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บทคัดย่อ 

งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1. ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์กับการเปิดรับข่าวสารและการรับรู้ภาพลักษณ์ และ 2. ความสัมพันธ์
ของการเปิดรับข่าวสารกับการรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 
ที่ใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK โดยใช้ระเบียบวิจัยเชิงปริมาณด้วย 
การส ารวจ ใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื ่องมือในการเก็บข้อมูลจากจ านวน 
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 300 คนซึ่งเป็นลูกค้าธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ที่มีอายุ
ไม่เกิน 40 ปีและเปิดรับข่าวสารข้อมูลผลิตภัณฑ์ และ/หรือบริการผ่านช่องทางต่าง ๆ 
ที่ใช้นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK เป็นพรีเซนเตอร์ ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เปิดรับสื่อในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.28) เปิดรับข่าวสารมากที่สุดจากสื่อ
ที่ปรากฏในสาขาของธนาคารในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.08) กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้
ภาพลักษณ์ของธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.07) 
สามารถจดจ าภาพลักษณ์ธนาคารได้ง่ายจากการใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีวง 
BLACKPINK (ค่าเฉลี่ย 4.28) และเปิดรับข่าวสารจากการใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลี
วง BLACKPINK ของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ธนาคารกสิกร
ไทย จ ากัด (มหาชน) ในระดับปานกลาง โดยรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารกสิกรไทย 
จ ากัด (มหาชน) ไปในทิศทางเดียวกันกับความต้องการของธนาคารที่ต้องการปรับ
ภาพลักษณ์ใหม่ให้เป็นธนาคารที่ทันสมัย เพื่อเข้าถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่ในปัจจุบันด้วย 
การน านักร้องเกาหลีวง BLACKPINK มาเป็นพรีเซนเตอร์ตราสินค้าเพื่อการสื่อสาร
ข่าวสารต่าง ๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมายนั้น สร้างการจดจ าตราสนิค้าและสามารถดึงดูดหรอื
เรียกร้องความสนใจในการเปิดรับข่าวสารจากผู้ใช้บริการซึ่งช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์
และท าให้ผลิตภัณฑ์ดูมีความทันสมัย 

ค าส าคัญ: ภาพลักษณ์องค์กร, พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลี, การรับรู้ภาพลักษณ์,  
การเปิดรับข่าวสาร 
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Abstract 

 The research aimed to study (1) the relationship between demographic 
factors, media exposure, and perceived image, as well as (2) the relationship 
between media exposure and brand image recognition of Kasikorn Bank 
Public Company Limited. The quantitative research methodology was used 
in the study. Data was collected via surveys from 300 sample under the age 
of 40 who were familiar with the product information and/ or services via 
various media using BLACKPINK members as presenters.  According to the 
findings, the majority of the samples were moderately exposed to media 
(mean 3. 28) .  The majority of respondents are highly exposed to company 
media, particularly in bank branches (mean =  4. 08) .  According to media 
recognition, the samples quickly recognized the image of BLACKPINK 
members as Kasikorn Bank Public Company Limited presenters (mean = 
4. 07) , and the bank image is easily recognized by using the Korean singer-
songwriter BLACKPINK as a presenter (mean =  4. 28) .  The media exposure 
with BLACKPINK as the presenter was correlated with a moderate perception 
of Kasikorn Bank Public Company Limited's image.  The sample identified 
Kasikorn Bank Public Company Limited's image in the same direction as the 
bank's intention to redefine its image to be a modern bank in order to reach 
out to a new generation by bringing in Korean singer BLACKPINK as a 
presenter to communicate various news to the target audience.  This 
increases brand recognition and can attract or call attention from 
consumers, enhancing the image and making the product appear modern. 

Keywords:  Corporate Image, Korean Singer Presenter, Image Perception, 
Media Exposure 
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บทน า

ในปัจจุบันที่โลกก้าวเข้าสู่ยุคดิจิทัลอย่างเต็มตัว ธุรกิจธนาคารพาณิชย์ก็ต้องปรับรูปแบบการให้บริการ
เนื่องจากการแข่งขันที่สูงขึ้นเพื่อช่วงชิงพื้นที่ทางการตลาด อีกทั้งบริบททางสังคมที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่าง
รวดเร็วส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายทางการเงิน และการด าเนินชีวิตที่ผู้คนผูกติดกับโลกแห่งเทคโนโลยีและ
เครือข่ายสังคมออนไลน์อยู ่ตลอดเวลา โดยเฉพาะกลุ่มคนรุ่นใหม่หรือนิวเจน (New generation) อันเป็น
กลุ่มเป้าหมายใหม่ที่องค์กรเห็นถึงศักยภาพการเติบโตเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักของผู้ใช้บริการในอนาคต การรับรู้
ภาพลักษณ์ที่ปรากฏต่อลูกค้าและผู้ที่มาใช้บริการในมิติของธนาคารยุคดิจิทัลที่ทันสมัยส่งผลต่อกระบวนการรับรู้
ภาพลักษณ์ในแบบที่องค์กรพึงปรารถนา นอกจากนี้ การสื่อสารผ่านการใช้พรีเซนเตอร์ที่ได้รับความนิยมยังเป็น
อีกหนึ่งปัจจัยส าคัญในการเปิดรับข่าวสารและรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรในมุมมองของลูกค้าตามเป้าหมายที่ธนาคาร
ต้องการดึงดูดคนรุ่นใหม่เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของผู้ใช้บริการ ตลอดจนเป็นกลุ่มลูกค้าในระยะยาวอีกเช่นกัน 

ภาพลักษณ์ (Image) เป็นเสมือนสิ่งที่เกิดขึ้นจากความรู้สึกที่สร้างขึ้นมาเองซึ่งอาศัยประสบการณ์  
การค้นหาความรู้ คิด วิเคราะห์สิ่งต่าง ๆ เกิดขึ้นเป็นภาพลักษณ์ของตนเอง (พจน์ ใจชาญสุขกิจ , 2548, น. 20)  
ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่ปรากฏอยู่ในจิตใจผู้บริโภคซึ่งมีการรับรู้ผลิตภัณฑ์หรือบริษัทในวิธีที่แตกต่างกันในแต่ละ
บุคคล (Flanagan, 1967 อ้างถึงใน ปาจารีย์ ภัทรวาณี, 2553, น. 11) ภาพลักษณ์องค์กรหรือภาพลักษณ์ของ
บริษัทจึงเป็นภาพลักษณ์ที่เกิดขึ ้นในจิตใจของบุคคลหรือประชาชนที่มีต่อบริษัทหรือองค์กรใดองค์กรหนึ่ง 
ภาพลักษณ์ยังเป็นองค์รวมของความคิดและความประทับใจที่บุคคลมีต่อองค์กร เป็นสิ่งที่มองได้ชัดเจน และยัง
เป็นเสมือนสิ่งสะท้อนตัวองค์กรว่าคนทั่วไปมององค์กรเป็นอย่างไร (นุชนารถ อินทโรจน์ มนตรี ภู่นพคุณดี และ
นิติยา ค าภักดี, 2553) ภาพลักษณ์องค์กรจึงเป็นการเน้นภาพรวมทั้งหมดขององค์กรที่รับรู้จากประสบการณ์และ
ความประทับใจ ตลอดจนความรู้สึกที่มีต่อหน่วยงานหรือสถาบัน นับเป็นสิ่งที่มีบทบาทต่อองค์กรหรือหน่วยงาน 
เนื่องจากภาพลักษณ์ยังเป็นภาพสะท้อนความส าเร็จขององค์กร หากองค์กรมีการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพก็จะ
ได้รับการยอมรับจากประชาชน ตลอดจนผู้มีส่วนเกี ่ยวข้องทุกฝ่ายได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับภาพลักษณ์  
ที่ถูกต้อง  

จากกระแสความนิยมในวัฒนธรรมเกาหลี (Korean wave) ซึ่งส่งผ่านวัฒนธรรมอย่างภาพยนตร์ ซีรีส์ 
รายการโทรทัศน์ กระแสเพลงเคพอป (K-pop) โดยเฉพาะอย่างยิ่งเหล่าไอดอล (Idol) อันเป็นขวัญใจและที่ช่ืนชม
ของคนรุ่นใหม่ ประเทศไทยก็มีการรับวัฒนธรรมเกาหลีมาอย่างต่อเนื่อง เริ่มมีการน าไอดอลที่เป็นที่นิยมมาเป็น 
พรีเซนเตอร์ให้กับตราสินค้าต่าง ๆ อาทิ อาหาร เครื่องส าอาง และแฟชั่นต่าง ๆ เจ้าของตราสินค้านิยมใช้ศลิปิน
นักร้องเกาหลีในการสร้างความน่าดึงดูดใจและน่าสนใจ อีกทั้งยังใช้ระยะเวลาอันสั้นในการสร้างการรับรู้ต่อ  
ตราสินค้าผ่านการโฆษณาในสื่อต่าง ๆ (Bettighuas & Cody, 1994; Erdogan, 1999) ภาพลักษณ์ของศิลปิน
นักร้องเกาหลีใต้ถูกน าเสนอให้น่าเคารพ หลงใหล โดดเด่น ทันสมัย น่าสนใจ และมีเสน่ห์เฉพาะตัว (ศรัณย์ สิงห์
ทน, 2552) นอกจากนี้ ยังมีการน าไอดอลมาเป็นตัวแทนองค์กร หน่วยงาน สถาบันต่าง ๆ เพื่อเป็นตัวแทนใน 
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การสื่อสารวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายขององค์กรด้วยเช่นกัน ส าหรับประเทศไทย จากที่ผ่านมาจะพบว่าก็มี  
การใช้พรีเซนเตอร์ที่ดึงศิลปินเกาหลีเข้ามา อย่างค่ายสัญญาณมือถือ AIS คือ แบมแบม กันต์พิมุกต์ ภูวกุล หรือ
แบมแบม GOT7 และ ลิซ่า ลลิษา มโนบาล หรือลิซ่า BLACKPINK สมาชิกคนไทยหนึ่งเดียวจากวงไอดอลจาก
เกาหลีที่ก าลังเป็นที่นิยมในกลุ่มวัยรุ่นไทยปัจจุบัน 

ยุคสมัยที่เปลี่ยนไปท าให้ธนาคารกสิกรไทยต้องการขยายตลาดไปสู่กลุ่มคนรุ่นใหม่ซึ่งหมายถึงคนอายุ
ต ่ากว่า 30 ปี สิ่งที่น่าสนใจของกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่มากกว่าการเป็นลูกค้าตลอดชีพ คือ พฤติกรรมและทัศนคติ  
การใช้เงินของคนกลุ่มนี้ซึ่งส่งผลต่อเศรษฐกิจในอนาคต ที่ผ่านมาธนาคารกสิกรไทยไม่เคยน าบุคคลที่มีชื่อเสียงมา
เป็นตัวแทนในการสื่อสารเพื่อน าเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการ จนกระทั่งเกิดกระแสที่เป็นที่พูดถึงอย่างมาก  
จากการตัดสินใจน าไอดอลที่มีชื่อเสียงมาในฐานะ “พรีเซนเตอร์” ของธนาคารเป็นครั้งแรก จากอิทธิพลของ
วัฒนธรรมพอปเกาหลีอย่างศิลปินเคพอป วง BLACKPINK ที ่ได้ร ับความนิยมอย่างสูงมากในขณะนี ้ ด้วย
ความสามารถ ชื่อเสียง และเป็นกระแสนิยมในระดับสากล จากการสร้างปรากฎการณ์และสถิติใหม่ๆ ให้กับ
วงการเพลงซึ่งไม่ใช่แค่ในระดับประเทศเกาหลีใต้หรือประเทศไทย แต่ไปถึงระดับโลกในหลายมิติ อีกทั้ง  
ความโดดเด่นที่สะท้อนผ่านอัตลักษณ์กลุ่มที่ลงตัว นั่นคือ ดูเท่ เซ็กซี มีความมั่นใจในตัวเองสูง เป็นตัวแทนของ
ผู้หญิงยุคใหม่ กล้าน าเสนอในสิ่งที่แปลกใหม่ และมักเป็นผู้น าเทรนด์อยู่เสมอ  

จากความนิยมและได้รับผลตอบรับเป็นอย่างดีจากแฟนคลับ ท าให้ BLACKPINK ได้รับเลือกในฐานะ 
พรีเซนเตอร์ของธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ซึ่งนอกจากด้านความสามารถ BLACKPINK ยังมีบุคลิก 
(Character) ชัดเจน ตรงคอนเซปต์ของคนรุ่นใหม่ที่มีความเชื่อมั่นในตัวเอง ทุ่มเท พิสูจน์ความสามารถจน
ประสบความส าเร็จได้อย่างที่ตั้งใจ สอดคล้องกับเป้าหมายส าคัญ คือ การเข้าถึ งกลุ่มนิวเจนที่มีอายุ 15-25 ปี 
ซึ่งปัจจุบันมีอยู่ประมาณ 10 ล้านคน จึงเป็นที่มาของการท าแคมเปญใหญ่ของธนาคารเพื่อปรับภาพลักษณ์และ
บุกตลาดนี้อย่างแท้จริง โดยเปิดตัวครั้งแรกไปเมื่อเดือนพฤศจิกายน ปี พ.ศ. 2562 ภายใต้คอนเซปต์ #แค่เช่ือ 
ก็เป็นได้ หรือ #EmpowerYourBelief ที่ได้รับกระแสตอบรับดีมาก จนน ามาสู่การออกแคมเปญต่อรอบสองเพื่อ
เปิดตัวบัตรเดบิตเวอร์ชันใหม่กับโพรเจกต์ KBANK x BLACKPINK สะท้อนแนวคิดผ่านสื่อภาพยนตร์โฆษณาด้วย
คอนเซปต์ใหม่ #ใช้ในชีวิตที่เช่ือ หรือ #DoWhateverYouBelieve เจาะกลุ่มนิวเจนท่ีมีไลฟ์สไตล์แอ็กทิฟ มีพลัง
ในการขับเคลื่อนสิ่งใหม่ ๆ อย่างสร้างสรรค์ โดยมีเป้าหมายเพื่อสร้างประสบการณ์ใหม่ให้กับกลุ่มเป้าหมายใหม่
ซึ่งก็คือกลุ่มนิวเจนที่จะสร้างการเติบโตในอนาคต อีกทั้งเพื่อสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ที่ทันสมัยจากเดิมที่มองว่า
ธนาคารเป็นเรื ่องไกลตัว เป็นเรื่องน่าเบื ่อ พบว่า การใช้บุคคลที่มีชื ่อเสียงสามารถโน้มน้าวผู้บริโภคให้เกิด 
การจดจ าโฆษณาสินค้าได้ง่าย ช่วยให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อตราสินค้า นอกจากน้ี การใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงที่ก าลัง
อยู่ในกระแสนิยม ท าให้ผลิตภัณฑ์ดูมีความทันสมัยมากขึ้น อย่างไรก็ตาม การใช้บุคคลที่มี ชื่อเสียงที่ผู้บริโภค
ติดตามหรือชื่นชอบอยู่แล้วจะคอยรักษาฐานของผู้บริโภคที่เป็นลูกค้าได้อีกด้วย (ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น, 2558) จึง
ปฏิเสธไม่ได้ว่าอิทธิพลจากสื่อและการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าได้เป็น
อย่างดี อันน ามาสู่การรับรู้ภาพลักษณ์ขององค์กรในมิติใหม่ ๆ ด้วยเช่นกัน 
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จากข้อมูลข้างต้นนี้ ผู้ศึกษาจึงต้องการที่จะค้นคว้าข้อมูลเพิ่มเติมในส่วนของ “การใช้พรีเซนเตอร์
นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK กับการรับรู้ภาพลักษณ์ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ของผู้ใช้บริการ” เพื่อ
ศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรภายหลังการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นตัวแทนในการสื่อสารสินค้า น าผลวจิัย 
ที่ได้ไปเป็นแนวทางในการพัฒนาการสื่อสารองค์กรเพื่อเป็นประโยชน์ต่อการสร้างภาพลักษณ์ที่พึงปรารถนาและ
สื่อสารให้มีประสิทธิภาพ เพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของคนในปัจจุบั นที่หลากหลายและ
รวดเร็ว 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์กับการเปิดรับข่าวสารของธนาคาร

กสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ท่ีใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK ของผู้ใช้บริการ 
2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคาร  

กสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ท่ีใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK ของผู้ใช้บริการ 
3. เพื ่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารจากการใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลี  

วง BLACKPINK ของผู้ใช้บริการกับการรับรู้ภาพลักษณ์ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน)       

การทบทวนวรรณกรรม 

การศึกษาเรื ่อง การใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK กับการรับรู ้ภาพลักษณ์ธนาคาร 
กสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ของผู้ใช้บริการ มีเนื ้อหาการศึกษาในเรื ่องของการเปิดรับข่าวสารและการรับรู้
ภาพลักษณ์องค์กรจากการเลือกใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงมาท าหน้าท่ีเป็นตัวแทนในการน าเสนอสินค้าและบริการของ
ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ในรูปแบบการใช้พรีเซนเตอร์ ผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย 
ที่เกี่ยวข้อง เพื่ออธิบายการรับรู้และกระบวนการการเกิดภาพลักษณ์ของธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ดังนี้ 

แนวคิดด้านลักษณะประชากร  

 บุคคลแต่ละคนมีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างกันออกไป ทั้งลักษณะที่มองเห็นได้จากภายนอกที่คนอื่น
มองเห็นได้ และลักษณะภายในจิตใจ เช่น เพศ อายุ การศึกษาอาชีพ รายได้ สังคม และศาสนา เป็นต้น ดังนั้น 
การศึกษาด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์จึงเป็นสิ่งส าคัญ เนื่องจากความแตกต่างของประชากรในแต่ละด้าน
จะท าให้มีการเลือกเปิดรับข่าวสารและมีการรับรู้ภาพลักษณ์ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ที่แตกต่างกัน 

ทฤษฎีการเปิดรับข่าวสาร  

 การเปิดรับข่าวสารเป็นสิ่งจ าเป็นอย่างยิ่งในการก าหนดการตัดสินใจซึ่งส่งผลต่อการแสดงออกทาง
พฤติกรรมของมนุษย์เพื ่อให้เข้าใจในสภาพแวดล้อม และสามารถปรับตัวให้ทันต่อสถานการณ์ได้ดียิ ่งขึ้น  
การเปิดรับข่าวสารหรือกระบวนการเลือกรับข่าวสารเปรียบเสมือนเครื่องกรองที่จะช่วยกรองข่าวสารในการรับรู้
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ของบุคคล เนื่องจากบุคคลจะไม่รับข่าวสารทุกอย่างที่ผ่านมาสู่ตนทั้งหมด แต่จะเลือกรับรู้เพียงบางส่วนที่คิดว่า 
มีประโยชน์ต่อตน  

แนวคิดการเกี่ยวกับการรับรู้  

 การรับรู้ คือ พฤติกรรมการตอบสนองต่อสิ่งต่าง ๆ รอบตัวที่เกิดขึ้นจากการรับรู้ของแต่ละบุคคลจาก
ความรู้สึกสัมผัส การรับรู้สิ่งเร้าต้องอาศัยประสบการณ์ในการตีความหมายโดยแสดงออกมาเป็นพฤติกรรมต่าง ๆ 
ของมนุษย์ กระบวนการรับรู้ของมนุษย์ยังส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ขององค์กร อันเป็นภาพนึกคิดที่เกิดขึ้น 
ในใจของบุคคลจากการที่องค์กรปฏิบัติงาน รวมไปถึงพฤติกรรมของคนในองค์กรที่แสดงออกมาสู่สาธารณชน  

แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร 

 ภาพลักษณ์องค์กรหรือภาพลักษณ์ของบริษัทเป็นภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นในจิตใจของบุคคลหรือประชาชน
ที่มีต่อบริษัท หรือองค์กรใดองค์กรหนึ่ง ภาพลักษณ์ยังเป็นองค์รวมของความคิดและความประทับใจที่บุคคลมี  
ต่อองค์กร เป็นสิ่งที่มองได้ชัดเจนและยังเป็นเสมือนสิ่งสะท้อนตัวองค์กรว่าคนทั่วไปมององค์กรเป็นอย่างไร เป็น
สิ่งที่มีบทบาทต่อองค์กรหรือหน่วยงานอย่างมาก เนื่องจากภาพลักษณ์ยังมีผลต่อความส าเร็จขององค์กร  

แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง 

 บุคคลที่มีชื่อเสียง คือ กลุ่มบุคคลที่เป็นที่รู้จักของสังคมจากความส าเร็จในหลากหลายอาชีพการงาน 
เช่น กีฬา ธุรกิจบันเทิง การเมือง สื่อวิทยุและโทรทัศน์ องค์กรธุรกิจ และอื่น ๆ กลุ่มคนอ้างอิงที่มีอิทธิพลอย่าง
มากในการรับรองถึงประโยชน์ของการใช้สินค้า การสนับสนุนสินค้าหรือแสดงออกเสมือนหนึ่งนักประชาสัมพันธ์
ของตราสินค้า ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง โดยผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมในการเลียนแบบในสิ่งที่บุคคลที่มีชื่อเสียง
แสดงหรือสื่อสารออกมา  

กรอบแนวคิด 

 

 

 

 

 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ที่มา : ภาพโดยผู้วิจยั อดิศา มสีุวรรณ ์

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
- เพศ  
- อายุ  
- ระดับการศึกษา  
- อาชีพ 
- รายไดเ้ฉลี่ยส่วนตัวต่อเดือน 

การเปิดรับข่าวสารธนาคาร 
กสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ท่ีใช้นักร้องเกาหลีวง 

BLACKPINKเป็นพรีเซนเตอร ์

การรับรูภ้าพลักษณ ์
ธนาคารกสิกรไทย จ ากดั (มหาชน)  

H1 

H2 

H3 
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ระเบียบวิธีวิจัย 

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจ 
(Survey research) ใช้แบบสอบถามออนไลน์ด้วย Google forms เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ณ ช่วงเวลา
ใดเวลาหนึ่งเพียงครั ้งเดียว (Cross sectional study) กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ลูกค้าธนาคารกสิกรไทย จ ากัด 
(มหาชน) มีอายุไม่เกิน 40 ปี ที่เปิดรับข่าวสารข้อมูลผลิตภัณฑ์ และ/หรือบริการผ่านช่องทางต่าง ๆ ที่ใช้นักร้อง
เกาหลีวง BLACKPINK เป็นพรีเซนเตอร์ การสุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ใช้วิธีไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-
probability sampling) โดยสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental sampling) ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
โดยค านวณจากสูตร Taro Yamane ระดับความเชื่อมั่นไว้ร้อยละ 95 และก าหนดระดับความคลาดเคลื่อนไว้ที่
ร ้อยละ 6 ในการเก็บข้อมูลจะมีค าถามคัดกรอง (Screening questions) เพื ่อเป็นการคัดเลือกผู ้ตอบ
แบบสอบถามที่ตรงตามวัตถุประสงค์ ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบออนไลน์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  
ต่าง ๆ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) ไลน์ (Line) รวมทั้งสิ้นจ านวน 300 คน ระยะเวลาใน 
การเก็บข้อมูลในช่วงเดือนพฤษภาคม - มิถุนายน พ.ศ. 2565  การวิจัยในครั้งน้ีใช้สถิติวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบ
สมมติฐานต่าง ๆ ได้แก่ 

 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ประกอบด้วย การวิเคราะห์ลักษณะส่วนบุคคลของ
กลุ่มตัวอย่างที่ท าการวิจัย ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และการเปดิรับข่าวสาร 
การรับรู้ภาพลักษณ์ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ของผู้ใช้บริการที่ใช้นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK เป็น 
พรีเซนเตอร์ 

 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ใช้ในการทดสอบความแตกต่างหรือความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามในสมมติฐานการวิจัยว่ามีความสัมพันธ์กันหรือไม่ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยใช้
สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ Independent Samples t-test, One-way ANOVA (f-test) และ PearsonCorrelation 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

การศึกษาเรื่องการใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK กับการรับรู้ภาพลักษณ์ธนาคารกสิกร
ไทย จ ากัด (มหาชน) ของผู้ใช้บริการ จากกลุ่มลูกค้าท่ีมีอายุไม่เกิน 40 ปี ที่มีการเปิดรับข่าวสารข้อมูลผลิตภัณฑ์ 
และ/หรือบริการผ่านช่องทางต่าง ๆ ที่ใช้นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK เป็นพรีเซนเตอร์ โดยผลจากการวิจัย
สามารถแบ่งออกเป็น 4 ส่วน รายละเอียดดังนี้ 

 1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

จากการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 90.0 มี
อายุอยู่ในช่วง 21-30 ปี ร้อยละ 47.0 มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ร้อยละ 50.3 โดยมีอาชีพเป็น
นักเรียนและนักศึกษา ร้อยละ 48.0 มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท ร้อยละ 48.3 
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2. การเปิดรับข่าวสารจากการใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีของผู้ใช้บริการทางสื่อต่างๆ 

กลุ่มตัวอย่างเปิดรับข่าวสารจากธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ที่ใช้นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK 
เป็นพรีเซนเตอร์ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.25) โดยเปิดรับข่าวสารมากที่สุดจากสื่อที่ปรากฏในสาขาของ
ธนาคารในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.08) เช่น โปสเตอร์ สแตนดี้ และแบ็กดร็อป รองลงมา คือ สื่อนอกบ้าน (Out-
of-Home: OOH) เช่น ป้ายบิลบอร์ด ป้ายโฆษณาในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.88) และเปิดรับข่าวสารน้อยที่สดุจาก
สื่อวิทยุในระดับน้อย (ค่าเฉลี่ย 2.03) 

3. การรับรู ้ภาพลักษณ์ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ผ่านพรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีวง 
BLACKPINK ของผู้ใช้บริการ 

 การรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) จากการใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลี  
วง BLACKPINK พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ในระดับมาก 
(ค่าเฉลี่ย 4.07) โดยสามารถจดจ าภาพลกัษณ์ธนาคารไดง่้ายจากการใช้พรีเซนเตอร์นักรอ้งเกาหลีวง BLACKPINK 
(ค่าเฉลี่ย 4.28) รองลงมา คือ ประเด็นธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นธนาคารที่มีความทันสมัยจาก  
การใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK (ค่าเฉลี่ย 4.26) และรับรู้ภาพลักษณ์น้อยที่สุดในประเด็น
ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นธนาคารที่มีความใกล้ชิดและมีความเป็นกันเองจากการใช้พรีเซนเตอร์
นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK (ค่าเฉลี่ย 3.79) 

4. ผลการทดสอบสมมติฐาน  

 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับธนาคารกสิกร
ไทย จ ากัด (มหาชน) ที่ใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK แตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมติฐาน พบว่า อายุท่ีแตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับธนาคารกสิกรไทย จ ากัด 
(มหาชน) ที่ใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK แตกต่างกัน ผลการวิจัย พบว่า อายุเป็นปัจจัยที่ท าให้
คนมีความแตกต่างกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม รวมถึงการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับธนาคารกสิกรไทย 
จ ากัด (มหาชน) ที่ใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK ซึ่งงานวิจัยครั้งนี้ พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีอายุไม่เกิน 
20 ปี มีการเปิดรับข่าวสารจากธนาคารมากกว่ากลุ่มช่วงอายุอื่น ๆ สอดคล้องกับการศึกษาของ Tarrance 
(1962, อ้างถึงใน กิ่งแก้ว ทรัพย์พระวงศ์, 2546) กล่าวว่า อายุหรือวัยเป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความแตกต่างใน
เรื่องความคิดและพฤติกรรม นอกจากน้ี ผลการวิจัยยังพบว่า อายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อลักษณะการใช้สื่อมวลชน
ที่ต่างกัน คนที่มีอายุมากมักจะใช้สื ่อเพื่อแสวงหาข่าวสารหนัก ๆ มากกว่าความบันเทิง อภิปรายได้ว่า จาก  
การใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK ที่ก าลังได้รับความนิยมและเป็นกระแสที่ถูกพูดถึงในหลายมิติ 
สอดคล้องกับเป้าหมายส าคัญของธนาคารคือการเข้าถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีไลฟ์สไตล์ใกล้เคียงกับพรี
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เซนเตอร์ มีความสนใจติดตามบุคคลที่มีชื่อเสียงซึ่งอยู่ในกระแสสังคม ท าให้คนที่มีอายุน้อยแสวงหาการเปิดรับ
ข่าวสารจากการสื่อสารที่มีวง BLACKPINK เป็นพรีเซนเตอร์ให้กับธนาคารมากกว่าคนท่ีมีอายุมาก 

โดยในส่วนส าคัญที่ไม่พบความแตกต่างกัน คือ เพศ อาชีพ การศึกษา และรายได้เฉลี ่ยต่อเดือน 
อภิปรายได้ว่า ผู้ใช้บริการมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ที่ใช้พรีเซนเตอร์
นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK เหมือนหรือคล้ายกัน ทั ้งนี้อาจเป็นผลจากการเปลี ่ยนแปลงทางสังคมและ
วัฒนธรรมตามยุคสมัย โดยเฉพาะเทคโนโลยี สื่อ และอินเทอร์เน็ตได้เข้ามาเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่ม
ตัวอย่างที่ท าการศึกษาซึ่งเป็นกลุ่มคนเจเนอเรชันวาย (Generation Y) และ เจเนอเรชันแซด (Generation Z) 
ช่วงวัยทั้งสองกลุ่มนี้เติบโตมาพร้อมเทคโนโลยีและสื่อสังคมออนไลน์ ทั ้งยังเป็นกลุ่มบุคคลที่เดินทางผ่าน 
การใช ้ช ีว ิตมาด้วยก ันและม ีประสบการณ์ที ่คล ้ายคลึงก ันในช ่วงว ัยท ี ่ ใกล ้ เค ียงกัน โดยขว ัญเร ือน  
กิติวัฒน์ (2531, น. 23-26) กล่าวถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคลว่าปัจจัยด้าน
สภาพแวดล้อมนอกระบบการสื่อสารเป็นตัวก าหนดการเลือกเปิดรับสื่อ และเชื่อว่าลักษณะต่าง ๆ ได้แก่ เพศ 
อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ ท าให้เกิดความคล้ายคลึงของการเปิดรับเนื ้อหาของการสื ่อสาร รวมถึง  
การตอบสนองต่อเนื้อหาดังกล่าวไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกัน มีการรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารกสิกรไทย 
จ ากัด (มหาชน) จากการใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK แตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมติฐาน พบว่า ลักษณะประชากรแตกต่างกัน มีการรับรู ้ภาพลักษณ์ของธนาคาร 
กสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) จากการใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK แตกต่างกัน อภิปรายได้ว่า การ
รับรู้เป็นกระบวนการที่เหตุการณ์ทั้งหลายจะเข้ามาสู่เราได้โดยช่องทางการสื่อสาร ได้แก่ การได้ยิน เห็น สัมผัส 
ลิ้มรส และกลิ่น (พงษ์เทพ วรกิจโภคาทร, 2537, น. 122) อย่างไรก็ตาม เมื่อบุคคลมีการเปิดรับข่าวสารแล้ว ยัง
เลือกรับรู้และเลือกตีความสารที่ได้รับมาตามประสบการณ์ของแต่ละบุคคล หรือตามสิ่งที่ตนเองเลือกที่จะให้
ความสนใจ โดยข้อมูลอาจจะถูกบิดเบือนโดยที่เราไม่รู้ตัวจากการตีความให้สอดคล้องกับความเชื่อของตนเอง 
(Klapper, 1960 อ้างถึงในสถาพร สิงหะ, 2556)  จากการศึกษา พบว่า ผู้ใช้บริการมีลักษณะประชากรเป็น 
กลุ่มวัยรุ่น วัยก าลังเรียน ท่ีมีอายุไม่เกิน 30 ปี มีการศึกษาและรายได้อยู่ในระดับปานกลาง มีการรับรู้ภาพลักษณ์
ของธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) จากการใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK มากที่สุด ซึ่งการให้
ความสนใจและเลือกรับรู้ หรือการเลือกตีความและการเลือกจดจ า ถือเป็นขั้นตอนส าคัญที่ท าให้บุคคลมองเห็น
เหตุการณ์ต่าง ๆ เป็นไปในความหมายตามความเข้าใจของบุคคลนั้น ส่วนความประทับใจเป็นการรับรู้ลักษณะ
หนึ ่งซึ ่งเกี ่ยวข้องกับการใช้พรีเซนเตอร์ ทางธนาคารจึงน านักร้องที ่กลุ ่มวัยรุ ่น ชื ่นชอบมาเป็นตัวแทนใน 
การน าเสนอสินค้าและบริการของธนาคาร เมื่อบุคคลประทับใจต่อภาพลักษณ์มากก็จะจดจ าภาพลักษณ์นั้นได้ดี 

ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีการรับรู้ภาพลักษณ์มากที่สุดในประเด็น ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 
สามารถจดจ าได้ง่ายจากการใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK ผลการวิจัยสอดคล้องกับการศึกษา
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ของณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น (2558) พบว่า การใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงสามารถโน้มน้าวผู้บริโภคให้เกิดการจดจ าโฆษณา
สินค้าได้ง่าย ช่วยให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อตราสินค้า และการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงที่ก าลังอยู่ในกระแสนิยมท าให้
ผลิตภัณฑ์ดูมีความทันสมัยมากข้ึน  

สมมติฐานที ่ 3 การเปิดรับข่าวสารจากการใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK ของ
ผู้ใช้บริการ มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 

ผลการทดสอบสมติฐาน พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีการเปิดรับข่าวสารจากการใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลี
วง BLACKPINK มาก จะมีการรับรู้ภาพลักษณ์ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) มาก โดยมีความสัมพันธ์ไปใน
ทิศทางเดียวกันโดยเฉพาะเป็นธนาคารที่ทันสมัยเพื่อเข้าถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่ในปัจจุบัน ทั้งนี้ ความสัมพันธ์ดังกล่าว
อยู่ในระดับปานกลาง สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อและข่าวสารที่ว่า ในการเปิดรับสื่อและข่าวสาร
เป็นหนึ่งในเครื่องมือที่มนุษย์ใช้สร้างความสัมพันธ์ต่อกัน โดยช่องทางการสื่อสาร ได้แก่ การได้ยิน การมองเห็น 
การสัมผัส การลิ้มรส และการได้กลิ่น แต่ละช่องทางมีประสิทธิภาพทางด้านการรับรู้ของเหตุการณ์แตกต่างกัน 
นอกจากน้ี ตัวเนื้อหาสาระ วิธีการจัดข่าวสารของผู้ส่งสารมีความสัมพันธ์กับช่องทางการสื่อสารด้วย ผู้รับสารแต่
ละคนพัฒนานิสัยการรับสารอันเป็นผลมาจากประสบการณ์ในการรับข่าวสารของเรา เราพัฒนาความชอบสื่อ
ชนิดใดชนิดหนึ่ง รายการประเภทใดประเภทหน่ึง ดังนั้น เราจึงเลือกใช้สื่อชนิดใดชนิดหนึ่ง สนใจเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
ตีความหมายอย่างใดอย่างหนึ่ง และเลือกจดจ าเรื ่องใดเรื ่องหนึ่ง (Hunt & Ruben 1993, อ้างถึงในปรมะ  
สตะเวทิน, 2546, น. 122-124)  ดังนั้น ในการศึกษาผู้ใช้บริการในกลุ่มช่วงปลายเจเนอเรชันวายถึงเจเนอเรชัน
แซดจึงมีการเปิดรับข่าวสารจากการใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีวง BLACKPINK มากจะมีการรับรู้ภาพลักษณ์
ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) มากตามไปด้วย 

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะในการใช้ประโยชน์ 

 เมื่อพิจารณาถึงการเลือกใช้พรีเซนเตอร์ซึ ่งเป็นบุคคลที่มีชื ่อเสียงในฐานะนักร้องมักมีภาพลักษณ์  
ที่ชัดเจน มีทีมงานคอยดูแลอย่างเป็นมืออาชีพ และสามารถควบคุมภาพลักษณ์ของนักร้องได้ดีกว่าดารานักแสดง
ทั่วไป โดยนักร้องเกาหลีวง BLACKPINK เป็นวงที่เต็มไปด้วยเสน่ห์ ความน่าหลงใหล ที่ส าคัญ คือ มีภาพลักษณ์
ของผู้หญิงที่แข็งแกร่ง ในอีกด้านวง BLACKPINK ก็มีบุคลิกที่ยิ้มแย้ม แจ่มใส น่ารัก สนุกสนาน อีกทั้งยังมี  
การแสดงออกให้เห็นถึงความอดทน ความพยายามในการฝึกซ้อมเพื ่อให้เห็นถึงพัฒนาการอยู่ตลอดเวลา  
ความคล้ายคลึงระหว่างพรีเซนเตอร์กับกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้า เช่น บุคลิกลักษณะ วิถีชีวิต อายุ เพศ  
เชื้อชาติ เป็นการแสดงให้เห็นถึงระดับของผู้น าเสนอสินค้าที่มีความคล้ายคลึงกับผู้บริโภคในแง่ของลักษณะ
ความสัมพันธ์ในการน าเสนอสินค้า ดังจะเห็นได้จากการน านักร้องเกาหลีวง BLACKPINK มาเป็นตัวแทน 
ในการเช่ือมโยงตราสินค้ากับไลฟ์สไตล์ของกลุ่มเป้าหมายซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้าในยุคเจเนอเรชันวายถึงยุคเจเนอเรชัน
แซด ภาพลักษณ์ที่แสดงออกถึงการเป็นตัวแทนของคนรุ่นใหม่และความคล้ายคลึงกับกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ
น าเสนอสินค้าจึงเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญอย่างมาก เพราะผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีขึ้นเมื่อพวกเขาสามารถ
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เปรียบเทียบกับผู้น าเสนอสินค้าที่มีลักษณะคล้ายคลึงกันได้ ผู้ที่มีชื่อเสียงที่น าเสนอสินค้าก็จะมีความน่าเชื่อถือ
มากขึ้น และยังช่วยเพิ่มคุณค่าของตราสินค้ามากขึ้น ส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพลักษณ์ธนาคารกสิกร
ไทยว่าเป็นธนาคารที่ทันสมัย ธนาคารส าหรับคนรุ่นใหม่ และธนาคารกสิกรไทยเป็นธนาคารพาณิชย์ชั้นน าของ
ไทยที่มีความโดดเด่นพิเศษ น าสมัยกว่าธนาคารพาณิชย์อื่น ๆ ซึ่งเป็นไปตามแนวทางที่ธนาคารต้องการปรับ
ภาพลักษณ์องค์กรให้เป็นไปตามที่พึงปรารถนา 

ข้อเสนอแนะทั่วไป 

1. จากการศึกษา พบว่า ผู ้ใช้บริการมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี ่ยวกับธนาคารกสิกรไทย จ ากัด 
(มหาชน) จากช่องทางสื่อที่ปรากฏในสาขาของธนาคารมากที่สุดเป็นล าดับแรก โดยสื่อที่ปรากฏในสาขาของ
ธนาคารยังคงเป็นสื่อดั้งเดิมที่เข้าถึงได้ง่ายแม้ว่าในปัจจุบันจะมีสื่ออินเทอร์เน็ตหรือสื่อใหม่เข้ามาแทนที่มากข้ึน 
เนื่องจากผู้ใช้บริการยังคงมีความจ าเป็นในการท าธุรกรรมกับทางธนาคารตามสาขาต่าง ๆ ส าหรับสื่อที่ปรากฏ 
ในสาขาของธนาคารกสิกรไทยอยู่ ณ บริเวณที่ผู้เข้าใช้บริการจะสามารถสังเกตและมีโอกาสเห็นได้บ่อยครั้งตาม
จ านวนผู้ใช้บริการที่เข้ามาในธนาคาร ซึ่งธนาคารควรให้ความส าคัญกับสื่อดังกล่าว ทั้งนี้ อาจพิจารณาช่อง
ทางการสื่อสารที่จะเพิ่มระดับการเปิดรับในช่องทางอื่น ๆ โดยเฉพาะช่องทางสื่อออนไลน์เพื่อตอบสนองกับ  
การสื่อสารและการสร้างความสัมพันธ์กลุ่มผู้ใช้บริการในปัจจุบัน อย่างไรก็ตาม พบว่า ผู้ใช้บริการเปิดรับสื่อวิทยุ
ในระดับน้อย เนื่องจากการศึกษาในครั้งนี้เป็นการวิจัยในกลุ่มผู้ใช้บริการเจเนอเรชันวายและเจเนอเรชันแซด  
ซึ่งนิยมเปิดรับข่าวสารผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ หากต้องการเข้าถึงกลุ่มอื่น ๆ จึงเล็งเห็นว่าทางธนาคารควร  
ให้ความส าคัญกับการสื่อสารทางสือ่วิทยุให้มากยิ่งข้ึน เพื่อเพ่ิมการเข้าถึงข้อมูลให้กลุ่มเป้าหมาย และเป็นการเพิ่ม
โอกาสการเข้าถึงกลุ่มลูกค้ามากขึ้น รวมถึงการเพิ่มช่องทางอื่นๆ ส าหรับการเผยแพร่เสียงผ่านสื่อประเภทเสียง
อย่างพอดแคสต์ (Podcast) และคลับเฮาส์ (Clubhouse) เป็นต้น 

2. การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ซึ่งกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นผู ้หญิง จึงท าให้ไม่ได้ข้อมูลของกลุ ่มตัวอย่างเพศชาย รวมถึงเพศสภาพอื ่น ๆ ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันในด้านเพศอาจส่งผลท าให้มีเปิดรับข่าวสารจากธนาคารที่ แตกต่างกันซึ่งมีผลต่อ
การรับรู้ภาพลักษณ์ธนาคาร หากมีการเก็บข้อมูลจากกลุ่มเพศชายและกลุ่มเพศทางเลอืก (LGBTQ) ที่เพ่ิมขึ้นด้วย
จะท าให้ธนาคารสามารถวางแผนปรับปรุงสินค้าและการบริการ ตลอดจนการสื่อสารภาพลักษณ์ได้ครอบคลุม  
ทุกมิติยิ่งข้ึน 

3. จากการศึกษา พบว่า การเปิดรับข่าวสารสัมพันธ์กับการรับรู้ ยิ่งผู้ใช้บริการมีการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับธนาคารกสิกรไทยมาก ก็ยิ่งเพิ่มการรับรู้ภาพลักษณ์ได้มาก ดังนั้น หากธนาคารได้มีการก าหนด
ภาพลักษณ์ที่ต้องการ อาจมีการศึกษาเพิ่มเติมแบบเจาะลึกในรูปแบบการศึกษาเชิงคุณภาพเพื่อศึกษาเกี่ ยวกับ
การรับรู้ภาพลักษณ์ในเชิงลึกและมีความครอบคลุมมากยิ่งขึ้นได้ ดังนั้น การคัดเลือก วิเคราะห์สื่อ รวมถึงเนื้อหา
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ของสื่อจึงเป็นสิ่งส าคัญที่ก่อให้เกิดความบ่อยครั้งในการเปิดรับสื่อเพราะตรงกับความสนใจของผู้รับสารจึงจะ
ก่อให้เกิดการรับรู้ภาพลักษณ์ตามที่ธนาคารต้องการ  

4. จากการศึกษา พบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีความคิดเห็นและข้อเสนอแนะทั่วไปในเรื่องอยากให้มี
ศิลปินวงอื่น ๆ รวมถึงใช้บอยแบรนด์ (Boy band) เป็นพรีเซนเตอร์ เนื่องจากลักษณะทางประชากรที่แตกต่าง
กันอาจมีการเปิดรับข่าวสารที่แตกตา่งกันออกไปตามความสนใจ ทางธนาคารควรเล็งเห็นถึงการเลือกใช้บุคคลทีม่ี
ช่ือเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ที่หลากหลายกลุ่มมากข้ึน เพื่อท าให้เกิดอิทธิพลและโน้มน้าวกลุ่มเป้าหมายใหม่ ๆ ให้เข้า
มาเป็นฐานลูกค้ามากขึ้นกว่าเดิม เนื่องจากลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ที่
แตกต่างกัน ดังนั้น ผู้ใช้บริการจึงจดจ าแบรนด์จากพรีเซนเตอร์ซึ่งเป็นบุคคลที่พวกเขาชื่นชอบและมีแนวโน้ม
พฤติกรรมที่จะเลียนแบบหรือเปลี่ยนไปตามพรีเซนเตอร์เหล่านั้น 
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