหเกิดความสําเร็จท่ีดียิ่งเชนเดียวกัน 

 

3. แนวความคิดคาตราสินคาจากความภักดีตอตราสินคา 

 ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  หมายถึง ความชอบ ทัศนคติท่ีผูบริโภคยึดม่ัน

ตอตราสินคา และเปนผลทําใหผูบริโภคซ้ือตราสินคานั้นเปนประจํา ใชการวัดจากความถ่ีในการซ้ือ  

และราคาท่ีผูบริโภคยอมซ้ือแพงขึ้น หากตราสินคาใดมีความภักดีสูง จะทําใหเจาของตราสินคาลด

ตนทุนทางดานการตลาดได โดยเฉพาะการรักษาความสัมพันธกับลูกคาเดิม  จะงายกวาและมีตนทุน

ถูกกวาการสรางลูกคาใหม  รวมถึงความภักดีตอตราสินคายังเปนกําแพงปองกันอยางดีเยี่ยมจากการ

รุกลํ้าของสินคาคูแขง นอกจากนี้ ยังมีผูใหความสําคัญกับความภักดีนี้อีกหลายทาน อาทิเชน  Naccy 

Giddens เช่ือวา ความภักดีตอตราสินคาเกิดจากความชอบในตัวสินคา  เมื่อไดซื้อสินคานั้น  

อยางตอเนื่อง  โดยความภักดีนี้กอใหเกิดผลสําคัญ  3  ดาน  คือ  1)  ยอดขายเพิ่มขึ้นจากการท่ีลูกคา

มีพฤติกรรมซ้ือซํ้า  สินคาท่ีมีคาความภักดีตอตราสินคาสูง  2)  ตั้งราคาขายไดเพ่ิมขึ้นจากการท่ีลูกคา
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มีพฤติกรรมตอความไวของราคาสินคาอ่ืน  โดยลูกคาท่ีมีคาความภักดีตอตราสินคา  และ 3)  เปนกําแพง

ปองกันการแขงขันจากตราสินคาอ่ืน  โดยลูกคาท่ีมีคาความภักดีตอตราสินคาสูง  จะใหความสนใจ

ตอกิจกรรมการตลาดของตราสินคาอ่ืนลดลง (Giddens  2543,  อางถึงใน ณฐกร  วรอุไร 2548) 

 สําหรับ  Stewart Pearson  ไดศึกษาเกี่ยวกับปจจัยของความภักดีตอตราสินคาท่ีเช่ือมโยง

ไปยังความภักดีของผูบริโภค  และไดอธิบายไววา  ความภักดี (Loyalty)  เกิดจากผลลัพธของการ

สรางตราสินคาท่ีเปนผลมาจากการสรางความสัมพันธกับลูกคาระยะยาว  ซ่ึงมีพ้ืนฐาน  6  ประการ  

คือ  1)  ความภักดีเกิดขึ้นกับผูบริโภคโดยตรง  2)  ความภักดีทําใหผูบริโภคยอมรับการเปล่ียนแปลง

ราคาของสินคาได 3) ความภักดีเกิดจากความสัมพันธท่ีดีกับผูบริโภคและเปนมากกวาความพึงพอใจ  

4) ความภักดีท่ียืนยาวตองไดรับการพัฒนาเพ่ิมพูนตลอดเวลา  และตองเปนความภักดีซ่ึงกันและกัน

ระหวางธุรกิจกับผูบริโภค  5) ความภักดีเปนประสบการณโดยรวมจากตราสินคา  ไมใชเกิดจาก

โฆษณาประชาสัมพันธแตเพียงอยางเดียว  ดังนั้นทุกองคประกอบจึงมีความสําคัญตอความภักดีของ  

6)  ความภักดีเกิดจากความสัมพันธองครวม  โดยความสัมพันธระหวางบุคคลโดยเฉพาะพนักงานของ

ธุรกิจกับตัวผูบริโภคเปนส่ิงสําคัญท่ีสุด  ท่ีจะกอใหเกิดความภักดีตอตราสินคา (Person 2542, อางถึงใน 

ณฐกร วรอุไร 2548) และยังนําเสนอเกี่ยวกับตัววัดคาความภักดีตอตราสินคา  และเพื่อใหไดคา

ความภักดีท่ีถูกตองจะตองทําการวัดคาภายใตสภาพแวดลอมท่ีมีการแขงขันกับตราสินคาอ่ืน โดยใช

การวัดจากปจจัย  3  ดาน  คือ  1) การซ้ือซํ้า (Repeat)  โดยการวัดโอกาสท่ีผูบริโภคจะกลับมาซ้ือ

ตราสินคานั้น ๆ อีก 2)  ความกวางของตราสินคา (Range)  โดยการวัดโอกาสท่ีผูบริโภคจะซ้ือสินคา

ทุกชนิดท่ีอยูภายใตตราสินคานั้น ๆ  3) ความสัมพันธ (Related)  โดยการวัดโอกาสท่ีผูบริโภคจะซ้ือ

สินคาหรือบริการท่ีมีสวนเกี่ยวของกับตราสินคานั้น ๆ  

 Stewart Pearson, อางถึงใน ณฐกร  วรอุไร 2548 ไดอธิบายและยกตัวอยางเกี่ยวกับ

ตราสินคา Sony  โดยวิธีการวัดโอกาสการซ้ือซํ้า (Repeat) จะตองสํารวจการซ้ือซํ้า  ตั้งแตรายการ

สินคาท่ีมีมูลคาต่ํา  เชน  ตลับเทปไปจนถึงสินคาท่ีมีมูลคาสูง  เชน  ชุดเครื่องเสียง  โดยการวัดวา

ผูบริโภคมีความชอบตราสินคา  Sony  อยางไร  จึงเกิดการซ้ือซํ้า  รวมถึงการวัดภายใตสถานการณ

การแขงขัน  ถาหากตราสินคาคูแขงมีการจัดรายการสงเสริมการขายหรือลดราคาลง  ผูบริโภคจะ

ยังคงซ้ือตราสินคา Sony  อยูเชนเดิมหรือไม  และการวัดความกวางของตราสินคา (Range)  ตองวัดวา

ผูบริโภคมีความชอบท่ีจะซ้ือสินคาในแตละรายการอยางไร  เชน ซ้ือเครื่องเสียงอยางไร ซ้ือตลับเทป

อยางไร ซ้ือแผนดิสกอยางไร  ซ้ือเครื่องเลนวีดิทัศนอยางไร  เปนตน  โดยขอมูลท่ีไดจากตัวแปรตาง ๆ 

นี้ สามารถนํามาวิเคราะหถึงความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคาได  และสําหรับการวัด

ความสัมพันธ (Related)  ตองวัดวาผูบริโภคมีโอกาสท่ีจะซ้ือตราสินคาท่ีเกี่ยวของกับ  Sony  หรือไม  
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เชน การท่ี Sony แนะนําใหผูบริโภคซ้ือแผนเพลงของ  CBS  กับเครื่องเลน  Sony  เปนตน  (Pearson 

2542, อางถึงใน ณฐกร วรอุไร 2548) 

 นอกจากนี้ ยังมีแนวความคิดเกี่ยวกับการสรางความภักดีตอตราสินคาของ Joe  Mareoni, 

อางถึงใน ณฐกร  วรอุไร 2548 ซ่ึงศึกษาวาทําอยางไรผูบริโภคจึงจะเลือกซ้ือตราสินคา  (Brand Choice)  

ซ่ึงเปนจุดกําเนิดท่ีจะสรางความภักดีตอตราสินคาตอไป  โดยไดอธิบายถึงพ้ืนฐาน  6  ประการท่ี

ผูบริโภคใชเปนปจจัยในการเลือกซ้ือตราสินคา คือ คุณคา (Value) ภาพลักษณ (Image) ความ

สะดวก  (Convenience)  ความพึงพอใจ  (Satisfaction)  การบริการ  (Service)  และการรับประกัน  

(Warranty)  โดยอธิบายถึงพ้ืนฐานแตละดาน  ดังนี้ 1) คุณคา (Value)  เปนการมองคุณ๕ในดาน

ท่ีเกี่ยวของกับราคาและคณุภาพของตราสินคาท่ีผูบริโภครับรู ซ่ึงจะทําใหกิจการสามารถใชเปนตัวแปร

ในการกําหนดราคาขายของสินคาได  2)  ภาพลักษณ  (Image)  เปนการมองภาพลักษณในเชิงของ

การรับรู (Awareness) ซ่ึงการรับรูตราสินคามีความสัมพันธโดยตรงกับการไดมาของสวนแบงการตลาด  

3) ความสะดวก (Convenience) เปนสวนหนึ่งที่จะสรางโอกาสใหผูบริโภคเลือกซื้อตราสินคา  

หากสามารถพบเห็นไดสะดวกและมีวิธีซ้ือท่ีงาย 4) ความพึงพอใจ  (Satisfaction)  ท่ีมีตอตราสินคา

เปนผลท่ีเกิดจากการประมวลของผูบริโภคจากปจจัยท่ีเกี่ยวของในทุก ๆ ดาน 5) การบริการ (Service)  

การใหบริการท่ีดีจะทําใหผูบริโภครูสึกประทับใจ และจะเกิดการซ้ือซํ้าติดตามมา 6)  การรับประกัน  

(Warranty)  คือ  คุณคาสวนเพ่ิมท่ีมอบใหกับผูบริโภค  และเปนการสรางโอกาสใหผูบริโภคเลือกท่ี

จะซ้ือตราสินคา  (Marconi 2534, อางถึงใน ณฐกร  วรอุไร 2548) 

 

4. แนวความคิดคาตราสินคาจากการรับรูตราสินคา 

 ความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge)  สามารถแบงออกไดเปน  2  องคประกอบ

หลักท่ีสําคัญ  อันไดแก  การรับรูในตราสินคา  (Brand Awareness)  และภาพลักษณตราสินคา 

(Brand Image) (Keller 2539, อางถึงใน ธิติ บุตรรัตน 2541) โดยแตละองคประกอบมีรายละเอียด

ดังนี้   

 4.1 องคประกอบทางดานการรับรูในตราสินคา 

  การรับรูในตราสินคา (Brand Awareness)  คือ  ความสามารถในการแยกแยะหรือ

ระบุถึงตราสินคาภายใตสถานการณท่ีแตกตางกันออกไปได ซ่ึงเปนผลมาจากความแข็งแกรงของ

ปุมปมขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Nodes)  ในความทรงจําของผูบริโภค  โดยการรับรูในตรา

สินคานั้นสามารถแบงออกไดเปน  2  ระดับ  คือ  ระดับการจดจําได (Recognition)  และระดับการ

ระลึกได (Recall)  ถึงตราสินคา (Keller 2539, อางถึงใน ธิติ บุตรรัตน 2541) 
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  การจดจําไดถึงตราสินคาเปนความสามารถในการยืนยันวาเคยไดพบเห็นตราสินคา

นั้น ๆ แลวในชวงเวลากอนหนานี้ ซ่ึงการรับรูในตราสินคาระดับนี้ยังไมเพียงพอตอการตัดสินใจใด ๆ 

ของผูบริโภค  เพราะพวกเขาไมสามารถจะอธิบายไดถึงรายละเอียดของตราสินคานั้นได  การรับรู

ในตราสินคาจะมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคไดก็ตอเม่ือมีความสามารถใน

ระดับท่ีระลึกได คือ  การท่ีผูบริโภคสามารถนึกถึงตราสินคานั้น ๆ ไดเอง  เม่ือมีการเอยถึงประเภท

สินคา (Product Category)  หรือคําบอกใบตาง ๆ (Keller 2539, อางถึงใน ธิติ บุตรรัตน 2541) 

  ระดับของการรับรูในตราสินคานี้ เปนการกลาวถึงการรับรูในตราสินคาในมิติ

ดานลึก (Depth) ในขณะท่ีมิติดานกวาง (Breadth)  จะเปนมิติท่ีอธิบายถึงความหลากหลายของ

สถานการณในการซ้ือหรือการใชตราสินคาท่ีเกิดขึ้นในใจของผูบริโภค  ซ่ึงเปนผลมาจากขอมูลตาง ๆ 

ท่ีไดมาจากบริษัทเจาของตราสินคา และความรูเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑในความทรงจํา (Keller 2539, 

อางถึงใน ธิติ บุตรรัตน 2541) 

  การรับรูในตราสินคามีบทบาทสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  

เนื่องมาจากสาเหตุสําคัญ  3  ประการ  ขอแรกผูบริโภคจําเปนท่ีจะตองระลึกถึงตราสินคาไดเม่ือนึก

ถึงประเภทสินคาท่ีตนเองตองการซ้ือ  เหตุผลขอถัดมาคือการรับรูในตราสินคาสามารถมีผลตอการ

ตัดสินใจซ่ือของผูบริโภคได  โดยตราสินคานั้นจะถูกบรรจุเขาไปในชุดของตราสินคาท่ีจะถูกพิจารณา 

(Consideration Set)  ถึงแมวาในขณะนั้นจะยังปราศจากการเช่ือมโยงใด ๆ เลย  ซ่ึงมักจะเกิดขึ้นบอย  

ในการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low Involvement) สําหรับเหตุผลขอสุดทายก็คือ  

การรับรูในตราสินคานั้นสามารถมีอิทธิพลตอการสรางและเพ่ิมความแข็งแกรงใหกับการเชื่อมโยง

ตราสินคาอันจะกอใหเกิดภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ในผูบริโภค (Keller 2539, อางถึงใน 

ธิติ บุตรรัตน 2541) 

 4.2 องคประกอบทางดานภาพลักษณตราสินคา 

  ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image)  คือ  ส่ิงสําคัญท่ีทําใหคุณคาตราสินคาเกิดขึ้น 

(Biel 2533, อางถึงใน ณฐกร วรอุไร 2548) เปนการรับรู (Perception)  ซ่ึงเกิดจากการเชื่อมโยง

ของตราสินคา (Brand Association)  ภายในใจของผูบริโภค แบงออกไดเปน  ภาพลักษณของบริษัท

เจาของตราสินคา  ภาพลักษณของผูใชตราสินคา  และภาพลักษณของตัวสินคาหรือบริการนั้นเอง  

โดยการรับรูนั้นสามารถเปนไดท้ังการรับรูดานเหตุผลและการรับรูดานอารมณท่ีมีตอตราสินคาท่ี

ไดรับการระบุอยางเจาะจง (Keller 2539, อางถึงใน ธิติ บุตรรัตน 2541) 
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5.  แนวความคิดคาตราสินคาจากคุณภาพตราสินคา 

 คุณภาพ (Perceived Quality) หมายถึง  ความรูสึกของผูบริโภคท่ีรับรูถึงคุณภาพโดยรวม

หรือคุณภาพท่ีเหนือกวาของตราสินคานั้น  ซ่ึงคุณภาพในท่ีนี้ไมจําเปนตองช้ีชัดหรือวัดไดเปนเพียง

คุณภาพโดยรวมท่ีเกิดขึ้นจากความรูสึกของผูบริโภคเทานั้น ซ่ึงคุณภาพนี้จะทําใหผูบริโภคเกิด

ความรูสึกท่ีดีและประทับใจกับตราสินคา  รูถึงจุดเดนของสินคาและขอแตกตางกับตราสินคาอ่ืน  

ดังนั้น  การสรางคุณภาพใหเกิดขึ้นจะทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือตราสินคาไดงายขึ้น 

 ซ่ึงในเรื่องท่ีเกี่ยวของกับคุณภาพนี้  Kent B, Monroe  ไดนําปจจัยเรื่องราคามาศึกษารวม

ดวยและพบวาผูบริโภคสวนใหญมักจะใชราคา (Price) เปนเครื่องกําหนดคุณภาพ (Perceived Quality)  

ของตราสินคา  และไดนําเสนอตัวแบบความสัมพันธระหวางราคากับคุณภาพดังนี ้

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 6  ตัวแบบราคา-คุณภาพ  Kent B. Monroe   

ท่ีมา :Monroe 2544, อางถึงใน ณฐกร วรอุไร, “การวัดคาตราสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

กรณีศึกษา ตลาดผลิตภัณฑ น้ําผลไมน้ําดื่ม” (วิทยานิพนธปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชา

การจัดการท่ัวไป  มหาวิทยาลัยขอนแกน, 2548), 20. 

 

 

ช่ือรานคาท่ีรับ 

ตราสินคาท่ีรับ 

ราคาตั้งขาย ราคาท่ีรับรู 

คุณภาพท่ีรับรู 
แหลงกําเนิดท่ีรับ 

การรับประกันท่ีรับ 

ประวัติการลดราคาท่ีรับรู 

ราคาท่ียอมรับ คุณคาท่ีรับรู 
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 ผูบริโภคจะใหความสําคัญเรื่องราคาและพบวาการตั้งราคาสินคาสูง จะทําใหผูบริโภค

เช่ือวาสินคานั้นมีคุณภาพท่ีสูงแตกตางจากสินคาคูแขงอยางมีนัยสําคัญ  ดังนั้นกิจการจึงสามารถนํา

เรื่องการตั้งราคามาเปนตัวกําหนดคุณภาพที่รับรูในเบ้ืองตนได  ซ่ึงการประเมินคาท่ีรับรูของผูบริโภค

นั้นเกิดขึ้นจากความเช่ือ  ทัศนคติ  และการรับรูในอดีต  ซ่ึงไดแก  ช่ือเสียงของรานคาท่ีจําหนาย  

คุณภาพท่ีรับรูไดจากตราสินคา  ระยะเวลาการรับประกัน  และแหลงกําเนิดของสินคา  เชน  ผลิต

จากประเทศเยอรมัน  ผูบริโภคจะรับรูวาสินคามีความทนทานมากกวาท่ีผลิตจากประเทศจีน  เปนตน  

ซ่ึงส่ิงตาง ๆ เหลานี้จะเปนตัวกําหนดคุณภาพที่รับรู (Perceived Quality)  ในขั้นแรก  ซ่ึงผูบริโภค

ตองนําไปประเมินรวมกับราคา (Price)  วามีราคาท่ีสมควรกับคุณภาพที่รับรูหรือไม  โดยนําราคา

ท่ีตั้งขายไปเปรียบเทียบกับราคาอางอิงท่ีรับรู  เชน  ราคาท่ีคูแขงจําหนาย  รวมถึงหากในอดีตเคยมี

รายการสงเสริมการขาย  เชน  การแถม  การลดราคา  ผูบริโภคก็จะนําสวนลดดังกลาวมาหักลบ

ออกไป  หลังจากนั้นผูบริโภคจึงจะเกิดการสรางคุณคาท่ีรับรู (Perceived Value)  ออกมา  เพ่ือนําไป

กําหนดราคาท่ีผูบริโภคยินดีจะซ้ือ (Monroe 2544, อางถึงใน ณฐกร  วรอุไร 2548)  ซ่ึงจะเปนไดวา

ตัวแบบความสัมพันธท่ี  Kent B. Monroe  สรางขึ้น  ไดใหความสําคัญกับคุณภาพท่ีรับรู (Perceived 

Quality)  ท้ังยังไดช้ีถึงปจจัยท่ีเปนแหลงท่ีมาของการเกิดคุณภาพไวดวย  ดังนั้น  การวัดคาตราสินคา

จึงเกี่ยวเนื่องกับคุณภาพอยางไมสามารถหลีกเล่ียงได 
 

6. แนวความคิดคาตราสินคาจากการเชื่อมโยงตราสินคา 

 ในการศึกษาเกี่ยวกับการเชื่อมโยงของตราสินคา ควรจะเริ่มตนจากการทําความเขาใจ

ถึงประเภทของการเช่ือมโยงตาง ๆ ท่ีสามารถเกิดขึ้นไดในความทรงจําของผูบริโภค  ดังนี ้

 การเช่ือมโยงเกี่ยวกับคุณสมบัติของตราสินคา (Attribute)  เปนการเช่ือมโยงเพ่ืออธิบาย

ถึงลักษณะของสินคาหรือบริการ  ส่ิงท่ีผูบริโภคคิดวาสินคานั้นเปน  หรือส่ิงท่ีเกี่ยวพันกับการซื้อ

หรือการบริโภคสินคานั้น  ซ่ึงสามารถแบงไดเปน  คุณสมบัติท่ีเกี่ยวของกับสินคา (Product-related 

Attribute)  เปนการอางอิงถึงลักษณะทางกายภาพและหนาท่ีการใชสอยของตราสินคา  และอีก

คุณสมบัติหนึ่งคือ  คุณสมบัติท่ีไมเกี่ยวของกับตัวสินคา (Non-product Related Attribute)  ไดแก  

ขอมูลทางดานราคา (Price Information) การออกแบบบรรจุภัณฑ (Packaging) การสราง

ภาพลักษณของผูใช (User Imagery)  และการสรางภาพลักษณในการใช (Usage Imagery) ของตรา

สินคานั้น ๆ (Keller 2534, อางถึงใน ณฐกร  วรอุไร 2548) 

 การเชื่อมโยงเกี่ยวกับคุณประโยชนของตราสินคา (Benefit) เปนการเชื่อมโยงเพื่อ

อธิบายถึงคุณคาของตราสินคาท่ีสัมพันธกับคุณสมบัติของมัน เปนประโยชนท่ีผูบริโภคคิดวาจะไดรับ

จากการใชสินคานั้น  แบงไดเปน  คุณประโยชนดานการใชงาน (Functional Benefit)  เปน
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คุณประโยชนท่ีเกิดขึ้นเม่ือมีการบริโภคสินคาหรือบริการ และมักจะสอดคลองกับคุณสมบัติท่ีเกี่ยวของ

กับตัวสินคา  อีกคุณประโยชนหนึ่งก็คือ  คุณประโยชนทางดานประสบการณ (Experiential 

Benefit)  ซ่ึงเกิดขึ้นจากความรูสึกของผูบริโภคเม่ือไดใชสินคาหรือบริการ  และมักจะสอดคลองกับ

คุณสมบัติท่ีเกี่ยวของกับตัวสินคาดวยเชนกัน  สําหรับคุณประโยชนสุดทาย  คือ  คุณประโยชน

ทางดานสัญลักษณ (Symbolic Benefit)  ซ่ึงมักสอดคลองกับคุณสมบัติท่ีไมเกี่ยวของกับตัวสินคา  

เปนคุณประโยชนในการตอบสนองความตองการการยอมรับทางสังคม  หรือเพ่ือประโยชนในการ

แสดงออกถึงความเปนตัวเองของผูใชตอบุคคลอ่ืน (Keller 2534, อางถึงใน ณฐกร  วรอุไร 2548) 

 การเช่ือมโยงเกี่ยวกับทัศนคติของตราสินคา (Attitude)  เปนการเชือ่มโยงเพ่ืออธิบายการ

ประเมินตราสินคาโดยรวมของผูบริโภคอันเปนส่ิงสําคัญ เนื่องจากทัศนคติคือพ้ืนฐานของการเกิด

พฤติกรรม  เปนความเช่ือ (Belief)  ซ่ึงเกิดจากการท่ีการเช่ือมโยงคุณสมบัติและคุณประโยชนนั้นมี

ความโดดเดนสําคัญ (Salience) เพียงพอสําหรับตราสินคานั้น ๆ (Keller 2534, อางถึงใน ณฐกร  

วรอุไร 2548) 
 การเช่ือมโยงของตราสินคาท่ีสามารถสรางความชื่นชอบ (Favorability) มีความแข็งแกรง 

(Strength) และความโดดเดน (Uniqueness) จะสงผลใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองตอการตลาด

ของแตละตราสินคาแตกตางจากกันออกไป นําไปสูการเกิดคุณคาตราสินคาในท่ีสุด กลาวอีกนัยหนึ่งก็

คือการเช่ือมโยงของตราสินคาของผูบริโภคนั้นเปนปจจัยสําคัญอยางหนึ่งในการสรางและบริหาร

คุณคาตราสินคา (Keller 2534, อางถึงใน ณฐกร  วรอุไร 2548) 

 ความช่ืนชอบ (Favorability) ท่ีเกิดขึ้นจากการเช่ือมโยงของตราสินคานั้น เกิดขึ้นจาก

การท่ีผูบริโภครูสึกวาความตองการของตนไดรับการตอบสนองจากคุณสมบัติและคุณประโยชน

ของตราสินคาดวยความพึงพอใจ และกอตัวกันขึ้นเปนทัศนคติโดยรวมในเชิงบวกตอตราสินคา   

ดังนั้นนักการตลาดจึงสามารถสรางความช่ืนชอบนี้ขึ้นไดจากการออกแบบสินคา และออกแบบ

แผนการตลาดท่ีนักสนับสนุนใหผูบริโภครูสึกวาตราสินคานั้น ๆ มีคุณสมบัติและคุณประโยชนตรง

ตามอยางท่ีพวกเขาตองการ (Keller 2534, อางถึงใน ณฐกร  วรอุไร 2548) 

 ความแข็งแกรง (Strength)  ของการเชื่อมโยงปุมปม (Node)  ของการเชื่อมโยงของตรา

สินคานั้นจะมีความแตกตางกันออกไป  ขึ้นอยูกับวาผูบริโภคไดรับขอมูลเขาสูความทรงจําและเก็บ

รักษาขอมูลนั้นในฐานะท่ีเปนสวนหนึ่งของตราสินคาอยางไร  การเช่ือมโยงของตราสินคาจะ

แข็งแกรงมากเม่ือผูบริโภครูสึกวาขอมูลเหลานั้นมีความสําคัญและมีความคงเสนคงวาอยูตลอด

ระยะเวลาอันยาวนาน  ดังนั้น นักการตลาดจึงตองม่ันใจวาไดใหขอมูลท่ีมีความเขมแข็งเพียงพอผาน

แผนการตลาดและปจจัยอ่ืน ๆ ท่ีมีผลตอประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาของผูบริโภค (Keller 2534, 

อางถึงใน ณฐกร  วรอุไร 2548) 
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 ในการสรางคุณคาตราสินคาใหเกิดขึ้นนั้น  ลําพังการเช่ือมโยงท่ีไดรับความช่ืนชอบและ

มีความแข็งแกรงเทานั้นยังไมพอเพียง  แตจําเปนท่ีจะตองมีความโดดเดน (Uniqueness)  อีกดวย  

ความโดดเดนของการเช่ือมโยงของตราสินคาจะสรางความแตกตางออกไปจากตราสินคาอ่ืนโดย

ส้ินเชิง เปนการสรางความเหนือกวาคูแขง  ความช่ืนชอบท่ีมีอยูก็จะไดรับการประเมินในทางท่ีเพ่ิมขึ้น  

สรางขอไดเปรียบทางการแขงขันและบอกกับผูบริโภควาเหตุใดพวกเขาจึงตองซ้ือตราสินคานี้

แทนท่ีจะเปนอีกตราสินคาหนึ่ง (Keller 2534, อางถึงใน ณฐกร  วรอุไร 2548) 

 การเช่ือมโยงของตราสินคาจึงมีอิทธิพลในเชิงบวกตอความชอบมากกวา (Preference)  

และกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  ทําใหผูบริโภคเกิดความเต็มใจท่ีจะจายในราคาท่ีสูงกวา 

(Premium Price)  ใหกับตราสินคา  ยอมรับการขายตราสินคา (Brand Extension)  และแนะนําตรา

สินคานั้น ๆ ใหกับคนอ่ืน ๆ นักการตลาดจึงมักจะใชการเช่ือมโยงของตราสินคาในการออกแบบ

คุณสมบัติและคุณประโยชนของสินคา  รวมถึงการออกแบบกลยุทธทางการตลาดของตราสินคาอีก

ดวย (Low and Lamb 2541, อางถึงใน ณฐกร  วรอุไร 2548) 

 

7. แนวความคิดคาตราสินคาจากทรัพยอื่นของตราสินคา 

 ทรัพยสินอ่ืน (Other Proprietary Brand Assets)  หมายถึง  ทรัพยสินใด ๆ ท่ีเกิดจากตรา

สินคาและสามารถประเมินมาเปนคาตราสินคาได  เชน  ลิขสิทธิ์  สิทธิบัตร  สิทธิประโยชน   

เครื่องหมายการคา  ชองทางการจําหนาย  เปนตน  และรวมถึงคุณคาใด ๆ ก็ตามท่ีเปนมูลคาเพ่ิม

ใหกับตราสินคาดวย และทําใหเกิดความไดเปรียบในการแขงขันกับตราสินคาอ่ืน เชน  Price Premium  

หรือ  Brand Extension  เปนตน (Keller 2534, อางถึงใน ณฐกร  วรอุไร 2548) 

 ตัวอยางของตราสินคาท่ีมีการขยายตราผลิตภัณฑมากตราหนึ่งก็คือ เนสทเล  ใชวิธีการ

ทําตลาดแบบ  Multi Brand  อาศัยคาตราสินคาของเนสทเล  เปนกลยุทธในการสรางการยอมรับ

ใหกับผูบริโภค  โดยเนสทเลจะแบงสินคาท่ีมีท้ังหมดกวา  100  รายการ  20  กลุมสินคา  ออกเปน  6  

กลุมตามชวงอายุของผูบริโภค โดยดูตามความตองการทางโภชนาการและรูปแบบการดําเนินชีวิต  

เริ่มจาก  1)  วัยทารก  ตั้งแตแรกเกิดจนถึง  4  ป  ซ่ึงผลิตภัณฑสําหรับเด็กวัยนี้ก็อาทิ  นมผงคารเนช่ัน,  

นมผงตราหมีพรีไบโอวัน,  อาหารเสริมซีรีแล็ค  2)  วัยเด็ก  อายุ  5-12  ป  สินคาท่ีมุงเจาะกลุมนี้เปน

เปาหมายหลักก็คือ  อาหารเชาโกโกครั้นช,  นมยูเอชทีตราหมี,  ไมโล  3)  วัยรุน  อายุ  13-19  ป  ซ่ึง

เปนกลุมผูบริโภคท่ีชอบรับประทานอาหารระหวางม้ือ  สินคาสําหรับกลุมนี้คือ  เนสวีตา,  โยเกิรต  

แอลซีวัน,  เนสกาแฟ  ทรีอินวัน  4)  วัยทํางาน  อายุ  20-34  ป  ซ่ึงตองการความสะดวกรวดเร็ว  

สินคาสําหรับกลุมนี้คือ  เนสกาแฟ  คอฟฟเมต  และคิตแคท  5)  วัยผูใหญ  อายุ  35-49  ป  ซ่ึง

ตองการอาหารเสริมสรางสุขภาพ  สินคาคือ  แม็กกี,้  นมจืดคารเนช่ัน  นมขนหวานตราหมี  6)  วัย
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ผูสูงอายุ  อายุ  50  ปขึ้นไป  ซ่ึงตองการอาหารเสริม  สินคาก็อาทิ  นมพาสเจอรไรซเนสทเลทชนิด

พรองมันเนย,  อาหารเสริมนิวเทรน  และนํ้าดื่มเพียวไลฟ  เปนตน 

 

8. แนวความคิดคาดานปจจัยราคากับคาตราสินคา 

 การวัดคาตราสินคาตามแนวทางคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค  (Customer-Based 

Brand Equity)  ไดใหความสําคัญกับปจจัยดานราคา  เนื่องดวยสินคาท่ีมีคาตราสินคาสูง  จะทําให

ผูบริโภคยินดีจายแพงขึ้น (Price Premium)  ตามแนวคิดของ  Kevin Keller  ไดใหความสําคัญกับ  

Price Premium  เช่ือมโยงไปยังระดับความภักดีตอตราสินคา  (Brand Loyalty)  ของผูบริโภควาย่ิงมี

ความภักดีมากเทาไร  จะทําใหระดับการยอมรับราคาท่ีสูงขึ้น (Price Premium)  สูงตามไปดวย  (Keller 

2539, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544)  เชนเดียวกับ  David Aaker  ไดนําเสนอถึง  Price 

Premium  วาเปนคาตราสินคาท่ีเกิดขึ้นและมีผลทําใหเกิดคุณคาตอกิจการ  ทําใหตราสินคาที่มีคา

ตราสินคาสูงสามารถตั้งราคาจําหนายท่ีสูงกวาคูแขงได  ตามตัวแบบคาตราสินคา  David Aaker  

(Aaker 2531, อางถึงในธิติ บุตรรัตน 2541) นอกจากนี้  Brad Vanauken (Vanauken 2543, อางถึงใน 

ณฐกร  วรอุไร 2548) ไดศึกษาลึกลงไปถึงเรื่องตราสินคากับราคาและไดนําเสนอวา  ผูบริโภคมักจะ
เปรียบเทียบราคาสินคากับราคาอางอิงท่ีรูจัก  (Reference Prices)  เปนราคาที่ผูบริโภคยอมรับได

และเช่ือวาเปนราคาที่สมเหตุผลกับระดับคุณภาพของสินคาหรือบริการนั้น  ทั้งนี้  ปจจัยที่เปน

ตัวกําหนดราคาอางอิงท่ีสําคัญ ๆ ไดแก  ความทรงจําเกี่ยวกับราคา  ราคาตั้งขาย  รายการลดราคาท่ี

ผานมา  ราคาของสินคาทดแทน  ราคาเปรียบเทียบของคูแขงขัน  ราคาที่ตองจายสุทธิตอหนวย

มาตรฐาน  ชวงหางของราคาท่ีจายจริงกับราคาท่ีเสนอตามคําโฆษณา  เชน  การจัดรายการสงเสริม

การขายประเภทซ้ือ  1  แถม  1  หากมีการจัดรายการบอย ๆ จะทําใหผูบริโภคเกิดความทรงจําวา

ราคาสินคานั้นควรจะตองจายเงินซ้ือในราคาเพียงครึ่งเดียว  ดังนั้น  หากอยูนอกชวงการจัดรายการ

สงเสริมการขาย  ก็จะทําใหขายยากขึ้น  เพราะผูบริโภคไดกําหนดราคาของสินคาขึ้นในใจแลว 

 การศึกษาเรื่องความไวของราคา (Price Sensitivity)  เปนหัวใจสําคัญท่ีสะทอนใหเห็น

ถึงคาตราสินคา  เพราะสามารถจะประมาณไดวาเม่ือราคาสินคาสูงขึ้น  ความตองการของผูบริโภค

จะเปล่ียนไปอยางไร  หากเปนสินคาท่ีมีคาตราสินคาสูง  ผลกระทบดานราคายอมเกิดขึ้นนอย  แต

การตั้งราคาสินคาก็นิยมการตั้งราคาท่ีแตกตางกัน  ตามสถานการณท่ีแตกตางกัน  แตท้ังนี้ตองอยู

ภายใตชวงเวลาของราคาท่ีผูบริโภคยอมรับได  หากการตั้งราคาสูงเกินชวงราคาท่ียอมรับได  ความ

ตองการซ้ือจะลดลงทันที  ซ่ึง  Brad Vanauken (Vanauken 2543, อางถึงใน ณฐกร  วรอุไร 2548)  

ไดเสนอปจจัยท่ีเกี่ยวของกับผลกระทบจากความไวของราคาตาง ๆ ดังแผนภาพตอไปนี ้
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 - ความรูสึกผูกพันกับตราสินคา 

- กิจกรรมการตลาด 

- ความแตกตางท่ีโดดเดนของสินคา 

- ภาพลักษณท่ีดีของตราสินคา 

- การโฆษณา 

- สถานการณท่ีราคาเปนตัวกําหนดคณุภาพสินคา 

- สถานการณท่ีไมสามารถหาราคาอางอิงได 

- สินคาท่ีมีตนทุนในการเปล่ียนยี่หอ (Switching Cost)  

- สินคาท่ีมีความสําคัญมากเปนจุดวิกฤติท่ีเสียหายไมได 

- สินคาท่ีราคาเปนตนทุนสวนนอยท่ีไมมีนัยสําคัญ 

- ราคายังอยูในชวงท่ีผูบริโภคยอมรับได 

- ตลาดใหม 

- จัดรายการสงเสริมการขาย 

 

 

ภาพท่ี  7  ปจจัยท่ีเกี่ยวของกับผลกระทบจากความไวของราคา  

ท่ีมา :  Vanauken 2543, อางถึงใน อางถึงใน ณฐกร วรอุไร, “การวัดคาตราสินคาของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ตลาดผลิตภัณฑ น้ําผลไมน้ําดื่ม” (วิทยานิพนธปริญญาบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการท่ัวไป  มหาวิทยาลัยขอนแกน, 2548), 25. 

 

9. ภาพรวมเกี่ยวกับธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 

 นอกจากบรรดานักวิเคราะหและบริษัทจัดอันดับความนาเช่ือถือช้ันนําท่ีพรอมใจกัน

ยืนยันถึงแนวโนมท่ีมีเสถียรภาพทางดานการเงินและภาวะเศรษฐกิจของทวีปเอเชียในป พ.ศ. 2553 

สภาพความเปนจริงยังไดสะทอนใหเห็นวาภูมิภาคน้ีมีความแข็งแกรงอยางแทจริง  โดยเศรษฐกิจท่ัว

ภูมิภาคไมเพียงฟนตัวจากภาวะซบเซาท่ีเกิดขึ้นท่ัวโลก หากยังมีการเจริญเติบโตอยางชัดเจน  ในขณะท่ี

การสงออกขยายตัวในอัตราสูงและมีเงินทุนไหลเขาเปนจํานวนมาก (ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  

2553) 

 ประเทศไทยซ่ึงอยูศูนยกลางของทวีปเอเชียก็ไดรับอานิสงสจากแนวโนมดังกลาวโดย

เศรษฐกิจไทยขยายตัวประมาณรอยละ 8 ซ่ึงเปนอัตราการเติบโตที่สูงที่สุดในรอบกวาทศวรรษ  

แรงตานทาน 
ความไวของราคา 

แรงเสริมความไวของราคา 

*  ผูบริโภคมีสินคาในมือ 
    ในปริมาณท่ีเพียงพอแลว 
*  ตลาดถึงจุดอิ่มตัว/ตกตํ่า 
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ในขณะท่ีธนาคารกรุงเทพไดรับการกอตั้งขึ้นในป พ.ศ. 2487 และเจริญเติบโตจนเปนธนาคารพาณิชย

ท่ีใหญท่ีสุดในประเทศไทย และมีขนาดใหญเปนลําดับท่ี 7 ในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต  เม่ือ

พิจารณาจากมูลคาของสินทรัพยรวม  สวนของผูถือหุน  สินเช่ือและเงินฝาก  ไดมีสวนสําคัญใน

ความเจริญเติบโตดังกลาวขางตนดวย ท้ังนี้เนื่องจากธนาคารมีความเช่ือมโยงใกลชิดกับทุกภาคสวน

ของระบบเศรษฐกิจ  ซ่ึงสงผลใหธนาคารไดรับประโยชนไปดวย  โดยมีกําไรสุทธิหลังหักภาษี

จํานวน  24,808  ลานบาท  (ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 2553) 

 ปท่ีผานมากลาวไดวาการจัดตั้งประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน  หรือ  ASEAN Economic 

Community  ไดคืบหนาไปอีกกาวหนึ่ง  และเม่ือขอตกลงตาง ๆ ระหวางประเทศสมาชิกมีผลอยาง

เต็มรูปแบบในป พ.ศ.   2558  จะทําใหประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนกลายเปนเขตเศรษฐกิจท่ีสําคัญ

ของภูมิภาคนี้ท่ีกําลังเติบโตเร็วท่ีสุดในโลก  และแมวาขณะนี้จะยังไมถึงกําหนดเวลาดําเนินการตาม

ขอตกลงอยางเต็มรูปแบบ  แตก็เริ่มสงผลเชิงบวกตอการขยายตัวทางเศรษฐกิจท่ัวภูมิภาคเอเชียแลว  

เพ่ือเตรียมพรอมรับประโยชนจากโอกาสใหม ๆ ท่ีจะเปดกวางย่ิงขึ้น  บริษัทขนาดใหญของไทย

หลายแหงไดขยายกิจการสูตางประเทศ  ธนาคารกรุงเทพในฐานะธนาคารไทยเพียงแหงเดียวท่ี

มีฐานธุรกิจกวางขวางในระดับภูมิภาค พรอมสนับสนุนประเทศไทยในการเขาเปนสวนหนึ่งของ

ประชาคมเศรษฐกิจท่ีกําลังขยายตัวกวางขวางยิ่งขึ้นนี ้(ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 2553) 

 9.1 ผลการประกอบการ  

  ในขณะท่ีประเทศไทยเริ่มฟนตัวจากวิกฤตการณทางการเงินของโลกในชวงป พ.ศ. 

2551-2552 นั้น  ธนาคารกรุงเทพมุงเนนการขยายธุรกิจดวยความระมัดระวัง  พรอมท้ังดูแลลูกคา

อยางใกลชิดและตอยอดธุรกิจจากสายสัมพันธท่ีแนนแฟนกับลูกคา 

  ในป  พ.ศ. 2553  ธนาคารและบริษัทยอมมีกําไรสุทธิจํานวน 24,808 ลานบาท  

เพ่ิมขึ้นรอยละ 19.9 จากป พ.ศ. 2552 ซ่ึงสวนใหญเปนผลมาจากธุรกิจหลัก ๆ ของธนาคารท่ีปรับตัว

ดีขึ้น และสวนหนึ่งเนื่องจากธนาคารมีกําไรพิเศษจากการขายเงินลงทุน ผลการดําเนินงานของ

ธนาคารปรับตัวดีขึ้นเนื่องจากธนาคารและลูกคาไดรับอานิสงสของเศรษฐกิจไทยท่ีฟนตัวอยาง

รวดเร็ว  เงินใหสินเช่ือเพ่ิมขึ้นจํานวน  112,835  ลานบาท  หรือรอยละ  9.9  เปน  1,256,123  ลานบาท  

โดยเงินใหสินเช่ือในชวงไตรมาสสุดทายของปเพ่ิมขึ้น  89,635  ลานบาท  เงินรับฝากเพ่ิมขึ้นรอยละ  

2.5  เปน  1,394,388  ลานบาท 

  รายไดดอกเบ้ียสุทธิเพ่ิมขึ้นจํานวน  2,986  ลานบาท  แมวาสวนตางอัตราดอกเบ้ีย

ทรงตัวอยูท่ีรอยละ  2.95  รายไดท่ีมิใชดอกเบ้ียเพ่ิมขึ้นจํานวน  7,075  ลานบาท  สวนใหญเนื่องจาก

ธนาคารมีกําไรพิเศษจากการจําหนายทรัพยสินรอการขายและการขายเงินลงทุนในธนาคารสินเอเชีย  

รายไดคาธรรมเนียมยังคงเพ่ิมขึ้น  โดยขยายตัวรอยละ  9.0  ซ่ึงสวนใหญเปนคาธรรมเนียมจากการ
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ใหสินเช่ือ บริการบัตรเครดิต บริการชําระเงิน และบริการประกันชีวิตผานธนาคาร(ธนาคารกรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) 2553) 

  ในปท่ีผานมา  ธนาคารยังคงปฏิบัติตามแนวทางการดํารงสถานะเงินกองทุนใน

ระดับสูง  โดยธนาคารมีอัตราสวนเงินกองทุนตอสินทรัพยเส่ียงตามหลักเกณฑของธนาคารแหง

ประเทศไทยประมาณรอยละ  16.1  และเงินกองทุนช้ันท่ี  1  ประมาณรอยละ  12.5  หากนับรวม

กําไรสุทธิสําหรับงวด  6  เดือนส้ินสุดวันท่ี  31  ธันวาคม  2553  เขาเปนเงินกองทุนของธนาคาร  

อัตราสวนเงินกองทุนท้ังส้ินและเงินกองทุนช้ันท่ี  1  ตอสินทรัพยเส่ียงอยูในระดับประมาณรอยละ  

17.0  และรอยละ  13.4  ตามลําดับ  ซึ่งสูงกวาเกณฑขั้นต่ําที่ธนาคารแหงประเทศไทยกําหนด  

สถานะการเงินท่ีม่ันคงดังกลาวสะทอนวาธนาคารมีความพรอมรองรับความตองการทางการเงินทุกดาน  

รวมทั้งสินเช่ือเพ่ือการสงออกและนําเขา ท้ังสําหรับลูกคาเดิมและลูกคาใหมไดเปนอยางดี เพ่ือเตรียม

ความพรอมดานเงินทุนสําหรับตอบสนองความตองการของลูกคาท้ังในประเทศและตางประเทศท่ีมี

แนวโนมเพ่ิมขึ้น รวมทั้งเพ่ือสนับสนุนนโยบายการบริหารสภาพคลองของธนาคารท่ีมุงเนน  ดําเนินการ 

ดวยความระมัดระวัง  ธนาคารไดทําการระดมทุนจากตลาดทุนในตางประเทศจํานวน  1,200  ลาน

ดอลลารสหรัฐฯ  โดยการเสนอขายหุนกูอายุ  5  ปและ  10  ป  ซ่ึงประสบความสําเร็จเปนอยางดี  

สะทอนวานักลงทุนยังคงมีความเช่ือม่ันตอธนาคารและเศรษฐกิจของประเทศไทยในระดับสูง 

(ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 2553) 

 9.2 บริการสําหรับธุรกิจรายใหญ 

  สายลูกคาธุรกิจรายใหญของธนาคารใหบริการทางการเงินแกบริษัทไทยท่ีมีขนาดใหญ

หรือกลุมบริษัทในภาคอุตสาหกรรมหลักของประเทศ รวมทั้งบริษัทขามชาติท่ีดําเนินธุรกิจอยูใน

ประเทศไทย  ผลิตภัณฑและบริการทางการเงินสําหรับลูกคากลุมนี้  สวนใหญมีความซับซอนและ

ไดรับการจัดสรรขึ้นเปนพิเศษสําหรับลูกคาเฉพาะราย  เชน  บริการจัดการเงินสด  บริการชําระเงิน  

บริการสินเช่ือเพ่ือการคาระหวางประเทศ  และบริการสินเช่ือสําหรับบริษัทขนาดใหญ  โดยธนาคาร

ไดมอบหมายเจาหนาท่ีซ่ึงมีความเช่ียวชาญในแตละอุตสาหกรรมคอยใหการดูแลลูกคา เพ่ือท่ีจะได

เสนอบริการท่ีสอดคลองกับความตองการท่ีเฉพาะเจาะจงสําหรับลูกคาแตละราย  (ธนาคารกรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) 2553) 

  ธนาคารมุงเนนการทํางานรวมกับลูกคาเพ่ือเพ่ิมมูลคาใหแกธุรกิจของลูกคา ในฐานะ  

“เพ่ือนคูคิด  มิตรคูบาน”  ธนาคารใสใจดูแลความตองการอันหลากหลายของลูกคาอยูเสมอ  ไมวา

จะเปนสินเช่ือ  บริการจัดการเงินสด  บริการเพ่ือธุรกิจสงออกและนําเขา  บริการดานการชําระเงิน 

รวมถึงการหักบัญชีระหวางกัน (Clearing and Settlement)  และบริการจายเงินเดือน (ธนาคาร

กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 2553) 
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 9.3 บริการสําหรับธุรกิจขนาดกลาง 

  ฝายลูกคาธุรกิจรายกลางของธนาคารเปนหนวยงานท่ีใหบริการแกลูกคาธุรกิจขนาดกลาง  

รวมถึงบริษัทท่ีมีขนาดคอนขางใหญในกลุมธุรกิจเอสเอ็มอี  ซ่ึงลูกคาของธนาคารกรุงเทพกลุมนี้

สวนใหญอยูในอุตสาหกรรมการผลิต  การคาสงและคาปลีก  ธุรกิจการเกษตรและแปรรูปอาหาร  

และธุรกิจบริการ ลูกคากลุมนี้ไดรับการดูแลโดยผูจัดการและเจาหนาท่ีธุรกิจสัมพันธจากสํานักธุรกิจ

และสํานักธุรกิจยอยของธนาคารท่ีตั้งอยูทุกพ้ืนท่ีท่ัวประเทศ 

  ความตองการท่ีเพ่ิมขึ้นท้ังดานสินเช่ือและบริการทางการเงิน  เชน  สินเช่ือเพ่ือธุรกิจ

สงออกและนําเขา และบริการจัดการเงินสด  เกิดขึ้นพรอมกับการแขงขันท่ีมีความรุนแรงมากขึ้น  

เนื่องจากธนาคารทุกแหงตางพยายามขยายหรือรักษาฐานลูกคาของตนเอง 

  ในขณะท่ีหลายภาคอุตสาหกรรมมีการขยายตัวอยางมาก เชน ภาคการสงออก   

อุตสาหกรรมการผลิต  อุตสาหกรรมอาหาร  ภาคการทองเท่ียวและการบริโภคภายในประเทศขยาย

ตัวอยางรวดเร็วเชนกันในชวงครึ่งหลังของป ท้ังท่ีเกิดเหตุการณความไมสงบทางการเมืองใน

ไตรมาสท่ีสอง  และความเช่ือม่ันของผูบริโภคและภาคธุรกิจในชวงปลายปไดกลับมาอยูในระดับ

เดียวกับชวงกอนท่ีจะเกิดวิกฤตการณทางการเงินแลว (ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 2553) 

  9.3.1 ผลการดําเนินงานและความสําเร็จ 

   ในป พ.ศ. 2553  ธนาคารกรุงเทพไดรับการประกาศใหเปน  “ธนาคาร

ยอดเย่ียมในประเทศไทยดานบริการสําหรับเอสเอ็มอี” และ “ธนาคารยอดเยี่ยมดานบริการเพื่อ

ธุรกิจสงออกและนําเขา”  โดย  วารสารอัลฟาเซาทอีสตเอเชีย  จากความโดดเดนของธนาคารท่ีมี  

“พันธกิจท่ีชัดเจนและโดดเดน”  ในการสนับสนุนธุรกิจเอสเอ็มอีไทย 

   การเช่ือมโยงสายสัมพันธกับลูกคาเปนความสามารถท่ีโดดเดนของธนาคาร

กรุงเทพ  ซ่ึงทําใหลูกคาสวนใหญมีความผูกพันกับธนาคารมาหลายรุน  และเพ่ือตอบสนองความ

ตองการของลูกคาซ่ึงเปนเจาของกิจการรุนใหม ธนาคารไดจัดกิจกรรมหลากหลายสําหรับลูกคา  เชน  

โครงการทายาทธุรกิจ  และ  SMART New Gen  เพ่ือเปดโอกาสใหลูกคาไดทําความรูจักคุนเคยกัน  

พรอมท้ังจัดการอบรมสัมมนาเพ่ือใหความรูทางธุรกิจแกลูกคาดวย 

   ธนาคารกรุงเทพตระหนักวากิจการครอบครัวมีความสําคัญตอการพัฒนาของ

ประเทศ  ดังนั้น  ธนาคารจึงไดสรางสรรคและพัฒนาบริการและชองทางใหม ๆ เพื่อตอบสนอง

ความตองการท่ีเฉพาะเจาะจงของลูกคา  ขยายสายสัมพันธกับผูนําธุรกิจรุนใหมท่ีเริ่มเขามาสืบทอด

กิจการและนําพาเศรษฐกิจของประเทศไทยใหกาวรุดหนาตอไป  นอกเหนือจากกิจกรรมตาง ๆ ท่ี

ธนาคารไดดําเนินการมากอนหนานี้แลว ธนาคารยังรวมมือกับมหาวิทยาลัยกรุงเทพในการพัฒนา

หลักสูตรใหมสําหรับจัดการอบรมเพ่ือใหความรูเรื่องการสืบทอดธุรกิจครอบครัวแกเจาของกิจการดวย 
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   นอกจากการรักษาฐานลูกคาปจจุบันพรอมท้ังขยายธุรกิจโดยตอยอดจากฐาน

ลูกคาเดิมแลว  ธนาคารยังดําเนินการอีกหลายอยางเพ่ือดึงดูดลูกคาท่ีมีคุณภาพรายใหม  ท้ังจัดกิจกรรม

สงเสริมการตลาด  การบริหารความสัมพันธกับลูกคา  แสวงหาธุรกิจจากเครือขายการคาของลูกคา

และมุงเนนภาคอุตสาหกรรมท่ีมีศักยภาพสูง (ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 2553) 

 9.4 บริการสําหรับลูกคาบุคคล 

  ธนาคารกรงุเทพมีฐานลูกคากวางขวางท่ีสุดในประเทศไทยดวยบัญชีเงินฝากรวมกวา  

18  ลานบัญชี  อีกท้ังยังมีสาขาเกือบ  1,000  แหงท่ัวประเทศ   พรอมดวยบริการธนาคาร

อิเล็กทรอนิกส ซ่ึงประกอบดวย  เครื่องเอทีเอ็มและเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติมากกวา  7,500  

เครื่อง และธนาคารออนไลน เชน บริการธนาคารทางโทรศัพทและบริการทางอินเทอรเน็ตท่ีสะดวก

และใชงานงาย  บริการอ่ืน ๆ เชน  บัญชีเงินฝาก  สินเช่ือบาน  บัตรเครดิต  บริการประกันชีวิตผาน

ธนาคาร  รวมถึงบริการทําธุรกรรมอ่ืน ๆ เชน  บริการโอนเงินและชําระเงิน เปนตน นอกจากนี้  

ธนาคารยังเสนอทางเลือกเพ่ือการลงทุนท่ีหลากหลายสําหรับลูกคาบุคคล เชน  กองทุนรวม  กองทุน

ตราสารหนี้ พันธบัตรรัฐบาล  หุนกูเอกชน  และบริการใหคําแนะนําเกี่ยวกับการลงทุนจากพนักงาน

ท่ีมีความรูและไดรับอนุญาตจากทางราชการ 

  การแขงขันในตลาดบริการทางการเงินสําหรับลูกคาบุคคลในป พ.ศ. 2553  เปนไป

อยางเขมขน  เนื่องจากธนาคารตาง ๆ พยายามกระตุนการรับรูของผูบริโภคและขยายสวนแบงทาง

การตลาด เชน บริการสินเชื่อบาน ซึ่งธนาคารแหงแขงขันกันเสนอเงื่อนไขปลอดดอกเ บี้ย  

นอกจากนี้  ยังมีการแขงขันกันอยางรุนแรงในดานเงินฝาก  กองทุนรวมและบริการจายเงินเดือน   

โดยมีการจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาดกันอยางคึกคัก  พรอมดวยขอเสนอที่นาสนใจเพื่อดึงดูด

ลูกคารายใหม (ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 2553) 

  9.4.1 ผลการดําเนินงานและความสําเร็จ 

   บริการธนาคารทางอินเทอรเน็ตและบริการธนาคารทางโทรศัพทมือถือของ

ธนาคารในปท่ีผานมามีการเติบโตอยางตอเนื่อง  ซ่ึงสอดคลองกับพฤติกรรมของลูกคาที่กําลัง

เปล่ียนแปลง  ธนาคารไดพัฒนาสมรรถนะของเคร่ืองเอทีเอ็มโดยใหลูกคาสามารถลงทะเบียนสมัคร

ใชบริการธนาคารทางอินเทอรเน็ตได  ซ่ึงปรากฏวาไดรับความนิยมอยางรวดเร็ว  โดยมีลูกคาสมัคร

ใชบริการเพ่ิมขึ้นเปนจํานวนมาก  การทําธุรกรรมผานชองทางอิเล็กทรอนิกส  รวมถึงเครื่องเอทีเอ็ม

และเครื่องรับฝากเงินสดอัตโนมัติ  เพ่ิมขึ้นอยางตอเนื่อง  โดยมีปริมาณธุรกรรมกวารอยละ 75  ของ

ธุรกรรมท้ังหมด 

   ในป พ.ศ. 2553  ธนาคารกรุงเทพเปดสาขาใหม  27  แหง  ทําใหจํานวนสาขา

รวมเพ่ิมเปน  986  แหง  ซ่ึงนับเปนหนึ่งในธนาคารท่ีมีสาขามากท่ีสุดในประเทศ  สาขาของธนาคาร



    
 

39

ทําหนาท่ีสนับสนุนการดําเนินงานของหนวยธุรกิจของธนาคารท้ังหมด  นอกเหนือจากการเปน

ชองทางท่ีลูกคาใชเพ่ือการติดตอธนาคารบอยท่ีสุด 

   ในทามกลางการแขงขันอยางรุนแรงดานเงินฝาก ธนาคารกรุงเทพยังคง

สามารถรักษาความเปนผูนําในดานเงินฝากไวได  โดยมียอดเงินฝากรวม ณ สิ้นป พ.ศ. 2553  

จํานวน  1,394,388  ลานบาท  (ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 2553) 

 9.5 กิจการธนาคารตางประเทศ 

  ในฐานะธนาคารในระดับภูมิภาคเพียงแหงเดียวของไทย  ธนาคารกรุงเทพมีสาขา

และธนาคารในเครืออยูในประเทศท่ีเปนคูคาสําคัญของไทย  ไดแก  ญี่ปุน  จีน  สหรัฐอเมริกา  

อังกฤษ  ฮองกง  ไตหวัน  สิงคโปร  เวียดนาม  ฟลิปปนส  อินโดนีเซีย  มาเลเซียและลาว  รวมถึง

สํานักงานตัวแทนของธนาคารท่ีอยูในประเทศพมา  การจัดตั้งเครือขายสาขาตางประเทศภายใต

ยุทธศาสตรท่ีชัดเจน ทําใหธนาคารกรุงเทพมีฐานธุรกิจท่ีม่ันคงในภูมิภาคอาเซียนและจีน ซ่ึงเปน

เขตเศรษฐกิจท่ีมีการเจริญเติบโตเร็วท่ีสุดในโลก การอํานวยสินเช่ือของกิจการธนาคารตางประเทศมี

สัดสวนประมาณรอยละ  18  ของสินเช่ือรวมของธนาคาร (ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 2553) 

 9.6 ทรัพยากรบุคคล 

  การพัฒนาบุคลากรเพ่ือความกาวหนาในอาชีพเปนองคประกอบสําคัญในความสําเร็จ

ของธนาคารกรุงเทพตลอดมา  และสายทรัพยากรบุคคลเปนหนวยงานหลักท่ีสนับสนุนการดําเนินงาน

ตามนโยบายของธนาคาร โดยธนาคารไดสรางระบบการคัดเลือกบุคคลเพ่ือรับเขาเปนพนักงาน

ตามความสามารถ  อีกท้ังยังมีการฝกอบรมและระบบการบริหารผลงานดวย  นอกจากนี้  ธนาคาร

ยังใหความสําคัญกับการฝกฝนทักษะการเปนผูนํา  และการเตรียมบุคลากรทดแทน  ซ่ึงเปนหนึ่งใน

ปจจัยเพ่ือสรางรากฐานของธนาคารใหม่ันคงสําหรับอนาคต (ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 2553) 

 9.7 ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ 

  ธนาคารกรุงเทพยังคงเปนผูนําในดานเทคโนโลยีบริการทางการเงินของไทย ซ่ึงมี

สวนชวยใหระบบธนาคารของประเทศมีเสถียรภาพและปลอดภัย ในขณะเดียวกันก็สนับสนุน

การพัฒนาผลิตภัณฑและบริการทางการเงินอยางตอเนื่อง ธนาคารมุงม่ันในการสรางเจริญเติบโตท่ีมี

ความย่ังยืน  เพ่ือใหมีความพรอมอยูเสมอท่ีจะรับมือกับความเปล่ียนแปลงท่ีอาจเกิดขึ้นไดตลอดเวลา  

โดยเฉพาะกฎเกณฑใหมของโลก  นอกจากนี้ ธนาคารยังยึดม่ันในเจตนารมณของการเปน  “เพ่ือนคูคิด  

มิตรคูบาน”  ท่ีพรอมจะสนับสนุนและเติบโตไปพรอมกับลูกคาของเรา (ธนาคารกรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน) 2553) 

 

 



    
 

40

10. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล (2544) ทําการวิจัยเรื่อง การวัดคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ 

ผลการวิจัยพบวา ในธุรกิจอาหารฟาสตฟูด KFC มีระดับคุณคาตราสินคาสูงกวา Chester Grills สวน

ในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีAIS มีคุณคาตราสินคาดีกวา DTAC โดยท่ีระดับคุณคา

ตราสินคาบริการของแตละตราสินคามีความแตกตางกันอยางมีนยัสําคัญทางสถิติและคุณคาตราสินคา

ของ KFC และ AIS มีความสัมพันธเชิงบวกกับทุกปจจัยการตอบสนองทางการตลาด และมี

ความสัมพันธกับทุกปจจัยเดียวกันของตราสินคาอ่ืนในระดับท่ีต่ํากวา นอกจากนี้ผลการทดสอบพบวา  

มาตรวัดคุณคาตราสินคาบริการท่ีพัฒนาขึ้นมีความนาเช่ือถือและคาความเท่ียงตรงในระดับท่ีใชได 

 นันทนา  บริพันธานนท  (2542)  ทําการวิจัยเรื่องความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา

กับปจจัยท่ีเกิดจากการส่ือสารการตลาด โดยการวิจัยเชิงสํารวจ กับกลุมตัวอยางคนวัยทํางาน ท่ีมี

อายุระหวาง  20-45  ป  ในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน  400  คน  ผลการวิจัยพบวา  ในสินคา

กาแฟสําเร็จรูป  เนสกาแฟเปนตราสินคาท่ีมีคุณคาตราสินคาสูงท่ีสุด  รองลงมาคือ  มอคโคนาและ

เขาชอง  ตามลําดับ  สวนสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล  โตโยตาเปนตราสินคาท่ีมีคุณคาตราสินคา

มากท่ีสุด  รองลงมาคือ  ฮอนดาและมาสดา  ตามลําดับ  โดยในสินคาท้ังสองประเภท  คุณคาตรา

สินคามีความสัมพันธกับปจจัยท่ีเกิดจากการส่ือสารการตลาดท้ัง 4 ปจจัยในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ กลาวคือผูบริโภคท่ีมีการรับรูในคุณคาของตราสินคาสูง จะมีความคุนเคยในตราสินคา  

การยอมรับในตราสินคา  ความรูสึกชอบมากกวา  และความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคานั้น ๆ ในระดับสูง  

รวมทั้งยังพบวา  คุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับคาใชจายในการโฆษณาของตราสินคา  โดย

ตราสินคาท่ีมีคาใชจายในโฆษณาสูงจะเปนตราสินคาท่ีแตกตางกัน ผูบริโภคจะมีการรับรูคุณคา

ตราสินคาท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติอีกดวย 

 กาญจนา เลิศลาภวศิน (2543) ทําการวิจัยเรื่อง การวางตําแหนงตราสินคากาแฟสําเร็จรูป

พรอมดื่มและการรับรูของผูบริโภค  โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาเกี่ยวกับการนํากลยุทธในการวาง

ตําแหนงตราสินคาของนักการตลาด  และศึกษาถึงการรับรูของผูบริโภคตอตําแหนงตราสินคา  เพ่ือ

เปรียบเทียบถึงตําแหนงตราสินคาท่ีนักการตลาดไดวางไว  การศึกษาไดแบงออกเปน  2  สวน  

สวนแรกศึกษาเกี่ยวกับการใชกลยุทธการวางตําแหนงสินคาของสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่ม  ซ่ึง

ใชรูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยวิธีการเก็บขอมูลจากแหลงขอมูลประเภทเอกสาร  และวิธีการ

สัมภาษณเจาะลึกบุคคล ในสวนของการศึกษาเกี่ยวกับการใชกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา เบอรดี้  

เนสกาแฟและอาฮา และสวนท่ีสองการวิจัยเพ่ือการวัดการรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอตําแหนงตราสินคา

ใชการวิจัยเชิงปริมาณ  โดยวิธีการสํารวจโดยใชแบบสอบถาม  มีกลุมตัวอยาง  คือ  ชาย-หญิง  อายุ  

18-45  ป  ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาสรุปไดวา  กาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่มเบอรดี้  มีการ
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กําหนดตําแหนงตราสินคาวา  เมื่อนึกถึงกาแฟกระปอง  ตองนึกถึงเบอรดี้  โดยใชกลยุทธการ

กําหนดตําแหนงตราสินคา  ดวยการใชช่ือเสียงและภาพลักษณขององคกร  สวนเนสกาแฟมีการ

กําหนดตําแหนงตราสินคาไวในสองลักษณะตางกันไปตามสินคา  และกลุมเปาหมาย  โดยในเนสกาแฟ

เอ็กซตรา  มีการกําหนดตําแหนงตราสินคาไววาเปนกาแฟเย็นรสชาติอรอย  ดวยรสชาติของกาแฟ

แท ๆ และเนสกาแฟเชคจะวางใหเปนเครื่องดื่มรสกาแฟที่มีรสชาติทาทายสําหรับวัยรุน  โดยใช

กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวยการใชช่ือเสียง  และภาพลักษณขององคกรควบคูไปกับกลยุทธ

สรางบุคลิกใหกับตราสินคา  สําหรับอาฮามีการวางตําแหนงตราสินคาไวคือ  อาฮา  คือ  กาแฟ  2  รส  

โดยใชกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวยคุณลักษณะหรืออรรถประโยชนของสินคา และการ

ใชจุดขายท่ีเปนเอกลักษณควบคูไปกับกลยุทธสรางบุคลิกใหกับตราสินคา  สําหรับผลการวิจัยถึง

การรับรูของผูบริโภคตอตําแหนงตราสินคาเบอรดี้  พบวากลุมตัวอยางสามารถรับรูไดวา  นึกถึง

กาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่ม  ตองนึกถึงเบอรดี้  สวนเนสกาแฟ  กลุมตัวอยางรับรูไดวาเม่ือนึกถึงกาแฟ

สําเร็จรูปพรอมดื่ม  ตองนึกถึงเนสกาแฟเชนกัน  โดยมีภาพลักษณ  ความมีรสชาติกาแฟแท ๆ ใน

อันดับรองลงไป  สําหรับอาฮา  กลุมตัวอยางรับรูไดวา  เปนกาแฟสําเร็จรูปสําหรับวัยรุน  รองลงไป

คือ  มีรสชาติอรอย  และเปนกาแฟ  2  รส  ซ่ึงเม่ือเปรียบเทียบกับตําแหนงตราสินคาท่ีนักการตลาด

กําหนดไว สรุปไดวากลุมเปาหมายมีการรับรูตําแหนงตราสินคาเบอรดี้ไดตรงตามท่ีกําหนด  ขณะท่ี

การรับรูตําแหนงตราสินคาเนสกาแฟและอาฮาไมตรงตามท่ีกําหนด 

 พันจาอากาศโท ธิติ บุตรรัตน (2541) ทําการศึกษาเรื่องการวัดคาของตราสินคา ใน

สินคาประเภทเบียร โดยนําตัวแบบคาตราสินคา David Aaker  มาเปนพ้ืนฐานและนํามาพัฒนาตัว

แบบใหมท่ีเรียกวา วิธีการวัดคุณคาของตราสินคาแบบ 5 ปจจัย จากการศึกษาทําใหทราบวิธีการวัด

คุณคาตราสินคาแบบ 5 ปจจัย โดยมีองคประกอบไดแก  การรูจักตราสินคา  ความชอบตราสินคา  

ความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา  ความพึงพอใจในตราสินคา  และความภักดีตอตราสินคา  แลวทําการ

ทดสอบในสินคาประเภทเบียร  และพบวามีมาตรวัดมีคาความนาเช่ือถือ (Reliability)  อยูในระดับท่ีสูง  

และมีคาความเท่ียงตรง (Construct Validity)  ของผลการวิจัยอยูในระดับพอใช 

 ณฐกร วรอุไร (2548) ทําการศึกษาเรื่องการวัดคาตราสินคาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ตลาดผลิตภัณฑน้ําผลไมพรอมดื่ม โดยเปนการเชิงสํารวจ ผลการวิจัย

พบวา ปจจัยการวัดคาตราสินคาท้ัง 5 ดาน ตามตัวแบบคาตราสินคา David Aaker สามารถแยกความ

แตกตางของคาตราสินคาได จากการหาคาเฉล่ียเพ่ือวัดคาตราสินคาปรากฎวาตราสินคา Unif มีคา

ตราสินคาเปนอันดับหนึ่ง ตามดวย Tipco Malee UFCและ Chabaa จากการสําหรับความคิดเห็นของ

ผูบริโภคเกี่ยวกับคาตราสินคา พบวา ผูบริโภคสวนใหญเห็นวาคาตราสินคามีคุณคาตอผูบริโภคดาน
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คุณภาพและความพึงพอใจในระดับท่ีมาก และเห็นวามีคุณคาตอกิจการดานการตั้งราคาและดาน

แรงตานทานคูแขงขันในระดับปานกลางถึงมาก  

 วิไลรัตน ตุลยศรีวรกุล (2547) ไดทําการศึกษาคุณคาตราสินคาของเครื่องสําอางและ

รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา การตระหนักรูในตรา

สินคา (Brand Awareness) คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) ความเช่ือมโยงกับตราสินคา

(Brand Associations) และความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ซ่ึงประกอบเปนคุณคาตรา

สินคามีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาในเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดย Lancome เปน

ตราสินคาท่ีผูบริโภคระลึกไดมากท่ีสุด Clinique เปนตราสินคาท่ีผูบริโภคจดจําไดมากท่ีสุด และ 

Clinique ยังเปนตราสินคาท่ีมีคุณคาตราสินคาสูงสุด รองลงมาคือ Lancome และ Shiseido 

ตามลําดับ โดยบุคลิกตราสินคาท่ีโดดเดนของ Clinique คือแบบเรียบงาย สบายๆ และ Lancome คือ

แบบหรูหรา มีรสนิยมสวนรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคสตรีแบงเปน 5 กลุม ซ่ึงมีลักษณะ

เดนของกิจกรรมความสนใจและความเห็นท่ีแตกตางกัน คือ กลุมชางเลือกซ้ือ กลุมนําสมัย กลุม

ตองการความสําเร็จ กลุมเวลาพอเพียง กลุมม่ันใจในตนเอง ซ่ึงมีเพียงกลุมชางเลือกซ้ือและกลุมนํา

สมัยเทานั้นท่ีมีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาในเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ

 สุลธา ทองจันทร (2548) ทําการศึกษาเรื่อง การยอมรับคุณคาตราสินคาธนาคารกรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน)ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูใชบริการมีความคิดเห็นตอการ

ยอมรับคุณคาตราสินคา ธนาคารกรุงเทพ จํากัด มหาชน)โดยภาพรวม อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณา

เปนรายขอพบวาผูใชบริการมีความคิดเห็นตอการยอมรับคุณคาตราสินคา อยูในระดับเห็นดวยมาก 

4 ดาน โดยเรียงตามลําดับคาเฉล่ีย คือ ดานคุณสมบัติของตราสินคา (Brand Attribute) ภาพลักษณ

ของตราสินคา (Brand Image) การรับรูในตราสินคา (Brand Awareness) และการเช่ือมโยงกับตรา

สินคา (Brand Association) ผูใชบริการมีความคิดเห็นตอการยอมรับคุณคาตราสินคา อยูในระดับ

เห็นดวยปานกลาง 3 ดาน โดยเรียงลําดับคาเฉล่ีย คือ ดานความเขาใจถึงคุณภาพของตราสินคา 

(Brand Perceive Quality ) ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) และคุณคาในตราสินคา (Brand 

Equity) การเปรียบเทียบความแตกตางระหวางการยอมรับคุณคาในตราสินคา  (Brand Equity)

จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล พบวาผูใชบริการท่ีมีเพศและอายุตางกันมีการยอมรับคุณคาตราสินคา

ไมแตกตางกัน แตผูใชบริการท่ีมีระดับการศึกษา รายได และอาชีพตางกันมีการยอมรับคุณคา

ตราสินคาแตกตางกันโดยผูใชบริการสวนใหญใชบริการของธนาคาร 2-5 ครั้งตอเดือน และผูใชบริการ

สวนใหญใชบริการธนาคารผานชองทางตู ATM 
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 เขมมิกา เชาวนเกษม (2550) ทําการวิจัย เพื่อวัดมูลคาตราสินคาของผลิตภัณฑ

เครื ่องสําอางเพื่อผิวขาวในจังหวัดเชียงใหม พบวา กลุมตัวอยาง มีความคิดเห็นเชิงบวกตอ

องคประกอบของมูลคาตราสินคา โดยคาเฉล่ียของระดับความคิดเห็นจากมากไปนอยดังนี้ ความ

เช่ือมโยงของตราสินคา คุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพตราสินคา การรูจักช่ือตราสินคา ความภักดีตอ

ตราสินคา และคุณภาพที่ถูกรับรูดานความแตกตางของตราสินคา  เมื่อทําการหาความสัมพันธ

ระหวางองคประกอบของมูลคาตราสินคากับมูลคาตราสินคารวมโดยใชวิธีการถดถอยพหุคูณพบวา 

องคประกอบของมูลคาตราสินคา 4 องคประกอบ ไดแก ความภักดีตอตราสินคา ความเช่ือมโยงของ

ตราสินคา คุณภาพท่ีถูกรับรูดานความแตกตางของตราสินคา และคุณภาพท่ีถูกรับรูดานคุณภาพตรา

สินคามีความสัมพันธในทางบวกกับมูลคารวมของตราสินคา 

 Demetris and Ioanna (2007) ไดทําการศึกษาถึงความสําคัญของการสรางตราสินคาใน

กลุมอุตสาหกรรมไวน รวมถึงการรับรูถึงตราสินคาของผูบริโภคไวน และความคาดหวังตอตรา

สินคา พบวา การรับรูถึงคุณภาพของตราสินคามีความสําคัญมากท่ีสุดในการท่ีผูบริโภคจะเลือกการ

บริโภคไวน โดยผูบริโภคจะคํานึงถึงความมีเอกลักษณทางดาน รสชาติของไวน จากคําพูดปากตอ

ปาก การท่ีตราสินคาไดทําการส่ือสารการตลาด จนทําใหตราสินคานั้นเขาไปอยูในใจของผูบริโภค 

สรุปไดวา การสรางตราสินคาของกลุมอุตสาหกรรมไวนนั้น ตองทําใหผูบริโภครับรูถึงคุณคาตรา

สินคาท่ีสูงท่ีสุด โดยการสรางความแตกตางท้ังในรูปลักษณของตราสินคาท่ีแสดงใหผูบริโภคเห็น 

สรางความแตกตางดานคุณภาพ อีกท้ังยังตองกระตุนใหเกิดความจงรักภักดีในตราสินคา,การรูจักช่ือ

ตราสินคา,คุณภาพท่ีถูกรับรู และการเช่ือมโยงใหมีตราสินคาท่ีแข็งแกรง รวมไปถึงการจัดกิจกรรม

ทางการตลาดอยางตอเนื่องเพ่ือใหตราสินคาเขาไปอยูในใจผูบริโภค  เนื่องจากการที่ตราสินคา

มีความแข็งแกรง จะทําใหไดเปรียบกับคูแขงอีกดวย 

 จํานงค จันทรทา (2551) ทําการศึกษา เพ่ือวัดคุณคาตราสินคาเอไอเอส ตามการรับรูของ

ผูบริโภคในจังหวัดปทุมธานี ผลการศึกษา พบวา ระดับการรับรูคุณคาตราสินคาท่ีมีตอผูใหบริการ

เครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีเอไอเอส ดานการตระหนักรูในตราสินคา ความเช่ือมโยงกับตราสินคา 

และการรับรูคุณภาพอยูในระดับมาก โดยมีเพียงดานความภักดีตอตราสินคาอยูในระดับปานกลาง 

เม่ือเปรียบเทียบความแตกตางระหวางระดับความคิดเห็นตามการรับรูคุณคาตราสินคาของผูบริโภค 

จําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน ไมพบความแตกตางกัน  
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 กัญวรา โภชนอุดม (2553) ทําการศึกษา คุณคาตราสินคาของธุรกิจออนไลนใน Second 

Life ผลการศึกษาพบวา การตระหนักรูในตราสินคา การเช่ือมโยงตราสินคาดานมูลคา ความ

ไววางใจ และความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธในทางบวกกับคุณคาตราสินคา เม่ือพิจารณา

ความสัมพันธระหวางปจจัยท่ีสงผลตอคุณคาตราสินคา พบวา  ความตระหนักรูในตราสินคามี

ความสัมพันธในทางบวกกับความเช่ือมโยงตราสินคาดานมูลคา  และความภักดีตอตราสินคา 

ความเช่ือมโยงตราสินคาดานมูลคามีความสัมพันธในทางบวกกับความเชื่อมโยงตราสินคาดาน

ความไววางใจ ความเช่ือมโยงตราสินคาดานความไววางใจมีความสัมพันธในทางบวกกับความภักดี

ตอตราสินคา และความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธในทางบวกกับความเช่ือมโยงตราสินคา

ดานมูลคา 
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บทท่ี 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

 การวิจัยนี้มีจุดมุงหมายเพ่ือศึกษาการวัดคาตราสินคาธนาคารกรุงเทพ จํากัด(มหาชน)

ของผูใชบรกิารในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษา ภาคนครหลวง  4  การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิง

คุณภาพ การศึกษาใชขอมูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data) โดยใชการออกแบบสอบถาม ขอมูลทุติยภูมิ 

(Secondary Data) ไดจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ บทความจากหนังสือตางๆ และทฤษฎีที่ใชใน

การศึกษามีการเก็บขอมูลอยางเปนระบบ การสํารวจในครั้งนี้ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการ

วิจัย มีขั้นตอนและวิธีการวิจัยมีดังนี้ 
 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 1.1 ประชากร 

  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ  ผูมีบัญชีของผูใชบริการในกรุงเทพมหานคร 

ภาคนครหลวง 4  จํานวน  ท้ังหมด 66,191 คน  

 1.2 การกําหนดขนาดตัวอยาง 

  กลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ คือ จํานวนบัญชีของผูใชบริการในกรุงเทพมหานคร 

ผูวิจัยไดกําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยการสุมตัวอยางจากวิธีของ Yamane (สุธรรม  รัตนโชติ 2551 : 

95) โดยใชระดับความผิดพลาดและจํานวนประชากร จะหาไดจากสูตร  
 

                              
2Ne1

N
n

+
=  

 

เม่ือ n   =  จํานวนตัวอยาง 

 N  =  จํานวนประชากร 

 e  =  ระดับความผิดพลาด (0.05) 
 

แทนคาได          
)2(0.05191,661

66,191n
+

=   

             397.597n =  
 

   ดังนั้น ขนาดของกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ มีจํานวน 397.597 ≈ 400 คน 
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 1.3 การเลือกกลุมตัวอยาง 

 วิธีการเลือกกลุมตัวอยางของงานวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบใชความ

นาจะเปน ผูวิจัยเลือกตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) ดังนั้นกลุมตัวอยางดังตารางท่ี 1 
 

ตารางท่ี 1 แสดงกลุมตัวอยางแตละกลุมตามสัดสวนกับจํานวนบัญชีของผูใชบริการในแตสาขา 
 

ช้ันภูมิ จํานวนบัญชี อัตราสวน จํานวนตัวอยาง 

สาขาพลับพลาไชย 26,950 40.72 163 

สาขาราชวงศ 14,202 21.46 86 

สาขาสําเพ็ง 15,435 23.32 93 

สาขาเยาวราช 9,604 14.51 58 

รวม 66,191 100 400 
 

ท่ีมา :  ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน), “จํานวนผูท่ีมีบัญชีธนาคารกรุงเทพ ภาคนครหลวง 4,” 

รายงานประจําป 2553, 2553. 
 

2. เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ เปนแบบสอบถามที่สรางขึ้นจากการศึกษาเอกสาร         

แนวคิด ทฤษฎี บทความ วารสาร วิทยานิพนธ และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ นําขอมูลท่ีไดมาวิเคราะห       

ขอมูลทางสถิติ โดยจะแบงแบบสอบถามออกเปน 3 สวน ดังนี ้

 2.1 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับองคประกอบท่ีใชในการวัดคาตราสินคาธนาคาร

กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร  ภาคนครหลวง 4 ประกอบดวย 

  2.1.1 การรับรูตราสินคา  

  2.1.2 ความภักดีตอตราสินคา  

  2.1.3 คุณภาพท่ีรับรู  

  2.1.4 การเช่ือมโยงตราสินคา  

  2.1.5 ทรัพยสินอ่ืน  

 2.2 แบบสอบถามคุณคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภค ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร  

ภาคนครหลวง 4 ประกอบดวย  

  2.2.1 ความเช่ือม่ัน  

  2.2.2 ความพึงพอใจ 

2.3 ขอเสนอแนะ เพ่ือใหผูตอบแบบสอบถามสามารถแสดงความคิดเห็นเพ่ิมเติมได 



 

 

47

3. การสรางและพัฒนาเคร่ืองมือ 

 การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือโดยมีขั้นตอนการสรางดังนี ้

 3.1 สรางแบบสอบถามโดยศึกษาจากเอกสาร และผลงานการวิจัยท่ีเกี่ยวของตางๆ 

 3.2 นําแบบสอบถามเสนออาจารยท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ  เพ่ือตรวจสอบความครอบคลุม   

ของเนื้อหาและความถูกตองของภาษา รวมท้ังใหขอเสนอแนะเพ่ือปรับปรุงแกไข 

 3.3 นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไขเรียบรอยแลวไปใหผูทรงคุณวุฒิ จํานวน 3 ทาน       

ตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) โดยใชดัชนีความสอดคลอง (Index of 

Consistency: IOC) ระหวางขอคําถามกับประเด็นหลักของเนื้อหาโดยผูเช่ียวชาญเปนผูใหคะแนน 

ดังนี้ (สุธรรม รัตนโชติ 2551 : 120-124)   

 +1   เม่ือขอคําถามสอดคลองตามประเด็นหลักของเนื้อหา 

 0    เม่ือไมแนใจวาขอคําถามสอดคลองตามประเด็นหลักของเนื้อหา 

 -1    เม่ือขอคําถามไมสอดคลองตามประเด็นหลักของเนื้อหา 

 3.4 คัดเลือกขอคําถามท่ีมีคาดัชนีความสอดคลองตั้งแต 0.60 ขึ้นไป เพ่ือใหไดแบบ สอบถาม

ท่ีมีคุณภาพ พรอมจัดพิมพ 

 3.5 นําแบบสอบถามท่ีผานการวิเคราะหหาความเท่ียงตรงตามเนื้อหาแลว ไปทดลองใช 

(Try -Out) กับผูใชบริการธนาคารกรุงเทพ ท่ีไมใชกลุมตัวอยางของการวิจัยจํานวน 30 คน 

 3.6 นําแบบสอบถามมาวิเคราะหหาคุณภาพดานความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability) 

โดยใชวิธีการหาสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) จากการทดสอบกอน

ใชจริง พบวา คาความเช่ือม่ันของเครื่องมือท่ีใชปรากฏตามตารางท่ี 2 

 

ตารางท่ี 2 แสดงคาความเช่ือม่ัน (Reliability) 
 

ชนิดของแบบสอบถาม จํานวนขอคําถาม คาสัมประสิทธิ์แอลฟา 

ความภักดีตอตราสินคา  6 0.9130 

คุณภาพท่ีรับรู  9 0.7664 

การเช่ือมโยงตราสินคา  6 0.8598 

ทรัพยสินอ่ืน  5 0.8568 

คุณคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภค 3 0.8563 

ภาพรวม 29 0.9482 
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  จากตารางท่ี 2 แสดงวาแบบสอบถามท่ีพัฒนาขึ้นนี้เปนแบบสอบถามท่ีมีคุณภาพ

ท้ังความเท่ียงตรงตามเน้ือหา และความเช่ือม่ันในระดับท่ีใชไดดีเนื่องจากมีคาความเช่ือม่ันตั้งแต 

0.70 ขึ้นไป (สุธรรม รัตนโชติ 2551 : 128) 

3.7 นําแบบสอบถามท่ีผานการทดลองใชแลวมาตรวจแกไข ปรับปรุงใหสมบูรณแลว

เก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางของการวิจัย 

 

4. ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 ผูศึกษาทําการเก็บรวบรวมขอมูล  เริ่มตั้งแต เดือนมิถุนายน 2554 – กุมภาพันธ 2555 

โดยมีระยะเวลาในการดําเนินงาน ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 3  แสดงระยะเวลาดําเนินงาน 

 

รายการ 

 

2554 2555 

มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. ม.ค. ก.พ. 

ศึกษาความเปนมาและความสําคัญ          

ศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ          

เก็บและรวบรวมขอมูล          

วิเคราะหขอมูล           

สรุปผลการวิจัย          

นําเสนอผลงานวิจัย          

ทํารายงานวิจัยฉบับสมบูรณ          

 

5. วิธีการเก็บขอมูล 

 งานวิจัยครั้งนี้ใชวิธีการเก็บขอมูล โดยการสุมตัวอยางเพ่ือตอบแบบสอบถามท่ีผูศึกษา

สรางขึ้น โดยมีขั้นตอน ดังนี ้ 

 5.1 เลือกกลุมตัวอยางจากจํานวนจํานวนผูเปดบัญชีของผูใชบริการของภาคนครหลวง 4 

โดยการสุมตัวอยางแบบโควตา  จนครบถวนตามจํานวนท่ีตองการ  

 5.2 นําแบบสอบถามท่ีไดไปสอบถามกลุมตัวอยางเพ่ือเก็บขอมูลนํามาวิเคราะหทางสถิต ิ
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6. การวิเคราะหขอมูล 

 ขอมูลท่ีไดจากการเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยทําการตรวจสอบความเรียบรอยสมบูรณ

ของแบบสอบถามอีกครั้ง แลวดําเนินการตามขั้นตอนดังตอไปนี ้

 6.1 นําแบบสอบถาม ท่ีคัดเลือกท้ังหมดลงหมายเลขประจําฉบับ  

 6.2 จัดทําคูมือลงรหัส (Code Book) 

 6.3 นําขอมูลท้ังหมดลงรหัส เพ่ือวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมทางสถิต ิ

 6.4 วิเคราะหขอมูลโดยใชรูปแบบตารางโดยใชสถิติอยางงาย ไดแก การแจกแจกความถ่ี 

(Frequency) คารอยละ(Percentage of Frequency) คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) โดยเกณฑท่ีใชในการแปลความหมายใชเกณฑสัมบูรณ (Absolute Criteria) 

โดยการหาคาเฉล่ียของระดับคะแนนแบงเปน 5 ชวง (ธีรวุฒิ  เอกะกุล 2542 : 111) ตามระดับ

ความสําคัญท่ีมีตอปจจัยตาง ๆ ดังนี ้

  คาเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายความวา มีความสําคัญอยูในระดับมากท่ีสุด 

  คาเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายความวา มีความสําคัญอยูในระดับมาก 

  คาเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายความวา มีความสําคัญอยูในระดับปานกลาง 

  คาเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายความวา มีความสําคัญอยูในระดับนอย 

  คาเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายความวา มีความสําคัญอยูในระดับนอยท่ีสุด 

 6.5 ทดสอบสมมติฐานท่ี 1 โดยวิเคราะหความสัมพันธระหวางขององคประกอบท่ีใชใน

การวัดคาตราสินคาในเรื่องการรับรูตราสินคากับคุณคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภค โดยการทดสอบ

ความสอดคลองไคสแควร (Chi-Square) กําหนดคาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 6.6 ทดสอบสมมติฐานท่ี 2 – 3 โดยวิเคราะหความสัมพันธขององคประกอบท่ีใชในการ

วัดคาตราสินคาอีก 4 องคประกอบ คือ ความภักดีตอตราสินคา คุณภาพท่ีรับรู การเช่ือมโยงตรา

สินคา และทรัพยสินอ่ืน กับคุณคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภค โดยใชคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ

เพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) กําหนดคาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 

0.05 และ 0.01 

 6.6 สรุปผลการศึกษา ตลอดจนเสนอคําแนะนํา และจัดทําเปนรูปเลม เพ่ือรายงานผล

การศึกษา 
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บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

 การวิจัยเรื่อง  “การวัดคาตราสินคาธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ของผูใชบริการใน

เขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษา ภาคนครหลวง  4”  เปนการวิจัยเชิงสํารวจ โดยใชแบบสอบถาม

กับผูมีบัญชีของผูใชบริการในกรุงเทพมหานคร ภาคนครหลวง 4  จํานวน  400  คน มาวิเคราะห

ขอมูล และเสนอผลการวิเคราะหขอมูลโดยใชตารางประกอบคําบรรยาย จําแนกเปน 6 ตอน 

ดังตอไปนี ้

 ตอนท่ี 1 วิเคราะหขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับองคประกอบท่ีใชในการวัดคาตราสินคา 

 ตอนท่ี 2 วิเคราะหขอมูลคุณคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภค 

 ตอนท่ี 3 ทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางองคประกอบท่ีใชในการวัดคาตราสินคา

กับคุณคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภคผูบริโภค 

 

ตอนที่ 1 วิเคราะหขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับองคประกอบที่ใชในการวัดคาตราสินคา 

 การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับองคประกอบท่ีใชในการวัดคาตราสินคาของ

ผูตอบแบบสอบถามท่ีเปนกลุมตัวอยาง ซ่ึงมีบัญชีของผูใชบริการในกรุงเทพมหานคร ภาคนครหลวง 

4 จํานวน 400 คน ผูวิจัยวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติแจกแจงความถี่ (Frequency) คารอยละ 

(Percentage) คาเฉล่ีย  และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดังมีรายละเอียดตามตารางท่ี 4 – 20 

 

ตารางท่ี 4  แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ธนาคาร 
อันดับท่ี 1 อันดับท่ี 2 อันดับท่ี 3 

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

ธนาคารกรุงเทพ 294 73.50 50 12.50 30 7.50 

ธนาคารกรุงไทย 33 8.25 120 30.00 68 17.00 

ธนาคารกสิกรไทย 40 10.00 99 24.75 100 25.00 

ธนาคารไทยพาณิชย 19 4.75 104 26.00 154 38.50 

ธนาคารธนชาติ จํากัด 3 0.75 6 1.50 12 3.00 
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ตารางท่ี 4 (ตอ) 
 

ธนาคาร 
อันดับท่ี 1 อันดับท่ี 2 อันดับท่ี 3 

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

ธนาคารออมสิน 5 1.25 9 2.25 10 2.50 

ธนาคารกรุงศรีอยุธยา 2 0.50 7 1.75 18 4.50 

ธนาคารยูโอบี   1 0.25   

ธนาคารอิสลาม     1 0.25 

ธนาคารทหารไทย 4 1.00 4 1.00 4 1.00 

ธนาคาร KTC บัตรเครดิตกรุงไทย     3 0.75 

 

 ตารางท่ี 4 แสดงใหเห็นวา เม่ือกลาวถึงธนาคารพาณิชยกลุมตัวอยางสวนใหญนึกถึง

ธนาคารกรุงเทพเปนอันดับแรก คิดเปนรอยละ 73.50 สวนธนาคารท่ีกลุมตัวอยางนึกถึงเปนอันดับท่ี 

2 มากท่ีสุด คือ ธนาคารกรุงไทย คิดเปนรอยละ 30.00 และธนาคารท่ีกลุมตัวอยางนึกถึงเปนอันดับท่ี 

3 มากท่ีสุด ไดแก ธนาคารไทยพาณิชย คิดเปนรอยละ 38.50   
 

ตารางท่ี 5 แสดงจํานวนและรอยละการใชบริการธนาคารพาณิชย 
 

ธนาคาร จํานวน รอยละ 

ธนาคารกรุงเทพ 345 86.25 

ธนาคารกรุงไทย 22 5.50 

ธนาคารกสิกรไทย 14 3.50 

ธนาคารไทยพาณิชย 15 3.75 

ธนาคารธนชาติ จํากัด   

ธนาคารออมสิน 1 0.25 

ธนาคารกรุงศรีอยุธยา 2 0.50 

ธนาคารยูโอบี   

ธนาคารอิสลาม   

ธนาคารHSBC 1 0.25 

ธนาคารทหารไทย   

ธนาคาร KTC บัตรเครดิตกรุงไทย   

รวม 400 100.00 
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 ตารางท่ี 5 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้สวนใหญใชบริการธนาคาร

กรุงเทพ คิดเปนรอยละ 86.25 รองลงมา ไดแก ธนาคารกรุงไทย คิดเปนรอยละ 5.50 ธนาคารไทย

พาณิชย คิดเปนรอยละ 3.75 ธนาคารกสิกรไทย คิดเปนรอยละ 3.50 ธนาคารกรุงศรีอยุธยา คิดเปน

รอยละ 0.50 โดยธนาคารออมสินและธนาคาร HSBC คิดเปนรอยละ 0.25 เทากัน ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 6 แสดงจํานวนและรอยละของการรูจักสัญลักษณตราสินคาของธนาคารกรุงเทพ จํากัด 

(มหาชน) 

 

การรูจักสัญลักษณตราสินคา จํานวน รอยละ 

รูจัก 388 97.00 

ไมรูจัก 12 3.00 

รวม 400 100.00 

 

 ตารางท่ี 6 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้สวนใหญรูจักสัญลักษณตรา

สินคาของธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) คิดเปนรอยละ 97 และมีเพียงรอยละ 3 ท่ีไมรูจัก

สัญลักษณตราสินคาของธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 

 

ตารางท่ี 7  แสดงจํานวนและรอยละการใชบริการธนาคารพาณิชยจําแนกตามการรูจักสัญลักษณ

ตราสินคาของธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 

 

 รูจัก ไมรูจัก 

ธนาคาร จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ธนาคารกรุงเทพ 340 85.00 5 1.25 

ธนาคารกรุงไทย 18 4.50 4 1.00 

ธนาคารกสิกรไทย 12 3.00 2 0.50 

ธนาคารไทยพาณิชย 15 3.75 0 0.00 

ธนาคารออมสิน 1 0.25 0 0.00 

ธนาคารกรุงศรีอยุธยา 1 0.25 1 0.25 

ธนาคารทหารไทย 1 0.25 0 0.00 

รวม 388 97.00 12 3.00 
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 ตารางท่ี 7 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้สวนใหญใชบริการธนาคาร

กรุงเทพ โดยรูจักสัญลักษณตราสินคาธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) คิดเปนรอยละ 85 และมี

ผูใชบริการที่ไมรูจักสัญลักษณตราสินคาธนาคาร คิดเปนรอยละ 1.24 รองลงมาใชบริการ

ธนาคารกรุงไทย และรูจักสัญลักษณตราสินคาธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) คิดเปนรอยละ 4.50 

ใชบริการธนาคารไทยพาณิชย และรูจักสัญลักษณตราสินคาธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน)คิด

เปนรอยละ 3.75 ธนาคารกสิกรไทย และรูจักสัญลักษณตราสินคาธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน)

คิดเปนรอยละ 3.00 ใชบริการธนาคารออมสิน กรุงศรีอยุธยา และธนาคารทหารไทย และรูจัก

สัญลักษณตราสินคาธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) คิดเปนรอยละ 0.25 เทากันตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 8 คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของคิดเห็นเกี่ยวกับองคประกอบท่ีใชในการ

วัดคาตราสินคาของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษา ภาคนครหลวง 4 
 

 คาตราสินคา  x  S.D. ระดับ 

ความภักดีตอตราสินคา 3.95 0.77 มาก 

คุณภาพท่ีรับรู 4.04 0.54 มาก 

การเช่ือมโยงตราสินคา 3.91 0.64 มาก 

ทรัพยสินอ่ืน 3.83 0.74 มาก 

ภาพรวม 3.96 0.60 มาก 

 

ตารางท่ี 8 แสดงใหเห็นวา ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับองคประกอบท่ีใชในการวัดคา

ตราสินคาของกลุมตัวอยางในภาพรวม อยูในระดับมาก  มีคาเฉล่ีย 3.96 โดยอยูในระดับมากทุกดาน 

สําหรับดานท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด คือ คุณภาพที่รับรู มีคาเฉลี่ย 4.04 รองลงมา ไดแก ความภักดีตอ

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

 

ตารางท่ี 9 คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของความภักดีตอตราสินคาของผูใชบริการใน

เขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษา ภาคนครหลวง 4 
 

 ความภักดีตอตราสินคา  x  S.D. ระดับ 

โอกาสท่ีจะเลือกใชตราสินคา 4.00 0.78 มาก 

แรงตานทานตราสินคา 3.85 0.85 มาก 

ภาพรวม 3.95 0.77 มาก 
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 ตารางท่ี 9 แสดงใหเห็นวา ความภักดีตอตราสินคาของกลุมตัวอยางในภาพรวม อยูใน

ระดับมาก  มีคาเฉล่ีย 3.95 เม่ือพิจารณาเปนรายดานผูวิจัยพบวา ท้ังโอกาสที่จะเลือกใชตราสินคา 

และแรงตานทานตราสินคา อยูในระดับมากมีคาเฉล่ีย 4.00 และ 3.85 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 10 คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของความภักดีตอตราสินคาของผูใชบริการ

ในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษา ภาคนครหลวง 4 ดานโอกาสท่ีจะเลือกใชสินคา 
 

 โอกาสท่ีจะเลือกใชตราสินคา x  S.D. ระดับ 

การใชบริการธนาคารกรุงเทพเปนประจํา 4.28 1.05 มากท่ีสุด 

การเปนผูหนึ่งท่ีภักดีกับตราสินคา ของธนาคารกรุงเทพ 3.97 0.83 มาก 

การยอมจายเงินเพ่ือใชบริการธนาคารกรุงเทพดวย

ความเต็มใจ 3.84 0.94 มาก 

โอกาสท่ีจะเลือกใชบริการธนาคารกรุงเทพ ในการใช

บริการธนาคารในครั้งตอไป    3.92 0.87 มาก 

ภาพรวม 4.00 0.78 มาก 
 

ตารางท่ี 10 แสดงใหเห็นวา โอกาสท่ีจะเลือกใชตราสินคาของกลุมตัวอยางในภาพรวม 

อยูในระดับมาก  มีคาเฉล่ีย 4.00 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ผูวิจัยพบวา มีเพียงการใชบริการธนาคาร

กรุงเทพเปนประจําอยูในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉล่ีย 4.28 ขณะท่ีการเปนผูหนึ่งท่ีภักดีกับตราสินคา 

ของธนาคารกรุงเทพ โอกาสท่ีจะเลือกใชบริการธนาคารกรุงเทพ ในการใชบริการธนาคารในครั้ง

ตอไป และการยอมจายเงินเพ่ือใชบริการธนาคารกรุงเทพดวยความเต็มใจ อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 

3.97 3.92 และ 3.84 ตามลําดับ 
 

ตารางท่ี 11 คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของความภักดีตอตราสินคาของผูใชบริการ

ในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษา ภาคนครหลวง 4 ดานแรงตานทานสินคา 
 

แรงตานทานตราสินคา x  S.D. ระดับ 

ความพึงพอใจผลิตภัณฑตราสินคาของธนาคาร

กรุงเทพมากกวาคูแขง 3.87 0.90 มาก 

การบอกตอหรือแนะนําใหคนอ่ืนใชบริการตราสินคา

ของธนาคารกรุงเทพ 3.82 0.95 มาก 

ภาพรวม 3.85 0.85 มาก 
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ตารางท่ี 11 แสดงใหเห็นวา แรงตานทานตราสินคาของกลุมตัวอยางในภาพรวม อยูใน

ระดับมาก  มีคาเฉล่ีย 3.85 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ผูวิจัยพบวา ท้ังความพึงพอใจผลิตภัณฑตราสินคา

ของธนาคารกรุงเทพมากกวาคูแขง และการบอกตอหรือแนะนําใหคนอ่ืนใชบริการตราสินคาของ

ธนาคารกรุงเทพ  อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.87 และ 3.82 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 12 คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของคุณภาพที่รับรูของผูใชบริการในเขต

กรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษา ภาคนครหลวง 4 

 

 คุณภาพท่ีรับรู  x  S.D. ระดับ 

คุณภาพโดยรวม 4.03 0.57 มาก 

เหตุผลในการซ้ือ 4.05 0.58 มาก 

ภาพรวม 4.04 0.54 มาก 

 

ตารางท่ี 12 แสดงใหเห็นวา คุณภาพที่รับรูของกลุมตัวอยางในภาพรวม อยูในระดับ

มาก  มีคาเฉล่ีย 4.04 เม่ือพิจารณาเปนรายดานผูวิจัยพบวา ท้ังเหตุผลในการซ้ือ และคุณภาพโดยรวม 

อยูในระดับมากมีคาเฉล่ีย 4.05 และ 4.03 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 13 คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของคุณภาพที่รับรูของผูใชบริการในเขต

กรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษา ภาคนครหลวง 4 ดานคุณภาพโดยรวม 

 

 คุณภาพโดยรวม x  S.D. ระดับ 

มีความเช่ือม่ันสูงกับธนาคารกรุงเทพ 4.32 0.68 มากท่ีสุด 

ธนาคารกรุงเทพมีการใหบริการท่ีรวดเร็วทันใจ 3.93 0.84 มาก 

ธนาคารกรุงเทพมีการใหบริการท่ีถูกตองสรางความ

ม่ันใจใหกับลูกคา 4.00 0.73 มาก 

ธนาคารกรุงเทพใชเทคโนโลยีท่ีทันสมัยในการ

ใหบริการ 3.94 0.77 มาก 

ธนาคารกรุงเทพมอบความสะดวกและบริการท่ีดีเม่ือ

ไปใชบริการ 3.97 0.75 มาก 

ภาพรวม 4.03 0.57 มาก 



 56

 ตารางท่ี 13 แสดงใหเห็นวา คุณภาพโดยรวมของกลุมตัวอยางในภาพรวม อยูในระดับมาก  

มีคาเฉล่ีย 4.03 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ผูวิจัยพบวา มีความเช่ือม่ันสูงกับธนาคารกรุงเทพอยูใน

ระดับมากท่ีสุด มีคาเฉล่ีย 4.32 ขณะท่ีธนาคารกรุงเทพมีการใหบริการท่ีถูกตองสรางความม่ันใจ

ใหกับลูกคาธนาคารกรุงเทพมอบความสะดวกและบริการท่ีดีเม่ือไปใชบริการ ธนาคารกรุงเทพใช

เทคโนโลยีท่ีทันสมัยในการใหบริการ และธนาคารกรุงเทพมีการใหบริการท่ีรวดเร็วทันใจ อยูใน

ระดับมาก มีคาเฉล่ีย 4.00 3.97 3.94 และ 3.93 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 14  คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของคุณภาพท่ีรับรูของผูใชบริการในเขต

กรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษา ภาคนครหลวง 4 ดานแรงตานทานสินคา 

 

เหตุผลในการซ้ือ x  S.D. ระดับ 

ความไววางใจและเชือ่ม่ันตอธนาคารกรุงเทพ 4.17 0.72 มาก 

ธนาคารกรุงเทพ มีภาพลักษณทันสมัย 3.95 0.77 มาก 

ธนาคารกรุงเทพ มีภาพลักษณท่ีดีตอสังคม 3.97 0.73 มาก 

ธนาคารกรุงเทพ ตอบสนองไดตรงความตองการกับ

การดําเนินชีวิต (Lifestyle) ในปจจุบัน 4.14 0.71 มาก 

ภาพรวม 4.05 0.58 มาก 

 

 ตารางท่ี 14 แสดงใหเห็นวา เหตุผลในการซ้ือของกลุมตัวอยางในภาพรวม อยูในระดับมาก  

มีคาเฉล่ีย 4.05 เม่ือพิจารณาเปนรายขออยูในระดับมากทุกขอ โดยเรียงลําดับคาเฉล่ียจากมากไปหานอย 

คือ ความไววางใจและเชื่อม่ันตอธนาคารกรุงเทพ มีคาเฉล่ีย 4.17 ธนาคารกรุงเทพตอบสนองไดตรง

ความตองการกับการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ในปจจุบัน มีคาเฉล่ีย 4.14 ธนาคารกรุงเทพมีภาพลักษณ

ท่ีดีตอสังคม มีคาเฉล่ีย 3.97 และธนาคารกรุงเทพ มีภาพลักษณทันสมัย มีคาเฉล่ีย 3.95 
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ตารางท่ี 15  คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของความเช่ือมโยงตราสินคาของผูใชบริการ

ในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษา ภาคนครหลวง 4 

 

 ความเช่ือมโยงตราสินคา  x  S.D. ระดับ 

ระดับคุณภาพของสินคา 3.97 0.61 มาก 

คุณคาท่ีตราสินคามอบให 3.79 0.81 มาก 

ภาพรวม 3.91 0.64 มาก 

 

ตารางท่ี 15 แสดงใหเห็นวา ความเช่ือมโยงตราสินคาของกลุมตัวอยางในภาพรวม อยู

ในระดับมาก  มีคาเฉล่ีย 3.91 เม่ือพิจารณาเปนรายดานผูวิจัยพบวา ท้ังระดับคุณภาพของสินคาและ

คุณคาท่ีตราสินคามอบให อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.97 และ 3.79 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 16 คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของความเช่ือมโยงตราสินคาของผูใชบริการ

ในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษา ภาคนครหลวง 4 ดานระดับคุณภาพของสินคา 

 

 ระดับคุณภาพของสินคา x  S.D. ระดับ 

ธนาคารกรุงเทพมีระดับความนาเช่ือถือมากนอย

เพียงใด 3.97 0.61 มาก 

ความประทับใจตอการใชบริการของธนาคารกรุงเทพ

และแนะนําตอ 3.79 0.81 มาก 

ธนาคารกรุงเทพมีสวนรวมในการชวยเหลือสังคม 3.91 0.64 มาก 

การไดรับประโยชนและสิทธิพิเศษเม่ือมาใชบริการท่ี

ธนาคารกรุงเทพ 3.87 0.83 มาก 

ภาพรวม 3.97 0.61 มาก 

 

 ตารางท่ี 16 แสดงใหเห็นวา ระดับคุณภาพของสินคาของกลุมตัวอยางในภาพรวม อยูใน

ระดับมาก  มีคาเฉล่ีย 3.97 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ผูวิจัยพบวา  ท้ังธนาคารกรุงเทพมีระดับความ

นาเช่ือถือมากนอยเพียงใด ธนาคารกรุงเทพมีสวนรวมในการชวยเหลือสังคม การไดรับประโยชน

และสิทธิพิเศษเม่ือมาใชบริการท่ีธนาคารกรุงเทพ และความประทับใจตอการใชบริการของธนาคาร

กรุงเทพและแนะนําตอ อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.97 3.91 3.87 และ 3.79 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 17  คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของความเช่ือมโยงตราสินคาของผูใชบริการ

ในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษา ภาคนครหลวง 4 ดานแรงตานทานสินคา 

 

คุณคาท่ีตราสินคามอบให x  S.D. ระดับ 

ความไววางใจและเชื่อม่ันตอธนาคารกรุงเทพ 3.94 0.80 มาก 

ธนาคารกรุงเทพ มีภาพลักษณทันสมัย 3.65 1.00 มาก 

ภาพรวม 3.79 0.81 มาก 

 

 ตารางท่ี 17 แสดงใหเห็นวา คุณคาท่ีตราสินคามอบใหของกลุมตัวอยางในภาพรวม อยู

ในระดับมาก  มีคาเฉล่ีย 3.75 เม่ือพิจารณาเปนรายขออยูในระดับมากทุกขอ โดยความไววางใจและ

เช่ือม่ันตอธนาคารกรุงเทพมีคาเฉล่ีย 3.94 สูงกวา ธนาคารกรุงเทพมีภาพลักษณทันสมัย ซ่ึงมีคาเฉล่ีย 

3.65   

 

ตารางท่ี 18  คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของดานทรัพยสินอ่ืนของผูใชบริการในเขต

กรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษา ภาคนครหลวง 4 

 

 ดานทรัพยสินอ่ืน  x  S.D. ระดับ 

ระดับการยอมรับดานราคา 3.80 0.87 มาก 

โอกาสในการขยายตราสินคา 3.85 0.73 มาก 

ภาพรวม 3.83 0.74 มาก 

 

 ตารางท่ี 18 แสดงใหเห็นวา ดานทรัพยสินอ่ืนของกลุมตัวอยางในภาพรวม อยูในระดับมาก  

มีคาเฉล่ีย 3.91 เม่ือพิจารณาเปนรายดานผูวิจัยพบวา ท้ังโอกาสในการขยายตราสินคา และระดับ

การยอมรับดานราคา อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.85 และ 3.80 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 19 คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของดานทรัพยสินอ่ืนของผูใชบริการในเขต

กรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษา ภาคนครหลวง 4 ดานระดับการยอมรับดานราคา 

 

 ระดับการยอมรับดานราคา x  S.D. ระดับ 

คุณคิดวาถาธนาคารกรุงเทพอัตราดอกเบ้ียเงินฝากต่ํา

กวาธนาคารอ่ืนๆ แลวคุณจะยังคงฝากตอไป 3.81 1.08 มาก 

ผลิตภัณฑของธนาคารกรุงเทพ มีราคาสูงเกินไป  3.79 0.83 มาก 

ภาพรวม 3.80 0.87 มาก 

 

 ตารางท่ี 19 แสดงใหเห็นวา ระดับการยอมรับดานราคาของกลุมตวัอยางในภาพรวม อยู

ในระดับมาก  มีคาเฉล่ีย 3.80 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ผูวิจัยพบวา  ท้ังคุณคิดวาถาธนาคารกรุงเทพ

อัตราดอกเบ้ียเงินฝากต่ํากวาธนาคารอ่ืน  ๆแลวคุณจะยังคงฝากตอไปและผลิตภัณฑของธนาคารกรุงเทพ 

มีราคาสูงเกินไป ไดรับประโยชนและสิทธิพิเศษเมื่อมาใชบริการที่ธนาคารกรุงเทพ และความ

ประทับใจตอการใชบริการของธนาคารกรุงเทพและแนะนําตอ อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.81 และ 

3.79 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 20  คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของดานทรัพยสินอ่ืนของผูใชบริการในเขต

กรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษา ภาคนครหลวง 4 ดานแรงตานทานสินคา 

 

โอกาสในการขยายตราสินคา x  S.D. ระดับ 

การเลือกใชบริการหากธนาคารกรุงเทพออก

ผลิตภัณฑใหม   3.76 0.91 มาก 

การไดรับขอมูลขาวสารสินคาและบริการของธนาคาร

กรุงเทพจากการโฆษณา 3.70 0.90 มาก 

ธนาคารกรุงเทพมีทําเลท่ีตั้งและสาขาท่ี 

คลอบคลุมกวางขวาง สะดวกตอการเลือกใชบริการ 4.08 0.81 มาก 

ภาพรวม 3.85 0.73 มาก 
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 ตารางท่ี 20 แสดงใหเห็นวา โอกาสในการขยายตราสินคาของกลุมตัวอยางในภาพรวม 

อยูในระดับมาก  มีคาเฉล่ีย 3.85 เม่ือพิจารณาเปนรายขออยูในระดับมากทุกขอ โดยธนาคารกรุงเทพ

มีทําเลท่ีตั้งและสาขาท่ีคลอบคลุมกวางขวาง สะดวกตอการเลือกใชบริการ การเลือกใชบริการหาก

ธนาคารกรุงเทพออกผลิตภัณฑใหม  และการไดรับขอมูลขาวสารสินคาและบริการของธนาคาร

กรุงเทพจากการโฆษณา มีคาเฉล่ีย 4.08 3.76 และ 3.70 ตามลําดับ 

 

ตอนที่ 2 วิเคราะหขอมูลคุณคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภค 

 การวิเคราะหขอมูลคุณคาตราสินคาในมุมองผูบริโภคของผูใชบริการในเขต

กรุงเทพมหานคร  : กรณีศึกษา ภาคนครหลวง 4 โดยพิจารณาจากความเชื่อม่ัน และความพึงพอใจ

วิเคราะหขอมูลโดยใชคาเฉล่ีย  และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดังมีรายละเอียดตามตารางท่ี 

21 – 23 

 

ตารางท่ี 21  คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของคุณคาตราสินคาตอผูบริโภคของผูใชบริการ

ในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษา ภาคนครหลวง 4 

 

 คุณคาตราสินคาตอผูบริโภค  x  S.D. ระดับ 

ความเช่ือม่ัน 4.17 0.70 มาก 

ความพึงพอใจ 4.11 0.70 มาก 

ภาพรวม 4.13 0.67 มาก 

 

ตารางท่ี 21 แสดงใหเห็นวา คุณคาตราสินคาตอผูบริโภคของกลุมตัวอยางในภาพรวม 

อยูในระดับมาก  มีคาเฉล่ีย 4.13 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน ผูวิจัยพบวา ท้ังความเช่ือม่ัน และความ

พึงพอใจ อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 4.17 และ 4.11 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 22 คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับของคุณคาตราสินคาตอผูบริโภคของ

ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษา ภาคนครหลวง 4 ดานความเชื่อม่ัน 

 

 ความเช่ือม่ัน x  S.D. ระดับ 

เม่ือมาใชบริการธนาคารกรุงเทพ ทําใหเกิดความ

เช่ือม่ันไดวา มีผลิตภัณฑและบริการท่ีมีคุณภาพ 4.17 0.70 มาก 

ภาพรวม 4.17 0.70 มาก 

 

 ตารางท่ี 22 แสดงใหเห็นวา ความเช่ือม่ันของกลุมตัวอยางเม่ือมาใชบริการธนาคารกรุงเทพ 

ทําใหเกิดความเช่ือม่ันไดวา มีผลิตภัณฑและบริการท่ีมีคุณภาพ ในภาพรวม อยูในระดับมาก 

มีคาเฉล่ีย 4.17  

 

ตารางท่ี 23  คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของคุณคาตราสินคาตอผูบริโภคของผูใชบริการ

ในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษา ภาคนครหลวง 4 ดานแรงตานทานสินคา 

 

ความพึงพอใจ x  S.D. ระดับ 

สินคาและบริการของธนาคารกรุงเทพตรงกับความ

ตองการใชบริการ 

4.08 0.76 มาก 

ความพึงพอใจท่ีเลือกใชบริการธนาคารกรุงเทพ 4.15 0.72 มาก 

ภาพรวม 4.11 0.70 มาก 

 

 ตารางท่ี 23 แสดงใหเห็นวา ความพึงพอใจของกลุมตัวอยางในภาพรวม อยูในระดับมาก 

มีคาเฉล่ีย 4.11 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา อยูในระดับมากทุกขอ โดยความพึงพอใจท่ีเลือกใช

บริการธนาคารกรุงเทพ และสินคาและบริการของธนาคารกรุงเทพตรงกับความตองการใชบริการ มี

คาเฉล่ีย 4.15 และ 4.08 ตามลําดับ 

 

ตอนที่ 3 ทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางองคประกอบที่ใชในการวัดคาตราสินคากับคุณคา

ตราสินคาในมุมมองผูบริโภคผูบริโภค 

 ทดสอบสมมติฐาน 1 โดยวิเคราะหความสัมพันธระหวางองคประกอบท่ีใชในการวัดคา

ตราสินคา ในเรื่องการรับรูตราสินคา อันไดแก  ตราสินคาที่นึกถึงลําดับแรก และการรูจักชื่อ



 62

ตราสินคากับคุณคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภค ดวยสถิติไคสแควร (Chi-square)  โดยกําหนด

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  มีรายละเอียดตามตารางท่ี 24 -25 และทดสอบสมมติฐานท่ี 2 -3 

โดยการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา ไดแก ตราความภักดีตอตราสินคา คุณภาพ

ท่ีรับรู ความเช่ือมโยงตราสินคา และทรัพยสินอ่ืนกับคุณคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภค ดวยคา

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) มี

รายละเอียดตามตารางท่ีมีรายละเอียดตามตารางท่ี 26 

 

ตารางท่ี 24  ความสัมพันธระหวางตราสินคาท่ีนึกถึงลําดับแรกกับคุณคาตราสินคาในมุมมองของ

บริโภค  

 

ธนาคารพาณิชย 
คุณคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภค   

นอยท่ีสุด นอย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด X2   

ธนาคารกรุงเทพ - - 29 164 152  

      (8.41) (47.54) (44.06)  

ธนาคารกรุงไทย 1 2 8 6 5  

  (0.29) (0.58) (2.32) (1.74) (1.45)  

ธนาคารกสิกรไทย 1 3 2 5 3 
 

  (0.29) (0.87) (0.58) (1.45) (0.87) 

ธนาคารไทยพาณิชย - - 8 6 1 
149.84* 

      (2.32) (1.74) (0.29) 

ธนาคารออมสิน - - 1 - -  

      (0.29)      

ธนาคารกรุงศรีอยุธยา - - 2 - -  

      (0.58)      

ธนาคารทหารไทย - - - 1 -  

        (0.29)     

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 ตารางที่ 24 แสดงใหเห็นวา ตราสินคาท่ีนึกถึงลําดับแรกมีความสัมพันธกับคุณคา

ตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีคาไคสแควเทากับ 

149.84 

 

ตารางท่ี 25  ความสัมพันธระหวางการรูจักตราสินคากับคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค  

 

การรูจักตราสินคา 
คุณคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภค   

นอยท่ีสุด นอย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด X2   

รูจัก 1 3 46 178 160 

46.53* 
  (0.29) (0.87) (13.33) (51.59) (46.38) 

ไมรูจัก 1.00 2.00 4.00 4.00 1.00 

  (0.29) (0.58) (1.16) (1.16) (0.29) 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

 ตารางท่ี 25 แสดงใหเห็นวา การรูจักตราสินคามีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาใน

มุมมองของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  โดยมีคาไคสแควเทากับ 46.53 

 

ตารางท่ี 26 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับคุณคาตราสินคาใน

มุมมองผูบริโภค 

 

คุณคาตราสินคา คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค 

ความภักดีตอตราสินคา 0.74** 

คุณภาพท่ีรับรู 0.70** 

ตความเชือ่มโยงตราสินคา 0.74** 

ทรัพยสินอ่ืน  0.73** 

รวม 0.78** 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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 ตารางท่ี 26 แสดงใหเห็นวา ภาพรวมคุณคาตราสินคามีความสัมพันธทางบวกกับคุณคา

สินคาในมุมมองของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธเทากับ 0.78 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน ผูวิจัยพบวา  

 ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธทางบวกกับคุณคาสินคาในมุมมองของผูบริโภค

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ 0.74   

 คุณภาพท่ีรับรูมีความสัมพันธทางบวกกับคุณคาสินคาในมุมมองของผูบริโภคอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ 0.70   

 ความเช่ือมโยงตราสินคามีความสัมพันธทางบวกกับคุณคาสินคาในมุมมองของผูบริโภค

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ 0.74  

 ทรัพยสินอ่ืน มีความสัมพันธทางบวกกับคุณคาสินคาในมุมมองของผูบริโภคอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ 0.73 
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บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 การวิจัยเรื่อง  “การวัดคาตราสินคาธนาคารกรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ของผูใชบริการใน

เขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษา ภาคนครหลวง  4”  มีวัตถุประสงคเพ่ือวัดคาตราสินคาธนาคาร

กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในมุมมองของผูใชบริการ และศึกษาระดับคุณคาตราสินคา ธนาคาร

กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ท่ีมีตอผูบริโภค กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ไดแก ผูมีบัญชีของ

ผูใชบริการในกรุงเทพมหานคร ภาคนครหลวง 4  จํานวน 400 คน ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือใน

การเก็บขอมูล และทําการวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวย การแจกแจงความถ่ี (Frequency) คารอยละ 

(Percentage)   หาคาเฉล่ียเลขคณิต (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความสัมพันธระหวางองคประกอบท่ีใชในการวัดคาตราสินคา

ในเรื่องการรับรูตราสินคากับคุณคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภค โดยใชคาไคสแควร (Chi-Square)  

กําหนดคาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 และวเิคราะหความสัมพันธระหวางองคประกอบท่ีใชใน

การวัดคาตราสินคา 4 องคประกอบ คือ ความภักดีตอตราสินคา คุณภาพที่รับรู การเช่ือมโยงตรา

สินคา และทรัพยสินอ่ืน กับคุณคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภค โดยใชคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ

เพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) กําหนดคาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 

0.05 และ 0.01 

  

1. สรุปผลการวิจัย 

 จากการวิเคราะหขอมูล สามารถสรุปผลการวิจัยไดดังนี ้

 1.1 เม่ือกลาวถึงธนาคารพาณิชยกลุมตัวอยางสวนใหญนึกถึงธนาคารกรุงเทพเปนอันดับแรก 

คิด เปนรอยละ  73 .50  สวนธนาคารที่ก ลุมตัวอยางนึกถึง เปนอันดับที่ 2  มากที่สุด  คือ 

ธนาคารกรุงไทย คิดเปนรอยละ 30.00 และธนาคารท่ีกลุมตัวอยางนึกถึงเปนอันดับท่ี 3 มากท่ีสุด 

ไดแก ธนาคารไทยพาณิชย คิดเปนรอยละ 38.50  ท้ังนี้ กลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้สวนใหญใช

บริการธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) คิดเปนรอยละ 86.25 รองลงมา ไดแก ธนาคารกรุงไทย   

คิดเปนรอยละ 5.50 และสวนใหญรูจักสัญลักษณตราสินคาของธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  

คิดเปนรอยละ 97  
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  ผลการวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับองคประกอบท่ีใชในการวัดคาตราสินคา

ในภาพรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.96 โดยอยูในระดับมากทุกดาน ดานท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุดไดแก 

คุณภาพที่รับรู มีคาเฉล่ีย 4.04 รองลงมา ไดแก ความภักดีตอตราสินคา ความเช่ือมโยงตราสินคา 

และทรัพยสินอ่ืน มีคาเฉล่ีย 3.95 3.91 และ 3.83 ตามลําดับ 

 1.2 ผลการวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับองคประกอบท่ีใชในการวัดคาตราสินคา 

ดานความภักดีตอตราสินคาของกลุมตัวอยางในภาพรวม อยูในระดับมาก  มีคาเฉล่ีย 3.95 เม่ือ

พิจารณาเปนรายดาน พบวา ท้ังโอกาสท่ีจะเลือกใชตราสินคา และแรงตานทานตราสินคา อยูใน

ระดับมากมีคาเฉล่ีย 4.00 และ 3.85 ตามลําดับ 

 1.3 ผลการวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับองคประกอบท่ีใชในการวัดคาตราสินคา 

ดานคุณภาพท่ีรับรูของกลุมตัวอยางในภาพรวม อยูในระดับมาก  มีคาเฉล่ีย 4.04 เม่ือพิจารณาเปน

รายดาน พบวา ท้ังเหตุผลในการซ้ือ และคุณภาพโดยรวม อยูในระดับมากมีคาเฉล่ีย 4.05 และ 4.03 

ตามลําดับ 

 1.4 ผลการวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับองคประกอบท่ีใชในการวัดคาตราสินคา 

ดานความเช่ือมโยงตราสินคาของกลุมตัวอยางในภาพรวม อยูในระดับมาก  มีคาเฉล่ีย 3.91 เม่ือ

พิจารณาเปนรายดาน พบวา ท้ังระดบัคุณภาพของสินคาและคุณคาท่ีตราสินคามอบให อยูในระดับมาก  

มีคาเฉล่ีย 3.97 และ 3.79 ตามลําดับ 

 1.5 ผลการวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับองคประกอบท่ีใชในการวัดคาตราสินคา 

ดานทรัพยสินอ่ืนของกลุมตัวอยางในภาพรวม อยูในระดับมาก  มีคาเฉล่ีย 3.91 เม่ือพิจารณาเปน

รายดาน พบวา ท้ังโอกาสในการขยายตราสินคา และระดับการยอมรับดานราคา อยูในระดับมาก มี

คาเฉล่ีย 3.85 และ 3.80 ตามลําดับ 

 1.6 ผลการวิเคราะหคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคของกลุมตัวอยางในภาพรวม

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

อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 4.17 และ 4.11 ตามลําดับ 

 1.7 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูตราสินคา

กับคุณคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภคพบวา ตราสินคาท่ีนึกถึงลําดับแรก และการรูจักช่ือตราสินคา

มีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 1.8 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็น

เกี่ยวกับองคประกอบที่ใชในการวัดคาตราสินคากับคุณคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภค พบวา  

คุณคาตราสินคาในภาพรวม และดานความภักดีตอตราสินคา ดานคุณภาพท่ีรับรู ดานความเช่ือมโยง
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ตราสินคา และดานทรัพยสินอ่ืนมีความสัมพันธทางบวกกับคุณคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภค

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 

2. การอภิปรายผล 

 2.1 ผลการศึกษาการรับรูตราสินคาของกลุมตัวอยาง ผูวิจัยพบวา เม่ือกลาวถึงธนาคาร

พาณิชยกลุมตัวอยางสวนใหญนึกถึงธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) เปนอันดับแรก และใชบริการ

ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) โดยรูจักสัญลักษณตราสินคาของธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 

จากผลการศึกษาดังกลาว แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางสามารถจดจํา หรือมีการรับรูตราสินคาของ

ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) เม่ือพิจารณาความสัมพันธระหวางการรับรูตราสินคากับคุณคาตรา

สินคาในมุมมองผูบริโภคพบวา ตราสินคาท่ีนึกถึงลําดับแรก และการรูจักชื่อตราสินคามี

ความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สอดคลองกับ

ผลการวิจัยของกัญวรา โภชนอุดม (2553) ท่ีพบวา การตระหนักรูในตราสินคา มีความสัมพันธใน

ทางบวกกับคุณคาตราสินคา สอดคลองกับ Keller  (อางถึงใน ณฐกร วรอุไร 2548) ท่ีกลาววา ตราสินคา

ชวยเพ่ิมการรับรูคุณคาตราสินคา ท้ังนี้ สมาคมการตลาดแหงประเทศสหรัฐอเมริกา (American 

Marketing Association)  ไดใหคํานิยามของตราสินคา (Brand)  ไววา  ตราสินคา  คือ  ช่ือ (Name)  

ถอยคํา (Term)  เครื่องหมาย (Sign)  สัญลักษณ (Symbol)  หรือการออกแบบ (Design)  หรือการ

รวมกันท้ังหมดของส่ิงเหลานี้  โดยเจตนาใช เพ่ือแสดงถึงสินคา (Product) หรือการบริการ (Service)  

ของผูขายหรือกลุมผูขาย  เพ่ือสรางความแตกตางจากคูแขง (Kotler  2543, อางถึงใน ธิติ บุตรรัตน 

2541) โดยผูบริโภคใชตราสินคาเพ่ือชวยในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา (Schultz and Bames 2536, 

อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544) เนื่องจากตราสินคาท่ีดีนั้นสามารถใชเปนเคร่ืองรับประกัน

คุณภาพของสินคา (Kotler  2541, อางถึงใน ณฐกร วรอุไร 2548) ซ่ึงชวยลดการรับรูถึงความเส่ียง 

(Perceived Risk)  ของผูบริโภค (Keller 2541, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544) ยิ่งไปกวานั้น

ตราสินคายังสามารถทําหนาท่ีคลายกับบทสรุป (Summary) ของขอมูลท้ังหมดท่ีผูบริโภคมีเกี่ยวกับ

ตราสินคา (Randall  2541, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 2544) โดย Aaker (Aaker 1991, 

อางถึงใน ธิติ  บุตรรัตน 2541) ไดนําตัวแปรทางดานการรับรูตราสินคา (Brand Awareness)  มาเปน

ปจจัยหนึ่งในการศึกษาเพ่ือวัดคาตราสินคา  

 2.2 ผลการวิเคราะหคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคของกลุมตัวอยางในภาพรวม

อยูในระดับมาก ท้ังนี้ คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค คือ การสะทอนใหเห็นถึงการ

เพ่ิมขึ้นของความแข็งแกรงของทัศนคติ (Attitude Strength)  ท่ีมีตอตราสินคา คุณคาตราสินคาจึง

เปนคุณคาเกี่ยวกับตราสินคาที่อยูในใจของผูบริโภคนั่นเอง (Farquhar 2531, อางถึงใน ชุลีรัตน 



 
 

 
 

68

บรรณเกียรติกุล 2544) โดยท่ัวไปแลว  คุณคาตราสินคามักจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซ้ือของผูบริโภค  ผูบริโภคจะใชคุณคาตราสินคาชวยในการตีความ (Interpret)  การจัดระเบียบ 

(Process)  และการจดจํา (Store)  ขอมูลท่ีมีอยูอยางมหาศาลเกี่ยวกับตราสินคา ชวยใหผูบริโภคเกิด

ความม่ันใจและความพึงพอใจตอการตัดสินใจซ้ือนั้น (Aaker  1996, อางถึงใน ธิติ  บุตรรัตน 2541) 

 2.3 ผลการวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับองคประกอบท่ีใชในการวัดคาตราสินคา 

ดานความภักดีตอตราสินคาของกลุมตัวอยางในภาพรวม อยูในระดับมาก แตกตางจากผลการศึกษา

ของ สุลธา ทองจันทร (2548) ท่ีพบวา การยอมรับคุณคาตราสินคา ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 

ดานความภักดีตอตราสินคาอยูในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาความสัมพันธระหวางความภักดีตอ

ตราสินคากับคุณคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภค พบวา มีความสัมพันธในทางบวก  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ หมายความวา ความภักดีตอตราสินคาเปนองคประกอบหนึ่งท่ีทําใหคุณคาตรา

สินคาในมุมมองของผูบริโภคเพ่ิมสูงขึ้น สอดคลองกับงานวิจัยของวิไลรัตน ตุลยศรีวรกุล (2547)  

Demetris and Ioanna (2007) เขมมิกา เชาวนเกษม (2550) และกัญวรา โภชนอุดม (2553) พบวา 

ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาในเชิงบวก ท้ังนี้ Aaker (1991, อางถึงใน

ธิติ บุตรรัตน) กลาววา ความภักดีตอตราสินคาเปนส่ิงท่ีแสดงถึงความยึดม่ันท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคา 

สะทอนใหเห็นวาผูบริโภคจะเปล่ียนไปใชสินคาอ่ืนหรือไม และผูบริโภคเกิดการซ้ือซํ้าหรือไม โดย 

Demetris and Ioanna (2007) กลาววา หาผูประกอบการสามารถทําใหผูบริโภคเกิดความภักดีตอ

ตราสินคาไดแลว จะทําใหการรับรูในมูลคาตราสินคารวมมากขึ้น และสงผลใหการรับรูดานอ่ืนๆ 

เพ่ิมมากขึ้นดวย เชน การรับรูในดานคุณภาพสินคา  

 2.4 ผลการวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับองคประกอบท่ีใชในการวัดคาตราสินคา 

ดานคุณภาพที่รับรูของกลุมตัวอยางในภาพรวม อยูในระดับมาก สอดคลองกับผลการศึกษาของ

จํานงค จันทรทา (2551) ซ่ึงพบวา คุณคาตราสินคาเอไอเอส ตามการรับรูของผูบริโภคในจังหวัด

ปทุมธานี ดานการรับรูคุณภาพอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาความสัมพันธระหวางคุณภาพท่ีรับรูกับ

คุณคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภค พบวา มีความสัมพันธในทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

หมายความวา คุณภาพท่ีรับรูเปนองคประกอบหนึ่งท่ีทําใหคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค

เพ่ิมสูงขึ้น สอดคลองกับงานวิจัยของวิไลรัตน ตุลยศรีวรกุล (2547) และเขมมิกา เชาวนเกษม (2550) 

ท่ีพบวา คุณภาพท่ีถูกรับรูมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาในเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ท้ังนี้ Aaker (1991) กลาววา คุณภาพท่ีถูกรับรู จะมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาโดยการพิจารณาจาก

คุณภาพท่ีถูกรับรูไดโดยรวม หรือการท่ีมีคุณภาพเหนือกวาตราสินคาอ่ืน ทําใหผูบริโภคคํานึงถึง

ความแตกตางท่ีเกิดขึ้น และยังเปนองคประกอบท่ีสามารถสรางตราสินคาในใจผูบริโภคไดอีกดวย 
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โดย Demetris and Ioanna (2007) กลาววา หากสามารถสรางความแตกตางของตราสินคาได จะทํา

ใหคุณภาพท่ีถูกรับรูจากผูบริโภคเพ่ิมสูงมากขึ้น สงผลใหมูลคาตราสินคารวมเพิ่มสูงขึ้น  

 2.5 ผลการวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับองคประกอบท่ีใชในการวัดคาตราสินคา 

ดานความเชื่อมโยงตราสินคาของกลุมตัวอยางในภาพรวม อยูในระดับมาก สอดคลองกับผล

การศึกษาสอดคลองกับผลการศึกษาของ สุลธา ทองจันทร (2548) ท่ีพบวา การเชื่อมโยงกับ

ตราสินคา (Brand Association) ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) โดยภาพรวม อยูในระดับเห็นดวย

มาก เม่ือพิจารณาความสัมพันธระหวางความเช่ือมโยงตราสินคากับคุณคาตราสินคาในมุมมอง

ผูบริโภค พบวา มีความสัมพันธในทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ หมายความวา ความเช่ือมโยง

ตราสินคาเปนองคประกอบหนึ่งท่ีทําใหคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคเพิ่มสูงขึ้น 

สอดคลองกับงานวิจัยของวิไลรัตน ตุลยศร ี วรกุล (2547) และเขมมิกา เชาวนเกษม (2550) ท่ีพบวา 

ความเช่ือมโยงตราสินคามีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาในเชิงบวก  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ท้ังนี้ Asker (1991 ) กลาววา การท่ีผูบริโภคมีความเช่ือมโยงกับตราสินคานั้น จะชวยสรางมูลคา

ใหกับตราสินคาได โดยการท่ีจะชวยใหผูบริโภคสามารถดึงความทรงจําท่ีมีเกี่ยวกับตราสินคา และ

สรางความแตกตางใหกับตราสินคาท่ีอยูในใจกับตราสินคาอ่ืนๆ ได โดย Demitris and Ioanna (2007) 

กลาววา การสรางตราสินคาท่ีโดดเดนมีภาพลักษณชัดเจน สามารถทําใหความเช่ือมโยงของตราสินคา

กับตัวสินคามีความเขมแข็งมากขึ้น และทําใหการรับรูมูลคาตราสินคาสูงขึ้นดวย  

 

3.  ขอเสนอแนะจากการวิจัย 

 ผลการวิจัยแสดงวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับองคประกอบท่ีใชในการวัดคาตราสินคาใน

ภาพรวมอยูในระดับมาก และอยูในระดับมากทุกดาน ท้ังดานคุณภาพท่ีรับรู ดานความภักดีตอ

ตราสินคา ดานความเช่ือมโยงตราสินคา และดานทรัพยสินอ่ืน โดยองคประกอบท่ีใชในการวัดคา

ตราสินคาในทุกๆ ดานมีความสัมพันธในทางบวกกับคุณคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภค ผูวิจัยจึงมี

ขอเสนอแนะดังนี ้

 3.1 ธนาคารจะตองมุงเนนการทํากิจกรรมทางการตลาดท่ีจะทําใหผูใชบริการเกิดการรับรู

ในตราสินคา เชน การจัดกิจกรรมตางๆ ท่ีจะทําใหผูใชบริการพบเห็นตราสินคาอยางสมํ่าเสมอ  

 3.2 ธนาคารจะตองมีการติดตอส่ือสารโดยใชกิจกรรมทางการตลาด เพ่ือเพ่ิมความเขาใจ

ในดานคุณภาพท่ีดีของตราสินคา และใหผูบริโภคเห็นคุณภาพของตราสินคา 

 3.3 ธนาคารจะตองใชกลยุทธในการรักษาและเพ่ิมความสามารถในการเช่ือมโยงตราสินคา

ใหแกลูกคาอยางตอเนื่องโดยการนําเสนอตราสินคาใหมีความใกลชิดกับลูกคามากย่ิงขึ้น 
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 3.4 ธนาคารจะตองจะตองมีการติดตอส่ือสารโดยใชกิจกรรมทางการตลาด เพื่อเพ่ิม

ความรูเกี่ยวกับปจจัยดานสินทรัพยอ่ืนๆ ใหลูกคาไดรับรูเพ่ิมมากขึ้น 

 

4. ขอเสนอแนะในการศึกษาคร้ังตอไป 

 4.1 ผูวิจัยควรมีการวัดคุณคาตราสินคาธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ของผูใชบริการ

ในเขตอ่ืนๆ  

 4.2 ผูวิจัยควรมีการศึกษาคุณคาตราสินคาธนาคารพาณิชยอ่ืนๆ และนํามาเปรียบเทียบ

กับตราสินคาธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  

 4.3 ผูวิจัยควรมีการศึกษาวิจัยในเชิงคุณภาพ ซ่ึงเก็บรวบรวมขอมูลโดยการสังเกต การ

สนทนากลุม หรือการสัมภาษณ เพ่ือใหไดขอมูลเชิงลึกท่ีชัดเจนขึ้น    
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เลขท่ี…… 

 

 

 

 

แบบสอบถาม 

เร่ือง การวัดคาตราสินคาธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ของผูใชบริการในเขต

กรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษา ภาคนครหลวง4 
  

 

วัตถุประสงค 

1. เพ่ือวัดคาตราสินคาธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในมุมมองของผูใชบริการ 

2. ศ ึกษาระดับคุณคาตราสินคา ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ท่ีมีตอผูบริโภค 
 
คําช้ีแจง 

   1.  แบบสอบถามฉบับนี้แบงเปน 5 ตอน ประกอบดวย 

ตอนท่ี 1 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานการรับรูตราสินคา 

ตอนท่ี 2 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา 

ตอนท่ี 3 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานคุณภาพท่ีรับรู 

ตอนท่ี 4 ขอมูลเกีย่วกับปจจัยดานความเช่ือมโยงตราสินคา 

ตอนท่ี 5 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานทรัพยสินอ่ืน 

 ตอนท่ี 6 ขอมูลดานคุณคาตราสินคาตอผูบริโภค 

   ตอนท่ี 7 ขอเสนอแนะ 

 2. โปรดทําเครื่องหมาย (a) ลงในชองตามระดับท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด

เพียงคําตอบเดียว   

 3. ขอมูลท่ีไดรับจากการสอบถามในคร้ังนี้จะเก็บเปนความลับเพ่ือใชในการศึกษาเทานั้น 
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1.  เม่ือพูดถึงธนาคารพาณิชย คุณนึกถึงธนาคารใดบาง 

 1) ………………….. 2) ………………...     3)  ………………….   

2.  คุณกําลังใชบริการของธนาคารพาณิชยใดบาง 

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

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

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

3.  คุณรูจักธนาคารพาณิชยท่ีมีสัญลักษณตราสินคา (Logo)  นี้หรือไม 

 

 

 

 

 

 

(    )  รูจัก  คือ  ………………………………… 

(    )  ไมรูจัก 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตอนที่ 1  ขอมูลปจจัยดานการรับรูตราสินคา 
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คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย (a) ลงในชองตามระดับท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด

เพียงคําตอบเดียว   

 มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ที่สุด 

ขอเสนอแนะ 

โอกาสท่ีจะเลือกใชตราสินคา       

4. คุณใชบริการธนาคารกรุงเทพ

เปนประจํา 

      

5. คุณเปนผูหนึ่ง ท่ีภักดีกับตรา

สินคา ของธนาคารกรุงเทพ 

      

6. คุณยอมจายเงินเพ่ือใชบริการ

ธนาคารกรุงเทพดวยความเต็มใจ 

      

7. หากคุณจะใชบริการธนาคารใน

ครั้ ง ต อ ไป   คุณ มี โอก าส ท่ี จ ะ

เลือกใชบริการธนาคารกรุงเทพ 

มากนอยเพียงใด 

      

แรงตานทานตราสินคา       

8. คุณมีความพึงพอใจบริการของ

ธนาคารกรุงเทพมากกวาคูแขง 

      

9. คุณมีการบอกตอหรือแนะนําให

คน อ่ืนใชบริการตราสินค าของ

ธนาคารกรุงเทพ 

      

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตอนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา 
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 มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ที่สุด 

ขอเสนอแนะ 

คุณภาพโดยรวม       

10. ธนาคารกรุงเทพมีการใหบริการ

ท่ีดี 
      

11. ธนาคารกรุงเทพมีการใหบริการ

ท่ีรวดเร็วทันใจ 
      

12. ธนาคารกรุงเทพมีการใหบริการ

ท่ีถูกตองสรางความม่ันใจใหกับ

ลูกคา 

      

13. ธนาคารกรุงเทพใชเทคโนโลยีท่ี

ทันสมัยในการใหบริการ 

      

14. ธนาคารกรุงเทพมอบความ

สะดวกในการใชบริการ 

      

เหตุผลในการซ้ือ       

15. คุณมีความไววางใจและเชื่อม่ัน

ตอธนาคารกรุงเทพ 

      

16. ธนาคารกรุงเทพ มีภาพลักษณ
ทันสมัย 

      

17. ธนาคารกรุงเทพ มีภาพลักษณ
ท่ีดีตอสังคม 

      

18. ธนาคารกรุงเทพ ตอบสนองได

ตรงความตองการกับการดําเนิน

ชีวิต (Lifestyle) ในปจจุบัน 

      

 
 
 
 
 

ตอนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานคุณภาพที่รับรู 
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 มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ที่สุด 

ขอเสนอแนะ 

ระดับคุณภาพตราสินคา       

19. คุณเห็นวาธนาคารกรุงเทพมี

ระดับความน า เ ช่ือถือมากนอย

เพียงใด 

      

20. คุณมีความประทับใจตอการใช

บริการของธนาคารกรุงเทพและ

แนะนําตอ 

      

21. คุณเห็นวาธนาคารกรุงเทพมี

สวนรวมในการชวยเหลือสังคม 

      

22. คุณไดรับประโยชนและสิทธิ

พิเศษเม่ือมาใชบริการท่ีธนาคาร

กรุงเทพ 

      

คุณคาท่ีตราสินคามอบให       

23. หากธนาคารรายอ่ืนมีสินคาและ
บริการท่ีเหมือนกันคุณก็ยังเลือกใช

ธนาคารกรุงเทพ 

      

24. คุณเจาะจงท่ีจะเลือกใชบริการ
ธนาคารกรุงเทพเทานั้นแมจะตอง

เสียเวลานาน 

      

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตอนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยความเช่ือมโยงตราสินคา 



 81

 
 
 
 

 มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ที่สุด 

ขอเสนอแนะ 

ระดับการยอมรับดานราคา       

25. คุณคิดวาธนาคารกรุงเทพให

อัต ร าดอก เ บ้ี ย เ งิ นฝ ากต่ํ า ก ว า

ธนาคารอ่ืนๆ แลวคุณจะยังคงฝาก

ตอไป 

      

26. บริการของธนาคารกรุงเทพ มี
ราคาเหมาะสม 

      

โอกาสในการขยายตราสินคา       

27. คุณคิดวาถาธนาคารกรุงเทพ

ออกบริการใหม  แลวคุณจะเลือกใช

บริการ 

      

28. คุณไดรับขอมูลขาวสารสินคา

และบริการของธนาคารกรุงเทพจาก

การโฆษณา 

      

29. ธนาคารกรุงเทพมีทําเลท่ีตั้ง
และสาขาท่ีครอบคลุมกวางขวาง 

สะดวกตอการเลือกใชบริการ 

      

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตอนที่ 5  ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานทรัพยสินอื่น 
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 มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ที่สุด 

ขอเสนอแนะ 

ความเช่ือม่ัน       

30. เ ม่ือมาใชบริการธนาคาร

กรุงเทพ ทําใหเกิดความเช่ือม่ันได

ว า  มีผ ลิตภัณฑและบริ ก าร ท่ี มี

คุณภาพ 

      

 
 

 มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ที่สุด 

ขอเสนอแนะ 

ความพึงพอใจ       

31. สินคาและบริการของธนาคาร

กรุงเทพตรงกับความตองการใช

บริการของคุณ 

      

32. ทานมีความพึงพอใจท่ีเลือกใช

บริการธนาคารกรุงเทพ 

      

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตอนที่ 6  ขอมูลดานคุณคาตราสินคาตอผูบริโภค 
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คําช้ีแจง กรุณาเติมคําในชองวางเพ่ือเสนอแนะ  

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................. 

 

ผูศึกษาขอขอบพระคุณเปนอยางสูงในความอนุเคราะหของทานท่ีใหขอมูลในคร้ังนี ้

 

 
 

ตอนที่ 7  ขอเสนอแนะ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 

คาความเชื่อม่ัน  Reliability 
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คาความเชื่อม่ัน 

 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

 

 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 

Item-total Statistics 

 

                Scale           Scale       Corrected 

                Mean          Variance       Item-        Alpha 

               if Item         if Item        Total          if Item 

               Deleted         Deleted     Correlation  Deleted 

 

X4             17.9333         13.3057       .7769       .8980 

X5             17.9667         12.7230       .7591          .8973 

X6             18.2667         11.0299       .8165          .8905 

X7             18.1000         13.2655       .6573         .9104 

X8             18.2333         12.1161       .7766          .8944 

X9             18.1667         11.7989       .7959           .8916 

 

Reliability Coefficients 

 

N of Cases =     30.0                    N of Items =  6 

 

Alpha =    .9130 
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Reliability 

 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

_ 

 R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 

Item-total Statistics 

 

                Scale           Scale       Corrected 

                Mean          Variance      Item-          Alpha 

               if Item         if Item      Total          if Item 

               Deleted         Deleted   Correlation  Deleted 

 

X10            29.9667      13.2747       .3631            .7568 

X11            29.8000      11.0621       .6898            .7063 

X12            29.6333      11.2747       .6440            .7140 

X13            29.7333       11.7195       .5052            .7353 

X14            29.7667       11.4954       .6566            .7149 

X15            29.5333       11.2230       .6593            .7117 

X16            29.4667       10.8782       .6266            .7134 

X17            29.9667       12.8609       .1528            .8057 

X18            29.6000       15.0759      -.1200            .8100 

 

Reliability Coefficients 

 

N of Cases =     30.0                    N of Items =  9 

 

Alpha =    .7664 
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Reliability 

 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

_ 

 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 

Item-total Statistics 

 

                Scale           Scale       Corrected 

                Mean          Variance     Item-           Alpha 

               if Item         if Item     Total          if Item 

               Deleted         Deleted  Correlation  Deleted 

 

X19            18.2667          9.0299         .6200         .8423 

X20            18.1667          8.4885         .8131         .8057 

X21            18.0333          9.2747         .5887         .8477 

X22            18.0667          9.7885         .5040         .8616 

X23            18.0000          8.7586         .7274         .8219 

X24            18.1333          9.2920        .6656          .8341 

 

Reliability Coefficients 

 

N of Cases =     30.0                    N of Items =  6 

 

Alpha =    .8598 
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Reliability 

 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

_ 

 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 

Item-total Statistics 

 

                Scale           Scale       Corrected 

                Mean          Variance      Item-          Alpha 

               if Item         if Item     Total         if Item 

               Deleted         Deleted   Correlation  Deleted 

 

X25            14.7000          5.8034       .7881         .7959 

X26            14.5667          6.2540       .6242         .8396 

X27            14.6000          6.6621       .5417         .8590 

X28            14.6000          5.8345       .7440         .8075 

X29            14.7333          6.3402       .6685         .8281 

 

Reliability Coefficients 

 

N of Cases =     30.0                    N of Items =  5 

 

Alpha =    .8568 
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Reliability 

 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

_ 

 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 

Item-total Statistics 

 

                Scale        Scale       Corrected 

                Mean        Variance     Item-          Alpha 

               if Item      if Item      Total        if Item 

               Deleted      Deleted   Correlation   Deleted 

 

X30             7.2333      2.8057      .6941        .8488 

X31             7.2667      2.4092      .7426         .7901 

X32             7.5667       1.6333      .8316         .7262 

 

Reliability Coefficients 

 

N of Cases =     30.0                    N of Items =  3 

 

Alpha =    .8563 
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Reliability 

 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

_ 

 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 

Reliability Coefficients 

 

N of Cases =     30.0                    N of Items = 29 

 

Alpha =    .9482 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค 

คาดัชนีความสอดคลอง (IOC) 
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ตารางท่ี   27 คาดัชนีความสอดคลอง (IOC) ของแบบสอบถาม   

 

แบบสอบถามขอที ่
ผลการประเมินของผูทรงคุณวุฒิคนท่ี 

รวม IOC 
1 2 3 

1.  1 1 1 3 1.00 

2.  1 1 1 3 1.00 

3.  1 1 1 3 1.00 

4.  1 1 1 3 1.00 

5.  1 1 1 3 1.00 

6.  1 1 1 3 1.00 

7.  1 1 1 3 1.00 

8.  1 1 1 3 1.00 

9.  1 1 1 3 1.00 

10.  1 1 1 3 1.00 

11.  1 1 1 3 1.00 

12.  1 1 1 3 1.00 

13.  1 1 1 3 1.00 

14.  1 1 1 3 1.00 

15.  1 1 1 3 1.00 

16.  1 1 1 3 1.00 

17.  1 1 1 3 1.00 

18.  1 1 1 3 1.00 

19.  1 1 1 3 1.00 

20.  1 1 1 3 1.00 

21.  1 1 1 3 1.00 

22.  1 1 1 3 1.00 
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ตารางท่ี  27 (ตอ)   

 

แบบสอบถามขอที ่
ผลการประเมินของผูทรงคุณวุฒิคนท่ี 

รวม IOC 
1 2 3 

23.  1 1 1 3 1.00 

24.  1 1 1 3 1.00 

25.  1 1 1 3 1.00 

26.  1 1 1 3 1.00 

27.  1 1 1 3 1.00 

28.  1 1 1 3 1.00 

29.  1 1 1 3 1.00 

30.  1 1 1 3 1.00 

31.  1 1 1 3 1.00 

32.  1 1 1 3 1.00 

33.  1 1 1 3 1.00 

34.  1 1 1 3 1.00 
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