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คุณอลิสา เทศรัตนวงศ ที่คอยเปนที่ปรึกษาดานขอมูลตางๆ และเพื่อนรวมงานแผนกอ่ืนที่คอยเปน

แรงใจ ถามไถสารทุกขสุกดิบและใหความชวยเหลือเปนอยางดี 
 ทายที่สุดนี้ คุณประโยชนใดอันเกิดจากวิทยานิพนธฉบับนี้ ผูเขียนขออุทิศแดคุณพอ คุณ

แม พี่ๆ ญาติๆ ของผูวิจัย และเหลาคณาจารยผูใหความรูแกผูวิจัยในทุกระดับการศึกษา 
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บทที่  1 
บทนํา 

 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 
ธุรกิจบัตรเครดิตในปจจุบัน นอกจากจะมีบทบาทมากข้ึนโดยเปนที่ยอมรับและไดรับความ

นิยมเปนอยางมากในกลุมผูใชบริการชาวไทยแลว ยังถือวาเปนการอํานวยความสะดวกใหแกผูถือ

บัตรโดยที่ไมตองพกเงินสดจํานวนมากเม่ือใชจายชําระคาสินคาและบริการ สงผลใหมีการ

หมุนเวียนทางดานธุรกิจการคาและทําใหผูบริโภคไดรับสิทธิประโยชนเพิ่มมากข้ึนเร่ือยๆ ทําให

ตลาดบัตรเครดิตกลายเปนสนามรบแยงชิงลูกคาของธนาคารพาณิชยตางๆ ทั้งไทยและตางชาติ 

หลายๆ ธนาคารจึงตองพยายามสรรหากลยุทธตางๆ เพื่อชวงชิงสวนแบงทางการตลาด การสราง

ภาพลักษณจึงถือเปนกลยุทธสําคัญที่จะทําใหประชาชนหรือลูกคาผูใชบริการใหความไววางใจใน

การเลือกถือบัตรเครดิตและเลือกใชบริการตางๆ จากธนาคาร 

อยางไรก็ตาม เนื่องจากเศรษฐกิจถดถอย จึงทําใหตลาดบัตรเครดิตปนี้อาจไมเติบโตเชนป

ที่ผานมา ศูนยวิจัยกสิกรไทยประเมินแนวโนมธุรกิจบัตรเครดิตในป 2552 นี้วาภาพรวมปริมาณ

บัตรเครดิตทั้งระบบ ณ ส้ินป 2552 นาจะมีปริมาณบัตรเครดิตอยูที่ประมาณ 13,650,000 บัตร 

โดยขยายตัวรอยละ 5.1 ชะลอตัวลงจากรอยละ 8.2 ในป 2551 สาเหตุหนึ่งที่ทําใหบัตรเครดิตปนี้

ยังคงขยายตัวอยูในอัตราที่ชะลอตัว เนื่องจากผูประกอบการบางรายไดปรับเพิ่มกฎเกณฑ

คุณสมบัติของผูสมัครบัตรเครดิต เชน การปรับเพิ่มข้ึนอัตรารายไดข้ันตํ่าจากเดิม 15,000 บาทตอ

เดือน เปนรายไดข้ันตํ่า 20,000 บาทตอเดือน (ธนาคารแหงประเทศไทยกําหนดไวที่รายไดไมตํ่า

กวา 15,000 บาทตอเดือน) ซึ่งเปนการปรับข้ึนของผูประกอบการบัตรเครดิตบางรายเพื่อปองกัน

ความเสี่ยงที่อาจจะเกิดข้ึนตอระบบสินเช่ือ นอกจากนี้ ยังมีสาเหตุมาจากปญหาการวางงานที่เพิ่ม

สูงข้ึนในระยะขางหนาอาจจะทําใหเกิดการยกเลิกบัตรเครดิต รวมถึงการวาจางแรงงานใหมในปนี้

ที่คาดวาจะมีแนวโนมที่ลดลงเนื่องจากภาคเอกชนชะลอการลงทุน จึงเปนอีกสาเหตุหนึ่งที่จํากัด

การเติบโตของฐานบัตรใหมในปนี้  

สําหรับกลยุทธการขยายฐานบัตรใหมในปนี้ ศูนยวิจัยกสิกรไทยมองวาผูประกอบการ

ยังคงเนนการออกบัตรเครดิตในรูปแบบเจาะกลุมตลาดมากข้ึน (segment marketing) การสราง

บัตรเครดิตเฉพาะประเภทหรือเฉพาะบางธุรกิจ เพื่อใหลูกคาไดรับสิทธิประโยชนจากการใชบัตร

ประเภทนั้นเปนพิเศษ แตเนื่องจากความตองการของคนทั่วไปอาจกวางกวาบริการจากบัตรเครดิต

ทั่วๆ ไป ผูถือบัตรเครดิตอาจตองการสิทธิประโยชนที่ครอบคลุมมากข้ึน จึงอาจจะหันมาสมัครบัตร

เครดิตของคูแขงทําใหแนวโนมผูถือบัตรเครดิต 1 คน จะมีการถือบัตรเครดิตมากกวา 1 บัตร
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เพิ่มสูงข้ึน ซึ่งสะทอนใหเห็นวาการเพิ่มข้ึนของจํานวนบัตรสวนหนึ่งมาจากลูกคาที่มีบัตรเครดิต

อยูแลว 

ภายใตภาวะที่ผูบริโภคกําลังถูกบีบค้ันจากสถานการณเศรษฐกิจถดถอย สงผลกระทบตอ

กําลังซื้อของผูบริโภคบางกลุมที่ออนแอลงอยางมาก และมีผลทําใหผูบริโภคบางกลุมมีการ

เปล่ียนแปลงพฤติกรรมการใชจาย เชน การลดคาใชจายในหมวดสินคาฟุมเฟอย หรือแมกระทั่ง

การเปลี่ยนสถานที่ซื้อสินคา เปนตน จึงเปนสาเหตุที่ทําใหปริมาณการใชจายผานบัตรเครดิตในป 

2552 นี้ยังคงขยายตัวไดไมมากนัก  

 
ตารางที่ 1 ตารางแสดงปริมาณการใชจายผานบัตรเครดิตโดยรวม ณ สิน้เดือน

มีนาคม 2552 
 

ประเภทของธนาคาร 
ปริมาณการใชจายโดยรวม 
ณ ส้ินเดือนมนีาคม 2552  

(ลานบาท) 

ธนาคาร/สถาบันการเงนิในประเทศ 44,493.31  

ธนาคารตางชาติ 10,434.01  

รวม 80,076.95 

   (แหลงที่มา : ศูนยวิจยักสิกรไทย, บจก.) 

 

นอกจากผูบริโภคจะชะลอการใชจายผานบัตรเครดิตแลว ในภาวะที่เศรษฐกิจบีบรัดตัว

เชนนี้ ผูบริโภคบางกลุมถูกปรับลดเงินเดือน ถูกเลิกจางงาน สาเหตุเหลานี้ไดสงผลกระทบตอ

ความสามารถในการผอนชําระสินเช่ือบัตรเครดิตลดลง และโดยเฉพาะอยางยิ่งในกลุมผูบริโภคที่มี

สินเช่ืออยูหลายประเภท ซึ่งทําใหผูประกอบการบัตรเครดิตตองเผชิญกับภาวะหนี้ที่ไมกอใหเกิด

รายไดเพิ่มข้ึนตามมา ซึ่งจะเห็นไดจากยอดคางชําระบัตรเครดิตเกิน 3 เดือนข้ึนไปในไตรมาส 1 ป 

2552 คิดเปนรอยละ 3.1 ของยอดสินเช่ือคงคางรวมของบัตรเครดิต เพิ่มข้ึนจากรอยละ 2.7 ของ

ยอดสินเช่ือคงคางรวมของบัตรในป 2551  

ภายใตสถานการณเศรษฐกิจที่ชะลอตัวอยางรุนแรงในปนี้ ศูนยวิจัยกสิกรไทยไดปรับ

ประมาณการธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิตในป 2552 โดยคาดวาภาพรวมธุรกิจบัตรเครดิตในปนี้นาจะ

ยังคงขยายตัวในอัตราที่ชะลอตัว    
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ตารางที่ 2 ตารางแสดงการเปรียบเทียบอัตราการขยายตัวของตลาดบัตรเครดิต

โดยรวมระหวางปพ.ศ. 2551 และ 2552 
 

อัตราการขยายตัว รอยละ 
การดําเนินการบัตรเครดิต 

ปพ.ศ. 2551 
ประมาณการ 
ปพ.ศ. 2552 

จํานวนบัตรเครดิต   8.2  4.9  

ปริมาณการใชจายผานบัตรเครดิต  11.2  2.4  

ยอดสินเช่ือคงคางบัตรเครดิต  5.6  4.3  

ปริมาณการเบิกเงนิสดลวงหนา  2.9  0.5  

(แหลงทีม่า : ศูนยวิจยักสิกรไทย, บจก.) 

 

สําหรับการดําเนินธุรกิจในชวงที่เหลือของป 2552 ศูนยวิจัยกสิกรไทยมีความเห็นวา การ

ขยายฐานบัตรเครดิตใหมที่แมวาจะกําลังเผชิญกับขอจํากัดในหลายดาน อาทิ การปรับเพิ่มรายได

ข้ันตํ่าในการสมัครบัตรเครดิตใหสูงข้ึน แนวโนมการวาจางแรงงานใหมที่ลดลง เปนตน แต

ผูประกอบการยังคงตองแสวงหากลุมลูกคาใหม โดยเฉพาะกลุมผูบริโภคที่มีรายไดในระดับที่

กําหนดไว แตยังไมไดทําบัตรเครดิต หรือตองการบัตรเครดิตเพิ่ม (แหลงที่มา : ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 

บจก.) 

ในปจจุบันจํานวนบัตรเครดิตของประเทศไทย ณ เดือนมกราคม 2551 อยูที่ 13,023,697 

บัตร โดยที่สัดสวนของบัตรดังกลาวแบงเปนบัตรที่ออกโดยธนาคารไทยจํานวน 5,116,150 บัตร 

ออกโดยสถาบันการเงินที่มิใชธนาคาร เชน บัตรอเมริกันเอ็กซเพรส บริษัทบัตรกรุงไทย จํากัด 

มหาชน (KTC) จํานวน 3,757,964 บัตร และออกโดยธนาคารตางชาติจํานวน 1,358,186 บัตร 

อยางไรก็ตาม ถาคิดเปนสัดสวนระหวางบัตรที่ออกโดยธนาคารไทย :  บัตรที่ออกโดยสถาบัน

การเงินที่มิใชบัตรเครดิต : บัตรที่ออกโดยธนาคารตางชาติ จะพบวาสัดสวนเปน 39 : 20 : 11 ซึ่ง

จะเห็นไดวาสัดสวนของบัตรเครดิตที่ออกโดยธนาคารตางชาติถือเปนสัดสวนที่นอยที่ สุด 

(แหลงที่มา : เว็บไซตธนาคารแหงประเทศไทย www.bot.or.th) 

จากสัดสวนของจํานวนบัตรดังกลาว ทําใหเปนที่นาสนใจวาเหตุใดสัดสวนของจาํนวนบัตร

เครดิตที่ออกโดยธนาคารตางชาติจึงมีสัดสวนที่นอยเมื่อเทียบกับบัตรที่ออกโดยธนาคารไทยและ

สถาบันการเงินที่มิใชธนาคาร ซึ่งเหตุผลของการเติบโตที่นอยกวาอาจเนื่องมาจากหลายสาเหตุ 

เชน โปรแกรมสงเสริมการตลาด การไมรูจักคุนเคยกับยี่หอของบัตรเครดิตที่ออกโดยธนาคาร

ตางชาติ ความไมวางใจในยี่หอของบัตรเครดิตที่ออกโดยธนาคารตางชาติ ความยากลําบากใน
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การชําระเงินเนื่องจากธนาคารตางชาติมีสาขาใหบริการนอย การเขาถึงผูบริโภคที่ยากกวาของ

ธนาคารตางชาติ เปนตน 

 

จากเหตุผลที่สามารถเปนไปไดหลากหลายขอดังกลาว อาจสืบเนื่องมาจากสาเหตุหลักๆ 

หลายสาเหตุ อันไดแก 

1. สาเหตุดานโปรแกรมสงเสริมการตลาดของบัตรเครดิต เชน โปรแกรมสงเสริมการตลาดไมนา

ดึงดูดใจเมื่อเทียบกับบัตรเครดิตของธนาคารคูแขง หรือโปรแกรมมีความซับซอนเขาใจยาก 

เปนตน 

2. คาธรรมเนียมของบัตรเครดิตที่ออกโดยธนาคารตางชาติสูงกวาบัตรเครดิตที่ออกโดยธนาคาร
ไทย เชน คาธรรมเนียมรายป เปนตน  

3. การติดตอจากพนักงานขายบัตรเครดิต เชน ธนาคารตางชาติมีพนักงานเขาถึงกลุมผูบริโภคใน

การติดตอขายบัตรเครดิตนอยกวาธนาคารไทย 

4. ภาพลักษณตราย่ีหอของบัตรเครดิต เชน ผูบริโภคมีความคุนเคยนอยตอตรายี่หอของบัตร

เครดิตที่ออกโดยธนาคารตางชาติ ความไมไววางใจในตรายี่หอของบัตรเครดิตที่ออกโดย

ธนาคารตางชาติ ความไมชัดเจนในดานการใหบริการดานบัตรเครดิตของธนาคารตางชาติ 

การมีชองทางการชําระเงินนอย เปนตน 

 

จากสาเหตุหลักๆ ทั้ง 4 ขอขางตน ผูวิจัยเห็นวาสาเหตุในดานภาพลักษณของตรายีห่อของ

บัตรเครดิตเปนสาเหตุหลักที่นาจะทําการศึกษาในงานวิจัยช้ินนี้ เนื่องจากในแงการประชาสัมพันธ

แลว ภาพลักษณถือเปนปจจัยหลักสําหรับองคกรและผลิตภัณฑขององคกร ทําใหธุรกิจคงอยูได

และทํากําไรใหกับองคกร 

 

 โดยขอบเขตที่จะทําการศึกษาในดานภาพลักษณของตรายี่หอของบัตรเครดิต จะเปน

การศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกถือบัตรเครดิตของผูบริโภค ซึ่งปจจัยตางๆ ดังกลาว

จะมีปจจัยในดานภาพลักษณของบัตรเครดิตรวมอยูดวย โดยเฉพาะปจจัยดานภาพลักษณนี้จะถูก

นํามาถามในสถานะของการเปรียบเทียบระหวางภาพลักษณของบัตรเครดิตที่ดําเนินการโดย

ธนาคารตางชาติและธนาคารไทย เพื่อศึกษาวาภาพลักษณมีผลตอการตัดสินใจเลือกถือบัตร

เครดิตหรือไม หากภาพลักษณมีผลตอการตัดสินใจ ภาพลักษณดานใดที่มีความสําคัญ และลูกคา

ผูถือบัตรเครดิตคิดวาธนาคารใดมีภาพลักษณที่ดีกวากัน ระหวางธนาคารตางชาติและธนาคาร

ไทย การศึกษาคร้ังนี้จะชวยใหเขาใจวา ถาภาพลักษณมีผลตอการตัดสินใจถือบัตรเครดิตแลวนั้น 

ธนาคารตางชาติควรปรับปรุงในดานใดเพื่อใหภาพลักษณของตนดีข้ึนในหมูผูใชบริการชาวไทย 
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เพื่อสามารถวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นของกลุมเปาหมายไดชัดเจน และเพื่อใชเปนขอมูลใน

การพัฒนาการส่ือสารที่ธนาคารผูออกบัตรดําเนินอยู นอกจากน้ี ยังสามารถนํามาใชเปนแนวทาง

ในการศึกษาดานนิเทศศาสตรอีกดวย 

 

อยางไรก็ดี ธนาคารกลุมตางๆ มีจุดออนและจุดแข็งแตกตางกนัไป ดังตารางดานลางนี ้

 

ตารางที่ 3 ตารางจุดออนและจุดแข็งของธนาคารไทยและธนาคารตางชาติ 

 
กลุมธนาคาร จุดแข็ง จุดออน 

ธนาคารไทย  เปนที่ รูจักและคุนเคยของลูกคามา

เปนเวลานาน 

 ธนาคารมีขนาดใหญ  ทั้ ง ในดาน

สินทรัพย จํานวนสาขา พนักงาน และ

เคร่ืองเอทีเอ็ม 

 มีเครือขายและพันธมิตรในประเทศใน

วงกวาง ทําใหขยายฐานลูกคาไดมาก 

 เขาถึงลูกคาไดดีกวาเนื่องจากมีกรอบ

ค ว า ม คิ ด พื้ น ฐ า น  สั ง ค ม  แ ล ะ

ส่ิงแวดลอมเดียวกัน 

 การหาแหลงเงินกูจากตางประเทศยัง

มีตนทุนสูงเนื่องจากอันดับเครดิตถูก

จัดอยูในระดับที่เสียเปรียบธนาคาร

ตางชาติ 

 การพัฒนาเทคโนโลยีและสินคา

ทางการเงินใหมๆ มาใช มีตนทุนและ

ระยะเวลาเพื่อศึกษา คิดคน และเลือก

สินคาที่มีความเหมาะสม 

 ขาดกลยุทธดานการตลาด การบริหาร

ที่มีประสิทธิภาพ ทําใหมีตนทุนในการ

จางที่ปรึกษาธุรกิจ 

 ประสิทธิภาพพนักงานเมื่อวัดจาก

สินทรัพยและเงินฝากตอพนักงานยัง

อยูในระดับตํ่า 

 มี เ ค รื อ ข า ย แ ล ะ พั น ธ มิ ต ร ใ น

ตางประ เทศไมมาก  จึ งสามารถ

ใหบริการระหวางประเทศในขอบเขต

จํากัด 

 การดําเนินงานมีขอจํากัดจากแรง

กดดันจากกฎเกณฑของทางการเมือง 

แรงงานและสังคม 
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กลุมธนาคาร จุดแข็ง จุดออน 

ธนาคาร

ตางชาติ 

 มีเทคโนโลยีและผลิตภัณฑใหมๆ ใน

ลักษณะพรอมใชงาน (ready made 

product) ที่สามารถนํามาใชไดทันที 

ทําใหมีตนทุนตํ่า 

 มีฐานการเงินทุนที่ แ ข็งแกรงจาก

ธนาคารแมและสามารถระดมทุนใน

ตางประเทศไดดวยตนทุนที่ ตํ่ากวา

ธนาคารไทยเนื่องจากธนาคารแมมี

อันดับเครดิตดีกวา 

 มีประสบการณทั้ ง ในการบริหาร

จัดการในระดับสากลและการปรับกล

ยุทธการดําเนินธุ รกิจใหสามารถ

แขงขันได  รวมทั้งขนาดธนาคารมี

ความยืดหยุนในการปรับองคกรและ

กลยุทธทางธุรกิจ 

 มี ส า ข า เ ดิ ม ข อ ง ธ น า ค า ร ที่ เ ข า

ครอบครองกิจการ (take-over) เปน

ฐานรองรับ ทําใหการขยายฐานลูกคา

สามารถแขงขันกับธนาคารไทยได 

 มีเครือขายและพันธมิตรตางประเทศ

ในวงกวางทําใหได เปรียบในการ

บริการทางการเงินระหวางประเทศ 

 การดําเนินงานไดรับแรงกดดันจาก

ป จ จั ย ด า นกฎ เกณฑ  กา ร เมื อ ง 

แรงงานและสังคมไมมากเทาธนาคาร

ไทย 

 เปนธนาคารใหมที่ยังไมเปนที่รูจักของ

คนไทยในขณะนี้ ทําใหตองใชเวลา

สรางความเปนที่ รู จักแก ลูกคาใน

ระยะแรก 

 ฐานลูกคายังไมกวางเทาธนาคารไทย 

ทําใหตองทุมเททรัพยากรเพื่อชิงสวน

แบงตลาดในชวงแรกที่เขามาแขงขัน 

 ตองปรับปรุงระบบการทํางานของ

องคกรและสรางทีมงานใหสามารถ

ทํางานอยางสอดคลองกับระบบการ

ทํางานของตางชาติ 
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กลุมธนาคาร จุดแข็ง จุดออน 

ธนาคารสาขา

ตางประเทศ 

 ขนาดองคกรทีเ่ล็กกวา ทําใหตนทนุ

ของธนาคารกลุมนี้ตํ่ากวา 

 มีฐานลูกคาและเครือขายใน

ตางประเทศทีก่วางกวา 

 ขอบเขตการดําเนนิธุรกิจถูกจํากัด

มากกวาทัง้จํานวนสาขาที่ไมสามารถ

ขยายเพิ่มได 

แหลงที่มา : การบริหารธนาคารพาณิชย, พรนพ พกุกะพันธุและประเสริฐชัย ไตรเสถียรพงศ, 2548  

  

จากตารางขางตนจะเห็นไดวา ทั้งธนาคารพาณิชยของไทยและตางชาติตางมีจุดออนและ

จุดแข็งแตกตางกันไป ข้ึนอยูกับมุมมองและทัศนคติของผูใชบริการวาจะใหความสําคัญในจุดแข็ง

และจุดออนดานใดมากกวากัน  

 

ขอมูลประเภทของบัตรเครดิต 

 บัตรเครดิตถือเปนสินเชื่อเพื่อการอุปโภคบริโภคอยางหนึ่งที่ธนาคารหรือสถาบันการเงิน

ใหแกลูกคา ซึ่งลูกคามีความสามารถเลือกเปนสมาชิกผูถือบัตรเครดิตของธนาคาร (banks) หรือ

บริษัทที่ประกอบธุรกิจบัตรเครดิตโดยเฉพาะ (non-banks) หรือบริษัทในรูปแบบอ่ืนที่มิใชระบบ

ธนาคาร หรือระบบสถาบันการเงินที่มิใชธนาคาร หรือระบบหางสรรพสินคาทั่วไป ซึ่งสามารถ

จําแนกไดตามวัตถุประสงคของการใชบัตร ดังนี้ 

 1. บัตรเครดิตแบบจํากัดวัตถุประสงค (limited-purpose credit card) เปนบัตรเครดิต

ที่มีวัตถุประสงคเพื่อใชซื้อสินคาหรือบริการชนิดใดชนิดหนึ่งหรือจํากัดประเภทของสินคาและ

บริการที่ใช หรืออาจใชซื้อสินคาหรือบริการจากบริษัทแหงเดียวหรือกลุมเดียวเทานั้น เชน บัตร

เครดิตที่ออกโดยสถานีน้ํามัน (petrol card) เปนตน 

 2.  บัตรเครดิตอเนกประสงค (multi-purpose or universal credit card) เปนบัตร

เครดิตที่ใหสิทธิแกผูถือบัตรในการซื้อสินคาและบริการจํานวนมาก ไดแก 

  ก) บัตรเครดิตที่ออกโดยบริษัทผูออกบัตร (company card) หรือ (charge card) 

เปนบัตรเครดิตซ่ึงมีการพัฒนามาจากบัตรทองเที่ยวและความบันเทิง (travel and entertainment 

card) มีจุดมุงหมายสําหรับใชในการเดินทางทองเที่ยวตามรานอาหารและสถานเริงรมยเปนสวน

ใหญ ตอมามีการขยายไปในธุรกิจประเภทอ่ืนๆ ดวย ผูออกบัตรประเภทนี้จะเปนบริษัทที่มีตัวแทน

ทั่วโลก ซึ่งอาจเปนธนาคารพาณิชย บริษัทเดินทางทองเที่ยวหรือกิจการที่ต้ังข้ึนมาเพื่อดําเนินการ
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ดานบัตรเครดิตโดยเฉพาะ ริเร่ิมโดยกลุมบริษัท อันไดแก อเมริกันเอ็กซเพรส (American 

Express) ไดเนอรส คลับ (Diners’ Club) บัตรเครดิตชนิดนี้บริษัทผูถือบัตรจะออกใหแกบุคคลที่มี

คุณสมบัติตามที่กําหนดไวดวยโดยไมมีการกําหนดวงเงินลวงหนา (preset credit limit) บริษัทจะ

เรียบเก็บคาใชจายการใชบัตรโดยรวบรวมเก็บเดือนละคร้ัง สมาชิกตองชําระเงินตามใบเรียกเก็บ

จนครบตามจํานวน จะผอนชําระเปนงวดไมได หากสมาชิกบัตรชําระเงินลาชากวากําหนด ตอง

เสียคาธรรมเนียมในการชําระเงินลาชา (deliquency charge) ในรูปของเบ้ียปรับใหแกบริษัท 

สมาชิกบัตรสามารถชําระเงินไดโดยการหักบัญชีกับธนาคารหรือจายดวยเช็คขีดครอมส่ังจายใน

นามบริษัท หรือชําระดวยเงินสดโดยมาชําระที่บริษัท สถาบันที่ออกบัตรที่ใชเปนส่ือกลางแทนเงิน

สดหลักในประเทศไทย  

  ข) บัตรเครดิตที่ออกโดยธนาคารพาณิชย (commercial banks) เปนบัตรเครดิต

ที่ริเร่ิมโดยธนาคารพาณิชยมี 2 ระบบ คือ วีซา (Visa) และมาสเตอรการด (MasterCard) ซึ่งทั้ง 2 

ระบบนี้มีความคลายคลึงกันมากและในชวงแรกก็มีจุดมุงหมายเนนหนักไปในดานการใชจายใน

ชีวิตประจําวัน เชน การใชตามหางสรรพสินคาและรานคาตางๆ เปนตน ธนาคารใดที่ตองการเปน

ผูออกบัตรเครดิตวีซาหรือมาสเตอรการด ก็ตองดําเนินการสมัครเปนสมาชิกกอนจึงจะมีสิทธิใน

การออกบัตรดังกลาวได บัตรดังกลาวที่ออกโดยธนาคารพาณิชยนี้โดยท่ัวไปจะเปนบัตรที่ธนาคาร

ออกใหกับผูที่มีเงินฝากกับธนาคารเทานั้น ซึ่งอาจเปนบัญชีประจํา บัญชีเดินสะพัดหรือบัญชีออม

ทรัพยก็ได โดยธนาคารจะกําหนดวงเงิน (credit line) ใหวาจะไดใชหรือผอนชําระไดตามจํานวน

เงินในระยะเวลาท่ีกําหนด โดยทางธนาคารจะคิดดอกเบ้ียในการชําระเงิน โดยจะหักเงินในบัญชี

ของสมาชิกบัตรโดยตรงเพราะมีบัญชีอยูแลว 

 

สําหรับงานวิจัยนี้ ผูวิจัยจะเนนศึกษาเฉพาะภาพลักษณของบัตรเครดิตที่ออกโดยธนาคาร

ธนาคารตางชาติ ไดแก  

• ธนาคารซิต้ีแบงก  

• ธนาคารเอชเอสบีซี  

• สแตนดารดชารเตอรด 

และธนาคารไทย ไดแก 

• ธนาคารกรุงเทพ  

• ธนาคารไทยพาณิชย  

• ธนาคารกสิกรไทย  
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เนื่องจากสวนแบงทางการตลาดโดยรวมของทั้ง  3  ธนาคารพาณิชยไทยขางตนในเขต

กรุงเทพมหานครอยูที่ประมาณรอยละ 32 ของตลาดบัตรเครดิตทั้งหมด และสวนแบงทาง

การตลาดโดยรวมของ 3 ธนาคารตางชาติอยูที่ประมาณรอยละ 23 ของตลาดบัตรเครดิตทั้งหมด 

ธนาคารทั้ง 6 แหงที่จะนํามาทําการศึกษาในงานวิจัยนี้จึงนับไดวาเปนธนาคารหลักๆ ซึ่งเปน

ตัวแทนของธนาคารผูออกบัตรเครดิตทั้ง 2 กลุม 

สวนสถาบันการเงินที่มิใชธนาคาร เชน บริษัทบัตรกรุงไทย (KTC) บัตรเครดิตกรุงศรี จีอี 

บัตรเครดิตอเมริกันเอ็กซเพรส เปนตน จะไมนํามานับรวมเพื่อทําการศึกษาเปรียบเทียบในงานวิจัย

นี้ เพราะสถาบันการเงินที่มิใชธนาคารดังกลาวมีการทําธุรกิจบางอยางภายใตกฎเกณฑขอบังคับ

เกี่ยวกับบัตรเครดิตจากธนาคารแหงประเทศไทย (Bank of Thailand) ที่แตกตางจากธนาคาร

พาณิชยโดยทั่วไป และเพื่อใหการศึกษาในคร้ังนี้สามารถเปรียบเทียบกันไดโดยมีตัวแปรอ่ืนๆ ที่

ใกลเคียงกัน ทําใหงานวิจัยนี้มุงเนนไปที่ธนาคารไทยและธนาคารตางชาติที่มีสาขาภายในประเทศ

ไทยเทานั้น โดยทั้ง 6 ธนาคารมีประเภทของบัตรเครดิตที่ใหบริการในปจจุบัน ดังนี้ 

กลุมธนาคารตางชาติ 

 

ธนาคารซิต้ีแบงก ประเทศไทย 

รูปลักษณบัตรเครดิต ประเภทบัตรเครดิตที่ใหบริการในปจจบุัน 

  

 

 

 

บัตรเครดิตซิต้ีแบงก แพลตตินั่มซีเล็คท 

 

 

 

 

บัตรเครดิตซิต้ีแบงกรอยัล ออรคิด พลัส 

 

 

 

 

บัตรเครดิตซิต้ีเอ็ม วีซา  
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บัตรเครดิตซิต้ีแบงก แพลตตินั่มรีวอรด 

 

 

 
บัตรเครดิตซิต้ีแบงก แม็คโคร วีซา 

 

 
บัตรเครดิตซิต้ีแบงก ดิสคัฟเวอร่ี 

 

 

 

 

บัตรเครดิตซิต้ีแบงก วีซาทอง 

 

 
บัตรเครดิตซิต้ีแบงก เคลียร 

 

 

 

 

บัตรเครดิตซิต้ีแบงก แคชแบ็ก 

 

 

 

 



 

 

11 

 

 

ธนาคารฮองกงและเซ่ียงไฮแบงก้ิงคอรปอเรชั่น จาํกัด (เอชเอสบีซี) 

 

รูปลักษณบัตรเครดิต ประเภทบัตรเครดิตที่ใหบริการในปจจบุัน 

  

 

 

 

บัตรเอชเอสบีซี พรีเมยีร มาสเตอรการด 

 

 

 

 

บัตรเอชเอสบีซี วีซา แพลทนิัม 

 

 

 

 

บัตรเอชเอสบีซี โกลด 

 

 

 

 

บัตรเอชเอสบีซี คลาสสิค 
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ธนาคารสแตนดารดชารเตอรด (ไทย) จาํกดั (มหาชน)  

 

รูปลักษณบัตรเครดิต ประเภทบัตรเครดิตที่ใหบริการในปจจบุัน 

  

 

 

บัตรเครดิต สแตนดารดชารเตอรด  

วีซา แพลตตินัม่ อีลิท 

 

 

 

 

บัตรเครดิต สแตนดารดชารเตอรด แพลตตินั่ม 

 

 

 

 

บัตรเครดิต สแตนดารดชารเตอรด วีซาเพือ่ธุรกิจ 

 

 

 

 

บัตรเครดิต สแตนดารดชารเตอรด ไทเทเนียม 

 

 

 

 

บัตรเครดิต สแตนดารดชารเตอรด มอรเกจลิงก 
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กลุมธนาคารไทย 

 

ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 

 

รูปลักษณบัตรเครดิต ประเภทบัตรเครดิตที่ใหบริการในปจจบุัน 

  
 

 
บัตรเครดิตธนาคารกรุงเทพอเมริกันเอ็กซเพรส 

 

 

 

บัตรเครดิตวีซา/มาสเตอรการด ธนาคารกรุงเทพ 

 

 

 

 

บัตรผูนําแพลทินัม ธนาคารกรุงเทพ 

 

 

 

 

บัตรรวมธนาคารกรุงเทพ 

 

 

 

 

บัตรเครดิตทองเทีย่ว ธนาคารกรุงเทพ 

 

 

 

 

บัตรเครดิตบลูเวฟ 
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ธนาคารไทยพาณิชย จาํกัด (มหาชน) 

 

 

รูปลักษณบัตรเครดิต ประเภทบัตรเครดิตที่ใหบริการในปจจบุัน 

  

 

 

 

บัตรเครดิตไทยพาณิชย 

 

 

 

 

บัตรเครดิตไทยพาณิชย - แพลทนิั่ม 

 

 

 

 

บัตรเครดิตไทยพาณิชย - คิงเพาเวอร 

 

 

 

 

บัตรเครดิตไทยพาณิชย - กอลฟการด 

 

 

 

 

บัตรเครดิตไทยพาณิชย - โตโยตา 
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ธนาคารกสิกรไทย จาํกัด (มหาชน) 

 

รูปลักษณบัตรเครดิต ประเภทบัตรเครดิตที่ใหบริการในปจจบุัน 

  

บัตรเครดิตวีซา/มาสเตอรการดแพลทินัมกสิกรไทย 

 

 

 

 

บัตรเครดิตมาสเตอรการดไทเทเนยีมกสิกรไทย 

 

 

 

บัตรเครดิตวีซา/มาสเตอรการดทองกสิกรไทย 

 

 

 

 

 

บัตรเครดิตวีซาเพยเวฟกสิกรไทย 

 

 

 

 

บัตรเครดิตวีซา/มาสเตอรการดคลาสสิกกสิกรไทย 

 

 

 

 

 

 

บัตรเครดิตรวมที่ออกกบัองคกรธุรกิจตางๆ เชน แอมเวย 

เมืองไทยประกันชวีิต รพ.พญาไท ฯลฯ 
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วัตถุประสงคของการวิจยั 

 

1. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบภาพลักษณของบัตรเครดิตที่ดําเนินการโดยธนาคารตางชาติ และ

ธนาคารไทยของผูใชบริการ 

2. เพื่อศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกถือยี่หอบัตรเครดิตของผูใชบริการ 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางภาพลักษณบัตรเครดิตกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกถือ

บัตรเครดิตของผูใชบริการ 

 

ปญหานําวิจยั 

 

1. ภาพลักษณของบัตรเครดิตที่ดําเนินการโดยธนาคารตางชาติและธนาคารไทยของผูใชบริการ

แตกตางกันอยางไร 

2. ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกถือยี่หอบัตรเครดิตของผูใชบริการเปนอยางไร 

3. ภาพลักษณของบัตรเครดิตกับพฤติกรรมการเลือกถือบัตรเครดิตมีความสัมพันธกันหรือไม 

อยางไร 

 

สมมติฐานการวิจยั 

 

1. ภาพลักษณของบัตรเครดิตที่ดําเนินการโดยธนาคารตางชาติและธนาคารไทยของผูใชบริการ

มีความแตกตางกัน 

2. ภาพลักษณของบัตรเครดิตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกถือบัตรเครดิตของ

ผูใชบริการ 

 

ขอบเขตในการวิจยั 

 

การวิจัยคร้ังนี้ มุงศึกษาภาพลักษณของบัตรเครดิตที่ดําเนินการโดยธนาคารตางชาติ 

ไดแก ธนาคารซิต้ีแบงก เอชเอสบีซี สแตนดารดชารเตอรด และธนาคารไทย ไดแก ธนาคาร

กรุงเทพ ไทยพาณิชย และกสิกรไทย ของผูใชบริการ สาเหตุที่เลือกศึกษาเฉพาะธนาคารทั้ง 6 แหง

ดังกลาว เนื่องจากธนาคารเหลานี้เปนธนาคารหลักอยูในลําดับตนๆ ของแตละกลุมที่มีจํานวนผูถือ
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บัตรเครดิตมากพอสมควร และเนื่องจากสวนแบงทางการตลาดโดยรวมของทั้ง 3 ธนาคาร

พาณิชยไทยขางตนในเขตกรุงเทพฯ อยูที่ประมาณรอยละ 32 ของตลาดบัตรเครดิตทั้งหมด และ

สวนแบงทางการตลาดโดยรวมของ 3 ธนาคารตางชาติอยูที่ประมาณรอยละ 23 ของตลาดบัตร

เครดิตทั้งหมด ธนาคารทั้ง 6 แหงที่จะนํามาทําการศึกษาในงานวิจัยนี้จึงนับไดวาเปนธนาคารหลัก

ซึ่งเปนตัวแทนของธนาคารผูออกบัตรเครดิตทั้ง 2 กลุม สวนสถาบันการเงินที่มิใชธนาคาร เชน 

บริษัทบัตรกรุงไทย (KTC) บัตรเครดิตกรุงศรี จีอี บัตรเครดิตอเมริกันเอ็กซเพรส เปนตน จะไม

นํามานับรวมเพื่อทําการศึกษาเปรียบเทียบในงานวิจัยนี้ เพราะสถาบันการเงินที่มิใชธนาคาร

เหลานี้มีการทําธุรกิจบางอยางภายใตกฎเกณฑขอบังคับเกี่ยวกับบัตรเครดิตจากธนาคารแหง

ประเทศไทย (Bank of Thailand) ที่แตกตางจากธนาคารพาณิชยโดยทั่วไป และเพื่อใหการศึกษา

ในคร้ังนี้สามารถเปรียบเทียบกันไดโดยมีตัวแปรอ่ืนๆ ที่ใกลเคียงกัน ทําใหงานวิจัยนี้มุงเนนไปที่

ธนาคารไทยและธนาคารตางชาติที่มีสาขาภายในประเทศไทยเทานั้น 

โดยการวิจัยนี้ไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลความคิดเห็นจากผูใชบริการของธนาคารขางตน

ดังกลาวที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น เนื่องจากผูใชบัตรเครดิตสวนใหญอาศัยอยูใน

กรุงเทพและปริมณฑลมากกวาผูใชบัตรเครดิตในตางจังหวัดคิดเปนสัดสวน 70:30 นอกจากนี้ ยัง

เนนศึกษาเฉพาะบัตรวีซาเทานั้น เนื่องจากปจจุบัน วีซาครองสวนแบงการตลาดกวารอยละ 56 

หรือมากกวาบัตรอ่ืนๆ ทุกยี่หอรวมกัน อีกทั้งยังเปนบัตรที่คนไทยนิยมใชมากท่ีสุดโดยมีลําดับรอย

ละของการถือบัตร ดังตอไปนี้ 

 วีซา   รอยละ 73 

 อเมริกัน เอ็กซเพรส รอยละ 22 

 มาสเตอรการด  รอยละ 3 

 อ่ืนๆ   รอยละ 2 

 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 

 

1. เพื่อเปนประโยชนแกกลุมธนาคารตางชาติและธนาคารไทยในการนําผลการวิจัยที่ไดไป
ประยุกตใชในการปรับเปลี่ยนแผนกลยุทธทางการประชาสัมพันธและวางแผนการสราง

ภาพลักษณในอนาคต 

2. เพื่อใชเปนแนวทางสําหรับนักประชาสัมพันธของธุรกิจธนาคารในการปรับปรุงพัฒนา

ภาพลักษณองคกรเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด 
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3. เพื่อกระตุนใหเห็นความสําคัญของการสรางและการวัดการรับรูภาพลักษณขององคกร  
 

นิยามศัพท 

 

ภาพลักษณบัตรเครดิต หมายถึง ความรูสึกตอบัตรเครดิตโดยรวมที่เกิดข้ึนจิตใจของ

ลูกคาแตละบุคคล มีปจจัยดังตอไปนี้ 

• เปนทีเ่ชื่อถือได 

• มีรายการสงเสริมการขายและสิทธิประโยชนที่จงูใจ 

• ธนาคารผูออกบัตรมีความมัน่คง 

• ธนาคารผูออกบัตรมีภาพลักษณที่ดี 

• เปนยีห่อระดับโลก 

• เปนยีห่อบัตรเครดิตที่ทํางานหนักเพื่อใหเขาถึงความตองการหลัก และนําเสนอส่ิง

ที่ลูกคาตองการไดเปนอยางดี 

• มีบริการที่ดี 

• มีนวัตกรรมใหมๆ เพื่อพัฒนาสินคาและบริการของตนอยูเสมอ 

ปจจัยที่มีผลตอการเลือกถือบัตรเครดิต มีดังตอไปนี ้

 ความมีชื่อเสียงของแบรนดบตัรเครดิต 

 มีการสงเสริมการตลาดทีน่าสนใจ 

 มีภาพลักษณที่ดี 

 มีชองทางการชําระคาบริการที่หลากหลาย 

 มีสิทธพิิเศษดานอัตราดอกเบี้ย 

 มีการสะทอนถึงวถิีชีวิตของผูใชบริการ 
 มีผลิตภัณฑทีห่ลากหลาย 

 มีการพฒันาผลิตภัณฑและบริการใหมๆ อยูตลอดเวลา 

 มีรูปลักษณบตัรสวยงาม 

 มีสํานกังานสาขาครอบคลุม 

บัตรเครดิต หมายถึง บัตรพลาสติกที่สถาบันการเงินออกใหแกผูที่เปนสมาชิกเพื่อใชซื้อ

สินคาหรือใชบริการโดยไมตองจายเงินทันทีกับรานคาหรือสถานบริการที่เปนสมาชิกของบัตร
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เครดิตนั้น นอกจากนี้ ผูถือบัตรยังสามารถเบิกเงินจากธนาคารพาณิชยเปนสมาชิกของบัตร

เครดิตไดภายในวงเงินที่กําหนดไว  

บัตรเครดิตวีซา หมายถึง บัตรเครดิตที่ออกโดยสถาบันการเงินซ่ึงไดลิขสิทธิ์คําวา 

“VISA” มาจากบริษัท VISA International Limited ซึ่งจะมีชื่อของธนาคารนั้นๆ และเคร่ืองหมาย  

อยูบนบัตร  สามารถใชซื้อสินคาและบริการไดตามรานคาทุกแหงทั่วโลกที่มี

เคร่ืองหมาย ยินดีรับบัตร VISA  

 บัตรเครดิตมาสเตอรการด หมายถึง บัตรเครดิตที่ออกโดยสถาบันการเงินซ่ึงไดรับ

ลิขสิทธิ์คําวา MasterCard มาจากบริษัท MasterCard International ซึ่งจะมีชื่อของธนาคารนั้นๆ 

และเคร่ืองหมาย อยูบนบัตร สามารถใชซื้อสินคาและบริการไดตามรานคาทุกแหงทั่ว

โลกที่มีเคร่ืองหมาย ยินดีรับบัตร MasterCard 

 เหตุผลในการเลือกใชบัตรเครดิต หมายถึง ส่ิงที่กลุมเปาหมายนํามาคํานึงถึงกอนที่จะ

เลือกสมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิตของสถาบันการเงินใดสถาบันหนึ่ง  

 ผูออกบัตรเครดิต (Issuer Bank) หมายถึง ธนาคารพาณิชยหรือสถานประกอบธุรกิจที่

ไดจัดต้ังข้ึนเพื่อดําเนินกิจการบัตรเครดิต โดยเฉพาะซ่ึงผูออกบัตรเครดิตมีขอตกลงกับผูถือบัตร

เครดิตวา เมื่อผูถือบัตรเครดิตนําบัตรไปแสดงตอรานคาและสถานบริการซึ่งไดมีขอตกลงกับผูออก

บัตร ผูถือบัตรดังกลาวสามารถซ้ือสินคาหรือบริการจากรานคาและสถานบริการไดโดยที่ผูถือบัตร

สามารถชําระเงินดวยบัตรเครดิตแทนเงินสด 

ธนาคารพาณิชย หมายถึง สถาบันการเงินที่ไดรับอนุญาตใหประกอบธุรกิจการบริการ

เกี่ยวกับธุรกรรมทางการเงินทั้งที่เปนของรัฐและเอกชน 

ธนาคารพาณิชยตางชาติ หมายถึง สถาบันการเงินที่มีเจาของหรือผูถือหุนเปน

ชาวตางชาติ มีบริษัทแมในตางประเทศและมีเพียงสาขาในประเทศไทย ในงานวิจัยนี้จะศึกษา

เฉพาะธนาคารตางชาติดังตอไปนี้ 

 ธนาคารซิต้ีแบงก หมายถึง ธนาคารซิต้ีแบงก หรือในงานวิจัยนี้จะใชชื่อยอวา  

“Citibank” 

 ธนาคารเอชเอสบีซี หมายถึง ธนาคารฮองกงและเซ่ียงไฮแบงก้ิงคอรปอเรชั่น  

จํากัด หรือในงานวิจัยนี้จะใชตัวยอวา “HSBC” 

 ธนาคารสแตนดารดชารเตอรด หมายถึง ธนาคารสแตนดารดชารเตอรด  

(ไทย) จํากัด (มหาชน) หรือในงานวิจัยนี้จะใชตัวยอวา “StandChart” 
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ธนาคารพาณิชยไทย หมายถึง สถาบันการเงินที่มีเจาของหรือผูถือหุนสวนใหญเปน

ชาวไทย มีบริษัทแมและสาขาในประเทศไทย ในงานวิจัยนี้จะศึกษาเฉพาะธนาคารตางไทย 

ดังตอไปนี้ 

 ธนาคารกรุงเทพ หมายถึง ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) หรือในงานวิจยันี ้

จะใชตัวยอวา “BBL” 

 ธนาคารไทยพาณชิย หมายถึง ธนาคารไทยพาณิชย จาํกัด (มหาชน) หรือใน 

งานวิจยันี้จะใชตัวยอวา “SCB” 

 ธนาคารกสิกรไทย หมายถงึ ธนาคารกสิกรไทย จาํกัด (มหาชน) หรือใน 

งานวิจยันี้จะใชตัวยอวา “KBANK” 

 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกถือบัตรเครดิต หมายถึง กระบวนการตางๆ หรือการ

กระทําอยางใดอยางหน่ึงของตัวบุคคลที่เปนการแสดงออกตอความตองการในย่ีหอบัตรเครดิต

ยี่หอใดยี่หอหนึ่ง 

 ผูใชบริการ หมายถึง บุคคลที่เปนลูกคาของบัตรเครดิตยี่หอใดยี่หอหนึ่งใน 6 ธนาคาร 

ไดแก ธนาคารซิต้ีแบงก ธนาคารเอชเอสบีซี ธนาคารสแตนดารดชารเตอรด ธนาคารกรุงเทพ 

ธนาคารไทยพาณิชย หรือ ธนาคารกสิกรไทย 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

  

บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

 ในการทําวิจัยเร่ือง “การศึกษาเปรียบเทียบภาพลักษณของบัตรเครดิตที่ดําเนินการ

โดยธนาคารตางชาติและธนาคารไทยของผูใชบริการ” นั้น ผูวิจัยไดนําเอาแนวคิดและทฤษฎี 

ตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวของมาศึกษาเพื่อเปนแนวทางในการศึกษาวิจัยในคร้ังนี้ ดังตอไปนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

3. แนวคิดเกี่ยวกบัทัศนคติ 

4. แนวคิดเกี่ยวกบัการรับรูของผูบริโภค 

5. ขอมูลประเภทของบัตรเครดิต 

6. งานวิจยัที่เกี่ยวของ 
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัภาพลักษณ 

 ภาพลักษณ (image) หรือบางแหงอาจใชวา จินตภาพ หรือภาพพจน นับวามีความสําคัญ

ตอแนวทางการดําเนินงานของการประชาสัมพันธเปนอยางยิ่ง ทั้งนี้ เพราะภาพลักษณชวยสงเสริม

และเติมเต็มความหมายและหนาที่ของการประชาสัมพันธที่วาดวยการสงเสริมและสราง

ความสัมพันธอันดีของหนวยงาน สถาบัน หรือองคการในสายตาของสาธารณชน  

 มีนักวิชาการหลายทานไดใหความหมายและคําจํากัดความของคําวา “ภาพลักษณ” ไว 

ดังนี ้

 Philip Lesly (อางถึงในวิรัช ลภิรัตนกุล, 2540 : 76) ผูเช่ียวชาญดานประชาสัมพันธที่มี

ชื่อเสียง ไดใหความเห็นเกี่ยวกับคําวา ภาพลักษณ ไววา ภาพลักษณ หมายถึง ความประทับใจ

ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่มีตอองคการ สถาบัน บุคคล กลุมบุคคล ซึ่งความประทับใจดังกลาวนี้มี

รากฐานมาจากผลกระทบระหวางบุคคลกับส่ิงนั้นๆ 

 Robinson และ Barlow (Public Relations Journal ฉบับ September, 1959 อางถึงใน

วิรัช ลภิรัตนกุล, 2540 : 77) ไดใหคําจํากัดความไววา ภาพลักษณ หมายถึง ภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจ 

ซึ่งบุคคลมีความรูสึกนึกคิดตอองคการสถาบัน ภาพในใจดังกลาวของบุคคลนั้นๆ อาจจะไดมาจาก

ทั้งประสบการณตรง (direct experience) และประสบการณทางออม (indirect experience) 

ของตัวเขาเอง 
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Jefkins (1977 : 14) มีความเห็นวา ภาพลักษณเปนคําที่คนมักเขาใจผิดและนําไปใชผิดๆ 

มากพอๆ กับคําวาการประชาสัมพันธ ภาพลักษณในการประชาสัมพันธนั้น หมายถึง ความ

ประทับใจที่ถูกตอง 

 วิรัช ลภิรัตนกุล (2540 : 78) กลาววา ภาพลักษณที่เรามีตอใครคนใดคนหน่ึง ไมวาจะเปน

กลุมหรือบุคคลก็ตาม ยอมมีทั้งภาพลักษณที่ดีและไมดี ตัวอยางเชน เรายอมมีภาพลักษณที่ไมดี 

หรือไมอยากคบคาสมาคมกับเพื่อนฝูงบางคนที่มีความประพฤติไมดีหรือไมนาไววางใจ เชน เพื่อน

ฝูงบางคนที่ไมยอมประกอบอาชีพใดๆ หรือเพื่อนฝูงบางคนที่ชอบรีดไถเงินจากผูอ่ืนเสมอ เปนตน 

 มานิต รัตนสุวรรณ (2527 : 20) ใหความหมายภาพลักษณไววา คือ ความประทับใจในส่ิง

ที่เรารูสึกตอส่ิงหนึ่งส่ิงใดหรือคนใดคนหนึ่ง หรือองคการใดองคการหนึ่ง จะเรียกวาชื่อเสียงก็ได 

 วาสนา พฤทธิพงศสิทธิ์ (2544 : 54) เห็นวา ภาพลักษณเปนเร่ืองเกี่ยวกับกระบวนการของ

ความคิดจิตใจ ในเมื่อคนเรามิไดมีเพียงประสบการณโดยตรงกับโลกรอบตัว ซึ่งเราไดสัมผัส ชิมรส 

ดมกล่ิน ไดยิน และไดเห็นดวยตนเองเทานั้น เรายังมีประสบการณโดยออมอ่ืนๆ ดวย ซึ่ง

ประสบการณเหลานี้ตองอาศัยการตีความและใหความหมายสําหรับตนเอง (make sense) ดวย 

ภาพลักษณจึงเปนการแทนความหมายเชิงอัตวิสัย (subjective representation) หรือความ

ประทับใจ ภาพปรากฎ (appearance) ความคลายคลึงกัน หรือเปนการแทนความหมายของการ

รับรู (perception) ตีความกระบวนการรับรูอยางเลือกสรรและใหความหมายตอส่ิงตางๆ  

 โดยสรุปแลว ภาพลักษณ คือ ภาพท่ีบุคคลมีตอสิ่งใดส่ิงหนึ่ง องคกร หรือสถาบันใด

สถาบันหนึ่ง ดังนั้น ภาพลักษณของบัตรเครดิตจึงหมายถึงการที่ผูใชบริการหรือผูบริโภคเกิด

ความรูสึกทั้งในดานบวกหรือลบตอบัตรเครดิตของธนาคารนั้นๆ ไมวาจะดวยประสบการณทาง

ตรงที่เคยใชบัตรเครดิตในอดีตและปจจุบัน หรือประสบการณทางออมที่อาจจะไดรับขาวสารหรือ

การพูดถึงในแงบวกของบุคคลรอบขาง ภาพลักษณที่เกิดข้ึนนั้นอาจเกิดข้ึนจากทัศนคติและการ

รับรูตอบริการตางๆ หรือการโฆษณาและการประชาสัมพันธที่ธนาคารผูออกบัตรต้ังใจจะใหเปน 

 

ประเภทของภาพลักษณ  

ลักษณะของภาพลักษณ  ที่วงการธุรกิจทั้งดานการตลาด  การโฆษณาและการ

ประชาสัมพันธไดนําไปใชในการดําเนินการเพื่อสรางภาพลักษณขององคการธุรกิจ (รัตนาวดี ศิริ

ทองถาวร, 2546 : 153) แบงออกเปนประเภทตางๆ ดังนี้ 
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 1. ภาพลักษณซอน (multiple image) เปนภาพลักษณขององคการหรือหนวยงานใน

สายตาของคนทั่วๆ ไป ซึ่งจะมีความแตกตางกันออกไปอันเนื่องมาจากคนในสังคมนั้นมาจาก

แหลงตางๆ กัน มีความรู ความเชื่อ ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม มีระดับการศึกษาอ่ืนๆ ที่ตางกัน 

โดยเฉพาะมีความรูและประสบการณตอองคการตางกัน ดังนั้น เปนไปไมไดที่สมาชิกในสังคมจะมี

ภาพลักษณขององคการหนึ่งเหมือนกัน นอกจากนั้น ในตัวบุคคลหน่ึงอาจมีทั้งภาพลักษณตอ

องคการเชิงบวกตอเร่ืองหนึ่ง และมีภาพลักษณเชิงลบในอีกเร่ืองหนึ่งก็ไดเชนกัน 

 2.  ภาพลักษณปจจุบัน (current image) เปนภาพลักษณตามความเปนจริงในปจจุบัน 

ซึ่งอาจจะเปนภาพลักษณเชิงบวกหรือเชิงลบก็ได จะเปนภาพลักษณที่เกิดข้ึนมาเองโดยธรรมชาติ

หรือโดยเจตนาก็ตาม นับวาเปนภาพลักษณที่สําคัญที่องคการจะตองคนหาเพื่อทราบใหได และ

เมื่อพบภาพลักษณที่ไมดีหรือภาพลักษณที่ผิดเพี้ยนจากส่ิงที่องคการตองการ จะไดปรับเปล่ียนให

ดีข้ึน ภาพลักษณประเภทนี้เปนส่ิงที่สะทอนถึงจุดยืนขององคการในสายตาของประชาชนใน

ขณะนั้นไดเปนอยางดี 

 3. ภาพลักษณกระจกเงา (mirror image) เปนภาพลักษณที่ฝายบริหารเช่ือเอาเอง หรือ

มองเห็นวาองคการเปนที่ยอมรับของประชาชนท่ัวไป ซึ่งเปรียบเสมือนการสองกระจกจะเห็นภาพ

ของตัวเอง ในภาพน้ันเขาอาจจะมองวาสวย สงางามหรือดี หรือตรงกับลักษณะใดก็ไดตามความ

นึกคิดของเรา ซึ่งก็เชนเดียวกับที่ผูบริหารมององคการดังกลาวขางตน โดยผูบริหารอาจมองวา

องคการไดทํากิจกรรมตางๆ ที่มีมากแลว ดังนั้น ภาพลักษณขององคการจึงนาจะเปนภาพที่ดี ซึ่ง

โดยแทจริงแลวอาจเปนการปกใจเช่ือที่ผิดก็ได ทั้งนี้ ประชาชนเปาหมายอาจมองอะไรตางจาก

ผูบริหารได 

 4. ภาพลักษณที่พึงปรารถนา (wish image) เปนภาพลักษณที่ผูบริหารหรือพนักงานมี

ความตองการจะใหเกิดข้ึนกับองคการ สินคา หรือบริหารขององคการ เชน เปนองคการที่มีความ

รับผิดชอบตอสังคม เปนสินคาที่มีคุณภาพ เปนองคการที่ใหคาตอบแทนท่ียุติธรรมแกพนักงาน 

ฯลฯ ดังนั้น องคการจึงพยายามทําทุกอยางเพื่อใหเกิดภาพลักษณที่พึงปรารถนานี้เกิดข้ึน ซึ่งถือวา

เปนการกําหนดเปาหมายที่องคการตองการสรางภาพลักษณอยางชัดเจน 
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ภาพลักษณที่พึงปรารถนา
(Wish Image)

ความสมัพันธกับประชาชนท่ีเก่ียวของ
(Relation with Related Public)

การมีสวนใหสงัคมเศรษฐกิจ
(Social Economic Contribution)

กฎและระเบยีบ
(Law & Regulation)

ความรับผดิชอบตอสงัคม
(Social Responsibility)

พนักงาน ลกูจาง ขาราชการ
(Employee)

ผลผลติหรือตราองคกร
(Product / Brand)

ความปลอดภัย มลภาวะ เทคโน
(Safety, Pollution & techno)

การจัดการ
(Management)

แผนภาพที่ 1 องคประกอบอันกอใหเกดิภาพลกัษณที่พึงปรารถนา 

 

 

 

แหลงที่มา : ประเสริฐชัย ไตรเสถียรพงศ, ภาพพจนธนาคารพาณิชย. 2538 : 51  

 

 5. ภาพลักษณสูงสุดท่ีทําได (optimum image) เปนภาพลักษณที่เกิดข้ึนจากการ

ตระหนักในความจริงและการมีความเขาใจ การรับรู (perception) ของผูรับขาวสาร อุปสรรคของ

การใชส่ือในการเผยแพรขาวสาร และสภาพแวดลอมที่ยากจะควบคุมและอ่ืนๆ ที่เปนอุปสรรคตอ

การสรางภาพลักษณที่พึงปรารถนาได ดังนั้น ภาพลักษณชนิดนี้จึงเปนภาพลักษณที่ผูเกี่ยวของ

รูจักประมาณตนและตัวแปรอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของจนไมไดทําใหการกําหนดภาพลักษณที่พึงปรารถนามี

ความสูงสงจนเกินความจริง 

 6. ภาพลักษณที่ถูกตองและไมถูกตอง (correct and incorrect image) เปน

ภาพลักษณอีกลักษณะหนึ่ง ซึ่งเกิดข้ึนไมตรงกับความเปนจริงเพราะเหตุการณที่เกิดข้ึนโดย

ธรรมชาติ เชน ขาวลือหรืออุบัติเหตุ หรือเกิดจากกระบวนการสื่อสาร หรือการรับรูของผูรับสาร และ

เมื่อเกิดภาพลักษณที่ไมถูกตองแลว  ก็จําเปนตองมีการแกไขภาพลักษณใหถูกตองตอไป 

ภาพลักษณที่ถูกตองนี้คลายกับภาพลักษณปจจุบันแตแตกตางที่ภาพลักษณที่ถูกตองไดมีการ

ปรับเปล่ียนจากภาพลักษณที่ไมถูกตองมาระยะหนึ่งแลว 
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 7. ภาพลักษณองคการ (corporate image) เปนภาพลักษณขององคการใดองคการ

หนึ่ง โดยเนนภาพรวมท้ังหมดขององคการนับต้ังแตระบบการบริหารองคการ สินคาหรือบริการ 

ตราของสินคาหรือบริการ ความม่ันคง การมีบุคลากรที่มีคุณภาพ มีการผลิตที่ทันสมัย มีความ

รับผิดชอบตอสังคม ฯลฯ ขององคการ มักจะเปนภาพที่ประชาชนมีตอองคการธุรกิจแหงใดแหง

หนึ่งหรือบริษัทใดบริษัทหนึ่ง 

 8. ภาพลักษณของสถาบัน (institutional image) เปนภาพลักษณที่มีลักษณะคลายกับ

ภาพลักษณองคการ แตจะมุงมองเฉพาะตัวองคการหรือตัวสถาบันเพียงอยางเดียว ไมรวมถึง

สินคาหรือบริการที่จําหนาย เชน เปนสถาบันที่มีความรับผิดชอบตอสังคม มีความมั่นคง

เจริญกาวหนา แตทั้งนี้จะไมมุงมองในเชิงธุรกิจการคาหรือการตลาด จะเนนบทบาทหรือพฤติกรรม

ของสถาบันเพียงอยางเดียว 

 9. ภาพลักษณของสินคาหรือบริการ (product / service image) เปนภาพลักษณของ

สินคาหรือบริการขององคการที่เกิดข้ึนในใจของประชาชน ไมรวมถึงบทบาทหรือพฤติกรรมของ

องคการ เปนภาพลักษณที่ เกิดจากการปรุงแตงใหเปนที่ยอมรับของผูบริโภค นอกจากนี้ 

ภาพลักษณของสินคาหรือบริการจะมีความเกี่ยวของกับภาพลักษณขององคการเปนอยางมาก 

 10. ภาพลักษณตราสินคา (brand image) เปนภาพลักษณที่มีลักษณะคลายกับ

ภาพลักษณสินคาหรือบริการ แตกรณีนี้เปนตราสินคา (brand) หรือเครื่องหมายการคา (trade 

mark) หรือสัญลักษณ (logo) เชน สัญลักษณดอกบัว ภูเขาเปนตัวอักษร เปนตน 

 

ลักษณะของภาพลักษณ  

 ภาพลักษณมลัีกษณะที่สําคัญ ดังนี ้

 1. ภาพลกัษณเกิดจากความประทับใจ  

ภาพลักษณเปนส่ิงที่เกิดข้ึนจากความประทับใจ ข้ึนอยูกับประสบการณและขอมูลขาวสาร 

เกี่ยวกับองคการที่ประชาชนไดรับ และส่ิงเหลานี้จะกอตัวข้ึนเปนความประทับใจ ซึ่งอาจเปนความ

ประทับใจที่ดีหรือไมดีก็ได แลวแตพฤติกรรมหรือการกระทําของหนวยงาน เชน ธนาคารตองการมี

ภาพลักษณที่ “ใหความสําคัญกับลูกคาทุกคนเทาเทียมกัน” ธนาคารนั้นจะตองประพฤติในส่ิง

ดังกลาวอยางเครงครัด ซึ่งกลุมประชาชนที่เปนลูกคาประสบไดดวยตนเอง หรือไดรับขอมูล

ขาวสารจากผูอ่ืนที่มีประสบการณเหลานั้นมา ทําใหเกิดความประทับใจที่ดีและนําไปสูการมี

ภาพลักษณที่ดีตรงตามจุดประสงคของธนาคาร 
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 2. ภาพลักษณเปนสิ่งทีส่ามารถเปลี่ยนแปลงได 

 ภาพลักษณเปนส่ิงที่เกิดข้ึนไดและเปล่ียนแปลงไดเสมอ กลาวคือ อาจเปลี่ยนจาก

ภาพลักษณที่ดีเปนภาพลักษณที่ไมดี หรืออาจเปลี่ยนจากภาพลักษณที่ไมดีเปนภาพลักษณที่ดีได 

อันเนื่องมาจากสภาพการณภายในหรือปจจัยภายนอกองคการมากระทบ ดังนั้น องคการตางๆ จึง

ตองมีการสํารวจภาพลักษณขององคการอยางสม่ําเสมอ เพื่อจะไดทราบวาภาพลักษณของ

องคการเปนอยางไร และจะไดสงเสริม รักษา หรือแกไขใหภาพลักษณที่ดีขององคการคงอยู

ตลอดไป 

 3. ภาพลักษณเปนสิ่งที่อยูนิ่ง 

 หมายถึง ภาพลักษณเปนส่ิงที่ไมไดแยงกับความจริง แตภาพลักษณจะตองถูกนําเสนอ

อยางสอดคลองและเปนไปในทิศทางเดียวกับความจริง นั่นคือปรัชญา นโยบายการดําเนินงาน 

การประพฤติปฎิบัติ รวมทั้งคุณภาพของสินคาหรือบริการขององคกร 

 4. ภาพลักษณเปนสิ่งที่นาเชื่อถือ 

 ภาพลักษณเปนการสรางภาพในใจของคนเราเก่ียวกับบุคคล องคการ สถาบัน หรือส่ิง

ตางๆ ใหมั่นคง เปนที่ยอมรับโดยอยูบนพื้นฐานของความนาเช่ือถือ การสรางภาพลักษณจะไม

เกิดผลใดๆ ถาไมมีความนาเชื่อถือในบุคคลหรือองคการสถาบันนั้น 

 5. ภาพลักษณเปนสิ่งที่เหน็ไดชัดเจน 

 ภาพลักษณเปนส่ิงที่ถูกสรางข้ึนจากส่ิงที่เปนนามธรรมข้ึนเปนรูปธรรม ซึ่งอาจเรียกไดวา 

เปนการสรางจิตนาการรูปธรรมเพื่อใหตอบสนองดึงดูดใจ และความรูสึกทางอารมณไดอยาง

ชัดเจนตอกลุมประชาชน เชน โรงแรมแหงหนึ่งตองการสรางภาพลักษณที่เต็มเปยมไปดวยความ

หรูหราสะดวกสบาย การนําเสนอภาพลักษณนี้ใหออกมาเปนรูปธรรมดวยภาพของสถานที่ 

หองพัก ส่ิงอํานวยความสะดวกแกแขกผูมาพักในแผนพับแนะนําโรงแรม 

 6. ภาพลักษณจะตองเปนสิ่งที่ถูกทําใหดูงายและแตกตาง 

 นั่นคือภาพลักษณจะตองชัดเจน งายตอการเขาใจ งายตอการจดจํา มีความแตกตาง แต

ส่ือความหมายไดครบถวนตรงตามความตองการ เชน เคร่ืองหมาย (logo) คําขวัญ (slogan) เปน

ตน ซึ่งก็คือ การสรางภาพลักษณใหมีเอกลักษณ (identity) ที่โดดเดนนั่นเอง 
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 จากความหมายและลักษณะของภาพลักษณจะเห็นไดวา ภาพลักษณเปนภาพที่เกิดข้ึน

จากความประทับใจทั้งดานบวกหรือดานลบ หรือการไดเขาไปมีสวนรวมโดยภาพลักษณนั้น

สามารถเกิดข้ึนได 2 ทาง คือ 

 1. ภาพลกัษณที่เกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติ 

 ภาพลักษณที่เกิดข้ึนโดยธรรมชาตินั้น เปนภาพลักษณลักษณะใดก็ไดที่เกิดข้ึนไปตาม

สภาวะแวดลอมที่มากระทบ และเปนภาพที่เกิดจากการที่ประชาชนท่ัวไปไดรับรูเร่ืองราว หรือมี

ประสบการณกับองคการตามปกติหรือตามธรรมชาติ โดยประชาชนจะตีความหมายและสรุปจาก

ส่ิงที่เขาประสบมาหรือไดยินมาเก่ียวกับองคการทั้งหมด ไมวาจะเปนแบบฉบับในการบริหารงาน 

บุคลิกภาพของผูบริหาร การบริการและอัธยาศัยของพนักงาน สินคาและบริการขององคการ 

 ภาพลักษณที่เกิดข้ึนโดยวิธีนี้ อาจผิดไปจากความเปนจริงก็ได เนื่องจากส่ิงที่ประชาชนแต

ละคนรับรูอาจแตกตางจากส่ิงที่เปนจริงได รวมทั้งความเชื่อ คานิยม และทัศนคติของบุคคลแตละ

คนก็แตกตางกัน ซึ่งจะทําใหการตีความแตกตางกันออกไป 

 2. ภาพลักษณที่เกิดจากการปรงุแตง 

 เปนภาพลักษณที่เกิดจากการที่องคการใชกระบวนการสรางภาพลักษณ เพื่อใหเกิด

ภาพลักษณตามที่องคการตองการ ไมวาภาพลักษณนั้นจะเปนส่ิงที่เปนจริงหรือไมก็ตาม โดยการ

ปรุงแตงนั้นกระทําโดยมีความพยายามที่จะใหองคการมีพฤติกรรมที่ดี เพื่อใหเกิดภาพลักษณที่ดี 

หรือถาประชาชนมีภาพลักษณที่ผิดไปจากส่ิงที่เปนจริง ก็มีการพยายามแกไขโดยเผยแพรเร่ืองราว

ที่ถูกตองออกไปอยางสม่ําเสมอเพื่อเปนการแกไขขอเท็จจริงหรือปรุงแตงภาพลักษณในทิศทางที่

พึงประสงคนั่นเอง 

 ในองคการตางๆ โดยเฉพาะองคการขนาดใหญ จะไมปลอยใหภาพลักษณเกิดข้ึนโดยวิธี

ธรรมชาติ เพราะองคการเหลานั้นตระหนักดีวา การปลอยใหเกิดภาพลักษณตามธรรมชาติอาจทํา

ใหลักษณะที่แทจริงขององคการออกไปไมครบถวนหรือไมเปนระบบ ภาพลักษณที่ออกมาอาจ

ผิดพลาดไปจากความเปนจริงและเกิดความเสียหายตอองคการได การสรางภาพลักษณของ

องคการจึงตองมีการบริหารที่ดี ซึ่งเคร่ืองมือที่สําคัญอยางหนึ่งที่ใชในการบริหารกระบวนการสราง

ภาพลักษณคือการประชาสัมพันธ เพราะการประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณขององคการเปน

เร่ืองของการใหความรู (knowledge) และการใหคุณคาองคการ (value) ในลักษณะที่ถูกกําหนด

วางแผนไวเปนข้ันตอนอยางเหมาะสม เพื่อใหประชาชนเปาหมายเกิดกระบวนการทางความคิดใน

การสรางภาพและตีความหมายไปในทิศทางที่องคการตองการ 
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 จากลักษณะของภาพลักษณและวิธีการเกิดภาพลักษณดังที่กลาวมาขางตน ธนาคาร

พาณิชยตางๆ จึงจําเปนตองใชวิธีการผสมผสานเพ่ือปรุงแตงภาพลักษณของบัตรเครดิตของตน

ผานทางพฤติกรรมขององคการ ไมวาจะเปนการทํากิจกรรมเพื่อสังคม การบริการจัดการที่ดี และ

พนักงานบริการที่คอยดูแลเอาใจใส ลูกคาตลอดจนระบบใหการบริการที่ รวดเร็วและมี

ประสิทธิภาพ โดยใชการประชาสัมพันธเปนเคร่ืองมือในการสรางการรับรูของสาธารณชน 

ยกตัวอยางเชน บัตรเครดิตของธนาคารเอชเอสบีซี เนนภาพลักษณของบัตรในดานการใหบริการที่

ครอบคลุมเครือขาวทั่วโลก โดยมีสโลแกนของธนาคารวาเปน “ธนาคารระดับโลกที่เขาใจคุณ” สวน

ธนาคารไทยพาณิชยมุงเนนภาพลักษณบัตรเครดิตสําหรับคนทํางานและครอบครัว โดยชูสโลแกน

วาเปน “ธนาคารที่คุณเลือก” โดยเนนการใหบริการที่ดีผานทางพนักงานของแตละสาขา เปนตน 

 

การประชาสมัพันธกับภาพลักษณ 

 เปนที่แนนอนวาการที่องคกรจะสามารถดําเนินธุรกิจไปไดนั้นยอมตองอาศัยแรงสนับสนุน

จากบุคคลที่เกี่ยวของรอบดาน ไมวาจะเปนลูกคาประชาชน ส่ือตางๆ ผูถือหุน หรือแมแตพนักงาน

ขององคกรเอง และหากองคกรใดมีภาพลักษณที่ดี บุคคลเหลานี้ก็จะเกิดความไววางใจ เล่ือมใส

ศรัทธา ตลอดจนใหการสนับสนุนในทุกๆ ดาน เชนเดียวกับการเปนสมาชิกของบัตรเครดิตของ

ธนาคารพาณิชยตางๆ ดังนั้น การบริหารภาพลักษณโดยใชวิธีการประชาสัมพันธจึงเปนส่ิงจําเปน 

และสําคัญอยางยอตอนักประชาสัมพันธและผูบริหารขององคการ 

 พรทิพย วรกจิโภคาทร (2533 : 52) กลาววา บทบาทท่ีสําคัญเกี่ยวกับภาพลักษณมี 3 

ประการ คือ  

1. การสรางภาพลักษณที่ดีแกองคการหรือสถาบัน 

2. การรักษาภาพลักษณที่ดีใหคงทนถาวร 
3. การแกไขภาพลักษณเชิงลบ  

วิรัช ลภิรัตนกลุ (2540 : 77) กลาววา หนวยงานหรือองคการสถาบันใดก็ตาม หากมี 

ภาพลักษณ (image) ที่เปนไปในทางที่เส่ือมเสียแลว หนวยงานสถาบันนั้นยอมไมไดรับความ

เช่ือถือ หรือไววางใจจากประชาชน ประชาชนอาจมีความระแวงสงสัยหรือเกลียดชังตอหนวยงาน

นั้น รวมทั้งอาจไมใหความรวมมือสนับสนุนตอหนวยงานน้ันๆ ในทางตรงกันขาม หากหนวยงาน

หรือองคการสถาบันมีภาพลักษณที่ดี ภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจของประชาชนที่มีตอหนวยงานสถาบัน
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นั้นยอมเปนภาพที่บรรเจิดสวยสดงดงาม นั่นคือ เปนภาพของหนวยงานสถาบันที่เปนไปในทางดี 

มีความนาเชื่อถือ ศรัทธาสมควรแกการไววางใจ หรือนาคบหาสมาคมดวย เปนตน 

 ภาพลักษณที่ดีขององคการหรือสถาบันใดสถาบันหนึ่ง ยอมเปนผลแหงความพยายาม

ดวยเวลาอันยาวนานขององคการสถาบันนั้น การสรางภาพลักษณที่ดีจึงไมสามารถกระทําไดใน

เวลาอันส้ัน เพราะภาพลักษณเกิดข้ึนทีละนอยและคอยๆ สะสมเพิ่มพูนมากข้ึนจนฝงรากฐาน

มัน่คงแนนหนาอยูในจิตใจและทัศนคติหรือความรูสึกนึกคิดของประชาชน 

 การประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีแกองคการสถาบันเพื่อใหประชาชนมีความ

นิยมและประทับใจจึงเปนงานที่ตองใชเวลาพอสมควร และเมื่อภาพลักษณนั้นตราตรึงอยูในจิตใจ

ของประชาชนแลว ผลที่ตามมาก็คือ ชื่อเสียง เกียรติคุณ ความนิยมชมชอบ ความเช่ือถือตราบ

นานเทานาน ขอนี้อาจสังเกตไดในดานการประชาสัมพันธธุรกิจ การที่ประชาชนใหความนิยม

ชมชอบและเช่ือถือไววางใจแกสินคาหรือบริการของบริษัทแหงหนึ่งอยางมั่นคง เพราะสินคามีการ

ประชาสัมพันธที่ดี บริการดี ไมเอารัดเอาเปรียบประชาชน เปนตน บริษัทแหงนี้จึงมีภาพลักษณที่ดี

ในความรูสึกนึกคิดของเราเสมอแมจะมีสินคาและบริการของบริษัทอ่ืนๆ ที่ออกมาแขงขันใน

ภายหลังโดยพยายามโฆษณาวาดีกวา ถูกกวา คุมกวา หรือมีรางวัลและของแถมลอใจมากมาย 

แตทวา เราก็ยังคงเปนลูกคาที่ซื่อสัตยของสินคาหรือบริการจากบริษัทแรกอยางมั่นคงไมเส่ือม

คลาย ส่ิงเหลานี้เปนผลมาจากการสรางภาพลักษณที่ดีดวยการกระทําหรือการประพฤติปฏิบัติ

ของบริษัทนั่นเอง 

 

ภาพลักษณองคการ 

 เปนที่ทราบกันดีแลววาองคการธุรกิจจะตองเกี่ยวของกับกลุมบุคคลหลายกลุม ดังนั้น 

ภาพลักษณขององคการในสายตาของกลุมบุคคลเกลานี้จะมีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ

สินคา หรือการกระทําในเร่ืองตางๆ ปจจุบัน องคการใหความสําคัญกับการสรางภาพลักษณ 

เนื่องจากภาพลักษณที่ดีจะชวยสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด ชวยสรางยอดขายและดึงดูด

บุคคลที่มีความสามารถมาเขารวมงานกับองคการ สงผลดีตอสถานะทางการเงินขององคการ 

รวมทั้งสรางความสัมพันธอันดีกับทั้งบุคคลภายในและภายนอกองคการ  

 ฐิติชญา เพชรสายทิพย (2548 : 41) กลาววา ภาพลักษณองคการ คือ การรับรูและความ

ประทับใจตอองคการ โดยการตีความหมายและกระบวนการรับรูขอมูลซึ่งเกิดจากการสื่อสาร
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เอกลักษณองคกรทั้งที่ต้ังใจ (planned message) และไมไดต้ังใจ (unplanned message) ที่

องคการไดส่ือออกไปยังกลุมผูรับสาร 

 พจน ใจชาญสุขกิจ (2550 : 15) กลาววา การสรางภาพลักษณขององคการนั้นมิใชเพียง

แผนงานที่จัดทําข้ึนใหผานไป แตตองเนนถึงการสรางความเชื่อถือและความไววางใจไปสูผูบริโภค

และประชาชน การสรางพื้นฐานในคุณคาของวัฒนธรรมองคการ การสรางภาพลักษณดวยการ

มองจากภายนอกเขาสูภายใน การใชส่ือประชาสัมพันธใหเฉพาะเจาะจงไปยังกลุมตางๆ ส่ือที่ใช

สามารถสะทอนบุคลิกขององคการได มีความรับผิดชอบตอสังคม นโยบายการบริหารถูกทิศทาง

และการสรางความเขาใจสูพนักงานเพื่อนําไปสูการปฎิบัติ การสรางภาพลักษณขององคการจึง

ไมใชเพียงแตการสรางชื่อยี่หอหรือตราสัญญลักษณ แตยังเปนชื่อเสียงที่แสดงถึงคุณคาของ

องคการตอลูกคาหรือสังคม และเปนปจจัยพื้นฐานในการสรางภาพลักษณขององคการ ในการ

สรางภาพลักษณขององคการไมใชเพียงแตการมองจากมุมภายในขององคการเพียงอยางเดียว 

ตองมีการพิจารณาสิ่งแวดลอมและหาความสัมพันธเชื่อมโยงกับภายนอก ส่ือที่ใชจะตองมีความ

เปนเอกลักษณและใชไดตรงกับกลุมเปาหมายแตละกลุม 

 สรุปไดวา ภาพลักษณองคการ คือ การรับรูของกลุมบุคคลที่มีสวนเกี่ยวของวามีภาพที่ดี

ในเชิงบวกหรือเชิงลบตอองคการ เพื่อเปนการใชประกอบการตัดสินใจในการเลือกซ้ือสินคาหรือ

บริการขององคการนั้นๆ ตอไป ทั้งนี้ การสรางภาพลักษณขององคการจําตองเลือกใชส่ือที่สามารถ

เจาะกลุมเปาหมายไดอยางชัดเจนโดยสงสารที่ตองการจะส่ือออกไปใหชัดเจนมากที่สุด  

 

 การสรางภาพลักษณขององคการธุรกิจ สามารถเกิดข้ึนได 3 รูปแบบ ดังนี ้

 1. ภาพลักษณที่เกิดจากการกระทําขององคการ คือ ลักษณะแนวทางในการ

ดําเนินงานรวมทั้งพฤติกรรมตางๆ ขององคการ อันมีผลใหประชาชนที่เกี่ยวของและประชาชน

ทั่วไปเกิดความพอใจ ไมพอใจ หรือเกลียดชัง ซึ่งการกระทํานั้นๆ อาจเปนการเจตนาหรือไมเจตนา 

ที่สําคัญคือ หากองคการใดเกิดภาพลักษณที่ไมดีแลวก็ยากที่จะประสบความสําเร็จ เพราะการ

ดําเนินธุรกิจจะตองไดรับการสนับสนุนจากประชาชน หากประชาชนไมพอใจและเกิดภาพลักษณ

เชิงลบตอองคการก็จะไมยอมรับสนับสนุน ธุรกิจนั้นก็ไมอาจประสบความสําเร็จได 

 2. ภาพลักษณที่เกิดจากการเผยแพรประชาสัมพันธ เพื่อใหเกิดเปนภาพลักษณที่ดี

ในสายตาประชาชน องคการไมควรปลอยใหภาพลักษณเกิดข้ึนเองตามธรรมชาติ เพราะอาจไม
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ภาพลักษณ
(Image)

สิ่งแวดลอม
(Environment)

การไดยิน
(Hearing)

ทักษะในการสื่อสาร
(Communication Skill)

การสังเกตเห็นความเขาใจ
(Perception)

สิ่งแวดลอม
(Environment)

ความประทับใจ
(Impression)

การสัมผัส
(Touching)

การล้ิมรส
(Testing)

การมองเห็น
(Seeing)

การไดกล่ิน
(Smiling)

ระบบสังคม
(Social System)

วฒันธรรม
(Culture)

ทัศนคติ
(Attitude)

ความรู
(Knowledge)

เหตุการณ
(Event)

เหตุการณ
(Event)

เหตุการณ
(Event)

เหตุการณ
(Event)

ภาพลักษณ
(Image)

สิ่งแวดลอม
(Environment)

การไดยิน
(Hearing)

ทักษะในการสื่อสาร
(Communication Skill)

การสังเกตเห็นความเขาใจ
(Perception)

สิ่งแวดลอม
(Environment)

ความประทับใจ
(Impression)

การสัมผัส
(Touching)

การล้ิมรส
(Testing)

การมองเห็น
(Seeing)

การไดกล่ิน
(Smiling)

ระบบสังคม
(Social System)

วฒันธรรม
(Culture)

ทัศนคติ
(Attitude)

ความรู
(Knowledge)

เหตุการณ
(Event)

เหตุการณ
(Event)

เหตุการณ
(Event)

เหตุการณ
(Event)

เปนไปตามที่ตองการและไมเกิดประโยชนอะไรตอองคการ ดังนั้น  องคการตองทําการ

ประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณองคการใหดีอยูเสมอ 

 3. ภาพลักษณที่เกิดจากการคาดหมายของประชาชน หากประชาชนต้ังความหวังไว

สูงกวาที่องคการจะสามารถปฎิบัติใหบรรลุผลสําเร็จได จะเกิดภาพลักษณเชิงลบข้ึน แตหาก

ประชาชนคาดหมายไวตํ่าและองคการสามารถบรรลุเกิดความคาดหมาย องคการนั้นจะมี

ภาพลักษณที่ดีข้ึน ดังนั้น องคการตองคํานึงถึงความเขาใจของสาธารณชนอันเปนหัวใจของการ

ดําเนินงานเพื่อสรางภาพลักษณ 

 ภาพลักษณที่เกิดข้ึนจากกระบวนการดังกลาวจะมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา เนื่องจาก

การไดรับขอมูลใหมเกี่ยวกับองคการนั้นๆ หรือการไมไดรับขอมูลขาวสารเลย อีกทั้งชองทางการ

ส่ือสาร องคประกอบเฉพาะบุคคล การรับรู ความประทับใจ และสภาพแวดลอมก็เปนตัวแปรที่

สําคัญของการปรับเปล่ียนและปรุงแตงภาพลักษณในอนาคตตอไปเร่ือยๆ 

 

แผนภาพที่ 2 องคประกอบของการเกิดภาพลกัษณ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แหลงที่มา : ประเสริฐชัย ไตรเสถียรพงศ, ภาพพจนธนาคารพาณิชย. 2538 : 60 
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องคการสามารถกําหนดภาพลักษณที่พึงประสงค (พจน ใจชาญสุขกิจ, 2550 : 207) โดย 

อาศัยสวนผสมทางการตลาดรวมไปถึงมิติอ่ืนๆ ของธุรกิจมาเปนแนวทางการพิจารณา ดังนี้ 

 1. ภาพลักษณที่พึงประสงคดานการบริการ เชน ความนาเช่ือถือ บริการมีความ

ทันสมัย มีเอกลักษณโดดเดน มีความกาวหนาทางเทคโนโลยี 

 2. ภาพลักษณที่พึงประสงคดานราคา โดยทั่วไปผูบริโภคจะเร่ิมตนจากจุดแรก คือ 

คํานึงถึงราคา คาบริการที่มีความเหมาะสมและยุติธรรม แตในภาวะการแขงขันที่รุนแรงนั้น 

เปาหมายของภาพลักษณดานราคาอาจตองปรับตัวสูอีกมิติหนึ่ง นั่นคือ คาบริการที่เหมาะสม 

ดอกเบ้ีย คาธรรมเนียม เปนตน ขณะเดียวกัน ราคาที่สูงก็สามารถกําหนดระดับของผลิตภัณฑได

เชนกัน 

 3. ภาพลักษณที่พึงประสงคดานชองทางการบริการ มักจะมุงในประเด็นเร่ืองสถานที่

บริการและเวลาที่ผูบริโภคสามารถเขาถึงไดสะดวก เชน เครือขาย จํานวนสาขา พนักงาน ความ

สวยงาม โดดเดน มีเอกลักษณที่ชัดเจน เปนตน 

 4. ภาพลักษณที่พึงประสงคดานการสงเสริม จําแนกออกเปน 2 สวน คือ 

  4.1 ภาพลักษณของกิจกรรมการส่ือสารองคการ เชน การสงเสริมดวยกิจกรรม

ผานชองตางๆ ส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธที่ใชมีความทันสมัย มีรสนิยมที่ดี นอกจากนี้ ในแง

ขาวสารก็ตองมีความเปนเอกภาพ จริงใจ ไมโออวด สะทอนเอกลักษณไดและตอบสนองไดตรงกับ

ความตองการของกลุมเปาหมาย 

  4.2  ภาพลักษณของกิจกรรมสงเสริมการขาย ในแงของรูปแบบและอรรถ 

ประโยชนตอผูบริโภค ทั้งนี้ ยังครอบคลุมไปถึงกิจกรรมและอุปกรณสงสริมการขายวามีความ

ทันสมัยและเหมาะสมกับสินคา เชน ของแจกของแถม พรีเซ็นเตอร โดยกําหนดชวงเวลาตามความ

เหมาะสมสอดคลองกับสถานการณดานสังคม 

อยางไรก็ตาม ความประทับใจของผูบริโภคที่สงผลตอการตัดสินใจนั้นบางครั้งก็มิไดเกิด 

จากจุดแข็งดานการตลาดของผลิตภัณฑทางการเงินแตเพียงสวนเดียว หากยังข้ึนอยูกับสวนที่เปน

คุณคาเพิ่ม (value added) อีกดวย 

 5. ภาพลักษณที่พึงประสงคดานประสิทธิภาพ ประสิทธิภาพของบริการเกิดข้ึนจาก

องคประกอบสําคัญ 2 สวน คือ พนักงานและระบบธุรกิจตองพัฒนาทั้งระบบบริการเพื่อใหมีภาพ

ของความทันสมัย กาวหนา รวดเร็วและถูกตองแมนยํา พรอมๆ กับพนักงานบริการที่มีความ
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เช่ียวชาญ คลองแคลว สุภาพ มีบุคลิกภาพและอัธยาศัยไมตรีอันดี เพื่อใหบรรลุเปาหมายของการ

สรางภาพลักษณดานบริการไดเต็มที่ 

 6. ภาพลักษณที่พึงประสงคดานองคกร ถือวาเปนเอกลักษณเฉพาะตัวหรืออัตลักษณ

ของแตละธุรกิจที่ชี้ชัดคุณลักษณะ ตัวตนขององคกรวาแตกตางกันอยางไรโดยยึดแนวคิดในการ

เปน “องคกรที่ดีของสังคม” (good corporate citizen) 

 7. ภาพลักษณที่เกี่ยวของกับความรูความสามารถและคุณธรรมของเจาของธุรกิจ

และผูบริหาร ความมั่นคงกาวหนาของกิจการ ความทันสมัยและกาวหนาทางวิทยาการของธุรกิจ 

ความรูความสามารถ รวมถึงประสิทธิภาพการทํางานและมนุษยสัมพันธของพนักงาน ความี

จริยธรรมและรับผิดชอบตอสังคม การทําคุณประโยชนแกสังคม เชน ในดานศิลปวัฒนธรรม 

การศึกษา เยาวชน ส่ิงแวดลอม ฯลฯ ซึ่งส่ิงเหลานี้เราจะเห็นไดวาองคกรขนาดใหญแตละแหงได

ดําเนินการอยางตอเนื่อง ซึ่งภาพลักษณเหลานั้นจะติดตราตรึงใจกับผูใชบริการและลูกคาที่ทําให

นึกถึงอยูเสมอเมื่อเห็นตราสินคา  

 สรุปขอบเขตของภาพลักษณที่เกี่ยวของกับการสื่อสารใหชัดเจนโดยจําแนกเปน      

3 ประเภทดวยกัน คือ 

1. ภาพลักษณผลิตภัณฑหรือบริการ (product of service) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจ 

ของประชาชนที่มีตอผลิตภัณฑหรือบริการเพียงอยางเดียว ไมรวมถึงตัวองคกรหรือธุรกิจ ซึ่งองคกร

หนึ่งๆ มีผลิตภัณฑหลายชนิด ดังนั้น ภาพลักษณประเภทนี้จึงเปนภาพโดยรวมของผลิตภัณฑหรือ

บริการทุกชนิดและทุกตราย่ีหอที่อยูภายใตความรับผิดชอบของแตละองคกร 

2. ภาพลักษณตราสินคา (brand image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจของประชาชนที่มีตอ 

ยี่หอใดยี่หอหนึ่งหรือตราใดตราหนึ่ง หรือเคร่ืองหมายการคาใดเครื่องหมายการคาหนึ่ง สวนมาก

มักอาศัยวิธีการสื่อสารเพื่อบงบอกถึงบุคลิกลักษณะของสินคา โดยการเนนถึงคุณลักษณะเฉพาะ

หรือจุดขาย จากจุดนี้จะเห็นวาแมบริการหลายบริการจะมาจากที่เดียวกัน แตก็ไมจําเปนตองมี

ภาพลักษณที่เหมือนกัน เนื่องจากภาพลักษณของตรายี่หอถือวาเปนส่ิงเฉพาะตัว โดยข้ึนอยูกับ

การกําหนดตําแหนงครองใจ (positioning) ของบริการใดบริการหนึ่งที่ตองการใหมีความแตกตาง 

(differentiation)  

การสรางภาพลักษณของตราหรือยี่หอ (brand image) อาจจะทําไดโดยการออกแบบ

สินคา หรือผลิตภัณฑ หีบหอ ตราย่ีหอ สีสัน ส่ือที่ใชโฆษณา การแสดงท่ีระบุตราหรือยี่หอผานส่ือ

โฆษณาตางๆ เนื้อหาและรูปแบบของการโฆษณา รวมทั้งภาพตางๆ เปนตน องคประกอบเหลานี้
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ตองทําการปรับปรุงหรือเปล่ียนแปลงทันที ถาเราทราบวาภาพลักษณของย่ีหอ (brand image) 

เปนไปในทางท่ีสอวาจะกระทบกระเทือนตอชื่อเสียง ความศรัทธา หรือยอดขายของผลิตภัณฑ

นั้นๆ 

 ส่ิงสําคัญอีกประการหนึ่งก็คือ ภาพลักษณของตราหรือยี่หอ (brand image) นั้นควรจะมี

ความเดนเปนพิเศษ และมีเอกลักษณเปนของตนเองที่ไมเหมือนใคร จึงจะทําใหสินคาหรือ

ผลิตภัณฑอยูเหนือการแขงขันจากบริษัทคูแขงอ่ืนๆ และสามารถดํารงหรือประทับอยูในความทรง

จําและจิตใจของประชาชนผูบริโภคอยางยาวนาน 

 3. ภาพลักษณของสถาบันหรือองคกร (corporate image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจของ

ประชาชนท่ีมีตอองคกรหรือสถาบัน ซึ่งเนนเฉพาะภาพของตัวองคกรเพียงสวนเดียว ไมรวมถึง

สินคาหรือบริการ ดังนั้น ภาพลักษณประเภทนี้จึงเปนภาพที่สะทอนถึงการบริหารและการ

ดําเนินงานขององคกร ทั้งในแงระบบบริหารจัดการบุคลากร (ผูบริหารและพนักงาน) ความ

รับผิดชอบตอสังคมและการทําประโยชนแกสาธารณะ 

 จะเห็นไดวาภาพลักษณที่พึงประสงคมีอยูหลายดานดวยกัน ซึ่งส่ิงเหลานี้จะชวยใหบริการ

เกิดความจงรักภักดีตอตรายี่หอบัตรเครดิต (brand royalty) และนําไปสูความเชื่อถือและเช่ือมั่น

ของผูบริโภค อันจะกอใหเกิดเปนพฤติกรรมการเลือกใชบัตรเครดิตและสนับสนุนสินคาอ่ืนๆ ของ

ธนาคารนั้นๆ ตอไปในอนาคต 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

 การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (marketing public relations - MPR) หมายถึง 

กระบวนการสื่อสารเพื่อการประชาสัมพันธซึ่งประกอบดวยการวางแผน การบริหาร และการ

ประเมินผลการประชาสัมพันธโดยมุงหวังที่จะสรางความพึงพอใจและกระตุนใหเกิดการซ้ือสินคา

หรือการเขารับบริการจากการส่ือสารขอมูลขาวสารที่นาเชื่อถือ (credible communication of 

information) เพื่อทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูและสนใจเกี่ยวกับองคกรและผลิตภัณฑหรือบริการ

ตลอดจนความตองการผลิตภัณฑหรือบริการนั้น (Harris, 1991 : 12)  

 การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมักจะเปนการดําเนินการประชาสัมพันธที่ทําใหกลุมเปา 

หมายมีความรูความเขาใจและนิยมชมชอบในตัวผลิตภัณฑของบริษัท การประชาสัมพันธองคกร

ธุรกิจในยุคแรกนั้นเกิดข้ึนจากการประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณของบริษัท ถาเปนเร่ืองที่

เกี่ยวกับสินคาหรือบริการมักจะเปนหนาที่ของการโฆษณา แตในยุคปจจุบัน การประชาสัมพันธ
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ทางการตลาดเขามามีบทบาทมากข้ึนเพราะองคกรธุรกิจสวนใหญไดตระหนักและใหความสําคัญ

กับการประชาสัมพันธมากข้ึนวาเปนวิธีการหนึ่งที่สามารสรางความรู เพิ่มมูลคา สรางความนิยม

และสรางภาพลักษณในตัวสินคาไดดี รวมทั้งยังชวยสนับสนุนใหการโฆษณาและกิจกรรมสงเสริม

การขายสินคาของบริษัทประสบความสําเร็จไดอยางมีประสิทธิภาพ ซึ่งในปจจุบัน  การ

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดถือเปนแนวคิดใหมทางการประชาสัมพันธที่องคกรธุรกิจใหการ

ยอมรับ อยางไรก็ตาม องคกรธุรกิจโดยทั่วไปจะดําเนินการประชาสัมพันธทั้ง 2 ลักษณะควบคูกัน

ไป (รัตนาวดี ศิริทองถาวร, 2546 : 205)  

 

วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2540 : 50) 

1. เพื่อกระตุนใหกลุมลูกคาเปาหมายต่ืนตัวและรับรู (raise awareness) 

2. เพื่อบอกกลาวและใหความรู (inform & educate) 

3. เพื่อใหไดมาซึง่ความเขาใจอนัดี (gain understanding) 

4. เพื่อสรางความเชื่อถือไววางใจ (build trust) 

5. เพื่อสรางความเปนมิตรไมตรี (make friend) 

6. เพื่อใหเหตุผลแกประชาชนสําหรับการซื้อ (give people reasons to buy) 

7. เพื่อสรางบรรยากาศแหงการยอมรับของผูบริโภค (create a climate of consumer 

acceptance) 

 

ความสําคัญของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (บุษบา สุธีธร และคณะ, 2548 :  

48) มีดังนี้ 

1. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสามารถสรางความไดเปรียบในการแขงขัน สรางความ

แตกตาง (differentiation) จากคูแขง ดังนี้ 

1.1 ความแตกตางเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคา (product differentiation) ที่โดดเดนกวา

คูแขง โดยนักประชาสัมพันธตองหาจุดเดนในการนําเสนอขอมูลขาวสารแกผูบริโภค เชน 

เบากวา เล็กกวา ใหสิทธิประโยชนมากกวา เปนตน 

1.2 ความแตกตางในดานการบริการ (service differentiation) สินคาอาจมีคุณสมบัติไม

แตกตางกัน หากบริการดีกวาก็สามารถสรางความประทับใจผูบริโภคไดมากกวา ดังนั้น 
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การประชาสัมพันธตองนําเสนอขอมูลขาวสารใหผูบริโภคเห็นวาบริการของเราดีกวาคูแขง

อยางไร 

1.3 ความแตกตางในดานบุคลากร (personal differentiation) ถือวาเปนปจจัยสําคัญใน

การแขงขัน เพราะหากพนักงานในองคกรมีคุณภาพ มีจิตใจของการบริการ (service 

mind) สรางความประทับใจแกลูกคา สรางความสัมพันธที่ดีแกลูกคา (customer 

relationship management : CRM)  

1.4 ความแตกตางทางดานภาพลักษณ (image differentiation) เม่ือสินคาหรือบริการมี

คุณภาพใกลเคียงกัน การมีภาพลักษณที่ดีกวา ผูบริโภคใชแลวมีความรูสึกภูมิใจมากกวา 

ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกสินคาหรือบริการนั้น 

2. ชวยสรางคุณคาเพิ่มใหแกผลิตภัณฑหรือบริการของบริษัท การประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาดทําหนาที่นําเสนอความแตกตางของสินคา (product differentiation) ทั้งดาน

คุณลักษณะของผลิตภัณฑและดานจิตวิทยาไปสูผูบริโภค สรางคุณคาเพิ่มแกผลิตภัณฑ

ใหผูบริโภคมองเห็นคุณคา (value) และกระตุนพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเนื่องจากการ

โฆษณาไมสามารถใหรายละเอียดของสินคา การประชาสัมพันธจึงมีบทบาทในการให

ขอมูลขาวสาร สรางมูลคาเพิ่มใหแกสินคาได เชน การลงขาว บทความ สารคดี โดยการ

ซื้อเนื้อที่ (advertorial) หรือใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมากลาวสนับสนุน (celebrity 

endorsement) สรางความนาเชื่อถือไดมากกวาการโฆษณา 

3. สรางความไววางใจและภูมิใจในตัวผลิตภัณฑหรือบริการของบริษัท  ในปจจุบัน 

ผลิตภัณฑในทองตลาดมีคุณลักษณะและคุณสมบัติในการใชงานคลายคลึงกันอยูเปน

จํานวนมาก บริษัทตางๆ จึงตองใชกลยุทธการตลาดเขาสนับสนุนการประชาสัมพันธ

เพื่อใหสินคามีภาพลักษณที่ดียิ่งข้ึนไปอีก การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจึงเขามามี

บทบาทชวยใหผูบริโภคเกิดความภูมิใจในการเปนเจาของหรือเปนผูใชผลิตภัณฑหรือ

บริการ เมื่อถึงจุดนี้ ผูบริโภคยอมไมคํานึงถึงเร่ืองราคาของผลิตภัณฑที่อาจสูงกวา

ผลิตภัณฑของคูแขง เพราะผูบริโภคมีความเชื่อมั่นวาผลิตภัณฑของบริษัทเปนที่นาเช่ือถือ

ไววางใจมากกวาทั้งที่ผลิตภัณฑมีคุณภาพใกลเคียงกัน 

4. สินคาบางประเภทไมสามารถทําการโฆษณาได จึงตองใชวิธีการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาด เชน ผลิตภัณฑประเภทอาหารเสริมหรือโรงพยาบาลตองใชวิธีการใหขอมูล

ขาวสารในลักษณะของการใหความรู 
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5. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในรูปแบบของการจัดกิจกรรม (activity) การสราง

เหตุการณ (event) ที่เปนลักษณะเพ่ือสังคมเปนการสรางภาพลักษณที่ดีและสนับสนุน

การตลาด เชน แบรนดสรางขาเทียม เปนตน 

6. การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนกลยุทธแรกเพื่อใหการสื่อสารการตลาด
สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ เชน ในการออกผลิตภัณฑใหมสูตลาด 

จะเร่ิมดวยการใหขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคาเพื่อสรางการรับรูและเพิ่มความสนใจ

เกี่ยวกับผูผลิต ตัวสินคา โดยการลงบทความในนิตยสาร สรางความรูความเขาใจแก

ผูบริโภค สามารถสรางความนาเช่ือถือไดดีกวาการโฆษณา จากนั้นจึงทําการเปดตัว

สินคาและโฆษณาผานส่ือตางๆ 

7. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสามารถยํ้าเตือน (reminding) ความทรงจําในการรักษา

ตราสินคาใหอยูในใจของผูบริโภค ซึ่งสงผลตอการขายในระยะยาว เปนการสรางความ

จงรักภักดีตอตราสินคา (brand royalty) นั้นๆ 

8. การดูแลหลังการขาย (after market) เปนปจจัยสําคัญที่สรางความพึงพอใจใหแกลูกคา 

เปนการสรางชื่อเสียงและภาพลักษณที่ดีแกองคกร อาจทําโดยสงขอมูลขาวสารในรูปของ

วารสาร นิตยสารแกลูกคาเพื่อใหขอมูลขาวสารอยางตอเนื่อง 

 

กลวิธขีองการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด (marketing public relations tactics) 

 การดําเนินการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด สามารถทําไดทั้งในลักษณะที่เปนเชิงรุกและ

เชิงรับ ดังนี้ 

1. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเชิงรุก (proactive MPR) เปนการแสวงหาโอกาส

มากกวารอเพื่อแกไข เชน การแนะนําผลิตภัณฑเขาสูตลาดผานชองทางการส่ือสารตางๆ 

ซึ่งสามารถเพิ่มการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ใชการเผยแพรสรางคุณคาของการ

โฆษณาและสรางความนาเชื่อถือแกผลิตภัณฑ ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูตราสินคา เกิด

เปนทัศนคติที่ดีตอบริษัทและตราสินคาของบริษัท นอกจากนี้ ยังเปนการสนับสนุนการ

สงเสริมการตลาด (promotion) อ่ืนๆ ไดแก การสงเสริมการขาย (sales promotion) การ

โฆษณา (advertising) การขายโดยพนักงานขาย (sales force) เปนตน 

2. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเชิงรับ (reactive MPR) จะดําเนินการเมื่อเกิดแรงกดดัน

จากภายนอก เชน ภาวะการแขงขัน การเปลี่ยนแปลงนโยบายรัฐบาล การเกิดภาวะวิกฤต 
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เปนตน การประชาสัมพันธจะตองเปนไปเพื่อเปล่ียนแปลงแกไขส่ิงที่ทําใหเกิดผลลบตอ

ชื่อเสียงขององคกรหรือผลิตภัณฑ 

 

กลวิธีของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดไมมีรูปแบบตายตัว ทั้งนี้ข้ึนอยูกับความคิด

สรางสรรค และความสามารถในการจัดการของนักประชาสัมพันธเปนหลัก ซึ่งในองคกรธุรกิจมัก

นิยมใชทั้งในรูปแบบของการเผยแพรขาวสารและการจัดกิจกรรมการประชาสัมพันธ เชน การ

จัดการประกวด การเปดตัวสินคา การจัดนิทรรศการ การจัดงานแถลงขาว เปนตน 

 

ความสมัพันธระหวางการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดกับการประชาสมัพันธองคกร 

 การประชาสัมพันธมีหนาที่ในการบริหารภาพลักษณขององคกร เนื่องจากในปจจุบัน 

สินคาหรือบริการแทบไมมีความแตกตางกัน ทุกธุรกิจจึงแขงขันกันดวยภาพลักษณ ดังนั้น นัก

ประชาสัมพันธจะตองพัฒนา บริหาร ประเมินโครงการตางๆ โดยมีเปาหมายเพื่อสงเสริม

ความสัมพันธอันดีระหวางองคกรแบะสาธารณชนใหไดมาซ่ึงภาพลักษณอันพึงประสงค (wish 

image) 

 การประชาสัมพันธยุคใหมจึงเปนการประชาสัมพันธเชิงบูรณาการที่นอกเหนือจากการ

ประชาสัมพันธ องคกรยังเพิ่มบทบาทในการสนับสนุนการตลาดมากข้ึนเพื่อใหสอดคลองกับ

สภาวะการแขงขัน การประชาสัมพันธจึงเขาไปมีสวนประสมประสานกับการสื่อสารการตลาดใน

เร่ืองการสรางตราสินคา การรักษาความเปนเอกลักษณและช่ือเสียงขององคกร (corporate 

identity & reputation) ส่ือสารกับผูมีสวนไดสวนเสีย จัดการภาวะวิกฤต ฯลฯ การประชาสัมพันธ

เชิงบูรณาการจึงเปนเร่ืองของการประชาสัมพันธ 2 รูปแบบ คือ 

1. การประชาสัมพันธองคกร (CPR : corporate public relations) 

2. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (MPR : marketing public relations) 
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ตารางที่ 4 แสดงการเปรยีบเทียบระหวาง CPR และ MPR 

 

ประเด็น CPR MPR 

1. วัตถุประสงค 

(objective) 

สรางภาพลักษณที่ ดีตอองคกร 

(กิจกรรมเนนตัวองคกร) 

สรางภาพลักษณที่ดีตอสินคาและ/

หรือบริการ (กิจกรรมเนนตัวสินคา

และ/หรือบริการ) 

2. เปาหมาย (goal) สรางความเขาใจ ความผูกพันที่ดี

ระหวางสารธารณชนกับองคกร 

สรางผลกําไร เพิ่มยอดขาย/การใช

บริการใหแกองคกร 

3. นโยบาย (policy) สนับสนุนนโยบายขององคกร ส นั บ ส นุ น น โ ย บ า ย ข อ ง ฝ า ย

การตลาด 

4. สาร (message) เนนความจริง (fact) เนนจุดเดน  ความแตกตางของ

สินคาหรือบริการ 

5. ระยะเวลา 

(timing) 

ใชระยะเวลานาน (แผนระยะยาว) ใชระยะเวลาส้ัน สนับสนุนยอดขาย 

(แผนระยะส้ัน) 

6. กลุมเปาหมาย 

(target group) 

ทั้งภายในและภายนอกองคกร เน นภายนอกมากกว าภายใน

องคกร 

7. กิจกรรม (activity) แสดงความรับผิดชอบตอสังคม 

(social responsibility) เนนการทํา

ความดีขององคกร เชน การสราง

สาธารณประโยชนตางๆ 

กิ จ ก ร รมกา รตลาด เ พ่ื อ สั งคม 

(social marketing) ใชการตลาด

เปนตัวนํา ผลที่ไดกระตุนการซ้ือ

และภาพลักษณของสินคา/บริการ/

องคกร เชน การเติมน้ํามันปตท.

เพื่อสรางสวนหลวง ร.9 

แหลงที่มา : คณะกรรมการกลุมผลิตชุดวชิากลยทุธการประชาสัมพันธ. กลยุทธการประชาสัมพันธ, 

2548 : 44 

 T. Harris (1998 : 32) กลาววา การประชาสัมพนัธทางการตลาดสามารถนาํไปใช

ประโยชนไดหลายลักษณะ ดังนี ้

• ใชในการวางตําแหนงของบริษัทวาเปนบริษัทที่เช่ียวชาญและเปนผูนําในตลาด 
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• ใชในการสรางความเช่ือถือและไววางใจในตัวสินคา 

• ใชในการแนะนําผลิตภัณฑใหมสูตลาด 

• ใชในการสรางงความนาสนใจ การเขาสูตลาดอีกคร้ังและการวางตําแหนงสินคา 

สําหรับสินคาที่มีวงจรชีวิตทีอ่ิ่มตัวแลว 

• ใชในการใหขอมูลเกี่ยวกับประโยชนจากการใชสินคาเพิ่มข้ึนในผลิตภัณฑตัวเกา 

• ใชในการสงเสริมการใชสินคาตัวเกาดวยวธิใีหมๆ 

• ใชในการสรางความผูกพนัในตัวสินคากับประชาชน 

• ใชในการรักษาความสนใจในผลิตภัณฑชนิดตางๆ  

• ใชในการสรางตลาดใหมใหแกผลิตภัณฑ 

• ใชในการเขาถงึตลาดรองของผลิตภัณฑ 

• ใชในการกระตุนตลาดที่ออนแออยู 

• ใชในการขยายการเขาถึงกลุมเปาหมายของการโฆษณาสินคา 

• ใชในการลบลางการไมยอมรับหรือปฏิเสธการโฆษณาของผูบริโภค 

• ใชในการสรางขาวกอนทีก่ารโฆษณาจะเผยแพร 

• ใชในการสรางคุณคาความเปนขาวของการโฆษณา 

• ใชเพิ่มเติมขอมูลเกี่ยวกับประโยชนของผลิตภัณฑนอกเหนือจากการโฆษณา 

• ใชนําเสนอเร่ืองราวเกี่ยวกับผลิตภัณฑไดลึกและมากกวา 

• ใชเพิ่มการเขาถึงกลุมผูบริโภค ซึ่งการโฆษณาไมสามารถทําได 

• ใชในการสรางอิทธิพลเหนือผูนําทางความคิด 

• ใชในการเพิ่มการรับรูเกี่ยวกับตัวสินคาในส่ืออ่ืนๆ มากขึ้น นอกเหนือจากส่ือโฆษณา 

• ใชในการตรวจสอบแนวคิดของตลาด 

• ใชในการกระตุนกิจกรรมสงเสริมการขาย 

• ใชในการเขาถงึกลุมเปาหมายตางๆ ตามลกัษณะประชากรศาสตร หรือตามหลัก

จิตวิทยา 

• ใชในการแสดงตนเก่ียวกับบริษัทและผลิตภัณฑกับกลุมเปาหมาย ซึ่งถูกจําแนกตาม

ขนบธรรมเนียมและประเพณีของทองถิ่น 

• ใชในการปรับแตงแผนการตลาดใหเขากับผูบริโภคทองถิน่ 

• ใชในการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาผานการเปนผูอุปถัมปงานตางๆ 
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• ใชสรางลักษณะเฉพาะที่โดดเดนใหเกิดข้ึนกับตัวบริษัทและผลิตภัณฑ โดยใหมีความ

แตกตางจากคูแขงขัน 

• ใชสรางสรรคส่ือหรือวิธีการใหมๆ ในการเขาถึงผูบริโภค 

• ใชดําเนินการเพื่อชนะใจผูบริโภคโดยแสดงใหเห็นวาบริษัท (ตราหรือยี่หอสินคา) มี

ความหวงใยและเอาใจใสตอผูบริโภค 

• ใชแสดงใหตลาดเหน็ถงึผลกระทบที่เกิดจากการใชสินคา 

• ใชเปดชองทางการส่ือสารแกนักการตลาดใหมากข้ึนซ่ึงจะชวยใหลดผลกระทบเชิงลบ

ตอการบรรลุเปาหมายทางการตลาด 

• ใชในการตัดสินใจดําเนินการส่ือสารการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของ

ตลาด 

• ใชปองกันการเส่ือเสียชื่อเสียงของสินคา 

• ใชเพิ่มและสรางชองทางในการจัดจําหนายสินคา 

• ใชดําเนนิการเพิ่มความรูทางดานการขาย 

• ใชกระตุนใหเกิดพลังทางการขาย 

• ใชดําเนนิการเพื่อไดรับการสนับสนนุจากผูคาปลีก 

 

จะเห็นไดวาการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนปจจัยสําคัญในการชวยสราง 

ภาพลักษณใหแกหนวยงานธุรกิจรวมถึงสถาบันการเงินตางๆ เชนธนาคารพาณิชยอีกดวย 

ธนาคารจึงตางใหความสําคัญกับกิจกรรมที่เปนการสงเสริมการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด โดย

มุงเนนส่ือสาระสําคัญตางๆ ไปยังผูบริโภคและในขณะเดียวกันก็เปนการสรางภาพลักษณที่ดีไปสู

สาธารณชนไปดวย 

 

แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 

 ทัศนคติ มาจากภาษาละตินวา aptus ซึ่งมีความหมายวา เหมาะสม และตรงกับ

ภาษาอังกฤษวา attitude ซึ่งแปลไดวาเปน ความรูสึก ความเห็น หรือความโนมเอียงและเหมาะสม

ที่บงบอกถึงสภาพจิตใจ 

 Solomon (2002) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูในการ

ตอบสนองในลักษณะชอบ/ไมชอบ หรือ สนับสนุน/ไมสนับสนุนตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง โดยท่ีทัศนคติเปน
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ตัวกําหนดพฤติกรรมตางๆ ของแตละบุคคล นอกจากนี้ ทัศนคติยังหมายถึงการที่ผูบริโภคมี

แนวโนมที่จะแสดงออกในทางบวกหรือทางลบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง และเปนส่ิงที่คนเก็บไวในความจํา

ระยะยาว (long-term memory, LTM) ในรูปของ Schema ซึ่งก็คือ กลุมของความคิด แนวคิด หรือ

สัญญลักษณตางๆ นั่นเอง 

  Assael (1998 : 198) กลาววา ทัศนคติ คือ ความโนมเอียงอันเกิดจากการเรียนรูที่

ผูบริโภคเกิดการตอบสนองตอส่ิงเราในทิศทางใดทิศทางหนึ่งที่สอดคลองกันและเปนไปในทิศทาง

ที่ชอบหรือไมชอบตอตราสินคา อันเปนการเรียนรูของผูบริโภคและมีแนวโนมในการประเมินตรา

สินคาหนึ่งๆ ในทิศทางที่คงที่วาชอบหรือไมชอบตราสินคานั้นๆ โดยที่ทัศนคติตอตราสินคานี้จะ

ข้ึนอยูกับความรูที่ผูบริโภคมีอยูในความทรงจําเกี่ยวกับตราสินคา นิยามนี้ใกลเคียงกับของ Kotler 

(2000) ที่วา ทัศนคตินั้นเกิดจากกรอบความคิดภายในจิตใจที่เปนความรูสึกชอบหรือไมชอบในส่ิง

ตางๆ ที่แตละบุคคลมี เปนความรูสึก อารมณ และวิวัฒนาการดานความชอบหรือไมชอบตอส่ิง

ตางๆ ซึ่งจะสงผลใหบุคคลเขาหาหรือหลีกหนีจากส่ิงนั้นและสงผลในการปฏิบัติตอส่ิงเราหรือวัตถุ

ที่คลายคลึงกันในลักษณะเสมอตนเสมอปลายโดยไมตองอาศัยการตีความใหมเสมอไป ดังนั้น 

ทัศนคติจึงเปนส่ิงที่ยากตอการเปล่ียนแปลง (Kotler, 2000 : 86)  

Lutz (1991) ไดกลาววา ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกในทางบวกหรือลบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง

อันไดแก ส่ิงของ บุคคล ประเด็นความคิด หรือพฤติกรรมตางๆ ซึ่งการเรียนรูที่กอใหเกิดทัศนคติจะ

เกิดจากการที่บุคคลที่มีประสบการณโดยตรง (direct experience) หรือจากการเปดรับขอมูล

ตางๆ ที่มีความเก่ียวของกับส่ิงนั้นๆ โดยที่ทัศนคติที่เกิดข้ึนนี้จะชวยชี้แนวทางใหกับบุคคลที่จะ

แสดงออกตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งในลักษณะที่คงที่วาชอบหรือไมชอบในส่ิงนั้น 

สุรพงษ โสธนะเสถียร (2533) กลาววา ทัศนคติเปนดัชนีชี้วา บุคคลนั้นคิดและรูสึกอยางไร

กับคนรอบขาง วัตถุหรือส่ิงแวดลอมตลอดจนสถานการณตางๆ โดยทัศนคตินั้นมีรากฐานมาจาก

ความเชื่อที่อาจสงผลถึงพฤติกรรมในอนาคตได ทัศนคติจึงเปนเพียงความพรอมที่จะตอบสนองตอ

ส่ิงเราและเปนมิติของการประเมินเพื่อแสดงวาชอบหรือไมชอบตอประเด็นหนึ่งๆ 

แสงเดือน ทวีสิน (2545) ไดใหความหมายของคําวา ทัศนคติ ไววา คือ ความรูสึกของ

บุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ความรูสึกดังกลาวอาจจะเกี่ยวกับบุคคล ส่ิงของ สภาพการณ เหตุการณ 

เปนตน เมื่อเกิดความรูสึก บุคคลนั้นจะมีการเตรียมพรอมเพื่อมีปฎิกิริยาตอบโตไปในทิศทางใด

ทิศทางหนึ่งตามความรูสึกของตนเอง 
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ดังนั้น จึงสามารถสรุปไดวา ทัศนคติ คือ ความรูสึกนึกคิดในเชิงบวกหรือลบตอส่ิงใดสิ่ง

หนึ่งของบุคคลอันจะทําใหมีผลตอพฤติกรรม ทัศนคติจึงมีสวนสําคัญในการเกิดภาพลักษณของส่ิง

ตางๆ ในความรูสึกนึกคิดของมนุษย  

 

องคประกอบของทัศนคต ิ

 1. องคประกอบดานความรู (cognitive component) คือ สวนที่ประกอบเปนความเช่ือ

ของบุคคลที่เกี่ยวกับส่ิงตางๆ ทั้งที่ชอบและไมชอบ หากบุคคลมีความรูสึกวาสิ่งใดดี มักมีทัศนคติที่

ดีตอส่ิงนั้น แตหากมีความรูมากอนวาส่ิงนั้นไมดี ก็จะมีทัศนคติไมดีตอส่ิงนั้น 

 2. องคประกอบดานความรูสึก (affective component) คือ สวนที่เกี่ยวของกับอารมณที่

มีตอส่ิงตางๆ แตกตางกันไปตามบุคลิกภาพของบุคคล เปนลักษณะที่เปนคานิยมของแตละบุคคล 

 3. องคประกอบดานพฤติกรรม (behavioral component) คือ การแสดงออกของบุคคล

ตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งหรือบุคคลใดบุคคลหนึ่ง เปนผลมาจากองคประกอบดานความรู ความคิดและ

ความรูสึก 

 

ประเภทของทัศนคติ  

 ทัศนคติ สามารถเปนไดทั้งเร่ืองเกี่ยวกับบุคคล เหตุการณ ตราสินคา หรืออะไรก็ไดทั้งนั้น 

ซึ่งสามารถแบงออกไดเปน 4 ประเภท (Assael, 1998 : 216) ดังนี้ 

 1. ทัศนคติที่เกิดจากการเรียนรู ซึ่งทุกคนจะมีการเรียนรูจากการอบรมบมเพาะทางสังคม

ดวยกันทั้งส้ิน การที่เราเกิดการเรียนรูข้ึนก็จะมีการพัฒนาไปสูทัศนคติที่แตกตางกันไปของแตละ

คนซึ่งสามารถมีการเปล่ียนแปลงไดตามกาลเวลาเมื่อเติบโตข้ึนเร่ือยๆ 

 2. ทัศนคติเปนแนวโนมที่เกิดจากการตอบสนองในทิศทางบวกหรือลบตอส่ิงใดสิ่งหนึง่กไ็ด 

ตัวอยางเชน ชอบหรือไมชอบ เปนตน เปนส่ิงที่นักจิตวิทยาเช่ือวาจะเปนความคิดที่หลบซอนอยู

ภายในตัวบุคคลในแตละคน เปนส่ิงที่สามารถคาดคะเนใหทราบถึงพฤติกรรมได 

 3. ทัศนคติที่แสดงออกทางบวกหรือทางลบอยางตอเนื่อง กลาวคือ หากผูบริโภคเกิดมี

ทัศนคติในแงลบตอสินคาหรือบริการหนึ่ง เขาจะมีทัศนคติดานลบตอสินคาหรือบริการนั้นไปเร่ือยๆ 

ทําใหสามารถทํานายพฤติกรรมการบริโภคสินคาได เชน เมื่อผูบริโภคไดรับบริการที่ไมดีจาก

พนักงาน กอใหเกิดทัศนคติทางลบข้ึนตอการบริการหรือองคกรนั้นและทําใหสามารถคาดเดาไดวา

ผูบริโภคนั้นมีแนวโนมที่จะไมเขารับบริการจากองคกรนั้นอีก 
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 4. ทัศนคติที่มีตอประเด็นใดประเด็นหนึ่งโดยเฉพาะ คือ การที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอตรา

สินคา ตอบริการ ประเด็นตางๆ หรือตอตัวบุคคลได ตัวอยางเชน ทัศนคติตอพฤติกรรมการสูบบุหร่ี 

ทัศนคติตอการสรางเข่ือน เปนตน 

 นอกจากนี้ ทัศนคติยังแบงออกเปน 3 มิติ ดวยกัน กลาวคือ (ก) Valence หมายถึง การที่

ผูบริโภคมีทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งในทางบวกหรือลบ (ข) Intensity หมายถึง การที่ผูบริโภคมี

ทัศนคติที่มีความเขมขนแคไหน ชอบมากหรือนอย ไมชอบมากหรือนอย เปนตน และมิติสุดทาย 

คือ (ค) Centrality หมายถึง การที่เรามีทัศนคติตอเร่ืองทั่วๆ ไป ตลอดจนถึงการที่มีทัศนคติตอส่ิงที่

เปนคานิยมของสังคม วัฒนธรรม และศีลธรรมอันดีงามในสังคม 

 

 แหลงที่มาของการเกิดทัศนคตินั้น อาจมีอิทธิพลจากหลายๆ แหลงซ่ึงลวนกอใหเกิด

ทัศนคติตอองคกรไดทั้งนั้น แหลงที่มาของทัศนคติที่สรุปไดจาก Schiffman และ Kanuk (2000) 

และ Assael (1998) โดยมีใจความสําคัญ ดังนี้ 

 1. ประสบการณตรงจากการใชสินคาหรือบริการ (information and experience) ซึ่งถือ

เปนประสบการณตรงท่ีเกิดกับผูบริโภค ทําใหมีการประเมินและกอใหเกิดทัศนคติ ซึ่งทัศนคติที่ดี

ตอตราสินคาก็จะทําใหมีการใชซ้ําไดอีกในอนาคต 

 2. การมีปฎิสัมพันธกับกลุมคนที่คบคาสมาคมดวย เชน เพื่อน พอแม หรือพี่นอง เปนตน 

ซึ่งเปนอิทธิพลที่มาจากครอบครัวและกลุมเพื่อน (family and peer group influences) โดย

ครอบครัวจะเปนแหลงที่มีอิทธิพลตอการเกิดทัศนคติของบุคคลมากที่สุด เนื่องจากครอบครัวเปน

สถาบันที่ใหขอมูลและปลูกฝงความเช่ือและคานิยมตางๆ ใหกับบุคคล สวนอิทธิพลของเพื่อนเกิด

มากในกลุมวัยรุนซึ่งจะสรางทัศนคติและพฤติกรรมใหเกิดไดอยางรวดเร็ว 

 3. การเปดรับส่ือของแตละบุคคลซึ่งมาจากการเล้ียงดูปลูกฝง อันมีผลตอทัศนคติ เชน ผูที่

มีบุคลิกภาพของความเปนผูนําจะมีความตองการบริโภคดานนวัตกรรมนําสมัย เปนตน 

 

บทบาทของทัศนคต ิ

 ทัศนคติ แบงออกเปน 3 ประเภท คือ 

 1. ทัศนคติเชิงบวก เปนทัศนคติที่ชักนําใหบุคคลมีอารมณ ความรูสึก แสดงออกตอบุคคล

อ่ืนหรือเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง รวมทั้งหนวยงาน องคกร สถาบัน และการดําเนินงานขององคกรอ่ืนๆ 
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 2. ทัศคติเชิงลบ คือ ทัศนคติที่สรางความรูสึกไปในทางเสีย ไมไดรับความเช่ือถือ อาจมี

ความเคลือบแคลงสงสัยรวมทั้งเกลียดชังตอบุคคล เร่ืองราว หรือองคกรใดองคกรหนึ่ง 

 3. ทัศนคติที่เปนกลาง ไมแสดงความคิดเห็นตอเร่ืองราวหรือปญหาใดปญหาหนึ่ง หรือตอ

บุคคล หนวยงาน องคกรและอ่ืนๆ โดยส้ินเชิง 

 

การเปลี่ยนแปลงทศันคต ิ

 การเปล่ียนแปลงทัศนคติมี 3 ระดับ คือ 

 1. การเปล่ียนแปลงความคิด เกิดจากการไดรับขอมูลขาวสารใหมซึ่งอาจมาจากส่ือตางๆ 

หรือบุคคลรอบขาง 

 2. การเปลี่ยนแปลงความรูสึก เกิดจากประสบการณหรือความประทับใจหรือส่ิงที่ทําให

เกิดความสะเทือนใจ 

 3. การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เปนการเปล่ียนแปลงการดําเนินชีวิตในสังคมเปนผลให

บุคคลตองเปล่ียนพฤติกรรมใหม 

 นอกจากความคิด ความรูสึก หรือพฤติกรรมที่ถูกกระทบจะมีผลตอการเปล่ียนแปลง

ทัศนคติแลว ยังมีองคประกอบตางๆ ในกระบวนการส่ือสาร เชน คุณสมบัติของผูสงสารและผูรับ

สาร ลักษณะของขาวสาร ชองทางการส่ือสาร เปนตน ลวนมีผลตอการเปล่ียนแปลงทัศนคติทั้งส้ิน 

แนวคิดดังกลาวจะทําใหทราบถึงการเกิดและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและทัศนคติจะนําไปสู

พฤติกรรมได 

  

ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ จะเปนการวัดทัศนคติของผูใชบริการธนาคารพาณิชยไทยและ

ตางชาติที่มีตอภาพลักษณบัตรเครดิต เพื่อใหทราบวาภาพลักษณทําใหทัศนคติของผูใชบริการ

เปล่ียนไปหรือไม อยางไร และมีผลตอพฤติกรรมการเลือกถือบัตรเครดิตของธนาคารเหลานั้น

หรือไม 

  

แนวคิดเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภค 

 ในการศึกษาภาพลักษณของบัตรเครดิตในสายตาของผูบริโภคนั้น นักประชาสัมพันธ

จําตองเขาใจถึงกระบวนการรับรู (perception) ของผูบริโภคดวย เพราะการรับรูของผูบริโภคเปน

พฤติกรรมเบ้ืองตนที่จะนําไปสูการเกิดภาพลักษณในบุคคลได 
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 Berkman, Lindquist & Sirgy (1997 : 38) กลาววา การรับรูเปนวิถีทางที่แตละบุคคลมี

การรวบรวม (gather) การจัดการ (process) และการตีความ (interpret) ขอมูล จากส่ิงแวดลอม

ตางๆ ดังนั้น จึงอาจกลาวไดวา การรับรูของผูบริโภคจะเกิดจาก 3 สวน คือ 

1. การรับรูเกิดจากความสัมพันธของประสาทสัมผัสทั้ง 5 ที่รับรูเกี่ยวกับสินคาในดาน

การมองเห็น การไดยิน การลิ้มรส การสัมผัส การไดกล่ิน 

2. วิธีการรับรูขอมูลของผูบริโภคจะข้ึนอยูกับส่ิงแวดลอมตางๆ ของผูบริโภค 

3. การตีความสนการรับรูของผูบริโภคจะเก่ียวเนื่องกับส่ิงที่จับตองไมได  เชน 

ภาพลักษณ ตราสินคา ความเสี่ยง และคุณลักษณะที่ผูบริโภครับรูเกี่ยวกับตราสินคา 

 Harrell (อางถึงใน กนกพร ชมภูนุท, 2549 : 67) ไดใหความหมายของการรับรูเพิ่มเติมวา 

การรับรู  คือ  กระบวนการเลือก  การรวบรวม  และการตีความส่ิงเราทางการตลาด และ

สภาพแวดลอมที่ทําใหผูบริโภคมีความเขาใจตอส่ิงเรานั้นๆ ทําใหเกิดเปนภาพรวมที่ชัดเจน 

 Chris Fill (อางถึงใน กนกพร ชมภูนุท, 2549 : 67) ไดกลาววา การรับรู เปนเร่ืองราวที่

เกี่ยวของกับวิธีการที่แตละคนมองและทําความเขาใจตอส่ิงแวดลอมรอบๆ ซึ่งเปนส่ิงที่เกี่ยวกับการ

เลือก การรวบรวม และตีความส่ิงเราตางๆ โดยบุคคลแตละคน ซึ่งจะทําใหเกิดเปนความเขาใจที่

แตกตางกันไปในแตละบุคคล 

 จากนิยามขางตน สามารถสรุปไดวา การรับรู คือ กระบวนการที่เกี่ยวของกับความเขาใจ

ของผูบริโภคที่มีตอส่ิงเราตางๆ ซึ่งกระบวนการนั้นมีองคประกอบตางๆ ไดแก 

 

แผนภาพที่ 3 องคประกอบของการรับรู 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การเลือก 

(selection) 

การรวบรวม 

(organization) 

การตีความ 

(interpretation) 
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1. กระบวนการในการเลือกรับรู (perceptual selection) 

 การเลือกรับรู (perceptual selection) คือ การที่ผูบริโภคเปดรับตอส่ิงเราทางการตลาด

และใหความสนใจตอส่ิงเรานั้น โดยผูบริโภคจะเลือกรับส่ิงเราตามความตองการและตรงกับ

ทัศนคติของตน (Assael, 1998 : 218) 

 ทั้งนี้ ผูบริโภคมักมีการเลือกรับตอส่ิงเรานั้นๆ โดยไมรูตัว โดยจะมีการเปดรับหรือละเลย

ตอส่ิงเราบางตัว ในความเปนจริงแลวผูบริโภคมักมีการเลือกรับส่ิงเราตางๆ เปนจํานวนนอยมาก 

เมื่อเทียบกับส่ิงเราที่มีการเปดรับอยูเสมอๆ และผลในการเลือกรับส่ิงเราใดส่ิงเราหนึ่งนั้น มักข้ึนอยู

กับปจจัยสําคัญ 2 ปจจัย นั่นคือ 

1.1 ประสบการณเดิม (past experience) ของผูบริโภคซึ่งจะมีผลตอความคาดหวังของ

ผูบริโภคตอส่ิงที่ผูบริโภคจะไดพบเห็น 

1.2 แรงจูงใจ (motives) ของผูบริโภคในขณะไดรับส่ิงเรา เชน ความตองการ ความ

ปรารถนา ความสนใจ (Schiffman & Kanuk, อางถึงใน กนกพร ชมภูนุท, 2549 : 68) 

ในการเกิดกระบวนการเลือกรับรู ผูบริโภคมักจะรับรูผานการเห็น ไดยิน หรือการสัมผัสใน

ส่ิงเรา และมีการตอบสนองตอส่ิงเรานั้นๆ ซึ่งกระบวนการนั้นจะประกอบดวย 

• การเปดรับ (exposure) ซึ่งจะเกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคสัมผัสถึงส่ิงเราดวย

ประสาทสัมผัสสวนตางๆ ไมวาจะดวยการเห็น ไดยิน สัมผัส ไดกล่ิน เปนตน 

ผูบริโภคมักเปดรับตอส่ิงเรานั้นๆ ตามความสนใจและความเกี่ยวพันกับ

ตนเอง 

• ความสนใจ (attention) ซึ่งเกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคเลือกที่จะสนใจในส่ิงเราใดสิ่ง

เราหนึ่ง ณ ชวงเวลาใดชวงเวลาหนึ่ง (Assael, 1998 : 219) 

ซึ่งสอดคลองกับ Klapper (อางถึงใน กนกพร ชมภูนุท, 2549 : 69) ไดกลาวถึงการรับรู  

(perception) วามีข้ันตอนในการเลือก คือ  

1. เปนการเลือกเปดรับหรือเลือกสนใจ (selective exposure or selective attention) 

ในขาวสาร รวมถึงแหลงของขาวสารที่มีอยูหลากหลายแหง 

2. การเลือกรับรูหรือการเลือกตีความหมาย (selective perception or selective 

interpretation) เมื่อบุคคลเปดรับขาวสารจากแหงใดแหลงหนึ่งแลวก็จะเลือกรับรู

เฉพาะเร่ืองเทานั้น จากนั้น จะตีความหมายตามประสบการณ ความรูและทัศนคติ
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ของเขา ซึ่งอาจเปนไปไดวาในขอมูลชนิดเดียวกัน บุคคลอาจจะตีความหมายแตกตาง

กัน ทําใหเกิดความเขาใจแตกตางกันไปข้ึนอยูกับทัศนคติและความเชื่อของบุคคลนั้น 

3. การเลือกจดจํา (selective retention) ผูบริโภคจะเลือกจดจําในขาวสารที่ตรงกับ

ความสนใจ ความตองการ ทัศนคติของตนเอง และมักจะลืมในสวนที่ผูบริโภคไม

สนใจหรือไมเห็นดวยในที่สุด 

 

นอกจากนี้ ยังมีผูใหแนวคิดเกี่ยวกับความสนใจวา เปนกระบวนการที่ส่ิงเราเขาไปกระตุน

ประสาทสัมผัสในการรับรูของผูบริโภคและถูกสงผานเขาไปดําเนินการ (processing) ภายใน

สมองในการเปดรับส่ิงเราจํานวนมากนั้นมีส่ิงเราเพียงบางตัวเทานั้นที่ถูกนําเขาไปดําเนินตาม

กระบวนการภายในสมอง 

 ความสนใจตอสิ่งเราเดียวกันอาจมีความแตกตางกันข้ึนอยูกับบริบทแวดลอม บุคคล

หนึ่งๆ อาจใหความสนใจตอส่ิงเราเดียวกันในระดับที่แตกตางกัน เม่ืออยูในสถานการณที่แตกตาง

ออกไป ความสนใจตอส่ิงเรามักถูกกําหนดโดยปจจัยตางๆ ไดแก 

• ปจจัยเกี่ยวกับตัวส่ิงเรา (stimulus factor) คือ ลักษณะเฉพาะตัวของส่ิงเราเอง ที่จะมีผล

ตอการกระตุนความสนใจของผูบริโภคไดแตกตางกัน ลักษณะตางๆ นั้น ไดแก ขนาด 

สีสัน การเคลื่อนไหว การจัดวางตําแหนง ความแปลกแยก รูปแบบของส่ิงเรา ลักษณะ

เฉพาะที่แตกตางกันเหลานี้ทําใหส่ิงเราแตละตัวสามารถสรางความนาสนใจไดแตกตาง

กัน 

• ปจจัยเกี่ยวกับลักษณะเฉพาะของแตละบุคคล (individual factor) ปจจัยสําคัญที่มักมีผล

ตอความสนใจตอส่ิงเราแตกตางกัน นั่นคือ ความสนใจ (interest) และความตองการ 

(need) ของแตละบุคคลที่แตกตางกัน ทําใหแตละบุคคลมีจุดมุงหมายในการเลือกรับส่ิง

เราที่ตางกันออกไปดวย ทําใหเกิดความสนใจในส่ิงเราเดียวกันในลักษณะที่ตางกัน 

• ปจจัยเกี่ยวกับสถานการณ (situational factor) การเปดรับส่ิงเราเดียวกันในสถานการณ

ที่แตกตางกัน ทําใหผูบริโภคมีความสนใจตอส่ิงเรานั้นๆ ไดในระดับที่ตางกันไดเชนกัน 

สถานการณที่จะมีผลนั้นอาจเปนไดทั้งสถานการณแวดลอมรอบๆ ส่ิงเราหรือตัวผูบริโภค 

เชน สิ่งเราที่อยูในที่ที่มีผูคนแออัดอาจไดรับความสนใจนอยกวาส่ิงเราเดียวกันที่อยูในที่

ปลอดโปรง เปนตน รวมทั้งสถานการณภายในตัวผูบริโภคแตละคนเอง เชน ในสภาวะ



 

49 

  

รีบเรงอาจทําใหผูบริโภคใหความสนใจตอส่ิงเรานอยกวาส่ิงเราเดียวกันในสภาวะปกติ 

(Hawkins, Best & Coney, อางถึงใน กนกพร ชมภูนุท, 2549 : 70) 

 

อยางไรก็ตาม ถึงแมจะมีส่ิงเรามากมายที่ผานเขามาในชีวิตประจําวันของผูบริโภค แตใน 

ความเปนจริงแลว ผูบริโภคก็จะเลือกรับรูส่ิงเราเพียงบางอยางข้ึนอยูกับความสนใจของเขาเทานั้น 

โดย Solomon (2004) ไดใหความหมายของการรับรูวาเปนกระบวนการที่เกิดข้ึนจากขาวสารไดถกู

สงผานประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของคนเรา จากนั้นจะถูกสงเขาระบบการรับรูทั้ง 3 ข้ันตอน คือ การ

เปดรับ (exposure) การใหความสนใจ (attention) การตีความ (interpretation) 

Schiffman & Kanuk (อางถึงใน กนกพร ชมภูนุท, 2549 : 70) ยังไดเสนอแนวคิดที่สําคัญ

เกี่ยวกับกระบวนการเลือกรับรูเพิ่มเติม นอกเหนือจากแนวคิดในเร่ืองการเลือกการเปดรับ 

(selective exposure) และแนวคิดเร่ืองการเลือกสนใจ (selective attention) ซึ่งไดแก แนวคิด

เร่ืองการตอตานการรับรู (perceptual defense) กลาวคือ ผูบริโภคมักจะมีการขจัดส่ิงเราที่อาจ

คุกคามตอจิตใจของผูบริโภค หรือทําใหผูบริโภคนั้นๆ เกิดความไมสบายใจ แมวาจะไดมีการ

เปดรับส่ิงเรานั้นไปแลวก็ตาม นอกจากนี้ บุคคลอาจจะมีการบิดเบือนขอมูลที่ไดรับจากส่ิงเรานั้น

โดยไมรูตัวก็ได หากขอมูลที่ไดรับนั้นไมสอดคลองกับความตองการ คุณคา หรือความเชื่อเดิมของ

ผูบริโภค 

สําหรับอีกแนวคิดหนึ่งที่มีความเกี่ยวของกับการเลือกรับรู นั่นคือ แนวคิดเร่ืองการปดกั้น

การรับรู (perceptual blocking) นั่นคือ ผูบริโภคจะมีการปองกันตนเองจากการถูกกระหน่ําโดยส่ิง

เราตางๆ ที่เขามายังผูบริโภคเปนจํานวนมาก ผูบริโภคจะทําการหลีกเล่ียงที่จะรับส่ิงเราเหลานั้น

ดวยวิธีการตางๆ เชน การใชรีโมทคอนโทรล เพื่อหลีกเล่ียงที่จะเปดรับโฆษณาทางโทรทัศน เปนตน 

 

2. กระบวนการในการรวบรวมขอมูล (Perceptual Organization) 

 การรวบรวมขอมูล (perceptual organization) คือ การที่ผูบริโภคทําการรวบรวมขอมูล

ตางๆ จากหลายๆ แหลง คือ จากส่ิงเราตางๆ เพื่อชวยใหเกิดความเขาใจในส่ิงที่ตนสนใจ โดยใช

หลักของการผสมผสาน (integration) โดยมีการกําหนดกรอบในการสรางภาพรวมของส่ิงที่ตน

สนใจดวยวิธีการ 
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• Closure : ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเพิ่มเติมขอมูลในสวนที่ขาดหายไป ดวยขอสรุปหรือ

ความคิดเห็น ความเช่ือ หรือจากประสบการณในอดีตของตน มักเกิดข้ึนกับกรณีที่

ขอมูลไดรับจากส่ิงเรานั้นไมสมบูรณ หรือกํากวม ไมชัดเจน 

• Grouping : ผูบริโภคจะนําขอมูลจากหลายๆ สวนที่ไมมีความสมบูรณมาปะติดปะตอ

กันเพื่อใหเกิดความเขาใจขอมูลไดชัดเจนข้ึน 

• Context : ผูบริโภคจะพิจารณาถึงสภาพแวดลอมโดยรวมของส่ิงเราประกอบดวย 

เพื่อชวยใหผูบริโภคเขาใจขอมูลเกี่ยวกับส่ิงเรานั้นไดงายข้ึนหรือมีผลตอการรับรูใน

ขอมูลตางๆ (Assael, 1998 : 228) 

 

3. กระบวนการในการตีความขอมูล (perceptual interpretation) 

 การตีความหมาย (perceptual interpretation) คือ กระบวนการที่เกิดข้ึนหลังจากที่

ผูบริโภคไดเลือกและรวบรวมขอมูลหรือส่ิงเราที่ตนไดรับ จากนั้น จะทําการตีความหมายขอมูลที่

ไดรับจากส่ิงเรา ทําใหผูบริโภคไดตระหนักถึงสารที่ไดรับนั้น 

ทั้งนี้ ผูบริโภคจะใชหลักในการตีความหมายขอมูลนัน้ๆ ใน 2 ลักษณะ ไดแก 

1. หลักในการจัดประเภท (perceptual catergorization) เปนกระบวนการที่ชวยให

ผูบริโภคสามารถทําความเขาใจขอมูลหรือส่ิงเราใหมๆ ที่รับเขามานั้นไดงายข้ึนดวย

การจัดประเภทขอมูลหรือส่ิงเรานั้นเขากับประเภทของขอมูลเดิมที่ตนมีการรับรูอยู

แลว เชน หากผูบริโภคไดรับสารเกี่ยวกับน้ําอัดลมยี่หอใหมๆ ก็จะสามารถเขาใจ

ลักษณะของสินคาไดงาย เนื่องจากผูบริโภคมีความรับรูถึงประเภทของสินคานั้นๆ อยู

แลว และสามารถจัดประเภทขอมูลใหมๆ นั้นเขากับประเภทของขอมูลเดิมที่มีอยูได 

2. หลักในการอนุมาน (perceptual inference) ผูบริโภคจะตีความขอมูลที่ไดรับมาดวย

การเช่ือมโยงขอมูลหรือส่ิงเรานั้นเขากับขอมูลหรือส่ิงเราอ่ืนๆ เชน ผูบริโภคมัก

เช่ือมโยงราคาของสินคาเขากับคุณภาพของสินคาและมักอนุมานวาสินคาที่มีราคา

แพงเปนสินคาที่มีคุณภาพดี 
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แผนภาพที่ 4 กระบวนการดําเนินการเกี่ยวกับขอมูลที่ใชในการตัดสินใจของผูบริโภค 

(information processing for consumer decision making) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แหลงที่มา : Hawkins, Del L., Best, Roger J., Coney, Kenneth A, 1998 

 

จากแนวคิดเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภคที่กลาวมาขางตนนั้น เปนการแสดงถึงกระบวน  

การในการเกิดการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับองคกรธุรกิจในภาพรวมทั้งในดานการดําเนินกิจการ 

สินคาและบริการ ตลอดจนตราสินคาขององคกรธุรกิจนั้นๆ วามีข้ันตอนอยางไร อีกทั้งยังแสดงให

เห็นถึงความเกี่ยวโยงของการรับรูที่นําไปสูการเกิดภาพลักษณตอองคกรธุรกิจในใจของผูบริโภคซึ่ง 

ผูวิจัยสามารถนําแนวคิดนี้มาใชเปนแนวทางศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการรับรูถึงภาพลักษณของบัตร

เครดิตของธนาคารพาณิชยของไทยและตางชาติ และชวยใหทราบถึงแนวคิดในการวิเคราะหถึง

ปจจัยที่ชวยสงเสริมหรือเปนอุปสรรคตอการรับรูภาพลักษณองคกรของผูบริโภค 

การเปดรับ 

(exposure) 

ความสนใจ 

(attention) 

การตีความ 

(interpretation) 

ระบบความทรงจํา 

(memory) 

    ระยะส้ัน   ระยะยาว 

(short term)            (long term) 

การตัดสินใจซือ้และบริโภค 

(purchase and consumption decision) 

Pe
rc

ep
tio

n 
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ผลงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ 

ฐิติชญา เพชรสายทิพย (2549) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “การศึกษาเปรียบเทียบภาพลักษณ

ปจจุบันของธนาคารของรัฐและธนาคารเอกชน” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษากระบวนการ

ประชาสัมพันธเพื่อปรับภาพลักษณของธนาคารของรัฐและธนาคารเอกชน เปรียบเทียบ

ภาพลักษณปจจุบันของธนาคารของรัฐและธนาคารเอกชนในสายตาผูใชบริการในเขต

กรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางภาพลักษณของธนาคารกับพฤติกรรมการ

ใชบริการของประชาชน โดยมีกรณีศึกษา คือ บจม.ธนาคารกรุงไทยเปนตัวแทนธนาคารของรัฐ 

และธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) เปนตัวแทนธนาคารเอกชน ผลการวิจัยพบวา ในสวน

ของภาพลักษณ พบวาภาพลักษณของทั้ง 2 ธนาคารในสายตาประชาชนผูใชบริการอยูในระดับดี

ไมแตกตางกัน โดยธนาคารของรัฐมีคาเฉล่ียภาพลักษณดานภาพรวมของธนาคารสูงที่สุด สวน

ธนาคารเอกชนมีคาเฉลี่ยภาพลักษณดานธุรกิจสูงที่สุด อีกทั้งพบวาภาพลักษณของทั้ง 2 ธนาคาร

มีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการใชบริการของประชาชนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

สุเมธ ประสมหงษ (2544) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “ปจจัยที่สัมพันธกับเหตุผลในการเลือกใช

บัตรเครดิตของคนวัยทํางานตอนตน” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาเหตุผลในการเลือกใชบัตร

เครดิตของคนวัยทํางานตอนตน ความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับบัตรเครดิตกับ

เหตุผลในการเลือกใชบตัรเครดิต และตัวแปรที่สามารถอธิบายเหตุผลในการเลือกใชบัตรเครดิตที่ดี

ที่สุด ผลการวิจัยพบวา ลักษณะทางประชากรแตกตางกันมีเหตุผลในการเลือกใชบัตรเครดิต

แตกตางกัน โดยที่เพศชายใหเหตุผลในการเลือกใชบัตรเครดิตดานคุณสมบัติของบัตรและดานการ

สงเสริมการขายมากกวาเพศหญิง การเปดรับขาวสารบัตรเครดิตจากส่ือหนังสือพิมพ มี

ความสัมพันธกับเหตุผลในการเลือกใชบัตรเครดิต และรายไดและการศึกษาเปนตัวแปรที่ดีที่สุดใน

การอธิบายเหตุผลในการเลือกใชบัตรเครดิต 

วิยะดา โพธารามิก (2540) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “ผลกระทบการเปล่ียนแปลงสัญญลักษณ

ตอภาพลักษณองคกร: กรณีศึกษา ธนาคารกสิกรไทย” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาผลกระทบ

การเปล่ียนแปลงสัญญลักษณตอภาพลักษณของธนาคารกสิกรไทยในปพ.ศ. 2539 ผลการวิจัย

พบวา นับต้ังแตเปดดําเนินการ ธนาคารกสิกรไทยไดเปล่ียนแปลงสัญญลักษณ 4 คร้ัง โดยคร้ัง

ลาสุด เมื่อป พ.ศ.2539 เปนการเปล่ียนแปลงเน่ืองมาจากฮวงจุย ซึ่งลูกคายังคงเช่ือมั่นในความ

มั่นคงทางการเงินและพอใจกับการบริหาร แตมีภาพลักษณดานความทันสมัยลดลง ดานพนักงาน

ยังคงเห็นวาธนาคารมีความมั่นคงทางการเงิน แตไมเห็นดวยกับคาใชจายที่ใชในการเปล่ียนแปลง
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สัญญลักษณ ในสวนของสื่อมวลชนมีความรสึกวา ธนาคารกสิกรไทยเปนธนาคารที่มีความมั่นคง

ทางการเงิน แตรูปแบบใหมที่ใชทําใหสัญญลักษณดานความทันสมัยของธนาคารและผูบริหาร

ลดลง 

ภูริดา สีดามา (2544) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “ภาพลักษณธนาคารพาณิชยไทยหลังการรวม

ทุนกับธนาคารตางชาติ” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสํารวจความคิดเห็นของลูกคาเกี่ยวกับภาพลักษณ

ของธนาคารพาณิชยไทยภายหลังรวมทุนกับธนาคารตางชาติ สํารวจการรับรูของลูกคาเกี่ยวกับ

การโฆษณาประชาสัมพันธผลิตภัณฑหรือบริการและการเปล่ียนแปลงโครงสรางและการบริหาร

จัดการภายหลังการรวมทุนกับธนาคารตางชาติ ศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสาร

ของลูกคาเกี่ยวกับการดําเนินงาน การบริการของธนาคารพาณิชยไทยภายหลังรวมทุนกับธนาคาร

ตางชาติกับภาพลักษณของธนาคาร และเปรียบเทียบความแตกตางของภาพลักษณของธนาคาร

พาณิชยไทยภายหลังรวมทุนกับธนาคารตางชาติแตละธนาคารในสายตาของลูกคา ผลการวิจัย

พบวา การรับรูของลูกคาเก่ียวกับการโฆษณาประชาสัมพันธผลิตภัณฑหรือบริการภายหลังการ

รวมทุนกับธนาคารตางชาติมีความสัมพันธกับการใชบริการของลูกคา การรับรูของลูกคาเกี่ยวกับ

การเปล่ียนแปลงโครงสรางและการบริหารจัดการภายหลังการรวมทุนกับธนาคารตางชาติมี

ความสัมพันธกับภาพลักษณของธนาคาร และภาพลักษณของธนาคารพาณิชยไทยหลังจากรวม

ทุนกับธนาคารตางชาติในสายตาของลูกคาแตละธนาคารมีความแตกตางกัน นอกจากนี้ ยังพบวา

ภาพลักษณของธนาคารภายหลังรวมทุนกับธนาคารตางชาติมีความสัมพันธกับการใชบริการของ

ลูกคา 

เนตรชนก พึ่งเกษม (2545) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “การสื่อสารแบบผสมผสานกับการสราง

เอกลักษณและภาพลักษณธนาคารพาณิชย” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษากลยุทธการสื่อสารแบบ

ผสมผสานกับการสรางเอกลักษณและภาพลักษณธนาคารพาณิชย และวัดการรับรูภาพลักษณ

ธนาคารพาณิชยในสายตาของผูบริโภค โดยศึกษาจากธนาคารเอเชีย ธนาคารกสิกรไทย และ

ธนาคารกรุงไทย ผลการวิจัยพบวา ธนาคารเอเชียและธนาคารกสิกรไทยมีการวางแผนการส่ือสาร

แบบผสมผสานทั้ง 3 มิติ สวนธนาคารกรุงไทยยังไมมีรูปแบบการส่ือสารแบบผสมผสานอยาง

ชัดเจน ดานรูปแบบการส่ือสารและการใชส่ือของทั้ง 3 ธนาคารมีความแตกตางกัน ซึ่งสงผลตอการ

สรางเอกลักษณของแตละธนาคาร ในสวนของการรับรูภาพลักษณธนาคารพาณิชยไทย พบวา

ผูบริโภคมีการรับรูภาพลักษณธนาคารกสิกรไทยสูงที่สุด รวมถึงมีระดับความพึงพอใจและเต็มใจที่

จะใชบริการสูงที่สุด รองลงมา คือ ธนาคารเอเชียและธนาคารกรุงไทย นอกจากนี้ ยังพบวากลุม
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ของภาพลักษณที่โดดเดนที่สุดของแตละธนาคารมีความสัมพันธในเชิงบวกกับความพึงพอใจและ

เต็มใจที่จะใชบริการธนาคารอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

อัจฉรา เพชรแสงโรจน (2550) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “พฤติกรรมและปจจัยที่มีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชธนาคารพาณิชย” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูใชบริการธนาคาร

พาณิชย และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการธนาคารพาณิชย ผลการวิจัยพบวา ปจจัย

สําคัญในการเลือกใชบริการธนาคารพาณิชย พบวา ความสะดวกในการไปใชบริการธนาคารเปน

ปจจัยที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากที่สุด รองลงมาเปนปจจัยดานชื่อเสียงและความ

มั่นคงของธนาคาร และปจจัยดานการบริการของพนักงานสาขาธนาคาร ดังนั้น ความสําคัญของ

ปจจัยในความสะดวกของการไปใชบริการนี้ เปนปจจัยที่ทุกธนาคารตองใหความสนใจมากท่ีสุด 

สําหรับความสะดวกของการไปใชบริการมีความหมายครอบคลุมต้ังแตทําเลที่ต้ังของสาขา บริการ

ที่จอดรถ การจัดวางชองทางการใหบริการ รวมถึงการตกแตงภายในที่ทําการธนาคารเพื่อใหลูกคา

เกิดความสะดวก เปนตน 

กัญญรัตน อ่ึงสกุล (2545) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “การสรางภาพลักษณและเอกลักษณตรา

สินคาและประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดของ DTAC” ผลการวิจัยพบวา DTAC สราง

เอกลักษณตราสินคาจากการกําหนดตําแหนงตราสินคาของทุกผลิตภัณฑ และกิจกรรมตางๆ ที่ 

DTAC ดําเนินงานภายใตเอกลักษณหลักเดียวกันทั้งหมด อีกทั้งภาพลักษณตราสินคา DTAC คือ 

การเปนผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่มีรูปแบบการใหบริการที่เขาใจงายและตรงไปตรงมา

นั้น ยังเปนภาพลักษณที่เกิดจากการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาผานการใชกล

ยุทธการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

จากงานวิจัยที่เกี่ยวของเหลานี้ จะเห็นไดวา การประชาสัมพันธมีความเก่ียวของโดยตรง

กับการสรางภาพลักษณ และภาพลักษณนั้นเองก็มีความสัมพันธกับความพึงพอใจและพฤติกรรม

การเลือกใชบริการธนาคารพาณิชยของประชาชน จึงเปนที่นาสนใจศึกษาตอไปวา ภาพลักษณ

ของบัตรเครดิตที่ออกโดยธนาคารไทยและธนาคารตางชาติจะสงผลตอการเลือกใชบัตรเครดิตของ

ธนาคารเหลานั้นหรือไม อยางไร   

 

 

 

 



 

  

บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “การศึกษาเปรียบเทียบภาพลักษณของบัตรเครดิตที่ดําเนินการ

โดยธนาคารตางชาติและธนาคารไทยของผูใชบริการ” มีระเบียบวิธีวิจัย ดังนี้ 

 

รูปแบบของงานวิจยั 

 
การศึกษาวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) และผูวิจัยไดใชการ

วิจัยเชิงสํารวจ (survey research) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบภาพลักษณของบัตรเครดิตที่ดําเนินการ

โดยธนาคารตางชาติ ไดแก ซิต้ีแบงก ธนาคารเอชเอสบีซี สแตนดารดชารเตอรด และธนาคารไทย

ไดแก ธนาคารกรุงเทพ ไทยพาณิชย และกสิกรไทย ของผูใชบริการ มุงศึกษาเฉพาะบัตรวซีาเทานัน้ 

โดยใชแบบสอบถาม (questionnaire) และเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางเพียงคร้ังเดียว โดย

สอบถามกับผูถือบัตรเครดิตของธนาคารดังกลาวในปจจุบัน การวิจัยเชิงปริมาณนี้จะสามารถได

ตัวเลขที่เปนตัวแทนของผูถือบัตรของท้ังสองกลุมธนาคาร ทั้งธนาคารในประเทศและธนาคาร

ตางชาติ เพื่อเปนการยืนยันวาภาพลักษณมีผลตอการตัดสินใจเลือกถือบัตรเครดิตมากนอย

เพียงใดในสายตาของผูถือบัตรเครดิต  

 

ประชากรท่ีศกึษา 

 
 ประชากรที่ศึกษา คือ กลุมประชากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล โดยรายงานสถิติ

จํานวนผูถือบัตรเครดิต ณ วันที่ 30 มิ.ย. 2551 โดยธนาคารแหงประเทศไทยมีจํานวนทั้งส้ิน 6.30 

ลานคน จํานวนบัตรเครดิตที่ออกในประเทศไทยสวนใหญจะอยูในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

บัตรเครดิตที่ดําเนินการโดยธนาคารมีสัดสวนระหวางบัตรที่ออกสําหรับผูบริโภคที่อยูในกรุงเทพ

และปริมณฑลตอสัดสวนบัตรที่ออกใหผูบริโภคในตางจังหวัดคิดเปนสัดสวน 70:30 และจะเปน

การศึกษาในผูถือบัตรเครดิตของธนาคารหลัก 3 ธนาคารที่เปนธนาคารของไทย และธนาคาร

ตางชาติ 3 ธนาคารหลัก อันไดแก ธนาคารกรุงเทพ ธนาคารไทยพาณิชย ธนาคารกสิกรไทย 

ธนาคารเอชเอสบีซี ธนาคารสแตนดารดชารเตอรด และธนาคารซิต้ีแบงก โดยมุงศึกษาเฉพาะบัตร

วีซาเทานั้น เนื่องจากปจจุบัน บัตรวีซามีผูนิยมใชมากที่สุดในประเทศไทย 
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กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 

 

 การกําหนดกลุมตัวอยางจากประชากรที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครทั้งเพศชายและ

หญิงที่เปนผูใชบริการบัตรเครดิตของทั้ง 6 ธนาคาร โดยขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ัง

นี้คิดเปนจํานวน 400 คน โดยใชวิธีการเปดตารางของ Taro Yamane (1973 : 125) โดยกําหนด

กลุมตัวอยางที่ระดับความคลาดเคล่ือน 5% และตองการความเชื่อถือที่ระดับ 95%  

 

วิธีการสุมตัวอยาง 

 

 ใชวิธีการสุมตัวอยางทั้งแบบใชหลักทฤษฎีความนาจะเปน (probability sampling) และ

การสุมแบบไมใชหลักทฤษฎีความนาจะเปน (non-probability sampling) ทั้งนี้เพื่อใหการสุม

ตัวอยางสามารถนํามาวัดระดับความนาเช่ือถือของกลุมตัวอยางได ในขณะเดียวกัน เนื่องจาก

งบประมาณในการจัดทํางานวิจัยนี้มีจํากัด จึงมีการใชการสุมตัวอยางโดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 

1. การสุมตัวอยางแบบแบงช้ัน (stratified sampling) ใชการสุมตัวอยางแบบชั้นเพื่อ

แบงเขตของกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบงเปนเขตช้ันนอก เขตชั้นกลาง และเขตช้ันใน  

 

  2. การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (purposive sampling) เปนการสุมตัวอยางโดยการ

เลือก เฉพาะเขตที่มีจํานวนประชากรมากที่สุด 

 

 3. การสุมตัวอยางแบบกําหนดตัวอยาง (quota sampling) หลังจากไดเขตที่มีจํานวน 

ประชากรมากที่สุด 2 ลําดับแรกของแตละการแบงเขตกรุงเทพมหานครแลว จึงใชวิธีการสุม

ตัวอยางแบบกําหนดตัวอยางนี้เพื่อกําหนดสัดสวนตัวอยางของผูตอบแบบสอบถามในแตละเขต

โดยใชสัดสวนของจํานวน คิดเปนรอยละของจํานวนประชากรที่มีจากทุกเขตที่ถูกเสนอมาจาก

วิธีการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง โดยแบงกลุมตัวอยางจํานวน 66 และ 67 คน ตามตาราง

ดานลางนี้  
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เขตใน

กรุงเทพ 

จํานวน

ประชากร 

รอย

ละ 
ธนาคารพาณิชยไทย ธนาคารพาณิชยตางชาติ รวม 

   BBL SCB KBANK Citibank HSBC StdChart  

เขตชั้นใน 

- บางคอแหลม 

- สาทร 

 

102,621 

91,492 

 

12 

10 

 

8 

7 

 

8 

7 

 

8 

7 

 

8 

7 

 

8 

7 

 

8 

7 

 

46 

41 

เขตชั้นกลาง 

- ดอนเมือง 

- ประเวศ 

 

163,927 

151,335 

 

19 

17 

 

12 

11 

 

12 

11 

 

12 

11 

 

12 

11 

 

12 

11 

 

12 

11 

 

74 

68 

เขตชั้นนอก 

- บางแค 

- บางเขน 

 

192,996 

182,718 

 

22 

21 

 

14 

14 

 

15 

14 

 

15 

14 

 

15 

14 

 

15 

14 

 

14 

14 

 

87 

83 

รวม 885,089 100 66 67 67 67 67 66 400 

หมายเหตุ : จํานวนประชากรแบงตามเขตในพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร (มถิุนายน 2551) สํานกังาน

ปกครองและทะเบียนสํานกัปลัด กรุงเทพมหานคร กระทรวงมหาดไทย 

 

 ธนาคารกรุงเทพ ใชสาขา ดังตอไปนี้ 

 เขตบางคอแหลม ไดแก สาขาถนนสาธุประดิษฐ 

 เขตสาทร ไดแก สาขาถนนสาทร 
 เขตดอนเมือง ไดแก สาขาสะพานใหม 
 เขตประเวศ ไดแก สาขายอยประเวศ 

 เขตบางแค ไดแก สาขาบางแค 

 เขตบางเขน ไดแก สาขาบางเขน 

ธนาคารไทยพาณชิย ใชสาขา ดังตอไปนี ้

 เขตบางคอแหลม ไดแก สาขาถนนสาธุประดิษฐ 

 เขตสาทร ไดแก สาขาถนนสาทร 
 เขตดอนเมือง ไดแก สาขาสะพานใหม 
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 เขตประเวศ ไดแก สาขาศรีนครินทร-อุดมสุข 

 เขตบางแค ไดแก สาขาบางแค 

 เขตบางเขน ไดแก สาขาบางเขน 

ธนาคารกสิกรไทย ใชสาขา ดังตอไปนี ้

 เขตบางคอแหลม ไดแก สาขาถนนสาธุประดิษฐ 

 เขตสาทร ไดแก สาขาถนนสาทร 
 เขตดอนเมือง ไดแก สาขาสะพานใหม 
 เขตประเวศ ไดแก สาขาประเวศ 

 เขตบางแค ไดแก สาขาบางแค 

 เขตบางเขน ไดแก สาขาบางเขน 

ธนาคารซิต้ีแบงก ใชสาขายอยและบูธบัตรเครดิต ดังตอไปนี้ 

 เขตบางคอแหลม ไดแก สาขาถนนสาธุประดิษฐ 

 เขตสาทร ไดแก สาขาสํานักงานใหญ ถนนสาทร 
 เขตดอนเมือง ไดแก สาขาบ๊ิกซี สะพานใหม 
 เขตประเวศ ไดแก สาขาซีคอนสแควร ศรีนครินทร 

 เขตบางแค ไดแก สาขาเดอะมอลลบางแค 

 เขตบางเขน ไดแก สาขาเซ็นทรัลรามอินทรา 

ธนาคารเอชเอสบีซี ใชบูธบัตรเครดิต ดังตอไปนี้ 

 เขตบางคอแหลม ไดแก สาขาเซ็นทรัลพระราม 3 

 เขตสาทร ไดแก สาขาสํานักงานใหญ ถนนพระราม 4 

 เขตดอนเมือง ไดแก สาขาบ๊ิกซี สะพานใหม 
 เขตประเวศ ไดแก สาขาซีคอนสแควร ศรีนครินทร 

 เขตบางแค ไดแก สาขาเดอะมอลลบางแค 

 เขตบางเขน ไดแก สาขาเซ็นทรัลรามอินทรา 

ธนาคารสแตนดารดชารเตอรด ใชสาขา ดังตอไปนี ้

 เขตบางคอแหลม ไดแก สาขาบางคอแหลม 

 เขตสาทร ไดแก สาขาสํานักงานใหญ ถนนสาทร 
 เขตดอนเมือง ไดแก สาขาสะพานใหม-ดอนเมือง 
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 เขตประเวศ ไดแก สาขาศรีนครินทร 

 เขตบางแค ไดแก สาขาบางแค 

 เขตบางเขน ไดแก สาขาบางเขน 

 

4. การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) หลังจากไดพื้นที่และ

จํานวน ตัวอยางในแตละพื้นที่แลว จะทําการเก็บขอมูลดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย  

 

ตัวแปรที่ใชในงานวิจัย 

 

สมมติฐานขอที่ 1 ภาพลักษณของบัตรเครดิตที่ดําเนินการโดยธนาคารตางชาติและธนาคารไทย

ของผูใชบริการมีความแตกตางกัน 

ตัวแปรอิสระ ประเภทของกลุมธนาคาร 

 ตัวแปรตาม ภาพลักษณของบัตรเครดิต 

 

สมมติฐานขอที่ 2 ภาพลักษณของบัตรเครดิตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกถือ

บัตรเครดิตของผูใชบริการ 

 ตัวแปรอิสระ ภาพลักษณของบัตรเครดิต 

 ตัวแปรตาม พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกถือบัตรเครดิตของผูใชบริการ 

 

เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 

 

เค ร่ืองมือที่ ใช ในการเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจั ยค ร้ั งนี้  คือ  แบบสอบถาม 

(questionnaire) เปนแบบสอบถามปลายปด (closed-ended question) เก็บรวบรวมจากกลุม

ตัวอยางเพียงคร้ังเดียว โดยแบงเปน 4 ตอน ดังนี้ 

สวนที่ 1  เปนคําถามเกี่ยวกับสถานภาพสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด  

  อาชีพและรายได เปนคําถามปลายปด 

สวนที่ 2  เปนคําถามเกี่ยวกับรายละเอียดบัตรเครดิต เปนคําถามปลายปด และเหตุผลใน 

การตัดสินใจเลือกถือบัตรเครดิตของผูใชบริการ เปนคําถามแบบประเมินคาเพื่อ 
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วัดความคิดเห็น (Likert scale) โดยมีระดับความคิดเห็นดังตอไปนี้  

o สําคัญมากที่สุด / สําคัญมาก / เฉยๆ / ไมคอยสําคัญ / ไมสําคัญเลย 

สวนที่ 3  เปนคําถามเกี่ยวกับภาพลักษณของบัตรเครดิตที่ออกโดยธนาคารตางชาติและ 

 ธนาคารไทย เปนคําถามแบบประเมินคาเพื่อวัดความคิดเห็น (Likert scale)  

 โดยมีระดับความคิดเห็นดังตอไปนี้  

o เห็นดวยอยางยิ่ง / เหน็ดวย / ไมแนใจ / ไมเห็นดวย / ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

 

หลักเกณฑการใหคะแนน 

 

 หลักเกณฑการใหคะแนนในแบบประเมินคา ซึ่งมีคําตอบ 5 คําตอบใหเลือก คือ เห็นดวย

อยางยิ่ง เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวยอยางยิ่ง ผูวิจัยไดกําหนดคาของคะแนนใน

แบบสอบถามดังนี้ 

 

 ระดับความคิดเห็น           ระดับคะแนนของคําถาม 

     เชิงบวก    เชิงลบ 

 เห็นดวยอยางยิ่ง           5       1 

 เห็นดวย        4       2 

 ไมแนใจ        3       3 

 ไมเห็นดวย       2       4 

 ไมเห็นดวยอยางยิง่      1       5 

 

 เม่ือคิดคาเฉลี่ยของระดับภาพลักษณในแตละดานแลว จึงนํามาเปรียบเทียบกับเกณฑใน

การประเมินคาระดับของภาพลักษณในการถือบัตรเครดิต ดวยการคํานวณจากคาเฉลี่ยซ่ึงมีคาอยู

ระหวาง 1-5 คะแนน โดยแบงออกเปน 5 ชวง คือ 

 

 คะแนนเฉลีย่ 4.51 – 5.00 หมายถงึ  เห็นดวยอยางยิ่ง / สูงมาก 

 คะแนนเฉลีย่ 3.51 – 4.50 หมายถงึ  เห็นดวย / สูง 

 คะแนนเฉลีย่ 2.51 – 3.50 หมายถงึ  ไมแนใจ / ปานกลาง 
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 คะแนนเฉลีย่ 1.51 – 2.50 หมายถงึ  ไมเห็นดวย / ตํ่า 

 คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.50 หมายถงึ  ไมเห็นดวยอยางยิง่ / ตํ่ามาก 

 

 หลักเกณฑการใหคะแนนของแนวโนมที่จะสมัครบัตรเครดิตเพิ่มอีก 1 ใบในอนาคตโดยใช

แบบสอบถามจํานวน 6 ขอ มีเกณฑการใหคะแนน แบงออกเปน 4 ชวง ดังนี้ 

  

สมัครอยางแนนอน  1  คะแนน 

 อาจจะสมัคร   2 คะแนน 

 ไมแนใจ    3 คะแนน 

 ไมสมัครอยางแนนอน  4 คะแนน 

 

 สําหรับเกณฑการใหคะแนนคําตอบเกี่ยวกับแนวโนมที่จะสมัครบัตรเครดิตเพิ่มอีก 1 ใบใน

อนาคต แบงตามลําดับการใหคะแนน ดังนี้ 

  

ระดับคะแนน  0.01 – 1.00 หมายถงึ สมัครอยางแนนอน 

 ระดับคะแนน  1.01 – 2.00 หมายถงึ อาจจะสมัคร 

ระดับคะแนน  2.01 – 3.00 หมายถงึ ไมแนใจ 

ระดับคะแนน  3.01 – 4.00 หมายถงึ ไมสมัครอยางแนนอน 

 

 การแปลความหมายคาสมัประสิทธิ์สหสัมพนัธแบบเพียรสัน 

ผูวิจัยใชเกณฑการจัดระดับความสัมพนัธของ ดร.วเิชยีร เกตุสิงห (2547 : 95) ดังนี ้

มีความสมัพนัธกันในระดับสูงมาก  หมายถึง  มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมากกวา 0.80 

มีความสมัพนัธกันในระดับสูง  หมายถงึ  มีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธมากกวา 0.61 - 0.80 

มีความสมัพนัธกนัในระดับปานกลาง  หมายถงึ  มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธมากกวา 0.41 - 0.60 

มีความสมัพนัธกันในระดับตํ่า  หมายถงึ  มีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธมากกวา 0.21 - 0.40 

มีความสมัพนัธกันในระดับตํ่ามาก  หมายถึง  มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมากกวา 0 - 0.20 
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การตรวจสอบความเท่ียงตรงของเคร่ืองมือ 

 

ผูวิจัยไดทดสอบความเที่ยงตรง (validity) โดยกําหนดแบบสอบถามขึ้นตามหลักและ

ทฤษฎีที่เกี่ยวของและเหมาะสมกับหัวขอในการทําวิจัยคร้ังนี้ จากนั้น ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่

สรางข้ึนไปหาความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (content validity) โดยนําไปขอคําแนะนําจากอาจารยที่

ปรึกษาเพื่อนํามาปรับปรุงแกไข 

 

การทดสอบความเชื่อถือของเครื่องมือ 

 

 หลังจากไดรับคําปรึกษาและแกไขจากอาจารยที่ปรึกษา ผูวิจัยไดนําเอาแบบสอบถามที่

ปรับปรุงแกไขแลวไปทดสอบความเช่ือมั่น โดยนําไปทดสอบ (pre-test) กับกลุมตัวอยางที่เปน

ผูใชบริการของธนาคารที่จะทําการศึกษาทั้ง 6 แหง รวมเปนจํานวน 30 คน กอนนําออกใชเก็บ

ขอมูลจริง และนําผลที่ไดมาทดสอบหาความเช่ือมั่น (reliability of measurement) โดยเคร่ือง

คอมพิวเตอร โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows ซึ่งไดผลการคํานวณหาคาความเช่ือมั่น 

(reliability) ดังนี้ 

  

คําถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกถือบัตรเครดิต ไดคา Alpha .7665  

คําถามเกี่ยวกับภาพลักษณบัตรเครดิตที่ออกโดยธนาคารตางชาติและธนาคารไทย ไดคา 

Alpha .9650 

 

จึงสามารถสรุปผลการวิเคราะหคาความนาเช่ือถือของแบบสอบถามคร้ังนี้ไดวา มีความ

เชื่อถือไดอยูในเกณฑดี สามารถนําไปใชเก็บขอมูลตอไปได  

 

วิธีการดําเนนิการเก็บขอมูล 

 

 ผูวิจัยแจกแบบสอบถามใหแกกลุมตัวอยางที่เปนผูใชบริการของธนาคารพาณิชยทั้งสอง

กลุม โดยอธิบายถึงวัตถุประสงคของแบบสอบถาม และขอรับแบบสอบถามคืนเม่ือกลุมตัวอยางได

ทําเสร็จส้ิน ผูวิจัยไดนําขอมูลที่ไดทั้งหมดไปตรวจสอบความถูกตอง (editing) ของแบบสอบถาม
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และทําการลงรหัส (coding) จากนั้น จึงนําขอมูลที่ไดไปประมวลผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 

SPSS for Windows เพื่อคํานวณและวิเคราะหคาทางสถิติตางๆ ที่ใชในการวิจัย โดยขอมูลที่ได

จากแบบสอบถามผูวิจัยไดใชสถิติเชิงพรรณา เพื่อคํานวณหาคาสถิติที่ใชในการวิจัยตางๆ เพื่อ

นํามาวิเคราะห โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติไวที่ .05 

 

การวิเคราะหขอมูลทางสถิติ 

 

1. การวิเคราะหขอมูลเชงิพรรณนา (descriptive analysis) 

ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม โดยใชตารางแสดง

การแจกแจงความถี่และคารอยละ (percentage) และหาคาเฉลี่ย (mean) และคาความเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (standard deviation) เพื่ออธิบายลักษณะของขอมูลจากแบบสอบถามสวนตางๆ 

ไดแก ลักษณะทางประชากร ซึ่งประกอบดวย เพศ ระดับอายุ ระดับการศึกษาสูงสุด ระดับรายได 

อาชีพ รายละเอียดของบัตรเครดิตที่ถือ ปรเภทของธนาคารและระบบชําระเงิน 

 

2. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (inferential statistics) 

- การทดสอบสมมติฐานที่ 1 ภาพลักษณของบัตรเครดิตที่ดําเนินการโดยธนาคาร

ตางชาติและธนาคารไทยของผูใชบริการมีความแตกตางกัน 

ใชสถิติการคํานวณโดยหาคาความแตกตางเพื่อทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของ 

ภาพลักษณบัตรเครดิตธนาคารตางชาติและธนาคารไทย โดยใช T-Test   

- การทดสอบสมมติฐานที่  2 ภาพลักษณของบัตรเครดิตมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกถือบัตรเครดิตของผูใชบริการ 

ใชสถิติการคํานวณโดยการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s 

Product Moment Correlation Coefficient) เพื่ออธิบายความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ คือ 

ภาพลักษณของบัตรเครดิต และตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกถือบัตรเครดิตของ

ผูใชบริการ  

 

 

 



 
 

  

บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

 

ผลการวิจัยการศึกษาเร่ือง “การศึกษาเปรียบเทียบภาพลักษณของบัตรเครดิตท่ี

ดําเนินการโดยธนาคารตางชาติและธนาคารไทยของผูใชบริการ” มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา

เปรียบเทียบภาพลักษณของบัตรเครดิตที่ดําเนินการโดยธนาคารตางชาติและธนาคารไทยของ

ผูใชบริการ รวมทั้งศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกถือยี่หอบัตรเครดิตของ

ผูใชบริการ และความสัมพันธระหวางภาพลักษณบัตรเครดิตกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกถือ

บัตรเครดิตของผูใชบริการ ใชหลักการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) โดยใช

แบบสอบถาม (questionnaire) เพื่อวัดการรับรูภาพลักษณของผูใชบริการตอภาพลักษณของบัตร

เค ร ดิตที่ ดํ า เ นิ นกา ร โดยธนาคาร ท้ั ง  6  แห ง  ได แก  ธนาคาร ซิ ต้ี แบงก  เ อช เอส บีซี              

สแตนดารดชารเตอรด ธนาคารกรุงเทพ ไทยพาณิชย และกสิกรไทย  

 

ตอนท่ี 1 ผลการวิจัยที่นํามาอธิบายในเชิงพรรณนา ไดแก ขอมูลทั่วไปของกลุม

ตัวอยางที่ทําการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด 

อาชีพ รายได รายละเอียดบัตรเครดิตของผูใชบริการ และเหตุผลในการตัดสินใจเลือกถือบัตร

เครดิตของผูใชบริการ ซึ่งจะแสดงผลโดยคารอยละและคาเฉลี่ย 

 

ตอนท่ี 2 ผลการวิจัยที่นํามาอธิบายในเชิงวิเคราะห เพื่อทดสอบสมมติฐานโดยใชการ

วิเคราะหทางสถิติเพื่อตอบสมมติฐาน  

สมมติฐานขอที่ 1 ภาพลักษณของบัตรเครดิตที่ดําเนินการโดยธนาคารตางชาติและ

ธนาคารไทยของผูใชบริการมีความแตกตางกัน 

ตัวแปรอิสระ ประเภทของกลุมธนาคาร 

 ตัวแปรตาม ภาพลักษณของบัตรเครดิต 

สมมติฐานขอที่ 2 ภาพลักษณของบัตรเครดิตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกถือบัตรเครดิตของผูใชบริการ 

 ตัวแปรอิสระ ภาพลักษณของบัตรเครดิต 

 ตัวแปรตาม พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกถือบัตรเครดิตของผูใชบริการ 
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ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 

 

 กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจยัคร้ังนีท้ั้งหมด 400 คน เปนเพศชาย 130 คน และเปนเพศ

หญิง 270 คน  

ตารางที่ 5 เปรียบเทยีบจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
  

 เพศ 
 

จํานวน 
 

รอยละ 
 

ชาย 130 32.50 

หญิง 270 67.50 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 5 พบวากลุมตัวอยางเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย คือ เพศหญิงรอยละ  

67.5 และเปนเพศชายรอยละ 32.5 

 

สวนชวงอายุของกลุมตัวอยางต้ังแต 21 - 51 ปข้ึนไป มดัีงนี ้

ตารางที่ 6 เปรียบเทยีบจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 
  

 ชวงอาย ุ
 

จํานวน 
 

รอยละ 
 

21 - 30 ป 179 44.80 

31 - 40 ป 157 39.20 

41 – 50 ป 57 14.20 

51 ปข้ึนไป 7 1.80 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 6 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญอายุ 21-30 ป คิดเปนรอยละ 44.8 รองลงมา

คือกลุมอายุระหวาง 31-40 ป ซึ่งคิดเปนรอยละ 32.9 และกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุดคือ 

กลุมอายุระหวาง 41-50 ป คิดเปนรอยละ 14.2 และกลุมตัวอยางที่มีอายุ 50 ปข้ึนไป คิดเปนรอย

ละ 1.8 ตามลําดับ   
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ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัคร้ังนี ้มีดังนี ้

ตารางที่ 7 เปรียบเทยีบจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

 ระดับการศึกษา 
 

จํานวน 
 

รอยละ 
 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 20 5.00 

ปริญญาตรี 201 50.20 

ปริญญาโท 174 43.50 

ปริญญาเอก 5 1.20 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 7 กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี รอยละ 50.2 

รองลงมาคือปริญญาโท รอยละ 43.5 ตํ่ากวาปริญญาตรีนอยที่สุด คือ รอยละ 5.0 และที่นอยที่สุด

คือปริญญาเอก รอยละ 1.2 ตามลําดับ 
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อาชีพของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี ้มีดังนี ้

ตารางที่ 8 เปรียบเทยีบจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ 
 

จํานวน 
 

รอยละ 
 

พนกังานบริษทั 308 77.00 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 52 13.00 

นักธุรกิจ/คาขาย 6 1.50 

แมบาน 2 0.50 

รับจางทั่วไป 4 1.00 

ประกอบอาชีพอิสระ 13 3.20 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 8 2.00 

อ่ืน 7 1.80 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 8 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัท รอยละ 77.0 

รองลงมาคือ ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ รอยละ 13.0 ประกอบอาชีพอิสระ รอยละ 3.2 

นักเรียน/นักศึกษา รอยละ 2.0 อ่ืนๆ รอยละ 1.8 นักธุรกิจ/คาขาย รอยละ 1.5 และที่นอยที่สุดคือ

แมบาน รอยละ 0.5 ตามลําดับ 
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กลุมรายไดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัคร้ังนี้ มีดังนี ้

ตารางที่ 9 เปรียบเทยีบจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

รายได 
(บาท / เดือน) 

จํานวน 
 

รอยละ 
 

15,000 - 25,000  168 42.00 

25,001 - 35,000 74 18.50 

35,001 - 45,000 42 10.50 

45,001 - 55,000 23 5.80 

มากกวา 55,000 93 23.20 

รวม 400 100 

 

จากตารางที่ 9 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดตอเดือนอยูในกลุมรายได 15,000 – 

25,000 บาท รอยละ 42.0 รองลงมาคือ กลุมรายไดมากกวา 55,000 บาทข้ึนไป รอยละ 23.2 กลุม

รายได 25,001 – 35,000 บาท รอยละ 18.5 กลุมรายได 35,001 – 45,000 บาท รอยละ 10.5 และ

ที่นอยที่สุด คือ กลุมรายได 45,001 – 55,000 บาท รอยละ 5.8 ตามลําดับ  
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จํานวนบัตรเครดิตที่กลุมตัวอยางถือ มีดังนี ้

ตารางที่ 10 เปรียบเทียบจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามจํานวนบัตรเครดิตทั้งหมดที่

ถือ 

 

จํานวนบัตรเครดิตทั้งหมดทีถ่ือ 

 
จํานวน 

 

รอยละ 

 
1 ใบ 98 24.50 

2-3 ใบ 204 51.00 

4-5 ใบ 73 18.20 

6 ใบข้ึนไป 25 6.20 

รวม 400 100 

 

จากตารางที่ 10 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญถือบัตรเครดิต 2-3 ใบ รอยละ 51.0 

รองลงมาคือ ถือบัตรเครดิตเพียง 1 ใบ รอยละ 24.5 ถือบัตรเครดิต 4-5 ใบ รอยละ 18.2 และที่

นอยที่สุด คือ ถือบัตรเครดิต 6 ใบข้ึนไป รอยละ 6.2 ตามลําดับ  
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เหตุผลทีก่ลุมตัวอยางระบุถงึสาเหตุทีถ่ือบัตรเครดิตเพียงใบเดียว มีดังนี ้

ตารางที่ 11 เปรียบเทียบจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเหตุผลที่ถือบัตรเครดิตเพียง

ใบเดียว 

 

เหตุผลทีถ่ือบัตรเครดิตเพียงใบเดียว 

 
จํานวน 

 

รอยละ 

 
มีคะแนนสะสมกับบัตรใบนีม้ากที่สุด 10 5.29 

เปนบัตรที่ไมคิดคาธรรมเนียมในการชําระเงิน 14 7.40 

เปนบัตรที่มีชองทางการชําระเงินสะดวก        21 11.11 

เปนบัตรทีฟ่รีคาธรรมเนียมบัตรตลอดชีพ 35 18.52 

เปนบัตรเครดิตใบแรกที่ถือ 40 21.16 

เปนบัตรที่ออกโดยธนาคาร/สถาบันที่เชื่อถือได 24 12.70 

เปนบัตรที่มกีารสงเสริมการขายโดนใจที่สุด 10 5.29 

เปนบัตรที่สะทอนภาพลักษณของผูถือบัตรไดดี 4 2.12 

เปนบัตรที่มวีงเงินมากพอกับความตองการ 18 9.52 

อ่ืนๆ 13 6.88 

รวม 189 100 

 

จากตารางที่ 11 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเห็นวาเพราะเปนบัตรเครดิตใบแรกที่ถือ 

รอยละ 21.2 รองลงมาคือ เพราะเปนบัตรที่ฟรีคาธรรมเนียมบัตรตลอดชีพ รอยละ 18.5 เปนบัตรที่

ออกโดยธนาคาร/สถาบันที่เชื่อถือได รอยละ 12.7 เปนบัตรที่มีชองทางการชําระเงินสะดวก รอยละ 

11.1 เปนบัตรที่มีวงเงินมากพอกับความตองการ รอยละ 9.5 เปนบัตรที่ไมคิดคาธรรมเนียมในการ

ชําระเงิน รอยละ 7.4 อ่ืนๆ เชน ผูถือบัตรไมตองการมีภาระในการชําระเงิน ไมตองการชําระ

คาธรรมเนียมรายป ไมตองการโทรติดตอพนักงานเพื่อขอยกเวนคาธรรมเนียมรายป เปนตน รอย

ละ 6.9 เพราะมีคะแนนสะสมกับบัตรใบนี้มากท่ีสุด และ เปนบัตรที่มีการสงเสริมการขายโดนใจ

ที่สุด รอยละ 5.3 เทากัน และที่นอยที่สุด คือ เปนบัตรที่สะทอนภาพลักษณของผูถือบัตรไดดี รอย

ละ 2.1 ตามลําดับ 
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เหตุผลทีก่ลุมตัวอยางระบุถงึสาเหตุทีถ่ือบัตรเครดิตมากกวา 1 ใบ มีดังนี ้

ตารางที่ 12 เปรียบเทียบจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเหตุผลที่ถือบัตรเครดิต

มากกวา 1 ใบ 

 

เหตุผลทีถ่ือบัตรมากกวาหนึ่งใบ 

 
จํานวน 

 

รอยละ 

 
มีพนกังานขายชักชวนใหทาํเพิ่ม 78 18.98 

เพื่อใชในกรณีฉุกเฉินที่ตองการวงเงนิเพิม่ 133 32.36 

มีโปรแกรมสงเสริมการตลาดตอนแรกเขา (ตอนสมัครบัตรใหม) นาสนใจ 137 33.33 

อ่ืนๆ 63 15.33 

รวม 411 100 

 

จากตารางที่ 12 พบวา มีโปรแกรมสงเสริมการตลาดตอนแรกเขา (ตอนสมัครบัตรใหม) 

นาสนใจ มีจํานวนมากที่สุด รอยละ 33.3 เพื่อใชในกรณีฉุกเฉินที่ตองการวงเงินเพิ่ม รอยละ 32.4 

มีพนักงานขายชักชวนใหทําเพิ่ม รอยละ 19.0 และที่นอยที่สุด คือ อ่ืนๆ เชน บัตรใบอ่ืนมีโปรแกรม

สงเสริมการตลาดที่โดนใจ เปนบัตรที่ออกรวมกับหางสรรพสินคา เปนตน  รอยละ 15.3  
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กลุมตัวอยางที่ถือบัตรเครดิตจํานวน 2-3 ใบข้ึนไป มียี่หอบัตรเครดิตที่ถืออยู ณ ปจจุบัน มี

ดังนี้ 

ตารางที่ 13 เปรียบเทียบจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามยี่หอบัตรเครดิตที่กลุม

ตัวอยางถืออยู ณ ปจจุบัน 

 

ยี่หอบัตรเครดิตที่ถืออยูทุกใบ 

 
จํานวน 

 

รอยละ 

 
ธนาคารกรุงเทพ 62 7.02 

ธนาคารกสิกรไทย 113 12.80 

ธนาคารไทยพาณิชย 126 14.27 

ธนาคารซิต้ีแบงก 143 16.19 

ธนาคารสแตนดารดชารเตอรด 37 4.19 

ธนาคารเอชเอสบีซี 161 18.23 

ธนาคารอ่ืนๆ 241 27.29 

รวม 883 100 

 

จากตารางที่ 13 พบวา บัตรเครดิตของธนาคารอ่ืนๆ เชน บริษัทบัตรกรุงไทย (บัตร

เครดิตเคทีซี) ธนาคารยูโอบี จํากัด มหาชน (บัตรเครดิตยูโอบี) บริษัท บัตรกรุงศรีอยุธยา จํากัด 

(บัตรเครดิตกรุงศรี จีอี) และบัตรเครดิตที่ออกรวมกับหางสรรพสินคา เปนตน มีจํานวนมากที่สุด 

รอยละ 27.3 และรองลงมาคือ บัตรเครดิตของธนาคารเอชเอสบีซี รอยละ 18.2 บัตรเครดิตของ

ธนาคารซิต้ีแบงก รอยละ 16.2 บัตรเครดิตของธนาคารไทยพาณิชย รอยละ 14.26 บัตรเครดิตของ

ธนาคารกสิกรไทย รอยละ 12.8 บัตรเครดิตของธนาคารกรุงเทพ รอยละ 7.0 และท่ีนอยที่สุด คือ 

บัตรเครดิตของธนาคารสแตนดารดชารเตอรด รอยละ 4.2  
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เนื่องจากในปจจุบัน ผูถือบัตรเครดิตนิยมถือ 2-3 ใบตอคน ดังมีรายละเอียดของบัตร

เครดิตที่กลุมตัวอยางใชมากที่สุดเปนบัตรแรก ดังนี้ 

ตารางที่ 14 เปรียบเทียบจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามธนาคารของบัตรเครดิตทีก่ลุม

ตัวอยางใชมากที่สุดเปนบัตรแรก 

 

ธนาคารของบัตรเครดิตที่ทานถืออยู 

บัตรแรก 
จํานวน 

 

รอยละ 

 
ธนาคารกรุงเทพ 33 8.25 

ธนาคารกสิกรไทย 34 8.50 

ธนาคารไทยพาณิชย 54 13.50 

ธนาคารซิต้ีแบงก 67 16.75 

ธนาคารสแตนดารดชารเตอรด 9 2.25 

ธนาคารเอชเอสบีซี 96 24.00 

ธนาคารอ่ืนๆ 107 26.75 

รวม 400 100 

 

จากตารางที่ 14 พบวา บัตรเครดิตของธนาคารอ่ืนๆ เชน บริษัทบัตรกรุงไทย (บัตร

เครดิตเคทีซี) ธนาคารยูโอบี จํากัด มหาชน (บัตรเครดิตยูโอบี) บริษัท บัตรกรุงศรีอยุธยา จํากัด 

(บัตรเครดิตกรุงศรี จีอี) และบัตรเครดิตที่ออกรวมกับหางสรรพสินคา มีจํานวนมากที่สุด รอยละ 

26.8 รองลงมา คือ บัตรเครดิตของธนาคารเอชเอสบีซี รอยละ 24.0 บัตรเครดิตของธนาคารซิต้ี

แบงก รอยละ 16.8 บัตรเครดิตของธนาคารไทยพาณิชย รอยละ 13.5 บัตรเครดิตของธนาคาร

กสิกรไทย รอยละ 8.5 บัตรเครดิตของธนาคารกรุงเทพ รอยละ 8.3 และที่นอยที่สุด คือ บัตรเครดิต

ของธนาคารสแตนดารดชารเตอรด รอยละ 2.3 
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ตารางที่ 15 เปรียบเทียบจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามลักษณะของบัตรเครดิตที่

กลุมตัวอยางใชมากที่สุดเปนบัตรแรก 

 

ลักษณะของบัตรเครดิตที่ใชมากที่สุด

เปนใบแรก 
จํานวน 

 

รอยละ 

 
วีซา 293 73.25 

มาสเตอรการด 97 24.25 

อเมริกันเอ็กซเพรส 10 2.50 

รวม 400 100 

 

จากตารางที่ 15 พบวา บัตรวีซา มีจํานวนมากที่สุด รอยละ 73.3 รองลงมาคือ บัตร

มาสเตอรการด รอยละ 24.3 และท่ีนอยที่สุดคือ อเมริกันเอ็กซเพรส รอยละ 2.4 
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ตารางที่ 16 เปรียบเทียบจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามประเภทของบัตรเครดิตที่กลุม

ตัวอยางใชมากท่ีสุดเปนบัตรแรก 

 

ประเภทของบัตรเครดิต  

ที่ใชมากท่ีสุดเปนใบแรก 
จํานวน 

 

รอยละ 

 
บัตรคลาสสิค/บัตรเงิน     182 45.50 

บัตรทอง     41 10.25 

บัตรแพลทินัม 151 37.75 

บัตรประเภทคืนเงนิสด    18 4.50 

บัตรที่ออกรวมกับรานคา 0 0 

อ่ืนๆ 8 2.00 

รวม 400 100 

 

จากตารางที่ 16 พบวา บัตรคลาสสิค/บัตรเงิน มีจํานวนมากที่สุด รอยละ 45.5 รองลงมา

คือ บัตรแพลทินัม รอยละ 37.8 บัตรทอง รอยละ 10.3 บัตรประเภทคืนเงินสด รอยละ 4.5 บัตร

ประเภทอ่ืนๆ เชน บัตรไทเทเนี่ยม รอยละ 2 และที่นอยที่สุดคือ บัตรที่ออกรวมกับรานคา รอยละ 

0.0   
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รายละเอียดของบัตรเครดิตที่กลุมตัวอยางใชมากเปนบัตรใบที่สอง มดัีงนี ้

ตารางที่ 17 เปรียบเทียบจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามธนาคารของบัตรเครดิตที่กลุม

ตัวอยางใชเปนใบบัตรที่สอง 

 

ธนาคารของบัตรเครดิตที่ใชเปนบัตรใบที่สอง จํานวน 

 

รอยละ 

 
ธนาคารกรุงเทพ 4 1.00 

ธนาคารกสิกรไทย 38 9.50 

ธนาคารไทยพาณิชย 45 11.25 

ธนาคารซิต้ีแบงก 42 10.50 

ธนาคารสแตนดารดชารเตอรด 12 3.00 

ธนาคารเอชเอสบีซี 44 11.00 

ธนาคารอ่ืนๆ 119 29.75 

ไมมีบัตรเครดิตใบที่สอง 98 24.00 

รวม 400 100 

 

จากตารางที่ 17 พบวา บัตรเครดิตของธนาคารอ่ืนๆ เชน บริษัทบัตรกรุงไทย (บัตร

เครดิตเคทีซี) ธนาคารยูโอบี จํากัด มหาชน (บัตรเครดิตยูโอบี) บริษัท บัตรกรุงศรีอยุธยา จํากัด 

(บัตรเครดิตกรุงศรี จีอี) และบัตรเครดิตที่ออกรวมกับหางสรรพสินคา มีจํานวนมากที่สุด รอยละ 

29.8 รองลงมาคือ ไมมีบัตรเครดิตใบที่สอง รอยละ 24.0 นอกจากนี้ ธนาคารไทยพาณิชย รอยละ 

11.3 บัตรเครดิตของธนาคารเอชเอสบีซี รอยละ 11.0 บัตรเครดิตของธนาคารซิต้ีแบงก รอยละ 

10.5 บัตรเครดิตของธนาคารกสิกรไทย รอยละ 9.5 บัตรเครดิตของธนาคารสแตนดารดชารเตอรด 

รอยละ 3.0 และท่ีนอยที่สุดคือ บัตรเครดิตของธนาคารกรุงเทพ รอยละ 1.0 
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ตารางที่ 18 เปรียบเทียบจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามลักษณะของบัตรเครดิตที่

กลุมตัวอยางใชเปนใบบัตรทีส่อง 

 

ลักษณะของบัตรเครดิตที่ใชเปนบัตร 

 ใบที่สอง 
จํานวน 

 

รอยละ 

 
วีซา 200 50.00 

มาสเตอรการด 91 22.75 

อเมริกันเอ็กซเพรส 11 2.75 

ไมมี 98 24.50 

รวม 400 100 

 

จากตารางที่ 18 พบวา บัตรวีซา มีจํานวนมากที่สุด รอยละ 50.0 รองลงมาคือ ไมมี รอย

ละ 24.5 บัตรมาสเตอรการด รอยละ 22.8 และท่ีนอยที่สุดคือ บัตรอเมริกันเอ็กซเพรส รอยละ 2.8 
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ตารางที่ 19 เปรียบเทียบจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามประเภทของบัตรเครดิตที่กลุม

ตัวอยางใชเปนใบบัตรที่สอง 

 

ประเภทของบัตรเครดิต  

ที่ใชเปนบัตรใบที่สอง 
จํานวน 

 

รอยละ 

 
บัตรคลาสสิค/บัตรเงิน     116 29.00 

บัตรทอง     48 12.50 

บัตรแพลทินัม 98 24.50 

บัตรประเภทคืนเงนิสด    10 2.50 

บัตรที่ออกรวมกับรานคา 16 4.50 

อ่ืนๆ 98 24.50 

ไมมี 98 24.50 

รวม 400 100 

 

จากตารางที่ 19 พบวา บัตรคลาสสิค/บัตรเงิน มีจํานวนมากท่ีสุด รอยละ 29.0 และที่มี

จํานวนเทากันทั้ง 3 ประเภท คือ บัตรแพลทินัม บัตรประเภทอ่ืนๆ และไมมี รอยละ 24.5 บัตรทอง 

รอยละ 12.5 บัตรที่ออกรวมกับรานคา รอยละ 4.5 และที่นอยที่สุดคือ บัตรประเภทคืนเงินสด รอย

ละ 2.5          
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รายละเอียดของบัตรเครดิตที่กลุมตัวอยางใชเปนบัตรใบที่สาม มีดังนี ้

ตารางที่ 20 เปรียบเทียบจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามธนาคารของบัตรเครดิตที่กลุม

ตัวอยางใชเปนบัตรใบที่สาม 

 

ธนาคารของบัตรเครดิตที่ใชเปน 

บัตรใบที่สาม 
จํานวน 

 

รอยละ 

 
ธนาคารกรุงเทพ 2 0.50 

ธนาคารกสิกรไทย 24 6.00 

ธนาคารไทยพาณิชย 25 6.25 

ธนาคารซิต้ีแบงก 27 6.80 

ธนาคารสแตนดารดชารเตอรด 4 1.00 

ธนาคารเอชเอสบีซี 16 4.00 

ธนาคารอ่ืนๆ 60 15.00 

ไมมีบัตรเครดิตใบที่สาม 242 60.50 

รวม 400 100 

 

จากตารางที่ 20 พบวา ไมมีบัตรใบที่สาม มีจํานวนมากที่สุด รอยละ 60.5 รองลงมาคือ 

ธนาคารอ่ืนๆ เชน บริษัทบัตรกรุงไทย (บัตรเครดิตเคทีซี) ธนาคารยูโอบี จํากัด มหาชน (บัตรเครดิต

ยูโอบี) บริษัท บัตรกรุงศรีอยุธยา จํากัด (บัตรเครดิตกรุงศรี จีอี) และบัตรเครดิตที่ออกรวมกับ

หางสรรพสินคา รอยละ 15.0 บัตรเครดิตของธนาคารซิต้ีแบงก รอยละ 6.8 บัตรเครดิตของ

ธนาคารไทยพาณิชย รอยละ 6.3 บัตรเครดิตของธนาคารกสิกรไทย รอยละ 6.0 บัตรเครดิตของ

ธนาคารเอชเอสบีซี รอยละ 4.0 บัตรเครดิตของ ธนาคารสแตนดารดชารเตอรด รอยละ 1.0 และท่ี

นอยที่สุดคือ บัตรเครดิตของธนาคารกรุงเทพ รอยละ 0.5  
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ตารางที่ 21 เปรียบเทียบจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามลักษณะของบัตรเครดิตที่

กลุมตัวอยางใชเปนบัตรใบทีส่าม 

 

ลักษณะของบัตรเครดิต 

 ที่ใชเปนใบทีส่าม 
จํานวน 

 

รอยละ 

 
วีซา 110 27.50 

มาสเตอรการด 37 9.25 

อเมริกันเอ็กซเพรส 11 2.75 

ไมมี 242 60.50 

รวม 400 100 

 

จากตารางที่ 21 พบวา ไมมี เปนจํานวนมากที่สุด รอยละ 60.5 รองลงมาคือ บตัรวซีา รอย

ละ 27.5 บัตรมาสเตอรการด รอยละ 9.3 และท่ีนอยที่สุดคือ บัตรอเมริกันเอ็กซเพรส รอยละ 2.8 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

81 

  

ตารางที่ 22 เปรียบเทียบจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามประเภทของบัตรเครดิตที่กลุม

ตัวอยางใชเปนบัตรใบที่สาม 

 

ประเภทของบัตรเครดิต  

ที่ใชเปนบัตรใบที่สาม 
จํานวน 

 

รอยละ 

 
บัตรคลาสสิค/บัตรเงิน     46 11.50 

บัตรทอง     26 6.50 

บัตรแพลทินัม 54 13.50 

บัตรประเภทคืนเงนิสด    19 4.75 

บัตรที่ออกรวมกับรานคา 4 1.00 

อ่ืนๆ 9 2.25 

ไมมี 242 61.50 

รวม 400 100 

 

จากตารางที่ 22 พบวา ไมมีการใชบัตรใบที่สาม เปนจํานวนมากที่สุด รอยละ 61.5 

รองลงมาคือ บัตรแพลทินัม รอยละ 13.5 บัตรคลาสสิค/บัตรเงิน รอยละ 11.5 บัตรทอง รอยละ 6.5 

บัตรประเภทคืนเงินสด รอยละ 4.8 บัตรประเภทอ่ืนๆ รอยละ 1.3 และนอยที่สุดคือ บัตรที่ออก

รวมกับรานคา รอยละ 1.0 
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นอกจากนี้ ผูที่ผูถือบัตรเครดิตใชเหตุผลตางๆ กันไปในการตัดสินใจเลือกถือยี่หอบัตร

เครดิต ดังนี้ 

ตารางที่ 23 เปรียบเทียบจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเหตุผลที่ผูถือบัตรเครดิตใชใน

การตัดสินใจเลือกถือยี่หอบัตรเครดิต 

 

เหตุผลในการตัดสินใจเลือกถือบัตรเครดิต 

สําคัญ
มาก
ที่สุด 

สําคัญ
มาก 

เฉยๆ ไมคอย
สําคัญ 

ไม
สําคัญ
เลย 

คา 
เฉล่ีย 

ระดับ
เหตุผ
ล 

1. เปนบัตรที่ออกโดยธนาคาร/สถาบันการเงินที่

เช่ือถือได 

176 146 43 3 2 4.30 สูง 

2. เปนบัตรที่ออกโดยธนาคาร/สถาบันการเงินที่มี

ภาพลักษณโดยรวมที่ดี 

105 233 52 6 4 4.07 สูง 

3. มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย 87 182 125 0 6 3.86 สูง 

4. มีสาขาจํานวนมาก 71 163 130 21 15 3.64 สูง 

5. รูปแบบของบัตรสวยงาม 25 92 201 63 19 3.10 ปาน
กลาง 

6. บัตรมีการฝงไมโครชิพเพื่อเพิ่มความปลอดภัย 130 169 92 7 2 4.05 สูง 

7. แสดงถึงความเปนคนทันสมัย 17 106 182 54 41 3.01 ปาน
กลาง 

8. มีโปรแกรมสงเสริมการขาย (ลด แลก แจก 

แถม) ที่ดึงดูดใจ 

147 127 89 21 16 3.92 สูง 

9. สามารถเบิกเงินสดลวงหนาผานบัญชีบัตร

เครดิตได 

38 62 148 65 87 2.75 ปาน
กลาง 

10. เลือกชําระคาใชจายจากการใชบัตรไดหลาย

วิธี เชน ตัดบัญชีอัตโนมัติ จายผานตูเอทีเอ็ม จาย

ผานเคานเตอรเซอรวิส ฯลฯ 

128 174 72 22 4 4.00 สูง 

11. ไดรับการยกเวนคาธรรมเนียมแรกเขาและ

คาธรรมเนียมรายป 

246 111 28 13 2 4.46 สูง 

12. มีโปรแกรมผอนชําระสินคาผานบัตรเครดิต 117 132 119 30 2 3.83 สูง 

13. อัตราดอกเบ้ียตํ่ากวาธนาคารอื่น 132 115 104 27 22 3.77 สูง 

14. มีของกํานัลถูกใจเม่ือสมัครบัตรเครดิต 101 122 125 39 13 3.65 สูง 

15. อื่นๆ (โปรดระบุ) 28 8 8 0 0 4.00 สูง 



 

83 

  

จากตารางที่ 23 พบวา กลุมผูใชบริการใหเหตุผลในการตัดสินใจเลือกถือยี่หอบัตรเครดิต 

มากที่สุด คือ ไดรับการยกเวนคาธรรมเนียมแรกเขาและคาธรรมเนียมรายป มีคาเฉลี่ย 4.46 อยูใน

ระดับสูง รองลงมาคือ เปนบัตรที่ออกโดยธนาคาร/สถาบันการเงินที่เช่ือถือได มีคาเฉล่ีย 4.30 อยู

ในระดับสูง เชนเดียวกับ เปนบัตรที่ออกโดยธนาคาร/สถาบันการเงินที่มีภาพลักษณโดยรวมที่ดี มี

คาเฉลี่ย 4.07 บัตรมีการฝงไมโครชิพเพื่อเพิ่มความปลอดภัย มีคาเฉลี่ย 4.05 เลือกชําระคาใชจาย

จากการใชบัตรไดหลายวิธี เชน ตัดบัญชีอัตโนมัติ จายผานตูเอทีเอ็ม จายผานเคานเตอรเซอรวิส 

ฯลฯ มีคาเฉล่ีย 4.00 เชนเดียวกับเหตุผลอ่ืนๆ (เชน มีโปรแกรมสงเสริมการขายท่ีแตกตางกัน 

กระจายความเส่ียงในกรณีบัตรใดบัตรหน่ึงชํารุด สามารถจัดการบัญชีผานทางเว็บไซตได มี

มาตราการปองกันบัตรเครดิตปลอมและความปลอดภัยในการใชงาน ใชบัตรคนละคายระหวาง

บัตรวีซาและมาสเตอรการด ใชในตางประเทศไดสะดวก เปนตน) และมีโปรแกรมสงเสริมการขาย 

(ลด แลก แจก แถม) ที่ดึงดูดใจ มีคาเฉล่ีย 3.92 อยูในระดับสูง มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย มีคาเฉล่ีย 

3.86 จัดอยูในระดับสูง  มีโปรแกรมผอนชําระสินคาผานบัตรเครดิต มีคาเฉลี่ย 3.83 จัดอยูใน

ระดับสูง อัตราดอกเบ้ียตํ่ากวาธนาคารอื่น มีคาเฉลี่ย 3.77 จัดอยูในระดับสูง มีของกํานัลถูกใจเมื่อ

สมัครบัตรเครดิต มีคาเฉลี่ย 3.65 จัดอยูในระดับสูง มีสาขาจํานวนมาก มีคาเฉล่ีย 3.64 อยูใน

ระดับสูง สวนเหตุผลที่จัดอยูในระดับปานกลาง ไดแก รูปแบบของบัตรสวยงาม มีคาเฉลี่ย 3.10  

แสดงถึงความเปนคนทันสมัย มีคาเฉล่ีย 3.01 และสามารถเบิกเงินสดลวงหนาผานบัญชีบัตร

เครดิตได มีคาเฉลี่ย 2.75 
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จากการศึกษาประเด็นยอยๆ ของปจจัยที่มีผลในการตัดสินใจเลือกถือยี่หอบัตรเครดิต

ตามผลในตารางที่ 23 แลวนั้น ยังสามารถสรุปเปนปจจัยหลักๆ ตามที่ปรากฏในนิยามศัพทหนา 

18 ที่ไดจากการทบทวนวรรณกรรมจากงานวิจัยหลายๆ ชิ้น โดยผลที่ได มีดังนี้ 

ตารางที่ 24 ปจจัยหลักที่ผูถอืบัตรเครดิตใชในการตดัสินใจเลือกถือยีห่อบัตรเครดิต 

 

ประเภทของปจจัย คาเฉลี่ย ระดับ 

1. ความมีชื่อเสียงของแบรนดบัตรเครดิต 4.30 สูง 

2. การมีภาพลักษณที่ดี 4.07 สูง 

3. มีชองทางการชําระคาบริการหลากหลาย 4.00 สูง 

4. มีสํานักงานสาขาครอบคลุม 4.00 สูง 

5. มีการสงเสริมการตลาดทีน่าสนใจ 3.97 สูง 

6. มีการพัฒนาผลิตภัณฑและบริการใหมอยูเสมอ 3.86 สูง 

7. มีสิทธิพเิศษดานอัตราดอกเบ้ีย 3.77 สูง 

8. รูปลักษณบัตรสวยงาม 3.10 ปานกลาง 

9. การสะทอนถึงวถิีชีวิตของผูใชบริการ 3.01 ปานกลาง 

10. การมีผลิตภัณฑที่หลากหลาย 2.75 ปานกลาง 

 

จากตารางที่ 24 พบวาปจจัยหลักที่ผูถือบัตรเครดิตใชในการตัดสินใจเลือกถือยี่หอบัตร

เครดิตมากที่สุด ไดแก ความมีชื่อเสียงของแบรนดบัตรเครดิต มีคาเฉล่ียที่ 4.30 จัดอยูในระดับสูง 

การมีภาพลักษณที่ดี มีคาเฉลี่ยที่ 4.07 จัดอยูในระดับสูง การมีชองทางการชําระคาบริการ

หลากหลาย และ มีสํานักงานสาขาครอบคลุม มีคาเฉล่ียที่ 4.00 เทากัน จัดอยูในระดับสูง มีการ

สงเสริมการตลาดที่นาสนใจ มีคาเฉล่ียที่ 3.97 จัดอยูในระดับสูง มีการพัฒนาผลิตภัณฑและ

บริการใหมอยูเสมอ มีคาเฉลี่ยที่ 3.86 จัดอยูในระดับสูง และมีสิทธิพิเศษดานอัตราดอกเบ้ีย มี

คาเฉลี่ยที่ 3.77 จัดอยูในระดับสูง โดยมีคาเฉลี่ยอยูในระดับสูง สวนปจจัยรองไดแก ปจจัยดาน

รูปลักษณบัตรสวยงาม มีคาเฉลี่ยที่ 3.10 จัดอยูในระดับปานกลาง การสะทอนถึงวิถีชีวิตของ

ผูใชบริการ มีคาเฉลี่ยที่ 3.01 จัดอยูในระดับปานกลาง และการมีผลิตภัณฑที่หลากหลาย มี

คาเฉลี่ยที่ 2.75 จัดอยูในระดับปานกลาง   
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นอกจากปจจัยที่มีผลในการตัดสินใจเลือกถือยี่หอบัตรเครดิตแลว ผูวิจัยยังศึกษาถึงระดับ

ของภาพลักษณบัตรเครดิตระหวางกลุมธนาคารตางชาติและกลุมธนาคารไทย โดยมีผล ดังนี้ 

ตารางที่ 25 เปรียบเทียบคาเฉล่ียสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับของภาพลักษณบัตรเครดิต

ระหวางกลุมธนาคารตางชาติและกลุมธนาคารไทย 

  
กลุมธนาคารไทย กลุมธนาคารตางชาติ 

ประเด็นของภาพลักษณบัตรเครดิต 
คาเฉล่ีย S.D. ระดับ คาเฉล่ีย S.D. ระดับ 

1. มีการสงเสริมการตลาดที่นาสนใจและเขาใจ

งาย 

3.53 0.62 ปาน

กลาง 

3.45 0.69 ปาน

กลาง 

2. มีภาพลักษณโดยรวมที่ดี 3.89 0.62 ดี 3.65 0.69 ดี 

3. เปนที่รูจักอยางแพรหลาย 3.98 0.76 ดี 3.83 0.69 ดี 

4. เขาใจวิถีการดําเนินชีวิตของทานไดเปน

อยางดี 

3.29 0.71 ปาน

กลาง 

3.34 0.72 ปาน

กลาง 

5. ตอบสนองความตองการที่สอดคลองกับยุค

ปจจุบัน 

3.50 0.70 ปาน

กลาง 

3.46 0.69 ปาน

กลาง 

6. มีความคุนเคยกับรูปลักษณ 3.54 0.72 ดี 3.43 0.75 ปาน

กลาง 

7. รูสึกภูมิใจเมื่อถือ/ใชบัตรเครดิต 3.25 0.84 ปาน

กลาง 

3.29 0.86 ปาน

กลาง 

8. มีความเช่ือถือและไววางใจในบัตรเครดิต 3.64 0.76 ดี 3.63 0.67 ดี 

9. มีเครือขายใหบริการท่ัวโลก 3.17 0.94 ปาน

กลาง 

3.93 0.74 ดี 

10. มีรานคาที่รับบัตรเปนจํานวนมาก 3.78 0.79 ดี 3.38 0.70 ดี 

11. มีพนักงานใหบริการทางโทรศัพท (Call 

Center) ที่ใหบริการดีและรวดเร็ว 

3.41 0.70 ปาน

กลาง 

3.38 0.70 ปาน

กลาง 

12. มีสวนลด ณ รานคาชั้นนํามากมาย 3.36 0.73 ปาน

กลาง 

3.54 0.75 ดี 

13. มีชองทางการชําระคาบริการที่หลากหลาย 3.69 0.79 ดี 3.32 0.84 ปาน

กลาง 

14. เปนบัตรที่ไดรับสิทธิพิเศษมากกวาบัตร

อื่นๆ 

3.24 0.75 ปาน

กลาง 

3.36 0.70 ปาน

กลาง 

15. ธนาคารผูออกบัตรมีความม่ันคงและมี

ภาพลักษณที่โปรงใส 

3.82 0.76 ดี 3.54 0.73 ดี 

คาเฉล่ียรวมทั้งหมด 3.54 0.75 ดี 3.53 0.73 ดี 
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จากตารางที่ 25 พบวา ภาพลักษณบัตรเครดิตในทุกประเด็นของกลุมธนาคารตางชาติ

และธนาคารไทยอยูในระดับดี มีคาเฉล่ียภาพลักษณโดยรวมใกลเคียงกัน กลาวคือ คาเฉล่ียของ

กลุมธนาคารไทยสูงกวาของกลุมธนาคารตางชาติเพียง 0.01 โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.53 และ 3.54 

ตามลําดับ 

นอกจากนี้ เม่ือเปรียบเทียบระดับภาพลักษณบัตรเครดิตแลว กลุมธนาคารไทยมีประเด็น

ภาพลักษณสูงกวากลุมธนาคารตางชาติ 2 ประเด็นคือ บัตรมีการฝงไมโครชิพเพื่อเพิ่มความ

ปลอดภัย (3.54>3.43) และ อัตราดอกเบ้ียตํ่ากวาธนาคารอื่น (3.69>3.32) และ กลุมธนาคาร

ตางชาติมีประเด็นภาพลักษณสูงกวากลุมธนาคารไทย 2 ประเด็นเชนกัน คือ สามารถเบิกเงินสด

ลวงหนาผานบัญชีบัตรเครดิตได (3.93>3.17) และ มีโปรแกรมผอนชําระสินคาผานบัตรเครดิต 

(3.54>3.36) 

 

จากการใชสถิติเปรียบเทียบคาเฉล่ียสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานและเกณฑแนวโนมที่

ผูใชบริการจะสมัครบัตรเพ่ิมในอนาคตระหวางบัตรเครดิตของกลุมธนาคารตางชาติและกลุม

ธนาคารไทย มีดังนี้ 

 

ตารางที่ 26 เปรียบเทียบคาเฉลี่ยสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานและเกณฑแนวโนมที่ผูใชบริการจะสมัคร

บัตรเพิ่มในอนาคตระหวางบัตรเครดิตของกลุมธนาคารตางชาติและกลุมธนาคารไทย 

 

ชื่อธนาคาร คาเฉลี่ย S.D. 
เกณฑแนวโนมที่จะสมัครบัตร

เพิ่มในอนาคต 

ธนาคารกรุงเทพ 2.91 0.88 อาจจะสมัคร 

ธนาคารกสิกรไทย 2.49 0.93 อาจจะสมัคร 

ธนาคารไทยพาณิชย 2.47 1.05 อาจจะสมัคร 

ธนาคารซิต้ีแบงก 2.72 1.12 อาจจะสมัคร 

ธนาคารเอชเอสบีซี 2.54 1.07 อาจจะสมัคร 

ธนาคารสแตนดารดชารเตอรด 3.08 0.96 ไมแนใจ 

  

จากตารางที่ 26 พบวา ผูใชบริการอาจจะสมัครบัตรเครดิตของทั้ง 5 ธนาคาร คือ ธนาคาร

กรุงเทพ ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารไทยพาณิชย ธนาคารซิต้ีแบงก และธนาคารเอชเอสบีซี เพิ่มใน
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อนาคต ยกเวน บัตรเครดิตของธนาคารสแตนดารดชารเตอรด ที่ผูบริการไมแนใจที่จะสมัครบัตร

เพิ่มในอนาคต 

 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติ 

 

สมมติฐานขอที่ 1 ภาพลักษณของบัตรเครดิตที่ดําเนินการโดยธนาคารตางชาติ

และธนาคารไทยของผูใชบริการมีความแตกตางกัน 

ตัวแปรอิสระ ประเภทของกลุมธนาคาร 

 ตัวแปรตาม ภาพลักษณของบัตรเครดิต 

 

การวิเคราะหสมมติฐานขอที่ 1 ที่กําหนดวาภาพลักษณบัตรเครดิตที่ดําเนินการโดย

ธนาคารตางชาติและธนาคารไทยของผูใชบริการมีความแตกตางกัน ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐาน 

ไดนําเสนอในตารางที่ 27 ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 

 

ตารางที่ 27 เปรียบเทียบความแตกตางระหวางภาพลักษณบัตรเครดิตที่ดําเนนิการโดยธนาคาร

ตางชาติและธนาคารไทยของผูใชบริการ 

 

ภาพลักษณของบัตรเครดิต คาเฉลี่ย S.D. t Sig 

กลุมธนาคารไทย 53.0325 7.753 136.793*** 0.000 

กลุมธนาคารตางชาติ 49.5980 7.372 134.556*** 0.000 

*** มีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.001 

 

จากตารางที่ 27 พบวา ภาพลักษณบัตรเครดิตที่ดําเนินการโดยธนาคารตางชาติและ

ธนาคารไทยของผูใชบริการมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.001 ซึ่งเปนไปตาม

สมมติฐานที่ต้ังไว โดยกลุมธนาคารไทยมีภาพลักษณที่ดีกวากลุมธนาคารตางชาติ 
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สมมติฐานขอท่ี 2 ภาพลักษณของบัตรเครดิตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกถือบัตรเครดิตของผูใชบริการ 

 ตัวแปรอิสระ ภาพลักษณของบัตรเครดิต 

 ตัวแปรตาม พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกถือบัตรเครดิตของผูใชบริการ 

 

การวิเคราะหสมมติฐานขอที่ 2 ที่กําหนดวาภาพลักษณของบัตรเครดิตมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกถือบัตรเครดิตของผูใชบริการ ซึ่งผลการพิสูจนสมมติฐานไดนําเสนอ

ในตารางที่ 28 ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 

 

ตารางที่ 28 แสดงคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธแบบเพียรสันระหวางภาพลักษณของบัตรเครดิตและ

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกถือบัตรเครดิตของผูใชบริการ 

 
คาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธแบบเพยีรสนั 

ภาพลักษณของบัตรเครดิต 
P  Sig 

กลุมธนาคารไทย 0.879*** 0.000 

กลุมธนาคารตางชาติ 0.887*** 0.000 

*** มีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.001 

 

จากตารางที่ 27 พบวา ภาพลักษณของบัตรเครดิตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกถือบัตรเครดิตของผูใชบริการ โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.001 โดยมีความสัมพันธ

กันในเชิงบวก และเปนความสัมพันธกันในระดับสูงมาก ซึ่งผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ัง

ไว สรุปไดวา บัตรเครดิตที่มีภาพลักษณดีก็จะทําใหผูใชบริการมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกถือ

บัตรเครดิตนั้นๆ 

 

 

 

 

 

 



 

  

บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

ผลการวิจัยเร่ือง “การศึกษาเปรียบเทียบภาพลักษณของบัตรเครดิตที่ดําเนินการ

โดยธนาคารตางชาติและธนาคารไทยของผูใชบริการ” มีวัตถุประสงค ดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาเปรียบเทยีบภาพลักษณของบัตรเครดิตที่ดําเนินการโดยธนาคารตางชาติ 

และธนาคารไทยของผูใชบริการ 

2. เพื่อศึกษาถึงปจจัยทีม่ีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกถือยีห่อบัตรเครดิตของ
ผูใชบริการ  

3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางภาพลักษณบัตรเครดิตกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกถือบัตรเครดิตของผูใชบริการ 

 

ทั้งนี้ ไดมีการตั้งสมมติฐานไว 2 ประการ คือ  

1. ภาพลักษณของบัตรเครดิตที่ดําเนินการโดยธนาคารตางชาติและธนาคารไทยของ
ผูใชบริการมีความแตกตางกัน 

2. ภาพลักษณของบัตรเครดิตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกถือบัตร
เครดิตของผูใชบริการ 

 

ในงานวิจัยคร้ังนี้ เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (survey research) และการวิจัยเชิงปริมาณ 

(quantitative research) โดยใชเคร่ืองมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม (questionnaire) ในการ

รวบรวมขอมูลความคิดเห็นของประชากร คือ ผูใชบริการที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลของธนาคารทั้ง 6 แหง อันไดแก ธนาคารซิต้ีแบงก ธนาคารเอชเอสบีซี ธนาคาร

สแตนดารดชารเตอรด ธนาคารกรุงเทพ ธนาคารไทยพาณิชย และธนาคารกสิกรไทย โดยมีกลุม

ตัวอยางจํานวน 400 คน เพื่อศึกษาตัวแปร คือ ประเภทของธนาคาร ภาพลักษณของบัตรเครดิต 

และพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกถือบัตรเครดิตของผูใชบริการ 
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สรุปผลการวจิัย 

 

จากการศึกษาขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามของกลุมผูใชบริการของธนาคารพาณิชยทั้ง 

6 แหง ไดผลการวิจัยซึ่งแยกออกเปน 2 ตอน ดังนี้ 

 

ตอนท่ี 1 การสรุปขอมูลเชิงพรรณนา 

 

1. ขอมูลลักษณะทางประชากร 

จากกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน เปนเพศหญิง 270 คน เพศชาย 130 คน สวนใหญมี 

อายุ 21-30 ป มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี และประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัท มีรายไดตอ

เดือนอยูในชวง 15,000-25,000 บาท  

 

2. รายละเอียดบัตรเครดิตของผูใชบริการ 

2.1 จํานวนบัตรเครดิตทั้งหมดที่ถือ 

ในการถือบัตรเครดิตของผูใชบริการสวนใหญถือบัตรเครดิตจํานวน  2-3 ใบ 

2.2 เหตุผลที่ถอืบัตรเครดิตเพียงใดเดียว 

เหตุผลของผูใชบริการสวนใหญที่ถือบัตรเครดิตเพียงใบเดียวเนื่องจากเห็นวาเปนบัตร 

เครดิตใบแรกที่ถือ  

2.3 เหตุผลที่ถือบัตรเครดิตมากกวา 1 ใบ 

เหตุผลของผูใชบริการสวนใหญที่ถือบัตรเครดิตเพียงมากกวา 1 ใบ เนื่องจากเห็นวามี

โปรแกรมสงเสริมการตลาดตอนแรกเขา  

2.4 ยี่หอบัตรเครดิตที่ผูใชบริการถืออยู ณ ปจจุบัน 

ยี่หอบัตรเครดิตที่ผูใชบริการถือมากที่สุด คือ บัตรเครดิตของธนาคารอื่นๆ นอกเหนือจาก

ทั้ง 6 ธนาคารที่ทําการศึกษา เชน บริษัทบัตรกรุงไทย (บัตรเครดิตเคทีซี) ธนาคารยูโอบี จํากัด 

มหาชน (บัตรเครดิตยูโอบี) บริษัท บัตรกรุงศรีอยุธยา จํากัด (บัตรเครดิตกรุงศรี จีอี) และบัตร

เครดิตที่ออกรวมกับหางสรรพสินคา เปนตน  

2.5 ธนาคารของบัตรเครดิตที่ผูใชบริการใชมากที่สุดเปนบัตรแรก 

ธนาคารของบัตรเครดิตที่ผูใชบริการใชมากที่สุดเปนบัตรแรก คือ บัตรเครดิตของ  
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ธนาคารอ่ืนๆ เชน บริษัทบัตรกรุงไทย (บัตรเครดิตเคทีซี) ธนาคารยูโอบี จํากัด มหาชน (บัตรเครดิต

ยูโอบี) บริษัท บัตรกรุงศรีอยุธยา จํากัด (บัตรเครดิตกรุงศรี จีอี) และบัตรเครดิตที่ออกรวมกับ

หางสรรพสินคา เปนตน  

2.6 ลักษณะของบัตรเครดิตที่ผูใชบริการใชมากที่สุดเปนบัตรแรก 

ลักษณะของบัตรเครดิตที่ผูใชบริการใชมากที่สุดเปนบัตรแรก คือ บัตรวีซา 

2.7 ประเภทของบัตรเครดิตที่ผูใชบริการใชมากที่สุดเปนบัตรแรก 

ประเภทของบัตรเครดิตที่ผูใชบริการใชมากท่ีสุดเปนบัตรแรก คือ บัตรคลาสสิค หรือบัตร

เงิน  

2.8 ธนาคารของบัตรเครดิตที่ผูใชบริการใชมากที่สุดเปนบัตรใบที่สอง 

ธนาคารของบัตรเครดิตที่ผูใชบริการใชมากที่สุดเปนบัตรใบที่สอง คือ บัตรเครดิตของ 

ธนาคารอ่ืนๆ เชน บริษัทบัตรกรุงไทย (บัตรเครดิตเคทีซี) ธนาคารยูโอบี จํากัด มหาชน (บัตรเครดิต

ยูโอบี) บริษัท บัตรกรุงศรีอยุธยา จํากัด (บัตรเครดิตกรุงศรี จีอี) และบัตรเครดิตที่ออกรวมกับ

หางสรรพสินคา เปนตน  

2.9 ลักษณะของบัตรเครดิตที่ผูใชบริการใชมากที่สุดเปนบัตรใบที่สอง 

ลักษณะของบัตรเครดิตที่ผูใชบริการใชมากที่สุดเปนบัตรแรก คือ บัตรวีซา  

2.10 ประเภทของบัตรเครดิตที่ผูใชบริการใชมากที่สุดเปนบัตรใบที่สอง 

ประเภทของบัตรเครดิตที่ผูใชบริการใชมากท่ีสุดเปนบัตรแรก คือ บัตรคลาสสิคหรือบัตร

เงิน  

2.11 ธนาคารของบัตรเครดิตที่ผูใชบริการใชมากที่สุดเปนบัตรใบที่สาม 

ธนาคารของบัตรเครดิตที่ผูใชบริการใชมากที่สุดเปนบัตรใบที่สาม คือ บัตรเครดิตของ 

ธนาคารอ่ืนๆ เชน บริษัทบัตรกรุงไทย (บัตรเครดิตเคทีซี) ธนาคารยูโอบี จํากัด มหาชน (บัตรเครดิต

ยูโอบี) บริษัท บัตรกรุงศรีอยุธยา จํากัด (บัตรเครดิตกรุงศรี จีอี) และบัตรเครดิตที่ออกรวมกับ

หางสรรพสินคา เปนตน  

2.12 ลักษณะของบัตรเครดิตที่ผูใชบริการใชมากที่สุดเปนบัตรใบที่สาม 

ลักษณะของบัตรเครดิตที่ผูใชบริการใชมากที่สุดเปนบัตรใบที่สาม คือ บัตรวีซา  

2.13 ประเภทของบัตรเครดิตที่ผูใชบริการใชมากที่สุดเปนบัตรใบที่สาม 

ประเภทของบัตรเครดิตที่ผูใชบริการชมากที่สุดเปนบัตรแรก คือ บัตรแพลทินัม  



 

92 

  

2.14 เปรียบเทียบคาเฉลี่ยสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับของภาพลักษณบัตรเครดิต

ระหวางกลุมธนาคารตางชาติและกลุมธนาคารไทย  

ผูใชบริการสวนใหญเห็นวา ทั้งกลุมธนาคารตางชาติและธนาคารไทยมีภาพลักษณบัตร

เครดิตเฉล่ียโดยรวมที่ใกลเคียงกัน โดยคาเฉลี่ยของกลุมธนาคารไทยสูงกวาของกลุมธนาคาร

ตางชาติ นอกจากนี้ยังพบวา กลุมธนาคารไทยมีประเด็นภาพลักษณบัตรเครดิตสูงกวากลุม

ธนาคารตางชาติ  

2.15 เปรียบเทียบคาเฉลี่ยสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและเกณฑแนวโนมที่ผูใชบริการจะ

สมัครบัตรเพิ่มในอนาคตระหวางบัตรเครดิตของกลุมธนาคารตางชาติและกลุมธนาคารไทย 

ผูใชบริการสวนใหญอาจจะสมัครบัตรเครดิตของทั้ง 5 ธนาคาร คือ ธนาคารกรุงเทพ 

ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารไทยพาณิชย ธนาคารซิต้ีแบงก และธนาคารเอชเอสบีซี เพิ่มอีกใน

อนาคต ยกเวน บัตรเครดิตของธนาคารสแตนดารดชารเตอรด ที่ผูบริการไมแนใจที่จะสมัครเพิ่ม 

 

3. ปจจยัที่มผีลตอพฤติกรรมการตัดสนิใจเลือกถือบัตรเครดิต 

ปจจัยที่หลักผูใชบริการใชในการตัดสินใจเลือกถือยี่หอบัตรเครดิตมากที่สุด คือ ความมี

ชื่อเสียงของแบรนดบัตรเครดิต โดยมีคาเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมาคือ การมีภาพลักษณที่ดี และมี

ชองทางการชําระคาบริการหลากหลาย ปจจัยรองไดแก รูปลักษณบัตรสวยงาม การสะทอนถึงวิถี

ชีวิตของผูใชบริการ และการมีผลิตภัณฑที่หลากหลาย โดยมีคาเฉลี่ยจัดอยูในระดับปานกลาง 

 

ตอนท่ี 2 การสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานขอที่ 1 ภาพลักษณของบัตรเครดิตที่ดําเนินการโดยธนาคารตางชาติ

และธนาคารไทยของผูใชบริการมีความแตกตางกัน 

ผลการทดสอบสมมุติฐานพบวาภาพลักษณบัตรเครดิตที่ดําเนินการโดยธนาคารตางชาติ

และธนาคารไทยของผูใชบริการมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.001 ซึ่งเปนไป

ตามสมมติฐานที่กําหนดไว โดยบัตรเครดิตของธนาคารไทยมีภาพลักษณที่ดีกวาบัตรเครดิตของ

ธนาคารตางชาติ   
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สมมติฐานขอท่ี 2 ภาพลักษณของบัตรเครดิตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกถือบัตรเครดิตของผูใชบริการ 

 ผลการทดสอบสมมุติฐานพบวา ภาพลักษณของบัตรเครดิตมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การตัดสินใจเลือกถือบัตรเครดิตของผูใชบริการ โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.001 ซึ่งผลการวิจัย

เปนไปตามสมมติฐานที่กําหนดไว ดังนั้น จึงสรุปไดวา บัตรเครดิตที่มีภาพลักษณดีก็จะทําให

ผูใชบริการมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกถือบัตรเครดิตนั้นๆ โดยมีความสัมพันธกันในเชิงบวก 

และเปนความสัมพันธกันในระดับสูงมาก   

 

อภิปรายผลการวิจัย 

 

 หลังจากที่ไดนําขอมูลจากแบบสอบถามมาวิเคราะหทางสถิติแลว ผูวิจัยขอนําเสนอการ

อภิปรายผลการวิจัยในประเด็นตางๆ ดังตอไปนี้ 

 

ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสนิใจเลือกถือบัตรเครดิต 

จากการวิจัยเร่ือง การศึกษาเปรียบเทียบภาพลักษณของบัตรเครดิตที่ดําเนินการโดย 

ธนาคารตางชาติและธนาคารไทยของผูใชบริการ พบวา ประเด็นที่ยอยๆ ที่กลุมผูใชบริการใชใน

การตัดสินใจเลือกถือยี่หอบัตรเครดิตมากที่สุด คือ การไดรับการยกเวนคาธรรมเนียมแรกเขาและ

คาธรรมเนียมรายป รองลงมา คือ เปนบัตรที่ออกโดยธนาคาร/สถาบันการเงินที่เช่ือถือได ดูไดจาก

ผลการวิจัยในตารางที่ 23 เปรียบเทียบจํานวนรอยละของกลุมผูใชบริการจําแนกตามเหตุผลที่ผูถือ

บัตรเครดิตใชในการตัดสินใจเลือกถือยี่หอบัตรเครดิต ผูวิจัยเห็นวา ประเด็นเร่ืองการยกเวน

คาธรรมเนียมแรกเขาและคาธรรมเนียมรายป สืบเนื่องมาจากสภาวะการแขงขันของตลาดธุรกิจ

บัตรเครดิตในสถานการณปจจุบันมีความรุนแรงเพิ่มข้ึนเร่ือยๆ โดยเฉพาะอยางยิ่งในชวงเศรษฐกิจ

ถดถอยและยังไมฟนตัวเชนนี้ ทําใหผูใชบริการไมตองการมีภาระคาใชจายในดานนี้ อีกทั้งสถาบัน

การเงินและธนาคารผูออกบัตรจําตองสรรหากลยุทธตางๆ ที่มีประสิทธิผลมาแขงขันกับธนาคาร

อ่ืนๆ เพื่อชวงชิงฐานลูกคาใหมๆ ส่ิงที่สถาบันการเงินแตละแหงตางมีเปาหมายรวมกัน คือ การเพิ่ม

ฐานลูกคาใหไดมากที่สุด ทําใหขอเสนอตางๆ ที่จะเสนอใหแกลูกคาเพื่อเพิ่มความรวดเร็วในการ

ตัดสินใจทําการสมัครบัตรมีความนาสนใจและดึงดูดมากข้ึน การยกเวนคาธรรมเนียมแรกเขาและ

คาธรรมเนียมรายป รวมไปถึงคาธรรมเนียมตลอดชีพ จึงเปนปจจัยที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจสมัคร
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บัตรไดทันที เปนการลดอุปสรรคการเขาสูตลาด (barrier to entry) เพราะไมตองมีขอกังวลใดๆ 

เกี่ยวกับการสมัครบัตรเครดิต อีกทั้งการโทรศัพทขอยกเวนคาธรรมเนียมรายปที่พนักงานรับ

โทรศัพทมีความยุงยากและผูบริโภคเห็นวาเปนการเสียเวลาโดยใชเหตุ และในปจจุบันมีสถาบัน

การเงินและธนาคารหลายแหงที่ยกเวนคาธรรมเนียมแรกเขาและคาธรรมเนียมรายปตลอดชีพโดย

ไมมีเงื่อนไขสําหรับสมาชิกบัตรเครดิต เชน บัตรเครดิตเคทีซี ของบริษัทบัตรกรุงไทย และบัตร

เครดิตกรุงศรี จีอี ของบริษัทบัตรกรุงศรีอยุธยา จํากัด เปนตน ทําใหเปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหองคกร

ทั้งสองมีฐานลูกคาเพิ่มข้ึนอยางรวดเร็วมากกวาสถาบันการเงินและธนาคารแหงอ่ืนๆ ซึ่งตรงกับวิธี

ของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด โดยการสรางความแตกตางเกี่ยวกับการใหบริการในขณะที่

สินคาไมมีความแตกตางกัน (service differentiation) เปนการนําเสนอจุดเดนที่คูแขงขันไมมี

หรือไมสามารถนําเสนอใหแกลูกคาได อยางไรก็ตาม การใชกลยุทธยกเวนคาธรรมเนียมนี้ตอง

คํานึงถึงกลุมเปาหมายของธนาคารดวย ซึ่งกลุมธนาคารตางชาติอาจไมไดตองการฐานลูกคา

จํานวนมาก แตตองการยอดการใชจายตอบัตรสูง จึงอาจตองพิจารณาใชกลยุทธทางการตลาด

อ่ืนๆ    
      สวนเปจจัยรองลงมาของการตัดสินใจเลือกถือบัตรเครดิตของกลุมผูใชบริการ คือ เปน

บัตรที่ออกโดยธนาคาร/สถาบันการเงินที่เ ช่ือถือไดซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีภาพลักษณที่พึง

ปรารถนา (ประเสริฐชัย ไตรสเถียรพงศ, 2538 : 51) ดังในแผนภาพที่ 1 ที่วา 

1. ผลผลิตหรือตราองคกร (product / brand) โดยผูใชบริการมักจะคํานึงถึงความมั่นคงทางการ

เงินของธนาคารเปนหลักและมักจะเลือกผลผลิตที่เปนตราขององคกรที่นาเช่ือถือ 

2. ความสัมพันธกับประชาชนที่เกี่ยวของ (relation with related public) โดยธนาคารมักจะวาง

แผนการประชาสัมพันธที่จะมีอิทธิพลเหนือความคิดจิตใจของกลุมประชาชนที่เกี่ยวของ   

ดังนั้น จะเห็นไดวาผูใชบริการมักจะเลือกสินคาหรือบริการเดียวกับที่เปนตราองคกรที่เชื่อ  

ถือได หากธนาคารนั้นๆ มีภาพลักษณที่นาเช่ือถือแลวนั้น การที่บัตรเครดิตจะเขาไปอยูในใจของ

ผูใชบริการก็ไมใชเร่ืองยากอีกตอไป 

 ทั้งนี้ ผลการวิจัยในประเด็นนี้ยังสนับสนุนความสําคัญของการประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาด (บุษบา สุธีธร และคณะ, 2548 : 156) ในดานความแตกตางทางดานภาพลักษณ 

(image differentiation) เมื่อสินคาหรือบริการมีคุณภาพใกลเคียงกัน การมีภาพลักษณที่ดีกวา 

ผูบริโภคใชแลวมีความรูสึกภูมิใจมากกวา ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกสินคาหรือบริการนั้น 
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เชนเดียวกับผูถือบัตรเครดิต หากผูถือบัตรมีความรูสึกเช่ือมั่นกับธนาคารใดธนาคารหนึ่ง ก็จะมี

ความภูมิใจเม่ือใชบัตรเครดิตของธนาคารนั้นๆ  

 อยางไรก็ตาม เม่ือนําประเด็นยอยๆ ที่ผูใชบริการใชเปนปจจัยในการตัดสินใจเลือกถือ

ยี่หอบัตรเครดิตดังที่พบขางตน มาสรุปเปนปจจัยหลักๆ ตามที่ปรากฏในนิยามศัพทหนา 18 ที่ได

จากการทบทวนวรรณกรรมจากงานวิจัยหลายๆ ชิ้น พบวาปจจัยหลักที่ผูถือบัตรเครดิตใชในการ

ตัดสินใจเลือกถือยี่หอบัตรเครดิตมากที่สุด ไดแก ความมีชื่อเสียงของแบรนดบัตรเครดิต คือการมี

ภาพลักษณที่ดีของบัตรเครดิตนั่นเอง ซึ่งสอดคลองกับการใหคํานิยามของคําวาภาพลักษณ โดย

มานิต รัตนสุวรรณ (2527 : 20) ที่ไดใหความหมายภาพลักษณไววา คือ ความประทับใจในส่ิงที่

เรารูสึกตอส่ิงหนึ่งส่ิงใดหรือคนใดคนหนึ่ง หรือองคการใดองคการหนึ่ง จะเรียกวาชื่อเสียงก็ได 

ฉะนั้น การมีชื่อเสียงของแบรนดบัตรเครดิต คือ การที่บัตรเครดิตนั้นๆ เปนที่รูจักของผูใชบริการใน

วงกวาง โดยสวนหนึ่งอาจจะมาจากภาพลักษณองคการ (corporate image) โดยเนนภาพรวม

ทั้งหมดขององคการนับต้ังแตระบบการบริหารองคการ สินคาหรือบริการ ตราของสินคาหรือบริการ 

ความมั่นคง การมีบุคลากรที่มีคุณภาพ มีการผลิตที่ทันสมัย มีความรับผิดชอบตอสังคม ฯลฯ ของ

องคการ มักจะเปนภาพที่ประชาชนมีตอองคการธุรกิจแหงใดแหงหนึ่งหรือบริษัทใดบริษัทหนึ่ง 

(รัตนาวดี ศิริทองถาวร, 2546 : 153) ความมีชื่อเสียงของแบรนดบัตรเครดิตอาจไดมาจากกิจกรรม

หรือการดําเนินธุรกิจของธนาคารที่ไดมีการปฎิบัติไวแลวในอดีตและสงผลตอมายังผลิตภัณฑของ

ธนาคารในปจจุบันดวย 

 สวนปจจัยหลักประเด็นตอมาที่ผูใชบริการใชในการตัดสินใจเลือกถือบัตรเครดิต คือ การมี

ภาพลักษณที่ดี เพราะภาพลักษณเปนส่ิงที่นาเช่ือถือ ภาพลักษณเปนการสรางภาพในใจของ

คนเราเก่ียวกับบุคคล องคการ สถาบัน หรือส่ิงตางๆ ใหมั่นคง เปนที่ยอมรับโดยอยูบนพื้นฐานของ

ความนาเช่ือถือ การสรางภาพลักษณจะไมเกิดผลใดๆ ถาไมมีความนาเช่ือถือในบุคคลหรือ

องคการสถาบันนั้น (รัตนาวดี ศิริทองถาวร, 2546 : 153) ธนาคารเปนองคกรที่ดําเนินธุรกิจ

ทางดานการเงิน ทําใหความนาเช่ือเปนส่ิงที่สําคัญที่สุดในสายตาของผูบริโภค หากธนาคารใดมี

ภาพลักษณที่ดี ก็ยอมจะไดรับการเช่ือถือจากกลุมผูใชบริการและประชาชนทั่วไปดวย 

สวนปจจัยหลักเร่ืองการมีชองทางการชําระคาบริการหลากหลาย ซึ่งสอดคลองกับ

วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2540 : 50) ที่ธนาคารใช

เพื่อใหเหตุผลแกประชาชนสําหรับการซ้ือ (give people reasons to buy) ที่เปนการอํานวยความ

สะดวกใหแกผูใชบริการทําใหเกิดธุรกรรมทางการเงินใหมๆ อยางตอเนื่อง อีกวัตถุประสงค คือ เพือ่
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สรางบรรยากาศแหงการยอมรับของผูบริโภค (create a climate of consumer acceptance) 

หากผูใชบริการเกิดการยอมรับในธนาคาร ก็จะเกิดความไววางใจในผลิตภัณฑของธนาคารดวย

เชนกัน 

นอกจากนี้ จากผลการวิจัยที่พบวา ปจจัยทางดานการมีรูปลักษณบัตรสวยงาม การ

สะทอนถึงวิถีชีวิตของผูใชบริการและการมีผลิตภัณฑที่หลากหลาย ดังในตารางที่ 24 ที่ผูใชบริการ

เลือกใหเปนปจจัยที่อยูในระดับปานกลาง เนื่องจากในปจจุบัน ธุรกิตบัตรเครดิตมีการแขงขันสูง 

ทําใหมีการเอานําเทคโนโลยีในการออกแบบและผลิตบัตรเครดิตมาใชมากข้ึน รูปลักษณของบัตร

เครดิตจึงมีความสวยงามไมแตกตางกันเทาใดนัก ซึ่งผูใชบริการจะใหความสําคัญในแงสิทธิ

ประโยชนที่บัตรเครดิตสามารถนําเสนอใหไดมากกวารูปลักษณภายนอก ตางจากในยุคแรกๆ ที่

บัตรเครดิตเพิ่งไดรับการแนะนําเขาสูทองตลาดใหมๆ ซึ่งในขณะนั้น บัตรเครดิตยังเปนส่ิงแปลก

ใหมและสรางความภาคภูมิใจใหผูที่ถือบัตรเครดิต บัตรเครดิตของธนาคารหรือสถาบันการเงินใดมี

รูปลักษณที่สวยงาม ก็มักจะไดรับการเลือกมากกวาบัตรที่มีรูปแบบธรรมดา เชนเดียวกับปจจัย

เร่ืองการมีผลิตภัณฑที่หลากหลาย ที่ในปจจุบันทุกธนาคารตางมีผลิตภัณฑที่ไมแตกตางกนั เพราะ

ตางตองการชวงชิงสวนแบงทางการตลาดในทุกๆ ผลิตภัณฑใหไดมากที่สุด และเนื่องจากสภาพ

เศรษฐกิจตกตํ่า กลยุทธการรักษากลุมลูกคาเดิมที่มีอยูมักจะถูกนํามาใชโดยมีการนําเสนอขาย

ผลิตภัณฑอ่ืนๆ พรอมกันไปดวย (cross sell) ทําใหการมีผลิตภัณฑที่หลากหลายมีสวนชวยใน

ดานการสรางยอดขายของธนาคาร สวนการสะทอนถึงวิถีชีวิตของผูใชบริการนั้น สอดคลองกับ

แนวคิดในดานปจจัยเกี่ยวกับลักษณะเฉพาะของแตละบุคคล (individual factor) ที่กลาววา 

ปจจัยสําคัญที่มักมีผลตอความสนใจตอส่ิงเราแตกตางกัน นั่นคือ ความสนใจ (interest) และ

ความตองการ (need) ของแตละบุคคลที่แตกตางกัน ทําใหแตละบุคคลมีจุดมุงหมายในการเลือก

รับส่ิงเราที่ตางกันออกไปดวย ทําใหเกิดความสนใจในสิ่งเราเดียวกันในลักษณะที่ตางกัน 

(Hawkins, Best & Corney, อางถึงใน กนกพร ชมภูนุท, 2549 : 70) สรุปไดวา ผูใชบริการตางมี

วิถีชีวิตแตกตางกัน ฉะนั้น การตอบสนองความตองการของผูใชบริการบัตรเครดิตทุกกลุมจึงเปน

เร่ืองที่ทําไดยาก     

 

พฤติกรรมการใช/ถือบัตรเครดิต 

จากการวิจัยพบวา กลุมผูใชบริการสวนใหญมีพฤติกรรมการถือบัตรเครดิตจํานวน 2-3  
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ใบ ตอคน ทั้งๆ ที่มีสถาบันการเงินและธนาคารผูออกบัตรเครดิตมากมาย ทั้งนี้ พบวาจํานวนบัตร

เครดิตที่ ผูใชบริการถือมีจํานวนลดลง เนื่องจากผูใชบริการอาจไมตองการมีภาระในดาน

คาธรรมเนียมรายปและภาระหนี้สินในการเบิกเงินสดลวงหนา รวมทั้งในแงการรับรูในดานปญหา

การเงินของธนาคารในชวงวิกฤตเศรษฐกิจโลก กอใหเกิดองคประกอบของทัศนคติในดาน

พฤติกรรม (behavioral component) คือ การแสดงออกของบุคคลตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งหรือบุคคลใด

บุคคลหนึ่ง เปนผลมาจากองคประกอบดานความรู ความคิดและความรูสึก นอกจากนี้ การยกเลิก

หรือลดจํานวนของบัตรเครดิตที่ถืออาจเปนเพราะผูใชบริการเกิดประสบการณที่ไมดีกับบัตรเครดิต

นั้นๆ เชน การไมไดรับความสะดวกสบายจากการใหบริการของพนักงานทางโทรศัพท (call 

center) การไมไดรับสิทธิประโยชนตามที่บัตรเครดิตไดโฆษณาไว เปนตน ซึ่งตรงกับที่ Assael 

(1998:216) กลาวไวในประเภทของทัศนคติวา ทัศนคติที่แสดงออกทางบวกหรือทางลบอยาง

ตอเนื่อง กลาวคือ หากผูใชบริการเกิดมีทัศนคติในแงลบตอสินคาหรือบริการหนึ่ง เขาจะมีทัศนคติ

ดานลบตอสินคาหรือบริการนั้นไปเร่ือยๆ ทําใหสามารถทํานายพฤติกรรมการบริโภคสินคาได เชน 

เม่ือผูใชบริการไดรับบริการที่ไมดีจากพนักงาน กอใหเกิดทัศนคติทางลบขึ้นตอการบริการหรือ

องคกรนั้นและทําใหสามารถคาดเดาไดวาผูใชบริการนั้นมีแนวโนมที่จะไมเขารับบริการจากองคกร

นั้นอีก 

  

เปรียบเทียบระดับภาพลักษณระหวางบัตรเครดิตที่ดําเนินการโดยธนาคาร 

ตางชาติและบัตรเครดิตที่ดําเนินการโดยธนาคารไทยของผูใชบริการ 

จากการวิจัยพบวา ผูใชบริการสวนใหญเห็นวาทั้งกลุมธนาคารตางชาติและธนาคารไทยมี

ภาพลักษณเฉล่ียโดยรวมที่ใกลเคียงกัน โดยคาเฉลี่ยของกลุมธนาคารไทยสูงกวาของกลุมธนาคาร

ตางชาติ นอกจากนี้ยังพบวา กลุมธนาคารไทยมีประเด็นภาพลักษณสูงกวากลุมธนาคารตางชาติ 

2 ประเด็นคือ บัตรมีการฝงไมโครชิพเพื่อเพิ่มความปลอดภัย และอัตราดอกเบ้ียตํ่ากวาธนาคารอื่น 

สวนกลุมธนาคารตางชาติมีประเด็นภาพลักษณสูงกวากลุมธนาคารไทย 2 ประเด็นเชนกัน คือ 

สามารถเบิกเงินสดลวงหนาผานบัญชีบัตรเครดิตได และการมีโปรแกรมผอนชําระสินคาผานบัตร

เครดิต อาจเปนไปไดวา ปจจุบัน การประชาสัมพันธทางการตลาดของบัตรเครดิตแตละยี่หอมี

ความคลายคลึงกันมาก ไมวาจะเปนสิทธิประโยชนที่ผูถือบัตรจะไดรับจากรานอาหาร รานคา และ

หางสรรพสินคามากมาย ที่มอบสวนลดสินคาและบริการ การแจกของแถมเม่ือสมัครบัตรใหม เชน 

กระเปาเดินทางหรือเคร่ืองใชไฟฟา เปนตน การแลกคะแนนสะสมเปนสินคา บริการ หรือแมกระทัง่



 

98 

  

ในรูปแบบของการคืนเงินสดเขาบัญชี ฯลฯ ทําใหภาพลักษณที่เกิดจากการปรุงแตงของแตละ

องคกรเหลานี้ในสายตาของผูใชบริการไมแตกตางกันเทาใดนัก  

นอกจากนี้ ยังสอดคลองกับทฤษฎีกลวิธีการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (maketing 

public relations tactics) ที่ในปจจุบัน ธนาคารมักจะดําเนินธุรกิจในลักษณะที่เปนเชิงรุกโดยใช 

การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเชิงรุก (proactive MPR) เปนการแสวงหาโอกาสมากกวาเพื่อรอ

การแกไข เชน การแนะนําผลิตภัณฑเขาสูตลาดผานชองทางการสื่อสารตางๆ ซึ่งสามารถเพิ่มการ

เปดรับขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ใชการเผยแพรสรางคุณคาของการโฆษณาและสรางความ

นาเช่ือถือแกผลิตภัณฑ ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูตราสินคา เกิดเปนทัศนคติที่ดีตอบริษัทและตรา

สินคาของบริษัท และยังเปนการสนับสนุนการสงเสริมการตลาด (promotion) อ่ืนๆ ไดแก การ

สงเสริมการขาย (sales promotion) การโฆษณา (advertising) การขายโดยพนักงานขาย (sales 

force) เปนตน (บุษบา สุธีธร และคณะ, 2548 : 48) ซึ่งธนาคารทั้งสองกลุมตางก็มีกิจกรรมการ

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเชิงรุกคลายคลึงกัน ไมวาจะเปนการสงเสริมการขายตางๆ การคืน

เงินสดเขาบัญชี (cash back) ที่กําลังเปนกลยุทธทางการตลาดที่กําลังเปนที่นิยมจากการใชจาย

ผานบัตรเครดิตหรือการใหสวนลดตามโรงแรม รานคาและรานอาหารชั้นนํา เปนตน 

 

แนวโนมท่ีผูใชบริการจะสมัครบัตรเพิ่มในอนาคตระหวางบัตรเครดิตของกลุม

ธนาคารตางชาติและกลุมธนาคารไทย 

จากการวิจัยพบวา ผูใชบริการสวนใหญอาจจะสมัครบัตรเครดิตของทั้ง 5 ธนาคารเพิ่มอีก

ในอนาคต คือ ธนาคารกรุงเทพ ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารไทยพาณิชย ธนาคารซิต้ีแบงก และ

ธนาคารเอชเอสบีซี ยกเวน บัตรเครดิตของธนาคารสแตนดารดชารเตอรด ที่ผูบริการไมแนใจที่จะ

สมัครเพิ่ม อาจเปนไปไดวา ธนาคารทั้ง 5 แหง มีการทําการประชาสัมพันธตอกย้ําพฤติกรรมการ

รับรูของผูใชบริการอยูอยางตอเนื่อง จึงทําใหผูใชบริการมีแนวโนมที่จะสมัครบัตรเพิ่มอีกในอนาคต  

สวนบัตรเครดิตของธนาคารสแตนดารดชารเตอรดนั้น มีการทําการประชาสัมพันธทาง

การตลาดนอยและไมเปนที่รูจักในวงกวาง จึงทําใหมีสวนแบงทางการตลาดนอยเม่ือเทียบกับ

ธนาคารพาณิชยตางชาติอยางธนาคารซิต้ีแบงก หรือธนาคารเอชเอสบีซี และขณะที่ภาพลักษณ

ของบัตรเครดิตตางชาติอยางซิต้ีแบงกหรือ เอชเอสบีซี ไดกลายเปน แบรนดแหงบัตรเครดิตช้ัน

นําไปแลว ธนาคารสแตนดารดชารเตอรด ในฐานะ “ผูเลนหนาใหม” ในตลาดบัตรเครดิตจึงยังไม

เปนที่ติดตลาดในดานแบรนดเทาใดนัก ทําใหธนาคารสแตนดารดชารเตอรดมีการเรงสรางแบรนด
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โดยการทํารีแบรนดด้ิงปรับเปล่ียนภาพลักษณและหันไปทําการตลาดกับกลุมลูกคารายยอยทั้งใน

กลุมลูกคาบัตรเครดิตและลูกคาสินเช่ือ มีการเปลี่ยนโลโกใหดูทันสมัยข้ึน มีการปรับโครงสราง

ผูบริหาร และใหความสําคัญในส่ือโฆษณาประชาสัมพันธมากข้ึน แตอยางไรก็ตาม การสราง    

แบรนดนั้นตองใชเวลา ทําใหขณะนี้ ธนาคารสแตนดารดชารเตอรดยังเปนรองธนาคารพาณิชย

อ่ืนๆ อีกมากในตลาดธุรกิจบัตรเครดิต  

 

 สมมุติฐานการวิจยั 

  

สมมติฐานขอที่ 1 ภาพลักษณของบัตรเครดิตที่ดําเนินการโดยธนาคารตางชาติและ

ธนาคารไทยของผูใชบริการมีความแตกตางกัน 

 ผลการวิจัยพบวา ภาพลักษณบัตรเครดิตที่ดําเนินการโดยธนาคารตางชาติและธนาคาร

ไทยของผูใชบริการมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.001 ซึ่งเปนไปตามสมมตฐิาน

ที่ต้ังไว   

ผูใชบริการมีทัศนคติตอการใชบัตรเครดิตที่ดําเนินการโดยธนาคารไทยในแงความมั่นคง

ของธนาคาร เนื่องจากทั้ง 3 ธนาคารที่นํามาศึกษาในคร้ังนี้ตางก็เปนธนาคารที่มีการ

ประชาสัมพันธภาพลักษณในดานการเปนธนาคารที่เกาแกของประเทศไทย ซึ่งถือวาเปนการตอก

ย้ําความรูสึกในใจของผูใชบริการวาธนาคารพาณิชยไทยทั้ง 3 แหงนี้มีความมั่นคงและดําเนิน

ธุรกิจมาเปนระยะเวลานาน ทําใหผูใชบริการเกิดภาพลักษณที่คุนเคยตอสินคาและบริการตางๆ 

เปนอยางดี ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีทัศนคติของ Schiffman & Kanuk (2000) และ Assael (1998) 

ที่วา ความคิด ความรูสึก และพฤติกรรม จะมีผลตอการเปล่ียนแปลงทัศนคติ โดยไดรับมาจาก

กระบวนการของการส่ือสาร 

ผูใชบริการมีทัศนคติตอการใชบัตรเครดิตของธนาคารตางชาติในแงการมีเครือขายการ

ใหบริการทั่วโลก และไดรับสวนลดจากรานคาตางๆ โดยสวนใหญธนาคารตางชาติมักจะนําเสนอ

การประชาสัมพันธภาพลักษณในดานการไดรับการยอมรับในระดับสากล และการมีพันธมิตรทาง

ธุรกิจในหลากหลายชองทางเพื่อเพิ่มความสะดวกสบายและสิทธิพิเศษตางๆ สําหรับผูใชบริการ 

ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของ Schiffman & Kanuk (2000) และ Assael 

(1998) เกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมเพื่อใหสอดคลองกับการดําเนินชีวิตในสังคม 



 

100 

  

เมื่อเปรียบเทียบระดับภาพลักษณจากผลการวิจัยแลว กลุมธนาคารไทยมีประเด็น

ภาพลักษณสูงกวากลุมธนาคารตางชาติ 2 ประเด็นคือ บัตรมีการฝงไมโครชิพเพื่อเพิ่มความ

ปลอดภัย และอัตราดอกเบี้ยตํ่ากวาธนาคารอ่ืน สวนกลุมธนาคารตางชาติมีประเด็นภาพลักษณ

สูงกวากลุมธนาคารไทย 2 ประเด็นเชนกัน คือ สามารถเบิกเงินสดลวงหนาผานบัญชีบัตรเครดิตได 

และมีโปรแกรมผอนชําระสินคาผานบัตรเครดิต ซึ่งในความเปนจริงแลว ทั้งธนาคารตางชาติและ

ธนาคารไทยตางมีขอดีไมแตกตางกันมากนักในทั้ง 4 ประเด็นนี้ หากแตอยูที่การประชาสัมพันธใน

ดานภาพลักษณในแตละประเด็น วาจะทําใหผูใชบริการมีความเช่ือมั่นในดานนั้นๆ มากนอย

เพียงใด ซึ่งตรงกับแนวคิดดานภาพลักษณของวาสนา พฤทธิพงศสิทธิ์ (2544 : 54) ที่วา 

ภาพลักษณเปนเ ร่ืองเกี่ยวกับกระบวนการของความคิดจิตใจ  ในเมื่อคนเรามิไดมี เพียง

ประสบการณโดยตรงกับโลกรอบตัว ซึ่งเราไดสัมผัส ชิมรส ดมกล่ิน ไดยิน และไดเห็นดวยตนเอง

เทานั้น เรายังมีประสบการณโดยออมอ่ืนๆ ดวย ซึ่งประสบการณเหลานี้ตองอาศัยการตีความและ

ใหความหมายสําหรับตนเองดวย ภาพลักษณจึงเปนการแทนความหมายเชิงอัตวิสัย (subjective 

representation) หรือความประทับใจ ภาพปรากฎ (appearance) ความคลายคลึงกัน หรือเปน

การแทนความหมายของการรับรู (perception) ตีความกระบวนการรับรูอยางเลือกสรรและให

ความหมายตอส่ิงตางๆ 

   

สมมติฐานขอที่ 2 ภาพลักษณของบัตรเครดิตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกถือบัตรเครดิตของผูใชบริการ 

 ผลการวิจัยพบวา ภาพลักษณของบัตรเครดิตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกถือบัตรเครดิตของผูใชบริการ โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.001 โดยมีความสัมพันธกันในเชิง

บวกและเปนความสัมพันธกันในระดับสูงมาก ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ทําใหสรุปไดวา 

บัตรเครดิตที่มีภาพลักษณที่ดีจะสงผลใหผูใชบริการตัดสินใจเลือกถือบัตรเครดิตนั้นๆ   

 ภาพลักษณของบัตรเครดิตที่ดําเนินการโดยธนาคารไทยกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก

ถือบัตรเครดิตของผูใชบริการมีความสัมพันธกันในเชิงบวก เนื่องจาก ผูใชบริการมีความคุนเคยกับ

ภาพลักษณในดานการสงเสริมการตลาดที่นาสนใจและเขาใจงาย และมีความคุนเคยกับ

ภาพลักษณของธนาคาร ซึ่งตรงกับคําจํากัดความของ Chris Fill (อางถึงใน กนกพร ชมพูนุท, 

2549 : 67) ที่วา การรับรูเปนเร่ืองราวที่เกี่ยวของกับวิธีการที่แตละคนมองและทําความเขาใจตอ
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ส่ิงแวดลอมรอบๆ ซึ่งเปนส่ิงที่เกี่ยวกับการเลือก การรวบรวม และตีความส่ิงเราตางๆ โดยบุคคลแต

ละคน ซึ่งจะทําใหเกิดเปนความเขาใจที่แตกตางกันไปในแตละบุคคล 

 ภาพลักษณของบัตรเครดิตที่ดําเนินการโดยธนาคารตางชาติกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกถือบัตรเครดิตของผูใชบริการมีความสัมพันธกันในเชิงบวก เนื่องจากผูใชบริการให

ความสําคัญตอเครือขายการใหบริการทั่วโลก มีบริการแพรหลายและไดรับการยอมรับในระดับ

สากล รวมถึงการมีสิทธิพิเศษจากรานคาตางๆ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Schiffman & Kanuk 

(อางถึงใน กนกพร ชมภูนุท, 2549 : 70) ที่เสนอแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการรับรูเพิ่มเติมและเลือก

ที่จะเปดรับเร่ืองใหมๆ และนาสนใจ และขอมูลที่ไดรับจะตองสอดคลองกับความตองการ คุณคา

และความเชื่อของผูบริโภค 

นอกจากนี้ ผลการวิจัยในคร้ังนี้ยังสอดคลองกับผลงานวิจัยของ ฐิติชญา เพชรสายทิพย 

(2549) ที่ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “การศึกษาเปรียบเทียบภาพลักษณปจจุบันของธนาคารของรัฐและ

ธนาคารเอกชน” และพบวาภาพลักษณของทั้ง 2 ธนาคารมีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรม

การใชบริการของประชาชนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคลองกับผลงานวิจัยของ ภูริดา สีดา

มา (2544) ที่ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “ภาพลักษณธนาคารพาณิชยไทยหลังการรวมทุนกับธนาคาร

ตางชาติ” และพบวาภาพลักษณของธนาคารภายหลังรวมทุนกับธนาคารตางชาติมีความสัมพันธ

กับการใชบริการของลูกคา และยังสอดคลองกับผลงานวิจัยของ เนตรชนก พึ่งเกษม (2545) ที่ได

ศึกษาวิจัยเร่ือง “การสื่อสารแบบผสมผสานกับการสรางเอกลักษณและภาพลักษณธนาคาร

พาณิชย” ซึ่งพบวากลุมของภาพลักษณที่โดดเดนที่สุดของแตละธนาคารมีความสัมพันธในเชิง

บวกกับความพึงพอใจและเต็มใจที่จะใชบริการธนาคารอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 

ดังนั้น  จากผลการวิจัยจะเห็นไดวา  ภาพลักษณบัตรเครดิตมีบทบาทสําคัญตอ

กระบวนการตัดสินใจสมัครบัตรเครดิตของผูใชบริการ ซึ่งอาจสรุปเปนแผนภาพ ไดดังนี้ 
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แผนภาพที่ 5 กระบวนการตัดสินใจเลอืกถือบัตรเครดิตของผูใชบริการ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ขอเสนอแนะทั่วไป 

 
1. จากผลการวิจัยพบวา ในการเพิ่มหรือขยายฐานผูใชบริการบัตรเครดิตนั้น ธนาคารแต

ละแหงควรจะนํากลยุทธทางการประชาสัมพันธในดานภาพลักษณเขามาเปนสวนหนึ่งในการวาง

แผนการส่ือสาร เพื่อเปนการปลูกฝงทัศนคติของผูใชบริการและกอใหเกิดเปนพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกถือบัตรเครดิตตอไปในอนาคต นอกจากน้ี สําหรับธนาคารไทย ควรจะเนนการสราง

ภาพลักษณดานการเปนที่ยอมรับในระดับสากลใหเพิ่มมากยิ่งข้ึน เพราะการรับรูของผูบริโภคใน

สวนนี้ยังมีอยูนอย สวนธนาคารตางชาติควรเนนการสรางการรับรูแบรนด (brand awareness) ให

มากข้ึนโดยเฉพาะธนาคารเอชเอสบีซี และธนาคารสแตนดารดชารเตอรด เพื่อใหเขาถึงกลุม

ผูใชบริการชาวไทยที่อาจยังไมคุนเคยกับช่ือของธนาคารระดับโลก เชน กลุมขาราชการ นักอนุรักษ

นิยม นักธุรกิจรายยอย ฯลฯ แตเปนบุคคลที่มีฐานะและกําลังซื้อตรงกับกลุมเปาหมายของธนาคาร 

สวนการแขงขันระหวางธนาคารตางชาติดวยกันเองนั้นตองเนนการสรางความแตกตางทางดาน

ภาพลักษณหรือการใหบริการดานบัตรเครดิตใหโดดเดนเพื่อแยงชิงกลุมลูกคาระดับสูงที่มีอยูใหได 

การเปดรับขาวสารจากส่ือตางๆ / การไดรับการ

ชักชวนจากพนักงานขายใหสมัครบัตรเครดิต 

สนใจ / ตองการขอมูลเพิ่มเพื่อประกอบการ

ตัดสินใจ 

ตีความขอมูลตางๆ ที่ไดรับเพื่อใหตรงกับความ

ตองการ 

บันทกึขอมูลเหลานั้นไวในระบบความทรงจํา 

ระยะส้ัน / ระยะยาว 

ตัดสินใจสมัครบัตรเครดิต 

ไมสนใจ / ปฏิเสธโดยส้ินเชิง 

ภาพลักษณ 
บัตรเครดิต 
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2. นอกจากนี้ ทั้งธนาคารตางชาติและธนาคารไทยควรเนนย้ําภาพลักษณของธนาคารที่มี

ตอผูใชบริการของตนเองใหเดนชัดยิ่งข้ึนเพื่อย้ําเตือนความทรงจําตอภาพลักษณนั้นๆ ที่มีตอ

ธนาคารในระยะยาว ซึ่งจะเปนผลดีตอธนาคารในอนาคต เชน ธนาคารไทย ควรตอกย้ําดานการ

เปนธนาคารที่เกาแกและมั่นคงของไทย สวนธนาคารตางชาติก็ควรรักษาภาพลักษณในดานการ

เปนที่ยอมรับในระดับสากล 

 

3. หนวยงานการประชาสัมพันธของธนาคารตางๆ สามารถนําผลการวิจัยคร้ังนี้ไปเปน

แนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาการส่ือสารที่ธนาคารกําลังดําเนินอยู เพื่อใหตรงกลุมเปาหมาย

และตรงประเด็นมากยิ่งข้ึน สําหรับธนาคารไทย ควรเนนการประชาสัมพันธในดานการใหบริการ

ทางการเงินเพิ่มเติม เชน ความสะดวกสบายและสิทธิพิเศษในการเบิกเงินสดลวงหนาผานบัญชี

บัตรเครดิตและการมีโปรแกรมผอนชําระสินคาผานบัตรเครดิตเหมือนเชนบัตรเครดิตของธนาคาร

ตางชาติใหมากยิ่งข้ึน เนื่องจากผูใชบริการยังมีการรับรูในสวนนี้นอย สวนธนาคารตางชาตินั้น 

ดวยขอจํากัดในเร่ืองการขยายสาขา ซึ่งอาจเปนอุปสรรคในการสรางแบรนดได จึงควรใชกลยุทธ

การประชาสัมพันธในดานการสรางภาพลักษณเขาชวย โดยอาจอางอิงหรือใชวิธีการเผยแพรขาว

ประชาสัมพันธที่มีการพูดถึงธนาคารสาขาอื่นๆ หรือสํานักงานใหญในตางประเทศของส่ือมวลชน 

ไมวาจะเปนส่ือส่ิงพิมพหรือวิทยุและโทรทัศน เพื่อเปนการเนนการสรางการรับรูแบรนดในหมู

ผูใชบริการใหมากยิ่งข้ึน  

 

ขอเสนอแนะสําหรบัการวจิัยครั้งตอไป 

 

1. เนื่องจากการวิจัยคร้ังนี้ศึกษาเฉพาะภาพลักษณบัตรเครดิตของกลุมธนาคารไทยและ

ธนาคารตางชาติในสายตาของผูใชบริการของธนาคารเหลานั้น ซึ่งทําใหไดผลเฉพาะกลุม

ผูใชบริการบัตรเครดิตของทั้ง 6 ธนาคารเทานั้น จึงควรมีการศึกษาเพิ่มเติมโดยเพิ่มกลุมผูใชบริการ

ที่ไมไดเปนผูใชบริการของธนาคารเพื่อใหไดผลในวงกวาง ทําใหสามารถเปรียบเทียบภาพลักษณ

บัตรเครดิตของกลุมธนาคารไทยและธนาคารตางชาติในสายตาของผูที่ใชและไมไดใชบริการของ

ธนาคารวามีความแตกตางกันหรือไม เพื่อใหไดทราบถึงสถานะที่ประชาชนมององคกรและนําไป

ปรับปรุงการประชาสัมพันธใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 
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2. ควรมีการศึกษาวิจัยในประเด็นเดียวกันกับสถาบันการเงินที่มิใชธนาคาร (non-banks) 

เนื่องจากสถาบันเหลานี้มีฐานผูใชบริการเปนจํานวนมาก และยังมีสวนแบงการตลาดในธุรกิจบัตร

เครดิตมากพอสมควร จึงควรศึกษาถึงภาพลักษณบัตรเครดิตของสถาบันการเงินที่มิใชธนาคาร 

เพื่อเปรียบเทียบกับภาพลักษณบัตรเครดิตที่ดําเนินการโดยธนาคารกลุมนี้ดวย 

 

3. ควรมีการศึกษาวิจัยรายละเอียดกิจกรรมทางดานการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่

ธนาคารเหลานี้ไดมีการปฎิบัติในระยะเวลาที่ผานมา เพื่อเปนการเปรียบเทียบถึงปริมาณและ

ประสิทธิผลของส่ือแตละประเภท อาจทําไดโดยการสนทนากลุม และนําผลการวิจัยมาเปน

แนวทางในการสรางเนื้อหาและเลือกส่ือที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดดีที่สุด 

 

4. การวิจัยคร้ังนี้ มุงเนนเฉพาะผูที่ถือบัตรเครดิตเทานั้น ควรจะมีการศึกษาเพิ่มเติมใน

กลุมผูที่ไมมีบัตรเครดิตดวย โดยคัดเลือกเฉพาะผูที่มีคุณสมบัติสามารถถือบัตรเครดิตได แตยังไม

มีบัตรเครดิตยี่หอใดๆ เลย เพื่อทราบสาเหตุที่ของการไมมีบัตรเลย และนําไปปรับปรุงเพื่อให

ธนาคารไดเขาถึงกลุมผูที่ไมไดใชบริการเหลานี้ใหได 
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แบบสอบถาม 
 
เรื่อง “การศึกษาเปรียบเทียบภาพลักษณของบัตรเครดิตที่ดําเนินการโดยธนาคารตางชาติ
และธนาคารไทยของผูใชบริการ” 

แบบสอบถามน้ีเปนสวนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการ

ประชาสัมพันธ ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  
ผูจัดทําใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามทุกขอตามความเปนจริง เพื่อเปนประโยชน

ตอการทําวิจัย และผูจัดทําขอขอบพระคุณในความรวมมืออยางดีย่ิงมา ณ โอกาสนี้ ☺ 
 
สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
(กรุณาใสเคร่ืองหมาย √ ลงในชองวางตามความเปนจริงเก่ียวกับตัวทานมากที่สุด) 

 

1.1  เพศ       � ชาย    � หญิง  

 

1.2  อาย ุ �  21 - 30 ป   � 31 - 40 ป  

�  41 - 50 ป   � 51 ปข้ึนไป 

 

1.3  ระดับการศึกษาสูงสุด 

  �  ตํ่ากวาปริญญาตรี  � ปริญญาตรี 

  �  ปริญญาโท   � ปริญญาเอก  

 

1.4  อาชพี 

  �  พนักงานบริษัท  � ขาราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ 

  �  นกัธุรกิจ/คาขาย  � แมบาน 

�  รับจางทัว่ไป   � ประกอบอาชีพอิสระ 

�  นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา � อ่ืนๆ (โปรดระบุ..................................) 

 

1.5  รายไดสวนบุคคลตอเดือนโดยประมาณ 

�  15,000 – 25,000 บาท � 25,001 – 35,000 บาท  

�  35,001 – 45,000 บาท � 45,001 – 55,000 บาท  

�  มากกวา 55,000 บาทข้ึนไป 
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สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับรายละเอียดบัตรเครดติของผูใชบริการ 
(กรุณาใสเคร่ืองหมาย √ ลงในชองวางตามความเปนจริงมากที่สุด) 

2.1 ปจจบุันทานถือบัตรเครดิตจํานวนท้ังหมดกี่ใบ  

    �  1 ใบ  � 2 – 3 ใบ  � 4 – 5 ใบ            � 6 ใบข้ึนไป 

    (หากถอืมากกวา 1 ใบ กรุณาขามไปตอบขอ 2.3)  

2.2 เหตุใดทานจึงถือบัตรเครดิตเพียงใบเดียว (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

    �  มีคะแนนสะสมกับบัตรใบน้ีมากท่ีสุด  �  เปนบัตรท่ีไมคิดคาธรรมเนียมในการชาํระเงิน 

    �  เปนบัตรท่ีมีชองทางการชําระเงินสะดวก        �  เปนบัตรท่ีฟรีคาธรรมเนียมบัตรตลอดชีพ 

    �  เปนบัตรเครดิตใบแรกท่ีถือ   �  เปนบัตรท่ีออกโดยธนาคาร/สถาบันท่ีเชือ่ถือได 

    �  เปนบัตรท่ีมีการสงเสริมการขายโดนใจที่สุด �  เปนบัตรท่ีสะทอนภาพลักษณของผูถือบตัรไดดี 

    �  เปนบัตรท่ีมีวงเงินมากพอกับความตองการ �  อื่นๆ (โปรดระบุ............................................) 

2.3 เหตุใดทานจึงถือบัตรเครดิตมากกวา 1 ใบ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

   �  มพีนักงานขายชักชวนใหทําเพิ่ม  �  เพือ่ใชในกรณีฉุกเฉินท่ีตองการวงเงินเพิ่ม 

    �  มีโปรแกรมสงเสริมการตลาดตอนแรกเขา (ตอนสมัครบัตรใหม) นาสนใจ 

    �  อื่นๆ (โปรดระบุ.................................................................................................................) 

    2.3.1 กรุณาระบุยี่หอบัตรเครดิตท่ีทานถืออยูทุกใบ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

� กรุงเทพ   � กสิกรไทย  � ไทยพาณิชย   

� ซิต้ีแบงก   � สแตนดารดชารเตอรด � เอชเอสบีซ ี  

� อื่นๆ (โปรดระบุ..........................................................................................................) 

2.4 กรุณาระบรุายละเอียดบัตรเครดิตท่ีทานถืออยูในปจจุบัน โดยเรียงลําดับเร่ิมจากบัตรท่ีใชมากท่ีสุด 

บัตรใบที่ 1   

ธนาคาร/สถาบันการเงิน:  � กรุงเทพ � กสิกรไทย  � ไทยพาณิชย 

� ซิต้ีแบงก � สแตนดารดชารเตอรด 

    � เอชเอสบีซ ี � อื่นๆ (โปรดระบุ............................................)

ลักษณะบัตร:    � วซีา  � มาสเตอรการด � อเมริกันเอ็กซเพรส 

ประเภทบัตร:    � บัตรคลาสสิค/บัตรเงิน    � บัตรทอง     � บัตรแพลทินัม  

    � บัตรประเภทคืนเงินสด   � บัตรท่ีออกรวมกับรานคาหรืออื่นๆ 

� อื่นๆ (โปรดระบุ.....................................................) 

บัตรใบที่ 2   

ธนาคาร/สถาบันการเงิน:  � กรุงเทพ � กสิกรไทย  � ไทยพาณิชย 

� ซิต้ีแบงก � สแตนดารดชารเตอรด 

� เอชเอสบีซ ี � อื่นๆ (โปรดระบุ............................................) 

ลักษณะบัตร:    � วซีา  � มาสเตอรการด � อเมริกันเอ็กซเพรส 
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ประเภทบัตร:    � บัตรคลาสสิค/บัตรเงิน    � บัตรทอง     � บัตรแพลทินัม  

    � บัตรประเภทคืนเงินสด   � บัตรท่ีออกรวมกับรานคาหรืออื่นๆ 

� อื่นๆ (โปรดระบุ.....................................................) 
บัตรใบที่ 3   

ธนาคาร/สถาบนัการเงิน:  � กรุงเทพ � กสิกรไทย  � ไทยพาณิชย 

� ซิต้ีแบงก � สแตนดารดชารเตอรด 

    � เอชเอสบีซ ี � อื่นๆ (โปรดระบุ............................................)

ลักษณะบัตร:    � วซีา  � มาสเตอรการด � อเมริกันเอ็กซเพรส 

ประเภทบัตร:    � บัตรคลาสสิค/บัตรเงิน    � บัตรทอง     � บัตรแพลทินัม  

    � บัตรประเภทคืนเงินสด   � บัตรท่ีออกรวมกับรานคาหรืออื่นๆ 

� อื่นๆ (โปรดระบุ.....................................................) 

2.5 ทานคิดวาขอความเหลาน้ีมีความสําคัญสําหรับทานมากนอยเพียงใดในการท่ีทานใชเปนปจจัยในการ

พิจารณาเลือกยี่หอบัตรเครดิตท่ีทานจะถือ (กรุณาใสเคร่ืองหมาย √ ลงในชองวางตามความเปนจริง)           
ไม

สําคัญ
เลย 

ปจจัยในการตัดสินใจเลือกถือบัตรเครดิต 

สําคัญ
มาก
ที่สุด 

สําคัญ
มาก 

เฉยๆ ไมคอย
สําคัญ 

1. เปนบัตรที่ออกโดยธนาคาร/สถาบันการเงินที่เช่ือถือได      

2. เปนบัตรที่ออกโดยธนาคาร/สถาบันการเงินที่มีภาพลักษณโดยรวม

ที่ดี 
     

3. มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย      

4. มีสาขาจํานวนมาก      

5. รูปแบบของบัตรสวยงาม      

6. บัตรมีการฝงไมโครชิพเพื่อเพิ่มความปลอดภัย      

7. แสดงถึงความเปนคนทันสมัย      

8. มีโปรแกรมสงเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) ที่ดึงดูดใจ      

9. สามารถเบิกเงินสดลวงหนาผานบัญชีบัตรเครดิตได      

10. เลือกชําระคาใชจายจากการใชบัตรไดหลายวิธี เชน ตัดบัญชี

อัตโนมัติ จายผานตูเอทีเอ็ม จายผานเคานเตอรเซอรวิส ฯลฯ 
     

11. ไดรับการยกเวนคาธรรมเนียมแรกเขาและคาธรรมเนียมรายป      

12. มีโปรแกรมผอนชําระสินคาผานบัตรเครดิต      

13. อัตราดอกเบ้ียตํ่ากวาธนาคารอื่น      

14. มีของกํานัลถูกใจเม่ือสมัครบัตรเครดิต      

15. อื่นๆ (โปรดระบุ................................................................)      
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สวนที ่3 คําถามเกี่ยวกับภาพลักษณบัตรเครดติที่ออกโดยธนาคารตางชาติและธนาคารไทย  
3.1 ทานมีความคิดเหน็อยางไรกับขอความตอไปนี้ โดย 5 = เหน็ดวยอยางยิ่ง, 4 = เห็นดวย, 3 = ไมแนใจ, 2 = ไมเหน็ดวย, 1 = ไมเห็นดวยอยางยิง่ สําหรับธนาคารทีอ่อก

บัตรเครดิตตางๆ ดังตอไปนี ้ถึงแมทานอาจจะไมเคยใชบริการดานบัตรเครดิตของธนาคารใดธนาคารหนึ่งที่ระบุดานลาง ก็ขอใหทานใหคะแนนทุกธนาคารในแตละขอโดยนึก

ถึงการรับรูจากสื่อตางๆ ที่มทีานมีตอธนาคารดังกลาว         
ยี่หอบัตรเครดิต 

ประเด็นของภาพลักษณบัตรเครดิต กรุงเทพ กสิกรไทย ไทยพาณิชย ซิตี้แบงก เอชเอสบีซี สแตนดารด
ชารเตอรด 

1. มีการสงเสริมการตลาดที่นาสนใจและเขาใจงาย       
2. มีภาพลักษณโดยรวมที่ดี       
3. เปนที่รูจักอยางแพรหลาย       
4. เขาใจวิถีการดําเนินชีวิตของทานไดเปนอยางดี       
5. ตอบสนองความตองการที่สอดคลองกับยุคปจจุบัน       

6. มีความคุนเคยกับรูปลักษณ       

7. รูสึกภูมิใจเมื่อถือ/ใชบัตรเครดิต       

8. มีความเชื่อถือและไววางใจในบัตรเครดิต       

9. มีเครือขายใหบริการทั่วโลก       

10. มีรานคาที่รับบัตรเปนจํานวนมาก       

11. มีพนักงานใหบริการทางโทรศัพท (Call Center) ที่ใหบริการดีและรวดเร็ว       

12. มีสวนลด ณ รานคาชั้นนํามากมาย       

13. มีชองทางการชําระคาบริการที่หลากหลาย       

14. เปนบัตรที่ไดรับสิทธิพิเศษมากกวาบัตรอื่นๆ       

15. ธนาคารผูออกบัตรมีความมั่นคงและมีภาพลักษณที่โปรงใส       
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3.2 ในอนาคต หากทานจําตองสมัครบัตรเครดิตเพิ่มอีก 1 ใบ อยางแนนอน ทานมีแนวโนมที่จะสมัครบัตรเครดิตของธนาคารดังตอไปนี้มากนอยเพียงใด 
         (กรุณาใสเครื่องหมาย √ ลงในชองวางตามความเปนจริงมากที่สุด)           

       

ชื่อธนาคาร สมัครอยางแนนอน อาจจะสมัคร ไมแนใจ ไมสมัครอยางแนนอน 

ธนาคารกรุงเทพ     

ธนาคารกสิกรไทย     

ธนาคารไทยพาณิชย     

ธนาคารซิตี้แบงก     

ธนาคารเอชเอสบีซี     

ธนาคารสแตนดารดชารเตอรด     

 

- จบแบบสอบถาม -  
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 

 
นางสาวเพ็ญศรี สุวรรณโณชิน เกิดเมื่อวันที่ 24 กันยายน พ.ศ. 2517 ที่กรุงเทพมหานคร 

สําเร็จการศึกษาในระดับปริญญาศิลปศาสตรบัณฑิต  จากคณะศิลปศาสตร  สาขาวิชาเอก

ภาษาอังกฤษ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร  เมื่อปการศึกษา 2539 และไดเขาศึกษาตอในระดับปริญญา

โท ที่คณะนิเทศศาสตร ภาควิชาการประชาสัมพันธ สาขาวิชาการประชาสัมพันธ (ภาคนอกเวลา

ราชการ) จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อปการศึกษา 2551 ปจจุบัน ปฎิบัติงานในตําแหนงผูชวย

ผูจัดการฝายการตลาดและส่ือสาร ธนาคารฮองกงและเซ่ียงไฮแบงก้ิงคอรปอเรชั่น จํากัด (เอชเอสบีซี) 
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