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บทคดัย่อ 

 

งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างกลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด 

และภาพลักษณ์ขององค์กร ท่ี มีต่อการตระหนักรู้ตราสินค้าบัตรเครดิตไชน่ายูเ น่ียนเพย ์  

ของ ธนาคาร ICBC จาํกดั (มหาชน) 

การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ลูกคา้

ท่ีใชบ้ตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ ของ ธนาคาร ICBC ท่ีเขตเมืองหนานหนิง เมืองหลวงมณฑลกวาง

สี ประเทศจีน ทั้งหมด 402 คน แบ่งเป็นเพศชาย 228 คน และเพศหญิง 174 คน ส่วนใหญ่อายเุฉล่ีย 

20-29 ปี ระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และประกอบธุรกิจส่วนตวั 

ผูถื้อบตัรเครดิตส่วนใหญ่ถือคนละ 1 ใบเคร่ืองมือใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถาม 

สถิติท่ีใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลคือ ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation: S.D.) t-test F-test และค่าสหสมัพนัธ์ (Correlation Coefficient) 

ผลการศึกษาพบว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์ เพศ อาย ุอาชีพ การศึกษา รายไดต้่อเดือน 

และจาํนวนบตัรเครดิตของธนาคาร ICBC ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ บตัร

เครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC ขณะท่ีกลยทุธ์การตลาด การรับส่ือโฆษณา การส่งเสริมการ

ขาย ประชาสัมพนัธ์ ของบตัรเครดิตไชน่ายูเน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการ

ตระหนกัรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่า ยเูน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC และการรับรู้ภาพลกัษณ์ของบริษทั 

ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตระหนักรู้ต่อตราสินคา้ บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC ซ่ึง

แสดงใหเ้ห็นวา่ กลยทุธ์ส่งเสริมการตลาดของธนาคาร ICBC ไม่สามารถทาํใหลู้กคา้จดจาํและระลึก

ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่ายูเน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC ได ้โดยในสายตาผูบ้ริโภคชาวจีน ธนาคาร 

ICBC มีจุดเด่นท่ีจาํนวนสาขา มีความน่าเช่ือถือ แต่ดูลา้สมยั เม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งธนาคารใน
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ประเทศรายอ่ืนๆ แมใ้นต่างประเทศ ICBC เป็นธนาคารท่ีมีมูลค่าแบรนดสู์ง และภาพลกัษณ์ท่ีดี แต่

ยงัมีปัญหาตอ้งปรับปรุงภาพลกัษณ์ธนาคารในประเทศ  
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ABSTRACT 
 

The purpose of thisresearch was to study about relationship between marketing 

promotion strategy and corporate image with effect to brand awareness of ICBC China Union Pay 

credit card. 

This research is quantity research, population samples were ICBC China Union Pay 

credit card’s customers who live in Nanning city, China, totally 402 people;228 males and 174 

females. Most average ages between 20-29 years, undergraduate level. Most careers were staffs in 

private companies or self-employed and owned 1 credit card.  Research tool for collect data was 

questionnaires.Dataanalyses for statistics were percentage, mean, standard Deviation:S.D., T-test 

F-test and Correlation Coefficient. 

The result of research revealed population characteristics such as sex, age,education, 

monthly income and amount number of ICBC credit card were not related to brand awareness for 

ICBC China Union Pay credit card. Marketing promotion strategy for branding ICBC China 

Union Pay credit card on Advertising, Sales Promotion, Personal Selling, and Public Relation 

were not related to brand awareness. And corporate image perception also was not related to 

brand awareness for ICBC China Union Pay credit card. 

The result revealed marketing promotion from ICBC bank can’t make customers 

recall or recognize its brand. Chinese customers’ point of view thinks ICBC strengths at many 

branches nationwide and reliable, but old-fashioned. It has the significant brand image 

differentiation comparing with international market (including Thailand); most customers in  

 

DPU



ฉ 

foreign countries feel ICBC is one of the most value bank brands in the world with good 

corporate image. However, they need to improve corporate image in domestic market. 
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กติติกรรมประกาศ 

 

ก่อนท่ีวิทยานิพนธ์ฉบบัน้ีจะสําเร็จลุล่วงมาไดด้งัท่ีเห็นเช่นน้ี ผูว้ิจยัผ่านช่วงเวลาของ

การเอาชนะความรู้สึกทอ้แทส้ับสนในใจหลายต่อหลายคร้ัง รวมทั้งเร่ืองปัญหาในดา้นภาษาไทยใน

การเขียนวิทยานิพนธ์ และการจดัการบริหารเวลางานและการเรียน แต่ดว้ยความปรารถนาดีของทุก

คนรอบขา้ง และคนในครอบครัว ส่งกาํลงัใจมาใหไ้ม่ขาดสาย จึงทาํใหผู้ว้ิจยัมีแรงกายและใจฟันฝ่า

อุปสรรคทุกส่ิง จนประสบความสาํเร็จในท่ีสุด 

ผูว้ิจยัใคร่ขอขอบพระคุณ ดร.นพพร ศรีวรวิไล อาจารยท่ี์ปรึกษา ท่ีคอยกระตุน้ และให้

คาํปรึกษาแนะนําอันมีคุณค่าตลอดระยะเวลาการศึกษา และ ผูช่้วยศาสตราจารย์ ดร.จรัญญา   

ปานเจริญ ท่ีกรุณาแนะนาํแนวทางการเขียนของวิทยานิพนธ์ฉบบัน้ี และแกไ้ขขอ้บกพร่องต่างๆ 

พร้อมทั้งให้กาํลงัใจดว้ยความเอาใจใส่อย่างดียิ่ง รองศาสตราจารย ์วิรัช สงวนวงศว์าน กรุณาสละ

เวลาอันมีค่ามาเป็นกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ พร้อมกับคาํแนะนําเพ่ือปรับปรุงเน้ือหาของ

วิทยานิพนธ์ใหดี้ยิง่ข้ึน 0ผูช่้วยศาสตราจารย์0 ดร.อดิลล่า พงษย์ีห่ลา้ ซ่ึงรับบทหนกัในการเป็นประธาน

กรรมการควบคุมวิทยานิพนธ์ของผูว้ิจยั รวมถึงคณาจารย ์และเจา้หน้าท่ีสาขาวิชาบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตยทุ์กท่านท่ีใหค้วามเอน็ดู และดูแลลูกศิษยค์นน้ีตลอดมา 

การทาํวิจยัคร้ังน้ี นับจากเปิดเล่มจนถึงปิดเล่ม มีการปรับเปล่ียนหัวขอ้ เน้ือหา และ 

ตวัอยา่งแบบสอบถาม ทาํใหผู้ว้ิจยัใชเ้วลามากข้ึน ตอ้งบินกลบัประเทศจีนเพื่อเก็บขอ้มูล แต่ดว้ยการ

ช่วยเหลือจากเพื่อนๆ จาํนวนไม่นอ้ย ท่ีประเทศจีน ผลกัดนัใหก้ารเกบ็ขอ้มูลวิจยัสาํเร็จดงัความตั้งใจ 

รวมไปถึงท่านอ่ืนๆ ท่ีอาจไม่ไดเ้ขียนเอาไวไ้ดท้ั้งหมด ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณท่ีใหค้วามแนะนาํ 

และความช่วยเหลืออนัประเมินค่ามิได ้ไว ้ณ ท่ีน้ีดว้ย 
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บทที ่1 

บทนํา 

 

1.1  ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

ตราสินคา้ หรือแบรนด ์(Brand) ถือไดว้่าเป็นส่วนสาํคญัของการทาํธุรกิจในยคุปัจจุบนั 

เน่ืองจากการเกิดข้ึนของสินคา้จาํนวนมหาศาลในทอ้งตลาด ซ่ึงลว้นแต่มีความหลากหลายแยกยอ่ย

ตามลกัษณะต่างๆ ทั้งทางประชากรศาสตร์ และตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค รวมถึงในสินคา้

ประเภทหน่ึงๆ นั้ น ก็มีแบรนด์ต่างๆ เกิดข้ึนมากมาย จึงส่งผลให้มีการใช้กลยุทธ์การส่งเสริม

การตลาดต่างๆ เพิ่มข้ึนตามไปดว้ย ดงันั้นจึงทาํให้การสร้างแบรนด์ในตวัสินคา้นั้นมีความจาํเป็น

อยา่งมากเพื่อท่ีจะสร้างความแตกต่างใหก้บัผลิตภณัฑน์ัน่เอง และหน่ึงในธุรกิจท่ีการตลาดไดเ้ขา้มา

มีบทบาทอยา่งมากในปัจจุบนักคื็อ ธุรกิจธนาคาร นัน่เอง 

จากการท่ีจีนเขา้เป็นสมาชิกองคก์ารคา้โลก (WTO) ในปี พ.ศ. 2544 จีนไดเ้ปิดเสรีระบบ

การเงินการธนาคารเป็นขั้นตอนทาํใหธ้นาคารจากต่างชาติจาํนวนมากเขา้มาเปิดสาขาและลงทุนใน

ประเทศจีน จึงทาํให้ธนาคารจีนมีการปรับเปล่ียนโครงสร้าง เพื่อรับการแข่งขนัรูปแบบใหม่ เม่ือ

เปรียบเทียบกบัประเทศไทย หลงัช่วงเศรษฐกิจเร่ิมฟ้ืนตวัจากวิกฤติเศรษฐกิจฟองสบู่ พ.ศ. 2540 

ทางธนาคารต่างๆ ในประเทศไทย มีการขยบัตวัเขา้สู่วงจรการแข่งขนัโฉมใหม่ ซ่ึงเปล่ียนรูปแบบ

ไปจากอดีต โดยเร่ิมมีการจา้งมืออาชีพดา้นการตลาด เขา้มาวางแผนการตลาดในธนาคารอยา่งจริงจงั 

จนขนานนามช่วงเวลาดงักล่าวว่า “เป็นยุคแห่งการสร้างแบรนด์ของธนาคารทุกแห่ง” (นิตยสาร 

Brand Age; ADMAN SEMINAR 2011 Bank Branding; 072) 

ผลิตภณัฑข์องธนาคารท่ีมีความสาํคญั และ เป็นหน่ึงในรายไดท่ี้สาํคญัของธนาคาร คือ 

บตัรเครดิต โดยบตัรเครดิต เป็นบริการประเภทหน่ึงท่ีสถาบนัทางการเงิน ธนาคารต่างๆ ออกใหแ้ก่

ลูกคา้ เพื่อใชจ่้ายแทนเงินสดโดยจะสามารถใชไ้ดต้ามจาํนวนวงเงินบตัรท่ีสถาบนัการเงินอนุมติั 

เพื่อสร้างความสะดวกสบายในการใชจ่้ายโดยไม่จาํเป็นตอ้งพกเงินติดตวัเป็นจาํนวนมาก รวมถึงการ

มอบสิทธิพิเศษต่างๆ มากมายสาํหรับลูกคา้ อาทิ การสะสมคะแนนจากการใชจ่้ายบตัรเพ่ือแลกของ

รางวลั การผ่อนชาํระเป็นงวดโดยไม่เสียดอกเบ้ีย การรับประกนัความพึงพอใจของสินคา้ หรือ

ส่วนลดพิเศษกบัสินคา้และบริการท่ีเขา้ร่วมกิจกรรมการตลาด เป็นตน้  

บตัรเครดิตเกิดข้ึนคร้ังแรกในประเทศสหรัฐอเมริกา และเร่ิมมีการใชง้านในประเทศ

ไทย นบัตั้งแต่ พ.ศ. 2512 หรือกว่า 40 ปี และมีการเจริญเติบโตอยา่งรวดเร็วอยา่งต่อเน่ือง นบัตั้งแต่
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ปี พศ. 2540 ซ่ึงมีจาํนวนเพียง 1.9 ลา้นบตัร เพิ่มเป็น 10 ลา้นใบ ในปี พ.ศ. 2550 หรือเพิ่มข้ึนถึง 5 

เท่า ภายในระยะเวลาเพียง 10 ปี การใช้บตัรเครดิต เป็นท่ีนิยมใช้กันอย่างแพร่หลาย กลายเป็น

เคร่ืองมือทางการเงินท่ีมีความสาํคญัต่อระบบเศรษฐกิจและการบริโภคของประชาชนจาํนวนมาก

ทัว่โลก สาํหรับประเทศจีน จากรายงานธนาคารแห่งประเทศจีน จนถึง พศ. 2554 พบว่า มีผูถื้อบตัร

เครดิตในประเทศจีนรวมทั้งส้ินประมาณ 285 ลา้นใบ หมายความวา่ ในจาํนวน 5 คน จะมี 1 คนเป็น

ผูถื้อบตัรเครดิต การเติบโตของจาํนวนการออกบตัรเครดิตของประเทศจีนไดเ้พิ่มข้ึนอยา่งรวดเร็ว

ทุกปี  โดย พศ. 2551  ประเทศจีนจาํนวนการออกบตัรเครดิตอยู่ท่ี 14 ลา้นใบ และใน 2554 เพิ่ม

จาํนวนข้ึนเป็น 28 ลา้นใบ 

0สําหรับการแบ่งส่วนตลาดบตัรเครดิตระหว่างธนาคารต่างๆ ในประเทศจีน ธนาคาร 

ไอซีบีซี จาํกดั (มหาชน) หรือ “Industrial and Commercial Bank of China Public Company 

Limited” สามารถครองอนัดบัหน่ึง ไดส่้วนแบ่งการตลาด 22.8% อนัดบัสองเป็นธนาคาร 0CMB 

(China Merchants Bank) 12.84% และ อนัดบัสาม 0ธนาคาร CCB (China Construction Bank) ได้

10.44%  

ธนาคารเพื่ออุตสาหกรรมและการพาณิชยแ์ห่งประเทศจีน หรือ ICBC ถือเป็นธนาคารท่ี

มีขนาดใหญ่ท่ีสุดในโลกเม่ือวดัจากมูลค่าการตลาด โดยจากรายงานท่ีเปิดเผยคร่ึงแรกของปี 2555 

ทางธนาคาร ICBC มีผลกาํไรสุทธิ 123,200 ลา้นหยวน (616,000 ลา้นบาท) และไดอ้อกบตัรเครดิต

ประเภทต่างๆ จาํนวนเกือบ 300 ลา้นใบ ในจาํนวนน้ีบตัรเครดิตจาํนวน 55 ลา้นใบ นบัเป็นธนาคาร

ท่ีมีการออกบตัรเครดิตประเภทต่างๆ มากท่ีสุดในจีนและเป็นอนัดบั 4 ของโลก และออกบตัรเครดิต 

China Unionpay จาํนวนมากท่ีสุด  

ธนาคารไอซีบีซีถือเป็นผูน้าํในธุรกิจธนาคารพาณิชยใ์นสาธารณรัฐประชาชนจีน ซ่ึงมี

ความมุ่งมัน่ทุ่มเทและการพฒันาอย่างต่อเน่ือง ทาํให้ธนาคารไอซีบีซีสามารถทาํกาํไรมากท่ีสุดใน

โลก โดยมีมูลค่าตลาดรวมใหญ่ท่ีสุด และมีฐานลูกคา้เงินฝากท่ีใหญ่ท่ีสุดในโลก (ขอ้มูลจากเวบ็ไซต์

ธนาคาร ICBC) 

“China Unionpay” เป็นบริษทัท่ีมีรูปแบบหุ้นส่วนท่ีมีการเสนอเป็นตวัแทนติดต่อ

ระหว่างธนาคารทั้วหมด มีบริการเหมือนกับบตัรท่ีใช้ในตลาดสากลเช่น วีซ่า มาสเตอร์การ์ด”  

“China Unionpay” เป็นผูใ้หบ้ริการบตัรเคริดิตและเดบิตรายใหญ่ท่ีสุดของประเทศจีน ปี 2010 ผูใ้ช้

บตัรท่ีมีรายไดต่้อปีมากกวา่ 2,000 เหรียญสหรัฐมากกวา่ 200 ลา้นคนในประเทศจีน (จากขอ้มูลส่วน

แบ่งการตลาดของ บริษทั ผูอ้อกบตัรเครดิตในประเทศจีน รูป 1.1) โดยไชน่ายเูน่ียนเพย์1 สามารถ

ครองส่วนแบ่งการตลาดสูงสุดในจีน ถึง 64.4 เปอร์เซ็นตใ์นปี 2008 ตามดว้ยบตัร1วีซ่า (18%) กบั

มาสเตอร์การ์ด (15.2%)  
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ภาพที ่1.1  ส่วนแบ่งการตลาดของ บริษทัผูอ้อกบตัรเครดิตในประเทศจีน (โดยปริมาณการออก

บตัร) พฤศจิกายน 2008 

 

จากขอ้มูลและสภาวการณ์การแข่งขนัท่ีรุนแรงในตลาดบตัรเครดิตท่ีออกโดยธนาคาร

พาณิชยข์องประเทศจีนท่ีมีการเติบโตอยา่งรวดเร็วขา้งตน้ ส่งผลใหผู้เ้ขียนมีความสนใจในการศึกษา

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดและภาพลกัษณ์ขององคก์รของธนาคารไอซีบีซี จาํกดั (มหาชน) ท่ีมี

ผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ รวมถึงการตดัสินใจใชบ้ตัรเครดิตยเูน่ียนเพย ์ท่ีออกโดยธนาคารไอซีบีซี ท่ี

มีความแตกต่างจากบตัรเครดิตอ่ืนๆ   

จากเหตุผลต่างๆ ท่ีกล่าวมาขา้งตน้นั้น ทาํใหผู้ศึ้กษามีความสนใจท่ีจะศึกษาในเร่ือง กล

ยุทธ์การส่งเสริมการตลาด และภาพลกัษณ์ขององคก์รท่ีมีอิทธิผลต่อการตระหนักรู้ต่อตราสินคา้

บตัรเครดิตไชน่ายูเน่ียนเพย์ ธนาคาร ICBC จาํกัด (มหาชน) โดยผลท่ีได้จากการศึกษานั้ นจะ

สามารถนาํไปพฒันากลยทุธ์การส่งเสริมการตลาดไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ และตรงกบัความตอ้งการ

ของลูกคา้มากยิง่ข้ึน  

 

1.2 วตัถุประสงค์การวจัิย 

1. เพื่อศึกษา ความสมัพนัธ์ระหวา่งลกัษณะประชากรศาสตร์ กบัการตระหนกัรู้ตราสินคา้บตัร

เครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC จาํกดั (มหาชน) 

2. เพื่อศึกษา ความสัมพนัธ์ระหว่างการส่งเสริมการตลาดการตระหนกัรู้ตราสินคา้บตัรเครดิต

ไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC จาํกดั (มหาชน) 
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3. เพื่อศึกษา ความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ภาพลกัษณ์ของธนาคาร ICBC กบัการตระหนกัรู้

ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC จาํกดั (มหาชน) 

 

1.3 สมมติฐานการวจัิย 

เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาวิจัยและเป็นพื้นฐานในการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจัยได้

ตั้งสมมติฐานดงัน้ี 

1. ลกัษณะประชากรศาสตร์ ภาพลกัษณ์ของธนาคาร ICBC สัมพนัธ์กบัการตระหนกัรู้ต่อตรา

สินคา้ บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC 

2. การรับส่ือโฆษณา การส่งเสริมการขาย ประชาสัมพนัธ์ ของบตัรเครดิตไชน่ายูเน่ียนเพย ์

ธนาคาร ICBC สัมพนัธ์กบัการตระหนักรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่ายูเน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC 

จาํกดั (มหาชน) 

3. การรับรู้ภาพลกัษณ์ของบริษทั สัมพนัธ์กบัการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ บตัรเครดิตไชน่ายู

เน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC 

 

1.4 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

ผลการศึกษาน้ี สามารถนาํมาเป็นประโยชนไ์ดด้งัต่อไปน้ี 

1. สามารถนาํไปประยุกต์ใช้กบัการวางแผนกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดของบตัรเครดิต 

ยเูน่ียนเพยธ์นาคาร ICBC จาํกดั 

2. เป็นแนวทางแก่องคก์รต่างๆ ท่ีสนใจท่ีจะสร้างแบรนดผ์า่นการวางแผนกลยทุธ์การส่งเสริม

การตลาดไดศึ้กษาและนาํไปใช้ให้เกิดประโยชน์กบัการดาํเนินงานวางแผนกิจกรรมการ ตลาด

ต่อไป 

3. ผลการวิจัยท่ีช้ีเร่ืองการตระหนักรู้ตราสินคา้จากการวางแผนด้วยกลยุทธ์การส่งเสริม

การตลาด จะช่วยให้องค์กรต่างๆ หันมาสนใจศึกษากลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ไปใช้ให้เกิด

ประสิทธิภาพ 

4. สามารถนาํผลการศึกษาไปเป็นแนวทางเพื่อพฒันาการส่งเสริมการตลาดของธนาคารICBC 

ใหเ้ป็นท่ีรู้จกักบัลูกคา้ในการตดัสินใจเลือกใชบ้ตัรเครดิตยเูน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC จาํกดั (มหาชน) 
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1.5 ขอบเขตการวจัิย 

1. ดา้นประชากรและพื้นท่ี 

ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูถื้อบตัรเครดิตของธนาคาร ICBC จาํกัด 

(มหาชน) พื้นท่ี เมืองหนานนิง (Nanning) มณฑลกวางสี ประเทศจีน 

2. ดา้นเน้ือหา 

ในการวิจัยคร้ังน้ีผูว้ิจัยได้กาํหนดขอบเขตการศึกษาด้านเน้ือหาเก่ียวกับการรับส่ือ

โฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล การประชาสัมพนัธ์ มีอิทธิผลต่อการตระหนกัรู้ต่อ

ตราสินคา้บตัรเคริดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC จาํกดั (มหาชน) 

2.1 ศึกษาขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ ของผูบ้ริโภคของธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน) 

โดยศึกษาเก่ียวกบั เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้(บาทต่อเดือน) 

2.2 ศึกษาข้อมูล การรับส่ือโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล 

ประชาสมัพนัธ์ ส่งผลกบัการตระหนกัรู้สินคา้ ธนาคาร ICBC จาํกดั (มหาชน) 

2.3 ศึกษาขอ้มูลการรับรู้ภาพลกัษณ์ของธนาคารICBC ส่งผลกบัการตระหนกัรู้สินคา้ ของ

ธนาคารICBC 

3. ดา้นระยะเวลา 

ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดท้าํการศึกษา และ เก็บรวบรวมขอ้มูลเร่ิมตั้งแต่ 

เดือน มกราคม 2556 - มีนาคม 2556 

 

1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ      

เพื่อให้เขา้ใจความหมายเฉพาะของคาํท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีตรงกนัจึงไดนิ้ยาม

ความหมายของคาํศพัทท่ี์ใช ้ดงัน้ี  

ตราสินค้า หรือแบรนด์ (Brand) หมายถึง ช่ือ (Name) คาํ (Term) สัญลกัษณ์ (Symbol) 

การออกแบบ (Design) ท่ีจะบอกว่าสินคา้หรือบริการหน่ึงๆ เป็นของใคร  และมีความแตกต่างจาก

คู่แข่งอยา่งไร รวมถึงประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ 

บัตรเครดิต (Credit card) หรือ บัตรสินเช่ือ หมายถึง บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพยท่ี์

ธนาคารกรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) ออกให้แก่ลูกคา้ เพื่อใชจ่้ายแทนเงินสด โดยสามารถใชไ้ดต้าม

จาํนวนวงเงินบตัรท่ีอนุมติั ผูข้ายสินคา้หรือบริการจะทาํการหกัวงเงินบตัรออกดว้ยมูลค่าสินคา้และ

บริการท่ีใชจ่้ายผา่นบตัร 

ไชน่ายูเน่ียนเพย์ (China Unionpay, ภาษาจีน: 中国银联) หรือ ตวัยอ่ CUP เป็น

องคก์รธุรกิจบตัรเครดิต ท่ีเกิดจากความร่วมมือกนัของอุตสาหกรรมธนาคารภายใน ประเทศจีน 1
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โดยมีบริษทัการเงินธนาคารในประเทศจีนกว่า 80 แห่ง 1ภายใตก้ารอนุมติัของธนาคาร People’s 

Bank of China (PBOC, central bank of China) ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน ก่อตั้งข้ึนตั้งแต่ 

มีนาคม 2002 ในรูปแบบ1หุน้ส่วนองคก์รการเงิน  

การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  คือ กิจกรรมต่างๆ ท่ีจะให้ขอ้มูลชกัชวน เร่งเร้า  

จูงใจให้ลูกคา้เป้าหมายตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขาย กิจกรรมใดๆ ท่ีจะทาํให้การส่งเสริม

การตลาดประสบความสาํเร็จ จะตอ้งมีลกัษณะสาํคญั 3 ประการ คือ 

1. ตอ้งเรียกร้องความสนใจของกลุ่มเป้าหมายได ้

2. ตอ้งมีความเขา้ใจตรงกนัทั้งผูซ้ื้อและผูข้าย 

3. จะตอ้งเร่งเร้าความตอ้งการของผูซ้ื้อได ้

การโฆษณา (Advertising) หมายถึง รูปแบบกิจกรรมการส่ือสารการตลาด ท่ีมุ่งหวงัใน

การโนม้นา้วใจผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือและใชสิ้นคา้โดยการส่งข่าวสารกบั

ผลิตภัณฑ์และบริการทั้ งในรูปแบบของการส่งข่าวสารผ่านส่ือมวลชน และการส่งตรงไปยงั

กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงการส่ือสารผา่นส่ือดงักล่าวผูท้าํการโฆษาณาจะเป็นผูอุ้ปถมัภค์่าใชจ่้ายอนัเกิดจาก

กิจกรรมโฆษณา 

การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) ถือเป็นกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดอยา่งหน่ึง  

ท่ีทาํให้ผบูริโภคเกิดความสนใจในตวัสินคา้มากยิ่งข้ึน การส่งเสริมการขายรูปแบบท่ีองคก์รธุรกิจ

เสนอผลประโยชน์พิเศษให้กบักลุ่มลูกคา้เป็นคร้ังคราว เพื่อกระตุน้ให้ลูกคา้ซ้ือสินคา้ในช่วงเวลา

นั้น เป็นกิจกรรมท่ีเขา้มาทาํหนา้ท่ีส่งเสริมการตลาด 

การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป็นเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีไดรั้บ

ความนิยมใชม้ากข้ึน การประชาสัมพนัธ์ เป็นการให้ขอ้มูลเก่ียวกบัความเป็นจริงและความเป็นมา

ของธุรกิจ  ส่วนการโฆษณา เป็นการใชข้อ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ การประชาสัมพนัธ์เป็นการบอก

ความเจริญเติบโตขององค์การธุรกิจมากว่าการเสนอขาย ทาํให้ผูบ้ริโภคไม่ตอ้งระมดัระวงัต่อ

ข่าวสารท่ีไดรั้บมามากนกั 

การขายโดยใช้บุคคล (Personal Selling) เป็นการติดต่อส่ือสารแบบตวั ซ่ึงผูข้าย

พยายามช่วยเหลือและใชก้ารชกัจูงลูกคา้ซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการ ลกัษณะการขายโดยใชพ้นกังาน

ขายมีลกัษณะ   

ภาพลกัษณ์ของบริษัท (Corporate image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจของประชาชนท่ีมี

ต่อบริษทัหรือหน่าวงานธุรกิจแห่งหน่ึงหมายรวมไปถึงดา้นบริหารหรือการจดัการ (Management) 

ของบริษทันั้นดว้ย และหมายรวมไปถึงสินคา้ผลิตภณัฑ์ (Product) และบริการ (Service) ท่ีบริษทั
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นั้นจาํหน่าย ฉะนั้น คาํว่าภาพลกัษณ์ของบริษทั จึงมีความหมายค่อนขา้งกวา้ง โดยครอบคลุมทั้งตวั

หน่วยงานธุรกิจ ฝ่ายจดัการ และสินคา้หรือบริการของบริษทัแห่งนั้นดว้ย 

การตระหนักรู้ต่อสินค้า (Brand awareness)  คือ ความสามารถของผูบ้ริโภคในอนัท่ีจะ

ทาํการระลึกถึงหรือจดจาํในตราสินคา้หน่ึงไดใ้นฐานะท่ีเป็นสมาชิกหน่ึงในประเภทของสินคา้นั้น

ไดแ้บ่งเป็น 4 ระดบั 

1. การไม่ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Unaware of Brand) 

2. ระดบัจดจาํถึงตราสินคา้ได ้(Brand Recognition) 

3. ระดบัการระลึกในตราสินคา้ (Brand Recall) 

4. ระดบัสุดยอดในใจ (Top-of-mind Awareness) 

การจดจําถึงตราสินค้าได้ (Brand Recognition) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคเกิดการตระหนกั

รู้ในตราสินคา้แลว้ แต่ยงัเป็นการตระหนักรู้ในระดบัท่ีตํ่าท่ีสุดอยู่ เป็นระดบัท่ีเกิดการตระหนักรู้

น้อยท่ีสุด ซ่ึงแมว้่าจะตอ้งอาศยัการเช่ือมโยงกนัระหว่างช่ือตราสินคา้กบักลุ่มของสินคา้ แต่การ

เช่ือมโยงท่ีเกิดข้ึนนั้นกไ็ม่จาํเป็นท่ีจะตอ้งมีความแกร่งมากนกั 

การระลกึในตราสินค้า (Brand Recall) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคมีการตระหนกัรู้ในระดบัท่ี

สูงข้ึน กล่าวคือผูบ้ริโภคสามารถระลึกในตราสินคา้ไดแ้มว้า่จะไม่มีการช่วยกระตุน้เตือน 

DPU



 

 

บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฏี และงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

งานวิจยัเร่ือง “กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดและภาพลกัษณ์ขององคก์รท่ีมีอิทธิผลต่อ

การตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้บตัรเครดิตยเูน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC จาํกดั (มหาชน)” ผูศึ้กษามีความ

สนใจศึกษาเก่ียวกบักลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด และภาพลกัษณ์ขององคก์รท่ีมีอิทธิผลต่อการ

ตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้บตัรเครดิต ไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารกรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) ในประเด็น

หลกั คือ การใชก้ลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดเพื่อสร้างแบรนด์ ของบตัรเครดิต ไชน่ายูเน่ียนเพย ์

และผูรั้บส่ือสนใจการส่งเสริมการตลาดของบตัรเครดิต ไชน่ายูเน่ียนเพย  ์โดยผูศึ้กษาได้ศึกษา

แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการดาํเนินการศึกษาดงัน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฏีการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

2.2 แนวคิดและทฤษฏีการรับส่ือโฆษณา (Advertising) 

2.3 แนวคิดและทฤษฏีการส่งเสริมการขาย (Promotions) 

2.4 แนวคิดและทฤษฏีการขายโดยใชบุ้คคล (Personal Selling) 

2.5 แนวคิดและทฤษฏีการประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) 

2.6 แนวคิดและทฤษฏีการสร้างแบรนด ์(Brand Building Strategy) 

2.7 แนวคิดและทฤษฏีการรับรู้ภาพลกัษณ์ของบริษทั (Corporate image) 

2.8 แนวคิดและทฤษฏีการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ (Brand Awareness) 

2.9 ขอ้มูลบตัรเครดิตไชน่ายเูนียนเพย ์(China unionpay) 

2.10 เมืองหนานหนิง  (Nanning city) 

2.11 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

2.1 แนวคดิและทฤษฏีการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

2.1.1 ความหมายการส่งเสริมการตลาด 

ผูผ้ลิตได้จดัเตรียมผลิตภัณฑ์ท่ีเหมาะสมตรงกับความตอ้งการของตลาด ส่งไปวาง

จาํหน่ายในแหล่งท่ีคาดว่าผูบ้ริโภคจะไปซ้ือหา ดว้ยราคาท่ีคาดว่าผูซ้ื้อจะยอมรับได ้แต่ยงัขาดปัจจยั
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อีกประการหน่ึง ท่ีจะทาํให้ความหวงัในการจาํหน่ายผลิตภณัฑใ์ห้กบัลูกคา้เป้าหมาย บงัเกิดผลคือ 

การส่ือสารใหต้ลาดเป้าหมายไดท้ราบถึงการกระทาํของผูข้าย การชกัจูงใหเ้กิดอุปสงคใ์นผลิตภณัฑ์

ท่ีเสนอขาย หรือเร่งเร้าให้มีอุปสงคม์ากพอท่ีจะลงมือปฎิบติัการซ้ือได ้กิจกรรมเหล่าน้ี เรียกว่า การ

ส่งเสริมการตลาด (Promotion) (สุดาดวง เรืองรุจิระ, 2543:267) 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ กิจกรรมต่างๆ ท่ีจะให้ขอ้มูล ชกัชวน เร่งเร้า     

จูงใจให้ลูกคา้เป้าหมายตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายกิจกรรมใดๆ ท่ีจะทาํให้การส่งเสริม

การตลาดประสบความสาํเร็จ จะตอ้งมีลกัษณะสาํคญั 3 ประการ คือ 

1. ตอ้งเรียกร้องความสนใจของกลุ่มเป้าหมายได ้

2. ตอ้งมีความเขา้ใจตรงกนัทั้งผูซ้ื้อและผูข้าย 

3. จะตอ้งเร่งเร้าความตอ้งการของผูซ้ื้อได ้

2.1.2  วิธีการส่งเสริมการตลาด (Promotional Mix) 

การส่งเสริมการตลาด เพื่อทาํให้ข่าวสารต่างๆ ถึงลูกคา้เป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ 

ผูบ้ริหารการตลาดจะตอ้งให้ความสําคญัในการเลือกใช้ส่วนผสมของการส่งเสริมการตลาดท่ี

เหมาะสม วิธีการส่งเสริมการตลาด มีทั้งตวับุคคล ส่ือมวลชนชนิดต่างๆ ส่วนประกอบการส่งเสริม

การตลาด ท่ีโดยทัว่ไปจะเขา้ใจกนัว่าประกอบดว้ย  การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย 

(Sales Promotion) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal 

Selling) ในบทวิจยัน้ีสําหรับบตัรเครดิตไชน่ายูเน่ียนเพยเ์ลือกใชก้ารโฆษณา (Advertising) 

การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) และ การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) (สุดาดวง  

เรืองรุจิระ, 2543 น. 271) 

 

2.2 แนวคดิและทฤษฏีการรับส่ือโฆษณา (Advertising) 

2.2.1  การใชส่ื้อโฆษณา (Advertising) 

การโฆษณา (Advertising) หมายถึง ข่าวสารท่ีส่งผา่นส่ือมวลชนบางอยา่ง โดยมีผู ้

อุปถมัภท่ี์ระบุเป็นผูอ้อกค่าใชจ่้ายในการโฆษณานั้น เพือ่แจง้ข่าวสารเก่ียวกบัองคก์ร ผลิตภณัฑห์รือ

บริการ จากผูอุ้ปถมัภก์ลุ่มเป้าหมาย การโฆษณาเป็นการติดต่อส่ือสารท่ีมีลกัษณะเป็นการเชิญชวน 

มีลกัษณะไม่เป็นกลางและค่อนขา้งมีอคติ 

สมาคมการตลาดแห่งประเทศสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association 

AMA) ไดใ้ห้คาํจาํกดัความของการโฆษณาไวว้่า การโฆษณา คือรูปแบบของการนาํเสนอใดๆ ซ่ึง

ตอ้งมีการชาํระเงินโดยผา่นส่ือท่ีมิใช่ตวับุคคล การนาํเสนอน้ีเป็นการส่งเสริมเผยแพร่ความคิดเห็น 

สินคา้ หรือบริการต่างๆ โดยมีผูอุ้ปถมัภร์ะบุไว ้ (Advertising is any paid form of non personal 
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presentation and promotion of ideas, goods, or services by an identified sponsor) (Kotler, 2003,  

p. 550) 

ส่ือโฆษณา (Advertising Media) ทาํหนา้ท่ีนาํข่าวสารโฆษณาสู่ผูรั้บเป้าหมายของการ

โฆษณา ข่าวสาร หรือ ผลงานสร้างสรรคท์างโฆษณาท่ีออกแบบมา ไม่ว่าจะดีอยา่งไร แต่ถา้เลือกใช้

ส่ือโฆษณาท่ีไม่เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายแลว้การโฆษณานั้นก็จ (ประดิศฐ ์จุมพลเสถียร, 2547 น. 

134) 

2.2.2 ประเภทของส่ือโฆษณา  

ในการเลือกใช้ส่ือโฆษณาแต่ละคร้ัง  จะตอ้งพิจารณาถึงประเภทของส่ือท่ีใช้ โดย

พิจารณาถึงความเหมาะสม  และ ขอ้ดีขอ้เสียของส่ือแต่ละประเภทอยา่งละเอียด สาํหรับส่ือหลกัใน

การโฆษณา ประกอบดว้ยส่ือ 7 ประเภท (ประดิษฐ ์จุมพลเสถียร, 2547 น. 137-138) 

1. หนงัสือพิมพ ์ (Newspaper) เป็นส่ือท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายต่างๆ ไดอ้ย่าง

กวา้งขวาง และ เป็นส่ือท่ีจดัวา่เป็นส่ือท่ีสาํคญัในการใหข่้าวสารแก่คนทัว่ไป ปัจจุบนัมีหนงัสือพิมพ ์

ทั้ งท่ีเป็นภาษาไทย และ ภาษาต่างประเทศ โดยแบ่งออกเป็นหนังสือพิมพ์ข่าวทั่วทั่วไป และ 

หนงัสือพิมพข่์าวเฉพาะดา้น 

2. นิตยสาร (Magazine) เป็นส่ือท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะเจาะจงได้มาก

เพราะนิตยสารมีหลายประเภท เหมาะสาํหรับกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความสนใจแตกต่างกนั 

3. วิทยโุทรทศัน์ (Television) วิทยโุทรทศัน์ เป็นส่ือท่ีมีลกัษณะเด่น คือ สามารถไดย้นิ

เสียง ไดเ้ห็นภาพ และ มีการเคล่ือนไหวรวมทั้งสีสันท่ีสวยงามรูปแบบของรายการโทรทศัน์ ก็

แบ่งเป็นประเภทต่างๆ มุ่งเจาะกลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกนั 

4. วิทยุกระจายเสียง (Radio) เป็นส่ือโฆษณาท่ีทีแตกต่างในการส่ือสาร ในปัจจุบนั มี

การแบ่งสถานีวิทยุกระจายเสียงออกเป็นสถานีวิทยุกระจายเสียงท่ีนาํเสนอเฉพาะข่าวธุรกิจ และ 

รายการเพลง 

5. ส่ือโฆษณากลางแจง้ (Outdoor Media) ถือเป็นส่ือเสริมเพื่อย ํ้าเตือนช่ือ หรือ จุดเด่น

ของผลิตภณัฑ ์ส่ือโฆษณากลางแจง้ ไดแ้ก่ ป้ายโฆษณา (Billboard) ป้ายโปสเตอร์ (Poster) ป้าย

เขียน (Painted Display) ป้ายตกแต่งพิเศษ (Spectaculars) และ ป้ายโฆษณาไฟฟ้า (Electronic 

Spectaculars) เป็นตน้ 

6. ส่ือโรงภาพยนตร์ (Cinema) เป็นส่ือเสริมท่ีเขา้ถึงผชูมท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายไดดี้มีทั้ง

ภาพ สี เสียง และ การเคล่ือนไหว สามารถสร้างความประทบัใจ (Impact) เน่ืองจากผูช้มอยูใ่นโรง

ภาพยนตร์มุ่งความสนใจท่ีภาพ และ เสียงท่ีปรากฏบนจอภาพเหมาะสาํหรับสินคา้ท่ีมีกลุ่มเป้าหมาย

เป็นวยัรุ่นท่ีนิยมชมภาพยนตร์ 
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7. ส่ือประเภทอ่ืนๆ (Other Media) นอกจากส่ือ ทั้ง 6 ท่ีกล่าวไปแลว้ ยงัมีส่ืออ่ืนๆ ท่ีมี

หนา้ท่ีในการส่ือสารไดดี้  ได ้แก่ วสัดุโฆษณา ณ จุดขาย (Point-of-Purchase: POP) เป็นตน้ 

2.2.3 ขั้นตอนการวางแผนส่ือโฆษณา 

แผนงานดา้นส่ือโฆษณา  จะประกอบไปดว้ยองคป์ระกอบท่ีสําคญั 3 ส่วน (ประดิษฐ ์

จุมพลเสถียร, 2547 น. 143-149) 

1. การกาํหนดกลุ่มเป้าหมาย 

ฝ่ายวางแผนส่ือโฆษณา จะเร่ิมจากการรับขอ้มูลเก่ียวกบัผูบ้ริโภค กลุ่มเป้าหมายจากฝ่าย

บริหารงานลูกคา้ (Client Service) ซ่ึงขอ้มูลเหล่าน้ี จะบอกถึงรายละเอียดของผูบ้ริโภคเก่ียวกบั

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographics) เช่น เพศ อาย ุอาชีพ รายได ้การศึกษา สถานภาพทาง

สงัคม เป็นตน้ 

2. วตัถุประสงคด์า้นส่ือโฆษณา 

การวางแผนส่ือโฆษณาจะตอ้งกาํหนดวตัถุประสงค ์หรือ จุดมุ่งหมายท่ีชดัเจนของการ

ใช้ส่ือโฆษณาว่าตอ้งการให้เกิดผลอย่างไรต่อสินคา้ การนาํข่าวสารโฆษณาไปสู่ผูบ้ริโภคจะทาํ

อยา่งไร ทั้งน้ี เพื่อจะไดเ้ป็นแนวทางในการจดัวางยทุธวิธีในการส่ือโฆษณา (Media Strategy) อยา่ง

มีประสิทธิภาพต่อไป 

การกาํหนดวตัถุประสงคก์ารใชส่ื้อ ควรมีลกัษณะเฉพาะเจาะจงและ สามารถวดัได ้การ

กาํหนดวตัถุประสงคก์ารใชส่ื้อจึงมกักาํหนดใน 3 ปัจจยั :  การเขา้ (Reach) ความถ่ี (Frequency) 

ความต่อเน่ือง (Continuity) 

3. กลยทุธ์การใชส่ื้อโฆษณา 

ในขั้นตอนน้ี ผูว้างแผนส่ือโฆษณา จะตอ้งระบุถึงวิธีการปฏิบติัในการใชส่ื้อ เพื่อให้

บรรลุตามวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไว ้ซ่ึงในกลยทุธ์ดงักล่าวจะตอ้งระบุส่ือในเร่ืองต่อไปน้ี 

1) จะใชส่ื้อโฆษณาประเภทใด 

2) จะใชส่ื้อเหล่าน้ีบ่อยเพียงใด 

3) จะลงโฆษณาเม่ือไร 

4) และสรุปงบประมาณส่ือเป็นเท่าใด 

3.1 ลักษณะของผูรั้บสารกลุ่มเป้าหมาย  ผูว้างแผนส่ือโฆษณาต้องศึกษา และ 

พิจารณาวา่ ผูรั้บสารกลุ่มเป้าหมายของสินคา้ หรือ บริการนั้น คือใคร และ อยูท่ี่ไหน 

3.2 คุณสมบติัของส่ือและเน้ือหาในส่ือแต่ละประเภท คือการศึกษาถึงขอ้ดี ขอ้เสีย

ของส่ือแต่ละประเภท เพื่อท่ีจะนาํมาพิจารณาประกอบกบัลกัษณะเน้ือหาตลาด รูปแบบของความ
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โฆษณาท่ีใชเ้น่ืองจาก รูปแบบของขอ้ความโฆษณาของสินคา้แต่ละประเภท ยอ่มมีความแตกต่างกนั

ไป และ มีความเหมาะสมกบัส่ือแตกต่างกนัไป 

3.3 รูปแบบการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ผูว้างแผนส่ือสารโฆษณาจะตอ้งพิจารณา

สินคา้วา่เป็นสินคา้ประเภทซ้ือตามฤดูกาล (Seasonal product) 

3.4 คุณสมบติัทางเทคของส่ือ นกัวางแผนส่ือโฆษณาจะตอ้งพิจารณาดูว่าจะ ใชส่ื้อ

ประเภทไหน อยา่งบา้ง โดยการพิจารณา ถึงคุณสมบติัดา้นเทคนิค และ การออกแบบโฆษณา 

3.5 การติดตามการใชเ้งินดา้นส่ือโฆษณาของคูแข่งขนั 

4. กาํหนดตารางส่ือ (Media Schedule) คือ การกาํหนดการใชส่ื้อในแผนตาราง โดยมี

การแสดงวนัเวลาท่ีใชส่ื้อ ประเภทสือ และ อตัราการใชส่ื้อแต่ละประเภท มีวิธีการกาํหนด ตารางส่ือ  

4.1  กาํหนดจดัหวะการใชส่ื้อ (Time) เวลาใชส่ื้อ ข้ึนอยูก่บัวตัถุประสงคข์องการ

โฆษณา 

4.2  ความต่อเน่ืองในการใชส่ื้อ (Media Continuity) 

4.3  กาํหนดขนาด ความยาว และ ตาํแหน่งของส่ือ (Size, Length and Position) 

4.4  การเลือกส่ือโฆษณา (Media Selection)  

5. การติดตามและประเมินผลการใชส่ื้อ (Follow-Up and Evaluation) 

ฝ่ายซ้ือส่ือโฆษณาจะมีหนา้ท่ีติดต่อซ้ือส่ือใหไ้ดต้ามแผนงานส่ือท่ีกาํหนดไว ้และ เม่ือมี

การเผยแพร่ส่ือโฆษณาออกไปกจ็าํเป็นท่ีจะตอ้งมีการติดตาม และ ประเมินผลการใชส่ื้อวา่ สามารถ

ทาํไดต้ามวตัถุประสงคท่ี์ตั้งเอาไวห้รือไม่ 

 

2.3 แนวคดิและทฤษฏีการส่งเสริมการขาย (Promotions) 

2.3.1 การส่งเสริมการขาย(Sale Promotion)  

Kotler (2003) ไดนิ้ยามความหมายของการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) ไวว้่า การ

ส่งเสริมการขาย หมายถึงกลุ่มของเคร่ืองมือโนม้นา้วใจท่ีถูกออกแบบข้ึนมาเพื่อกระตุน้ให้เกิดการ

ซ้ือสินคา้และบริการในระยะเวลาอนัสั้ น หรือซ้ือในปริมาณมากโดยผูบ้ริโภคหรือคนกลาง ซ่ึง

สอดคลอ้งกบัการนิยามความหมายของการส่งเสริมการขายของสมาคมการตลาดของสหรัฐอเมริกา 

ท่ีไดก้ล่าวว่า การส่งเสริมการขาย เป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ีกระตุน้การซ้ือของผูบ้ริโภคและ

กิจกรรมท่ีกระตุน้ใหร้้านคา้ทาํการขายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

Well, Burnett and Monriarty (2000) ไดก้ล่าวว่า การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมทาง

การตลาดท่ีช่วยเพิ่มคุณค่าให้กบัผลิตภณัฑห์รือบริการในช่วงเวลาท่ีจาํกดั และมีผลโดยตรงต่อการ

จูงใจผูบ้ริโภคสินคา้ใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือโดยทนัที 
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การส่งเสริมการขายจากผูผลิตมุ่งสู่ผูบ้ริโภค  ผูผ้ลิตนิยมส่ือสารกับผูบ้ริโภคด้วยวิธี

ส่งเสริมการขายประเภท “ลด-แลก-แจก-แถม” เพ่ือจูงใจใหผู้บ้ริโภคเป้าหมายตดัสินใจซ้ือในทนัที 

ทั้งในกลุ่มท่ีไม่เคยใชสิ้นคา้ของผูผ้ลิต (Non-Used) ก็จะไดมี้โอกาสทดลองซ้ือสินคา้ไปใชแ้ละกลุ่ม

ท่ีเป็นลูกคา้อยูแ่ลว้แต่ยงัคงใชสิ้นคา้ของผูผ้ลิตเป็นปริมาณนอ้ย (Light Users) กจ็ะไดเ้พิ่มปริมาณซ้ือ

เน่ืองจากเห็นว่าคุน้ค่ามากข้ึน ตลอดกลุ่มท่ีซ้ือและใชสิ้นคา้ของผูผ้ลิตเป็นปริมาณมาก (Heavy 

Users) ก็จะเพิ่มอตัราการใช ้หรือเพิ่มโอกาสในการใชสิ้นคา้ของผูผ้ลิตนัน่เอง (ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ, 

2543, น. 38-40) 

2.3.2 ประเภทของการส่งเสริมการขาย 

การส่งเสริมการขายสามารถแบ่งแยกตามประเภทของกลุ่มเป้าหมาย (ประดิษฐ ์ 

จุมพลเสถียร, 2547, น. 193-195) ออกเป็น 3 ประเภท คือ 1. ผูบ้ริโภค 2.ร้านคา้ 3.พนกังานขาย โดย

มีรายละเอียดดงัน้ี 

1. การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสูผู้บ้ริโภค (Consumer Promotion) คือ  การส่งเสริมการขาย

โดยตรง จากผูผ้ลิตสู้ผูบ้ริโภค การส่งเสริมการขายสู่ผูบ้ริโภคน้ี อาจจะเป็นผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ 

เพื่อท่ีจะบริโภคเอง (Consumer Market) หรือ ผูบ้ริโภคอุตสาหกรรม (Industrial Market) ก็ได ้ 

การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู ้บริโภคน้ีโดยมากจะมีวตัถุประสงคเ์พื่อกระตุน้ให้เกิดการทดลองใช้

สินคา้เป็นหลกั  

เคร่ืองมือส่งเสริมการขายท่ีผูผ้ลิตนิยมนาํมาใชเ้พ่ือจูงใจผูบ้ริโภคให้ตดัสินใจซ้ือสินคา้

ในทนัที 

1) คูปอง (Coupons) คือ การแจกเอกสารใหร้ายละเอียดสินคา้ และ ขอ้เสนอพิเศษ 

2) การแจกตวัอยา่งสินคา้ (Sampling) คือ การท่ีผูผ้ลิตแจกสินคา้ตวัอย่างฟรีให้แก่

ผูบ้ริโภค เพื่อใหผู้บ้ริโภคทดลองใช ้

3) การลดราคาสินคา้ท่ีป้ายฉลากหรือ ณ จุดแสดงสินคา้ (Price-Off) คือ การลดราคา

สินคา้ลงใหแ้ก่ผูบ้ริโภคโดยอาจมีขอ้กาํหนดบางอยา่ง กาํหนดจาํนวนซ้ือ กาํหนดระยะเวลา เป็นตน้ 

4) สินคา้พรีเม่ียม (Premiums) คือ การแจกของแถม การท่ีผูผ้ลิตแจกสินคา้ใหผู้ซ้ื้อ

ผลิตภณัฑโ์ดยการแจกฟรี หรือ แจกโดยมีขอ้กาํหนด 

5) การจดัประกวดแข่งขนัและการชิงโชค (Contests and Sweepstakes) คือ การให้

ผูบ้ริโภคเขา้ร่วมการชิงโชค เพื่อชิงรางวลัใหญ่ ผูบ้ริโภคจาํนวนมากสามารถเขา้ร่วมได ้แต่มีของ

รางวลัจาํนวนจาํกดั 

2. การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู้พ่อคา้คนกลาง (Trade Promotion) คือ การส่งเสริมการ

ขายจากผู ้ผลิตสู่ร้านค้า หรือ ผูแ้ทนจําหน่าย สําหรับสินค้า ทั้ งสินค้าผู ้บริโภค  และ สินค้า
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อุตสาหกรรม ผูผ้ลิตจะใช้เงินจาํนวนมากในการส่งเสริมการขายให้กับร้านค้า เพราะ สินค้า

โดยทัว่ไปท่ีไม่ไดข้ายตรง ผูผ้ลิตตอ้งการความช่วยเหลือจากร้านคา้ในการรับสินคา้ไปขาย เพ่ือให้

ผูบ้ริโภคนั้นสามารถหาซ้ือสินคา้ ไดส้ะดวกข้ึน ขณะเดียวกนัเพื่อให้ร้านคา้ช่วยสนบัสนุนการขาย

สินคา้ใหผู้ผ้ลิตมากข้ึน 

3.  การส่งเสริมการขายท่ีมุงสู่พนกังานขาย (Sales force Promotion) คือ การส่งเสริม

การขายของผูผ้ลิตใหแ้ก่พนกังานขายของผูผ้ลิตเพ่ือกระตุน้ใหพ้นกังานขายมีขวญั และ กาํลงัใจใน

การขายสินคา้มากข้ึน และ สามารถขายสินคา้ไดม้ากข้ึน 

 

2.4  แนวคดิและทฤษฏีการขายโดยใช้บุคคล (Personal Selling) 

การขายโดยใชบุ้คคล เป็นการติดต่อส่ือสารแบบตวั ซ่ึงผูข้ายพยายามช่วยเหลือและใช้

การชักจูงลูกคา้ซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการ ลักษณะการขายโดยใช้พนักงานขายมีลักษณะ ดังน้ี  

(1) เป็นการเผชิญหนา้ระหว่างบุคคล (Personal Confrontation) ในท่ีน้ีเป็นการเผชิญหนา้ระหว่าง

ผูช้าย และผูท่ี้คาดว่าจะเป็นลูกคา้ (2) เป็นการใชค้วามสามารถดา้นสติปัญญา กล่าวคือ พนกังานจะ

ใชค้วามพยายามกบักลุ่มเป้าหมายเพ่ือจูงใจใหเ้กิดการซ้ือ (3) การตอบสนอง (Response) การขาย

โดยใชพ้นกังานขายจะทาํให้ทราบถึงปฏิกิริยาต่างๆ ของผูซ้ื้อ เช่น หนา้ แววตา ความคิดเห็น ความ

พอใจหรือไม่พอใจการตดัสินใจหรือไม่สินใจซ้ือ พนกังานขายหมายถึงบุคคลท่ีทาํหนา้ท่ีรับผดิชอบ

ในการติดต่อส่ือสารแสวงหาลูกคา้ เสนอขาย กระตน้ให้ลูกคา้เกิดความตั้งใจและตดัสินใจซ้ือ การ

ใหบ้ริการก่อนและหลงัการขายรวมทั้งการใหค้าํแนะนาํลูกคา้พนกังานขาย  

แต่ในปัจ จุบันคํา ท่ี มีความหมาย  นิยาม  ใช้ทั้ งในและต่างประเทศ คือ  Sales 

Representatives ซ่ึงหมายถึงพนงังานขายหรือตวัแทนขาย เพราะเป็นคาํท่ีทนัสมยักว่าคาํท่ีมีลกัษณะ

การทาํงานคลา้ยลึงกนั และเก่ียวขอ้งกบัพนักงานขาย คือคาํว่าผูจ้ดัการฝ่ายลูกคา้พนักงานขายให้

คาํแนะนาํ วิศวกรการขาย พนกังานขายภาคสนาม ตวัแทน พนกังานขายให้บริการ การขายโดยใช้

บุคคลนั้นสามารถปฏิบติัตามกระบวนการ หรือกลยทุธ์กระบวนการขายโดยใชน้กังานขาย เป็นกล

ยุทธ์ขั้นตอนในการขายโดยใชพ้นกังานขาย ลกัษณะการขายจะตอ้งมีขั้นตอนครบถว้น ส่วนใหญ่

เป็นการขายโดยใชพ้นกังานขายออกเสวงหาลูกคา้ กล่าวคือทาํหนา้ท่ีเป็นผูส้ร้างคาํสัง่ซ้ือ 
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ตารางที ่2.1  ความสมัพนัธ์ระหวา่งกลยทุธ์กระบวนการขาย และวตัถุประสงคใ์นการขาย 

 

กระบวนการขาย  

(Selling Process Strategy) 

วตัถุประสงคใ์นการติดต่อส่ือสาร (การขาย

โดยใชพ้นกังานขาย) ตามโมเดล AIDA 

(AIDA Model) 

1. การแสวงหาลูกคา้ (Prospecting) และการ

กาํหนดคุณสมบติัของลูกคา้ (Qualifying) 

2. การเตรียมการก่อนการเขา้พบ (PreApproach) 

3. การเขา้พบ (Approach) 

4.การเสนอขาย 

และการสาธิต (Demonstration) 

5. การจดัการขอ้โตแ้ยง้ (Handing Objection) 

6. การปิดการขาบ (Sales Closing) 

7. การติดตามผลและการรักษาลูกคา้ (Follow-up 

and Maintenance) 

 

 

ทาํใหลู้กคา้เกิดความตั้งใจฟัง(Attention) 

ทาํใหลู้กคา้สนใจติดตามเร่ืองท่ีจะพดู 

(Interest) 

และทาํใหเ้กิดความตอ้งการผลิตภณัฑ ์

(Desire) 

ทาํใหลู้กคา้เกิดการตดัสินใจซ้ิอ (Action) 

ทาํใหเ้กิดการซ้ือซํ้า(Repurchase) และความ

พอใจภายหลงัการซ้ือ (Satisfaction) 

 

ทีม่า: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2540, น. 320) 

 

2.5 แนวคดิและทฤษฏีการประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) 

2.5.1 ความหมายการประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) 

การประชาสัมพนัธ์  เป็นเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีไดรั้บความนิยมใชม้ากข้ึน  

การประชาสัมพนัธ์เป็นการให้ขอ้มูลเก่ียวกบัความเป็นจริงและความเป็นมาของธุรกิจ ส่วนการ

โฆษณา เป็นการให้ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ การประชาสัมพนัธ์ เป็นการบอกความจริญโตของ

องคก์ารธุรกิจ มากกวา่การเสนอขาย ทาํใหผู้บ้ริโภคไม่ตอ้งระมดัระวงัต่อข่าวสารท่ีไดรั้บมามากนกั 

(สุดาดวง เรืองรุจิระ, 2543, น. 282) 
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2.5.2  เคร่ืองมือสาํหรับการประชาสมัพนัธ์ (Public Relations Tools) 

มีหลายประเภท (ประดิษฐ ์จุมพลเสถียร, 2547, น. 175-177) ไดแ้ก่ 

1. การส่งข่าวและเอกสารประชาสัมพนัธ์ (News releases and Media Kits) การส่งข่าว

โดยทัว่ไป มกัใชก้ระดาษขนาดA4 (81/2 น้ิว ×11น้ิว) พิมพข่์าวท่ีตอ้งการเผยแพร่พร้อมภาพประกอบ

ส่งไปยงัส่ือต่างๆ อาจเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หม่ การส่งเสริมการขาย กิจกรรมภายในองคก์ร 

เอกสารประชาสัมพนัธ์  หมายถึง เอกสารดา้นส่ิงพิมพท่ี์รวบรวมเป็นชุดจดัใส่ในแฟ้ม 

เพื่อแจกให้แก่บรรดาส่ือมวลชนในงานแถลงข่าว หรือการเปิดตวับริษทั โดยทัว่ไป จะประกอบไป

ดว้ยรายละเอียดของเหตุการณ์กาํหนดการของกิจกรรม ผูเ้ขา้ร่วมกิจกรรม และ โบร์ชวัร์แนะนาํ

องคก์รเป็นตน้ 

2. ภาพถ่าย  (Photography) คือ ภาพประกอบในการเผยแพร่ข่าวประชาสัมพันธ์ 

สามารถสร้างความเขา้ใจ และ เขา้ถึงกิจกรรมไดดี้กวา่การพดูอาจเป็นรูปของกิจกรรมต่างๆ 

3. แผน่เอกสารแผน่พบัและหนงัสือ (Booklets, Brochures and Books) คือ เอกสารท่ี

เป็นส่ิงพิมพ ์ใชม้ากในงานประชาสัมพนัธ์ เพื่อให้ข่าวสารเก่ียวผลิตภณัฑ ์และ องคก์ร เพ่ือเผยแพร่

ให้แก่กลุ่มเป้าหมายทั้งภายใน และภายนอกองคก์ร การจดัทาํส่ิงพิมพท่ี์ดี จะช่วยสร้างภาพพจน์ท่ีดี

ใหแ้ก่ผลิตภณัฑ ์และ องคก์ร 

4. จดหมายและซองจดหมาย (Letters and Envelopes) คือ วสัดุท่ีใชใ้นนามของบริษทั 

เพื่อใชใ้นการดาํเนินงาน และ การประชาสัมพนัธ์องคก์ร โดยทัว่ไป จะประกอบไปดว้ย ช่ือบริษทั 

หรือ ช่ือสินคา้ โลโก ้และ ท่ีอยูพ่ร้อมเบอร์โทรศพัท ์

5. รายงานประจาํปี (Annual Report) เป็นเอกสารส่ิงพิมพท่ี์เผยแพร่การดาํเนินงาน

ประจาํปีของบริษทัให้แก่ผูถื้อหุ้น และ ผูส้นใจโดยทัว่จะประกอบดว้ยสาส์นจากประธานบริษทั 

ขอบเขตการดาํเนินงานของธุรกิจ ผลการดาํเนินงาน และ งบการเงิน เพ่ือแจ้งให้ผูถือหุ้น และ

ผูส้นใจทราบถึงธุรกิจ และ ผลการดาํเนินงานของธุรกิจ 

6. โปสเตอร์และบอร์ดนิทรรศการ (Poster and Exhibition Board) โปสเตอร์ คือ ป้ายท่ี

ติดภาพในองคก์รเพื่อแจง้ข่าวสาร ป้ายนิทรรศการ คือ ป้ายสาํหรับติดข่าวสารภายใน หรือ ภายนอก

องคก์ร 

7. ส่ือโสตทศันูปกรณ์ (Audiovisual Materials) ไดแ้ก่ เคร่ืองมือประเภทสไลด ์ลม์ เทป

คาสเซท วี ดีโอ หรือ ภาพยนตร์ เพื่อใช้สําหรับแนะนําองค์กร อบรมพนักงาน และ การ

ประชาสมัพนัธ์องคก์ร ประกอบดว้ยภาพ และเสียง เพื่อสร้างความน่าสนใจ และ ความเขา้ใจมากข้ึน 
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2.6 แนวคดิและทฤษฏีการสร้างแบรนด์ (Brand Building Strategy) 

2.6.1 ความหมายของแบรนด ์

Kotler (1984) ไดใ้หนิ้ยามความหมายของแบรนด ์ในปี 1984 ว่า แบรนด ์หมายถึง คือ 

ช่ือ ลกัษณะ เคร่ืองหมายสัญลกัษณ์ หรือส่ิงใดๆ ก็ตามท่ีสามารถใชใ้นการบ่งบอกว่าสินคา้นั้นเป็น

ของใคร และมีความแตกต่างจากสินคา้อ่ืนๆ อยา่งไร 

Kotler (1991) ได้เพิ่มเติมนิยามของแบรนด์ว่า ความเป็นแบรนด์ต้องประกอบด้วย

องคป์ระกอบต่อไปน้ี ไดแ้ก่ รูปร่างหนา้ตาภายนอก (Attribute) คุณประโยชน์ทางกายภาพและทาง

อารมณ์ (Benefit) คุณค่า (Value) บุคลิกภาพ (Personality) วฒันรรม (Culture) ผูใ้ช ้(User)  

Adam Morgan ผูเ้ขียนหนงัสือ eating the Big Fish ให้นิยามของแบรนดว์่า หมายถึง 

บางส่ิงซ่ึงมีผูข้ายและผูซ้ื้อ บางส่ิงซ่ึงมีช่ือ สัญลกัษณ์หรือเคร่ืองหมายการคา้ท่ีมีความแตกต่าง บาง

ส่ิงซ่ึงมีความคิดเห็นในทางบวกและหรือลบเก่ียวกบัมนั บางส่ิงซ่ึงถูกสร้างสรรคม์ากกวา่เกิดข้ึนตาม

ธรรมชาติ (เสริมยศ ธรรมรักษ,์ 2551, น. 1-2) 

ดังนั้ น สามารถกล่าวโดยสรุปภาพรวมของคาํว่า ตรา (Brand) คือ ช่ือ (Name)  

คาํ (Term) สัญลกัษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือการประสมประสานทุกอย่างเขา้

ดว้ยกนั เพื่อระบุถึงสินคา้และบริการของผูข้ายรายหน่ึงหรือกลุ่มของผูข้าย ซ่ึงจะทาํให้สินคา้ของ

พวกเขาแตกต่างจากคู่แข่งขนั (Kotler & Keller, 2009, p. 783) 

2.6.2 ส่วนประกอบของตรา 

1. ช่ือตรา (Brand name) หมายถึง คาํ (Word) ตวัอกัษร(Letter) และ (หรือ) ตวัเลข 

(Number) ท่ีสามารถอ่านออกเสียงได ้(Etzel, Walker and Stanton, 2550, p. 667)  

2. เคร่ืองหมายตรา (Brand mark) เป็นส่วนหน่ึงของตราท่ีปรากฏในรูปของสัญลกัษณ์ 

แบบ สี หรือตวัอกัษร ท่ีสามารถรับรู้แต่ไม่สามารถออกเสียงได ้(Etzel , Walker and Stanton, 

2550:667)  

3. โลโก ้(Logo) เป็นส่วนหน่ึงของช่ือตราหรือเคร่ืองหมายตรา หรือทั้งสองอย่าง

ร่วมกนั เพื่อใชใ้นการโฆษณา 

4. เคร่ืองหมายการคา้ (Trademark) หมายถึง ช่ือตรา หรือเคร่ืองหมาย ท่ีผูท้าํการคา้

นาํไปจดทะเบียนการคา้ และไดรั้บความคุม้ครองตามกฎหมาย 

5. สโลแกน (Slogan) หมายถึง ขอ้ความสั้นๆ ท่ีแสดงถึงลกัษณะเฉพาะของผลิตภณัฑ์

และบริการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ กบั ปฌิศา มีจินดา, 2554, น. 9-10) 
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2.6.3  การสร้างตรา 

การสร้างตรา (Branding) ปัจจยัสาํคญัในการท่ีจะมีตรา คือการสร้างความแตกต่างให้

ผูบ้ริโภครับรู้ในตราในผลิตภณัฑ์ประเภทเดียวกนั การสร้างตราจะรวมถึงการสร้างกลยุทธ์และ

ยทุธวิธี ซ่ึงทาํให้องคก์ารเกิดความทา้ทายอยา่งสาํคญั ตรานั้นมีประโยชน์ทั้งในดา้นของลูกคา้และ

บริษทั ซ่ึงการตั้งช่ือสินคา้เป็นส่ิงจาํเป็นเพราะเป็นการบอกลูกคา้ว่าสินคา้นั้นช่ืออะไร นัน่คือการตั้ง

ช่ือให้กบัสินคา้ และการใชอ้งคป์ระกอบตราอ่ืนๆ ก็เพื่อช่วยในการระบุว่าสินคา้นั้นทาํอะไร ตรา

สามารถสร้างใหก้บัผลิตภณัฑไ์ดทุ้กชนิด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และปฌิศา มีจินดา, 2554, น. 21-22 ) 

Kotler (2543) กล่าวว่า ปัจจุบนัน้ี การสร้างตราสินคา้ก็คือการทาํการตลาด ทั้งน้ีจะทาํ

ใหผู้บ้ริโภคมีความพึงพอใจในสินคา้และบริการ ตราจะทาํใหผู้บ้ริโภคทราบถึงจุดเด่นหรือลกัษณะ

พิเศษของสินคา้และบริการนั้นๆ และยงัสามารถช่วยทาํกาํไรในระยะยาว โดยการทาํให้ผูบ้ริโภคมี

การซ้ือซํ้ า ดงัตารางท่ี 2.1 ซ่ึงเป็นการแสดงงานการสร้างตรา (Branding) เป็นการทาํการตลาด 

(Marketing) โดยเร่ิมแรกนกัการตลาดจะตอ้งศึกษาความจาํเป็นหรือความตอ้งการของลูกคา้แลว้ใช้

กลยทุธ์การตลาด ซ่ึงมีขั้นตอนดงัน้ี 
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ภาพที ่2.1  การสร้างตราสินคา้ 

 

ทีม่า: ดดัแปลงจาก Blackwell, Miniard and Engel (2549, p.70)  และ Parameswaran (2549, p. 11) 
 

 

 

 

 

 

ภาพที ่2.2  ตราสินคา้และ หนา้ท่ีของตราสินคา้ 

 

ทีม่า:  ศรีกญัญา  มงคลสิริ (2547, น. 5) 

Product Consumer 

Brand 
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ตวัอยา่งแสดงใหเ้ห็นถึงการเกิดภาพลกัษณ์ของธนาคารกสิกรไทย ว่าสามารถเกิดข้ึนได้

จากการท่ีผูบ้ริโภคมีปฏิสมัพนัธ์จากตวัแปรต่างๆ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่2.3  ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของธนาคารกสิกรไทย  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่2.4  Brand Associations 

 

ทีม่า:  David A Aaker  (2544, p. 115) 
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จากคาํอธิบายต่างๆขา้งตน้ ทาํให้สามารถสรุปประเด็นสําคญัเก่ียวกบัความหมายของ 

แบรนดไ์ดต่้อไปน้ี 

1) แบรนด ์หมายถึงสินคา้ หรือบริการ หรือแนวคิดใดๆ ท่ีสามารถทาํให้สินคา้ บริการ 

หรือแนวคิดนั้นๆ สามารถนาํมาส่ือสารและทาํการตลาดได ้

2) ช่ือของแบรนด์ (Brand Name) เป็นส่ิงสําคญัสาํหรับแยกความแตกต่างระหว่าง

สินคา้ บริการ หรือแนวคิดนั้นๆ ดงันั้น การสร้างแบรนด์จึงหมายถึงการทาํให้สินคา้ บริการหรือ

แนวคิดนั้นๆ ไดเ้ป็นท่ีรู้จกั และรับรู้เป็นการทัว่ไป 

3) โดยทัว่ไปแลว้ แบรนดจ์ะถูกนาํเสนอดว้ยตราสัญลกัษณ์ต่างๆ ในรูปแบบของโลโก ้

ส่ิงต่างๆเหล่าน้ีท่ีเป็นตวัแทนของแบรนดม์กัไดรั้บการดูแลทางกฎหมายดว้ยการจดทะเบียนต่างๆท่ี

จาํเป็น 

4) แบรนด์มีความหมายคุม้ครอบคลุมถึงลกัษณะท่ีจบัตอ้งได ้(Tangible Attributes) 

ต่างๆ ของสินคา้ ลกัษณะท่ีจบัตอ้งไดด้งักล่าวหมายถึงลกัษณะท่ีเราสามารถใชป้ระสาทสัมผสัทั้ง 

หา้ อนัไดแ้ก่ ตา หู จมูก ปาก และร่างกาย สมัผสั ไดท้ั้งในลกัษณะเด่ียวและรวมกนั  

5) แบรนด์มีความหมายครอบคลุมถึงลกัษณะท่ีจบัตอ้งไม่ได ้(Intangible Attributes) 

ของสินคา้ ซ่ึงลกัษณะท่ีจบัตอ้งไม่ไดน้ี้เกิดข้ึนจากความรู้สึกท่ีผูบ้ริโภคไดเ้ขา้ไปสัมผสักบัแบรนด ์

ครอบครอง  แบรนดท์ั้งท่ีเป็นการครอบครองเงียบๆรู้เพียงคนเดียว หรือทั้งท่ีมีผูอ่ื้นมองเห็น 

6) เม่ือสรุปลกัษณะต่างๆของแบรนด์เช่นนั้นแลว้ คาํอธิบายความหมายของคาํว่าแบ

รนดท่ี์ดีท่ีสุดน่าจะเป็นคาํอธิบายต่อไปน้ี 

A brand is a set of expectations and associations evoked from experience with a 

company or product. A brand is how your key constituents-customers, employees, shareholder, 

etc. – experience what you do. 

S. Davis, Journal of consumer  

 

Branding is the creation of a three-dimension character for a product, defined in terms 

of name, packaging, colors, symbols etc. that helps or differentiate it  

Marketing (2545) 

 

2.6.4 ขั้นตอนของการสร้างแบรนด ์ 

เน่ืองจากองค์ประกอบของแบรนด์ว่า แบรนด์เกิดจากลักษณะทางกายภาพของ

ผลิตภณัฑ ์และความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ การสร้างแบรนด์ จึงเก่ียวพนักบัการกาํหนด
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แนวคิดผลิตภณัฑ ์(Product Concept) การออกแบบผลิตภณัฑ ์(Product Design) การตั้งช่ือ และ  

การกาํหนดแนวคิด ทางการส่ือสารเพ่ือส่ือให้ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ และ มีทศันคติท่ีดีต่อแบรนด ์

(ประดิษฐ ์จุมพลเสถียร, 2547, น. 46) 

ขั้นตอนของการสร้างแบรนด ์ สามารถแบ่งออกเป็น 4 ขั้นตอน คือ 

1. การกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์ (Brand Positioning) 

2. การกาํหนดบุคลิกภาพใหก้บัแบรนด ์Brand Personality 

3. การสร้างเอกลกัษณ์ใหก้บัแบรนด ์(Brand Identity) 

4. การส่ือสารเพื่อสร้างแบรนด ์ (Brand Communication) 

1. การกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์Brand Positioning การกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์

จะเร่ิมจากขั้นตอนทางการตลาดในการแบ่งกลุ่มเป้าหมายSegmentation เป็นใคร มีความตอ้งการ

อยา่งไรบา้ง 

2. การกาํหนดบุคลิกภาพของผลิตภณัฑ ์ Brand Personality การกาํหนดบุคลิกภาพ

ใหก้บัสินคา้มีความสัมพนัธ์กบับุคลิกของกลุ่มเป้าหมาย ทั้งในดา้นกายภาพ Demographic และดา้น

จิตวิทยา Psychographic 

3. การสร้างเอกลกัษณ์ Brand Identity การสร้างเอกลกัษณ์ หมายถึง การสร้าง

เอกลกัษณ์เพื่อส่ือตาํแหน่ง และบุคลิกของแบรนดใ์หผู้บ้ริโภครับรู้ออกมาเป็นผลิตภณัฑ ์ราคา และ

การจดัจาํหน่าย 

4. การส่ือสารเพื่อสร้างแบรนด ์(Brand Communication) การส่ือสารเพื่อสร้างแบรนด ์

คือ การถ่ายทอดตาํแหน่ง และ บุคลิกของแบรนด์ผ่านส่ือบุคคล (person) หรือ ส่ือสารโฆษณา 

(Media) ให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ โดยใชเ้คร่ืองมือส่ือสารทางตลาด (Marketing Communication 

Tools) ต่างๆ 

 

2.7 แนวคดิและทฤษฏีภาพลกัษณ์องค์ (Corporate Image) 

2.7.1 ภาพลกัษณ์ขององคก์าร หรือภาพลกัษณ์ของบริษทั (Corporate Image) 

เป็นคาํท่ีนิยมเรียกกนัในแวดวงวิชาการจนเป็นท่ียอมรับโดยทัว่ไป หรืออีกนยัหน่ึงนั้น

หมายถึง กิตติศพัทข์ององคก์าร (Corporate Reputation) (Morley, 2541, p. 8) นัน่เองในแวดวงการ

บริหารธุรกิจสมยัใหม่ คาํว่า ภาพลกัษณ์ ถูกนาํมาพิจารณาเป็นองคป์ระกอบประการหน่ึงในการ

บริหาร ช่วยเอ้ือให้องคก์ารธุรกิจดาํเนินไปไดอ้ย่างกา้วหนา้และมัน่คง โดยเฉพาะอย่างยิ่งสาํหรับ

ธุรกิจขนาดใหญ่ซ่ึงเก่ียวพนักบักลุ่มประชาชนจาํนวนมาก และยิง่ไปกวา่นั้นในทางการบริหารธุรกิจ
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ยงัอาจตีค่าไดว้่าภาพลกัษณ์ของบริษทัเปรียบเสมือนสินทรัพย ์(Asset) อนัมีค่าซ่ึงยากจะประเมิน

ออกมาเป็นตวัเลขทางบญัชีได ้

Kotler (2543, p. 553) ปรมาจารยด์า้นการตลาดอธิบายถึงคาํ ภาพลกัษณ์ (Image) ว่า 

เป็นองคร์วมของความเช่ือ ความคิด และความประทบัใจท่ีบุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงทศันคติและ

การกระทาํใดๆ ท่ีคนเรามีต่อส่ิงนั้น จะมีความเก่ียวพนัอยา่งสูงกบัภาพลกัษณ์ของส่ิงนั้นๆ 

Jefkins (2536, p. 21-22) นกัประชาสัมพนัธ์ชาวองักฤษไดอ้ธิบายภาพลกัษณ์ของ

องคก์ารธุรกิจไวว้่า ภาพลกัษณ์ของบริษทัหรือภาพลกัษณ์ขององคก์ารธุรกิจ (Corporate Image) 

หมายถึงภาพขององคก์ารใดองคก์ารหน่ึง ซ่ึงหมายรวมทุกส่ิงทุกอยา่งเก่ียวกบัองคก์ารท่ีประชาชน

รู้จกั เขา้ใจ และไดมี้ประสบการณ์ ในการสร้างภาพลกัษณ์ขององคก์ารนั้น ส่วนหน่ึงกระทาํไดโ้ดย

อาศยัการนาํเสนออตัลษัณ์ขององคก์าร (Corporate Identity) ซ่ึงปรากฏแก่สายตาคนทัว่ไปไดง่้าย 

เช่น สญัลกัษณ์ เคร่ืองแบบ ฯลฯ 

ภาพลกัษณ์ของบริษทั (Corporate Image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจของประชาชนท่ีมี

ต่อบริษทัหรือหน่วยงานธุรกิจแห่งใดแห่งหน่ึง หมายรวมไปถึงดา้นการบริหารหรือการจดัการ 

(Management) ของบริษทัแห่งนั้นดว้ย และหมายรวมไปถึงสินคา้ผลิตภณัฑ ์(Product) และบริการ 

(Service) ท่ีบริษทันั้นจาํหน่าย ฉะนั้น คาํว่าภาพลกัษณ์ของบริษทั จึงมีความหมายค่อนขา้งกวา้ง 

โดยครอบคลุมทั้งตวัหน่วยงานธุรกิจ ฝ่ายจดัการ และสินคา้หรือบริการของบริษทัแห่งนั้นดว้ย วิรัช 

ลภิรัตนกลุ (2540, น. 81-83) ไดส้รุปวา่ ภาพลกัษณ์ของบริษทัหรือวา่องคก์ารเป็นหมายถึงการเป็นท่ี

รับรู้ของตวัธุรกิจ เป็นท่ียอมรับกนัโดยทัว่ว่า ภาพลกัษณ์แสดงถึง บริษทัน้ีมีตวัตนแบบไหนหรือทาํ

อะไร ในการสร้างภาพลกัษณ์ผูเ้ช่ียวชาญตอ้งใชก้ารประชาสัมพนัธ์และการส่งเสริมการขายแบบ

ต่างๆเพื่อสร้างภาพข้ึนในใจประชาชน 

โดยปกติ ภาพลกัษณ์ถูกออกแบบมาเพื่อดึงดูดความสนใจของประชาชนเพื่อท่ีบริษทัจะ

จุดประกายความสนใจแก่กลุ่มผูบ้ริโภค สร้างการรับรู้ร่วมกนั สร้างตราสินคา้ และความสะดวกใน

การขายข้ึน 

2.7.2 องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์องคก์ร 

พชัราภรณ์ เกษะประกร (2550) ไดน้าํเสนอถึงภาพลกัษณ์องคก์รว่าตอ้งมีองคป์ระกอบ

ดงัน้ี 

1. ผูบ้ริหาร (Executive) องคก์รจะดีหรือไม่ดีข้ึนอยูก่บัผูบ้ริหาร ซ่ึงตอ้งเป็นบุคคลท่ีมี

ความรู้ ความสามารถ มีวิสยัทศัน์ มีนโยบายธุรกิจท่ีดี ซ่ือสตัยสุ์จริต 

2. พนกังาน (Employees) องคก์รจะดีควรมีพนกังานท่ีมีความสามารถมีมุนษยสัมพนัธ์

ท่ีดี มีวิญญาณของการบริการ มีบุคลิกภาพท่ีดี มีความรับผดิชอบต่องาน 
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3. สินคา้ (Product) ควรเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพ มีประโยชน์ตรงกบัขอ้ความโฆษณาท่ี

เผยแพร่ 

4. การดาํเนินงาน (Business Practice) ควรมีการคืนกาํไรสู่สังคม เพื่อสร้างภาพลกัษณ์

ท่ีดีกบับริษทั 

5. กิจกรรมสังคม (Social Activities) คือการดูแลเอาใจใส่สังคม ร่วมกิจกรรมการกุศล

หรือสร้างประโยชน์ใหก้บัสงัคม 

6. เคร่ืองมือเคร่ืองใช ้หรืออุปกรณ์ในสาํนกังาน (Equipment and Stationeries) องคก์ร

ตอ้งมีส่ิงท่ีแสดงสัญลกัษณ์ของบริษทั เช่น เคร่ืองแบบพนักงาน อุปกรณ์สํานกังาน วสัดุเคร่ืองใช้

สาํนกังาน วสัดุส้ินเปลือง ฯลฯ 

 

2.8  แนวคดิและทฤษฏีการตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) 

2.8.1  ความหมายคุณค่าตรา (Brand equity) 

คุณค่าตรา (Brand equity) เป็นคุณค่าท่ีเพิ่มข้ึนมาในผลิตภณัฑแ์ละบริการ (Kotler & 

Keller, 2552, p. 783) ซ่ึงเป็นการสะทอ้นถึงวิธีท่ีผูบ้ริโภคคิด รู้สึก และแสดงโดยการใหค้วามสาํคญั

ต่อตราเช่นเดียวกบัราคาส่วนครองตลาด และความสามารถในการทาํกาํไร คุณค่าตราเป็นสินทรัพย์

ท่ีไม่สามารถจบัตอ้งได ้ซ่ึงมีคุณค่าดา้นจิตวิทยาและดา้นการเงินต่อบริษทั 

นกัการตลาด และนกัวิจยัใชมุ้มมองหลายดา้นเพื่อศึกษาคุณค่าตราโดยใหค้วามสาํคญัต่อ

ลูกคา้  เป็นการมองคุณค่าตราจากมุมมองของลูกคา้ (ทั้งรายบุคคลหรือองคก์าร) โมเดลคุณค่าตรามุ่ง

ท่ีแสดงถึงอาํนาจของตราท่ีลูกคา้ได ้ไดอ่้าน ไดส้มัผสั ไดเ้รียนรู้ ไดคิ้ด และไดรู้้สึกเก่ียวกบัตรา หรือ

เป็นอาํนาจของตราท่ีอยู่ในจิตใจของลูกคา้ ซ่ึงเป็นประสบการณ์ทั้งโดยตรงและออ้มเก่ียวกบัตรา 

(Katler & Keller, 2549, p. 258) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และปณิศา มีจินดา, 2554, น. 37) 

2.8.2 ส่ิงขบัเคล่ือนท่ีสาํคญัในการสร้างคุณค่าตรา (The main sets of brand equity drivers) มี 

3ประการดงัน้ี (Kotler & Keller, 2552, p. 285) 

1. การกาํหนดส่วนประกอบของตรา ส่วนประกอบของตรา ไดแ้ก่   สี ตวัอกัษร โลโก ้

สญัลกัษณ์ สโลแกน ดนตรีประกอบ ตวัการ์ตูนสญัลกัษณ์ บรรจุภณัฑแ์ละอ่ืนๆ 

2. ผลิตภณัฑ/์บริการในทุกกิจกรรมการตลาดท่ีเก่ียวขอ้งและโปรแกรมการตลาดท่ีให้

การสนับสนุนต้องบูรณาการร่วมกันโดยมุ่งความสําคัญท่ีลูกค้า กล่าวคือ ต้องบูรณาการ

องคป์ระกอบของผลิตภณัฑแ์ละการให้บริการทุกอย่างท่ีเก่ียวขอ้ง รวมทั้งการส่ือสารการตลาดทุก

ส่ือใหส้อดคลอ้งกนั เพื่อการบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัผา่นส่ือท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรง เป็นตน้ 
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3. ความเช่ือมโยงกบัเอกลกัษณ์อ่ืน  โดยมีการส่งมอบทั้งทางตรงและทางออ้มไปยงัตรา  

ไดแ้ก่บุคคล สถานท่ี หรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง ตวัอยา่ง ผลิตภณัฑแ์บรนด ์ไดเ้ช่ือมโยงตรากบับุคคล โดย

ใหคุ้ณหนูดี วนิษา เรชผูเ้ช่ียวชาญดา้นอจัฉริยภาพเป็นผูโ้ฆษณา 

2.8.3 โมเดลคุณค่าตราของ Aaker (Aaker model) 

David Aaker ศาสตราจารยด์า้นการตลาดแห่งมหาวิทยาลยั UC-Berkerey มองคุณค่า

ตราวา่ประกอบดว้ยสินทรัพย ์5 ประการ คือ (1) ความภกัดีต่อตรา (Brand loyalty) (2) การตระหนกั

รู้ต่อตราสินคา้ (หรือ การรับรู้ รู้จกัตราสินคา้) (Brand awareness) (3) คุณภาพท่ีรับรู้ (Perceived 

quality) (4) ความเช่ือมโยงกบัตรา (Brand associations) (5) สินทรัพยต์ราอ่ืนๆ ท่ีบริษทัเป็นเจา้ของ 

(Other proprietary brand assets) ดงัรูป 

 
 

ภาพที ่2.5  องคป์ระกอบเชิงอารมณ์ ความรู้สึก  

 

ทีม่า:  จินตจุ์ฑา  อิสริยภทัร์  

 

2.8.3.1 ความภกัดีต่อตรา (Brand loyalty) หมายถึง ความพึงพอใจท่ีสมํ่าเสมอ และ 

(หรือ) การซ้ือตราเดิมในผลิตภณัฑข์องบริษทัหน่ึง (Schiffman & Kanuk, 2550, p. 220) หรือเป็น

ความตั้งใจท่ีจะซ้ือซํ้ า และให้การสนับสนุนตราท่ีพอใจ โดยมีการให้บริการอย่างสมํ่าเสมอใน

อนาคต  ซ่ึงเป็นสาเหตุทาํให้มีการซ้ือตราเดิมหรือกลุ่มตราเดิมซํ้ า  การศึกษาถึงอุปนิสัยการซ้ือของ

ผูบ้ริโภคพบว่า ตราท่ีมีส่วนครองตลาดมากข้ึนจะเป็นส่วนเดียวกบักลุ่มของผูซ้ื้อ ท่ีมีความภกัดีต่อ
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ตราคุณค่าตราของบริษทัเกิดจากการท่ีลูกคา้มีความตอ้งการในสินคา้ของบริษทัเม่ือซ้ือไปแลว้พอใจ

กจ็ะทาํใหเ้กิดความภกัดีและซ้ือซํ้า ซ่ึงจะทาํใหบ้ริษทัมีผลกาํไรในระยะยาว 

2.8.3.2 การตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ (Brand awareness) เป็นภาพลกัษณ์ในสมองของ

ผูบ้ริโภค (Perceptual image) ท่ีมีต่อตรา หรือเป็นความสามารถของผูบ้ริโภคท่ีจะระบุว่าสินคา้มี

ความแตกต่าง ซ่ึงเกิดจากการจดจาํและระลึกไดใ้นการทาํงานของตรา (Kotler & Keller, 2549,   

p. 268) ในการสร้างให้เกิดการรู้จกัตราคือ การสร้างให้เกิดความคุน้เคยในตรา การรู้จกัตรา 

ประกอบดว้ย (1) การจดจาํตรา (Brand recognition)เป็นความสามารถของผูบ้ริโภคท่ีจะรับรองการ

รู้จกัตรา (2) การระลึกถึงตราได ้(Brand recall) เป็นความสามารถของผูบ้ริโภคในการดึงความทรง

จาํเก่ียวกบัตราออกมา เพื่อใชป้ระโยชน์ในการตอบสนองความตอ้งการในสถานการณ์การซ้ือและ

การใชต้วัอยา่ง หากลูกคา้ตอ้งการจะซ้ือนาฬิกา ลูกคา้ก็จะนึกตราท่ีตรงกบัรสนิยมของตนและอยูใ่น

งบประมาณท่ีมีอยู ่

ผลจากการสร้างใหเ้กิดการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ (Brand awareness) มีดงัน้ี 

(1)  เป็นเคร่ืองมือท่ีสาํคญัสาํคญัสาํหรับสร้างความผกูพนั (Anchor to which other 

associations) การรู้จกัตราจะนาํไปสู่การเกิดความรู้ความรู้ความเขา้ใจ ความคุน้เคย และความผกูพนั

ในตราท่ีสุด   

(2)  สามารถสร้างความดึงดูดใจ (Can be attached) ถา้ตรานั้นมีคุณค่าท่ีสามารถ

ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้กจ็ะสามารถดึงดูดใจลูกคา้ได ้

(3)  ช่วยสร้างความคุน้เคย-ความชอบ (Familiarity-liking) ตราท่ีผูบ้ริโภคคุน้เคยท่ีมี

คุณภาพดีจะส่งผลต่อความชอบในตรานั้น 

(4)   เป็นสัญลกัษณ์ของความผกูพนัท่ีสาํคญั (Signal of substance/commitment) การท่ี

ผูบ้ริโภครู้จกัตราข้ึนใจ เขาจะเกิดความผกูพนั โดยเลือกซ้ือซํ้าทุกคร้ังท่ีผลิตภณัฑห์มดลง 

(5)  ทาํใหต้ราไดรั้บการพิจารณา (Brand to be considered) การท่ีผูบ้ริโภครู้จกัตราหน่ึง

เป็นอยา่งดีทุกคร้ังท่ีจะซ้ือสินคา้ชนิดนั้น เขากจ็ะเลือกตราท่ีเขารู้จกัข้ึนมาพิจารณาเป็นอนัดบัตน้ๆ 

การสร้างให้เกิดการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ เป็นการเพิ่มความคุน้เคยในตรา โดยการ

เปิดรับชํ้า ทาํใหจ้าํตราไดดี้ข้ึน ยิง่มีประสบการณ์การรู้จกัตรามาก กมี็แนวโนน้ท่ีจะจาํตราไดม้ากข้ึน 

เช่น สัญลกัษณ์ ช่ือตรา โลโก ้ลกัษณะบรรจุภณัฑ ์ เป็นตน้ การให้ข่าว การประชาสัมพนัธ์ และการ

โฆษณา สามารถเพิ่มความคุน้เคยและการรู้จกัส่วนประกอบตราไดม้ากข้ึน นกัการตลาดความเสริม

แรมให้ลูกคา้รู้จกัส่วนประกอบตราให้มากข้ึน ซ่ึงจะตอ้งเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีภาพลกัษณ์เหมาะสม 

สโลแกนหรือดนตรีท่ีใช้ในการโฆษณาจะทาํให้จดจาํตราได้ดีข้ึน นักการตลาดอาจสร้างความ

ประหลาดใจในการโฆษณา. 
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2.8.3.3 คุณภาพท่ีรับรู้ (Perceived quality) การรับรู้ (Perception) เป็นการกระบวนการ

ซ่ึงแต่ละบุคคลเลือกสรร (Selects) จดัระเบียบ (Organizes) และตีความ (Interprets) เก่ียวกบัส่ิง

กระตุ้น (Stimulus)โดยอาศัยประสาทสัมผส้ทั้ งห้า เพื่อสร้างภาพท่ีความหมายออกมา (Kerin, 

Hartley & Rudelius, 2547, p. 106) หรืออาจหมายถึง วิธีการบุคคลมองอยูร่อบๆ ตวั บุคคล 2 คน ซ่ึง

ไดรั้บส่ิงกระตุน้อยา่งเดียวกนัเง่ือนไขอยา่งเดียวกนั จะแสดงการรู้จกั การเลือก การจดัระเบียบ และ

การตีความหมายแตกต่างกัน  การรับรู้เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคล ซ่ึงเก่ียวขอ้งกับความ

ตอ้งการ (Needs) ค่านิยม (Values) และความคาดหวงั (Expectation) อิทธิพลของแต่ละตวัแปร

เหล่าน้ีจะส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคและมีความสาํคญัต่อการตลาด 

ผูบ้ริโภคจะพิจารณาคุณภาพของผลิตภณัฑ์/บริการ จากหลากหลายของสัญญาณของ

ขอ้มูล (Information cues) ท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑแ์ละบริการ ไดแ้ก่ ราคา ภาพลกัษณ์ของร้าน 

ส่ิงแวดลอ้มภาพลกัษณ์ตรา ข่าวสารการส่งเสริมการตลาด เป็นตน้ ซ่ึงสัญญาเหล่าน้ีจะเป็นเกณฑใ์น

การรับรู้คุณภาพของผลิตภณัฑแ์ละบริการ ในท่ีน้ีจะพิจารณา 3 ประการ ดงัน้ี 

1) การรับรู้คุณภาพของผลิตภณัฑ ์(Perceived quality of products) เป็นสัญญาซ่ึง

เก่ียวขอ้งกบัลกัษณะทางกายภาพ เช่น ขนาด สี การออกแบบ ในบางกรณีผูบ้ริโภคจะใชล้กัษณะทาง

กายภาพเพื่อพิจารณคุรภาพของผลิตภณัฑ ์

2) การรับรู้คุณภาพของบริการ (Perceived quality of services) เป็นการประเมินคุณภาพ

ของการบริการ ซ่ึงจะมีความลาํบากกว่าการประเมินคุณภาพของผลิตภณัฑ ์เพราะบริการมีลกัษณะ 

(1) ไม่สามารถจบัตอ้งได ้(Intangibility) (2) ไม่แน่นอนหรือเปล่ียนแปลงได ้ (Variability)  

(3) ไม่สามารถเก็บไวไ้ด ้ (Perish ability) (4) ไม่สามารถแบ่งแยกการให้บริการได ้(Inseparability) 

กล่าวคือ ตอ้งผลิตและบริโภคในขณะเดียวกนั 

3) การรับรู้ความสัมพันธ์ระหว่างราคาและคุณภาพ (Perceived price-quality 

relationship) การวิจยัจาํนวนหน่ึงสนบัสนุนทรรศนะท่ีว่าผูบ้ริโภคเช่ือว่าราคาเป็นตวัช้ีคุณภาพของ

ผลิตภณัฑ์ การศึกษาหลายเร่ืองไดแ้สดงว่า ผูบ้ริโภคกาํหนดคุณสมบติัในคุณภาพท่ีแตกต่างกัน

สาํหรับผลิตภณัฑท่ี์คลา้ยคลึงกนัท่ีแตกต่างกนัเน่ืองจากราคาเป็นตวัช้ีคุณภาพ ผลิตภณัฑบ์างอยา่งจึง

ใชร้าคาสูงเพื่อกาํหนดระดบัคุณภาพสูงดว้ย หลายธุรกิจจะใชค้วามสัมพนัธ์ระหว่างราคาหว่างราคา

และคุณภาพในการกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์

เม่ือใดผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ในคุณคุณภาพของตรา ผูบ้ริโภคจะเกิดความภกัดีในตรา มีการ

ซ้ือชํ้า ซ่ึงการรับรู้ในคุณภาพของตราจะทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความไวว้างใจ การรับรู้คุณภาพเป็นส่ิงท่ี

ไดย้าก ซ่ึงตอ้งเขา้ใจก่อนว่าจะให้ผูบ้ริโภครับรู้คุณภาพอะไร  ซ่ึงการรับรู้ในแต่ละคนอาจแตกต่าง

กนั และการรับรู้ในคุณภาพแตกต่างจากคุณภาพท่ีเป็นจริงกไ็ด ้
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2.8.4  ความเช่ือมโยงกบัตรา (Brand association)  

ในการบริหารคุณค่าตรานั้นจะเนน้ว่าคุณค่าตราจะเกิดจากความเช่ือมโยงซ่ึงผูบ้ริโภคมี

ต่อตรา ความเช่ือมโยงเหล่าน้ีอาจรวมถึงรูปลกัษณะของผลิตภณัฑ์ นวตักรรมคุณภาพ ความเป็น

สากลระดบัโลก การมุ่งท่ีผูบ้ริโภค ความมีช่ือเสียง การพูดถึงหรือแถลงข่าว หรือการมีสัญลกัษณ์ท่ี

เฉพาะ ความเช่ือมโยงกบัตราเป็นส่ิงท่ีองคก์ารใหต้รายนืหยดัอยูใ่นใจลูกคา้ 

2.8.5  การตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ (Brand awareness) 

การตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ (Brand awareness) เป็นภาพลกัษณ์ในสมองของผูบ้ริโภค

(Perceptual image)ท่ีมีต่อตรา หรือเป็นความสามารถของผูบ้ริโภคท่ีจะระบุว่าสินคา้มีความแตกต่าง 

ซ่ึงเกิดจากการจดจาํและรัลึกไดใ้นการทาํงานของตรา(Kotler and Keller,2006:268)ในการสร้างให้

เกิดการรู้จดัตราคือ การสร้างใหเ้กิดความคุน้เคยในตรา  การรู้จกัตรา ประกอบดว้ย (1) การจดจาํตรา 

(Brand recognition) เป็นความสามารถของผูบ้ริโภคท่ีจะรับรองการรู้จกัตรา (2) การระลึกถึงตราได ้

(Brand recall) เป็นความสามารถของผูบ้ริโภคในการดึงความทรงจาํเก่ียวกบัตราออกมา  เพื่อใช้

ประโยชน์ในการตอบสนองความตอ้งการในสถานการณ์การช้ือและการใช ้(ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  

และปณิศา มีจินดา,  2554:49-51)  

Aaker (2534) ไดท้าํการแบ่งระดบัของการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ไว ้4 ระดบั ดงัน้ี 

1)  การไม่ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Unaware of Brand) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคยงัไม่เกิด

การตระหนกัรู้ ยงัไม่รู้จกั และไม่เคยไดย้นิช่ือตราสินคา้นั้นๆเลย 

2)  ระดบัการจดจาํถึงตราสินคา้ (Brand Recognition) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคเกิดการ

ตระหนักรู้ในตราสินคา้แลว้ แต่ยงัเป็นการตระหนักรู้ในระดบัท่ีตํ่าท่ีสุดอยู่ เป็นระดบัท่ีเกิดการ

ตระหนกัรู้นอ้ยท่ีสุด ซ่ึงแมว้่าจะตอ้งอาศยัการเช่ือมโยงกนัระหว่างช่ือตราสินคา้กบักลุ่มของสินคา้

แต่การเช่ือโยงท่ีเกิดข้ึนนั้นก็ไม่จาํเป็นท่ีจะตอ้งมีความแข็งแกร่งมากนัก เพราะการตระหนักรู้ใน

ระดบัน้ี ผูบ้ริโภคสามารถจดจาํตราสินคา้ข้ึนมาได ้มีตวัช่วยกระตุน้เตือนบา้งเลก็นอ้ย การจดจาํใน

ตราสินคา้ไดน้ี้ จะมีความสาํคญัมากในกรณีท่ีผูบ้ริโภคจะทาํการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ณ จุดซ้ือ 

3)  ระดบัการระลึกในตราสินคา้ได ้(Brand Recall) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคมีการตระหนกั

รู้ในระดบัท่ีสูงข้ึน กล่าวคือผูบ้ริโภคสามารถระลึกในตราสินคา้ไดแ้มว้่าไม่มีการช่วยกระตุน้เตือน

เลย ซ่ึงการตระหนกัรู้ในระดบัน้ีจะตอ้งมีการเช่ือมโยงกบัตาํแหน่งตราสินคา้นั้นๆ อย่างแขง็แกร่ง 

เพื่อใหผู้บ้ริโภคสามารถนึกถึงตราสินคา้นั้นๆไดเ้อง 

4) ระดบัสุดยอดในใจ (Top-of-mind Awareness) เป็นระดบัท่ีเม่ือผูบ้ริโภคสามารถ

จดจาํในตราสินคา้ได ้ โดยสามารถจะนึกถึงตราสินคา้นั้นข้ึนมาไดโ้ดยไม่ตอ้งมีการช้ีนาํแลว้ ตรา

สินคา้ท่ีถูกนึกถึงเป็นตราสินคา้แรก คือตราสินคา้เป็นสุดยอดในใจของผูบ้ริโภค และหากตราสินคา้
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ใดเป็นตราสุดยอดในใจของผูบ้ริโภคจาํนวนมาก ตราสินคา้นั้นกจ็ะเป็นตราสินคา้ท่ีมีความโดดเด่น 

(Dominant Brand) ซ่ึงจะทาํใหไ้ดเ้ปรียบทางการแข่งขนั เพราะผูบ้ริโภคจะไม่นึกถึงตราสินคา้อ่ืน

เลย เม่ือเขาจะจาํการตดัสินใจซ้ือ 

 
2.5: Brand Awareness Pyramid 

 

ภาพที ่2.6  แสดงการตระหนกัรู้ 

 

ทีม่า: ศรีกญัญา มงคลศิริ (2547, น. 220-230) 

 

2.8.6 มูลค่าเชิงกลยทุธ์ของการรับรู้ตราสินคา้ (Strategic Values of Brand Awareness) 

คุณค่าสาํคญัของ Brand Awareness ต่อนกัสร้างแบรนดน์ั้นไม่นอ้ยเลยทีเดียวสามารถ

สรุปเป็นประเดน็สาํคญัไดต่้อไปน้ี 

1) ยดึเก่ียวส่วนประกอบอ่ืนเขา้ดว้ยกนั (Anchor to which other associations can be 

attached) 

การท่ีผูบ้ริโภคมี Awareness กบัแบรนดเ์ราถือเป็นการเร่ิมตน้ท่ีดีในการส่ือสาร มิฉะนั้น

แลว้ค่าใชจ่้าย ในการส่ือสารคุณสมบติัของสินคา้จะไม่เกิดประโยชน์อนัใดเลย เพราะผูบ้ริโภคไม่

ทราบวา่คุณสมบติัต่างๆ ท่ีกล่าวอา้งนั้นเป็นของแบรนดใ์ด 
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2) ความคุน้เคยและช่ืนชอบ (Familiarity and Liking) 

การท่ีผูบ้ริโภคมี Awareness กบัแบรนด์เรานั้น สามารถประเมินต่อได้ว่าผูบ้ริโภคมี

ความคุน้เคย (Familiarity) กบัแบรนด์เรา หากสามารถทาํการส่ือสารท่ีดีไดแ้ลว้นั้น ความคุน้เคย

สามารถพฒันากลายเป็นความช่ือชอบ (Liking) ต่อแบรนดเ์ราได ้

3) เคร่ืองหมายใจความสาํคญัและการให้คาํมัน่สัญญา (Signal of Substance and 

Commitment) 

Brand Awareness คือสญัลกัษณ์ของการมีตวัตนของแบรนด ์และเป็นสัญญาณช้ีใหเ้ห็น

วา่แบรนดมี์ความมุ่งมัน่ท่ีจะทาํตลาดต่อไปอีกนาน ผูบ้ริโภคโดยทัว่ไปหากสามารถรับรู้ว่าแบรนดมี์

ตวัตนอยู่ ไม่ว่าจะเป็นการรับรู้ผ่านส่ือฌฆษณา หรือการเห็นแบรนด์นั้นๆ วางจาํหน่ายทัว่ไป ก็จะ

เช่ือวา่แบรนดน์ัน่เป็นหน่ึงในแบรนดท่ี์น่าสนใจกวา่แบรนดท่ี์ตนไม่เคยเห็นมาก่อนเลย 

4) ตราสินคา้ท่ีไดรั้บการพิจารณา (Brand to be considered) 

การมี Brand Awareness จะทาํใหผู้บ้ริโภคนาํแบรนดน์ั้นๆ เขา้มาอยูใ่น Consideration 

Set ในการเลือกช้ือสินคา้อยู่เสมอ การไดมี้โอกาสเขา้มาอยู่ใน Consideration Set ถือเป็นชยัชนะ

แห่งการเร่ิมตน้ท่ีดีในการทาํการตลาดและสร้างแบรนดก์วา่แบรนดท่ี์ผูบ้ริโภคไม่รู้จกั 

2.8.7 กลยทุธ์เพื่อบรรลุการจดจาํได ้(Strategies to Achieve Awareness ) 

เพื่อสร้าง Awarenessให้เกิดข้ึนกับแบรนด์นั้ น นักสร้างแบรนด์สามารถทาํได้ด้วย

วิธีการต่างๆ เหล่าน้ี 

1) จงแตกต่าง และสามารถสร้างการจดจาํได ้(Be Different & Memorable) การท่ี 

แบรนดเ์รา เป็นแบรนดท่ี์มีความแตกต่างจากผูอ่ื้นเป็นการเปิดโอกาสให้แบรนดท่ี์สังเกตเห็นและ

จดจาํไดสิ้นคา้บางแบรนดต์ั้งช่ือแบรนดด์ว้ยวิธีแปลกๆ 

2) เก่ียวขอ้งกบัสโลแกน หรือคาํขวญั (Involve a Slogan or Jingle) 

แบรนดท่ี์มีสโลแกนหรือเพลงจิงเก้ิล ท่ีน่าฟัง จดจาํง่าย หรือทาํนองสนุกสนานจะช่วย

ทาํใหแ้บรนดเ์ป็นท่ีรู้จกัไดม้ากข้ึน 

3) การเปิดรับสญัลกัษณ์ (Symbol Exposure) 

สญัลกัณ์ต่างๆ ของแบรนด ์สามารถนาํมาช่วยสร้างการรับรู้ต่อแบรนดไ์ด ้สินคา้บางแบ

รนด์ทาํโฆษณาโดยไม่ไดน้าํเสนออะไรมากไปกว่าช่ือและสโลแกนบนป้ายบิลบอร์ดขนาดใหญ่ 

เพื่อใหผู้บ้ริโภคระลึกถึงแบรนดอ์ยูเ่สนอ 

4) การประชาสมัพนัธ์ (Publicity) การประชาสัมพนัธ์ ถือเป็นอีกหน่ึงในกิจกรรมท่ีช่วย

ทาํใหผู้บ้ริโภครู้จกัและจาํแบรนดเ์ราได ้
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5) ผูส้นบัสนุนกิจกรรม (Event Sponsorship) การเป็นสปอนเซอร์กิจกรรมสาํคญัๆ ท่ี

ผูบ้ริโภคสนใจก็เป็นหน่ึงในกลวิธีสร้าง Brand Awareness ท่ีดี เพราะนอกจากตน้ทุนในการจดัการ

จะไม่สูงเน่ืองจากผูจ้ดักิจกรรมเป็นผูรั้บผดิชอบค่าใช่จ่ายทั้งหมดแลว้ยงัสามารถส่ือสารใหผู้บ้ริโภค

ไดเ้ห็นแบรนดเ์ราโดยตรงไดด้ว้ย 

6) การแผข่ยายตราสินคา้ (Brand Extension) แบรนดท่ี์มีการขยายช่องทางสินคา้ออก

ไปนอกเหนือจากสินคา้หลกั ถือ เป็นการเพิ่มโอกาสการเกิด Awareness ใหแ้ก่แบรนดไ์ดเ้ช่นกนั 

 

2.9 ข้อมูลของบตัรเครดิตไชน่ายูเน่ียนเพย์ 

2.9.1 ไชน่ายเูน่ียนเพย ์

China UnionPay (จีน: 银联中国; พินอิน: Zhongguó Yínlián : จงกัว๋ หยนิเหลียน) 

หรือท่ีเรียกว่า ไชน่ายเูน่ียนเพย ์หรือตวัยอ่ CUP ก่อตั้งข้ึนมีนาคม 2002 ไดรั้บการอนุมติัใหจ้ดัตั้ง

โดยธนาคารกลางแห่งประเทศจีน (ธนาคารประชาชนจีน)โดยมีบริษทัการเงินในประเทศจีนกวา่  80 

แห่งไดร่้วมกนัก่อตั้งข้ึนในรูปแบบของหุ้นส่วนองคก์รการเงินเงินทุนจดทะเบียน 1650 ลา้นหยวน 

เม่ือวนัท่ี 26 มีนาคม 2002 สาํนกังานใหญ่ตั้งอยูท่ี่เมืองเซ่ียงไฮ ้ 

บริษทัฯ ได้นําเอาเทคนิคขอ้มูลท่ีทนัสมยัมาใช้ ในการก่อตั้ งและดาํเนินการขอ้มูล

ระหว่างเครือข่ายขา้มธนาคารทัว่ประเทศ ก่อให้เกิดการใชเ้ครือข่ายบตัร China UnionPay ทัว่

ประเทศเป็นการผลกัดนัการพฒันาบตัรธนาคารของประเทศจีนอยา่งรวดเร็ว เพื่อให้เกิด “ มีบตัร  

1 ใบอยูใ่นมือ สามารถท่ีจะใชไ้ดท้ัว่จีน”  จนกระทัง่ถึงเป้าหมาย “ใชไ้ดท้ัว่โลก” ปัจจุบนั มีร้านคา้  

ผูใ้หบ้ริการยินดีรับบตัรกว่า 1,570,000 รายในประเทศจีน มาเก๊า ฮ่องกง และอีกกว่า 98 ประเทศทัง่

โลก รวมทั้งประเทศไทย 

2.9.2 สญัลกัษณ์ของไชน่ายเูน่ียนเพย ์

สัญลกัษณ์ของ China UnionPay แนะนาํสัญลกัษณ์ China UnionPay สีพื้นบนบตัรมี 3 

สีท่ีแตกต่างกนัคือสีแดง เขียว นํ้ าเงินและมีตวัอกัษร “银联” (UnionPay) สีขาวทบัอยูด่า้นบน เพื่อ

แสดงถึงการร่วมมือกนัระหว่างเครือข่ายบตัรธนาคาร สีแดงเปรียบเสมือนการร่วมมือ ความจริงใจ 

สีนํ้ าเงินเปรียบเสมือนคล่อง สะดวกประสิทธิภาพสูง สีเขียวเปรียบเสมือนปลอดภยั และทั้ง 3 สีท่ี

ชิดแนบแน่นน้ีเปรียบเสมือนเป็นการร่วมมือกนัของบตัรธนาคารจีน 

 ลกัษณะพิเศษของ“银联” (UnionPay) มุมล่างขวามือบนบตัรจะพิมพ“์银联” 

(Unionpay) ส่วนบตัรเดบิตขา้งหนา้จะมีคาํว่า“银联” (Unionpay) และเพิ่มสัญลกัษณ์การป้องกนั

การปลอมแปลงขอ้มูลลงไปดว้ย ดา้นหลงัจะมีแถบลายเซ็นชนิดเดียวกนั 
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ขอ้เด่นของ“银联” (UnionPay) สะดวกกบัลูกคา้ ซ่ึงสามารถท่ีจะใชไ้ดใ้นร้านคา้ท่ีมี

สัญลกัษณ์“银联” (UnionPay) ไม่จาํเป็นท่ีจะตอ้งตรวจสอบองคก์รท่ีออกบตัร สามารถท่ีจะใช้

จ่ายไดเ้ลย สามารถท่ีจะใชเ้บิกเงินสดและรูดซ้ือสินคา้ได ้

 
 

ภาพที ่2.7  รูปสญัลกัษณ์ของ China UnionPay 

 

2.10  เมืองหนานหนิง (Nanning city) 

หนานหนิง เป็นเมืองเอกของเขตปกครองตนเองกวางสี ทางภาคใต ้ของสาธารณรัฐ

ประชาชนจีน จุดเด่นของกว่างซีคือ อยูติ่ดกบัประเทศเวียดนาม และมีชายฝ่ังทะเลติดกบัทะเลจีนใต้

ส่งผลใหก้ารขนส่งสะดวก 

ทุกปี นครหนานหนิงจะมีการจดังานระดบัประเทศคืองานแสดงสินคา้ จีน-อาเซียน 

(China-ASEAN Expo – CAEXPO) ซ่ึงนอกจากการแสดงสินคา้แลว้ยงัมีกิจกรรมคู่ขนานอ่ืนๆไดแ้ก่

การประชุมสัมมนา เก่ียวกบัการลงทุนการหารือแลกเปล่ียนความคิดเห็นทางดา้นการคมนาคม

เศรษฐกิจวฒันธรรม และการศึกษารวมทั้งการจดัเทศกาลดนตรีและศิลปะพ้ืนบา้น นครหนานหนิง

เป็นเมืองท่ี ตั้งอยู่ในจุดรวมวงกลมเศรษฐกิจแห่งจีนทางใต ้ทางตะวนัตกเฉียงใตแ้ละเอเชีย

ตะวนัออกเฉียงใต ้เป็นศูนยก์ลางเศรษฐกิจท่ีสาํคญํท่ีรอบฝ่ังอ่าวเป่ยปู้  

หนานหนิงหันหน้าสู่เอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้ขา้งหลงัเป็นตะวนัตกเฉียงใตอ้นักวา้ง

ใหญ่ ทางตะวนัออกอยูติ่ดกบักวางตุง้ ฮ่องกง มาเก๊า และไห่หนาน (ไหหลาํ) ทางตะวนัตกอยูติ่ดกบั

คาบสมุทรอินเดีย ซ่ึงถือว่ามีขอ้ได้เปรียบพิเศษในด้านภูมิศาสตร์และทาํเลท่ีตั้ งเป็นจุดรวมเขต

เศรษฐกิจของภาคใต้ และภาคตะวนัตกเฉียงใต้ตามแนวชายฝ่ัง และเป็นจุดเช่ือมโยงวงกลม

เศรษฐกิจเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้เป็นนครริมฝ่ังทะเลท่ีสําคญัท่ีลุกข้ึนใหม่ในเขตใหญ่ตะวนัออก

เฉียงใต ้

 

2.11  วจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งการศึกษาในหัวขอ้ “การศึกษากลยุทธ์การส่ือสาร

การตลาดเพื่อสร้างแบรนดบ์ตัรเครดิต ไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารกรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) ”พบว่า มี
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งานวิจยัท่ีน่าสนใจและมีแนวคิดเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองดงักล่าวอยูไ่ม่มากนกั โดยท่ีสามารถนาํมาใชเ้พื่อ

เป็นประโยชน์กบัการศึกษาในคร้ังน้ีไดแ้ก่ 

การศึกษาของ เชิดพงษ ์วาณิชยานนท ์(2548) “การจดัการการส่ือสารตราสินคา้ของ

บริษทัท่ีปรึกษาดา้นตราสินคา้” พบวา่ กระบวนการสร้างแบรนด ์(Branding Process) 

ขั้นตอนท่ี 1 การระบุตวัตนของผูท่ี้มีส่วนไดส่้วนเสีย 

ขั้นตอนท่ี 2 การออกแบบแบรนด ์

ขั้นตอนท่ี 3 การสร้างเอกลกัษณ์ของแบรนด ์

ขั้นตอนท่ี 4 ภาคปฏิบติัในการสร้างแบรนด ์

บริษทัท่ีปรึกษาด้านตราสินคา้ ก่อตวัข้ึนมาจากหลายปัจจัย ไม่ว่าจะเป็นปัจจัยเพ่ือ

รองรับกระแสคาํว่า “ตราสินคา้”ท่ีกาํลงัเกิดข้ึน และกระบวนการในการสร้างตราสินคา้ ตั้ งแต่

เร่ิมตน้จนถึงการส่ือสารตนเองว่า ตอ้งเร่ิมจากการศึกษาตลาด ศึกษาตวัเอง และศึกษาผูบ้ริโภคหรือ

ลูกคา้ ต่อมา จึงเป็นกาํหนดความเป็นเอกลกัษณ์ ศึกษาตวัเอง การออกแบบตราสินคา้ และการ

ส่ือสารตวัเอง 

สุนันทิกา ปางจุติ (2552) ศึกษาเร่ือง “กลยุทธ์การส่ือสารเพื่อการสร้างแบรนด์ของ

สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในระดบัอุดมศึกษา” การส่ือสารเพื่อ

สร้างเพื่อการสร้างแบรนดม์าใชใ้นการศึกษา โดยจะเป็นการศึกษาการส่ือสารเพ่ือการสร้างแบรนด์

สองทาง(Two sides Communication) โดยการวิเคราะห์จากกระบวนการ ขั้นตอนการส่ือสารเพื่อ

สร้างแบรนดผ์า่นกลยทูธ์การส่ือสารในรูปแบบต่างๆ ท่ีสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไดก้าํหนดไว ้และ

นาํไปสู่การวดัการบริหารคุณค่าของแบรนดข์องสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนเก่ียวขอ้มูลข่าวสาร และ

รูปแบบกลยทุธ์ในการส่ือสารท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ  เขา้ศึกษาต่อในระดบัอุดมศึกษามากท่ีสุด ซ่ึง

จะเป็นการวิเคราะห์ผลลพัธ์จากกลยทุธ์ท่ีผูส่้งสารใชใ้นการส่ือสารเพื่อการสร้างแบรนดข์ององคก์ร

ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของกลุ่มเป้าหมายผูรั้บสาร 

วชัธี สุธรรม (2549) ศึกษาเร่ือง “ภาพลกัษณ์โรงงานยาสูบตามความคิดเห็นของ

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” ไดพ้บว่า ประชาชนมีความคิดเห็นต่อภาพลกัาณ์โดยรวมของ

โรงงานยาสูบอยู่ในระดบัดี และ ประชาชนท่ีมีบุคคลแต่กต่างกนั มีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์

โดยรวม ไดแ้ก่ดา้นองคก์ร ดา้นบทบาทหนา้ท่ี และดา้นสงัคมของโรงงานยาสูบแตกต่างกนั 

ณ์ฐวุฒิ สง่างาม (2554) ไดศึ้กษาเร่ือง “การสร้างแบรนด์ดว้ยการตลาดสีเขียวของ

กระดาษ “ไอเดียวกรีน” ไดพ้บว่า พฤติกรรมและความคิดเห็นเก่ียวกบัการใชก้ระดาษถ่ายอกสาร

ส่งผลกบัการรับรู้กบัแบรนด ์“ไอเดีย กรีน” 
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บทที ่ 3 

วธีิการศึกษา 

 

การศึกษาเร่ือง “กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาดและภาพลกัษณ์ขององคก์รท่ีมีอิทธิผลต่อ

การตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้บตัรเครดิต ไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน)” มีรูปแบบ

การศึกษา คือ ใชก้ารวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชก้ารวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey 

Research) และมีรายละเอียดสามารถนาํเสนอตามลาํดบัดงัน้ี 

 

3.1 กรอบแนวคดิในการวจัิย 

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดและภาพลกัษณ์ขององคก์รท่ีมีอิทธิผลต่อการตระหนกัรู้

ต่อตราสินคา้บตัรเครดิต ไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพที ่3.1  กรอบแนวคิดในการวิจยั 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

เพศ 

อาย ุ

การศึกษา 

อาชีพ 

ระดบัรายได ้

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด บัตรเครดติไชน่ายู

เน่ียนเพย์  

 1) การใชส่ื้อโฆษณา (Advertising) 

 2)  การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 

3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 

3) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) 

    

 

  

  

 

 

การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า 

(Brand Awareness) บตัร

เครดิต ไชน่ายเูน่ียนเพย ์

- การระลึกได ้(Recall) 

- การจดจาํได ้(recognition) 

 

 

ภาพลกัษณ์ขององค์การ 

 - ภาพลกัษณ์ของธนาคารICBC (corporate image) 
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3.2 รูปแบบการศึกษา 

รูปแบบการศึกษา  คือ  การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชก้ารวิจยัเชิง

สาํรวจ (Survey Research) เพื่อศึกษาหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรต่างๆ ตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

และใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยใหต้วัอยา่งตอบ

ดว้ยตนเอง (Self-administered Questionnaire) 

 

3.3  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีศึกษา  คือ  ผูถื้อบตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารธนาคารICBC จาํกดั 

เฉพาะในเมืองหนานนิง จากจาํนวนผูถื้อบตัรเครดิต ทั้งส้ินประมาน 6 ลา้น คนจางรายงานบตัร

เครดิตของประเทศจีน2012 รายงานบตัรเครดิตของประเทศจีน พ.ศ. 2555 พบว่า ผูถื้อบตัรเครดิต

เฉล่ีย คนละ 1 ใบ ส่วนแบ่งการตลาดบตัรเครดิตของธนาคาร ICBC คือ 21% ของผูใ้ชบ้ตัรเครดิตใน

ประเทศจีน งานวิจยัศึกษาเฉพาะเมืองหนานนิง จาํนวนประชากรของเมืองหนานนิงโดยประมาณ 

พ.ศ. 2555 คือ 6,661,000 คน ประมาณการผูถื้อบตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC ในเมือง

หนานนิงคือ 1,398,938 คน ใชสู้ตรของ Taro Yamane ท่ีระดบัความเช่ือมัน่เท่ากบัร้อยละ 95 ค่า

ความคลาดเคล่ือนหรือผดิพลาดท่ียอมรับไดไ้ม่เกินร้อยละ 5 จะไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการ ใน

การวิจยัคร้ังน้ีทั้งหมด 400 คน   

 

n    =       N 

      1 + Ne2 

 

n = จาํนวนตวัอยา่ง 

N = จาํนวนประชากรคือ ประชากรท่ีใชบ้ตัรเครดิตธนาคารกรุงเทพมหานคร 

e = ความคลาดเคล่ือนระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งและค่าเฉล่ียประชากรท่ียอมรับได้

ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.05 

ดงันั้น    n    =           1,398,938 

      1 + )1,398,938)(0.05(2 

      =           1,398,938 

            1 + 3,497 

จาํนวนตวัอยา่งเท่ากบั       =    399.866   =    400 ตวัอยา่ง  
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3.4  วธีิรวบรวมข้อมูล 

ใชก้ารแจกแบบสอบถามแบบออนไลน์ จากระบบการทาํแบบสอบถามของธนาคาร 

ICBC ตามสาขาต่างๆของธนาคาร ICBC จาํกดั (มหาชน) เขตเมืองหนานนิง (หนานหนิง เป็นเมือง

หลวงของเขตปกครองตนเองกวางสี ทางภาคใต ้ของประเทศจีน จุดเด่นของกว่างซีคือ อยู่ติดกบั

ประเทศเวียดนาม และมีชายฝ่ังทะเลติดกบัทะเลจีนใต ้ส่งผลให้การขนส่งกบัเอเชียตะวีนออกเฉียง

ใตส้ะดวกรวดเร็ว โดยทุกปี นครหนานหนิงจะมีการจดังานระดบัประเทศคืองานแสดงสินคา้ จีน-

อาเซียน (China-ASEAN Expo – CAEXPO) ถือเป็นศูนยก์ลางการคา้ระหวา่งจีนกบัอาเซียน) 

 

3.5  เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการศึกษา 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม(Questionnaire) โดยใหก้ลุ่มตวัอยา่ง

เป็นผูต้อบแบบสอบถามดว้ยตนเอง (Self-administered) เป็นคาํถามแบบปลายปิด (Close-ended 

Question) และคาํถามแบบปลายเปิด (Open-ended Question) แบ่งออกเป็น 6 ส่วน (ดดัแปลง

บางส่วนจาก Theodore Cleveger, JR., Gilbert A. Lazier and Margaret  Leitner Clark 

(1965)ประกอบดว้ย 

ส่วนท่ี 1 คาํถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง เป็นคาํถามแบบ

ใหเ้ลือกตอบ(Checklist) จาํนวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่ ขอ้ 1-6 

ส่วนท่ี 2  คาํถามเก่ียวกับการรับส่ือโฆษณาท่ีเก่ียวกับบตัรเครดิตไชน่ายูเน่ียนเพย ์

ธนาคารธนาคารICBเป็นคาํถามแบบมาตรวดั (Rating Scale) จาํนวน 5 ขอ้ ได ้แก่ ขอ้7.1-7.5 

ส่วนท่ี3 เป็นคาํถามเก่ียวกบัการขายโดยบุคคล ไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารธนาคารICB 

เป็นคาํถามแบบมาตรวดั (Rating Scale) จาํนวน 3ขอ้ ไดแ้ก่ ขอ้ท่ี 8.1- 8.3 

ส่วนท่ี 4 ปัจจยัทางการส่งเสริมการขายท่ีกระตุน้ให้เกิดการใชบ้ตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียน

เพย ์ธนาคารธนาคาร ICB เป็นคาํถามแบบมาตรวดั (Rating Scale) จาํนวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ ขอ้ท่ี9.1-9.5 

ส่วนท่ี 5 เป็นคาํถามเก่ียวกบัการประชาสัมพนัธ์ ไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารธนาคารICB 

เป็นคาํถามแบบมาตรวดั (Rating Scale) จาํนวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ ขอ้ท่ี 10.1-10.5 

ส่วนท่ี 6 เป็นภพัลกัณ์ของธนาคารICBC เป็นคาํถามแบบมาตรวดั (Rating Scale) 

จาํนวน 8ขอ้ ได ้แก่ ขอ้11.1-11.8 

ส่วนท่ี 7 ขอ้มูลเก่ียวกบัการรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการระลึก (Recall)  เป็น

คาํถามแบบ (Checklist) จาํนวน 3 ขอ้ ไดแ้ก่ ขอ้12-14 

ส่วนท่ี 8 ขอ้มูลเก่ียวกบัการรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการจดจาํ (Recognition)  

เป็นคาํถามแบบ (Checklist) จาํนวน 3ขอ้ ไดแ้ก่ ขอ้ ท่ี 15-16 
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การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา 

1. รวบรวมขอ้มูลต่างๆ จากเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อนาํมาเป็นขอ้มูลในการ

สร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา 

2. ทดสอบความตรง(Validity) ของแบบสอบถาม โดยได้รับคําแนะนําและ

ขอ้เสนอแนะจากอาจารยท่ี์ปรึกษา และผูป้ฎิบติังานท่ีมีความรู้ ความชาํนาญในเร่ืองน้ี ซ่ึงไดพ้ิจารณา 

แก้ไขแบบสอบถาม เพื่อให้แบบสอบถามมีเน้ือหาครอบคลุมข้อมูลท่ีต้องการ และตรงตาม

วตัถุประสงคท่ี์จะวดั รวมถึงตรวจสอบการใชภ้าษา โดยไดมี้การปรับปรุงให้เหมาะสมและถูตอ้ง

ก่อนนาํไปใช ้

3. ทดสอบความเช่ือมัน่(Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป

SPSS เพื่อหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (α=Coefficient) จากนั้นจึงนาํเสนออาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อ

ตรวจสอบอีกคร้ังหน่ึงก่อนนาํออกทาํการวิจยัจริงต่อไป 

 

3.6 กาํหนดการวดัค่าตัวแปรในการศึกษา 

ผูศึ้กษาไดก้าํหนดเกณฑใ์นการให้ค่าคะแนนการวดัตวัแปร จากการเก็บรวบรวมขอ้มูล

จากแบบสอบถาม ดงัต่อไปน้ี 

ส่วนท่ี 2 คาํถามเก่ียวกบัใชส่ื้อท่ีเก่ียวกบับตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพยข์อง ธนาคาร ICBC 

ดงัต่อขอ้7.1-7.5 

เคยเห็นเป็นประจาํ   กาํหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 5 

เคยเห็นค่อนขา้งบ่อย   กาํหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 4 

เคยเห็นบา้ง    กาํหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 3 

เคยเห็นบา้งนานๆ คร้ัง  กาํหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 2 

ไม่เคยเห็นเลย   กาํหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 1 

ส่วนท่ี 3  เป็นคาํถามเก่ียวกบัการขายโดยบุคคล ไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารธนาคารICB 

เป็นคาํถามแบบมาตรวดั (Rating Scale) จาํนวน 3ขอ้ ไดแ้ก่ ขอ้ท่ี 8.1-8.3 

ความสาํคญัมากท่ีสุด   กาํหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 5 

ความสาํคญัมาก   กาํหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 4 

ความสาํคญัปานกลาง   กาํหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 3 

ความสาํคญันอ้ย   กาํหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 2 

ความสาํคญันอ้ยท่ีสุด   กาํหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 1 
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ส่วนท่ี 4 ปัจจยัทางการส่งเสริมการขายท่ีกระตุน้ให้เกิดการใชบ้ตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียน

เพย ์ธนาคารธนาคารICB 

ขอ้ท่ี 8.1-8.5 

น่าดึงดูดใจมากท่ีสุด   กาํหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 5 

น่าดึงดูดใจมาก   กาํหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 4 

น่าดึงดูดใจปานกลาง   กาํหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 3 

น่าดึงดูดใจนอ้ย   กาํหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 2 

น่าดึงดูดใจนอ้ยท่ีสุด   กาํหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 1 

ส่วนท่ี 5 คาํถามเก่ียวกบัการประชาสัมพนัธ์บตัรเครดิตไชน่ายูเน่ียนเพย ์ของธนาคาร

ธนาคารICB 

ขอ้ท่ี9.1-9.5 

ความสาํคญัมากท่ีสุด   กาํหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 5 

ความสาํคญัมาก   กาํหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 4 

ความสาํคญัปานกลาง   กาํหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 3 

ความสาํคญันอ้ย   กาํหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 2 

ความสาํคญันอ้ยท่ีสุด   กาํหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 1 

ส่วนท่ี 6  คาํถามเก่ียวกบัภพัลกัษณ์ของธนาคารICBC 

ขอ้ท่ี11.1-11.8 

เห็นดว้ยท่ีสุด    กาํหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 5 

เห็นดว้ยมาก    กาํหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 4 

เห็นดว้ยปานกลาง   กาํหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 3 

เห็นดว้ยนอ้ย    กาํหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 2 

ไม่เห็นดว้ย    กาํหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 1 

ส่วนท่ี 7 ขอ้มูลเก่ียวกบัการรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการระลึก (Recall) บตัร

เครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC 

ขอ้ท่ี12-14 

ตอบถูก 3 ขอ้ ได ้   6 คะแนน 

ตอบถูก 2 ขอ้ ได ้   4 คะแนน 

ตอบถูก 1 ขอ้ ได ้   2 คะแนน 

ตอบถูก 0 ขอ้ ได ้   0 คะแนน 
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ส่วนท่ี 8 ขอ้มูลเก่ียวกบัการรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการจดจาํ (Recognition) 

บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC 

ขอ้ท่ี15-17 

ตอบถูก 3 ขอ้ ได ้   6 คะแนน 

ตอบถูก 2 ขอ้ ได ้   4 คะแนน 

ตอบถูก 1 ขอ้ ได ้   2 คะแนน 

ตอบถูก 0 ขอ้ ได ้   0 คะแนน 

 

3.7 สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

หลงัจากการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามเรียบร้อยแลว้  ผูศึ้กษาจึงดาํเนิน

จดัการกบัขอ้มูลดงักล่าวเป็นขั้นตอนต่อไปน้ี 

1.  การลงรหัส (Coding) เพื่อให้ขอ้มูลอยู่ในรูปของตวัเลงหรือรหัส และบนัทึกตวัเลข

หรือหสัดงักล่าวลงในโปรแกรม Microsoft Excel 

2.  ใชโ้ปรแกรมสถิติสาํเร็จรูป SPSS for Windows สาํหรับการวิจยัทางสังคมศาสตร์ 

เพื่อประมวลผลและวิเคราะห์ขอ้มูล 

3.  แปลความหมายของขอ้มูลท่ีไดจ้ากการประมวลผลแลว้ นาํมาจดัทาํตารางแสดงผล

ร้อยละและค่าทางสถิติ เพื่อวิเคราะห์ขอ้มูลและจดัทาํรายงานอธิบายสรุปผลการวิจยัต่อไป 

 

3.8 การวเิคราะห์ข้อมูล 

ค่าทางสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน มีดงัน้ี 

1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ 

(Percentage) ค่าเฉล่ีย (x̄ ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation:S.D.)ในการบรรยาย

ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง พฤติกรรมการใชบ้ตัรเครดิตของกลุ่มตวัอยา่ง  และระดบัความสาํคญั

ของปัจจยัการการส่ือสารการตลาด 

2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) การทดสอบสมมุติฐาน (Hypothesis 

Testing) ลกัษณะประชากรแตกต่างกนั การรับรู้ตราสินคา้ บตัรเครดิตไชน่ายูเน่ียนเพย ์ธนาคาร

กรุงเทพ แตกต่างกนั ทดสอบดว้ยค่าสถิติ T-test ลกัษณะ ประชากรแตกต่างกนั การรับรู้ของลูกคา้ ท่ี

มีต่อปัจจยัการส่ือสารการตลาดเพื่อสร้างแบรนดแ์ตกต่างกนั ทดสอบดว้ยค่าสถิติ T-test, ANOVA, 

CORRELATION ANALYSIS ในการทดสอบสมมติฐานตามบทท่ี 1 
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บทที ่4 

ผลการศึกษา 

 

การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงสาํรวจเร่ือง กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาดและภาพลกัษณ์

ขององคก์รท่ีมีอิทธิผลต่อการตระหนักรู้ต่อตราสินคา้บตัรเครดิต ไชน่ายูเน่ียนเพย ์ธนาคารICBC 

จาํกดั (มหาชน) ไดแ้จกแบบสอบถามใหก้บัผูถื้อบตัรเครดิต ไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC จาํกดั 

(มหาชน) ไดม้าทั้งหมด 402 ชุด และไดน้าํเสนอผลการศึกษาโดยไดแ้บ่งออกเป็น 5 ตอนดงัน้ี 

4.1  ตอนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

4.2 ตอนท่ี 2  กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์บตัรเครดิตไชน่ายู

เน่ียนเพย ์

4.3 ตอนท่ี 3 ภาพลกัษณ์ของธนาคาร ICBC จาํกดั (มหาชน)  

4.4 ตอนท่ี 4 การตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ (Brand Awareness) บตัรเครดิต ไชน่ายเูน่ียนเพย ์  

4.5 ตอนท่ี 5 การทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1  ตอนที ่1 ข้อมูลเบือ้งต้นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ขอ้มูลเบ้ืองตน้ท่ีเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคลไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้

และจาํนวนบตัรเครดิตธนาคาร ICBC 

 

ตารางที ่4.1  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามแยกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน ร้อยละ 

 ชาย 228 56.7 

 หญิง 174 43.3 

รวม 402 100 

 

ตวัอยา่งส่วนมากมีเพศชาย จาํนวน 228 คน  คิดเป็นร้อยละ 56.7 รองลงมาคือ เพศหญิง 

จาํนวน 174 คน  คิดเป็นร้อยละ 43.3 ตามลาํดบั 
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ตารางที ่4.2  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามแยกตามอาย ุ 

 

อายุ จํานวน ร้อยละ 

 20-29 ปี 149 37.1 

 30-39 ปี 120 29.9 

 40-49 ปี 104 25.8 

 ตั้งแต่ 50 ปี ข้ึนไป 29 7.2 

รวม 402 100 

 

ตวัอย่างส่วนมากมีอายุ 20-29 ปี จาํนวน 149 คน  คิดเป็นร้อยละ 37.1 รองลงมาคือ  

อายุ 30-39 ปี จาํนวน 120 คน  คิดเป็นร้อยละ 29.9 อายุ 40-49 ปี จาํนวน 104 คน  คิดเป็นร้อยละ 

25.8  และอายตุั้งแต่ 50 ปี ข้ึนไป จาํนวน 29 คน  คิดเป็นร้อยละ 7.2 ตามลาํดบั 

 

ตารางที ่4.3  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามแยกตามอาชีพ  

 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 

 รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 70 17.5 

 พนกังานบริษทัเอกชน/รับจา้ง 148 36.8 

 ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 136 33.8 

 อาชีพอิสระ 23 5.7 

 อ่ืนๆ 25 6.2 

รวม 402 100 

 

ตวัอยา่งส่วนมากมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน/รับจา้ง จาํนวน 148 คน  คิดเป็นร้อยละ 

36.8 รองลงมาคือ อาชีพธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย จาํนวน 136 คน  คิดเป็นร้อยละ 33.8  อาชีพรับ

ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จาํนวน 70 คน  คิดเป็นร้อยละ 17.5  อาชีพอ่ืนๆ จาํนวน 25 คน   

คิดเป็นร้อยละ 6.2  และอาชีพอิสระ จาํนวน 23 คน  คิดเป็นร้อยละ 5.7 ตามลาํดบั 
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ตารางที ่4.4  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามแยกตามการศึกษา  

 

การศึกษา จํานวน ร้อยละ 

 นอ้ยกวา่หรือเทียบเท่ามธัยมศึกษา 50 12.5 

 ปวช. / ปวส. / อนุปริญญา 154 38.3 

 ปริญญาตรี 173 43 

 สูงกวา่ ปริญญาตรี 25 6.2 

รวม 402 100 

 

ตวัอยา่งส่วนมากมีการศึกษาปริญญาตรี จาํนวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43 รองลงมาคือ 

การศึกษาปวช. / ปวส. / อนุปริญญา จาํนวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 การศึกษานอ้ยกว่าหรือ

เทียบเท่ามธัยมศึกษา จาํนวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 และการศึกษาสูงกว่า ปริญญาตรี จาํนวน 

25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 ตามลาํดบั 

 

ตารางที ่4.5  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามแยกตามรายไดต่้อเดือน  

 

รายได้ต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 

 ไม่เกิน 2,000 หยวน 41 10.3 

 2,001-3,000 หยวน 152 37.8 

 3,001- 4,000 หยวน 126 31.3 

 4,001 หยวนข้ึนไป 83 20.6 

รวม 402 100 

 

ตวัอยา่งส่วนมากมีรายไดต่้อเดือน 2,001-3,000 หยวน จาํนวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 

37.8 รองลงมาคือ รายไดต่้อเดือน3,001- 4,000 หยวน จาํนวน 126 คน  คิดเป็นร้อยละ 31.3 รายได้

ต่อเดือน4,001 หยวนข้ึนไป จาํนวน 83 คน  คิดเป็นร้อยละ 20.6  และรายไดต่้อเดือนตํ่ากว่า 2,000 

หยวน จาํนวน 41 คน  คิดเป็นร้อยละ 10.3 ตามลาํดบั 
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ตารางที่ 4.6  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามแยกตามจาํนวนบตัรเครดิตของธนาคาร 

ICBC จาํกดั (มหาชน)  

 

จํานวนบัตรเครดิตของธนาคาร ICBC จํากดั (มหาชน) จํานวน ร้อยละ 

 1 ใบ 278 69.2 

 2 ใบ 102 25.4 

 3 ใบ 15 3.7 

 4 ใบ ข้ึนไป 7 1.7 

รวม 402 100 

 

ตวัอยา่งส่วนมากมีจาํนวนบตัรเครดิตของธนาคาร ICBC จาํกดั (มหาชน) 1 ใบ จาํนวน 

278 คน  คิดเป็นร้อยละ 69.2 รองลงมาคือ จาํนวนบตัรเครดิตของธนาคาร ICBC จาํกดั (มหาชน)  

2 ใบ จาํนวน 102 คน  คิดเป็นร้อยละ 25.4 จาํนวนบตัรเครดิตของธนาคาร ICBC จาํกดั (มหาชน)  

3 ใบ จาํนวน 15 คน  คิดเป็นร้อยละ 3.7  และจาํนวนบตัรเครดิตของธนาคาร ICBC จาํกดั (มหาชน)

4 ใบ ข้ึนไป จาํนวน 7 คน  คิดเป็นร้อยละ 1.7 ตามลาํดบั 

 

4.2  ตอนที ่2 กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดเพือ่การสร้างแบรนด์บัตรเครดิตไชน่ายูเน่ียนเพย์ 

 

ตารางที ่4.7  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับส่ือโฆษณา 

 

การใช้ส่ือโฆษณา ค่าเฉลีย่ S.D. 
ระดับการรับส่ือ

โฆษณา 

จากส่ือโฆษณาทางหนงัสือพิมพ ์ 3.44 1.21 มาก 

จากส่ือโฆษณาทางนิตยสาร 3.46 1.14 มาก 

จากส่ือโฆษณา โทรทศัน์ 3.54 1.05 มาก 

จากส่ือโฆษณา กระจายเสียง 3.62 1.08 มาก 

จากส่ือโฆษณากลางแจง้(Billboard  Poster)  

Painted Display)  

2.96 1.15 ปานกลาง 

รวม 3.42 0.82 มาก 
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จากตารางท่ี 4.7 ไดมี้การตรวจสอบการกระจายของขอ้มูลแลว้ว่ามีการกระจายแบบ

ปกติ มีค่า -1<skewness<1 และค่า -2<Kurtosis<2 (Tabachnick & Fidell, 2001) ผลการศึกษาพบว่า

ตวัอย่างมีการรับส่ือโฆษณาในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียท่ี 3.42 เม่ือพิจารณาใน

ประเดน็ยอ่ยพบวา่ ตวัอยา่งมีระดบัการรับส่ือของส่ือโฆษณา กระจายเสียงมากท่ีสุดอยูใ่นระดบัมาก

โดยมีค่าเฉล่ียท่ี 3.62 และตวัอย่างมีระดับระดับการรับส่ือของส่ือโฆษณากลางแจ้ง (Billboard  

Poster  Painted Display) นอ้ยท่ีสุดอยูใ่นระดบัปานกลางโดยมีค่าเฉล่ียท่ี 2.96 

 

ตารางที ่4.8  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่งเสริมการขาย 

 

การส่งเสริมการขาย ค่าเฉลีย่ S.D. 
ระดับความน่า

ดึงดูดใจ 

ไดรั้บแตม้สะสม เพื่อนาํไปแลกของรางวลั หรือ 

ใชซ้ื้อสินคา้ / บริการ แทนเงินสด เม่ือมีการใช้

จ่ายผา่นบตัร 

3.62 1.00 มาก 

บตัรหน่ึงใบสามารถแทนบตัรหลายใบได ้เช่น 

สามารถแทนบตัรทางด่วน หรือ บตัร

โรงพยาบาล ได ้

3.92 0.84 มาก 

สะดวกในการนาํไปใชใ้นต่างประเทศ 3.91 0.87 มาก 

การผอ่นรถสะดวก มีดอกเบ้ีย 0% 3.84 0.95 มาก 

ไม่มีค่าธรรมเนียมรายปี 3.97 0.88 มาก 

รวม 3.87 0.64 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.8 ไดมี้การตรวจสอบการกระจายของขอ้มูลแลว้ว่ามีการกระจายแบบ

ปกติมีค่า -1<skewness<1 และค่า -2<Kurtosis<2 (Tabachnick and Fidell, 2001) ผลการศึกษาพบว่า

ตวัอย่างมีการส่งเสริมการขายในภาพรวมอยู่ในระดบัมากโดยมีค่าเฉล่ียท่ี 3.87 เม่ือพิจารณาใน

ประเด็นยอ่ยพบว่าตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นในเร่ืองไม่มีค่าธรรมเนียมรายปี ไดม้ากท่ีสุดอยูใ่น

ระดบัมากโดยมีค่าเฉล่ียท่ี 3.97 และตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นในเร่ืองมีไดรั้บแตม้สะสม เพื่อ

นาํไปแลกของรางวลั หรือ ใชซ้ื้อสินคา้ / บริการ แทนเงินสด เม่ือมีการใชจ่้ายผา่นบตัรนอ้ยท่ีสุดอยู่

ในระดบัมากโดยมีค่าเฉล่ียท่ี 3.62 

 

DPU



46 

ตารางที ่4.9  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการประชาสมัพนัธ์ 

 

การประชาสัมพนัธ์ ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับความสําคญั 

การส่งข่าวและเอกสารประชาสมัพนัธ์ 4.09 0.87 มาก 

ภาพถ่ายท่ีประกอบในการเผยแพร่ข่าว

ประชาสมัพนัธ์ 

3.90 0.95 มาก 

แผน่เอกสารแผน่พบัและหนงัสือ 3.87 0.89 มาก 

จดหมายและซองจดหมาย 3.78 0.92 มาก 

รายงานประจาํปี 4.12 0.80 มาก 

รวม 3.93 0.66 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.9 ไดมี้การตรวจสอบการกระจายของขอ้มูลแลว้ว่ามีการกระจายแบบ

ปกติมีค่า -1<skewness<1 และค่า -2<Kurtosis<2 (Tabachnick & Fidell, 2001) ผลการศึกษาพบว่า

ตวัอย่างมีการประชาสัมพนัธ์ในภาพรวมอยู่ในระดับมากโดยมีค่าเฉล่ียท่ี 3.93 เม่ือพิจารณาใน

ประเด็นย่อยพบว่าตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นในเร่ืองรายงานประจาํปีมากท่ีสุดอยู่ในระดบัมาก

โดยมีค่าเฉล่ียท่ี 4.12 และตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นในเร่ืองมีจดหมายและซองจดหมายนอ้ยท่ีสุด

อยูใ่นระดบัมากโดยมีค่าเฉล่ียท่ี 3.78 

 

ตารางที ่4.10  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการขายโดยบุคคล 

 

การขายโดยบุคคล ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับความสําคญั 

พนกังานขายประจาํร้านขายปลีกต่างๆ 4.20 0.79 มาก 

การออกไปเดินหาลูกคา้ 4.23 0.79 มากท่ีสุด 

การรับการติดต่อสัง่ซ้ือจากลูกคา้ทางโทรศพัท ์ 3.45 1.20 มาก 

รวม 3.96 0.72 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.10 ไดมี้การตรวจสอบการกระจายของขอ้มูลแลว้ว่ามีการกระจายแบบ

ปกติมีค่า -1<skewness<1 และค่า -2<Kurtosis<2 (Tabachnick & Fidell, 2001) ผลการศึกษาพบว่า

ตวัอย่างมีการขายโดยบุคคลในภาพรวมอยู่ในระดบัมากโดยมีค่าเฉล่ียท่ี 3.96 เม่ือพิจารณาใน
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ประเดน็ยอ่ยพบวา่ตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นในเร่ืองการออกไปเดินหาลูกคา้มากท่ีสุดอยูใ่นระดบั

มากท่ีสุดโดยมีค่าเฉล่ียท่ี 4.23 และตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นในเร่ืองมีการรับการติดต่อสั่งซ้ือจาก

ลูกคา้ทางโทรศพัทน์อ้ยท่ีสุดอยูใ่นระดบัมากโดยมีค่าเฉล่ียท่ี 3.45 

 

4.3  ตอนที ่3 ภาพลกัษณ์ของธนาคาร ICBC จํากดั (มหาชน) 

 

ตารางที่ 4.11  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของภาพลกัษณ์ของธนาคาร ICBC จาํกดั 

(มหาชน) 

 

ภาพลกัษณ์ของธนาคาร ICBC จํากดั (มหาชน) ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับความคดิเห็น 

การใหบ้ริการลูกคา้ของธนาคาร ICBC น่าพึง

พอใจ 

3.73 1.08 มาก 

ธุรกิจของธนาคาร ICBC มีขนาดใหญ่ 3.59 1.06 มาก 

ความคิดการตลาดของธนาคาร ICBC เฉียบคม 3.74 0.90 มาก 

ธนาคาร ICBC ดูมีความรับผดิชอบต่อสงัคม 3.74 1.08 มาก 

ส่ิงแวดลอ้มภายในสถานท่ีธนาคาร ICBC 

สวยงาม 

3.59 1.09 มาก 

ธนาคาร ICBC ดูมัน่คง 3.52 1.18 มาก 

ธนาคาร ICBC มีการแกไ้ขปัญหาของลูกคา้อยา่ง

รวดเร็ว 

3.53 0.97 มาก 

ธนาคาร ICBC ดูน่าเช่ือถือไวใ้จได ้ 3.81 1.01 มาก 

รวม 3.73 0.67 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.11 ไดมี้การตรวจสอบการกระจายของขอ้มูลแลว้ว่ามีการกระจายแบบ

ปกติมีค่า -1<skewness<1 และค่า -2<Kurtosis<2 (Tabachnick & Fidell, 2001) ผลการศึกษาพบว่า

ตวัอยา่งมีภาพลกัษณ์ของธนาคาร ICBC จาํกดั (มหาชน)ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมากโดยมีค่าเฉล่ียท่ี 

3.73 เม่ือพิจารณาในประเด็นย่อยพบว่าตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นในเร่ืองธนาคาร ICBC ดู

น่าเช่ือถือไวใ้จไดม้ากท่ีสุดอยูใ่นระดบัมากโดยมีค่าเฉล่ียท่ี 3.81 และตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นใน

เร่ืองมีธนาคาร ICBC ดูมัน่คงนอ้ยท่ีสุดอยูใ่นระดบัมากโดยมีค่าเฉล่ียท่ี 3.52 
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ตารางที ่4.12  รวมค่าเฉล่ียมากท่ีกบัค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดของกลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด 

 

กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด ค่าเฉล่ียรวม ระดบั 

การใชส่ื้อโฆษณา 3.42 มาก 

การขายโดยบุคคล 3.96 มาก 

การส่งเสริมการขาย 3.87 มาก 

การประชาสมัพนัธ์ 3.93 มาก 

 

4.4  ตอนที ่4 การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า (Brand Awareness) บัตรเครดิต ไชน่ายูเน่ียนเพย์ 

 

ตารางที่ 4.13  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามแยกตามการรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้

ในดา้นการระลึกได ้

 

การรับรู้องค์ประกอบตราสินค้าในด้านการระลกึได้ จํานวน ร้อยละ 

 0 คะแนน 36 9 

 2 คะแนน 125 31.1 

 4 คะแนน 170 42.2 

 6 คะแนน 71 17.7 

รวม 402 100 

 

ตวัอย่างส่วนมากมีการรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการระลึกได ้4 คะแนน 

จาํนวน 170 คน  คิดเป็นร้อยละ 42.2 รองลงมาคือ การรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการระลึก

ได ้2 คะแนน จาํนวน 125 คน  คิดเป็นร้อยละ 31.1 การรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการระลึก

ได ้6 คะแนน จาํนวน 71 คน  คิดเป็นร้อยละ 17.7  และการรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการ

ระลึกได ้0 คะแนน จาํนวน 36 คน  คิดเป็นร้อยละ 9 ตามลาํดบั 
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ตารางที่ 4.14  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามแยกตามการรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้

ในดา้นการจดจาํได ้

 

การรับรู้องค์ประกอบตราสินค้าในด้านการจดจํา จํานวน ร้อยละ 

 0 คะแนน 23 5.7 

 2 คะแนน 94 23.4 

 4 คะแนน 170 42.3 

 6 คะแนน 115 28.6 

รวม 402 100 

 

ตวัอย่างส่วนมากมีการรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการจดจาํได้ 4 คะแนน 

จาํนวน 170 คน  คิดเป็นร้อยละ 42.3 รองลงมาคือ การรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการจดจาํ

ได ้6 คะแนน จาํนวน 115 คน  คิดเป็นร้อยละ 28.6 การรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการจดจาํ

ได ้2 คะแนน จาํนวน 94 คน  คิดเป็นร้อยละ 23.4  และการรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการ

จดจาํได ้0 คะแนน จาํนวน 23 คน  คิดเป็นร้อยละ 5.7 ตามลาํดบั 
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4.5  ตอนที ่5 การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอ้ท่ี 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ สัมพนัธ์กบัการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ 

บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC 

 

ตารางที ่4.15  ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการตระหนกัรู้ตรา

สินคา้บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน) จาํแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน  ค่าเฉลีย่  
ค่า

เบี่ยงเบน  
สถิติทดสอบ 

การรับรู้องค์ประกอบตราสินค้าในด้านการระลกึได้ 

ชาย 228 1.69 0.88 t-test = 0.54 

หญิง 174 1.68 0.85 Sig = 0.957 

โดยรวม 402 1.69 0.87 

  การรับรู้องค์ประกอบตราสินค้าในด้านการจดจําได้ 

ชาย 228 1.93 0.84 t-test = -0.212 

หญิง 174 1.95 0.90 Sig = 0.832 

โดยรวม 402 1.94 0.86 

   

สมมติฐานท่ี 1.1  

H0: ผูช้ายมีการรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ไม่แตกต่างจากผูห้ญิง 

Ha: ผูช้ายมีการรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้แตกต่างจากผูห้ญิง 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างประชากรศาสตร์ดา้นเพศกบัการตระหนกัรู้ตรา

สินคา้บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน) การรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้

ในดา้นการระลึกได ้ และการรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการจดจาํไดท้าํการทดสอบt-test 

พบว่าค่า Sig. = 0.957 และ 0.832 ซ่ึง มากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) นัน่คือ ตวัแปร

ประชากรศาสตร์ดา้นเพศไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตระหนกัรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์

ธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน 
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ตารางที ่4.16  ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการตระหนกัรู้ตรา

สินคา้บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน) จาํแนกตามอาย ุ

 

อายุ จํานวน  ค่าเฉลีย่  
ค่า

เบี่ยงเบน  
สถิติทดสอบ 

การรับรู้องค์ประกอบตราสินค้าในด้านการระลกึได้ 

20-29 ปี 149 1.65 0.89 F-test = 0.549 

30-39 ปี 120 1.76 0.90 Sig = 0.649 

40-49 ปี 104 1.63 0.85 

  ตั้งแต่ 50 ปี ข้ึนไป 29 1.76 0.69 

  โดยรวม 402 1.69 0.87 

  การรับรู้องค์ประกอบตราสินค้าในด้านการจดจําได้ 

20-29 ปี 149 1.92 0.83 F-test = 0.208 

30-39 ปี 120 1.98 0.85 Sig = 0.891 

40-49 ปี 104 1.93 0.91 

  ตั้งแต่ 50 ปี ข้ึนไป 29 1.86 0.95 

  โดยรวม 402 1.94 0.86 

   

สมมติฐานท่ี 1.2 

H0: ลูกคา้ท่ีอายุแตกต่างกนัมีการตระหนักรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่ายูเน่ียนเพย ์

ธนาคารICBC จาํกดั ไม่แตกต่าง 

Ha: ลูกคา้ท่ีอายุแตกต่างกนัมีการตระหนักรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่ายูเน่ียนเพย ์

ธนาคารICBC จาํกดั แตกต่าง 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างประชากรศาสตร์ดา้นอายุกบัการตระหนกัรู้ตรา

สินคา้บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน) การรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้

ในดา้นการระลึกได ้และการรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการจดจาํไดท้าํการทดสอบF-test 

พบว่าค่า Sig. = 0.649 และ 0.891 ซ่ึง มากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) นัน่คือ ลูกคา้ท่ี

อายุแตกต่างกนัมีการตระหนักรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่ายูเน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั ไม่

แตกต่าง 
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ตารางที ่4.17  ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการตระหนกัรู้ตรา

สินคา้บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน) จาํแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน  ค่าเฉลีย่  
ค่า

เบี่ยงเบน  
สถิติทดสอบ 

การรับรู้องค์ประกอบตราสินค้าในด้านการระลกึได้ 

รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 70 1.61 0.87 F-test = 0.567 

พนกังานบริษทัเอกชน/รับจา้ง 148 1.71 0.83 Sig = 0.687 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 136 1.66 0.90 

  อาชีพอิสระ 23 1.91 0.95 

  อ่ืนๆ 25 1.68 0.80 

  โดยรวม 402 1.69 0.87 

  การรับรู้องค์ประกอบตราสินค้าในด้านการจดจําได้ 

รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 70 2.00 0.80 F-test = 1.752 

พนกังานบริษทัเอกชน/รับจา้ง 148 1.97 0.87 Sig = 0.138 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 136 1.89 0.87 

  อาชีพอิสระ 23 1.57 0.90 

  อ่ืนๆ 25 2.16 0.94 

  โดยรวม 402 1.94 0.86 

   

สมมติฐานท่ี 1.3  

H0: ลูกคา้ท่ีอาชีพแตกต่างกนัมีการตระหนกัรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์

ธนาคารICBC จาํกดั ไม่แตกต่าง 

Ha: ลูกคา้ท่ีอาชีพแตกต่างกนัมีการตระหนกัรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์

ธนาคารICBC จาํกดั แตกต่าง 

ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพกบัการตระหนกัรู้ตรา

สินคา้บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน) การรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้

ในดา้นการระลึกได ้และการรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการจดจาํทาํไดก้ารทดสอบF-test 

พบว่าค่า Sig. = 0.687 และ 0.138  ซ่ึง มากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) นัน่คือ ลูกคา้ท่ี
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อาชีพแตกต่างกนัมีการตระหนกัรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั ไม่

แตกต่าง 

 

ตารางที ่4.18  ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการตระหนกัรู้

ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน) จาํแนกตามการศึกษา 

 

การศึกษา จํานวน  ค่าเฉลีย่  
ค่า

เบี่ยงเบน  
สถิติทดสอบ 

การรับรู้องค์ประกอบตราสินค้าในด้านการระลกึได้ 

นอ้ยกวา่หรือเทียบเท่า

มธัยมศึกษา 
50 1.76 0.74 

F-test = 0.603 

ปวช. / ปวส. / อนุปริญญา 154 1.64 0.86 Sig = 0.613 

ปริญญาตรี 173 1.73 0.89 

  สูงกวา่ ปริญญาตรี 25 1.56 0.96 

  โดยรวม 402 1.69 0.87 

  การรับรู้องค์ประกอบตราสินค้าในด้านการจดจําได้ 

นอ้ยกวา่หรือเทียบเท่า

มธัยมศึกษา 
50 2.42 0.70 

F-test = 0.567 

ปวช. / ปวส. / อนุปริญญา 154 1.76 0.74 Sig = 0.603 

ปริญญาตรี 173 2.01 0.94 

  สูงกวา่ ปริญญาตรี 25 1.6 0.91 

  โดยรวม 402 1.94 0.86 

   

สมมติฐานท่ี 1.4  

H0: ลูกคา้ท่ีการศึกษาแตกต่างกนัมีการตระหนกัรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์

ธนาคารICBC จาํกดั ไม่แตกต่าง 

Ha: ลูกคา้ท่ีการศึกษาแตกต่างกนัมีการตระหนกัรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์

ธนาคารICBC จาํกดั แตกต่าง 

ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งประชากรศาสตร์ดา้นการศึกษากบัการตระหนกัรู้

ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน) การรับรู้องคป์ระกอบตรา
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สินคา้ในดา้นการจดจาํไดท้าํการทดสอบF-test พบว่าค่า Sig. = 0.86  ซ่ึง นอ้ยกว่า 0.05 จึงยอมรับ

สมมติฐานรอง (H0) นัน่คือ ลูกคา้ท่ีการศึกษาแตกต่างกนัมีการจดจาํตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่ายู

เน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั ไม่แตกต่าง 

 

ตารางที ่4.19  ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการตระหนกัรู้ตรา

สินคา้บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC จาํกดั (มหาชน) จาํแนกตามรายไดต่้อเดือน 

 

รายได้ต่อเดือน จํานวน  ค่าเฉลีย่  
ค่า

เบี่ยงเบน  
สถิติทดสอบ 

การรับรู้องค์ประกอบตราสินค้าในด้านการระลกึได้ 

ตํ่ากวา่2, 000 หยวน 41 1.63 0.83 F-test = 0.251 

2,001-3,000 หยวน 152 1.68 0.90 Sig = 0.861 

3,001- 4,000 หยวน 126 1.74 0.83 

  4,001 หยวนข้ึนไป 83 1.65 0.89 

  โดยรวม 402 1.69 0.87 

  การรับรู้องค์ประกอบตราสินค้าในด้านการจดจําได้ 

ตํ่ากวา่2, 000 หยวน 41 1.9 0.89 F-test = 0.093 

2,001-3,000 หยวน 152 1.93 0.87 Sig = 0.964 

3,001- 4,000 หยวน 126 1.97 0.89 

  4,001 หยวนข้ึนไป 83 1.92 0.82 

  โดยรวม 402 1.94 0.86 

   

สมมติฐานท่ี 1.5  

H0: ลูกคา้ท่ีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนัมีการตระหนักรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่ายู

เน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั ไม่แตกต่าง 

Ha: ลูกคา้ท่ีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนัมีการตระหนกัรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่ายู

เน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั แตกต่าง 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือนกบัการ

ตระหนักรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่ายูเน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกัด (มหาชน) การรับรู้

องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการระลึกได ้และการรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการจดจาํได้
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ทาํการทดสอบ F-test พบวา่ค่า Sig. = 0.861 และ 0.964  ซ่ึง มากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H0) นัน่คือ ลูกคา้ท่ีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนัมีการตระหนกัรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียน

เพย ์ธนาคารICBC จาํกดั ไม่แตกต่าง 

 

ตารางที ่4.20  ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการตระหนกัรู้ตรา

สินคา้บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน) จาํแนกตามจาํนวนบตัรเครดิตของ

ธนาคาร ICBC จาํกดั (มหาชน) 

 

จํานวนบัตรเครดิตของธนาคาร ICBC 

จํากดั (มหาชน) 
จํานวน  ค่าเฉลีย่  

ค่า

เบี่ยงเบน  
สถิติทดสอบ 

การรับรู้องค์ประกอบตราสินค้าในด้านการระลกึได้ 

1 ใบ 278 1.69 0.86 F-test = 0.037 

2 ใบ 102 1.67 0.89 Sig = 0.991 

3 ใบ 15 1.73 0.96 

  4 ใบ ข้ึนไป 7 1.71 0.76 

  โดยรวม 402 1.69 0.87 

  การรับรู้องค์ประกอบตราสินค้าในด้านการจดจําได้ 

1 ใบ 278 1.95 0.86 F-test = 0.341 

2 ใบ 102 1.9 0.86 Sig = 0.795 

3 ใบ 15 2.07 0.96 

  4 ใบ ข้ึนไป 7 1.71 0.95 

  โดยรวม 402 1.94 0.86 

   

สมมติฐานท่ี 1.6  

H0: ลูกคา้ท่ีมีจาํนวนบตัรเครดิตของธนาคาร ICBC จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนัมีการ

ตระหนกัรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั ไม่แตกต่าง 

Ha: ลูกคา้ท่ีมีจาํนวนบตัรเครดิตของธนาคาร ICBC จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนัมีการ

ตระหนกัรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั แตกต่าง 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างประชากรศาสตร์ด้านจาํนวนบตัรเครดิตของ

ธนาคาร ICBC จาํกดั (มหาชน) กบัการตระหนกัรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคาร
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ICBC จาํกัด (มหาชน) การรับรู้องค์ประกอบตราสินคา้ในด้านการระลึกได้ และการรับรู้

องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการจดจาํไดท้าํการทดสอบF-test พบว่าค่า Sig. = 0.991 และ 0.795  

ซ่ึง มากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) นัน่คือ : ลูกคา้ท่ีมีจาํนวนบตัรเครดิตของธนาคาร 

ICBC จาํกดั (มหาชน)แตกต่างกนัมีการตระหนกัรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคาร

ICBC จาํกดั ไม่แตกต่าง 

สมมติฐานข้อท่ี 2 การรับส่ือโฆษณา การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย 

ประชาสัมพนัธ์ ของบตัรเครดิตไชน่ายูเน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC สัมพนัธ์กบัการตระหนกัรู้ตรา

สินคา้บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน) 

วิเคราะห์ขอ้มูลใชก้ารทดสอบความสัมพนัธ์ดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน 

(Pearson Correlation Coefficient) เพื่ออธิบายความสัมพนัธ์ระหว่างการตระหนกัรู้ตราสินคา้บตัร

เครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน) 

 

ตารางที่ 4.21  แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันระหว่างการรับส่ือโฆษณา กบัการ

ตระหนกัรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน)  

 

ตวัแปร ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (R) Sig. 

การรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้น

การระลึกได ้

0.043 0.388 

การรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้น

การจดจาํได ้

-0.062 0.217 

 

สมมติฐานท่ี 2.1  

H0: ลูกคา้การรับส่ือโฆษณา ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตระหนกัรู้ตราสินคา้บตัรเครดิต

ไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน) 

Ha: ลูกคา้การรับส่ือโฆษณา มีความสัมพนัธ์กบัการตระหนกัรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไช

น่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน) 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างการรับส่ือโฆษณากบัการตระหนักรู้ตราสินคา้

บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน) การรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้น

การระลึกได ้และการรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการจดจาํไดท้าํการทดสอบ Pearson 
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Correlation Coefficient พบว่าค่า Sig. = 0.388 และ 0.217  ซ่ึง มากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน

หลกั (H0) นั่นคือ ลูกคา้การรับส่ือโฆษณา ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตระหนักรู้ตราสินคา้บตัร

เครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน) 

 

ตารางที่ 4.22  แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันระหว่างการขายโดยบุคคล กบัการ

ตระหนกัรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน)  

 

ตวัแปร ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (R) Sig. 

การรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการ

ระลึกได ้
0.086 0.086 

การรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการ

จดจาํได ้
-0.043 0.387 

 

สมมติฐานท่ี 2.2  

H0: การขายโดยบุคคล ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตระหนกัรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่า 

ยเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน) 

Ha: การขายโดยบุคคล มีความสัมพนัธ์กบัการตระหนกัรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่า 

ยเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน) 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างการขายโดยบุคคลกบัการตระหนักรู้ตราสินคา้

บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน) การรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้น

การระลึกได ้และการรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการจดจาํไดท้าํการทดสอบ Pearson 

Correlation Coefficient พบว่าค่า Sig. = 0.086 และ 0.387 ซ่ึง มากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน

หลกั (H0) นัน่คือ การขายโดยบุคคล ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตระหนกัรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไช

น่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC จาํกดั (มหาชน) 
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ตารางที่ 4.23  แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันระหว่างการส่งเสริมการขาย กบัการ

ตระหนกัรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน)  

 

ตวัแปร ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (R) Sig. 

การรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการ

ระลึกได ้

-0.004 0.929 

การรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการ

จดจาํได ้

-0.046 0.359 

 

สมมติฐานท่ี 2.3 

H0: การส่งเสริมการขาย ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตระหนักรู้ตราสินคา้บตัรเครดิต 

ไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน) 

Ha: การส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กบัการตระหนกัรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่า 

ยเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน) 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างการส่งเสริมการขายกบัการตระหนกัรู้ตราสินคา้

บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC จาํกดั (มหาชน) การรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้น

การระลึกได ้และการรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการจดจาํไดท้าํการทดสอบ Pearson 

Correlation Coefficient พบว่าค่า Sig. = 0.929 และ 0.359 ซ่ึง มากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน

หลกั (H0) นัน่คือ การส่งเสริมการขาย ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตระหนกัรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไช

น่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน) 

 

ตารางที่ 4.24  แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันระหว่างการประชาสัมพนัธ์ กบัการ

ตระหนกัรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน)  

 

ตวัแปร ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (R) Sig. 

การรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการ

ระลึกได ้

0.086 0.086 

การรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการ

จดจาํได ้

-0.043 0.387 
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สมมติฐานท่ี 2.4  

H0: การประชาสมัพนัธ์ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตระหนกัรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่า

ยเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน) 

Ha: การประชาสัมพนัธ์ มีความสัมพนัธ์กบัการตระหนกัรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่ายู

เน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน) 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างการประชาสัมพนัธ์กบัการตระหนกัรู้ตราสินคา้

บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC จาํกดั (มหาชน) การรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้น

การระลึกได ้และการรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการจดจาํไดท้าํการทดสอบ Pearson 

Correlation Coefficient พบว่าค่า Sig. = 0.086 และ 0.387 ซ่ึง มากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน

หลกั (H0) นัน่คือ การประชาสัมพนัธ์ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตระหนกัรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไช

น่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน) 

สมมติฐานขอ้ท่ี 3 การรับรู้ภาพลกัษณ์ของบริษทั สัมพนัธ์กับการตระหนักรู้ต่อตรา

สินคา้ บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC 

วิเคราะห์ข้อมูลใช้การทดสอบความสัมพนัธ์ด้วยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบ 

เพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient) เพื่ออธิบายความสัมพนัธ์ระหว่างการตระหนกัรู้ตรา

สินคา้บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC จาํกดั (มหาชน) 

 

ตารางที ่4.25  แสดงค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สันระหว่างภาพลกัษณ์ของธนาคาร ICBC 

จาํกดั (มหาชน) กบัการตระหนักรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่ายูเน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั 

(มหาชน)  

 

ตวัแปร ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (R) Sig. 

การรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการ

ระลึกได ้
0.064 0.204 

การรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการ

จดจาํได ้
-0.089 0.074 
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สมมติฐานท่ี 3  

H0: ภาพลกัษณ์ของธนาคาร ICBC จาํกดั (มหาชน) ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตระหนกั

รู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน) 

Ha: ภาพลกัษณ์ของธนาคาร ICBC จาํกดั (มหาชน) มีความสัมพนัธ์กบัการตระหนกัรู้

ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน) 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ของธนาคาร ICBC จาํกดั (มหาชน) 

กบัการตระหนกัรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC จาํกดั (มหาชน) การรับรู้

องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการระลึกได ้และการรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการจดจาํได้

ทาํการทดสอบ Pearson Correlation Coefficient พบว่าค่า Sig. = 0.204 และ 0.074 ซ่ึง มากกว่า 0.05 

จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) นั่นคือ ภาพลกัษณ์ของธนาคาร ICBC จาํกดั (มหาชน) ไม่มี

ความสัมพนัธ์กบัการตระหนักรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่ายูเน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC จาํกดั 

(มหาชน) 
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิัย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดและภาพลกัษณ์ขององคก์รท่ีมี

อิทธิพลต่อการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้บตัรเครดิต ไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC จาํกดั (มหาชน)” 

ซ่ึงเป็นธนาคารหนา้ใหม่จากต่างแดนท่ีเขา้มาทาํธุรกิจธนาคารในประเทศไทย สาํหรับในประเทศ

จีน ถือได้ว่า ธนาคารแห่งน้ีมีขนาดใหญ่ท่ีสุดในประเทศจีน ดําเนินกิจการในรูปแบบของ

รัฐวิสาหกิจ โดยในช่วง 10 ปี ท่ีผ่านมา ธนาคารไดมี้การเติบโตอย่างรวดเร็ว เป็นธนาคารท่ีมีผล

กาํไรมากท่ีสุดของโลก และจากการจดัอนัดบับริษทัท่ีใหญ่ท่ีสุดของโลก  

สําหรับการบริหารจดัการเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ของธนาคาร ICBC จาํกดั (มหาชน)  

บตัรเครดิต ไชน่ายเูน่ียนเพย ์ เป็นอีกผลิตภณัฑห์น่ึงของธนาคารท่ีใชก้ลยทุธ์ส่งเสริมการตลาด และ

การสร้างภาพลกัษณ์อยา่งต่อเน่ืองในประเทศจีน ส่งผลใหก้ลุ่มเป้าหมายตดัสินใจเลือกใชผ้ลิตภณัฑ์

บตัรเครดิตจากธนาคารดงักล่าว มากท่ีสุดในประเทศ การวิเคราะห์ปัจจยัต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลตระหนกั

รู้ต่อตราสินค้าของบัตรเครดิตไซน่ายูเนียนเพย์ ผ่านการใช้ส่ือโฆษณา การส่งเสริมการขาย 

ประชาสัมพนัธ์ผลิตภัณฑ์และการรับรู้ภาพลกัษณ์ของธนาคารของกลุ่มลูกคา้ ซ่ึงจากการวิจัย 

สามารถสรุปผลและอภิปลายการศึกษาไดด้งัน้ี 

 

5.1 สรุปผลการวจัิย 

ผูว้ิจยัไดท้าํการสาํรวจแบบสอบถามผา่นทางลูกคา้ของธนาคาร ICBC ตามสาขาต่างๆ 

ในเมืองหนานหนิง (Nanning) ซ่ึงเป็นเมืองหลวงของมณฑลกวางสี (Guangxi) โดยแบ่งเป็น 5 ตอน

ดงัน้ี 

ตอนท่ี 1 ขอ้มูลเบ้ืองตน้ของลูกคา้ธนาคาร ผูต้อบแบบสอบถาม 

ตอนท่ี 2  กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาดเพื่อการสร้างแบรนดบ์ตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์

ตอนท่ี 3 ภาพลกัษณ์ของธนาคาร ICBC จาํกดั (มหาชน)  

ตอนท่ี 4 การตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ (Brand Awareness) บตัรเครดิต ไชน่ายเูน่ียนเพย ์  

ตอนท่ี 5 การทดสอบสมมติฐาน 
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5.1.1  ตอนท่ี 1 ขอ้มูลเบ้ืองตน้ของลูกคา้ธนาคารผูต้อบแบบสอบถาม 

แยกตามเพศ โดยใชแ้บบสอบถามจาํนวน 402 ชุด เพศชายจาํนวน 228 ชุด เพศหญิง

จาํนวน 174 ชุด อายใุนการตอบแบบสอบถามอยูท่ี่ 20-29 ปี อาชีพส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษทั ทาํ

ธุรกิจส่วนและรับราชการพนกังานรัฐวิสาหกิจ ส่วนการศึกษาจบปริญาตรี รองลงมา ปวช ปวส และ

อนุปริญญา รายไดเ้ฉล่ียอยู ่ 2,001 – 3,000 หยวน จาํนวนผูถื้อบตัรเครดิตตามแบบสอบถามส่วน

ใหญ่ถือคนละ 1 ใบ คิดเป็นร้อย 69 ของผูต้อบสอบถาม 

5.1.2 ตอนท่ี 2 กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาดเพือ่การสร้างแบรนดบ์ตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด โดยการใช้ส่ือโฆษณาการรับส่ือโฆษณาของลูกค้า

ธนาคารโดยเฉล่ียมากสุด คือ ส่ือโฆษณาทางวิทยกุระจายเสียงเฉล่ีย 3.62 นอ้ยสุดจากส่ือโฆษณา

กลางแจง้เฉล่ีย 2.96 การส่งเสริมการขายของธนาคารอยูใ่นระดบัดีมากโดยเฉล่ีย 3.87 มากสุดการ

ส่งเสริมการขาย ไม่คิดค่าธรรมเนียมรายปีเฉล่ีย 3.97 ตํ่าสุดการส่งเสริมการตลาดการสะสมเพ่ือแลก

ของรางวลั เฉล่ีย 3.62 การประชาสัมพนัธ์ของธนาคารแบ่งออกเป็น 5 ช่องทาง ภาพรวมการ

ประชาสมัพนัธ์ระดบัความสาํคญัมาก เฉล่ีย 3.93 ช่องทางการประชาสัมพนัธ์มากสุดเฉล่ีย 4.12 เป็น

การจดัทาํรายงานประจาํปีของธนาคาร นอ้ยสุดช่องทางจดหมายส่งตามบา้นเฉล่ีย 3.78 การส่งเสริม

การขายโดยตวับุคคลของธนาคารระดบัความสาํคญัรวม 3.96  มากสุดเฉล่ีย 4.23 ออกไปเดินหา

ลูกคา้นอ้ยสุด การรับติตต่อสัง่ซ้ือจากลูกคา้ทางโทรศพัทเ์ฉล่ีย 3.45  

5.1.3 ตอนท่ี 3 ภาพลกัษณ์ของธนาคาร ICBC จาํกดั (มหาชน)  

ภาพลกัษณ์ของธนาคาร ICBC จาํกดั (มหาชน) ในภาพรวมอยูใ่นระดบัคุณภาพสูง โดย

มีค่าเฉล่ียท่ี 3.74 เม่ือพิจารณาในประเด็นย่อยพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดับความคิดเห็นในเร่ือง

ธนาคาร ICBC ดูน่าเช่ือถือไวใ้จไดม้ากท่ีสุด อยูใ่นระดบัคุณภาพสูงโดยมีค่าเฉล่ียท่ี 3.83 และกลุ่ม

ตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นในเร่ืองมีธนาคาร ICBC ดูมัน่คงนอ้ยท่ีสุด อยูใ่นระดบัคุณภาพสูงโดยมี

ค่าเฉล่ียท่ี 3.53 แสดงภาพลกัษณ์ของธนาคาร ICBC ในมุมมองของผูต้อบแบบสอบถาม ไดรั้บการ

ยอมรับมากท่ีสุดในดา้นความน่าเช่ือถือ ไวใ้จไดลู้กคา้ แสดงถึงลูกคา้ความจงรักภกัดีต่อภาพลกัษณ์

ของธนาคารและเกิดความเช่ือมัน่ในการใชผ้ลิตภณัฑบ์ตัรของธนาคาร 

5.1.4 ตอนท่ี 4 การตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ (Brand Awareness) บตัรเครดิต ไชน่ายเูยีย่นเพย ์ 

ในกลุ่มตวัอยา่งลูกคา้พบว่าตราสินคา้บตัรเครดิต ไชน่ายเูยีย่นเพย ์เป็นท่ีรู้จกัของบุคคล

ทัว่ไป มีคุณค่าทั้งในประเทศจีนและทัว่โลก ลูกคา้สามารถระลึกไดเ้ก่ียวกบับตัรเครดิตของธนาคาร 

ICBC จาํกดั (มหาชน) กลุ่มตวัอยา่งส่วนมาก มีการรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการระลึก 4 

คะแนน จาํนวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42.2 
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ในกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัการรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการจดจาํ (Recognition) 

บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพยข์องธนาคาร ICBC จาํกดั (มหาชน) มีการวางตาํแหน่งตราสินคา้ไดอ้ยา่ง

เหมาะสม ในดา้นการจดจาํ รูปลกัษณ์ การออกแบบ ขนาด โดยไดค้ะแนนสูงระดบั 4 คะแนน 

จาํนวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.4  

5.1.5 ตอนท่ี 5 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน มีดงัน้ี  

5.1.5.1 สมมติฐานท่ี 1ลกัษณะประชากรศาสตร์ มีความสัมพนัธ์กบัการตระหนักรู้ต่อ

ตราสินคา้ บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ของธนาคาร ICBC ซ่ึงลกัษณะประชากรศาสตร์ ลูกคา้บตัร

เครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ การศึกษา รายไดต่้อเดือน จาํนวนบตัร

เครดิตของธนาคาร ICBC มีสัมพนัธ์กบัการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์

ธนาคารICBC 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศ อาย ุอาชีพ การศึกษา รายไดต้่อเดือน และจาํนวน

บตัรเครดิตของธนาคาร ICBC ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ บตัรเครดิตไชน่ายู

เน่ียนเพย ์ธนาคารICBC  

ดา้นเพศ การรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการระลึก และการรับรู้องคป์ระกอบ

ตราสินคา้ในดา้นการจดจาํทาํการทดสอบt-test พบว่าค่า Sig. = 0.957 และ 0.832 ซ่ึง มากกว่า 0.05 

เพศชายและเพศหญิงไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตระหนักรู้ตราสินคา้ บตัรเครดิตไชน่ายูเน่ียนเพย ์

ธนาคาร ICBC 

ในส่วนของอาย ุ อายรุะหว่าง 20-29 ปี มีจาํนวนมากท่ีสุด คิดเป็น 149 คน ค่าเฉล่ีย 1.65 

สาํหรับอายตุั้งแต่ 50 ปีข้ึนไป มีจาํนวนนอยท่ีสุด 

ดา้นอาชีพ การรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นระลึก ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย มีจาํนวน

มากท่ีสุด คิดเป็น 136 คน ในด้านการรับรู้องค์ประกอบตราสินคา้ในด้านการจดจาํ พนักงาน

บริษทัเอกชน/รับจา้งมีจาํนวนมากท่ีสุด คิดเป็นจาํนวน 148 คน 

ดา้นการศึกษา พบว่า ระดบัการศึกษาปริญญาตรี การรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ใน

ดา้นการระลึก มีจาํนวนมากท่ีสุด คิดเป็น 173 คน และการรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการ

จดจาํ กมี็จาํนวนมากท่ีสุด คิดเป็น 173 คนเหมือนกนั 

ดา้นรายไดต่้อเดือน พบว่ารายไดต่้อเดือน มีจาํนวนมากท่ีสุด อยูร่ะหว่าง 2,001 - 3,000

หยวน คิดเป็นจาํนวน 152 คน 

ดา้นจาํนวนบตัรเครดิตของธนาคาร ICBC ลูกคา้มีจาํนวนบตัรเครดิต 1 ใบ เป็นจาํนวน

มากท่ีสุด คิดเป็น 278 คน โดยเป็นคร่ึงหน่ึงของจาํนวนผูต้อบแบบสอบถาม 
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5.1.5.2 สมมติฐานท่ี 2 การรับส่ือโฆษณา การส่งเสริมการขาย ประชาสัมพนัธ์ ของ

บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC สัมพนัธ์กบัการตระหนกัรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่า ยู

เน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่ า  ก าร รับ ส่ือโฆษ ณา ก ารส่ง เส ริมการขาย 

ประชาสมัพนัธ์ ของบตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตระหนกั

รู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่า ยเูน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC 

5.1.5.3 สมมติฐานขอ้ท่ี 3 การรับรู้ภาพลกัษณ์ของบริษทั สัมพนัธ์กบัการตระหนกัรู้ต่อ

ตราสินคา้ บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้ภาพลกัษณ์ของบริษทั ไม่มีความสัมพนัธ์กบั

การตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC โดยการรับรู้องคป์ระกอบ

ตราสินคา้ในดา้นการระลึก และการรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการจดจาํทาํการทดสอบ 

Pearson Correlation Coefficient พบว่าค่า Sig. = 0.204 และ 0.074 ซ่ึงมากกว่า 0.05 ภาพลกัษณ์ของ

ธนาคาร ICBC จาํกดั (มหาชน) ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตระหนกัรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่า 

ยเูน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC จาํกดั (มหาชน) 

 

5.2 อภิปรายผลการวจัิย 

5.2.1 จาก สมมติฐานขอ้ท่ี 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ สมัพนัธ์กบัการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ 

บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC  พบว่าประชากรศาสตร์ดา้น เพศ อาย ุอาชีพ การศึกษา 

รายไดต่้อเดือน และ จาํนวนบตัรเครดิตของบตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC ยอมรับ H0 

ไม่มีความสัมพนัธ์กบั ตระหนักรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่ายูเน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั 

เพราะวา่ ธนาคาร ICBC ไม่กาํหนดเร่ืองเงินเดือนผูส้มคัร บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC 

เพียงแต่อายุตอ้งเกิน 18 ปี ธนาคาร ICBC เป็นธนาคารท่ีโดดเด่นเร่ืองความร่วมมือกบับริษทัหรือ

ธุรกิจใหญ่ ในสายตาผูบ้ริโภคท่ี อายรุะหว่าง 20-29 ปี และลูกคา้พนกังานบริษทั ธนาคาร ICBC ไม่

สามารถตอบสนองความตอ้งการได ้

5.2.2 สมมติฐานขอ้ท่ี 2 การรับส่ือโฆษณา การส่งเสริมการขาย ประชาสัมพนัธ์ ของบตัร

เครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC สัมพนัธ์กบัการตระหนกัรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียน

เพย ์ธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน) พบว่า กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดเพื่อสร้างแบรนด์ บตัร

เครดิตของธนาคาร ICBC ไดแ้ก่ การใชส่ื้อโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์ การขาย

โดยบุคคล ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ตราสินคา้ในดา้นการระลึก และไม่มีความสัมพนัธ์กบัการ
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รับรู้ตราสินคา้ในดา้นจดจาํ แสดงให้เห็นว่า ส่งเสริมการตลาดไม่สามารถทาํให้ลูกคา้จดจาํและ

ระลึกตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC ได ้ 

อาจเป็นเพราะในปัจจุบนัน้ี บตัรเครดิตในประเทศจีนมีการทาํตลาดเป็นจาํนวนมาก 

พร้อมกบัหลากหลายประเภท โดยลูกคา้ส่วนใหญ่ ไดข้อ้มูลเร่ืองบตัรเครดิตจากญาติพ่ีนอ้ง หรือว่า

เพื่อนๆ มิฉะนั้ น ก็ เป็นการสอบถามจากธนาคารโดยตรงซ่ึงทําให้การรับส่ือโฆษณาไม่มี

ความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ตราสินคา้ในดา้นการระลึก และไม่มีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ตราสินคา้

ในดา้นจดจาํ ส่วนดา้นการส่งเสริมการขาย เหตุผลคือธนาคาร ICBC ทาํการส่งเสริมการขายของ

บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพยรู์ปแบบต่างๆ ยงัไม่สามารถดึงดูดใจลูกคา้ และการรับรู้ในการใชบ้ตัร

เครดิตไชน่ายูเน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC หรือลูกคา้ท่ีใชบ้ตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC 

อยู่ ไม่สามารถจดจาํการส่งเสริมการขายของตวับตัรได ้ลูกคา้ใช้บตัร เพียงเพราะจาํเป็นตอ้งใช้

เท่านั้น
1  ทาํใหลู้กคา้หนัไปสมคัรกบัธนาคารอ่ืนท่ีให2้ผลประโยชน์ท่ีดีกวา่ 

ในด้านการขายโดยบุคคลกับการตระหนักรู้ตราสินคา้บตัรเครดิตไชน่ายูเน่ียนเพย ์

ธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน) ยอมรับ H0 ธนาคาร  ICBC อาศยัพนกังานขายตามสาขาต่างๆ ของ

ธนาคาร  ดว้ย1พฤติกรรมของลูกคา้จีนท่ีทาํธุรกรรมท่ีธนาคาร ไม่ไดใ้ชเ้วลามาก การขายโดยบุคคล

ตามสาขาจึงไม่ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ 

ในดา้นประชาสัมพนัธ์ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้น

ระลึก และไม่มีความความสัมพนัธ์ต่อการรับรู้องค์ประกอบตราสินคา้ ในดา้นจดจาํ เหตุผลคือ 

ธนาคาร ICBC ไม่ไดใ้หค้วามสาํคญัในการลงขอ้มูลดา้นประชาสมัพนัธ์ของบตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียน

เพย ์อาทิ การทาํรายงานประจาํปี การส่งข่าวสาร เอกสารประชาสัมพนัธ์  แผน่เอกสารแผน่พบั และ

หนังสือ จึงไม่สามารถทาํให้ลูกคา้จดจาํบตัรเครดิตไชน่ายูเน่ียนเพยไ์ด ้โดยเฉพาะการทาํรายงาน

ประจาํปี (ภาษาจีน) ของธนาคาร ICBC ไม่สามารถ1ดาวน์โหลดฟรีได้ และไม่สามารถขอจาก

ธนาคาร1 ICBCไดง่้ายๆ  ในดา้นการขายดว้ยบุคคลของธนาคาร ไม่ไดใ้ห้ความสาํคญัเหมือนกบั

ธนาคารต่างๆ ของประเทศไทย โดยจากแบบสอบถามพบว่า ลูกค้าชาวจีนทราบว่ามีการ

ประชาสมัพนัธ์ผลิตภณัฑ ์แต่ไม่สามารถสร้างการรับรู้และจดจาํได ้

ผลการวิจัยท่ีได้มาคร้ังน้ี ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐวุฒิ สง่างาม (2554) ท่ี

ทาํการศึกษา “การสร้างแบรนดด์ว้ยการตลาดสีเขียวของกระดาษไอเดีย กรีน” การสร้างแบรนดไ์ด้

แบ่งเป็น 4 ขั้นตอน ขั้นตอนท่ี 1 การคน้พบแบรนด์ (Discovery)  ขั้นตอนท่ี 2 การสร้างแบรนด์

ไอเดียท่ีแตกต่าง (Disruption) ขั้นตอนท่ี 3 การกระจายแบรนดไ์อเดีย (Disparity)  ขั้นตอนท่ี 4  

                                                            
1 http://www.icbc.com.cn/ICBC/%E7%89%A1%E4%B8%B9%E5%8D%A1/%E5%8D%A1%E 

7%89%87%E4%B8%96%E7%95%8C/%E5%8D%A1%E7%89%87%E4%B8%96%E7%95%8C.htm#3) 
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การประเมินผล (Determine)  จาก 4 ขั้นตอนน้ีพบว่าการสร้างแบรนดท์าํใหก้ารรับรู้เก่ียวกบัแบรนด์

องคก์ร กบัการรับรู้เก่ียวกบัแบรนดไ์อเดียไดค้่าเฉล่ียสูงทั้งคู่ และไม่สอดคลอ้งกบั สุนนัทิกา ปางจุติ 

(2552) เร่ือง “กลยทุธ์การส่ือสารพื่อการสร้างแบรนดข์องสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน ท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในระดบัอุดมศึกษา” ไดศึ้กษาผูส่้งสารเก่ียวกบักลยทุธ์การส่ือสารเพื่อการสร้าง

แบรนดข์องสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนและผูรั้บสารเก่ียวกบัผลของกลยทุธ์ในการส่ือสารท่ีจะมีผลต่อ

การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในระดบัอุดมศึกษา จากผลท่ีศึกษาพบว่า แนวคิดการส่ือสารแบบบูรณา

การกับหลักการส่ือสารการตลาด 4P’s ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือส่ือสารด้านการตลาด เคร่ืองมือการ

ประชาสมัพนัธ์ มีผลต่อการสร้างแบรนดแ์ละเป็นท่ีนิยมมากท่ีสุด 

5.2.3  สมมติฐานขอ้ท่ี 3 การรับรู้ภาพลกัษณ์ของบริษทั สัมพนัธ์กบัการตระหนักรู้ต่อตรา

สินคา้ บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคาร ICBC พบว่า  ในดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้

ภาพลกัษณ์ของธนาคาร ICBC กบัดา้นการจดจาํ ตราสินคา้ ผูว้ิจยัพบว่าไม่มีความสัมพนัธ์กนั ทั้งน้ี 

จากขอ้มูลงานวิจยัในประเทศจีน เก่ียวกบักลยทุธ์วางแผนสร้างภาพลกัษณ์ธุรกิจ ธนาคาร ICBC (中

国工商银行企业形象规划策略) ของ AICI2 พบว่า เน้นท่ีความโดดเด่นท่ีการเป็นธนาคารท่ีมี

ความน่าเช่ือถือ (可信的银行 Reliable Bank) แต่ในสายตาผูบ้ริโภค เป็นเพียงธนาคารท่ีมีสาขามาก

ท่ีสุดเท่านั้น ภาพลกัษณ์ธนาคารภายในประเทศถือว่าไม่โดดเด่น เม่ือเปรียบเทียบกบัภาพลกัษณ์ท่ี

ปรากฎในต่างประเทศ โดยพบว่าในมุมมองของลูกคา้อายุระหว่าง 20-29 ปี ธนาคาร ICBC ยงัคง

เป็นธนาคารท่ีเก่าแก่ โบราณ ยงัไม่ทนัสมยั ขณะท่ี ธนาคาร HSBC, ธนาคาร SPD Bank (Shanghai 

Pudong Development Bank) หรือ China Everbright Bank จะมีภาพลกัษณ์ท่ีทนัสมยั โดดเด่นกว่า

ในสายตาลูกคา้กลุ่มดงักล่าว  

ดงันั้น แมใ้นต่างประเทศ จะยอมรับว่าแบรนด์ ICBC เป็นธนาคารท่ีมีมูลค่าแบรนด ์

และภาพลกัษณ์ท่ีดี แต่ยงัคงถือว่ามีปัญหาตอ้งปรับปรุงสําหรับภาพลกัษณ์ธนาคารในตลาดใน

ประเทศต่อไป   

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 จากการวิจยัพบวา่ ดา้นการใชส่ื้อโฆษณา วิทยกุระจายเสียงไดค่้าเฉล่ียการรับส่ือโฆษณา

มากท่ีสุด โดยผูว้ิจยัเห็นว่า ธนาคาร ICBC ควรเพิ่มการลงส่ือโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียง อาทิ 

รายการวิทยดุา้นขอ้มูลข่าวสาร เศรษฐกิจ หรือไลฟ์สไตล ์ 

5.3.2 การท่ี วิ ธีการออกไปเดินหาลูกค้าได้ค่า เฉล่ียของการขายโดยบุคคลมากท่ีสุด  

ตามพฤติกรรมของลูกคา้ชาวจีนไม่ชอบท่ีจะใชเ้วลาทาํธุระท่ีธนาคาร ดงันั้น  ธนาคาร ICBC ควรใช้

                                                            
2 http://doc.mbalib.com/view/5f2312324341d5f1749d01a21255f5ef.html 
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วิ ธีการจัดกิจกรรมนอกสถานท่ี  และใช้พนักงานธนาคารออกหาลูกค้าใหม่  อาทิ  ตาม

หา้งสรรพสินคา้ แหล่งชุมชน เป็นตน้ 

5.3.3 ดา้นการส่งเสริมการขาย ไม่มีค่าธรรมเนียมรายปี ไดค่้าเฉล่ียมากท่ีสุด  เห็นไดว้่า หาก

ธนาคาร ICBC มีการยกเลิกค่าธรรมเนียมรายปี จะสามารถดึงดูดใจลูกคา้ไดม้ากยิง่ข้ึน 

5.3.4 รายงานประจาํปี ได้ค่าเฉลียด้านการประชาสัมพนัธ์มากท่ีสุด จากการวิจัยน้ี พบว่า  

รายงานประจาํปีธนาคาร ยงัคงเป็นส่ิงสําคญัของลูกคา้  ซ่ึงธนาคาร ICBC สมควรเอารายงาน

ประจาํปีของธนาคาร ICBC เผยแพร่ตามสาขาต่างๆ จดัส่งแก่ลูกคา้รายสําคญั หรือดาวน์โหลด

เอกสารไดท้างอินเตอร์เน็ตกไ็ด ้

5.3.5 ดา้นภาพลกัษณ์ความมัน่คงของธนาคาร กบัการแก้ไขปัญหาลูกคา้อย่างรวดเร็วของ

ธนาคาร ICBC ไดค้่าเฉล่ียตํ่าสุดเม่ือเปรียบเทียบกบัภาพลกัษณ์ขอ้อ่ืน ดงันั้น ธนาคาร ICBC ควร

ปรับปรุงภาพลกัษณ์ในด้านดังกล่าว เช่น การประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลด้านการเงินธนาคารทั้งใน

ระดบัประเทศและระดบัสากล เพื่อสร้างความมัน่ใจแก่ลูกคา้ยิ่งข้ึนในการใชบ้ริการทางการเงิน

ต่างๆ และสมควรตอ้งปรับปรุงระบบการใหบ้ริการท่ีดีกวา่เดิม  

 

5.4  ข้อเสนอแนะสําหรับการศึกษาคร้ังต่อไป 

5.4.1 การศึกษากลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดและภาพลกัษณ์ขององคก์รท่ีมีอิทธิผลต่อการ

ตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้บตัรเครดิต ไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน) เป็นการศึกษา

เฉพาะธนาคาร ICBC ยงัไม่ไดมี้การเปรียบเทียบกลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด และภาพลกัษณ์ของ

องคก์รท่ีมีอิทธิผลต่อการตระหนักรู้ต่อตราสินคา้ กบัคู่แข่งขนัรายอ่ืนๆ ท่ีมีขนาดใกลเ้คียงกนั ใน

ประเทศจีน อาทิ ธนาคาร Bank of China เป็นตน้ ซ่ึงจะช่วยใหเ้พิ่มขอ้มูลในมุมมองอ่ืนๆ ในมากข้ึน 

5.4.2 การศึกษากลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดและภาพลกัษณ์ขององคก์รท่ีมีอิทธิผลต่อการ

ตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ในอนาคต สามารถเพิ่มการศึกษาเพิ่มเติมสินคา้ประเภทอ่ืนๆ ของธนาคาร 

ICBC เพื่อรับทราบขอ้มูลเปรียบเทียบว่ามีผลสาํเร็จมากนอ้ยเพียงใด เม่ือเปรียบเทียบกบับตัรเครดิต 

ไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน) 

 

5.5  ข้อสรุป 

ถึงแมว้่า กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด รวมถึงภาพลกัษณ์ขององค์กรธนาคาร จะมี

ความสําคญัอย่างยิ่ง ในการแข่งขนัของภาวะการตลาดปัจจุบนั อย่างไรก็ดี กลยุทธ์การส่งเสริม

การตลาดของธุรกิจบตัรเครดิตของประเทศจีน มีความแตกต่างกบัประเทศไทย เน่ืองจากทั้งจาํนวน

ประชากรท่ีมีจาํนวนมาก พฤติกรรมของลูกคา้ และสถานการณ์การเติบโตของผูใ้ชง้านบตัรเครดิต
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ในประเทศจีนอนัรวดเร็ว โดย พ.ศ. 2555 เพิ่มสูงข้ึนถึง 31.2 % เปรียบเทียบกบั พ.ศ. 2554 (中国

经济网) ขณะท่ีขอ้มูลจากศูนยว์ิจยักสิกรไทย ประมาณการว่า พ.ศ. 2556 จะมีการเติบโตของ

ผูใ้ชง้านบตัรเครดิตในประเทศไทยเพียง 7 – 9 % เท่านั้น ซ่ึงมีแนวโนม้การเติบโตลดลง ทาํใหบ้ตัร

เครดิตของธนาคารต่างๆ ในประเทศไทย จาํเป็นตอ้งแข่งขนักลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด เพื่อสร้าง

ความแตกต่างของผลิตภณัฑข์องตนจากคู่แข่ง ขณะท่ีผูใ้ชง้านบตัรเครดิตในประเทศจีน ยงัคงเป็น

การใชง้านตามความจาํเป็น และมีทางเลือกจาํกดั 

การท่ี ธนาคาร ICBC ให้ความสําคญัต่อการสร้างภาพลกัษณ์ขององค์กรในฐานะ

ธนาคารระดบัโลก ถือเป็นภาพลกัษณ์อนัแข็งแกร่งของธนาคารท่ีมีความน่าเช่ือถือ ทั้งตลาดใน

ประเทศและต่างประเทศ แต่เม่ือการแข่งขนัธุรกิจบตัรเครดิตในประเทศจีน เร่ิมเขา้สู่ภาวะการ

แข่งขนัดา้นบริการ ผูใ้ชบ้ตัรเครดิตเร่ิมพิจารณาบตัรเครดิตจากความแตกต่างของรูปแบบผลิตภณัฑ ์

และสิทธิพิเศษต่างๆ ท่ีธนาคารผูอ้อกบตัรมอบแก่ลูกคา้ กลยทุธ์การตลาดและภาพลกัษณ์องคก์ร จะ

เป็นหน่ึงในเคร่ืองมือสําคัญต่อการตระหนักรู้ตราสินค้า และการเลือกใช้บัตรเครดิตยูเน่ียน

เพย ์ธนาคาร ICBC จาํกดั (มหาชน)  
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แบบสอบถาม 

“กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด และภาพลกัษณ์ขององค์กร ทีมี่อทิธิพลต่อการตระหนักรู้ต่อตรา

สินค้าบตัรเครดิต ไชน่ายูเน่ียนเพย์ ธนาคารICBC จํากดั (มหาชน)” 

 

ท่านรู้จกับตัรเครดิต ธนาคาร ICBCจาํกดั (มหาชน) ประเภทใดบา้ง 

1.___________________________ 

2.___________________________ 

3.___________________________ 

ส่วนท่ี1  ขอ้มูลทัว่ไป 

คาํช้ีแจง : โปรดเติมคาํหรือขอ้ความลงไปในช่องวา่งท่ีกาํหนดไว ้หรือทาํเคร่ืองหมาย X ลงในช่อง

คาํตอบท่ีท่านเลือกท่ีตรงกบัความเป็นจริงมากท่ีสุด 

1. เพศ 

 1) ชาย   2) หญิง 

2. อายปัุจจุบนัของท่าน 

 1) 20-29 ปี  2) 30-39 ปี 

 3) 40-49 ปี  4) ตั้งแต่ 50 ปี ข้ึนไป 

3. อาชีพ 

1) รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ  2) พนกังานบริษทัเอกชน/รับจา้ง 

3) ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย    4) อาชีพอิสระ 

5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ………………………………. 

4. การศึกษา 

 1) นอ้ยกวา่หรือเทียบเท่ามธัยมศึกษา  2) ปวช. / ปวส. / อนุปริญญา 

 3) ปรอญญาตรี     3) สูงกวา่ ปริญญาตรี 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

1) ไม่เกิน2, 000หยวน     2) 2,001-3,000หยวน   

3) 3,001- 4,000หยวน     4) 4,001 บาทข้ีนไป 

6.  จาํนวนบตัรเครดิต ธนาคารICBC ทั้งหมดท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั (ชนิด ประเภทใดกไ็ด)้ 

1) 1 ใบ       2) 2 ใบ  

3) 3 ใบ      4) 4 ใบ ข้ึนไป 
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ส่วนท่ี 2 คาํถามเก่ียวกบัการใชส่ื้อโฆษณาบตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพยข์อง ธนาคารICBC 

คาํช้ีแจง : โปรดกรุณาทาํเคร่ืองหมาย X ลงในช่องวา่งท่ีระบุถึง ระดบัการรับของโฆษณาท่ีท่านเคย

เห็นเก่ียวขอ้งกบับตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBCจาํกดั (มหาชน) ท่ีตรงกบัความเป็นจริง

มากท่ีสุด 

การใช้ส่ือโฆษณา บัตรเครดติไชน่ายูเน่ียนเพย์ 

ธนาคารICBCจํากดั (มหาชน) 

เคยเห็นบ่อยแค่ไหน 

5 เคยเห็นบ่อยมากทีสุ่ด, 1 ไม่เคยเห็นเลย 

เคย

เห็น

เป็น

ประจาํ 

 

(5) 

เคย

เห็น

ค่อน 

ขา้ง

บ่อย

(4) 

เคย

เห็น

บา้ง 

 

 

(3) 

เคย

เห็น

บา้ง  

นานๆ

คร้ัง 

(2) 

ไม่เคย

เห็น

เลย 

 

 

(1) 

7. การใช้ส่ือโฆษณา  

7.1 จากส่ือโฆษณาทางหนงัสือพิมพ ์      

7.2 จากส่ือโฆษณาทางนิตยสาร      

7.3 จากส่ือโฆษณา โทรทศัน์      

  7.4 จากส่ือโฆษณา กระจายเสียง      

 7.5 จากส่ือโฆษณากลางแจง้(Billboard  

Poster  Painted Display)  
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ส่วนท่ี 3  คาํถามเก่ียวกบัการการขายโดยบุคคลบตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ของ ธนาคารICBCจาํกดั 

(มหาชน) 

คาํช้ีแจง : กรุณาทาํเคร่ืองหมาย X  ลงในช่องว่างท่ีระบุถึง ระดับความสําคัญ ของปัจจัยท่ีช่วย

กระตุน้ให้ท่านตอ้งการใชง้านบตัรเครดิตไชน่ายู่เน่ียนเพย ์ธนาคารICBC ท่ีตรงกบัความเห็นของ

ท่านมากท่ีสุด 

การขายโดยบุคคล บัตรเครดิตไชน่ายูเน่ียน

เพย์ ธนาคาICBC 

ระดับความสําคญั 

มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ทีสุ่ด 

8.การขายโดยบุคคล  

8.1 พนกังานขายประจาํร้านขายปลีกต่างๆ      

8.2ออกไปเดินหาลูกคา้      

8.3 รับการติดต่อสัง่ซ้ือจากลูกคา้ทาง

โทรศพัท ์
     

 

ส่วนท่ี4   ปัจจยัการส่งเสริมการขายและการส่งเสริมการขายท่ีกระตุน้ใหเ้กิดการใชบ้ตัรเครดิตไชน่า

ยเูน่ียนเพย ์ธนาคาICBCจาํกดั (มหาชน) 

คาํช้ีแจง : กรุณาทาํเคร่ืองหมาย X  ลงในช่องวา่งท่ีระบุถึง ระดบัน่าดึงดูดใจของปัจจยัท่ีจะช่วย

กระตุน้ใหท่้านตอ้งการใชง้านบตัรเครดิตไชน่ายูเ่น่ียนเพย ์ธนาคารICBC ท่ีตรงกบัความเห็นของ

ท่านมากท่ีสุด 

ปัจจัยการส่งเสริมการขายบตัรเครดิตไชน่ายู

เน่ียนเพย์ ธนาคาICBC 

ระดับน่าดงึดูดใจ 

มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ทีสุ่ด 

9. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย  

9.1 ไดรั้บแตม้สะสม เพื่อนาํไปแลกของ

รางวลั หรือ ใชซ้ื้อสินคา้ / บริการ แทนเงิน

สด เม่ือมีการใชจ่้ายผา่นบตัร 

     

9.2 บตัรหนึงใบสามารถแทนบตัรหลายใบ

ได ้เช่น สามารถแทนบตัรทางด่วน หรือ 

บตัรโรงพยาบาล ได ้
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ปัจจัยการส่งเสริมการขายบตัรเครดิตไชน่ายู

เน่ียนเพย์ ธนาคาICBC 

ระดับน่าดงึดูดใจ 

มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ทีสุ่ด 

9.3 มีการสะดวกใชใ้นต่างประเทศ      

9.4 การผอ่นรถสะดวก มีดอกเบ้ีย0%      

9.5 ไม่มีค่าธรรมเนียมรายปี      

 

ส่วนท่ี5  คาํถามเก่ียวกบัการประชาสมัพนัธ์บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ของ ธนาคารICBCจาํกดั 

(มหาชน) 

คาํช้ีแจง : กรุณาทาํเคร่ืองหมาย X  ลงในช่องว่างท่ีระบุถึง ระดับความสําคัญ ของปัจจัยท่ีช่วย

กระตุน้ให้ท่านตอ้งการใชง้านบตัรเครดิตไชน่ายู่เน่ียนเพย ์ธนาคารICBC ท่ีตรงกบัความเห็นของ

ท่านมากท่ีสุด 

การประชาสัมพนัธ์ บัตรเครดิตไชน่ายูเน่ียน

เพย์ ธนาคาICBC 

ระดับความสําคญั 

มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ทีสุ่ด 

10.การประชาสัมพนัธ์  

10.1 การส่งข่าวและเอกสาร

ประชาสมัพนัธ์ 
     

10.2 ภาพถ่ายท่ีประกอบในการเผยแพร่

ข่าวประชาสมัพนั ์
     

10.3 แผน่เอกสารแผน่พบัและหนงัสือ      

10.4จดหมายและซองจดหมาย      

10.5 รายงานประจาํปี      
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ส่วนท่ี6 ขอ้มูลเก่ียวกบัภาพลกัษณ์องคก์รของธนาคารICBCจาํกดั (มหาชน) 

คาํช้ีแจง   กรุณาทาํเคร่ืองหมาย X  ลงในช่องว่างท่ีระบุถึง ระดบัการเห็นดว้ย ของปัจจยัภาพลกัษณ์

องคก์รของธนาคารICBC ท่ีตรงกบัความเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ภาพลกัณ์องค์การของธนาคารICBCจํากดั 

(มหาชน) 

ระดับความคดิเห็น 

เห็น

ดว้ย

ท่ีสุด 

 

(5) 

เห็น

ดว้ย

มาก 

 

(4) 

เห็น

ดว้ย

ปาน

กลาง

(3) 

เห็น

ดว้ย

นอ้ย 

 

(2) 

ไม่

เห็น

ดว้ย 

 

(1) 

11. Image ของธนาคารICBC  

11.1 การใหบ้ริการลูกคา้ของธนาคารICBCน่าพึง

พอใจ 
     

11.2 ดา้นอนัดบัธุรกิจของธนาคารICBCใหญ่      

11.3 ความคิดการตลาดของธนาคารICBCเฉียบ

คม 
     

11.4 ธนาคารICBCดูมีความรับผดิชอบต่อสงัคม      

11.5 ส่ิงแวดลอ้มภายในสถานท่ีธนาคารICBC

สวยงาม 
     

11.6 ธนาคารICBC ดูมัน่คง      

11.7ธนาคารICBCมี การแกไ้ขปัญหาของลูกคา้

อยา่งรวดเร็ว 
     

11.8 ธนาคารICBCดูน่าเช่ือถือไวใ้จได ้      
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ส่วนท่ี 7 ขอ้มูลเก่ียวกบัการรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการระลึก (Recall) บตัรเครดิตไซน่า

ยเูน่ียนเพยข์องธนาคารICBC 

คาํช้ีแจง  โปรดระบุขอ้ความท่ีท่านสามารถระลึกไดเ้ก่ียวกบับตัรเครดิตของธนาคารICBCจาํกดั 

(มหาชน) 

12. ใหท่้านระบุสีประจาํดอกไมข้องบตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพยข์องธนาคารICBCเป็นดอกไมใ้ด 

1) ดอกพีโอนี   2) กหุลาบ 3) ดอกทานตะวนั  4) ดอกบวั 

13. ใหท่้านระบุช่ือภาษาองักฤษของบตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพยข์องธนาคารICBCจาํกดั (มหาชน) 

1) China UnionPay   2) China unitPay   

3) China unionbay   4) China enionPay 

14. .ใหท่้านระบุสีในโลโกไ้ชน่ายเูน่ียนเพยบ์นบตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพยข์องธนาคารICBCจาํกดั 

(มหาชน) เป็นตวัอกัษรอะไร 

1) แดง   ฟ้า   เขียว   2) แดง เขียว ข่าว 

3) เงิน ทอง ข่าว    4) ดาํ แดง เขียว 

 

ส่วนท่ี8  ขอ้มูลเก่ียวกบัการรับรู้องคป์ระกอบตราสินคา้ในดา้นการจดจาํ (Recognition) บตัรเครดิต

ไชน่ายเูน่ียนเพยข์องธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน) 

คาํช้ีแจง โปรดกรุณาทาํเคร่ืองหมาย X ลงในช่องท่ีท่านเลือก  

 

15. ขอใดเป็นโลโกข้องบตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพยข์องธนาคารICBC จาํกดั (มหาชน) 

1)    

2)    

3)   

4)   
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16.   รูปน้ีเป็นส่วนหน่ึงของบตัรเครดิตแบบใด 

( ) 1.บตัรเครดิตแพลทินมั โรงพยาบาลบาํรุงราษฎร์ ธนาคารCCB 

( ) 2.บตัรเครดิตวีซ่าแพลทินมั ธนาคารSPD 

( ) 3.บตัรเครดิตไทเทเนียม ธนาคารCHINA 

( ) 4.บตัรเครดิตไชน่ายเูน่ียนเพย ์ธนาคารICBC 
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ประวตัิผู้เขียน 

 

ช่ือ-นามสกลุ   YADAN      LUO 

ประวติัการศึกษา   ปริญญาตรี  มหาวิทยาลยัราชภฏักาญจนบุรี  
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