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การวิจยัในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ธนาคารกสิกรไทย ของกลุ่ม

ผูบ้ริโภค Generation Z ในเขตจงัหวดัเชียงใหม่ และเพื่อเปรียบเทียบการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 
ตามปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Z ในเขตจงัหวดัเชียงใหม่เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยมี
ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคือกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Z ในเขตเชียงใหม่ จ  านวน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้น
การเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์คือ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่า (T-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) 
และการทดสอบรายคู่แบบแอลเอสดี (LSD)  

ผลการวจิยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย1ุ9-21 ปี ระดบัการศึกษาปริญญา
ตรี มีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา และมีรายได ้นอ้ยกวา่ 10,000 บาท ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตจงัหวดั
เชียงใหม่ มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ของธนาคารกสิกรไทย จ ากดั (มหาชน) โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก 
และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้อยูใ่นระดบัมากทุกดา้น โดยอนัดบัหน่ึงไดแ้ก่ 
ดา้นคุณภาพท่ีถูกรับรู้ รองลงมาคือ ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ และดา้น
ความภกัดีต่อตราสินคา้ ตามล าดบั  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตจงัหวดัเชียงใหม่ท่ีมีเพศ อาชีพ
และระดับรายได้ท่ีแตกต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ของธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน)                         
ไม่แตกต่างกนั และผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตจงัหวดัเชียงใหม่ท่ีมีอายุ และระดบัการศึกษาท่ี
แตกต่างกนั มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ของธนาคารกสิกรไทย จ ากดั (มหาชน) แตกต่างกนั  
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ABSTRACT 
 

The purpose of this research was to study the recognition of brand equity among generation Z 
consumers of Kasikorn Bank in Chiang Mai and to compare the different aspects of recognition of brand 
equity, according to their personal factors. This research is quantitative research. The population in this 
study is 400 generation Z consumers in Chiang Mai. Survey questionnaires are used for data collection 
and the statistics used in the analysis are frequency, percentage, mean, standard deviation, T-test, One-
way ANOVA and Least Significant Difference (LSD) Test. 

The results of this research show that most of the respondents were female students, aged 19-21 
years who has income less than 10,000 baht per month. This group of generation Z customers in Chiang 
Mai has high level of recognitions for brand equity of Kasikorn Bank. After considering different aspects 
of recognition, they are all found to have high level. The highest level of recognition is the recognition of 
quality of the brand and then brand awareness, brand connections and brand loyalty respectively.  

The data analysis verifies the research hypothesis that there is no significant difference in brand 
equity recognition when gender career and monthly income of Generation Z consumers are compared. 
However, the researcher found a significant difference in brand equity recognition when age, education 
level are compared.   
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บทน า 

 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ดว้ยเทคโนโลยีท่ีเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว ท าให้ธนาคารกสิกรไทยตอ้งเผชิญกบัความทา้ทายใน
การเปล่ียนแปลงดา้นเทคโนโลยี จึงจ าเป็นตอ้งการน าเทคโนโลยีสมยัใหม่ เขา้มาท าหน้าท่ีแทนพนกังาน
ธนาคาร เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการให้บริการ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผูบ้ริโภค Generation Z ท่ีช่ืนชอบการใช้
เทคโนโลยใีนการใชชี้วิตประจ าวนั ทั้งน้ี ธนาคารกสิกรไทย ประเมินวา่ ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation เป็นกลุ่ม
ท่ีคุน้เคยกบัการใช้เทคโนโลยี เติบโตมาในโลกท่ีอยูใ่นช่วงของการเปล่ียนผนัเขา้สู่เศรษฐกิจยุคใหม่ (New 
Economy) เป็นลูกคา้กลุ่มเป้าหมายท่ีส าคญัของธนาคารกสิกรไทยทั้งในปัจจุบนัและในอนาคต     

ตราสินคา้ของธนาคารกสิกรไทย เป็นตราสินคา้ท่ีมีการใชง้านมาอยา่งยาวนาน สะทอ้นภาพการเป็น
ธุรกิจธนาคารท่ีมัน่คงตั้งแต่ยุคเร่ิมตน้ โดยในระยะแรกมุ่งเนน้กลุ่มลูกคา้ท่ีเป็นเกษตรกร ซ่ึงเป็นประชากร
ส่วนใหญ่ของประเทศ (ธนาคารกสิกรไทย, 2562) แต่ปัจจุบนักลุ่มลูกค้าของธนาคารกสิกรไทย ได้



เปล่ียนแปลงไปตามยคุสมยัสภาพเศรษฐกิจและสังคม ในยคุท่ีกา้วเขา้สู่สังคมของกลุ่มคน Generation Z ซ่ึงมี
บทบาทส าคญัต่อธุรกิจการเงิน และจะเป็นลูกคา้อีกกลุ่มหน่ึงท่ีมีความส าคญัต่อธนาคารกสิกรไทย ซ่ึงมี
แนวโนม้ในการรับรู้ตราสินคา้แตกต่างจากผูบ้ริโภคยคุก่อน  

ดงันั้นจึงมีความจ าเป็นอยา่งยิ่งท่ีจะตอ้งศึกษาเร่ืองการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ธนาคารกสิกรไทย ของ
ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตจงัหวดั เพื่อใหธ้นาคารกสิกรไทย น าผลการวิจยัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้
ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Z ท่ีไดรั้บน าไปประยุกต์ใช้ในการพฒันาหรือปรับปรุงตราสินคา้ของธนาคาร
กสิกรไทย หรือเพื่อปรับกระบวนการในการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ตราสินคา้ให้ตรงใจผู ้บริโภคกลุ่ม 
Generation Z และสามารถน าผลการวิจยัท่ีได ้ไปพฒันาผลิตภณัฑ์ของธนาคารกสิกรไทย เพื่อตอบโจทย์
ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Z ไดดี้ยิง่ข้ึน 

 
วตัถุประสงค์ของการวจัิย 

1. เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ธนาคารกสิกรไทย ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Z  ในเขต
จงัหวดัเชียงใหม ่

2. เพื่อเปรียบเทียบการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ธนาคารกสิกรไทย ท่ีแตกต่างกนั ตามปัจจยัส่วน
บุคคลของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Z ในเขตจงัหวดัเชียงใหม่ 

 
นิยามศัพท์ 

1.  คุณค่าตราสินคา้ หมายถึง ตราสินคา้เป็นท่ียอมรับและเช่ือถือหรือคุณค่าเพิ่มในผลิตภณัฑ์ท่ีช่วย
ในการสร้างมูลค่าใหก้บัตราสินคา้ธนาคารกสิกรไทย  

2.  ธนาคารกสิกรไทย หมายถึง ธนาคารกสิกรไทย ในเขตจงัหวดัเชียงใหม่มีทั้งหมด 41 สาขา 
3.  ผูบ้ริโภค Generation Z หมายถึง กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ12 ปี – 24 ปี ในจงัหวดัเชียงใหม ่

 
ขอบเขตของการวจัิย 

ขอบเขตดา้นประชากร : ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขต
จงัหวดัเชียงใหม่ จ  านวน 295,335 ราย (ระบบสถิติทางทะเบียน, 2561)  

ขอบเขตดา้นเน้ือหา : การวิจยัเร่ืองการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ธนาคารกสิกรไทย ของผูบ้ริโภคกลุ่ม 
Generation  Z  ในเขตจงัหวดัเชียงใหม่ ใชแ้นวคิดเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ของ David A. 
Aaker (1991) ซ่ึงสามารถก าหนดเป็นตวัแปรในการศึกษาไดด้งัน้ี 

 ตวัแปรตน้ ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้ 
 ตวัแปรตาม คือ การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ การรู้จกัตราสินคา้ คุณภาพท่ีเกิดจากการรับรู้ การ

เช่ือมโยงความคิดกบัตราสินคา้ ความภกัดีต่อตราสินคา้ 
 



แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 

 แนวคิดคุณค่าตราสินค้า คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) เป็นแนวคิดท่ีได้รับการคิดคน้และ
พฒันาข้ึนมาในยุคทศวรรษท่ี 1980 (Keller, 1993) โดยใชแ้นวคิดเก่ียวกบัตราสินคา้ (Brand) เป็นพื้นฐาน 
โดยนักการตลาดพยายามท่ีจะหาวิธีการในการวดัคุณค่าตราสินค้าและศึกษาวิธีการสร้างตราสินค้าให้
แขง็แกร่งส าหรับความหมายของคุณค่าตราสินคา้มีผูใ้หค้  าจ  ากดัความไวห้ลากหลาย ดงัน้ี 
 
องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 
 จากความส าคญัของคุณค่าตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภค และคุณสมบติัของตราสินคา้ท าให้
การศึกษาเก่ียวกับตราสินค้าโดยมักจะเน้นและให้ความส าคญัในสายตาของผูบ้ริโภค ซ่ึงแนวคิดและ
แบบจ าลองคุณค่าตราสินคา้ของ Aaker (1991) โดยอธิบายไวว้า่ คุณค่าของตราสินคา้นั้น มีองคป์ระกอบ 5 
อยา่งดว้ยกนั คือ 

1.  ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ (Brand Awareness)  
คือ ความสามารถท่ีผูบ้ริโภคคนหน่ึงจะจดจ า หรือระลึกถึงตราสินคา้ใด ๆ ไวไ้ดต้ราสินนั้นอยู่ใน

หมวดสินคา้ใดสามารถเช่ือมโยงระหวา่งหมวดสินคา้และตราสินคา้ได ้ดงันั้นการคน้หาปัญหาดา้น “คุณค่า
ตราสินคา้” ท่ีอาจเกิดจากการรับรู้ การรู้จกัตรานั้นตอ้งไปดูวิธีการโฆษณา การส่ือสารของอตัลกัษณ์ของตรา 
ประสบการณ์ท่ีลูกคา้ไดรั้บจากการซ้ือใชบ้ริการ  

2.  คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) 
คุณภาพท่ีถูกรับรู้ หมายถึง ความรู้สึกของผู ้บริโภคท่ีรับรู้ถึงคุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพท่ี

เหนือกว่าสินคา้ตราอ่ืนของตราสินคา้ตราใดตราหน่ึง โดยจะมีการค านึงวตัถุประสงค์ในการใช้งานหรือ
คุณสมบติัของสินค้านั้น ๆ จดัว่าเป็นองค์ประกอบอย่างหน่ึงของคุณค่าตราสินคา้เพราะเป็นส่ิงท่ีท าให้
ผูบ้ริโภคได้รับทราบถึงความแตกต่างและต าแหน่งของสินค้านั้นความเข้าใจถึงคุณภาพของสินค้าไม่
จ  าเป็นตอ้งเกิดข้ึนบนพื้นฐานความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้โดยตรง (วทิวสั รุ่งเรืองผล, 2552, หนา้ 13-14)  

3. ภาพลกัษณ์การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Association)  
การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ หมายถึง ทุกส่ิงทุกอยา่งท่ีเช่ือมต่อกบัตราสินคา้เขา้กบัความทรงจ าบน

พื้นฐานประสบการณ์ของผูบ้ริโภคหรือการเปิดรับการส่ือสารของผูบ้ริโภคการเช่ือมโยงตราสินค้าจะ
แขง็แกร่งข้ึนหากไดรั้บการสนบัสนุนผา่นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด  

4. ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty)  
ความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีแสดงถึงความยึดมัน่ท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ ความภกัดีต่อตรา

สินคา้จดัวา่เป็นองคป์ระกอบของคุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) ท่ีมีความส าคญั เพราะจะสะทอ้นให้
เห็นวา่ผูบ้ริโภคจะเปล่ียนไปใชสิ้นคา้อ่ืนหรือไม่ รวมทั้งยงัเป็นองคป์ระกอบหลกัท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือ



ซ ้ าเป็นส่ิงสะทอ้นให้เห็นถึงศกัยภาพทางการตลาดของตราสินคา้นั้น เช่น ผูบ้ริโภคจดจ าลกัษณะและมัน่ใจ
ในคุณภาพการใหบ้ริการของธนาคารกสิกรไทยก็จะเขา้มาใช ้ 

5.  สินทรัพยป์ระเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา้ (Other Proprietary Brand Assets)  
สินทรัพย์ของตราสินค้า เช่น สิทธิบตัร เคร่ืองหมายการค้า หรือความสัมพนัธ์ช่องทางการจัด

จ าหน่าย เป็นตน้ จดัวา่เป็นองคป์ระกอบอยา่งหน่ึงของคุณค่าตราสินคา้ เน่ืองจากส่ิงเหล่าน้ีเป็นสินทรัพยท่ี์มี
ค่าซ่ึงจะช่วยปกป้องตราสินคา้จากคู่แข่งได ้

เอกกมล บุญเอก (2560) ได้ศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินคา้ MAZDA และความไวว้างใจ ท่ีมีต่อ
ศูนยบ์ริการและจดัจ าหน่ายรถยนต์ MAZDA ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า เพศของ
ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ MAZDA แตกต่างกนั อายุ อาชีพ และระดบัการศึกษาของ
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีต่างกนั มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ MAZDA ไม่ต่างกนั  

ดนุสรณ์ อรัญสุคนธ์ (2558) ไดศึ้กษาเร่ือง การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อความภกัดีต่อตรา
สินคา้ประเภทผลิตภณัฑ์จดัแต่งทรงผมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพ ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณค่าตรา
สินคา้แต่ละดา้นของผูบ้ริโภคส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ดา้นทศันคติแตกต่างกนั โดยการรับรู้คุณค่า
ตราสินคา้ดา้นการรับรู้คุณภาพส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ดา้นทศันคติมากท่ีสุด รองลงมาคือ การรับรู้
คุณค่าตราสินคา้ดา้นการเช่ือมโยง และการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรู้จกัตราสินคา้  

ฉนัทช์นก เรืองภกัดี (2557) ไดศึ้กษาเร่ือง คุณค่าตราสินคา้ คุณภาพการบริการ และความไวว้างใจท่ี
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ Power Bank ของผูบ้ริโภคท่ีใช ้Smartphone และ Tablet ในกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษาพบว่า โดยภาพรวมการรับรู้คุณค่าตราสินคา้คุณภาพการบริการ และความไวว้างใจไดร้ะดบั
ความส าคญัมาก  

ปุณยนุช รัตนสุดใส (2557) ศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินคา้ของรถยนตฟ์อร์ดในมุมของของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ลกัษณะประชากรท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ต่างกนัโดย
แบ่งตาม เพศ พบวา่ เพศชายจะมีการรับรู้จกัตรานอ้ยกวา่เพศหญิงอายุ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ 51 ปี ข้ึน
ไป ไม่มีการรู้จกัตรามากกวา่ทุกกลุ่มอาย ุระดบัการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามในระการศึกษาสูงกวา่ปริญญา
ตรีมีการรู้จกัตรามากกวา่ทุกกลุ่มของดา้นระดบัการศึกษา อาชีพผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นพ่อแม่/แม่บา้น มี
การรู้จกัตรามากกวา่ทุกดา้นอาชีพ รายไดเ้ฉล่ียผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 38,001 บาทข้ึน
ไป มีการรู้จกัตามมากวา่ทุกกลุ่มสถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพสมรสมีการรู้จกัตรามากกว่า
ทุกกลุ่มสถานภาพ 

สุมศทันา อุตะมะ (2556) ศึกษาเร่ือง การวดัคุณค่าตราสินคา้อีซูซุในจงัหวดัเชียงรายผลการวิจยั
พบวา่ ผูบ้ริโภคมีความเห็นดว้ยต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้อีซูซุดา้นการตระหนกัรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ (Brand 
name Awareness) ส่วนดา้นความเขา้ใจถึงคุณภาพของตราสินคา้(Perceived Quality) พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมี
ความเห็นดว้ยต่อระดบัคุณค่าตราสินคา้ โดยเห็นดว้ยอยา่งยิง่ ส่วนผลของการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ปัจจยั
เร่ืองของเพศและช่วงอายุท่ีแตกต่างกนัของกลุ่มตวัอยา่งให้ความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินคา้อีซูซุโดยรวมไม่



แตกต่างกันส่วนปัจจยัเร่ืองอาชีพของกลุ่มตัวอย่างให้ความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าอีซูซุโดยรวมท่ี
แตกต่างกนั 
 Buil, Martinez & Chernatony (2013) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของคุณค่าตราสินคา้ในการ ตอบสนอง
ของผูบ้ริโภค ผลการวิจยัพบว่า องค์ประกอบในคุณค่าตราสินคา้มี ความความสัมพนัธ์ระหว่างกนั การ
ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ส่งผลในเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้และการเช่ือมโยงตราสินคา้ ส่วนความ
ภกัดีในตราสินคา้ไดรั้บอิทธิพลส่วนใหญ่จากการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ อีกทั้งการรับรับรู้ในตราสินคา้ การ
ตระหนกัรู้ในตราสินคา้และความจงรักภกัดีในตราสินคา้คือแรงกระตุน้หลกัของคุณค่าตราสินคา้โดยรวม 
นอกจากน้ี ผลการวจิยั ยงัพบวา่ คุณค่าตราสินคา้มีผลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภค 
 
สมมติฐานของการวจัิย 

ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Z ในเขตจงัหวดัเชียงใหม่ท่ีแตกต่างกนั จะมีการรับรู้
คุณค่าตราสินคา้ ธนาคารกสิกรไทย ท่ีแตกต่างกนั 
 
กรอบแนวคิดในการวจัิย 

     ตวัแปรตน้          ตวัแปรตาม 

 
 

ระเบียบวธีิวจัิย 
 

 ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยั คือ ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตจงัหวดัเชียงใหม่ มีจ  านวนทั้งส้ิน 
295,335 คน (ระบบสถิติทางการทะเบียน ณ ธนัวาคม 2561) การค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอยา่งจากผูบ้ริโภค
กลุ่ม Generation Z ในเขตจงัหวดัเชียงใหม่ ดงันั้น ผูว้จิยัจึงก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่ง ในกรณีท่ีทราบจ านวน
ประชากร ตามสูตรของ Yamane (1973) เพื่อก าหนดจ านวนกลุ่มตวัอย่าง โดยก าหนดความคลาดเคล่ือนท่ี 
0.05 ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันั้นกลุ่มตวัอย่างท่ีมีความเหมาะสมในการท าวิจยัคร้ังน้ีคือ 400 ตวัอย่าง             
การสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง ผูว้จิยัเลือกใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน (Multistage Stage sampling) ไดด้งัน้ี  

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดบัการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได ้

 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
1. การรู้จกัตราสินคา้ 
2. คุณภาพท่ีเกิดจากการรับรู้ 
3. การเช่ือมโยงความคิดกบัตราสินคา้ 
4. ความภกัดีต่อตราสินคา้ 

 
 



ขั้นตอนท่ี 1  เลือกสุ่มตวัอยา่งแบบแบ่งกลุ่ม โดยการแบ่งกลุ่มตวัอยา่ง ตามมหาวทิยาลยัและวทิยาลยั
ในจงัหวดัเชียงใหม่ ทั้งหมด 25สถาบนัการศึกษา  

ขั้นตอนท่ี 2 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย โดยผูว้ิจยัใช้วิธีการจบัฉลากสถาบนัการศึกษา เป็น
ตวัแทนกลุ่ม 10 สถาบนัการศึกษา  

ขั้นตอนท่ี 3 ใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา โดยผูว้ิจยัก าหนดสัดส่วนแบบหารเท่า ดงันั้นตอ้งสุ่ม
ตวัอยา่ง เก็บขอ้มูลสถาบนัการศึกษาละ 40 คน  

ขั้นตอนท่ี 4 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญ โดยผูว้ิจยัแจกแบบสอบถามให้ผูบ้ริโภคกลุ่ม 
Generation Z จ  านวน 400 คน 

การทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ ท าการทดสอบคุณภาพของแบบสอบถามเพื่อให้เกิดความ
เท่ียงตรงทางดา้นเน้ือหา (Content Validity) และความเช่ือมัน่ (Reliability) ผลสรุปค่าดชันีความสอดคลอ้ง
ของขอ้ค าถามในแบบสอบถามปรากฏวา่ ทุกค าถามมีค่า IOC > 0.67 และการทดสอบความเช่ือมัน่ ผูว้ิจยัน า
แบบสอบถามไปทดลองใชก้บับุคลากรท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 30 ชุด เพื่อหาคุณภาพเคร่ืองมือโดยน า
ผลท่ีไดม้าวเิคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิความเท่ียงตรงของคอนบราค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ทั้งน้ีจะ
ใชค้่าสัมประสิทธ์ิท่ีมีค่า 0.927 ซ่ึงจะถือวา่แบบสอบถามมีความเช่ือมัน่ในระดบัท่ีเหมาะสม ทั้งน้ีเพื่อเป็นการ
ตรวจสอบความถูกตอ้ง และปรับปรุงแกไ้ขเพื่อใหไ้ดข้อ้ค าถามท่ีสมบูรณ์ ก่อนท าการแจกแบบสอบถามจริง 

การวิเคราะห์ขอ้มูลและทดสอบสมติฐาน ใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  โดยการ
ค านวณหาค่าร้อยละ การแจกแจงความถ่ี ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนจากมาตรฐาน ของขอ้มูล และใช้สถิติ
ทดสอบเชิงอนุมาน (Inference Statistics) ใชท้ดสอบสมมติฐาน ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค Generation Z 
ในเขตจงัหวดัเชียงใหม่ ท่ีแตกต่างกนัจะมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ธนาคารกสิกรไทยท่ีแตกต่างกนั โดยใช้
สถิติ Independent sample t-test ทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance)  
 

ผลการวจัิย 
 

สรุปขอ้มูลส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถาม ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 
249 คน (ร้อยละ 62.25) มีอายุ 19-21 ปี จ  านวน 235 คน (ร้อยละ 58.75) ระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 
259 คน (ร้อยละ 64.75) มีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 391 คน (ร้อยละ 97.75) และมีรายไดน้้อยกว่า 
10,000 บาท จ านวน 349 คน (ร้อยละ 87.25)  

 
 
 
 



ตาราง 1 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity)  ธนาคารกสิกร
ไทย จ ากดั (มหาชน) ของผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตจงัหวดัเชียงใหม่ 

การรับรู้ตราสินค้า �̅� S.D. ระดับ 
การรับรู้ 

ล าดับ 

1. ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 3.96 0.66 มาก 2 
2. ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ 3.80 0.70 มาก 3 
3. ดา้นคุณภาพท่ีถูกรับรู้ 4.00 0.72 มาก 1 
4. ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 3.70 0.94 มาก 4 

รวม 3.86 0.65 มาก  
 
จากตารางท่ี 1 พบวา่ ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตจงัหวดัเชียงใหม่ มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 

(Brand Equity) ธนาคารกสิกรไทย จ ากดั (มหาชน) โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 3.86, S.D. = 0.65) 
และเม่ือพิจารณารายดา้น พบว่าผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตจงัหวดัเชียงใหม่ มีการรับรู้คุณค่าตรา
สินคา้ (Brand Equity) ธนาคารกสิกรไทย จ ากดั (มหาชน) อยูใ่นระดบัมากทุกดา้น เรียงล าดบัคะแนนเฉล่ีย
จากมากไปหานอ้ย พบวา่ ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตจงัหวดัเชียงใหม่ มีการรับรู้ตราสินคา้ (Brand 
Equity) ของธนาคารกสิกรไทย จ ากดั (มหาชน) ดา้นคุณภาพท่ีถูกรับรู้มากท่ีสุด (�̅�=4.00, S.D. = 0.72) 
รองลงมาคือ ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (�̅� = 3.96, S.D. = 0.66) ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ (�̅� = 
3.80, S.D. = 0.70) และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (�̅� = 3.70, S.D. = 0.94) ตามล าดบั   

 
ตาราง 2  การทดสอบความแตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Z ในเขตจงัหวดั

เชียงใหม่ต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ธนาคารกสิกรไทย 
ปัจจัยส่วนบุคคล t/F Sig. ผลการทดสอบสมติฐาน 

1. เพศ -1.80 0.07 ไม่แตกต่างกนั 
2. อาย ุ 3.36 0.01* แตกต่างกนั 
3. ระดบัการศึกษา 4.37 0.00* แตกต่างกนั 
4. อาชีพ 1.25 0.29 ไม่แตกต่างกนั 
5. รายไดต่้อเดือน 1.85 0.14 ไม่แตกต่างกนั 
* มีนยัส าคญัทางถสิติท่ีระดบั0.05 

 
จากตารางท่ี 2 พบวา่ ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตจงัหวดัเชียงใหม่ท่ีมีเพศ อาชีพ และรายได้

ต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ของธนาคารกสิกรไทย จ ากดั (มหาชน) ไม่



แตกต่างกนั และผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตจงัหวดัเชียงใหม่ท่ีมีอายุ และระดบัการศึกษาท่ีแตกต่าง
กนัมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ของธนาคารกสิกรไทย จ ากดั (มหาชน) แตกต่างกนั อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงท าการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ดว้ยวธีิของแอลเอสดี (LSD)  

 
ตาราง 3   การเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ของธนาคารกสิกร

ไทย จ ากดั (มหาชน) ในภาพรวม จ าแนกตามอาย ุ 
การรับรู้ตราสินค้า  12-15 ปี 16-18 ปี 19-21 ปี 22-24 ปี 

(�̅�=4.37) (�̅�=3.95) (�̅�=3.82) (�̅�=3.77) 
12-15 ปี (�̅�=4.37) - 0.42 

(0.036)* 
0.55 

(0.004)* 
0.60 

(0.004)* 
16-18 ปี (�̅�=3.95) - - 0.135 

(0.083) 
0.18 

(0.092) 
19-21 ปี (�̅�=3.82) - - - 0.478 

(0.620) 
22-24 ปี (�̅�=3.77) - - - - 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
จากตารางท่ี 3 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) 

ของธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ในภาพรวมจ าแนกตามอายุ ด้วยวิธีแอลเอสดี (LSD) ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ พบวา่ ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตจงัหวดัเชียงใหม่ท่ีมีอายุ 12-15 ปี มีการรับรู้
คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ของธนาคารกสิกรไทย จ ากดั (มหาชน) มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 16-18 ปี 
เท่ากบั 0.42 มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี (0.036) อายุ 19-21 ปี เท่ากบั 0.55 มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี (0.004) และอาย ุ
22-24 ปีเท่ากบั 0.60 มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี (0.004) 
 

ตาราง 4  การเปรียบเทียบการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ของธนาคารกสิกรไทย จ ากดั (มหาชน) 
ของผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตจงัหวดัเชียงใหม่ จ  าแนกตามระดบัการศึกษา  

การรับรู้ตราสินค้า ประถมศึกษา/
มธัยมศึกษา 

ปวส 
 

ปริญญาตรี ปริญญาโท/เอก 

(�̅�=3.96) (�̅�=4.12) (�̅�=3.79) (�̅�=3.58) 
ประถมศึกษา/
มธัยมศึกษา  
 

(�̅�=3.96) - -0.16 
(0.171) 

0.17 
(0.037)* 

0.38 
(0.136) 



การรับรู้ตราสินค้า ประถมศึกษา/
มธัยมศึกษา 

ปวส 
 

ปริญญาตรี ปริญญาโท/เอก 

(�̅�=3.96) (�̅�=4.12) (�̅�=3.79) (�̅�=3.58) 
ปวส. (�̅�=4.12) - - 0.33 

(0.001)* 
0.54 

(0.040)* 
ปริญญาตรี (�̅�=3.79) - - - 0.21 

(0.395) 
ปริญญาโท/เอก (�̅�=3.58) - - - - 
 หมายเหตุ: * หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่การรับรู้ตราสินคา้ (Brand Equity) ของ

ธนาคารกสิกรไทย จ ากดั (มหาชน) ในภาพรวม จ าแนกตามระดบัการศึกษา ดว้ยวิธีแอลเอสดี (LSD) ท่ีระดบั
นัยส าคญัทางสถิติ พบว่า ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตจังหวดัเชียงใหม่ท่ีมีระดับการศึกษา
ประถมศึกษา/มธัยมศึกษา มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ของธนาคารกสิกรไทย จ ากัด 
(มหาชน) มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี เท่ากบั 0.17 มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี (0.037) 

ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตจงัหวดัเชียงใหม่ท่ีมีระดบัการศึกษาปวส. มีการรับรู้คุณค่าตรา
สินคา้ (Brand Equity) ของธนาคารกสิกรไทย จ ากดั (มหาชน) มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษา               
ปริญญาตรี เท่ากบั 0.33 มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี (0.001) และระดบัการศึกษาปริญญาโท/ปริญญาเอก เท่ากบั 
0.54 มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี (0.040) 

 
สรุปและอภิปรายผล 

 
ผลการศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ธนาคารกสิกรไทย ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Z ในเขต

จงัหวดัเชียงใหม่ ผูศึ้กษาไดน้ าประเด็นท่ีคน้พบมาอภิปรายดงัน้ี 
1.  ขอ้มูลคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ในการศึกษาคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ของ

ธนาคารกสิกรไทย จ ากดั (มหาชน)ผลการวิจยัพบวา่ ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตจงัหวดัเชียงใหม่ มี
การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ธนาคารกสิกรไทย จ ากดั (มหาชน) โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก 
และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตจงัหวดัเชียงใหม่ มีการรับรู้คุณค่า
ตราสินคา้ (Brand Equity) ธนาคารกสิกรไทย จ ากดั (มหาชน) มากทุกดา้น เป็นเพราะ ธนาคารกสิกรไทยไม่
หยุดน่ิงท่ีจะพฒันา โดยมีการสร้างคุณค่าตราสินคา้ในดา้นต่าง ๆ เพื่อสร้างการรับรู้หรือตอกย  ้าภาพลกัษณ์
ของตราสินคา้ตามสโลแกนท่ีว่า “บริการทุกระดบัประทบัใจ” อย่างสม ่าเสมอ มีการพฒันาApplication K-
Mobile Banking ช่วยให้การท าธุรกรรมการโอนเงิน จ่ายบิล  เติมเงิน กดเงินไม่ใชบ้ตัรATM ง่ายข้ึน และยงั



สามารถซ้ือสินคา้ออนไลน์ ผา่น App K-Plus ในเมนู K Plus Market ไดด้ว้ย ซ่ึงเหมาะส าหรับพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค Generation Z ท่ีช่ืนชอบการใช้เทคโนโลยีในการใช้ชีวิตประจ าวนั และเม่ือผูบ้ริโภคกลุ่ม 
Generation Z ในเขตจงัหวดัเชียงใหม่รับรู้และใชป้ระโยชน์แลว้ สามารถตีความและสรุปตีความการรับรู้จาก
ส่ิงท่ีไดส้ัมผสั สามารถบ่งบอกถึงสินคา้หรือบริการ รวมถึงคุณสมบติั คุณประโยชน์ และคุณค่าความรู้สึกใน
จิตใจของผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตจงัหวดัเชียงใหม่ ท่ีมีต่อตราสินคา้ธนาคารกสิกรไทย จ ากดั 
(มหาชน) ในการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของ ธนาคารกสิกรไทย จ ากดั (มหาชน) ผา่นองคป์ระกอบทั้ง 4 ดา้น 
จึงท าให้ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตจงัหวดัเชียงใหม่ มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) 
ธนาคารกสิกรไทย จ ากดั (มหาชน) อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Aaker (1991) กล่าววา่การตระหนกัรู้
ในตราสินคา้ การเช่ือมโยงตราสินคา้ คุณภาพท่ีรับรู้ และความภกัดีในตราสินคา้ เป็นองคป์ระกอบของคุณค่า
ตราสินคา้ในสายตาผูบ้ริโภค  

2.  ขอ้มูลสมมติฐาน ส าหรับสมมติฐาน ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตจงัหวดัเชียงใหม่ ทั้งเพศ
ชายและเพศหญิงมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ของธนาคารกสิกรไทย จ ากดั (มหาชน) ไม่
แตกต่างกนั ทั้งน้ีเน่ืองจากธนาคารกสิกรไทย จ ากดั (มหาชน) ได้ส่ือสารตราสินคา้ และสร้างการรับรู้ใน
คุณค่าตราสินคา้(Brand Equity) ของธนาคารกสิกรไทย จ ากดั (มหาชน) อยา่งสม ่าเสมอ โดยจดัท าแคมเปญ
ใหญ่ของธนาคารเพื่อปรับภาพลกัษณ์ โดยดึงศิลปิน K POP เกาหลีอยา่ง BLACKPINK ซ่ึงเป็นศิลปินท่ี
ได้รับความนิยมในกลุ่ม Generation Z มาสร้างการรับรู้ในคุณค่าตราสินค้า จึงท าให้ผูบ้ริโภคกลุ่ม 
Generation Z ในเขตจงัหวดัเชียงใหม่ ทั้งเพศชายและเพศหญิง มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ธนาคารกสิกรไทย 
จ ากดั (มหาชน) ไม่แตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของสุมศทันา อุตะมะ (2556) ท่ีพบวา่ รถยนตย์ี่ห้อ
อีซูซุใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีเหมาะส าหรับลูกคา้ทั้งเพศชายและเพศหญิง จึงท าให้กลุ่มตวัอยา่งทั้ง
เพศชายและเพศหญิงมีความคิดเห็นต่อตราสินคา้อีซูซุไม่แตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตจงัหวดัเชียงใหม่ท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 
(Brand Equity) ของธนาคารกสิกรไทย จ ากดั (มหาชน) แตกต่างกนั ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขต
จงัหวดัเชียงใหม่ท่ีมีอายุ 12-15 ปี มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ของธนาคารกสิกรไทย จ ากดั 
(มหาชน) มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 16-18 ปี 19-21 ปี และอายุ 22-24 ปี ทั้งน้ีเกิดจากเด็กอายุ12-15 ปี มีการ
รับรู้ส่ือไดร้วดเร็วจึงท าใหผู้บ้ริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตจงัหวดัเชียงใหม่ท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีการรับรู้
คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ของธนาคารกสิกรไทย จ ากดั (มหาชน) แตกต่างกนั ซ่ึงสอดคล้องกบั
งานวจิยัของ ปุณยนุช รัตนสุดใส (2557) ท่ีพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 41-50 ปี เล็งเห็นถึงสมรรถนะของรถยนต ์
ฟอร์ด และมีความคิดท่ีว่า รถยนตฟ์อร์ด เป็นรถท่ีไดรั้บความนิยม มากกว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 20-30 ปี และ 
31-40 ปี จึงท าใหผู้บ้ริโภคท่ีมีอายตุ่างกนั มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของรถยนตฟ์อร์ดต่างกนั 

ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตจงัหวดัเชียงใหม่ท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้
คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ของธนาคารกสิกรไทย จ ากดั (มหาชน) แตกต่างกนั เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีมี
ระดบัการศึกษา ปวส.เป็นการเรียนในระบบสายวิชาชีพเรียนพร้อมท างานไปดว้ยจึงท าให้มีความรู้  ความคิด 



ตลอดจนเขา้ใจส่ิงต่าง ๆ อยา่งลึกซ้ึง และแตกต่างกนัออกไป ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปุณยนุช รัตนสุด
ใส (2557) ท่ีพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีในระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรีมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้
มากกวา่ทุกกลุ่มของดา้นระดบัการศึกษา 

ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตจงัหวดัเชียงใหม่ท่ีมีระดบัรายไดส่้วนตวัต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มี
การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ของธนาคารกสิกรไทย จ ากดั (มหาชน) ไม่แตกต่างกนั ทั้งน้ีเน่ือง
ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดสู้งหรือต ่า สามารถเขา้ถึงส่ือไดเ้ท่าเทียมกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัเอกกมล บุญเอก (2560) ท่ี
พบวา่ รถยนต ์ MAZDA มีการจดัแคมเปญ ศูนยเ์ปอร์เซ็นฟรีดาวน์ จึงท าให้ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้
นอ้ยรับรู้คุณค่าตราสินคา้ไม่แตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดม้าก 

ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตจงัหวดัเชียงใหม่ท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 
(Brand Equity) ของธนาคารกสิกรไทย จ ากดั (มหาชน) ไม่แตกต่างกนัทั้งน้ีเน่ืองจากธนาคารกสิกรไทย 
(จ ากดั) ไดใ้ชเ้คร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดท่ีเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคทุกกลุ่ม เช่น ส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์ 
ส่ือโฆษณาทางวิทยุ ส่ือโฆษณา Social Media  ในการเขา้ถึงผูบ้ริโภค จึงท าให้ผูบ้ริโภคกลุ่มGeneration Z 
ในเขตจงัหวดัเชียงใหม่ท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ของธนาคารกสิกร
ไทย จ ากดั (มหาชน) ไม่แตกต่าง สอดคลอ้งกบั เอกกมล บุญเอก (2560) ท่ีพบวา่ รถยนต ์MAZDA มีการจดั
แคมเปญ ศูนยเ์ปอร์เซ็นฟรีดาวน์ จึงท าให้ผูต้อบแบบสอบถามทุกอาชีพมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ MAZDA 
ไม่ต่างกนั   
 

ข้อเสนอแนะ 
 

 จากผลการวจิยัเร่ือง การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ธนาคารกสิกรไทย ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Z ใน
เขตจงัหวดัเชียงใหม่ ผูบ้ริโภค Generation Z ในเขตจงัหวดัเชียงใหม่มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้(Brand 
Equity) ของธนาคารกสิกรไทย จ ากดั (มหาชน) ในระดบัมากทุกดา้น ผูว้ิจยัจึงมีขอ้เสนอแนะจากการวิจยั
เพื่อน าไปใช้ประโยชน์และเป็นแนวทางในการสร้างคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ซ่ึงสามารถน าไป
ประยุกต์ใช้เพื่อเสนอแนะแนวทางส าหรับผูป้ระกอบการหรือองค์กรท่ีเก่ียวขอ้งท่ีตอ้งการการสร้างคุณค่า
ตราสินคา้ (Brand Equity) ดงัน้ี 

ในการวางแผนส่ือขององคก์รเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ไปยงักลุ่มเป้าหมาย องคก์รอาจตอ้ง
ปรับเคร่ืองการส่ือสารให้สอดคลอ้งกบัยุคเทคโนโลยีท่ีเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว โดยผสมผสานการใช้
ส่ือหลกัท่ีผูบ้ริโภคไวว้างใจเขา้กบัส่ือออนไลน์ให้มีความสอดคลอ้งกบัไลฟ์สไตล์ของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั 
ตอ้งมีการเพิ่มความถ่ีและสร้างสรรคผ์ลิตเน้ือหาของข่าวสารให้เป็นไปในทิศทางเดียวกนัและตรงกบัความ
ตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งข้ึน นอกจากน้ีควรให้ความส าคญัในเร่ืองของคุณค่าตราสินคา้ โดยเพิ่ม
ความถ่ีทางดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ โดยมีการน าเสนอเน้ือหาเร่ืองราวท่ีสะทอ้นถึงความเป็นตวัตน
องคก์ร เพื่อตอกย  ้าคุณค่าตราสินคา้ และเพื่อส่ือสารอตัลกัษณ์ของตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ควร



เช่ือมโยงเร่ืองของคุณสมบติัของตราสินคา้ คุณประโยชน์ของตราสินคา้สินคา้ ผ่านเคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาด ไดแ้ก่ การโฆษณา การติดต่อส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) การใชส่ื้อSocial Media  
ดา้นคุณภาพท่ีถูกรับรู้ควรตอกย  ้าจุดครองใจกลุ่มลูกคา้เป้าหมายในเร่ืองคุณภาพท่ีเหนือกวา่ ท าให้มีการรับรู้
คุณค่าตราสินคา้จากความเป็นรูปธรรมในการบริการมากท่ีสุด และดา้นความภกัดีในตราสินคา้ควรมีการใช้
เคร่ืองมือต่าง ๆ ในการสร้างความภกัดีในตราสินคา้ เช่น การสมคัรสมาชิก การสะสมแต้ม การสะสม
แสตมป์ หรือใหบ้ริการท่ีดีกบัผูบ้ริโภค น าเสนอผา่นส่ือมวลชน และสังคมออนไลน์ เพื่อตอกย  ้าศกัยภาพการ
บริหารจดัการท่ีดีอยา่งครอบคลุมขององคก์ร เพราะเม่ือกลุ่มเป้าหมายขององคก์รมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้
ในดา้นต่าง ๆ จะท าใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และการใชบ้ริการมากข้ึน 
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