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ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาด
และความพงึพอใจของผูใ้ช้บรกิารบตัรเครดติของธนาคารพาณชิย์ไทย
ที่มอีทิธพิลต่อกลยุทธ์การสร้างความภักดตี่อตราสนิค้า

THE RELATIONSHIP BETWEEN BRAND EQUITY, MARKETING MIX AND CUSTOMER 

SATISFACTION OF THAI COMMERCIAL BANK’S CREDIT CARD INFLUENCE ON STRATEGIES 

TO BUILD BRAND LOYALTY
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บทคัดย่อ
การศึกษาเร่ืองความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาด และความพึงพอใจของ 

ผู้ใช้บริการบัตรเครดิตของธนาคารพาณิชย์ไทยที่มีอิทธิพลต่อกลยุทธ์การสร้างความภักดีต่อตราสินค้า โดยการใช้

แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ใช้บริการบัตรเครดิตของธนาคารพาณิชย์ไทย จ�ำนวน 400 ชุด โดยใช้วิธีการสุ่ม

ตัวอย่างแบบเจาะจง ทดสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ ตามแนวคิดของครอนบัค (Cronbach Alpha Formula) 

จ�ำนวน 30 ชุด ได้ผลการทดสอบที่มีความน่าเชื่อถือในระดับสูงมีค่าการทดสอบท่ี 0.925 วิเคราะห์ผลโดยใช้สถิต ิ

เชิงพรรณนา ได้แก่ การแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานและวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ ทดสอบ

ความแตกต่างโดยใช้สถิติแบบ t-test, F-test, ทดสอบค่าเฉลี่ยความแตกต่างรายคู่โดยวิธี LSD (Least Significant 

Difference) และทดสอบความสมัพนัธ์โดยใช้สถติทิดสอบแบบ Pearson’s Correlation Coefficient ระดบันยัส�ำคญั

ทางสถิติที่ 0.05 ประมวลผลข้อมูลจากโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส�ำเร็จรูปทางสถิติ น�ำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและ

การแปลผลในรูปแบบตารางประกอบค�ำอธิบาย

จากการทดสอบความสัมพันธ์ พบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับกลยุทธ์การสร้าง

ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการบัตรเครดิตของธนาคารพาณิชย์ไทย โดยปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ด้านการ

รับรู้ตราสินค้า (ค่าเฉลี่ย = 3.92) มีความสัมพันธ์สูงที่สุด รองลงมา ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า (ค่าเฉลี่ย = 3.81) และ

ด้านการรับรู้คุณภาพ (ค่าเฉลี่ย = 3.76) ตามล�ำดับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับกลยุทธ์

การสร้างความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการบัตรเครดิตของธนาคารพาณิชย์ไทย โดยปัจจัยส่วนประสมทางการ

ตลาด ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (ค่าเฉลี่ย = 3.82) มีความสัมพันธ์สูงที่สุด รองลงมา ด้านการส่งเสริมการตลาด  

(ค่าเฉลี่ย = 3.76) ด้านผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย = 3.75) และด้านราคา (ค่าเฉลี่ย = 3.48) ตามล�ำดับ และปัจจัยด้านความ

พึงพอใจต่อการใช้บรกิาร มคีวามสมัพันธ์เชงิบวกกบักลยุทธ์การสร้างความภกัดต่ีอตราสนิค้าของผูใ้ช้บริการบัตรเครดติ

ของธนาคารพาณิชย์ไทย โดยปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อการใช้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพของการบริการ  
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(ค่าเฉลี่ย = 3.76) มีความสัมพันธ์สูงที่สุด รองลงมา ด้านกระบวนการให้บริการ (ค่าเฉลี่ย = 3.73) และด้านพนักงาน 

ผู้ให้บริการ (ค่าเฉลี่ย = 3.72) ตามล�ำดับ

ค�ำส�ำคัญ: บัตรเครดิต คุณค่าตราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาด ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการบัตรเครดิตของ 

ธนาคารพาณิชย์ไทย ความภักดีต่อตราสินค้า 

Abstract
These research studies the relationship between brand equity, marketing mix and customer 

satisfaction of Thai commercial bank’s credit card for their influences on strategies to build brand 
loyalties. The sample is a credit card in Thailand to 400 samples using judgemental sampling. 
Reliability testing of According to the Cronbach (Cronbach Alpha Formula) were 30 sets of test 
results are reliable, high levels were tested at 0.925 analyzed using descriptive statistics such as 
parsing, frequency, percentage, mean, standard deviation, and analyzed quantitatively. To test the 
difference by statistical model t–test, F-test, test mean difference pairs using LSD (Least Significant 
Difference) and correlations using statistical tests. Pearson’s Correlation Coefficient is significant level 
of 0.05 processing of statistical data on the computer. Present the results of data analysis and 
interpretation in a table format explanatory.

The correlation test showed that the brand equity has a positive relationship with strategies 
to build brand loyalties to the brand of customer satisfaction of Thai commercial bank’s credit card 
by the factors of brand equity, the brand awareness (Mean = 3.92), the relationship is highest, 
followed by the brand association (Mean = 3.81) and the perceived quality (Mean = 3.76), respectively. 
The marketing mix has a positive relationship with strategies to build brand loyalties to the brand 
of customer satisfaction of Thai commercial bank’s credit card by the factors of the marketing mix, 
the place (Mean = 3.82), the relationship is highest, followed by the promotion (Mean = 3.76), the 
product (Mean = 3.75) and the price (Mean = 3.48), respectively. The satisfaction of the service has  
a positive relationship with strategies to build brand loyalties to the brand of customer satisfaction of 
Thai commercial bank’s credit card, by the factors of the marketing mix, the physical evidence 
(Mean =  3.76), the relationship is highest, followed by the service process (Mean = 3.73) and  
the staff or people (Mean = 3.72), respectively.

Keywords: Credit Card, Brand Equity, Marketing Mix, Customer Satisfaction of Thai Commercial Bank’s 
Credit card, Brand Loyalty 
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บทน�ำ
การแข่งขันในอุตสาหกรรมการธนาคารส่งผล 

กระทบต่อการด�ำเนนิธรุกจิ และความยัง่ยนืของธนาคาร

ท�ำให้ปัจจบุนัธนาคารต่างๆ ได้น�ำกลยทุธ์และแนวความ

คิดทางการตลาดเข้ามาช่วยเสริมสร้างศักยภาพการ

แข่งขันและลดปัญหาการพลาดโอกาสส�ำคัญในการ 

ขายข้ามกับฐานลูกค้าที่มีอยู่ การขยายตัวอย่างต่อเนื่อง

ของชนชัน้กลางในตลาดเกดิใหม่รวมกบัช่องทางดจิติอล

ท�ำให้ง่ายต่อการซื้อสินค้า สร้างโอกาสมากที่จะขายให้

ลูกค้ารายใหม่ ในทางกลับกันก็เป็นเรื่องง่ายที่ลูกค้า 

รายเดิมจะเปลี่ยนใจไปใช้บริการจากธนาคารอื่น (Bain 

& Company, 2013: 2)

 

รูปที่ 1 แสดงจ�ำนวนบัตรเครดิตระหว่าง 

ปี พ.ศ. 2552-2556

ที่มา: ธนาคารแห่งประเทศไทย (2557)

ในปี พ.ศ. 2556 มจี�ำนวนบตัรเครดิตในประเทศไทย

ทัง้ส้ิน 18.5 ล้านบญัช ี(บตัร) เพ่ิมขึน้จาก 16.9 ล้านบัญชี 

(บัตร) ในปี พ.ศ. 2555 และ 15.3 ล้านบัญชี (บัตร)  

ในปี พ.ศ. 2554 (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2557) ซึ่ง

บตัรเครดติเหล่าน้ีนอกจากจะออกโดยผูป้ระกอบการเอง

แล้ว ยังมีทั้งบัตรเครดิตที่ออกร่วมกับร้านค้าต่างๆ และ

บัตรกดเงินสดที่ถูกใช้ส�ำหรับการเบิกถอนเงินสดเท่านั้น 

โดยธุรกิจบัตรเครดิตยังคงเป็นธุรกิจท่ีสามารถเติบโต 

ต่อไปได้ในอนาคต เนื่องจากมีการปรับข้ึนค่าแรงข้ันต�่ำ

และเงินเดือนข้าราชการ ที่มีผลบังคับใช้ตั้งแต่ต้นปี  

พ.ศ. 2555 ท�ำให้ผู้มีคุณสมบัติในการถือบัตรเพิ่มขึ้น ส่ง

ผลให้ในปี พ.ศ. 2556 จ�ำนวนผู้มีคุณสมบัติในการขอ

สมคัรบตัรเครดติมจี�ำนวนเพิม่มากขึน้ สะท้อนถงึโอกาส

ในการขยายตวัของฐานลกูค้า โดยคาดว่าการแข่งขันของ

ตลาดบัตรเครดิตในปี พ.ศ. 2557 ยังคงมีการแข่งขันสูง 

และไม่ใช่การแข่งขันทางด้านราคาเท่านั้น เนื่องจากมี

การควบคุมดูแลจากธนาคารแห่งประเทศไทย (ธปท.) 

แต่คงเป็นการแข่งขันด้านโปรโมชั่นที่ผู ้ประกอบการ 

บัตรเครดิตแต่ละราย รวมทั้งการน�ำเสนอสิทธิพิเศษ

ต่างๆ ของผู้ประกอบการเพื่อดึงดูดให้มีการใช้จ่ายผ่าน

บัตรเครดิตอย่างต่อเนื่อง (http://www.kaohoon.

com/online/82041/KTC)

สุพรรณิการ์ มรรคาสกุล (2555) ศึกษาเรื่อง ปัจจัย

ท่ีมีผลต่อการเกิดความจงรักภักดีในการใช้บัตรเครดิต 

กรณีศึกษา ผู ้ใช้บัตรเครดิตในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเกิดความ

จงรักภักดีในการใช้บัตรเครดิตท่ีมีนัยส�ำคัญในทางบวก 

ได้แก่ เพศชาย ความสะดวกในการช�ำระค่าบริการ 

ส่วนลดร้านค้า การให้ความส�ำคญักบัต้นทนุด้านการเงนิ 

การให้ความส�ำคัญกับต้นทุนค่าเสียโอกาส และการให้

ความส�ำคัญกับต้นทุนในการด�ำเนินการ ซ่ึงสะท้อนให้

เห็นว่า การตัดสินใจเลือกใช้บริการบัตรเครดิตใบใดนั้น  

ผู ้ใช้บริการส่วนใหญ่ได้ให้ความส�ำคัญกับโปรโมชั่น

ส ่วนลด และความสะดวกในการช�ำระค่าบริการ  

นอกจากนี้ สาเหตุที่ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ยังคงตัดสินใจ

เลือกใช้บัตรเครดิตใบเดิมต่อ โดยท่ีไม่คิดจะเปลี่ยนไป

สมัครบัตรเครดิตใบใหม่ที่อาจมีโปรโมชั่น หรือข้อเสนอ

ที่ดีกว่า เนื่องจากผู้ใช้บริการได้ให้ความส�ำคัญต่อต้นทุน

ด้านการเงิน คือ ค่าธรรมเนียมต่างๆ ที่อาจเกิดขึ้นหาก

สมคัรบตัรใบใหม่ ต้นทนุค่าเสยีโอกาส คอื สญูเสยีโอกาส

ในการสะสมคะแนนในบัตรใบเดิมหากเปลี่ยนไปใช้บัตร

เครดิตใบใหม่และต้นทุนในการด�ำเนินการ คือ เวลาท่ี
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ต้องสูญเสียไปเพื่อจัดเตรียมเอกสารหรือขั้นตอนในการ

ด�ำเนินการอื่นๆ ส�ำหรับสมัครบัตรเครดิตใบใหม่

อาระตี ตันมหาพราน และยุบล เบ็ญจรงค์กิจ 

(2552) ได้ศึกษาการวัดคุณค่าตราสินค้าในกลุ่มธุรกิจ

ธนาคารพาณิชย์ ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ในตรา 

สินค้าด้านการระลึกถึงโดยไม่มีการแนะพบว่า ธนาคาร

กรุงเทพเป็นตราสินค้าที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นึกถึงได้

เป็นอันดับแรกอันเนื่องมาจากเป็นธนาคารที่มีสินค้า 

สินทรัพย์ และฐานลูกค้าที่มากที่สุด จึงส่งผลให้ผู้ตอบ

แบบสอบถามสามารถนึกถงึได้โดยง่าย ซ่ึงเป็นส่วนส�ำคัญ

ของการเชื่อมโยงตราสินค้าให้ผู ้บริโภคนึกจากความ 

ทรงจ�ำได้ง่าย ด้านการระลึกถึงตราสินค้าโดยมีการแนะ

จากสัญลักษณ์และสีของธนาคาร พบว่า ตราสินค้า

ธนาคารกรุงเทพและธนาคารกสิกรไทยเป็นตราสินค้า 

ที่กลุ่มตัวอย่างระลึกได้มากที่สุดตามล�ำดับ 

Grace Kavengi Onyancha (2013) ได้ศึกษาความ

สัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ธนาคาร ความพึงพอใจของ

ลูกค้า และความจงรักภักดีของสถาบันธนาคารพาณิชย์

เคนยา (KCB) ผลการศึกษา พบว่า ภาพลักษณ์ธนาคาร

ได้ผลในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าและความ

จงรักภกัด ีซ่ึงหมายความว่า ภาพลกัษณ์ธนาคารไม่เพยีง

แต่เพ่ิมความภกัดขีองลกูค้าโดยตรง แต่ยงัช่วยเพิม่ความ

พึงพอใจของลูกค้าผ่านการรับรู้ในคุณภาพการบริการ 

ภาพลกัษณ์ธนาคารจงึเป็นตัวแทนน�ำปัจจัยในการพฒันา

คุณภาพบริการ ความพึงพอใจของลูกค้าและความ 

จงรักภักดี

กลยุทธ์เกี่ยวกับการสร้างตราสินค้า ทั้งในด้าน

คุณค่าตราสินค้า ความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิค้า และภาพ

ลกัษณ์ตราสนิค้าถกูน�ำมาใช้ในอตุสาหกรรมธนาคาร รวม

ถึงการศึกษาวิจัยทางด้านเจตคติและพฤติกรรมของ

ลูกค้า เนื่องจากนักการตลาดเห็นว่าสิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งที ่

ไม่ควรมองข้าม และอาจกลายเป็นปัญหาส�ำคัญส�ำหรับ

ธนาคารในวันน้ี (Grace, 2013: 35-39) เนื่องจาก

ปัจจบัุนธนาคารไม่เพยีงแต่ให้บรกิารทางการเงนิเท่านัน้ 

ยงัมีการจ�ำหน่ายผลติภณัฑ์ต่างๆ ของธนาคารและบริษทั

ในเครือ อาทิ ประกันชีวิต ประกันภัย และบัตรเครดิต 
เป็นต้น ซ่ึงสอดคล้องกับผลส�ำรวจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์
ของธนาคาร ในปี พ.ศ. 2555 ทีพ่บว่า ประมาณครึง่หนึง่
ของลูกค้าในประเทศท่ีพัฒนาแล้ว และอีกร้อยละ 84  
ในประเทศเกิดใหม่ มีการเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ของ
ธนาคารเมื่อปีที่ผ่านมา (ปี พ.ศ. 2554) เพิ่มสูงขึ้นโดย
ลกูค้าทีซ้ื่อผลติภณัฑ์ใหม่จากธนาคารเหล่านัน้ ส่วนใหญ่
เป็นการซือ้จากธนาคารหลกัทีล่กูค้าเปิดบญัชหีรอืมกีาร
ท�ำธรุกรรมอย่างต่อเนือ่ง และมกีารซือ้ผลติภณัฑ์เพิม่เตมิ
จากธนาคารอื่นด้วย (Bain & Company, 2013: 2)

จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า ส่วนประสม
ทางการตลาด และความพึงพอใจของผู้ใช้บริการบัตร
เครดิตของธนาคารพาณิชย์ไทย ท่ีมีอิทธิพลต่อกลยุทธ์
การสร้างความภกัดต่ีอตราสนิค้า ซึง่เป็นกลยทุธ์ทีส่�ำคญั 
กลยทุธ์หนึง่ในทางการตลาดโดยคาดว่าจะน�ำผลการวจัิย
นีไ้ปประยกุต์ใช้ในการก�ำหนดกลยทุธ์ทางการตลาด เพือ่
เพิม่ศกัยภาพในการแข่งขันให้กบัองค์กรต่อไปในอนาคต

วัตถุประสงค์การวจิัย
1.	 เพือ่ศกึษาลักษณะประชากรศาสตร์ ซ่ึงประกอบ 

ด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส จ�ำนวนบุตร ศาสนา 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ของผู้ใช้บริการบัตร
เครดิตของธนาคารพาณิชย์ไทย	

2. 	เพือ่ศกึษาความสมัพันธ์ระหว่างคณุค่าตราสนิค้า 
และกลยุทธ์การสร้างความภักดีต่อตราสินค้า 

3. 	เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสม
ทางการตลาดและกลยุทธ์การสร้างความภักดีต่อตรา 
สินค้า 

4. 	เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจ
ของผูใ้ช้บรกิารบตัรเครดติของธนาคารพาณชิย์ไทยและ
กลยุทธ์การสร้างความภักดีต่อตราสินค้า

สมมตฐิานในการวจิัย
1.	 ปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์ ซึง่ประกอบด้วย

เพศ อายุ สถานภาพสมรส จ�ำนวนบุตร ศาสนา ระดับ
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การศกึษา อาชพี และรายได้ ทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อความ

ภักดีต่อตราสินค้า ของผู ้ใช้บริการบัตรเครดิตของ

ธนาคารพาณิชย์ไทย

2.	 คุณค่าตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์การ

สร้างความภักดีต่อตราสินค้า 

3.	 ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับ

กลยุทธ์การสร้างความภักดีต่อตราสินค้า 

4.	 ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการบัตรเครดิตของ

ธนาคารพาณชิย์ไทยมคีวามสัมพนัธ์กบักลยทุธ์การสร้าง

ความภักดีต่อตราสินค้า

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ
1.	 การวิจัยในครั้งนี้สามารถระบุความสัมพันธ์

ระหว่างกลยทุธ์การสร้างความภกัดต่ีอตราสนิค้า คณุค่า

ตราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาด และความพงึพอใจ

ของผู้ใช้บริการบัตรเครดิตของธนาคารพาณิชย์ไทยอัน

เป็นประโยชน์ในการเพิ่มพูนองค์ความรู้ในเร่ืองความ

ภกัดต่ีอตราสนิค้าของผูใ้ช้บรกิารบัตรเครดติของธนาคาร

พาณิชย์ไทย

2.	 การวจิยัในคร้ังนีส้ามารถน�ำไปประยกุต์ใช้ในการ

วางแผนเพ่ือก�ำหนดกลยุทธ์การสร้างความภักดีต่อ

ตราสนิค้า ส่วนประสมทางการตลาด ความพงึพอใจของ

ผู้ใช้บริการบัตรเครดิตของธนาคารพาณิชย์ไทย และ

คุณค่าตราสินค้า เพื่อให้สอดคล้องและเป็นทิศทาง

เดียวกัน อันจะเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด

ในการประกอบธุรกิจและศักยภาพในการแข่งขันอย่าง

ยั่งยืนในอนาคต

กรอบแนวคดิในการวจิัย
ในการศกึษาวจัิยครัง้นี ้มกีรอบแนวคดิในการวจิยัที่

ศึกษาถึงกลยุทธ์การสร้างความภักดีต่อตราสินค้าบัตร

เครดิตของธนาคารพาณิชย์ไทยดังนี้

 

ลักษณะประชากรศาสตร์

- เพศ

- อายุ

- สถานภาพสมรส

- จำ�นวนบุตร

- ศาสนา

- ระดับการศึกษา

- อาชีพ

- รายได้

คุณค่าตราสินค้า 

- การรับรู้ตราสินค้า

- การรับรู้คุณภาพ 

- การเชื่อมโยงตราสินค้า

ส่วนประสมทางการตลาด

- ผลิตภัณฑ์	

- ราคา

- ช่องทางการจัดจำ�หน่าย

- ราคา

ความพึงพอใจของผู้ใช้บัตรเครดิตของ

ธนาคารพาณิชย์ไทย

- กระบวนการให้บริการ

- ลักษณะทางกายภาพของการบริการ 

- พนักงานผู้ให้บริการ

กลยุทธ์การสร้างความภักดี

ต่อตราสินค้า 

- ความเชื่อมั่นในตราสินค้า

- การโดนใจผู้บริโภคใน 

	 ตราสินค้า

- กระบวนการซื้อซ�้ำใน 

	 ตราสินค้า
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วธิกีารวจิัย
1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ  

ผู้ใช้บริการบัตรเครดิตของธนาคารพาณิชย์ไทย จ�ำนวน 

400 คน โดยใช้สตูรการค�ำนวณขนาดตัวอย่างด้วยวธิกีาร

ของ (Taro Yamane, 1973) และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง

แบบเจาะจง พื้นที่ที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ เขตกรุงเทพฯ 

และเขตปริมณฑล 5 จังหวัด ซึ่ งประกอบด ้วย  

จังหวัดนนทบุรี จังหวัดปทุมธานี จังหวัดสมุทรปราการ  

จังหวัดสมุทรสาคร และจังหวัดนครปฐม โดยการแจก

แบบสอบถาม (Questionnaire) กับผู้ท่ีใช้บริการบัตร

เครดิตของธนาคารพาณิชย์ไทย

2. การทดสอบเครื่องมือในการวิจัย และการทดสอบ

ความเที่ยงตรงของเนื้อหา 

ผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถามน�ำเสนออาจารย์ประจ�ำ

หลักสูตรบริหารธุรกิจ ดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด 

มหาวิทยาลัยสยาม และผู ้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน โดย 

ประเมินผล (IOC) เพ่ือทดสอบค่าความสอดคล้อง 

ของแบบสอบถามโดยผู้ทรงคุณวุฒิ ก่อนน�ำไปทดสอบ 

ความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม เมื่อผู้วิจัยได้แก้ไข

แบบสอบถามตามท่ีผู ้ทรงคุณวุฒิระบุเรียบร้อยแล้ว  

จึงท�ำการแจกกับกลุ่มตัวอย่างที่มีสภาพความเป็นกลุ่ม

ตัวอย่างจ�ำนวน 30 คน จากนั้นจึงน�ำมาทดสอบความ

เชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูปทาง

สถิตใินการหาความเชือ่มัน่ โดยใช้สตูรหาค่าสมัประสทิธิ์ 

Cronbach’s Alpha ได้เท่ากับ 0.925 ซึ่งมากกว่า 0.70 

ถือว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือสูง

3. สถิติที่ใช้ในการวิจัย

วิเคราะห์ผลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistic) ได้แก่ การแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย  

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานและวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 

(Quantitative Analysis) สมมติฐานที ่1 ท�ำการทดสอบ

ความแตกต่างโดยใช้สถิติแบบ t-test, F-test และ

ทดสอบค่าเฉลี่ยความแตกต่างรายคู ่ โดยวิธี LSD 

สมมตฐิานที ่2-4 ท�ำการทดสอบความสมัพนัธ์โดยใช้สถติิ

ทดสอบแบบ Pearson’s Correlation Coefficient  

ทีร่ะดบันยัส�ำคญัทางสถิตทิี ่0.05 ประมวลผลข้อมลูจาก

โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส�ำเร็จรูปทางสถิติ

ผลการวจิัย
1.	 ลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง

ผลการศึกษาลักษณะส่วนบุคคลกลุ ่มตัวอย่าง  

พบว่า เป็นเพศชาย ร้อยละ 58.50 และเพศหญิง  

ร้อยละ 41.50 มีอายุระหว่าง 31-40 ปี ร้อยละ 65.00 

รองลงมา อายุ 20-30 ปี ร้อยละ 21.50 น้อยที่สุด อายุ 

50 ปี ขึ้นไป มีสถานภาพโสด ร้อยละ 47.00 รองลงมา 

สมรส ร้อยละ 43.00 น้อยท่ีสุด หม้ายหรือหย่าร้าง  

ส่วนใหญ่มีบุตรจ�ำนวน 1-3 คน ร้อยละ 53.75 และไม่มี

บตุร ร้อยละ 46.25 โดยนบัถอืศาสนาพทุธ เป็นส่วนใหญ่ 

ร้อยละ 72.75 รองลงมา ศาสนาอิสลาม ร้อยละ 16.50 

มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ร้อยละ 

43.00 รองลงมา ระดับมัธยมปลาย/ปวช./เทียบเท่า  

ร้อยละ 21.25 น้อยท่ีสดุ สงูกว่าปรญิญาโทหรือเทียบเท่า 

ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 

43.50 รองลงมา ค้าขาย หรือประกอบธุรกิจส่วนตัว  

ร้อยละ 24.00 และข้าราชการ หรอืพนกังานรฐัวสิาหกจิ

ร้อยละ 19.25 อาชีพรับจ้าง ร้อยละ 8.25 และด้าน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ส่วนใหญ่รายได้ 15,000-

30,000 บาท ร้อยละ 37.50 รองลงมา 30,001-50,000 

บาท ร้อยละ 35.75 และ 50,001-75,000 บาท ร้อยละ 

14.50 น้อยที่สุด มากกว่า 150,000 บาท

2. พฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิตของธนาคาร

พาณิชย์ไทย

ผลการศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิต

ของธนาคารพาณิชย์ไทย ในด้านการใช้บริการบัตร

เครดิต พบว่า มีใช้บริการ จ�ำนวน 1 ใบ ร้อยละ 84.25 

และมากกว่า 1 ใบ ร้อยละ 15.75 ธนาคารผู้ให้บริการ
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บัตรเครดิตมากที่สุด คือ ธนาคารกรุงเทพ จ�ำกัดฯ ร้อยละ 

25.68 รองลงมา ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ�ำกัดฯ และ

ธนาคารกสิกรไทย จ�ำกัดฯ มีระยะเวลาใช้บัตรเครดิต 

มากที่สุด จ�ำนวน 1-2 ปี ร้อยละ 50.50 รองลงมา  

น้อยกว่า 1 ปี น้อยที่สุด จ�ำนวน 3-4 ปี โดยประเภทของ

บัตรเครดิตที่ใช้เป็นบัตรเครดิตหลัก ร้อยละ 72.25 และ

บัตรเครดิตเสริม ร้อยละ 27.75 วงเงินบัตรเครดิต  

มากที่สุด คือ น้อยกว่า 30,000 บาท ร้อยละ 62.50  

รองลงมาวงเงิน 30,001-50,000 บาท และวงเงิน 

50,001-80,000 บาท และมคีวามถีใ่นการใช้บตัรเครดติ 

1-2 ครั้ง มากที่สุด ร้อยละ 64.00 รองลงมา 3-4 ครั้ง 

น้อยทีส่ดุ 5-6 ครัง้ และมคีวามต้องการสมัครบัตรเครดิต

เพิ่มเติม ร้อยละ 61.50 และไม่ต้องการสมัคร ร้อยละ 

38.50 ตามล�ำดับ 

ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในการใช้บรกิารบตัรเครดิตของธนาคาร

พาณิชย์ไทย ในภาพรวม (n = 400)

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด
ในการใช้บริการบัตรเครดิตของธนาคารพาณิชย์ไทย ค่าเฉลี่ย

ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน
แปลค่า อันดับ

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.75 0.47 มาก 3

ด้านราคา 3.48 0.67 มาก 4

ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 3.82 0.48 มาก 1

ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.76 0.49 มาก 2

ภาพรวม 3.70 0.42 มาก

3. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในการใช้

บริการบัตรเครดิตของธนาคารพาณิชย์ไทย

จากการศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด

ในการใช้บรกิารบัตรเครดติของธนาคารพาณชิย์ไทย พบว่า 

ผู้ใช้บริการให้ความส�ำคัญในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.70 

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.42 ส่วนในรายด้าน สูงที่สุด คือ 

ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย รองลงมา ด้านการส่งเสริม

การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา ตามล�ำดับ

ตารางที ่2 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ปัจจยัด้านคณุค่าตราสนิค้าบตัรเครดติของธนาคารพาณชิย์ไทย ในภาพรวม 

(n = 400)

ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า

บัตรเครดิตของธนาคารพาณิชย์ไทย ค่าเฉลี่ย
ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน
แปลค่า อันดับ

ด้านการรับรู้ตราสินค้า 3.92 0.50 มาก 1

ด้านการรับรู้คุณภาพ 3.76 0.60 มาก 3

ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า 3.81 0.62 มาก 2

ภาพรวม 3.83 0.48 มาก
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4. ปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้าบตัรเครดิตของธนาคาร
พาณิชย์ไทย

จากการศึกษาปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าบัตร
เครดิตของธนาคารพาณิชย์ไทย พบว่า ผู้ใช้บริการให้

ความส�ำคัญในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.83 ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.48 ส่วนในรายด้าน สูงที่สุด คือ ด้านการรับ
รู้ตราสินค้า รองลงมา ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า และ
ด้านการรับรู้คุณภาพ ตามล�ำดับ 

ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของธนาคารพาณิชย์

ไทยในภาพรวม (n = 400)

ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อการใช้บริการบัตรเครดิต 

ของธนาคารพาณิชย์ไทย ค่าเฉลี่ย
ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน
แปลค่า อันดับ

ด้านกระบวนการให้บริการ 3.73 0.49 มาก 2

ด้านลักษณะทางกายภาพของการบริการ 3.76 0.60 มาก 1

ด้านพนักงานผู้ให้บริการ 3.72 0.58 มาก 3

ภาพรวม 3.74 0.48 มาก

5. ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อการใช้บริการบัตร
เครดิตของธนาคารพาณิชย์ไทย

จากการศึกษาปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อการใช้
บริการบัตรเครดิตของธนาคารพาณิชย์ไทย พบว่า ผู้ใช้
บริการให้ความส�ำคัญในระดับมาก มีค่าเฉล่ีย 3.74  

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.48 ส่วนในรายด้าน สูงที่สุด  
คือ ด้านลักษณะทางกายภาพของการบริการ รองลงมา  
ด้านกระบวนการให้บริการและด้านพนกังานผูใ้ห้บรกิาร
ตามล�ำดับ 

ตารางที่ 4 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความภักดีต่อตราสินค้าบัตรเครดิตของธนาคารพาณิชย์ไทย ในภาพรวม 

(n = 400)

ความภักดีต่อตราสินค้าในการใช้บริการบัตรเครดิต
ของธนาคารพาณิชย์ไทย ค่าเฉลี่ย

ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน
แปลค่า อันดับ

ด้านความเชื่อมั่นในตราสินค้า 3.74 0.51 มาก 1

ด้านการโดนใจผู้บริโภคในตราสินค้า 3.61 0.62 มาก 2

ด้านกระบวนการซื้อซ�้ำในตราสินค้า 3.60 0.68 มาก 3

ภาพรวม 3.65 0.47 มาก

6. ความภักดต่ีอตราสนิค้าในการใช้บรกิารบตัรเครดติ
ของธนาคารพาณิชย์ไทย

จากการศึกษาความภักดีต่อตราสินค้าในการใช้
บริการบัตรเครดิตของธนาคารพาณิชย์ไทย พบว่า  
ผู้ใช้บริการมีความภักดีต่อการใช้บริการในระดับมาก  

มีค่าเฉลี่ย 3.65 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.47 ส่วน 
ในรายด้านสูงท่ีสุด คือ ด้านความเช่ือมั่นในตราสินค้า 
รองลงมาด้านการโดนใจผู้บริโภคในตราสินค้า และ 
ด้านกระบวนการซื้อซ�้ำในตราสินค้าตามล�ำดับ
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ตารางที่ 5 ตารางแสดงผลการทดสอบสมมติฐานข้อ 1

ตัวแปรอธิบาย สถิติที่ใช้ในการทดสอบ Significant สมมติฐาน
t-test

เพศ 3.663 0.00 ยอมรับ H1
F-test

อายุ 2.895 0.035 ยอมรับ H1
สถานภาพสมรส 0.006 0.994 ยอมรับ H0

จ�ำนวนบุตร -0.261 0.794 ยอมรับ H0
ศาสนา 1.259 0.288 ยอมรับ H0

ระดับการศึกษา 6.078 0.00 ยอมรับ H1
อาชีพ 2.064 0.056 ยอมรับ H0
รายได้ 0.88 0.492 ยอมรับ H0

จากตารางที่ 5 ผลการทดสอบปัจจัยลักษณะ 
ส่วนบุคคล ด้านเพศ พบว่า มีค่า t-test = 3.663, 
Significant = 0.00 < 0.05 จึงสรุปผลการทดสอบได้ว่า
เป็นการยอมรับ H1 หรือลักษณะส่วนบุคคล ด้านเพศ 
ที่ต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์การสร้างความภักดีต่อการใช้
บรกิารบตัรเครดติของธนาคารพาณิชย์ไทยทีต่่างกัน ส่วน
ผลการทดสอบปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล ด้านอายุและ

ด้านระดับการศึกษา พบว่า มีค่า F-test = 2.895, 
Significant = 0.035 < 0.05 และค่า F-test = 6.078, 
Significant = 0.00 < 0.05 ตามล�ำดับ จึงสรุปผลการ
ทดสอบได้ว่า เป็นการยอมรบั H1 หรอืลักษณะส่วนบคุคล 
ด้านอายุ และด้านระดับการศึกษา ท่ีต่างกันมีผลต่อ
กลยุทธ์การสร้างความภักดีต่อการใช้บริการบัตรเครดิต
ของธนาคารพาณิชย์ไทยที่ต่างกัน

ตารางที่ 6 ตารางแสดงผลการทดสอบสมมติฐานข้อ 2- 4

ตัวแปรอิสระ
กลยุทธ์การสร้างความภักดีต่อตราสินค้าบัตรเครดิต

ของธนาคารพาณิชย์ไทย
ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า Pearson 

Correlation

(r)

Significant การแปลค่า

ด้านการรับรู้ตราสินค้า 0.377 0.00 มีความสัมพันธ์
ด้านการรับรู้คุณภาพ 0.530 0.00 มีความสัมพันธ์

ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า 0.634 0.00 มีความสัมพันธ์
รวม 0.630 0.00 มีความสัมพันธ์

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด
ด้านผลิตภัณฑ์ 0.562 0.00 มีความสัมพันธ์

ด้านราคา 0.582 0.00 มีความสัมพันธ์
ด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย 0.443 0.00 มีความสัมพันธ์
ด้านการส่งเสริมการตลาด

รวม
0.663
0.714

0.00
0.00

มีความสัมพันธ์
มีความสัมพันธ์
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ตัวแปรอิสระ
กลยุทธ์การสร้างความภักดีต่อตราสินค้าบัตรเครดิต

ของธนาคารพาณิชย์ไทย

ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อการใช้บริการ

ด้านกระบวนการให้บริการ 0.599 0.00 มีความสัมพันธ์
ด้านลักษณะทางกายภาพของการบริการ 0.503 0.00 มีความสัมพันธ์

ด้านพนักงานผู้ให้บริการ 0.631 0.00 มีความสัมพันธ์
รวม 0.667 0.00 มีความสัมพันธ์

จากตารางที ่6 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่าง
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านคุณค่า
ตราสนิค้าและปัจจยัด้านความพงึพอใจต่อการใช้บรกิาร 
กับกลยุทธ์การสร้างความภักดีต่อตราสินค้าบัตรเครดิต
ของธนาคารพาณิชย์ไทย ใช้สถิติทดสอบแบบ Pearson 
Correlation ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 โดย
ทดสอบในภาพรวม พบว่า ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการ
ตลาด มีค่า r = 0.714, Significant = 0.00 < 0.05 ปัจจัย
ด้านคุณค่าตราสินค้า มีค่า r = 0.630, Significant = 
0.00 < 0.05 และปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อการใช้
บริการ มีค่า r = 0.667, Significant = 0.00 < 0.05 จึง
สรปุผลการทดสอบทัง้ 3 ปัจจยัได้ว่าเป็นการยอมรบั H1 
หรือปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้าน
คุณค่าตราสินค้าและปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อการใช้
บริการ มคีวามสมัพันธ์เชงิบวกกบักลยทุธ์การสร้างความ
ภักดีต่อตราสินค้าบัตรเครดิตของธนาคารพาณิชย์ไทย

สรุปและอภปิรายผล
1.	 ผลการศกึษาลกัษณะส่วนบคุคลของผูใ้ช้บรกิาร

บตัรเครดติธนาคารพาณิชย์ไทย พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศ
ชาย อายุระหว่าง 31-40 ปี มีสถานภาพโสด มีบุตร
จ�ำนวน 1-3 คน นับถือศาสนาพุทธ ระดับการศึกษา
ปริญญาตรีหรือเทยีบเท่า ประกอบอาชพีพนกังานบรษิทั
เอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000-30,000 บาท

2.	 ผลการศึกษาพฤติกรรมการใช้บรกิารบตัรเครดิต
ของธนาคารพาณิชย์ไทย พบว่า ส่วนใหญ่มีการใช้ 
บตัรเครดติ จ�ำนวน 1 ใบ ธนาคารผูใ้ห้บรกิารบตัรเครดติ
มากทีส่ดุ คอื ธนาคารกรงุเทพ จ�ำกัดฯ รองลงมา ธนาคาร 

กรุงศรีอยุธยา จ�ำกัดฯ มีระยะเวลาใช้บัตรเครดิต  
มากที่สุด จ�ำนวน 1-2 ปี

3.	 ผลการศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการ
ตลาดในการใช้บริการบัตรเครดิตของธนาคารพาณิชย์
ไทย พบว่า ผู้ใช้บริการให้ความส�ำคัญในระดับมาก โดย
สูงท่ีสุด คือ ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย รองลงมา  
ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ และด้านราคา 
ตามล�ำดับ ผลการศึกษาสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Kotler (2000:172) ที่กล่าวว่า สิ่งกระตุ้นทางการตลาด
เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด
และเป็นสิ่งกระตุ้นซ่ึงนักการตลาดสามารถควบคุมและ
ต้องจดัให้มมีากข้ึนเพือ่ท่ีจะส่งผลต่อพฤตกิรรมและความ
ต้องการของผู้บริโภค

4. ผลการศึกษาปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าบัตร
เครดิตของธนาคารพาณิชย์ไทย พบว่า ผู้ใช้บริการให้
ความส�ำคัญในระดับมาก โดยสูงที่สุด คือ ด้านการรับรู้
ตราสินค้า รองลงมา ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า และ
ด้านการรบัรูคุ้ณภาพ ผลการศกึษาสอดคล้องกบัแนวคดิ
ของเสรี วงษ์มณฑา (2542: 99) ที่กล่าวว่า คุณค่าของ
ตราสนิค้าเป็นการท่ีจะท�ำให้ตราสนิค้าของบรษิทัมคีวาม
หมายเชิงบวกในสายตาของลูกค้าซึ่งเป็นผู้ซ้ือ โดยเป็น
หน้าทีข่องนกัการตลาดทีจ่ะต้องพยายามสร้างคุณค่าให้
ตราสินค้าให้มากที่สุดเท่าที่จะมากได้       

5.	 ผลการศึกษาปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อการ 
ใช้บริการบัตรเครดิตของธนาคารพาณิชย์ไทย พบว่า  
ผู้ใช้บริการบัตรเครดิตให้ความส�ำคัญในระดับมากโดย 
สูงที่สุด คือ ด้านลักษณะทางกายภาพของการบริการ 

รองลงมา ด้านกระบวนการให้บรกิาร และด้านพนกังาน
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ผู้ให้บริการ  ตามล�ำดับ ผลการศึกษาสอดคล้องกับ

แนวคิดของจิตตินันท์ เดชะคุปต์ (2539) ที่กล่าวว่า 

คุณภาพการให้บริการถือเป็นปัจจัยส�ำคัญที่ก่อให้เกิด

ความภักดีในตราสินค้า คุณภาพการให้บริการเป็น 

กิจกรรมหรือกระบวนการด�ำเนินการอย่างใดอย่างหนึ่ง

ของบคุคลหรอืองค์กร เพือ่ตอบสนองความต้องการของ

บุคคลอ่ืนและก่อให้เกิดความพึงพอใจจากผลของ 

การกระท�ำ

6.	 ผลการศกึษาความภกัดีต่อตราสนิค้าบตัรเครดติ

ของธนาคารพาณชิย์ไทย พบว่า ผูใ้ช้บรกิาร มคีวามภกัดี

ในระดับมาก โดยสูงท่ีสุด คือ ด้านความเชื่อมั่นใน 

ตราสินค้า รองลงมา ด้านการโดนใจผู ้บริโภคใน 

ตราสินค้า และด้านกระบวนการซื้อซ�้ำในตราสินค้า  

ตามล�ำดับ ผลการศึกษาสอดคล้องกับแนวคิดของ  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ที่กล่าวว่า ความ

ภักดีต่อตราสินค้าเป็นความซื่อสัตย์ และความภักดีต่อ 

ตราสินค้าจะมีผลต่อการซื้อสินค้านั้นซ�้ำ ถ้ามีความภักดี

ต่อตราสินค้าสูงเรียกว่า มีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า

7. 	ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยลักษณะ

ส่วนบคุคลทีแ่ตกต่างกนั ได้แก่ เพศ อาย ุระดับการศกึษา 

มีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู ้ใช้บริการบัตร

เครดิตของธนาคารพาณิชย์ไทยที่แตกต่างกัน 

8. 	ผลการทดสอบความสัมพันธ์ พบว่า ปัจจัยด้าน 

คุณค่าตราสินค้า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

และปัจจยัด้านความพงึพอใจในการใช้บรกิารบตัรเครดติ 

มีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์การสร้างความภักดีต ่อ 

ตราสินค้า ของผู ้ใช้บริการบัตรเครดิตของธนาคาร

พาณิชย์ไทย โดยปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ผู้ใช้บริการ

ให้ความส�ำคญัในระดับสงูทีส่ดุโดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.83 

รองลงมา ปัจจยัด้านความพงึพอใจต่อการใช้บรกิารบตัร

เครดิตโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 และปัจจัยด้าน 

ส่วนประสมทางการตลาดโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70 

ตามล�ำดับ 

จากภาพรวมความสมัพนัธ์ระหว่างคณุค่าตราสนิค้า 

ส่วนประสมทางการตลาดและความพึงพอใจของผู้ใช้

บริการบัตรเครดิตของธนาคารพาณิชย์ไทยที่มีอิทธิพล

ต่อกลยุทธ์การสร้างความภักดีต่อตราสินค้า จากการ

ทดสอบความสมัพนัธ์ พบว่า ปัจจยัด้านคณุค่าตราสนิค้า 

ด้านการรับรู ้ตราสินค้ามีความสัมพันธ์สูงสุด ปัจจัย 

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

มีความสัมพันธ์สูงสุด และปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อ

การใช้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพของการบริการ

มีความสัมพันธ์สูงสุด ตามล�ำดับ โดยมีความสัมพันธ ์

เชงิบวกกบักลยทุธ์การสร้างความภกัดต่ีอตราสนิค้าของ

ผู้ใช้บริการบัตรเครดิตของธนาคารพาณิชย์ไทย

ข้อเสนอแนะ

1. จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสม

ทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย มีความ

สัมพันธ์สูงท่ีสุดกับความภักดีต่อตราสินค้าส�ำหรับผู้ใช้

บริการบัตรเครดิตของธนาคารพาณิชย์ไทย ดังนั้น 

สถาบนัการเงนิและผูป้ระกอบธุรกจิให้บรกิารบตัรเครดติ 

ควรให้ความส�ำคัญกับการเพิ่มช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

ให้มากข้ึน จูงใจให้ลูกค้ามีความพึงพอใจและเกิด

พฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิตมากยิ่งข้ึน เช่น  

การเพิ่มช่องทางในการใช้บริการบัตรเครดิต การเพิ่ม 

ช่องทางในการสมัครบัตรเครดิต ตลอดจนควรให้ความ

ส�ำคัญกับการโฆษณาผ่านสื่อประชาสัมพันธ์ต ่างๆ  

เพื่อให้ผู้ใช้บริการเกิดการรับรู้ข้อมูลการให้บริการและ

กิจกรรมต่างๆ ในการให้บริการบัตรเครดิต

2. จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าตรา 

สนิค้าบตัรเครดติของธนาคารพาณชิย์ไทย ด้านการรบัรู้

ตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กับกลยทุธ์การสร้างความภกัดี

ต ่อตราสินค ้าสูงท่ีสุด ดังนั้น สถาบันการเงินและ 

ผู้ประกอบธุรกิจการให้บริการบัตรเครดิต ควรให้ความ

ส�ำคัญกับตราสินค้า ซึ่งเป็นหน้าที่ของสถาบันการเงิน

และผู้ประกอบธุรกิจการให้บริการบัตรเครดิต ที่จะต้อง

สร้างคุณค่าตราสินค้าของตนให้มีความหมายเชิงบวก 

ในสายตาของลูกค้าซึ่งเป็นผู้ใช้บริการบัตรเครดิตโดย 

ให้เป็นที่รู ้จักอย่างแพร่หลาย อีกทั้งให้ความส�ำคัญ  
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ในการที่จะท�ำให้บัตรเครติตมีความพร้อมในการให้
บริการลูกค้าอยู่เสมอ

3.	 จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจ
ต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของธนาคารพาณิชย์ไทย  
มีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์การสร้างความภักดีต ่อ 
ตราสินค้า โดยด้านลักษณะทางกายภาพของการสร้าง 
ความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์สูงที่สุด ดังนั้น  
สถาบันการเงินและผู้ประกอบการธุรกิจการให้บริการ
บัตรเครดิต ควรให้ความส�ำคัญการพัฒนาลักษณะทาง
กายภาพของการบรกิารในการให้บริการ ซึง่มกัต้องอาศัย
องค์ประกอบต่างๆ เช่น เคาน์เตอร์อยู่ในสภาพดีหรือไม่ 
เครื่องปรับอากาศท�ำงานได้ดีหรือไม่ โทรทัศน์มีภาพ 
ท่ีชัดเจนหรือไม่ รวมถงึมเีจ้าหน้าทีใ่นการให้บรกิารเพยีง
พอหรือไม่ เป็นต้น หากบริการอื่นๆ ของธนาคารดี เช่น 
พนักงานยิ้มแย้มแจ่มใส สุภาพ และให้บริการอย่าง
รวดเรว็ แต่สภาพแวดล้อมภายในธนาคารไม่ดี และเคร่ือง
ปรับอากาศเสียงดังและไม่ค่อยเย็น องค์ประกอบทาง
กายภาพเหล่านีก้จ็ะลดระดบัคณุภาพของการให้บรกิาร
ได้ แต่ถ้าในทางตรงกันข้าม หากองค์ประกอบทาง
กายภาพดีและการบริการอื่นๆ ดีด้วย องค์ประกอบ 
ทางกายภาพกจ็ะช่วยเสรมิระดับคณุภาพของการบรกิาร

ให ้สูงมากขึ้นในความรู ้สึกของผู ้ ใช ้บริการเพื่อให ้
ผู้ใช้บริการเกิดความสะดวกในการใช้บริการและเกิด
ความพงึพอใจในการใช้บรกิารอนัจะส่งผลต่อความภักดี
ในการใช้บริการบัตรเครดิตมากยิ่งขึ้น   

4.	 จากการศึกษาความภักดีต่อตราสินค้าในการใช้
บัตรเครดิตของธนาคารพาณิชย์ไทย พบว่า ผู้ใช้บริการ
มีความภักดีต่อการใช้บริการในระดับมาก โดยสูงที่สุด 
คือ ด้านความเชื่อมั่นในตราสินค้า ดังนั้นสถาบันการเงิน
และผู้ประกอบธุรกิจการให้บริการบัตรเครดิตควรให้
ความส�ำคัญกับการสร้างความเชื่อมั่นในการใช้บริการ
บตัรเครดติ ควรมกีารให้บรกิารทีม่คีวามรวดเรว็ มคีวาม 
ถูกต้องของข้อมูล ตลอดจนสามารถแก้ไขปัญหาในการ
ให้บรกิารได้อย่างรวดเรว็ ควรให้ความส�ำคญักบัการสร้าง
ความเช่ือม่ัน เช่ือถือ และความไว้วางใจในใช้บริการ 
บัตรเครดิต โดยมีการน�ำเสนอบริการท่ีดีท่ีสุดแก่ผู้ใช้
บริการ รวมท้ังพยายามศึกษาให้เข้าใจถึงความต้องการ
ของผู ้ใช้บริการ และให้ความสนใจตอบสนองความ
ต้องการของผูใ้ช้บริการให้ตรงต่อความต้องการมากทีส่ดุ 
ตลอดจนควรมีการติดต่อได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งสิ่งเหล่านี ้
จะน�ำไปสู่การสร้างความภักดีต่อตราสินค้าในการใช้
บรกิารบตัรเครดติของธนาคารพาณชิย์ไทยให้มากยิง่ขึน้
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