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 การศกึษาวจิยัครัง้น้ีมคีวามมุ่งหมายเพื่อศกึษาการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ที่มี

ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) ของผูบ้รโิภค

วยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล กลุ่ม

ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจยัครัง้น้ีคือ ผู้ที่เคยใช้หรือใช้บรกิารบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จํากัด 

(มหาชน) ทีอ่ยู่ในวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูล 

คอื ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวเิคราะห์ค่าท ีการวเิคราะห์ความแปรปรวน

ทางเดยีว และการทดสอบความสมัพนัธโ์ดยการหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างงา่ยของเพยีรส์นั 

  ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 30-39 ปี 

สถานภาพโสด/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่/หมา้ย ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน 

และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 15,000-24,999 บาท  ความคดิเห็นเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบ

ครบวงจร ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสรมิการขาย และด้านการประชาสมัพนัธ์ อยู่ในระดบัดมีาก 

ส่วนดา้นการขายโดยใชพ้นักงานขาย และดา้นการตลาดทางตรง อยูใ่นระดบัด ี ผูต้อบแบบสอบถาม

มกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวมอยูใ่นระดบัดมีาก  

  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บรโิภคที่ม ีเพศ อายุ อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน

แตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั อยา่ง

มนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสรมิการขาย มี

ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) ของผูบ้รโิภค

วยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธก์นัใน

ระดบัสูงทศิทางเดยีวกนั  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการโฆษณา ด้านการขายโดยใช้

พนักงานขาย และด้านการตลาดทางตรง มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บรกิารบัตรเครดิต

ธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) ของผูบ้รโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสําคญั

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน   การสื่อสาร

การตลาดแบบครบวงจร ดา้นการประชาสมัพนัธ ์มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติ
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  This research aims to study the integrated marketing communication of 

Kasikornbank credit cards with regard to the service usage decisions working-age 

consumers in the Bangkok metropolitan area. This research employs a questionnaire as a 

data collection tool. The sample size of this research is four hundred working age 

consumers who are using or have used Kasikornbank credit cards in the Bangkok 

metropolitan area. The statistics for data analysis include percentage, mean, standard 

deviation, t-test, One-Way Analysis of Variance and Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient. 

  The research results are as follows:  Most respondents are female, aged between 

thirty to thirty nine years old, holding a Bachelor’s degree, working as private company 

employees and with an average monthly income of 15,000 to 24,999 Baht.  The opinions of 

the working-age consumers regarding integrated marketing communication are at a very 

good level, while the aspects of advertising, sales promotions, public relations and personal 

sales and direct marketing are at a good level.  The overall service usage decisions of 

Kasikornbank credit cards are at a very good level.  

  The results of hypotheses testing are as follows: Consumers of different ages, 

genders, occupations and levels of average monthly income have different service usage 

decisions regarding Kasikornbank credit card with a statistical significance of 0.05.   

Integrated marketing communication in terms of sale promotions relating to service usage 

decisions using Kasikornbank credit cards at a 0.01 level of statistical significance, at a high 

level in the same direction. Integrated marketing communication in terms of advertising, 

personal sales and direct marketing related to the service usage decisions of Kasikornbank 

credit cards at a 0.01 level of statistical significance at a moderate level in the same 

direction.  Integrated marketing communication in terms of public relations related to the 

service usage decisions of Kasikornbank credit cards at a 0.01 statistical significance level 

at a low level in the same direction. 

 

 



 

ประกาศคณูุปการ 

 
  สารนิพนธ์ฉบับน้ีสําเร็จลุล่วงไปได้ด้วยความกรุณาอย่างยิ่งจาก อาจารย์ ดร.อัจฉรยีา 

ศักดิน์รงค์อาจารย์ที่ปรกึษาสารนิพนธ์ที่ได้ให้คําปรกึษา ข้อเสนอแนะ ตลอดจนแก้ไขปรบัปรุง

ข้อบกพร่องต่างๆ เพื่ อให้สารนิพนธ์ฉบับน้ีมีความสมบูรณ์และมีคุณค่ายิ่งแก่ผู้วิจ ัย ผู้วิจ ัย

ขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูไว ้ณ ทีน้ี่ดว้ย 

  ขอขอบพระคุณรองศาสตราจารย์ ดร.ณักษ์ กุลสิร์ และอาจารย์รสติา สงัข์บุญนาค ที่ให้

ความอนุเคราะห์เป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืของแบบสอบถามและคณะกรรมการ

สอบสารนิพนธ์ และให้ข้อเสนอแนะต่างๆ เพื่อปรบัปรุงแก้ไขขอ้บกพร่อง อนัเป็นประโยชน์ต่อการ

ทาํงานวจิยัชิน้น้ี 

  ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา และครอบครวัของผู้วิจยัที่ให้การสนับสนุนและเป็น

กําลงัใจใหแ้ก่ผูว้จิยัมาโดยตลอด ขอขอบพระคุณคณาจารยทุ์กๆ ท่านที่ไดป้ระสทิธิป์ระสาทวชิาการ

ต่างๆ แก่ผูว้จิยั ขอขอบคุณเจา้หน้าที่ภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์และเจา้หน้าทีบ่ณัฑติ

วทิยาลยัทุกท่านทีไ่ดอ้ํานวยความสะดวกแก่ผูว้จิยัดว้ยดเีสมอมา ขอขอบคุณเพื่อนๆ ซึง่คอยใหค้วาม

ช่วยเหลอืในเรื่องต่างๆ ขอขอบคุณเพื่อนร่วมงานและผู้ตอบแบบสอบถามงานวจิยัน้ีทุกท่าน ที่ให้

ความกรณุาตอบแบบสอบถามจนไดข้อ้มลูทีเ่พยีงพอสาํหรบัการวจิยั 
  

 สุดท้ายน้ี ผู้วจิยัขอให้งานวจิยัน้ีไดเ้ป็นประโยชน์สําหรบัผู้ที่สนใจ เพื่อที่จะเป็นแนวทางใน

การศกึษา และใชข้อ้มลูจากการวจิยัเพื่อประโยชน์ยิง่ๆ ขึน้ไปในอนาคต 
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บทท่ี 1 

บทนํา 
 

ภมิูหลงั 

  บัตรเครดิตถือเป็นเทคโนโลยีสมยัใหม่ที่เข้ามาช่วยให้การทําธุรกรรมทางการเงนิของ

ผูบ้รโิภคให้มคีวามสะดวกสบายมากยิง่ขึน้ ไม่ว่าจะเป็นการชําระเงนิค่าสนิค้าหรอืค่าสาธารณูปโภค

ต่างๆ การเบกิ-ถอนเงนิสด เป็นตน้ โดยสามารถจา่ยชําระผ่านบตัรเครดติไดท้ัง้ช่องทางออนไลน์ผ่าน

ทางระบบอนิเตอรเ์น็ตและช่องทางเครือ่งรดูบตัรทีต่ดิตัง้ตามรา้นคา้ทัว่ไป ผูบ้รโิภคไม่จาํเป็นต้องพก

เงนิสดติดตัวอีกต่อไป เพียงมีบัตรเครดิตเท่านัน้ก็สามารถจ่ายชําระค่าใช้จ่ายต่างๆ ได้เช่นกัน 

ปัจจุบนัผลติภณัฑ์บตัรเครดติมกีารพฒันาอย่างต่อเน่ือง และเป็นที่รูจ้กัในกลุ่มผู้บรโิภคเป็นจํานวน

มาก โดยผู้บรโิภคส่วนใหญ่มกัจะพกพาบตัรเครดติมากกว่า 1 บตัรในกระเป๋าสตางค์ ซึ่งผู้บรโิภค

สามารถเลอืกใช้บรกิารบตัรเครดติได้จากสถาบนัการเงนิหลายแห่งตามที่ต้องการ ทัง้ที่เป็นสถาบนั

การเงนิสญัชาตไิทยและสญัชาติต่างประเทศ ซึ่งบตัรเครดตินอกจากจะช่วยในเรื่องการทําธุรกรรม

ทางการเงนิแล้ว ผู้ถอืบตัรยงัจะได้รบัสทิธพิิเศษต่างๆ มากมาย อาทเิช่น สทิธปิระโยชน์ได้เงนิคนื 

(Cash Back) เงนิเครดติคนืเขา้บตัรในภายหลงัจากมกีารใชจ้า่ยชาํระสนิคา้ผ่านทางบตัรเครดติบุคคล

ธรรมดา, ได้ส่วนลด (Discount) ซึ่งจะได้ส่วนลดทันที ณ ที่จ่าย, สะสมคะแนน (Point Reward) 

สามารถนําไปแลกของหรอืคูปองแลกซือ้สนิคา้ได ้และสามารถแบ่งจ่าย (Pay Lite) เช่น ชําระ 0% 3, 

6, 10 เดอืน เป็นตน้ (รชักาญจน์ สบืทว้ม. 2556: ออนไลน์)  

  ในปัจจุบนัจากขอ้มลูวจิยัพบว่าตลาดธุรกจิบตัรเครดติในช่วงครึง่แรกปี 2559 มกีารเตบิโต

ในวงแคบราว 7 - 9% ซึง่เตบิโตเป็นไปอย่างชา้ๆ ตามภาวะเศรษฐกจิทีม่กีารชะลอตวั อย่างไรกต็าม

การแข่งขนัในธุรกิจบตัรเครดติยงัคงมกีารแข่งขนัที่รุนแรงเป็นอย่างมาก ทุกสถาบนัการเงนิต่างมี

ผลติภณัฑ์บตัรเครดติไว้นําเสนอและให้บรกิารแก่ลูกค้า โดยจะมกีารวางแผนกําหนดกลยุทธ์ทาง

การตลาดของผลติภณัฑบ์ตัรเครดติออกมาเป็นจาํนวนมาก เพื่อให้สามารถแข่งขนักบัคู่แข่งในตลาด

และมตีําแหน่งตราสนิค้าที่อยู่เหนือกว่าคู่แข่งในใจของผู้บรโิภค ซึ่งจะช่วยให้สามารถเพิม่ส่วนแบ่ง

ตลาดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายใหม่เพิ่มมากขึ้นได้ ซึ่งในอดีตสถาบนัการเงนิต่างๆ จะเน้นกลุ่มลูกค้าที่

อาศยัอยู่ในจงัหวดักรงุเทพมหานครเป็นหลกั แต่ในปัจจบุนัเริม่มกีารทําการตลาดไปยงัหวัเมอืงใหญ่ๆ 

ของประเทศเพิม่มากขึน้ ซึ่งองค์ประกอบที่ใช้ในการพจิารณาเลอืกจงัหวดั ได้แก่ จงัหวดัที่มจีํานวน

ประชากรวยัทํางานสูง โดยเฉพาะกลุ่มที่เป็นเป้าหมายแรกและเป้าหมายรองของธุรกิจบตัรเครดติ 

อาทเิช่น กลุ่มขา้ราชการ กลุ่มเจา้ของกจิการ กลุ่มอาชพีพเิศษ ได้แก่ แพทยแ์ละพยาบาล และกลุ่ม

พนักงานเงนิเดอืนที่เขา้ข่าย เป็นต้น จงัหวดัที่มรีา้นคา้ปลกีสมยัใหม่ ห้างสรรพสนิคา้ รวมถงึรา้นค้า

รบับตัรต่างๆ สําหรบัรองรบัการใชจ้า่ยผ่านบตัรเครดติ และจงัหวดัทีม่อีตัราการเตบิโตของเศรษฐกจิ

อยูใ่นเกณฑด์ ีเพื่อรองรบักําลงัซือ้ของผูบ้รโิภคที่มแีนวโน้มจะเพิม่ขึน้ในอนาคต ซึง่ภายใต้ส่วนผสม
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ต่างๆ ข้างต้นนั ้นอาจทําให้จงัหวัดหัวเมืองใหญ่และหัวเมืองรองในแต่ละภูมิภาคจะกลายเป็น

เป้าหมายแรกๆ ทีธุ่รกจิบตัรเครดติจะมุง่ไปทาํการตลาด (MARKETEER. 2558: ออนไลน์)  

  โดยธนาคารกสกิรไทยถอืเป็นหน่ึงในสถาบนัการเงนิทีม่กีารใหบ้รกิารผลติภณัฑบ์ตัรเครดติ

แก่ลูกคา้ดว้ยเช่นกนั ซึง่ธนาคารกสกิรไทยสามารถครองส่วนแบ่งตลาดเป็นอนัดบัต้นๆ ของธุรกจิน้ี 

นัน่คอืมสี่วนแบ่งตลาดเป็น 31% คดิเป็นมลูค่าราว 34,000 ล้านบาท โดยภาพรวมบตัรเครดติกสกิร

ไทยในปี 2557 มยีอดผู้ถือบตัรเครดิตกสิกรไทยรวมทัง้สิ้น 3.6 ล้านบัตร เพิ่มขึ้นจากสิ้นปี 2556 

ประมาณ 16% มยีอดใชจ้่ายรวม 2.8 แสนลา้นบาท เพิม่ขึน้ 20% ซึง่บตัรเครดติกสกิรไทยยงัคงเป็น

บตัรเครดติที่ลูกค้าใช้จ่ายผ่านบตัรเป็นอนัดบัหน่ึง โดยเฉพาะในหมวดการช้อปป้ิง การรบัประทาน

อาหารที่ร้านอาหาร การท่องเที่ยว สถานีบรกิารน้ํามนั สุขภาพ และการรกัษาพยาบาล ที่มอีตัรา

เตบิโตสูงกว่าค่าเฉลี่ยของตลาด และในครึง่ปีแรกของปี 2559 มยีอดบตัรเครดติประมาณ 3.66 ลา้น

บตัร มยีอดใชจ้า่ยผ่านบตัรเครดติ ประมาณ 170,000 ลา้นบาท เตบิโตขึน้จากปี 2558 ประมาณ 7%

โดยกลุ่มลกูคา้ในระดบัสงูกว่าบตัรแพลทนิมัมยีอดใชจ้า่ยรวมเตบิโตสูงกว่าค่าเฉลีย่ที ่13% เป็นกลุ่มที่

ยงัคงมกีารใช้จ่ายในหมวดช้อปป้ิงและการท่องเที่ยวสูงขึน้อย่างต่อเน่ือง โดยธนาคารกสกิรไทยยดึ

หลกัแนวคดิ “ไลฟ์สไตล์ เครดติ การด์” (Lifestyle Credit Card) บตัรเดียวใช้ได้ทุกวนัเจาะ 4 ไลฟ์

สไตลล์กูคา้ทีใ่ชจ้่ายสงูสุด ไดแ้ก่ ชอ้ปป้ิง ท่องเทีย่ว สุขภาพ และอาหาร ทัง้น้ี แนวโน้มพฤตกิรรมการ

ใชบ้ตัรเครดติของลูกคา้ในครึง่หลงัปี 2559 คาดการณ์ว่าจะยงัใชจ้่ายในหมวดท่องเทีย่วอยา่งต่อเน่ือง 

ซึ่งเป็นผลจากมาตรการวนัหยุดยาวของรฐับาล และการทําการตลาดที่เข้มข้นของกลุ่มบรษิัททวัร ์

สายการบนิ บตัรเครดติ เป็นต้น โดยธนาคารกสกิรไทยมกีารออกแคมเปญส่งเสรมิการขายออกมา

มากมาย ซึง่แคมเปญล่าสุดทีม่กีารออกไป ไดแ้ก่ “รดูล่าแสงเหนือ” เปิดประสบการณ์สุดขัว้โลก พชิติ

ขุมทรพัย์อาณาจกัรไอซ์แลนด์ ซึ่งเป็นแคมเปญรบักระแสการท่องเที่ยวในที่แปลกใหม่ สร้าง

ประสบการณ์ครัง้หน่ึงในชวีติ เพื่อมุง่หวงัใหแ้คมเปญน้ีจะช่วยตอกยํ้าการสรา้งการรบัรูใ้นแบรนดบ์ตัร

เครดติกสกิรไทยและเลอืกบตัรเครดติกสกิรไทยเป็นบตัรหลกัในทุกการใชจ้่าย และคาดว่าจะสามารถ

เพิม่จํานวนบตัรใหม่ในช่วงเวลาของแคมเปญน้ีได้อกีประมาณ 120,000 บตัร และมยีอดใช้จ่ายผ่าน

บตัรเพิม่ขึน้ 20% เมือ่เทยีบกบัยอดใชจ้า่ยในช่วงเวลาเดยีวกนัของปีทีผ่่านมา ส่งผลใหส้ิน้ปี 2559 จะ

มบีตัรเครดติเพิ่มเป็น 3.86 ล้านบตัร และมยีอดใช้จ่ายทัง้ปีประมาณ 3.5 แสนล้านบาท (ธนาคาร

กสกิรไทย. 2559: ออนไลน์)  

  อย่างไรกต็ามแมว้่าธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) จะมสี่วนแบ่งตลาดอยู่ในลําดบัต้นๆ 

ของตลาดธุรกิจบตัรเครดติ แต่ด้วยสภาพการแข่งขนัในธุรกจิบตัรเครดติที่มคีวามรุนแรงเป็นอย่าง

มากและมสีถาบนัการเงนิคู่แข่งที่ออกผลติภณัฑ์บตัรเครดติมาเพื่อให้บรกิารเพิม่มากขึน้ในทุกๆ ปี 

และคอยแย่งชงิส่วนแบ่งตลาดระหว่างสถาบนัการเงนิด้วยกนัอย่างต่อเน่ือง จงึทําให้ธนาคารกสกิร

ไทย จํากัด (มหาชน) มคีวามจําเป็นต้องวางแผนกลยุทธ์ที่ดีเพื่อช่วยเพิ่มส่วนแบ่งการตลาด ใน

ขณะเดียวกันก็ต้องรกัษาฐานลูกค้าเดิมไว้ให้มากที่สุด ซึ่งปัจจยัสําคัญอยู่ที่กลยุทธ์การสื่อสาร

การตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication) ที่ อ งค์กรเลือกใช้ ในการ

ดาํเนินการเป็นสําคญั องคก์รต่างๆ มคีวามจาํเป็นต้องวางแผนกลยุทธก์ารสื่อสารทางการตลาดแบบ



 3 

ครบวงจร (Integrated Marketing Communication) ให้เหมาะสมกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายให้มากทีสุ่ด 

เพื่อใหส้ามารถเอาชนะคู่แข่งในตลาดได ้โดยกลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated 

Marketing Communication) ประกอบด้วย การโฆษณา (Advertising) การประชาสมัพันธ์ (Public 

Relation) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) 

และการส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) ซึง่เป็นส่วนหน่ึงของส่วนประสมทางการตลาด 

  ดงันัน้การวิจยัครัง้น้ีจงึมคีวามมุ่งหวงัที่จะทําการศึกษาถึงการตลาดแบบครบวงจร ที่มี

ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) ของผูบ้รโิภค

วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อช่วยให้องค์กรสามารถวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารทาง

การตลาดแบบครบวงจรได้อย่างเหมาะสมและเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายให้มากที่สุด ไม่ว่าจะเป็น

กลุ่มลูกคา้รายเดมิ หรอืกลุ่มลกูคา้รายใหม่กต็าม โดยในการทาํวจิยัไดเ้ลอืกทําวจิยักบักลุ่มผูบ้รโิภคที่

อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากเป็นกลุ่มผู้บรโิภคที่มสีดัส่วนการใช้ผลติภณัฑ์บตัรเครดิต

ธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) มากทีสุ่ด เมื่อเทยีบกบักลุ่มผูบ้รโิภคในจงัหวดัอื่นๆ ทัง้น้ี เพื่อให้

บตัรเครดติบุคคลธรรมดาธนาคารกสกิรไทยเป็นบตัรหลกัในทุกการใชจ้่ายของลูกคา้ และเพื่อช่วยให้

การจดัสรรงบประมาณของการทาํการตลาดไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพเพิม่มากขึน้ 

 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 

  ในการศกึษาคน้ควา้ครัง้น้ีผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไว ้ดงัน้ี 

  1.  เพื่อศึกษาการตัดสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) ของ

ผูบ้รโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ 

อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  

 2.  เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย 

การโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพันธ์ และการตลาด

ทางตรงกบัการตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) ของผู้บรโิภควยั

ทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

ความสาํคญัของการวิจยั 

  1.  ผลของการวจิยัสามารถนําไปใชเ้ป็นแหล่งขอ้มลูประกอบการพจิารณากําหนดกลุ่มตลาด

เป้าหมาย วางแผนกลยุทธด์า้นการบรกิาร และการออกแบบผลติภณัฑบ์ตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย 

จาํกดั (มหาชน) ใหม้คีวามเหมาะสมมากยิง่ขึน้  

  2.  ผลของการวจิยัสามารถนําไปใชเ้ป็นแนวทางประกอบการพจิารณาวางแผนและพฒันา

กลยุทธ์ทางการตลาดในด้านต่างๆ ทัง้ 5 ด้าน อนัได้แก่ การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย

การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดทางตรง เพื่อให้สามารถสื่อสารเข้าถึงกลุ่ม
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ตลาดเป้าหมายไดอ้ย่างครอบคลุม รวดเรว็ และในขณะเดยีวกนัก็ช่วยประหยดังบประมาณทางดา้น

การตลาดของบรษิทัได ้

  3.  ผลของการวจิยัสามารถนําไปใชเ้ป็นขอ้มูลเบือ้งต้นสําหรบัผู้ทีส่นใจทําการวจิยัเกี่ยวกบั

ผลติภณัฑบ์ตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) ในดา้นอื่นๆ ต่อไป 

 

ขอบเขตของการวิจยั 

  การวจิยัในครัง้น้ีมุ่งศกึษาถงึการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ที่มคีวามสมัพนัธก์บั

การตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) ของผู้บรโิภควยัทํางานในเขต

กรงุเทพมหานคร 

 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

  ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

  ประชากรที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ี คอื ผู้ที่ใช้หรอืเคยใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย 

จาํกดั (มหาชน) ทีอ่ยูใ่นวยัทาํงาน ในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 

 

  กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

  กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ี คอื ผู้ที่ใช้หรอืเคยใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิร

ไทย จํากัด (มหาชน) ที่อยู่ในวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร แต่เน่ืองจากไม่ทราบจํานวน

ประชากร ที่แน่นอน ดงันัน้จงึมกีารกําหนดขนาดตวัอย่างโดยใช้สูตร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 

25-26)  

 

 โดยที ่   2

2

4e
Zn =  

 

 เมือ่ n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

   E =  ระดบัของความคลาดเคลื่อนทีย่อมใหเ้กดิขึน้ได ้5% 

   Z = ค่าปกตมิาตรฐานทีไ่ดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกตมิาตรฐาน (Z=1.96)  

     แทนค่าในสตูรไดด้งัน้ี 

 

n  = 
(1.96)2  

(4)(0.05) 2  

= 384.16 หรอื 385 ตวัอยา่ง 
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 จากการคํานวณได้กลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 385 คน โดยผู้วจิยัได้เพิม่จํานวนตวัอย่างอกี 4% 

เท่ากับ 15 คน เพื่อสํารองข้อมูลและป้องกันแบบสอบถามที่เกิดความผิดพลาดจากการตอบ

แบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่ง จงึไดก้ลุ่มตวัอยา่งทัง้หมดเท่ากบั 400 คน 
 

  วิธีการสุ่มตวัอย่าง  

  ขัน้ตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกพื้นที่ 5 เขต 

ไดแ้ก่ เขตสาทร เขตบางรกั เขตวฒันา เขตพญาไท และเขตหว้ยขวาง เน่ืองจากเขตพืน้ทีด่งักล่าวมี

จาํนวนประชากรวยัทํางานเป็นจาํนวนมาก (คม ชดั ลกึ. 2558: ออนไลน์, Living and Home. 2558: 

ออนไลน์)  

  ขัน้ตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) จากการแบ่งพื้นที่ 5 เขต 

กําหนดใหแ้ต่ละพืน้ทีเ่กบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่ง พืน้ทีล่ะเท่าๆ กนัได ้พืน้ทีล่ะ 80 ตวัอยา่ง 

  ขัน้ตอนที่ 3 การสุ่มตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยทําการแจก

แจงแบบสอบถามใหแ้ก่ผูบ้รโิภควยัทํางานในเขตกรงุเทพมหานครตามทีร่ะบุไวจ้นครบตามจาํนวนที่

กําหนดไว ้

 

ตวัแปรท่ีศึกษา 

  1.  ตวัแปรอิสระ (Independent variables) ไดแ้ก่ 

  1.1  ลกัษณะประชากรศาสตร ์

   1.1.1  เพศ  

     1) ชาย 

     2) หญงิ 

    1.1.2  อาย ุ 

     1) 20 – 29 ปี 

     2) 30 – 39 ปี 

     3) 40 – 49 ปี 

     4)  ตัง้แต่ 50 ปี ขึน้ไป 

    1.1.3  สถานภาพ 

     1)  โสด 

    2)  สมรส / อยูด่ว้ยกนั 

    3)  หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่/ หมา้ย 

    1.1.4  ระดบัการศกึษา 

     1) ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี

    2)  ปรญิญาตร ี

    3)  สงูกว่าปรญิญาตร ี
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    1.1.5  อาชพี 

    1)  รบัราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

    2)  พนกังานบรษิทัเอกชน 

    3)  ประกอบธุรกจิส่วนตวั 

    4)  อื่นๆ (โปรดระบุ) ............................................. 

    1.1.6  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

    1)  15,000 – 24,999 บาท 

      2)  25,000 – 34,999 บาท 

     3)  35,000 – 44,999 บาท 

      4) 45,000 บาท ขึน้ไป 

   1.2  การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

     1.2.1  การโฆษณา 

    1.2.2  การขายโดยใชพ้นกังานขาย 

    1.2.3  การส่งเสรมิการขาย 

    1.2.4  การประชาสมัพนัธ ์

    1.2.5  การตลาดทางตรง 

  2.  ตวัแปรตาม (dependent variable) คอื การตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิร

ไทยของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

นิยามศพัทเ์ฉพาะ  

 1.  ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ที่ใช้หรือเคยใช้บริการบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จํากัด 

(มหาชน) ทีอ่ยูใ่นวยัทาํงานและอาศยัในเขตกรงุเทพมหานคร 

  2.  บตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย หมายถึง บตัรเครดติบุคคลธรรมดาที่ผู้ถอืบตัรจะได้รบั

วงเงนิ (Credit) อนุมตัจิากทางธนาคารธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) เหมอืนเป็นการยมืเครดติ

จากธนาคารในการใชร้ดูซือ้สนิคา้ภายในวงเงนิทีไ่ดร้บั โดยไม่จาํเป็นจะต้องมเีงนิอยู่ในบญัช ีหรอืฝาก

ไวอ้ยูใ่นบตัรเลยกต็าม แลว้จงึค่อยชาํระเงนิในภายหลงัตามรอบบญัชแีต่ละเดอืน  

  3.  ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์หมายถงึ ลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

  4.  การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) หมายถึง เครื่องมือการสื่อสารทาง

การตลาด ทีอ่งคก์รนํามาใชท้ําการตลาดสื่อสารไปยงัผู้บรโิภค เพื่อใหเ้กดิการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัร

เครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) ประกอบดว้ย 

   4.1  การโฆษณา (Advertising) หมายถงึ การสื่อสารจงูใจผ่านสื่อ โฆษณาประเภทต่างๆ 

ประกอบดว้ย สื่ออนิเตอรเ์น็ต สื่อสงัคมออนไลน์ สื่อสิง่พมิพ ์และสื่อกลางแจง้ เพื่อจงูใจหรอืโน้มน้าว
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ใจให้กลุ่มผู้บรโิภคเป้าหมายมพีฤติกรรมคล้อยตามเน้ือหาสาระที่โฆษณา อนัเอื้ออํานวยให้มกีาร

ตดัสนิใจบรกิาร  

   4.2  การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง รูปแบบการตดิต่อสื่อสาร

จาก ผู้ส่งสารไปยงัผู้รบัข่าวสารโดยตรง ประกอบด้วย พนักงานขายมคีวามรู้ความเข้าใจ และให้

คําแนะนําเกี่ยวกบัรายละเอยีดของผลติภณัฑไ์ด้อย่างถูกต้องและคล่องแคล่ว พนักงานขายมคีวาม

กระตอืรอืรน้และให้บรกิารได้อย่างรวดเรว็ทนัใจ พนักงานขายมกีารแต่งกายที่สุภาพและสะอาดตา 

และมบุีคลิกภาพที่ดีในการให้บรกิาร พนักงานขายมกีารพูดเชิญชวนและโน้มน้าวใจอย่างจรงิใจ

เพื่อใหเ้กดิการใชบ้รกิาร 

   4.3  การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) หมายถงึ การจดัรายการส่งเสรมิการขาย

และสทิธปิระโยชน์ต่างๆ เช่น ส่วนลดหรอืผ่อน 0% ในการซื้อสนิค้า การให้ของแถม (premiums) 

การคืนเงิน (rebates) เป็นต้น การจัดกิจกรรมพิเศษต่างๆ เช่น การชิงโชคลุ้นรบัของที่ระลึก 

(sweepstake) การสะสมคะแนนเพื่อแลกส่วนลดหรอืของรางวลั เป็นต้น การบรกิารหลงัการขายมี

การบรกิารทีค่ลอบคลุมและสะดวกในการตดิต่อขอใชบ้รกิาร และการทาํโปรโมชัน่รว่มกบับรษิทัต่างๆ 

เช่น บตัรรว่มกบั King Power, Robinson เป็นตน้ 

   4.4  การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation) หมายถงึ การตดิต่อสื่อสารขององค์การกบั

กลุ่มลูกคา้เป้าหมายทีม่ผีลกระทบต่อความสําเรจ็ขององคก์ร ซึง่การประชาสมัพนัธป์ระกอบดว้ย การ

ประชาสมัพนัธ์ผ่านการให้สมัภาษณ์/ให้ข่าวขององค์กรเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์บตัรเครดติ ผ่านการจดั

นิทรรศการ การจัดเหตุการณ์พิเศษต่างๆ ขององค์กร เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บัตรเครดิต การ

ประชาสมัพนัธ์โดยการใช้ผู้มชีื่อเสยีงในวงการบนัเทงิเป็นพรเีซนเตอรใ์ห้กบัผลติภณัฑ์บตัรเครดติ 

การประชาสมัพนัธ์โดยการเป็นสปอนเซอรก์ารตพีมิพ์เอกสารการท่องเที่ยว โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อ

สรา้งทศันคตคิวามเชื่อและภาพลกัษณ์ที่ดต่ีอองค์การหรอืผลติภณัฑ์ตลอดจนเป็นการให้ความรูใ้น

เรือ่งใดเรือ่งหน่ึงหรอืแกไ้ขขอ้ผดิพลาดในเรือ่งใดเรือ่งหน่ึง  

   4.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถงึ การตลาดทางตรงผ่านสื่ออเีมล ์(E-

Mail) การตลาดทางตรงผ่านสื่อจดหมายตรง การตลาดทางตรงผ่านสื่อโทรศัพท์ (Call Center) 

การตลาดทางตรงสื่อสงัคมออนไลน์ต่างๆ เช่น Facebook, Twitter, Official LINE, Webboard เป็น

ตน้ 

  5.  การตดัสนิใจใช้บรกิาร หมายถงึ การตดัสนิใจกรอกใบสมคัรบตัรเครดติกสกิรไทย และ

ยืน่ใบสมคัรขอใชบ้รกิาร พรอ้มทัง้เปิดใชบ้รกิารบตัรเครดติกสกิรไทย 

 

กรอบแนวคิดในการวิจยั 

  ในการศกึษาวจิยัเรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ที่มคีวามสมัพนัธ์กบัการ

ตัดสนิใจใช้บรกิารบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บรโิภควยัทํางานในเขต

กรงุเทพมหานคร” โดยผูว้จิยั มกีรอบแนวความคดิการวจิยั ดงัน้ี 
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ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

 เพศ 

 อาย ุ

 สถานภาพ 

 ระดบัการศกึษา 

 อาชพี 

 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

(Integrated Marketing Communication) 

 การโฆษณา 

  การขายโดยใชพ้นกังานขาย 

การส่งเสรมิการขาย 

 การประชาสมัพนัธ ์

 การตลาดทางตรง 

  

 
 

 

 

 

 

 

การตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติ

ธนาคารกสกิรไทย จาํกดั 

(มหาชน) ของผูบ้รโิภควยัทํางาน

ในเขตกรงุเทพมหานคร 

       ตวัแปรอิสระ                           ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคดิในการวจิยั 

 

สมมติฐานการวิจยั  

  1.  ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา 

อาชพี และรายได้เฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย 

จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 
  2.  การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การขายโดยใช้

พนักงานขาย การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง มคีวามสมัพนัธก์บัการ

ตัดสินใจใช้บรกิารบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บรโิภควยัทํางานในเขต

กรงุเทพมหานคร 

 



บทท่ี 2 

เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

  ในการศึกษาวิจยัเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร มคีวามสมัพันธ์กับการ

ตัดสนิใจใช้บรกิารบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บรโิภควยัทํางานในเขต

กรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัไดศ้กึษาเอกสารแนวคดิในการวจิยั และงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง ไดนํ้าเสนอตาม

หวัขอ้ ดงัต่อไปน้ี 

 1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์

 2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร   

 3. แนวคดิและทฤษฎกีารตดัสนิใจซือ้  

 4. ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบับตัรเครดติ 

 5. ประวตัธินาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน)  

 6. งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง  

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองลกัษณะประชากรศาสตร ์

  ความหมายของประชากรศาสตร ์

  ชยัวฒัน์ ปัญจพงษ์ และณรงค ์เทยีนส่ง (2525: 2) ไดก้ล่าวไวว้่า ประชากรศาสตร ์หมายถงึ 

วิชาที่ศึกษาเกี่ยวกับประชากร ทัง้น้ี เพราะคําว่า “Demo” นั ้นหมายถึง “People” ซึ่งก็แปลว่า 

“ประชาชน” หรอื “ประชากร” ส่วนคําว่า “Graphy” นัน้หมายถงึ “Writing up” หรอื “Description” ฮอ

เซอร์ และ ดันแคน (ชยัวฒัน์ ปัญจพงษ์; และ ณรงค์ เทียนส่ง. 2525: 2; อ้างอิงจาก Hauser; & 

Duncan. n.d.) ได้ให้คํานิยามประชากรศาสตร ์หมายถงึ การศึกษาขนาดโครงสรา้งการกระจายตวั

และส่วนประกอบของประชากร การเปลี่ยนแปลงประชากรที่เกิดขึ้น และองค์ประกอบของการ

เปลี่ยนแปลงประชากร ซึ่งองคป์ระกอบของประชากร หมายถงึ ลกัษณะของประชากรในดา้นต่างๆ 

เช่น อายุ เพศ เชื้อชาติ สถานภาพการสมรส การศึกษา อาชพี รายได้ภาษา และศาสนา เป็นต้น 

ปัจจยัทีท่ําใหเ้กดิการเปลีย่นแปลงประชากร ไดแ้ก่ การเกดิหรอืการเจรญิพนัธุ ์การตาย และการยา้ย

ถิน่ ประกอบดว้ย 

  1.  เพศ เป็นสรรีะวทิยาทีส่งัเกตเหน็ไดแ้ละมกัไมม่ปัีญหายุ่งยากในการเกบ็ขอ้มลูประชากร

ในสภาพแรกจะประกอบด้วยเพศเพยีงสองเพศ คอื เพศชายและเพศหญงิ ขอ้มูลเกี่ยวกบัโครงสรา้ง

ทางเพศ ยงัมคีวามสําคญัในการวเิคราะห์ประชากรศาสตรค์อื ใช้ในการประเมนิคุณภาพของขอ้มูล

ประชากร (ประชากรศาสตรแ์ละประชาวรรณา. 2541: 119-120)  

  2. อายุ หมายถึง อายุเต็มปีหรอือายุเมื่อวนัเกิดครัง้หลงัสุด (ตามคํานิยามของ องค์การ

สหประชาชาตอิ้างในประชากรศาสตรแ์ละประชาวรรณา. 2541: 131-132) โดยทัว่ไปมกัจะนําเสนอ

ขอ้มลูอายุของประชากรเป็นรปูเป็นช่วงอายุหรอืกลุ่มอายุ ซึง่เป็นการรวมกลุ่มอายุที ่ใกลเ้คยีงกนัเขา้
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ด้วยกนัตามแต่ช่วงหรอืกลุ่มที่ต้องการจดั โดยปกติมกัจะจดัเป็นกลุ่มอายุ 5 ปี สามารถให้ข้อมูลที่

ละเอยีดมากพอ อายุมผีลต่อพฤตกิรรมการแสดงออกและพฤตกิรรมการซือ้ อายเุป็นปัจจยัทีท่ําใหค้น

มคีวามแตกต่างกนัในเรื่องความคดิและพฤติกรรม และเป็นสิง่กําหนดความแตกต่างในเรื่องความ

ยากงา่ยในการชกัจงูใจดว้ย  

 3.  สถานภาพสมรส หมายถงึ ลกัษณะสําคญั 3 ประการ คอื การเขา้สู่ชวีติสมรส (อายุแรก

สมรส) การแตกแยกของชวีติสมรส (อนัเน่ืองมาจากการตาย การแยกกนัอยู่ การหย่ารา้ง) และการ

สมรสใหม่ (ประชากรศาสตรแ์ละประชาวรรณา. 2541: 195) สถานภาพสมรสเป็นคุณลกัษณะทาง

ประชากรที่สําคญัที่เกี่ยวกบัเรื่องทางเศรษฐกิจ สงัคม กฎหมาย ประเด็นสําคญัที่สุดในการศึกษา

เกี่ยวกับองค์ประกอบสถานภาพสมรสของประชากร คือ ประเภทของสถานภาพสมรส องค์การ

สหประชาชาตไิดร้วบรวมและแบ่งแยกประเภทของสถานภาพสมรสดงัน้ี - โสด - สมรส - หมา้ยและ

ไม่สมรสใหม่ - หย่าร้างและไม่สมรสใหม่ - สมรสแต่แยกกันอยู่โดยไม่ถูกต้องตามกฎหมาย 

สถานภาพสมรส มสี่วนสาํคญัต่อการตดัสนิใจของบุคคล คนโสดจะมอีสิระทางความคดิมากกว่าคนที่

แต่งงานแลว้ การตดัสนิในเรือ่งต่างๆ จะใชเ้วลาน้อยกว่าคนทีแ่ต่งงานแลว้ เน่ืองจากไม่มภีาระผูกพนั

หรอืคนทีต่อ้งอยูใ่นความรบัผดิชอบมากเท่ากบัคนทีแ่ต่งงานแลว้  

  4.  ระดบัการศกึษาทีไ่ดร้บั หมายถงึ ระดบัชัน้สูงสุดทีเ่รยีนจบจากสถาบนัการศกึษาในการ

วดัระดบัการศกึษาทีไ่ดร้บัมไิดน้ับจาํนวนปีที่บุคคลศกึษาอยู่ในสถาบนัการศกึษา หากแต่ใชช้ัน้สงูสุด

ที่บุคคลเรยีนจบ ถ้าบุคคลใดได้รบัการศกึษาในระบบโรงเรยีนของประเทศอื่นๆ ที่มใิช่ประเทศไทย 

จาํเป็นที่จะต้องเทยีบเคยีงปรบัเปลี่ยนให้เขา้กบัระบบการศกึษาของประเทศไทย (ประชากรศาสตร์

และประชาวรรณา. 2541: 192) การศกึษาของบุคคลจะมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้แตกต่างกนัไปตาม

ระดบัความรูแ้ละประสบการณ์ทีไ่ดร้บั  

  5.  อาชพี หมายถงึ ชนิดของงานทีบุ่คคลทาํอนันํามาซึง่รายไดท้ีเ่ป็นค่าจา้งหรอืค่าตอบแทน 

หรอืผลกําไร เช่น ครพูนักงานขาย ชาวนา พนักงานขบัรถ เป็นต้น ในการเกบ็ขอ้มลูทีเ่กี่ยวกบัอาชพี

จงึหมายถงึชนิดของงานทีบุ่คคลทําระหว่างช่วงเวลาทีก่ําหนด อาชพีของเขาจะเป็น 12 ชนิดของงาน

ที่เขาเคยทํามาก่อนหน้านัน้ โดยไม่คํานึงถึงประเภทของงานหรอืสถานภาพของบุคคลในงาน 

เน่ืองจากอาชพีมจีํานวนมากมายหลายอาชพี จงึจาํเป็นต้องมกีารจดักลุ่มอาชพีซึ่งมหีลกัสําคญั คอื 

อาชพีประเภทเดยีวกันคล้ายๆ กนั (ประชากรศาสตรแ์ละประชาวรรณา. 2541: 173- 174) คนที่มี

อาชพีต่างกนัย่อมมองโลก มแีนวคดิ อุดมการณ์และค่านิยมต่อส่งต่างๆ แตกต่างกนัไป ซึง่รวมไปถงึ

ทศันคตแิละความคดิเหน็การใชส้นิคา้และบรกิารต่างๆ ดว้ย  

  6.  รายไดเ้ป็นดชันีทีนิ่ยมใชก้นัมากทีสุ่ดในการทีจ่ะวดัฐานะทางเศรษฐกจิของครวัเรอืนและ

บุคคลรายได้จะผนัแปรตามระดบัการศึกษาและอาชพี มกันิยมพจิารณาจากรายได้ของบุคคลหรอื

รายไดข้องครวัเรอืนต่อหน่วยเวลา (ประชากรศาสตรแ์ละประชาวรรณา. 2541: 180-181) อาจจาํแนก

ได้ดงัต่อไปน้ี - รายได้ที่แท้จรงิ (Real Income) คอื รายได้ทัง้หมด รวมถงึเงนิออมเป็น รายได้ที่ยงั

ไม่ได้หกัค่าใช้จ่ายใดๆ ทัง้สิ้น - รายได้ที่หกัภาษีแล้ว (Disposable Income) เป็นรายได้ที่หกัภาษี

ทางตรงต่างๆ ที่ต้องจ่ายให้รฐับาลเรยีบร้อยแล้ว - รายได้ที่หักค่าใช้จ่ายพื้นฐาน (Discretionary 
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Income) เป็นรายได้ที่เหลอื จากการหกัภาษีนํามาหกัค่าใช้จ่ายเกี่ยวกบัสิง่ที่จําเป็นออก - รายได้ที่

มใิช่ตวัเงนิ (Imputed or Non-money Income) เป็นรายได้ ทัง้หมด ที่ได้รบัสิง่ของโดยนับรวมไปถงึ

บา้นอาหารทีไ่ด้รบัในฐานะเป็นการตอบแทนการจา้ง รวมไปถงึผลผลติ เช่น ขา้วของชาวนา รายได้

เป็นปัจจยัที่มีความสัมพันธ์กับการบรโิภค รายได้เป็นเครื่องมือกําหนดความ ต้องการของคน 

ตลอดจนกําหนดความคดิของคนและพฤตกิรรมต่างๆ รายไดจ้งึเป็นสิง่ทีน่ักการตลาดและนักโฆษณา

ตระหนักถงึเสมอในการวางแผนการโฆษณา นอกจากน้ีการกําหนดนโยบายดา้นราคาจะสมัพนัธก์บั

รายไดข้องผูบ้รโิภคดว้ย 

  ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2541). (อ้างถงึใน สรวยี ์วศิวชยัวฒัน, 2554) ใหแ้นวคดิไวว้่า 

ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) ดังน้ี 1) อายุ (Age) อายุที่แตกต่างกันจะมีความต้องการ

ผลติภณัฑต่์างกนั 2) วงจรชวีติครอบครวั (Family Life Cycle Stage) ในลกัษณะของการมคีรอบครวั 

ของบุคคล ทําให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์ และพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน 3) อาชีพ 

(Occupation) อาชพีของแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความจํา เป็นและความต้องการสินค้าและบรกิารที่

แตกต่างกัน 4) โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) เช่น รายได้ส่วนบุคคล ใช้เป็น

เกณฑ์ในการแบ่งส่วนแบ่งตลาดและการกําหนดตลาดเป้าหมาย 5) การศึกษา (Education) ผู้ที่มี

การศกึษาสงูมแีนวโน้มจะบรโิภคผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพดกีว่าผูท้ีม่กีารศกึษาตํ่า 

  พรทพิย ์วรกจิโภคาทร (2529: 312-315) กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์หมายถงึ ลกัษณะของ

แต่ละบุคคลแตกต่างกันไป โดยความแตกต่างทางประชากรศาสตร์จะมีอิทธิพลต่อการสื่อสาร 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย 

  1. เพศ (Sex) มงีานวจิยัหลายชิ้นที่ได้ทําการพสิูจน์ว่า คุณลกัษณะบางประการของเพศ

ชายและเพศหญิงที่ต่างกนัจะส่งผลต่อการสื่อสารที่ต่างกนั เช่น การวจิยัเกี่ยวกบัการชมภาพยนตร์

โทรทศัน์ของเดก็วยัรุ่นพบว่าเดก็วยัรุ่นชายสนใจชมภาพยนตรส์งคราม และจารกรรมมากที่สุด ส่วน

เดก็วยัรุ่นหญงิจะสนใจชมภาพยนตรว์ทิยาศาสตรม์ากที่สุด แต่มงีานวจิยัหลายชิ้นทีพ่บว่า เพศชาย

และเพศหญงิมกีารสื่อสารและการรบัสื่อไมแ่ตกต่างกนัเลย 

  2.  อายุ (Age) การทีจ่ะสอนงานให้ผู้ที่มอีายุต่างกนัให้เชื่อฟัง หรอืจะเปลีย่นทศันคต ิหรอื

พฤตกิรรมนัน้มคีวามยากง่ายแตกต่างกนัไป ผู้ที่มอีายุมากจะสอนให้เชื่อฟัง หรอืให้เปลี่ยนทศันคต ิ

หรอืเปลี่ยนพฤตกิรรมกย็ิง่ยากด้วยการวจิยัโดย ซ.ีเมเบลิ (C.Maple) และ ไอ แอล เจนิส และดไีรฟ์ 

(I.L.Janis and D.Rife) ได้ทําการวิจยัและได้ผลสรุปว่า การชักจูงหรอืโน้มน้าวจติใจของคน จะมี

ความยากขึน้ตามอายุของคนที่เพิม่ขึน้ นอกจากน้ีอายุยงัมคีวามสมัพนัธ์กบัข่าวสารและการสื่อสาร

ดว้ย เช่น ภาษาที่จะใชใ้นคนที่มวียัต่างกนั กต็้องใช้ภาษาต่างกนั โดยจะพบว่าภาษาใหม่ๆ แปลกๆ 

จะเกดิกบัคนในวยัหนุ่มสาว มากกว่าเกดิกบัคนสงูวยั เป็นตน้ 

  3.  การศกึษา (Education) ในเรื่องการศกึษาน้ีนับไดว้่าเป็นตวัแปรที่สําคญัมากซึง่มผีลต่อ

ประสทิธภิาพในการรบัรูข้า่วสารของผูร้บัสาร โดยงานวจิยัหลายชิน้ไดช้ีใ้หเ้หน็ว่าระดบัการศกึษาของ

ผู้รบัสารแต่ละคนจะทําให้ผู้รบัสารมีพฤติกรรมการสื่อสารแตกต่างกันออกไป เช่น ผู้ที่มีระดับ
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การศกึษาสูงจะสนใจรบัรูข้่าวสารต่างๆ และไม่เชื่ออะไรง่ายๆ ซึ่งส่วนใหญ่จะเปิดรบัสื่อสิง่พมิพ์เป็น

หลกั เป็นตน้ 

  4.  ฐานะทางเศรษฐกิจและสงัคม (Economic and Social Status) ซึ่งจะหมายถึง อาชีพ 

รายได้ เชื้อชาต ิตลอดจนภูมหิลงัทางครอบครวั สิง่เหล่าน้ีจะเป็นปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อทศันคตแิละ

พฤตกิรรมของบุคคลโดยมรีายงานหลายเรื่องที่ได้พสิูจน์แลว้ว่า ระดบัฐานะทางเศรษฐกจิและสงัคม

ของมนุษยจ์ะมอีทิธพิลต่อทศันคตแิละพฤตกิรรมของเขาเหล่านัน้ 

  สุดาดวง วงเรอืงรุจริะ (2541: 67) กล่าวว่าการแบ่งตลาดตามลกัษณะประชากรนัน้เป็นการ

แบ่งตลาดตามอายุ รายได ้อาชพี เชือ้ชาต ิและชัน้ของสงัคม การแบ่งเช่นน้ีไดป้ระโยชน์เน่ืองจากได้

ตลาดใหญ่และสามารถวดัค่าไดด้ ี

  จากนิยามขา้งต้นสามารถสรุปได้ว่า ประชากรศาสตร ์หมายถงึการศกึษาเกี่ยวกบัลกัษณะ

ของบุคคลที่แตกต่างกนัออกไป และสามารถนํามาแบ่งตลาดตามแต่ละลกัษณะประชากรได้ โดย

ประชากรศาสตร ์ประกอบไปดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

  เสรี วงษ์มณฑา (2542: 131) กล่าวว่า การติดต่อสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง 

(Integrated Marketing Communication: IMC) เป็นกลยุทธ์การประสานงานและการรวมความ

พยายามทางการตลาดของบรษิทั และการตดิต่อสื่อสารเพื่อส่งเสรมิการตลาดโดยใชทุ้กเครื่องมอืของ

การจูงใจที่เหมาะสม เพื่อให้ได้ข่าวสารและภาพพจน์ที่สอดคล้องกัน และเป็นอนัหน่ึงอนัเดยีวกัน 

เน่ืองจากกระบวนการสื่อสารทางการตลาดมคีวามสลบัซบัซอ้นมากขึน้ ผูโ้ฆษณาทีเ่ป็นเจา้ของสนิคา้

พบว่าตลาดมกีารแบ่งแยกเป็นส่วนๆ ย่อยเลก็ลงไปเรื่อยๆ และการตดิต่อสื่อสารทางการตลาดที่จะ

เขา้ถงึผู้บรโิภคได้อย่างมปีระสทิธผิลก็สลบัซบัซ้อนมากขึน้ ทําให้การใช้โฆษณาผ่านสื่อต่างๆ และ

การประชาสมัพนัธ์ซึ่งเป็นเครื่องมอืสื่อสารการตลาดหลกัแต่ดัง้เดมินัน้ไม่เพียงพอที่จะสื่อสารตรา

สนิคา้ (Brand contact) ใหเ้กดิพฤตกิรรมทางบวกตามทีน่กัการตลาดตอ้งการ 

  ตารา ทีปะปาล (2546) ให้ความหมายการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการว่า หมายถึง

แนวความคิดของการสื่อสารการตลาดที่ผู้บรหิารการตลาดได้วางแผนพัฒนาขึ้นมา โดยการนํา

เครื่องมอืสื่อสารหลายๆ รปูแบบมาผสมผสานกนัอย่างเหมาะสม เพื่อให้สามารถส่งข่าวสารทีม่คีวาม

ชดัเจน สอดคลอ้งสมัพนัธก์นัเป็นหน่ึงเดยีว ไปยงักลุ่มลกูคา้เป้าหมายเพื่อใหเ้กดิผลตามทีมุ่ง่หวงั 

  ธนวรรณ แสงสุวรรณและคณะ (2546) ไดก้ล่าวถงึ ความหมายของการสื่อสารการตลาดเชงิ

บูรณาการ โดยอ้างถึง American Association of Advertising Adencies (Four As) ซึ่งได้ให้คํา

จาํกดัความของ IMC ไวว้่า เป็นแนวคดิการวางแผนการสื่อสารการตลาดในการสรา้งมลูค่าของการ 

วางแผน โดยการประเมนิบทบาทและใช้วธิกีารสื่อสารหลากหลายรูปแบบ ได้แก่ การโฆษณา การ

ส่งเสรมิการขาย และการประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรง การขายโดยใช้พนักงานขาย เป็นต้น ซึ่ง

การผสมผสานวธิกีารเหล่าน้ีเขา้ดว้ยกนั เพื่อทาํใหเ้กดิความชดัเจนอยา่งต่อเน่ือง 
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  เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 110) IMC จะใช้ทุกรปูแบบของการตดิต่อสื่อสาร (IMC make use 

all forms of communication) IMC จะใชก้ารตดิต่อสื่อสารทุกรปูแบบทีเ่หมาะสมกบัผูบ้รโิภคกลุ่มนัน้

หรอื เป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภคเปิดรบั (Exposure) เครือ่งมอืการสื่อสารการตลาด มดีงัน้ี 

 1.  การโฆษณา (Advertising) เช่น โทรทศัน์ นิตยสาร หนงัสอืพมิพ ์ฯลฯ 

 2.  การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling)  

 3.  การส่งเสรมิการขาย (Sale promotion)  

 4.  การประชาสมัพนัธ ์(Public Relation ; PR)  

 5.  การตลาดเจาะตรง (Direct marketing)  

 6.  การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ หรอืการตลาดเชงิกจิกรรม (Event marketing)  

 7.  การจดัแสดงสนิคา้ (Display)  

 8.  การจดัโชวร์มู (Showroom)  

 9.  การจดัศูนยส์าธติการทาํงานของสนิคา้ (Demonstration center)  

 10. การจดัสมัมนา (Seminar)  

 11. การจดันิทรรศการ (Exhibition)  

 12. การจดัศูนยฝึ์กอบรม (Training center)  

 13. การใหบ้รกิาร (Service)  

 14. การใชพ้นกังาน (Employee)  

 15. การบรรจภุณัฑ ์(Packaging)  

 16. การใชพ้าหนะของบรษิทัเคลื่อนที ่(Transit)  

 17. การใชป้้ายต่างๆ (Signage)  

 18. การใชเ้ครอืขา่ยการสื่อสารทางอเิลก็ทรอนิกส ์(Internet)  

 19. การใชผ้ลติภณัฑเ์ป็นสื่อ (Merchandising)  

 20. การใหส้มัปทาน (Licensing)  

 21. คู่มอืสนิคา้ (Manual)  

 22. อื่นๆ 

 โดยมรีายละเอยีด ดงัน้ี 

 1.  การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารข้อมูลโดยมวีตัถุประสงค์เพื่อแจ้งข่าวสาร   

จูงใจ และเตือนความทรงจําเกี่ยวกบัสนิค้า (Goods) และบรกิาร (Service) หรอืความคิด (Ideas)   

ซึ่งสามารถระบุผู้อุปถมัภ์รายการ (ผู้ผลติหรอืผู้จําหน่ายสนิค้าที่โฆษณา) ได้ โดยผู้อุปถมัภ์รายการ

ตอ้งเสยีค่าใชจ้า่ยสาํหรบัสื่อโฆษณา ซึง่สื่อทีใ่ชใ้นการโฆษณาประกอบดว้ย 

   1.1  สื่อสิง่พมิพ ์ไดแ้ก่หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร โบรชวัร ์โปสเตอร ์เป็นตน้ 

   1.2  สื่อแพรภ่าพและกระจายเสยีง ไดแ้ก่ โทรทศัน์ วทิย ุ

   1.3  สื่อกลางแจง้ ไดแ้ก่ ป้ายโฆษณาต่างๆ 
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   1.4  สื่อเคลื่อนที่ ได้แก่ โฆษณาข้างรถโดยสารประจําทาง โฆษณาหลงัรถตู้โดยสาร 

หรอืโฆษณาทีต่ดิอยูบ่นหลงัคารถแทก็ซี ่เป็นตน้ 

   1.5  สื่ออเิลก็ทรอนิกส ์ไดแ้ก่ เวบ็ไซต ์

   1.6  สื่อทอ้งถิน่ ไดแ้ก่ รถแห่ เสยีงตามสาย หอกระจายขา่ว เป็นตน้ 

   1.7  สื่อบุคคล ไดแ้ก่ พนกังานขาย เป็นตน้ 

  ซึง่การโฆษณาเป็นรปูแบบของการสรา้งการตดิต่อสื่อสารตราสนิคา้ (Brand contact) ที่

เป็นทีนิ่ยมใชท้ีสุ่ด 

 2.  การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นรปูแบบการตดิต่อสื่อสารจากผู้ส่ง

สารไปยงัผู้รบัข่าวสารโดยตรง อาจเรยีกว่าเป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal 

communication) ผูส้่งข่าวสารจะสามารถรบัรูแ้ละประเมนิผลจากผูร้บัข่าวสารไดท้นัท ีการขายโดยใช้

พนกังานขาย (Personal selling) ถอืเป็นสื่อทีส่าํคญัมาก ซึง่จะใชใ้นกรณต่ีอไปน้ี 

   2.1  เมื่อสนิคา้นัน้เหมาะกบัการขายโดยใชพ้นักงานขาย เช่น สนิค้าประเภททีข่ายตาม

บา้น (Door to door selling) ไมว่่าจะเป็นประกนัชวีติ เครือ่งใชไ้ฟฟ้า เครือ่งสาํอาง เป็นตน้ 

   2.2  เมื่อสินค้าเป็นลักษณะที่ต้องมีการให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Product 

knowledge) เป็นผลติภณัฑท์ีม่คีวามสลบัซบัซอ้น ซึง่ไมส่ามารถขายผ่านสื่อมวลชน (Mass media)  

ได้สนิค้าพวกน้ี ได้แก่ เครื่องทําน้ําแขง็ เครื่องจกัร รถยนต์ สนิค้าอุตสาหกรรมอื่นๆ ซึ่งต้องอาศยั

พนกังานขายช่วยอธบิาย เพราะไมส่ามารถใชส้ื่อโฆษณาใชส้ื่ออธบิายใหช้ดัเจนได ้

   2.3  ในกรณีที่สนิค้านัน้ต้องการบรกิารที่ด ี(Good sales services) ซึ่งจําเป็นจะต้องใช้

คนให้บรกิารประกอบการขายสนิค้านัน้ด้วย โดยพนักงานขายจะเป็นผู้บรกิาร แนะนํา ตดิตัง้ ซ่อม

บาํรงุ ซึง่พนกังานขายมบีทบาทสาํคญัมากขึน้ 

   2.4  ในกรณีที่ธุรกจินัน้ต้องการสรา้งความสมัพนัธ์อนัด ี(Good relationship) ระหว่างผู้

ซื้อและผู้ขาย ดงันัน้ธุรกิจที่จะต้องผ่านคนกลาง จงึต้องอาศัยหน่วยงานขาย ซึ่งถ้าคนกลางไม่ให้

ความร่วมมอืกจ็ะไม่จดัวางสนิคา้ใหโ้ดดเด่น หรอืไม่นําสนิคา้ออกวางในชัน้คนกลางถอืว่าเป็นสะพาน

ทีห่น่ึง ส่วนผูบ้รโิภคถอืเป็นสะพานทีส่อง ซึง่จะนําไปสู่ความสาํเรจ็ในการขาย 

 3.  การส่งเสรมิการขาย (Sale promotion) เป็นเครือ่งมอืระยะสัน้ เพื่อกระตุน้ใหเ้กดิการซือ้

หรอืขายผลติภณัฑ์ หรอืเป็นสิง่ที่จูงใจที่มคีุณค่าพิเศษที่กระตุ้นหน่วยงานขาย (Sale force) ผู้จดั

จาํหน่าย (Distributors) หรอืผู้บรโิภคคนสุดท้าย (Ultimate consumer) โดยมจีุดมุ่งหมายเพื่อใหเ้กดิ

การขายในทนัททีนัใด (Belch; & Belch. 2001: GL11) หรอืเป็นเครื่องมอืกระตุ้นความต้องการซึ่งที่

ใชส้นับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพ้นักงานขาย (Etzel, Walker; & Stanton. 2001: G-11) 

ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ ทําให้เกดิการทดลองใช้ หรอืการซื้อโดยลูกค้าคนสุดท้ายหรอืบุคคล

อื่นๆ ในช่องทางการจดัจาํหน่าย 

 4.  การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation: PR) หมายถงึ การติดต่อสื่อสารขององค์การกบั

กลุ่มต่างๆ ที่มผีลกระทบต่อความสําเรจ็ขององคก์าร ไม่ว่าจะเป็นผู้ขายปัจจยัการผลติ ผู้ถอืหุ้นหรอื

ลกูคา้ โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อสรา้งทศันคต ิความเชื่อ และภาพลกัษณ์ทีด่ต่ีอองคก์ารหรอืผลติภณัฑ ์
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ตลอดจนเป็นการให้ความรู้ในเรื่องใดเรื่องหน่ึง หรอืแก้ไขข้อผิดพลาดในเรื่องใดเรื่องหน่ึงการ

ประชาสมัพนัธท์าํหน้าทีต่่อไปน้ี 

   4.1  สรา้งความสมัพนัธอ์นัดรีะหว่างองคก์ารกบัประชาชนทัว่ไป 

   4.2  เผยแพรผ่ลติภณัฑ ์เป็นการใหข้อ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ละสถาบนัต่างๆ 

   4.3  การติดต่อสื่อสาร โดยจะรวมการติดต่อสื่อสารเพื่อให้เกิดความเข้าใจเกี่ยวกับ

ผลติภณัฑข์องบรษิทั 

   4.4  คุ้มครองประชาชน เป็นความพยายามที่จะต่อต้านสิง่ที่ผดิกฎหมาย และส่งเสรมิ

การกนิดอียูด่ขีองประชาชน 

   4.5  การแนะนํา เป็นการจดัหาคําแนะนําทัว่ๆ ไปแก่บรษิัทถึงสิงที่เกิดขึ้นสงัคมสิง่ที่

บรษิทัควรทาํเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์หรอืการปรบัปรงุการตดิต่อสื่อสาร 

 5.  การตลาดทางตรงหรอืการตลาดเจาะตรง (Direct Marketing หรอื Direct Response 

Marketing) สมาคมการคลาดทางตรงได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดทางตรง เป็นระบบปฏกิริยิา

การกระทําของการตลาด ซึ่งใช้สื่อหน่ึงอย่างหรอืมากกว่าเพื่อให้เกดิการตอบสนองที่สามารถวดัได้

และ (หรอื) การตดิต่อทางธุรกจิโดยวธิใีดวธิหีน่ึง หรอื หมายถงึ ระบบการตลาดทีม่ปีฏกิริยิาระหว่าง 

กนั ซึ่งใช้สื่อโฆษณาหน่ึงสื่อขึน้ไป เพื่อให้มกีารตอบสนอง หรอืการซื้อขายที่สามารถวดัได้ (Kotler. 

2003: 631) หรอืเป็นการสื่อสารโดยตรงกบัผูบ้รโิภคทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมาย เพื่อใหเ้กดิการตอบสนอง 

ในทนัททีนัใด (Armstrong and Kotler. 2003: G-2) จากความหมายดงักล่าวขา้งตน้สามารถสรปุได ้

ว่าการตลาดทางตรง มลีกัษณะดงัน้ี 

   5.1  มผีลกระทบโดยตรงกบักลุ่มเป้าหมายทนัททีนัใด 

   5.2  มกีารตอบสนองทีส่ามารถวดัไดโ้ดยพจิารณาจากการตอบสนองกลบั 

   5.3  มุง่สรา้งความสมัพนัธร์ะยะยาวและต่อเน่ืองกบักลุ่มเป้าหมาย 

   5.4  สามารถควบคุมคุณภาพขา่วสารได ้

   5.5  สามารถยดืหยุน่ได ้เพราะขา่วสารต่างๆ สามารถแกไ้ขปรบัปรงุไดส้ะดวก 

   5.6  ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายไดท้ัว่ถงึ 

   5.7  สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เฉพาะเจาะจง ทัง้น้ีต้องอาศัยการตลาด โดยใช้

ฐานขอ้มลู (Database marketing)  

   5.8  มปีระสทิธภิาพในการตดิต่อสื่อสารสงูกว่าสื่อโฆษณาแบบอื่นๆ ในปัจจบุนัการตลาด

เจาะตรง ถือเป็นเครื่องมืออย่างหน่ึงของการส่งเสรมิการขาย (Promotion) หรอืเป็นการสื่อสาร

การตลาด (Marketing communication) เพื่อก่อใหเ้กดิการ ตอบสนองโดยตรง โดยไมร่วมถงึการขาย

โดยใชพ้นกังานขายทีท่าํการขายตรงกบัลูกคา้ตามแหล่งลกูคา้ (Door-to-door selling) การตลาดเจาะ

ตรงเป็นเครือ่งมอืสื่อสารทีก่ําลงัไดร้บัความนิยมมากขึน้ทุกขณะ เน่ืองจากเครือ่งมอืน้ีสามารถกระตุ้น

ความตอ้งการในทนัททีนัใดและทาํใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ไดม้ากกว่าเครือ่งมอืโฆษณาประเภทอื่น 

 6.  การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษหรอืการตลาดเชงิกจิกรรม (Event marketing) เป็น

การจัดกิจกรรมพิ เศษ  เช่น  การประกวด (Contest) การแข่งขัน  (Competition) การฉลอง 
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(Celebration) การเปิดตวัสนิค้าใหม่ (Launching) ซึ่งเป็นวธิทีี่นิยมมากขึ้นในปัจจุบนั เพราะว่าเป็น

การสื่อสารการตลาดทีส่ามารถจงูใจใหผู้บ้รโิภคเขา้มามสี่วนรว่มได ้และสามารถวดัผลไดด้ว้ยจาํนวน 

ของผูท้ีเ่ขา้มามสี่วนรว่มในกจิกรรม และสนใจตดิตามกจิกรรมทีเ่กดิขึน้การตลาดโดยการจดักจิกรรม 

พิเศษหรอืการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) ถือเป็นเครื่องมอืที่เป็นดาวดวงเด่น (Rising 

star) มปีระสทิธภิาพสูงและก่อให้เกิดผลกระทบที่ด ีเพราะสามารถดึงผู้ชมให้เข้ามามสี่วนร่วมใน

กจิกรรมไดม้าก ถา้กจิกรรมพเิศษ (Event) ทีจ่ดัขึน้ เป็นกจิกรรมทีม่คีวามคดิสรา้งสรรค ์(Creativity)  

มีค่าควรแก่การเป็นข่าว กิจกรรมนั ้นก็จะได้ร ับความสนใจจากสื่อมวลชน โดยอาจจะมีการ

ถ่ายทอดสดทางโทรทศัน์หรอืวทิยุเป็นการครอบคลุมการใช้สื่อแบบไม่ต้องจ่ายเงนิ (Free media 

coverage) หลังจากจดักิจกรรมพิเศษแล้ว ในวันรุ่งขึ้นฝ่ายประชาสมัพันธ์จะซื้อพื้นที่ข่าว เพื่อ

ขอบคุณผูท้ีม่ารว่มงาน (Thanks you Ads) ถา้เป็นผูท้ีม่อีํานาจหรอืผูท้ีม่ชี ื่อเสยีง เช่น นายกรฐัมนตร ี

องคมนตร ีคุณหญิง อาจทําสื่อโฆษณาแบบเดนิเรื่องด้วยภาพ (Pictorial Ads) โดยการลงรูปและ

เขยีนขอ้ความบรรยายใตร้ปู จะเหน็ไดว้่าการขจดักจิกรรมพเิศษนัน้ก่อใหเ้กดิผลกระทบ (Impact) ที ่

ด ีและก่อให้เกดิสื่อสารรูปแบบอื่นๆ เป็นผลตามมาหรอืที่เรยีกว่าเป็นกจิกรรมแพร่หลาย (Spin-off 

effect) ดงันัน้วธิน้ีีจงึเป็นวธิทีีนิ่ยมใช ้

 7.  การจดัแสดงสนิคา้ (Display) วตัถุประสงคใ์นการจดัแสดงสนิคา้ม ีดงัน้ี 

   7.1  เพื่อดึงดูดผู้บรโิภคเข้ามา ณ จุดซื้อ เน่ืองจากผู้บรโิภคดูสื่อน้อยลง และมีการ

แขง่ขนั ณ จดุขายทีร่นุแรงยิง่ขึน้ 

   7.2  ใชเ้ป็นเครื่องมอืตอกยํา้จดุขาย (Selling point) ของสนิคา้ โดยเฉพาะสนิคา้ทีนํ่าเขา้

สู่ตลาดใหม่ (Launching) ตวัอย่างเช่น น้ํายาปรบัผ้านุ่มไฟน์ไลน์ มจีุดขายว่าเป็นน้ํายาปรบัผ้านุ่มมี

กลิน่หอมของดอกไม ้ดงันัน้ในการจดัแสดงสนิคา้จะใชก้องโชวพ์เิศษเป็นดอกไมป้ระดษิฐ ์ซึง่ตกแต่ง

สวยงาม และฉีดน้ําหอมกลิน่เดยีวกบักลิน่น้ํายาปรบัผ้านุ่มไว้ ในกรณีน้ีทําให้เกิดการรบัรูด้้วยกลิน่ 

และเป็นการตอกยํา้ว่าน้ํายาปรบัผา้นุ่มมกีลิน่หอม ผูบ้รโิภคกจ็ะเขา้ใจถงึจดุขายไดด้ขีึน้ 

   7.3  เพื่อเสรมิการสื่อสารเกี่ยวกบัการส่งเสรมิการขาย (Sales promotion) การส่งเสรมิ

การขายให้มคีวามโดดเด่นในการจดัแสดงสนิค้าเรยีกว่า “กองโชว”์ กองโชว์จะอยู่ในพื้นทีพ่เิศษตาม

ทางเดนิ หน้าประตู ระเบยีงรา้น หรอืในพืน้ทีท่ีจ่ดัใหโ้ดดเด่น (Outstanding) มากกว่าปกต ิซึง่อาจจะ

ใชว้สัดุอุปกรณ์ต่างๆประกอบ เช่น โปสเตอร ์สติก๊เกอร ์วสัดุ ณ จดุซือ้ (Point of purchase material) 

หรอืเป็น Shelf talker ซึ่งถือว่าเป็นจุดในการติดต่อสื่อสาร (Contact point) “Shelf talker” เป็นสิง่ที่

ตดิอยู่กบัชัน้วางสนิคา้แลว้ขยบัตวัไปมา โดยใชแ้สงแฟลชและเครื่องจกัรอตัโนมตั ิ(Automation) เมื่อ

คนเดินผ่านก็จะมเีสยีงเกิดขึ้น เช่น เสียงพูด เสมอืนว่าพูดกบัผู้บรโิภค ซึ่งจะบอกถึงกิจกรรมการ

ส่งเสรมิการขาย เช่น ซือ้ 2 แถม 1,สวสัดคี่ะ เป็นต้น อย่างไรกต็ามการจดัแสดงสนิคา้จะมปีระโยชน์

น้อยลง ในกรณทีีผู่บ้รโิภคระบุตราสนิคา้ไวแ้น่นอนแลว้ก่อนไปซือ้ 
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   การจดัแสดงสนิคา้ม ี2 แบบ ดงัน้ี 

    7.3.1  การจดัแสดงสินค้าไว้เพื่อขาย (Stock display) เป็นการจดัแสดงสินค้าที่

ต้องการขาย โดยจํานวนหน้าในการจัดวางสินค้า (Facing) หรือที่เรียกว่าขานั ้น สามารถสื่อ

ความหมายว่าผลติภณัฑอ์ยูใ่นตําแหน่งทีส่าํคญัหรอืไม ่

    7.3.2  การจดัแสดงสนิคา้ถาวร (Fixed display) เป็นการจดัแสดงสนิคา้ทีเ่อาไวค้งที่

โดยใชข้องตกแต่งไวถ้าวร ไม่มกีารหยบิขาย เวลาทีล่กูคา้ซือ้สนิคา้พนกังานขายจะไปหยบิสนิคา้จาก

ทีอ่ื่นมาให ้ซึง่การจดัแสดงสนิคา้ควรจะสื่อสารถงึแนวความคดิหลกั (Theme) จดุขาย (Selling point) 

และลักษณะ (Character) ของสินค้านั ้นๆ ตัวอย่างเช่น เสื้อ  T-shirt ของ Arrow รุ่น  Flower 

collection ถ้าทําเสื้อ Weekender ประกอบด้วยสนิคา้ถาวรโดยนําแหมาขงึไว้ ตกแต่งด้วยปลาชนิด

ต่างๆ นํารม่ชายหาดมากาง มโีขดหนิ และนําเสือ้ไปวางไวต้ามโขดหนิ เป็นตน้ 

 8.  โชว์รูม (Showroom) เป็นการติดต่อสื่อสารทัง้ทางเดียวและสองทาง (One-way and 

two-way communication) การใชโ้ชวร์มูเปรยีบเทยีบเสมอืนกบัการใชป้้ายโฆษณา (Billboard) ป้าย 

โฆษณาอาจจะมปัีญหาว่าอยูเ่หนือระดบัสายตา แต่โชวร์มูอยูใ่นระดบัสายตา โชวร์มูทีด่คีวรอยูใ่นจดุ 

ชุมชนทีม่คีนผ่านไปมาอยูต่ลอดเวลาตวัอยา่งเช่น สีแ่ยก ซึง่เป็นจดุทีร่ถตดิ ตรงหวัมมุถนน เป็นตน้ 

 9.  การจดัศูนยส์าธติการทํางานของสนิค้า (Demonstration center) สนิคา้บางอย่างจะขาย

ดกี็ต่อเมื่อมกีารสาธติการทํางานของสนิค้า เช่น ขายเครื่องสําอางต้องมกีารสาธติการแต่งหน้า ขาย

ครมีนวดหน้าต้องสาธติการนวดหน้า สนิค้าบางอย่างต้องสาธติการทํางานแบบสถานการณ์จําลอง 

(Simulation) ดงันัน้ จงึจาํเป็นต้องตัง้ศูนยส์าธติการทํางานของสนิคา้ทําใหก้ลุ่มเป้าหมายทีม่าชมการ

สาธติเกดิความเขา้ใจและเกดิการเรยีนรูเ้น่ืองจากไดอ้ยู่ในสถานการณ์ทีเ่กดิขึน้จรงิ บางครัง้พนักงาน

ขายอาจจะใหผู้บ้รโิภคไดท้ดลองใชส้นิคา้ดว้ยตนเอง 

 10. การจดัสมัมนา (Seminar) การจดัสมัมนาถอืว่าเป็นเครือ่งมอืในการตดิต่อสื่อสารตรา 

สนิคา้ (Brand contact point) อกีรปูแบบหน่ึง การจดัสมัมนาใชใ้นกรณต่ีอไปน้ี 

   10.1 ต้องการการยืนยันสนับสนุน (Endorsement) จากผู้ นําทางความคิด หรือ

ผู้ทรงคุณวุฒหิลายครัง้ที่นักสื่อสารการตลาดใช้ชื่อของผู้ทรงคุณวุฒมิาสนับสนุนสนิค้าของเขา โดย

การจดัสมัมนาและเชญิผู้ทรงคุณวุฒหิรอืผู้ที่มคีวามรูเ้ป็นอย่างด ี(Authority) ในผลติภณัฑน์ัน้ๆ (ใน

เรือ่งนัน้ๆ) มาเป็นผูส้มัมนา การทีป่ระธานบรษิทัหรอืเจา้ของสนิคา้พดูว่าสนิคา้ของตวัเองดอียา่งไร 

จะไมม่น้ํีาหนกัเท่ากบัการทีผู่ท้รงคุณวุฒเิป็นผูพ้ดู 

   10.2 เมื่อสนิค้านัน้ต้องการให้ความรูก้บัผู้ใช้ ในกรณีที่เป็นสนิค้าใหม่ มแีนวความคดิ

ใหม่ๆ ซึ่งถ้าปราศจากความรูค้วามเขา้ใจแล้วจะไม่เกดิความนิยมในตวัสนิค้านัน้ จงึต้องอาศยัการ

สมัมนาเขา้ช่วย 

   10.3 ต้องการรกัษาลูกคา้เอาไว ้สนิค้าหลายชนิดสามารถรกัษาลูกคา้ไวไ้ด้ดว้ยการจดั

สมัมนา ตวัอย่างในกรณีของสถาบนัลดน้ําหนัก เมื่อผู้บรโิภคทราบว่ายาตวัน้ีสามารถซื้อไดจ้ากรา้น

ขายยาทัว่ไปก็จะไม่ไปพบหมออีก แต่จะไปซื้อยามารบัประทานเอง หรอืบางครัง้สมาชิกที่มาใช้

บรกิารอาจเกดิความเบื่อหน่ายกบัการจราจรทีต่ดิขดั หรอืการออกนอกบา้น จงึซือ้เครื่องมอืต่างๆ ไป
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ใชใ้ชเ้องทีบ่า้น ทําใหต้้องสูญเสยีสมาชกิไป ดงันัน้สถาบนัลดน้ําหนักควรจดัใหม้กีารสมัมนา ระหว่าง

สมาชกิเป็นระยะๆ ประมาณเดอืนละครัง้ โดยใชห้วัขอ้ทีส่นใจ เช่น ลดน้ําหนกัอยา่งไรใหถู้ก 

วธิ ีเพื่อรกัษาลกูคา้ไว ้

   10.4 ใชใ้นการฉลองเหตุการณ์พเิศษ (Special occasion) ในกรณีน้ีอาจใชร้่วมกบัการ

สมัมนาทีมุ่ง่สู่คนกลาง พนกังานขาย หรอื สมาชกิ 

 11. การจัดนิทรรศการ (Exhibition) เป็นเครื่องมือการติดต่อสื่อสารตราสินค้า (Brand 

contact) ทีท่าํใหเ้กดิความเขา้ใจและเกดิการตอบสนองไดโ้ดยตรง เน่ืองจากสนิคา้บางชนิด สามารถ 

สรา้งความประทบัใจให้กบัลูกค้าได้ด้วยวธิกีารสาธติ หรอืการแสดงรายละเอียดแบบเจาะลกึ การ

สื่อสารกนัด้วยสื่อไม่สามารถทําให้เกดิความเข้าใจได้ดเีท่ากบัการได้เห็นของจรงิ ดงันัน้สนิค้าบาง

ชนิดจงึจาํเป็นตอ้งใชก้ารจดันิทรรศการ ซึง่จะนิยมใชม้ากในกรณต่ีอไปน้ี 

   11.1 เมือ่รายละเอยีดของสนิคา้มมีากเกนิกว่าจะถ่ายทอดไดด้ว้ยโฆษณา 

   11.2  เมื่อรายละเอียดของสินค้านัน้สามารถสร้างความประทบัใจ หรอืความรู้สกึที่ดี

ใหก้บัผูบ้รโิภคได ้

   11.3  เมื่อการสาธติการทํางานของสนิค้าสามารถสรา้งความประทบัใจให้กบัผู้บรโิภค 

ทาํไใหผู้บ้รโิภคสนใจซือ้สนิคา้ได ้

   11.4  เมื่อสินค้านั ้นสามารถทําให้เกิดการติดต่อสื่อสาร แบบ 2 ทาง (Two-way 

Communication) ได ้ซึง่ในกรณน้ีีตอ้งมพีนกังานขายอยู่ประจาํจดุทีจ่ดัแสดงนิทรรศการดว้ย 

 12.การจดัศูนยฝึ์กอบรม (Training center) เป็นการสื่อสารตราสนิคา้ (Brand Contact) ใน

ลกัษณะการใหข้่าวสารตราสนิคา้ผ่านการฝึกอบรม ธุรกจิบางชนิดทําให้สนิค้าแขง็แกร่งขึน้ โดยการ

จดัตัง้ศูนยฝึ์กอบรมตวัอย่าง เช่น ดุสติธานีมโีรงแรมสอนการโรงแรม บรษิทัธนบุรปีระกอบรถยนต์มี

การจดัฝึกอบรมพนกังานเป็นเวลา 6 เดอืนทีป่ระเทศเยอรมนั เป็นตน้ 

 13. การใหบ้รกิาร (Service) เป็นการสื่อสาร (Communication) ทีส่ําคญัทีสุ่ดอย่างหน่ึง ถ้า

มกีารให้บรกิารที่ด ีลูกคา้จะรูส้กึประทบัใจ เพราะลูกค้านัน้ต้องการให้รบัความเอาใจใส่ ดงันัน้บรษิทั

จงึจาํเป็นต้องพฒันาการใหบ้รกิารในจุดทุกจุดทีต่้องพบกบัลูกคา้ (Point of Encounter) ไม่ว่าจะเป็น

ในส่วนของพนักงานต้อนรบั พนักงานรบัโทรศพัท์ ซึ่งถึงแม้จะไม่ได้เหน็หน้ากนัแต่ก็มกีารรบัรูก้นั

ด้วยเสยีง พนักงานรกัษาความปลอดภยั พนักงานส่งของ พนักงานขาย ฝ่ายซ่อม ฝ่ายติดตัง้ ซึ่ง

จะต้องให้บรกิารแบบไรร้อยตะเขบ็ คอืทําให้ราบรื่นไม่มกีารสะดุด ดงัตวัอย่างสโลแกนของการบนิ

ไทยที่ว่า “Smooth as silk” การให้บรกิารที่ดี (Good services) จะก่อให้เกิดการรบัรู้ในตัวสินค้า 

(Brand knowledge) และเป็นการเสรมิสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีหก้บับรษิทั สนิคา้บางประเภทควรมกีาร 

ใหบ้รกิารแก่ลกูคา้ ตวัอยา่งเช่น ถา้ขายเครือ่งปรบัอากาศ กค็วรมกีารบรกิารตดิตัง้ ขายคอมพวิเตอร ์

ควรมกีารให้รบัประกนัสนิค้า ขายเครื่องใช้ไฟฟ้า ควรมบีรกิารหลงัการขาย เช่น ซ่อมฟร ีมเีครื่อง

ทดแทนกรณีเครื่องเข้าศูนย์ซ่อม หรือในช่วงเทศกาลห้างสรรพสินค้าเซ็นทรลัควรมีบริการห่อ

ของขวญัหรอืจดักระเช้าฟร ีเป็นต้น บรษิทัต้องตระหนักถึงความสําคญัของการให้บรกิาร ถ้าสนิค้า

ของบรษิัทเป็นสนิค้าที่ด ีมกีารโฆษณาและการส่งเสรมิการขายที่ด ีแต่การให้บรกิารไม่มคีวามน่า
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ประทบัใจหรอืไมเ่ป็นไปตามความคาดหวงัของลกูคา้ กจ็ะส่งผลใหล้กูคา้เกดิความรูส้กึทีไ่ม่ดต่ีอบรษิทั 

ซึง่อาจส่งผลให้ไม่ซื้อสนิค้าในที่สุด การให้บรกิารที่ดนีัน้ไม่ไดห้มายถงึเฉพาะการทีพ่นักงานมนิีสยัด ี

ยิม้แยม้แจ่มใส พูดจาไพเราะ หรอืบรกิารรวดเรว็เท่านัน้ แต่หมายถึงกิจกรรมเพิม่เติม (Additional 

activity) ซึ่งเป็นบรกิารพิเศษที่มอบให้ลูกค้า ทัง้ก่อนการขายและหลงัการขาย ซึ่งถือเป็นโอกาส 

(Opportunities) ในการสรา้งมูลค่าเพิม่ (Create value added) ถ้าบรษิัทไม่ใส่ใจในการให้บรกิาร ก็

จะทําให้เกดิช่องว่างในการสรา้งมูลค่าเพิม่ (Value gap) เป็นช่องว่างให้คู่แข่งขนัแทรกเขา้มาได้ ซึ่ง

อาจจะทาํใหบ้รษิทัพ่ายแพใ้นทีสุ่ด 

 14. พนักงาน (Employee) ถือว่าเป็นผู้ที่ให้การประชาสัมพันธ์ที่ดีที่สุด (The Best PR 

Officer) ดงันัน้ถา้ตอ้งการสรา้งคุณค่าใหก้บัตราสนิคา้ จะตอ้งมกีารประชาสมัพนัธท์ีด่กีบัพนกังานใน 

เรื่องเกี่ยวกับการส่งเสริมสินค้าของบริษัท มีการจัดการทรัพยากรมนุษย์ที่ดี (Good Human 

Resources Management; HRM) ซึง่จะทาํใหพ้นกังานมคีวามรูส้กึจงรกัภกัดต่ีอบรษิทั และพรอ้มที ่

จะส่งเสรมิสนิคา้ของบรษิทั บางบรษิทัพนกังานกลายเป็นศตัรทูีค่อยว่ารา้ยบรษิทัตลอดเวลาจากคาํ 

กล่าวที่ว่าการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal communication) จะชนะสื่อทุกครัง้

ข้อความน้ีเป็นจริง เพราะการติดต่อสื่อสารของคนเรากับบุคคลที่มีความหมายกับชีวิตเรา 

(Significant people) จะชนะการตดิต่อสื่อสารดว้ยสื่อมวลชนเสมอ (Mass media communication)  

เพราะบุคคลสาํคญันัน้สามารถใหคุ้ณและโทษกบัเราได ้ตวัอยา่งของบุคคลสาํคญั ไดแ้ก่ พ่อ แม ่ลกู 

เจา้นาย ลกูน้อง คร ูเลขา เป็นตน้ ถา้ขอ้ความในสื่อมวลชนขดัแยง้กบับุคคลทีม่คีวามหมายกบัชวีติ 

เราเมือ่ไร ขอ้ความสาํคญัเหล่าน้ียอ่มแพพ้่าย ดงันัน้ พนกังานจงึเป็นผูต้ดิต่อสื่อสารในตราสนิคา้ทีด่ ี

ในการสรา้งคุณค่าใหก้บัตราสนิคา้ 

 15. การบรรจภุณัฑ ์(Packaging) หมายถงึ สิง่ทีบ่รรจหุรอืห่อหุม้ผลติภณัฑ ์ซึง่ถอืว่าเป็นจุด

ในการตดิต่อสื่อสารตราสนิคา้ (Brand contact point) หน้าทีข่องบรรจภุณัฑ ์มดีงัน้ี 

   15.1 เพื่อบอกขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์

   15.2  เพื่อบอกตําแหน่งผลติภณัฑ ์(Product positioning)  

   15.3  เพื่อเผยแพรส่โลแกน หรอืคาํขวญัของสนิคา้ 

   15.4  เพื่อสรา้งมลูค่าเพิม่ใหก้บัผลติภณัฑ ์โดยการบอกเล่าเรือ่งราวต่างๆ 

   15.5  เพื่อบอกส่วนผสมของผลติภณัฑ ์ซึง่ใชเ้ป็นจดุขายสนิคา้นัน้ได ้

   15.6  เพื่อบอกวธิกีารใชส้นิคา้ 

   15.7  เพื่อสรา้งความแตกต่างใหก้บัตราสนิคา้ โดยใชข้อ้ความ/ใหข้อ้มลูพเิศษ 

   15.8  เพื่อแสดงจดุเด่นต่างๆ ของสนิคา้ 

  การใช้บรรจุภณัฑ ์เป็นเครื่องมอืในการสื่อสาร (Communication) สามารถใส่อะไรเข้า

ไปในบรรจภุณัฑไ์ดม้ากมาย ไมว่่าจะเป็นสโลแกน ตําแหน่งผลติภณัฑ ์(Positioning) ขอ้ความเฉพาะ

อย่าง หรือหลักฐานพิสูจน์ชื่อเสียง (Identity statement) ซึ่งในปัจจุบันเป็นวิธีที่นิยมใช้กันมาก 

ตัวอย่าง เช่น ธนาคารไทยพาณิชย์ใช้สโลแกนว่า “มัน่คงด้วยรากฐาน บรกิารด้วยน้ําใจ” และใช้

หลกัฐานพิสูจน์ชื่อเสยีงว่าเป็นธนาคารแห่งแรกของประเทศไทย (The First Thai Bank) วธิน้ีีเป็น
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วธิกีารยดึครองหวัใจของลูกค้า โดยสรา้งหลกัฐานพสิูจน์ชื่อเสยีงของบรษิทั (Brand Identity) ใส่ต่อ

จากชื่อตราสนิคา้ 

 16. การใชย้านพาหนะของบรษิทัเคลื่อนที ่(Transit) เป็นการใส่ชื่อหรอืสญัลกัษณ์ของสนิคา้

บนยานพาหนะของบรษิัท ไม่ว่าจะเป็นกระบะ รถรบัส่งพนักงาน รถมอเตอรไ์ซด์ รถตู้ หรอืสิง่ของ

อื่นๆ ทีเ่คลื่อนทีไ่ด ้หรอืเมื่อรถของบรษิทัไปจอดทีใ่ดกต็ามจะมผีูพ้บเหน็สื่อเคลื่อนทีเ่หล่าน้ี ตวัอย่าง 

รถของผูส้ ื่อข่าวจะมโีลโก้และหมายเลขช่อง 3, 5,7,9,11 ตดิอยู่ ไมโครโฟนทีผู่ส้ ื่อข่าวใชส้มัภาษณ์จะ

มสีญัลกัษณ์ของช่องต่างๆติดอยู่ การใช้สติกเกอร์ ติดรถพนักงานก็ถือว่าเป็นสื่อเคลื่อนที่ที่ดมีาก 

บรษิัทควรทําสติกเกอรส์วยๆ โดยแจกให้พนักงานนําไปติดรถส่วนตวัเพื่อเพิ่มความถี่ของวธิกีาร

สื่อสารตราสนิคา้ (Brand Contact)  

 17. การใช้ป้ายต่างๆ (Signage) ป้ายโฆษณาเป็นสื่อกลางแจ้ง มีจุดมุ่งหมายเพื่อการ 

โฆษณาประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับสินค้าและบรกิาร ป้ายโฆษณามีหลายประเภท เช่น โปสเตอร ์

(Posters) คัทเอาท์ (Cutout) บิลบอร์ด (Billboard) และป้ายโฆษณาที่ทําด้วยหลอดไฟ (Electric 

Spectaculars) เป็นต้น ป้ายโฆษณาควรติดตัง้อยู่ที่ที่มผีู้คนสญัจรผ่านไปมาตลอดเวลา สามารถ 

มองเห็นได้ง่าย เช่น สี่แยกที่มกีารจราจรหนาแน่นรมิถนนสายสําคญัๆ ป้ายรถเมล์ ทางด่วน หรอื

บรเิวณหวัมมุถนน เป็นตน้ 

 18. การใช้เครอืข่ายสื่อสารทางอเิลก็ทรอนิกส์ (Internet) อนิเตอรเ์น็ต เป็นระบบเครอืข่าย

คอมพวิเตอรเ์ครอืขา่ยหน่ึง ซึง่ตดิต่อเชื่อมโยงกนัเป็นเครอืข่ายใหญ่ และสามารถส่งขอ้มลูขา่วสารถงึ

กนัได้อย่างกว้างขวาง บรษิัทควรจะมเีวบ็ไซด์ของตนเอง เพื่อบอกเล่าเรื่องราวเกี่ยวกบับรษิทัและ

สนิค้า ปัจจุบนัผูใ้ชอ้นิเตอรเ์น็ตมจีาํนวนเพิม่ขึน้ และการซือ้ขายสนิค้าผ่านอนิเตอรเ์น็ตกไ็ดร้บัความ

นิยมมากขึน้ จากการสํารวจพบว่าสนิคา้ทีนิ่ยมซือ้ผ่านระบบออนไลน์หรอือนิเตอรเ์น็ตมดีงัน้ี หนังสอื 

(58%) เครื่องดนตร ี(50%) ซอฟต์แวร ์(44%) ตัว๋เครื่องบนิ (29%) อุปกรณ์ประกอบคอมพวิเตอร ์

(28%) เสื้อผ้า (26%) วดีทิศัน์ (24%) การจองโรงแรม (20%) ของเล่น (20%) ดอกไม ้(17%) และ

อุปกรณ์อเิลก็ทรอนิกสใ์นครวัเรอืน (12%)  

   18.1 อนิเตอรเ์น็ตมปีระโยชน์ต่อผูซ้ือ้ ดงัน้ี 

    18.1.1  ทาํใหไ้ดร้บัความสะดวกในการสัง่ซือ้มากขึน้ 

    18.1.2  สามารถค้นหาข้อมูลเกี่ยวกบัคุณลกัษณะของสนิค้าและราคาได้อย่าง

เป็นส่วนตวั 

   18.2 อนิเตอรเ์น็ตมปีระโยชน์ต่อผูข้าย ดงัน้ี 

    18.2.1  ช่วยลดค่าใชจ้่ายในการโฆษณาผ่านสื่อสารมวลชนช่วยลดค่าใชจ้่ายใน

การจา้งพนักงานขายเพราะผู้ซื้อ และผูข้ายจะตดิต่อกนัโดยตรงโดยไม่ต้องผ่านพ่อค้าคนกลาง หรอื

ตวัแทนจาํหน่าย 

    18.2.2  การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นสื่อ (Merchandising) เป็นการจดัทําวสัดุสิง่ของ

ขึน้มา ซึ่งวสัดุสิง่ของเหล่านัน้มขี่าวสารเกี่ยวกบัสนิค้าอยู่ด้วย อาจจะเป็นโลโก้ ตราสนิค้า คําขวญั 

ผลิตภัณฑ์เหล่าน้ีจะเป็นเสมือนสื่อเคลื่อนที่ (Moving media) ซึ่งก่อให้เกิดการสื่อสารตราสินค้า 
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(Brand contact) ได้เป็นอย่างดี และทําให้เกิดการเปิดรบั (Exposure) การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ 

(Merchandising) มลีกัษณะใกลเ้คยีงกบัการให้สมัปทาน (Licensing) โดยใช้หลกัการทีค่ล้ายคลงึคอื 

การออกผลติภณัฑโ์ดยมชีื่อตราสนิคา้ และโลโก้สนิคา้ของบรษิทั ทีนิ่ยมใชก้นัส่วนมากจะเป็นปากกา 

หมวกแก๊ป แก้วน้ํา ทีค่ ัน่หนงัสอื ของขวญั เสือ้ เขม็ขดั เป็นตน้ ในกรณีของการใหส้มัปทาน เราจะได้

ผลตอบแทนเป็นตวัเงนิเมื่อขายสนิค้าได้ แต่ในกรณีของการใช้ผลติภณัฑ์เป็นสื่อ (Merchandising) 

เป็นการทําของแจกโดยไม่ได้ขาย ซึ่งมวีตัถุประสงค์เพื่อสรา้งวธิกีารสรา้งสื่อสารตราสนิค้า (Brand 

contact) แจ๊กเก็ตของพนักงานส่งของเสื้อผ้าของพนักงานหญิงที่มโีลโก้ หวัจดหมาย ซองจดหมาย

ตดิโลโกข้องบรษิทั เหล่าน้ีถอืเป็นการใชผ้ลติภณัฑเ์ป็นสื่อทัง้สิน้ 

 19. การใช้ผลติภณัฑ์เป็นสื่อ (Merchandising) โดยการแจกของขวญัให้กบัผู้บรโิภค เช่น

แจกเนกไทใหก้บัลกูคา้ผูช้าย แจกผา้พนัคอใหก้บัลกูคา้หญงิ แจกทีว่างปากกาใหก้บัผูท้ีม่าเยีย่มชม 

มหาวทิยาลยั แจกไดอารีแ่ละปฏทินิในวนัปีใหม่ โดยมโีลโก้ คําขวญั หรอืตราสนิคา้ตดิอยู่ เมื่อลูกค้า

นําสนิคา้มาใช ้ผูอ้ื่นกจ็ะมองเหน็สญัลกัษณ์เหล่าน้ี ทาํใหเ้กดิความถีใ่นการพบเหน็สนิคา้สงูขึน้ (High 

Frequency)  

 20. การใหส้มัปทาน (Licensing) คําน้ีมคีวามหมายใกลเ้คยีงกบัคาํว่า การใชผ้ลติภณัฑเ์ป็น

สื่อ (Merchandising) การใชผ้ลติภณัฑเ์ป็นสื่อนัน้ บรษิทัจะจดัทําสนิคา้เพื่อไวแ้จกหรอืแถม ส่วนการ

ให้สมัปทานเป็นการขายชื่อตราสนิคา้ (Brand Name) สญัลกัษณ์ (Symbol) และโลโก้ (Logo) ใหแ้ก่

ผูร้บัสทิธ ิซึง่ผูร้บัสทิธจิะมสีทิธใินการผลติสนิคา้ภายใตช้ื่อตราสนิคา้และโลโก้เดยีวกนัเป็นการขายชื่อ

ตราสนิคา้ (Brand Name) ซึง่ถอืเป็นวธิกีารสื่อสารตราสนิคา้ทีม่ปีระสทิธภิาพสูง เพราะนอกจากผูใ้ห้

สทิธจิะไดร้บัเงนิค่าลขิสทิธิแ์ลว้ยงัเป็นการเผยแพรต่ราสนิคา้ทีด่ดีว้ย ซึง่วธิกีารน้ีเป็นทีนิ่ยมใชก้นัมาก

ในต่างประเทศ โดยเฉพาะกบัธุรกจิการคา้ปลกีทางด้านบนัเทงิ (Retail Entertainment) เช่น บรษิัท 

Warner Brother ขายสมัปทานภาพยนตรก์ารต์ูนเรือ่ง Casper ใหก้บัดสินีย ์ซึง่ดสินียไ์ดนํ้าตวัการต์ูน 

Casper ไปผลติเป็นสนิคา้ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นเสือ้ยดื พวงกุญแจ แก้วน้ํา ของขวญั ของที่ระลกึต่างๆ 

เสื้อผ้า ผ้าขนหนู และอื่นๆ ซึ่งนอกจาก Warner Brother จะได้รบัเงนิจากการขายสมัปทาน และ

ได้รบัค่าความภกัดหีรอืภาคหลวง (Brand Loyalty) อีก 2% แล้วยงัได้ชื่อเสยีงจากการพบเห็นตรา

สนิคา้ดว้ย 

 21. คู่มือสินค้า (Manual) เป็นหนังสือที่บอกถึงวิธีการใช้งาน การเก็บรักษา และ

ส่วนประกอบต่างๆ ของสนิคา้ ซึง่มกัใหค้วบคู่ไปกบัตวัสนิคา้ ตวัอยา่งเช่น คู่มอืการใชค้อมพวิเตอร ์

คู่มอืการใชโ้ทรศพัทม์อืถอื คู่มอืการใชเ้ครื่องดดูฝุ่ น การแจกคู่มอืรกัษาบา้นใหก้บัลูกคา้ทีซ่ือ้บา้น การ

แจกคู่มอืถนอมผ้าให้กบัลูกคา้ที่ซื้อเครื่องซกัผ้า สิง่เหล่าน้ีถอืว่าเป็นการตดิต่อสื่อสารทางการตลาด 

อนัจะทําใหผู้บ้รโิภคเกดิความรูใ้นการใชส้นิคา้นัน้ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง สนิคา้บางชนิดกลายเป็นสนิคา้ทีไ่ม่

มคีุณภาพ เพราะผู้ขายไม่ได้จดัทํา คู่มอืที่ดใีห้กบัลูกค้า ตวัอย่าง โทรศพัท์มอืถือต้องชารท์ไฟ 16 

ชัว่โมง ก่อนนํามาใช ้ถา้นํามาใชท้นัทโีดยไม่ไดช้ารท์ไฟ แบตเตอรีน่ัน้อาจเสื่อมคุณภาพเรว็ ผูใ้ชอ้าจ

ตําหนิว่าแบตเตอรีไ่มด่ ีทัง้น้ีเป็นเพราะผูบ้รโิภคขาดคู่มอืแนะนําวธิกีารใชส้นิคา้ทีถู่กตอ้ง เป็นตน้  
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ทัง้หมดน้ีเป็นเพยีงเครื่องมอืสื่อสารการคลาดทีนิ่ยมใชก้นัมากเท่านัน้ อาจจะไม่ครบถ้วนตามรปูแบบ

ของ IMC เพราะการสื่อสารเป็นเรือ่งของความคดิสรา้งสรรค ์จงึอาจมผีูค้ดิคน้วธิกีารอื่นๆ ขึน้มาใหม่

ไดอ้กีมากมายไมม่ทีีส่ ิน้สุด 

  เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดเชงิบูรณาการ (เสร ีวงษ์มณฑา. 2547) ไดก้ล่าวว่าเครื่องมอื

ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่จะใช้ทุกรปูแบบ

ของการ ตดิต่อสื่อสารทีเ่หมาะสมกบัผูบ้รโิภคกลุ่มนัน้หรอืเป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภคเปิดรบั  

 

 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การให้ข้อมูลข่าวสาร เป็นการสื่อสารจูงใจผ่านสื่อ 

โฆษณาประเภทต่างๆ เพื่อจูงใจหรอืโน้มน้าวใจให้กลุ่มผู้บรโิภคเป้าหมายมพีฤตกิรรมคล้อยตาม

เน้ือหาสาระที่โฆษณา อนัเอื้ออํานวยให้มกีารซื้อหรอืใช้สนิค้าและบรกิาร ตลอดจนชกันําให้ปฏบิตัิ

ตาม แนวความคดิต่างๆ ทัง้น้ีขอให้ผูโ้ฆษณาหรอืผูอุ้ปถมัภจ์ะต้องเสยีค่าใชจ้่ายในการสื่อนัน้ๆ และ

เป็น การใช้สื่อประเภทต่างๆ ที่สามารถส่งนําข่าวสารไปสู่ผู้รบัสารได้อย่างทัว่ถึงภายในระยะเวลา 

อนัรวดเรว็  

  การโฆษณาสามารถกระทําไดห้ลายรปูแบบและสามารถกระทําไดห้ลายวธิกีาร โฆษณาทุก

ชนิดจงึไม่เหมอืนกนั แต่การโฆษณาแตกต่างกนัขึน้อยู่กบัว่าใคร (who) คอืกลุ่มบุคคลทีเ่รา ต้องการ

ใหข้่าวสารการโฆษณาไปถงึ จะทําการโฆษณาทีไ่หน (where) จะใชส้ื่อประเภทใด (which) และสิง่ที่

ตอ้งการทีจ่ะโฆษณาคอือะไร (what) เป็นตน้  

 

  ลกัษณะของการโฆษณา  

  1.  การโฆษณาเป็นการสื่อสารจูงใจ มวีตัถุประสงค์เพื่อการจูงใจให้เกดิพฤตกิรรมการซื้อ 

โดยวธิกีารพูดการเขยีนหรอืการสื่อความหมายใดๆ ทีม่ผีลใหผู้บ้รโิภคเป้าหมายคดิคลอ้ยตาม กระทํา

ตามหรอืเปลีย่นแปลง พฤตกิรรมไปตามทีผู่โ้ฆษณาตอ้งการ  

  2.  การโฆษณาเป็นการจงูใจด้วยเหตุผลจรงิและเหตุผลสมมต ิหมายถงึ การจงูใจโดยบอก 

คุณสมบตัทิีเ่ป็นประโยชน์ของผลติภณัฑแ์ละการจูงใจโดยใชห้ลกัการตอบสนองความต้องการ ดา้น

จติวทิยา  

  3.  การโฆษณาเป็นการนําเสนอ สื่อสารผ่านสื่อมวลชนประเภทต่างๆ ซึ่งสามารถเผยแพร่

ข่าวสารเกี่ยวกบัสนิค้าและบรกิารในระยะกว้างไกลได้สะดวกรวดเรว็ที่สุด ไปสู่กลุ่มเป้าหมายอย่าง 

กวา้งขวาง ไปสู่มวลชนอยา่งรวดเรว็ เขา้ถงึพรอ้มกนัและทัว่ถงึ  

  4.  การโฆษณาเป็นการเสนอขายความคดิสนิค้าและบรกิารโดยใช้วธิกีารจูงใจให้ผู้บรโิภค

เกดิ ความพอใจเกดิทศันคตทิีด่อีนัจะนําไปสู่การเปลีย่นแปลงในการซือ้สนิคา้หรอืบรกิารทีเ่สนอขาย  

  5.  การโฆษณาต้องระบุผูส้นบัสนุนหรอืตวัผูโ้ฆษณา ซึง่มผีลความเชื่อถอืของผูบ้รโิภคสรา้ง 

ความเชื่อมัน่และแสดงให้เห็นว่าเป็นการโฆษณาสนิคา้ (advertising) มใิช่เป็นการโฆษณาชวนเชื่อ 

(propaganda)  
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  6.  การโฆษณาตอ้งจา่ยค่าตอบแทนในการโฆษณาในสื่อต่างๆ เช่น โทรทศัน์ วทิยุกระจาย 

เสียง หนังสือพิมพ์วารสาร และนิตยสาร เป็นต้น ดังนัน้ผู้โฆษณาจะต้องมีงบประมาณ เพื่อการ

โฆษณาสนิคา้หรอืบรกิารต่างๆ ดว้ย  

  

 องคป์ระกอบของการโฆษณาจาํแนกออกเป็น 4 ประการ ไดแ้ก่  

  1.  ผูโ้ฆษณา (advertiser) คอื เจา้ของสนิคา้หรอืเจา้ของบรกิาร ซึง่จะต้องประสานกบั งาน

ด้านการตลาดของหน่วยงานนัน้ โฆษณาทุกชิ้นจะต้องปรากฏตวัผู้โฆษณาให้ชดัเจนและผู้โฆษณา 

จะตอ้งรบัผดิชอบค่าใชจ้า่ยในการโฆษณาทัง้หมด  

  2.  สิง่โฆษณา (advertisement) คอื โฆษณาที่ทําสําเรจ็รปูแล้วหรอืสิง่พมิพ์ประเภทต่างๆ 

ที่ประกอบด้วย ข้อความ รูปภาพ ซึ่งจะสื่อถึงสินค้าหรือบริการที่เห็นอยู่บนหน้าหนังสือพิมพ ์

นิตยสาร รวมถงึภาพยนตรโ์ฆษณาทางโทรทศัน์และบทโฆษณาทางวทิย ุเป็นตน้  

  3.  สื่อโฆษณา (advertising) คอื สื่อที่ผู้โฆษณาเลอืกใช้ในการเผยแพร่งานโฆษณาไปยงั 

กลุ่มบรโิภคเป้าหมาย เช่น โทรทศัน์ วทิยุ หนังสอืพมิพ์เป็นต้น สื่อโฆษณาเป็นเครื่องมอืสําคญัที่นํา 

โฆษณาไปยงักลุ่มผู้บรโิภค สื่อโฆษณาแบ่งเป็นประเภทต่างๆ ตามความเหมาะสมของสินค้าที่

ตอ้งการนําเสนอ นกัโฆษณาแบ่งสื่อโฆษณาเป็น 3 ประเภท คอื  

   3.1 สื่อโฆษณาประเภทสิง่พมิพ์ (print Media) เป็นการโฆษณาโดยใช้ตวัหนังสอืเป็น 

ตัวกลางถ่ายทอดความคิดไปสู่ประชาชน ได้แก่ หนังสือพิมพ์รายวนั หนังสือพิมพ์ราย สปัดาห์

นิตยสาร ใบปลวิ แผ่นพบั โปสเตอรค์ู่มอืการใชส้นิคา้ แบบตวัอยา่งสนิคา้ เป็นตน้  

   3.2 สื่อโฆษณาประเภทกระจายเสียงและแพร่ภาพ ( broadcasting media) เป็นการ 

โฆษณาโดยใชเ้สยีง ภาพ หรอืตวัอกัษร ไดแ้ก่ เสยีงตามสาย วทิยแุละโทรทศัน์ เป็นตน้  

   3.3 สื่อโฆษณาประเภทอื่นๆ หมายถงึ สื่อโฆษณาอื่นๆ นอกเหนือจากสื่อที่กล่าวแล้ว 

ขา้งต้น เช่น ภาพยนตร ์อนิเทอรเ์นต สื่อที่ใช้โฆษณาที่จุดขาย รวมถงึสื่อโฆษณานอกสถานที่ เช่น 

ป้ายโฆษณาทีต่ดิรถโดยสารประจาํทางหรอืรถแทก็ซี ่แผ่นป้ายต่างๆ ทีต่ดิตัง้ไวต้ามอาคารสูงๆ หรอื

ตามสี่แยก หรอืติดไว้ ณ ที่พกัผู้โดยสาร ป้ายโฆษณารอบๆ สนามกฬีา เมื่อมกีารแข่งขนักีฬานัด 

สาํคญัๆ เป็นตน้  

  4.  กลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมาย (consumer) บุคคลทัว่ไปที่รบัสารเกี่ยวกบังานโฆษณา ซึ่งหาก

เกิดความรู้สกึถูกใจ ชื่นชมหรอืชอบสนิค้าหรอืบรกิาร จะนําไปสู่การตัดสนิใจเลอืกซื้อสนิค้า หรอื

บรกิารไดใ้นทางโฆษณากลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายจะหมายรวมถงึผูใ้ชส้นิคา้หรอืบรกิาร  

 

  การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถงึ รปูแบบการตดิต่อสื่อสารจากผู้

ส่งสารไปยงัผู้รบัข่าวสารโดยตรง อาจเรยีกว่าเป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล ผู้ส่งข่าวสารจะ 

สามารถรบัรูแ้ละประเมนิผลจากผูร้บัขา่วสารไดท้นัทกีารขายโดยพนกังานขายถอืเป็นสื่อทีส่าํคญัมาก  

 



 24 

 คณุลกัษณะของนักขายท่ีดี  

  1. ลักษณะท่าทาง (Appearance) ความประทับใจแต่แรกเป็นสิ่งที่สําคัญ นักขายที่เก่ง 

จะต้องพยายามทําให้ผูค้าดว่าจะเป็นลูกคา้เกดิความประทบัใจตัง้แต่แรกเหน็ เพราะเขาอาจจะไม่ได ้

โอกาสเป็นครัง้ทีส่องการสรา้งความประทบัใจแต่แรกพบนัน้จะเกดิจากลกัษณะท่าทางการแสดงออก 

จากบุคลกิภาพภายนอกของนกัขาย  

  2. เสื้อผ้าเครื่องแต่งกายเสื้อผ้ามีความสําคัญต่อนักขายเช่นเดียวกับบรรจุภัณฑ์ม ี

ความสําคัญต่อผลิตภัณฑ์ การแต่งกายอย่างมีรสนิยมและรู้จกักาลเทศะ เป็นกุญแจสําคัญไปสู ่

ความสําเรจ็ในการขาย เสือ้ผา้ที่จะสวมใส่จะต้องเหมาะสมกบัประเภทของงานขายและประเภท ของ

ลกูคา้ทีน่กัขายจะไปพบ  

  3.  การแต่งตวั การแต่งตวัมคีวามสําคญัเช่นเดยีวกบัเสือ้ผา้ในการทีจ่ะสรา้งความประทบัใจ 

แต่แรกพบ น้ําหอม ทรงผม การแต่งหน้า เหล่าน้ีควรจะได้มกีารเลือกใช้ให้เหมาะสม เพื่อบ่งถึง

รสนิยม ทีด่ ี 

  4. น้ําเสยีงและนิสยัการสนทนา น้ําเสยีงในการพูดและคําพูดที่ร ื่นรมย์จะช่วยเสรมิ การ

เสนอขายให้มปีระสทิธภิาพน้ําเสยีงที่ใช้ในการพูดกบัลูกค้าควรแสดงความอบอุ่นและเป็นมติร และ

ออกเสียงให้ชัดเจนได้ หลักในการพูดให้เป็นที่พอใจนิสัยในการพูดสามารถทําลาย/ลดคุณค่า 

ประสทิธภิาพของการขายได้การพูดอ้อมแอ้ม กํากวม ออกเสยีงผดิๆ และใช้คําแสลงสมารถทําให ้

ลกูคา้เกดิความราํคาญ  

  5.  กิริยามารยาทและธรรมเนียมปฏิบัติ ความสุภาพและกิริยามารยาทเป็นสิ่งที่เป็น 

ประโยชน์ที่พเิศษและทุกคนทราบด ีแมว้่ากริยิามารยาทที่ดโีดยลําพงัแล้วอาจจะไม่สามารถทําการ 

ขายได้ให้เกิดขึ้นได้แต่มารยาทที่ไม่ดีก็สามารถทําลายโอกาสที่จะขายได้ การเป็นผู้ฟังที่ดีไม่

ขดัจงัหวะ ลูกคา้บ่อยๆ ตลอดจนการพูดและการกระทําทีเ่ป็นธรรมชาต ิมคีวามสุภาพน่ิมนวลจะช่วย

เสรมิ ภาพลกัษณ์ของนกัขายในสายตาของลกูคา้  

  6.  ทกัษะในการตดิต่อสื่อสาร คุณลกัษณะดา้นบุคลกิภาพทีก่ล่าวมาแลว้นัน้เป็นส่วนสําคญั 

ทีนํ่าไปสู่ทกัษะในการสื่อสารทีด่ ีสามารถสื่อสารดว้ยความกระตอืรอืรน้ ความเชื่อมัน่ การมองโลกใน

แง่ด ีและความจรงิใจการตดิต่อสื่อสารทีม่ปีระสทิธภิาพ ต้องการวธิกีารพูดและไวยากรณ์ทีด่ ีวธิกีาร 

พูดนัน้เกี่ยวข้องกับการใช้คําที่ถูกต้องและการออกเสียงชดัเจน เพราะการพูดจะแสดงถึงวิธกีาร 

อนัดบัแรก ทีพ่นกังานขายจะส่งขา่วสาร จงึเป็นสิง่สําคญัทีต่้องมกีารใชค้ําทีถู่กต้องและลูกคา้สามารถ

เขา้ใจ  

  7.  ทศันคตขิองนักขาย การทีม่ทีศันคตใินทางบวกจะนํามาซึง่ลกัษณะทีจ่าํเป็นความสําเรจ็ 

ในการขายร่วมกัน ทัศนคติในทางบวกจะเป็นเสมือนส่วนผสมที่กระตุ้นเมื่อนํามารวมเข้ากับ 

ความสามารถพเิศษอื่นๆ จะช่วยใหป้ระสบความสําเรจ็ในการขาย โดยทัว่ไปและงานทีท่ําโดยเฉพาะ 

อย่างยิ่งในการขายซึ่งความสําเร็จขึ้นกับความพยายาม นักขายที่ดีมกัจะมองโลกในแง่ดีเสมอ 
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ทศันคตใินทางบวกเป็นส่วนประกอบของความกระตอืรอืรน้ การมจีุดมุ่งหมายที่แน่นอนและ ความ

เชื่อมัน่ในตวัเอง  

  8.  ลกัษณะเฉพาะของบุคลกิภาพที่นักขายควรต้องมเีช่น ความเพยีรพยายาม ความร่าเรงิ 

ความกระตือรือร้น ความเชื่อถือไว้ใจได้ความซื่อสัตย์และจรงิใจ อุปนิสัยใจคอหรือคุณสมบัต ิ

ความเหน็อกเหน็ใจ การยกยอ่งนบัถอื ความเชื่อมัน่ในตวัเอง ความสามารถดา้นสต ิปัญญา  

  

 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นเครื่องมอืระยะสัน้เพื่อกระตุ้นใหเ้กดิการซื้อ 

หรอืขายผลิตภณัฑ์หรอืเป็นสิ่งที่จูงใจที่มคีุณค่าพิเศษที่กระตุ้นหน่วยงานขาย ผู้จดัจําหน่ายหรอื 

ผู้บรโิภคคนสุดท้ายโดยมจีุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการขายในทนัทีทนัใด หรอืเป็นเครื่องมอืกระตุ้น

ความต้องการซึ่งที่ใช้สนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใช้พนักงานขาย โดยสามารถกระตุ้น

ความสนใจ ทําใหเ้กดิการทดลองใชห้รอืการซือ้โดยลูกคา้คนสุดทา้ย หรอืบุคคลอื่นๆ ในช่องทางการ

จดัจาํหน่าย การส่งเสรมิการขายแบ่งตามกจิกรรมการเสรมิการขายไดเ้ป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ ดงัน้ีคอื  

 1. การส่ งเสริมการขายที่ มุ่ ง เน้นที่ ผู้บ ริโภค (consumer-oriented sales promotion) 

กจิกรรมการส่งเสรมิการขายทีมุ่ง่เน้นทีผู่บ้รโิภคทีนิ่ยมใชก้นัทัว่ไป ไดแ้ก่ การแจกคปูอง (couponing) 

การแจกของตัวอย่าง (sampling) การให้ของแถม (premiums) การเพิ่มขนาดบรรจุภณัฑ์ (bonus 

packs) การลดราคา (price-offs) การคืน เงิน  (rebates) การแข่ งขัน  (contests) การชิงโชค 

(sweepstakes) และการอุปถมัภ์กจิกรรมพเิศษ (event sponsorship) กจิกรรมเพื่อส่งเสรมิการขาย

เหล่าน้ีจดัทําขึ้นมุ่งเน้นที่ผู้บรโิภคซึ่งเป็นผู้ซื้อสนิค้าและบรกิารโดยตรง โดยออกแบบเสนอให้กับ

ผูบ้รโิภคเพื่อจงูใจใหซ้ือ้สนิคา้ของบรษิทั  

 2. การส่งเสรมิการขายทีมุ่ง่เน้นทีค่นกลาง (trade-oriented sales promotion) กจิกรรมการ

ส่งเสรมิการขายทีมุ่่งเน้นทีค่นกลางหรอืผูจ้ดัจาํหน่ายทีนิ่ยมใชก้นัทัว่ไป ไดแ้ก่ การใหส้่วนลดทางการ

คา้ (trade allowances) การจดัแสดง ณ แหล่งซื้อ (point of purchase display) การแข่งขนัทางการ

ขาย (sales contests) การจดัโปรแกรมฝึกอบรม (training programs) การจดัแสดงสินค้า (trade 

shows) และการโฆษณาร่วม (cooperative advertising) กิจกรรมการส่งเสริมการขายเหล่าน้ีจะ

ออกแบบขึ้นเพื่ อเป็นการกระตุ้นจูงใจผู้จ ัดจําหน่ายหรือคนกลางเพื่อให้ร ับผลิตภัณฑ์ จาก

ผู้ประกอบการไปจําหน่ายและทัง้ยงัเป็นการสรา้งความพยายามพเิศษให้กบัคนกลางเพื่อนําไปเป็น 

เครือ่งมอืในการส่งเสรมิการขายกบัลกูคา้อกีต่อหน่ึงดว้ย  

  

 การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation) การตดิต่อสื่อสารขององค์การกบักลุ่มต่างๆ ที่ม ี

ผลกระทบต่อความสําเรจ็ขององค์การ ไม่ว่าจะเป็นผู้ขายปัจจยัการผลิตผู้ถือหุ้นหรอืลูกค้าโดยม ี

วตัถุประสงค์เพื่อสรา้งทศันคตคิวามเชื่อและภาพลกัษณ์ที่ดต่ีอองค์การหรอืผลติภณัฑต์ลอดจนเป็น 

การใหค้วามรูใ้นเรือ่งใดเรือ่งหน่ึงหรอืแกไ้ขขอ้ผดิพลาดในเรือ่งใดเรือ่งหน่ึง 
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 1. ใช้การประชาสมัพนัธ์เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ (Image) ว่าเหนือกว่าคู่แข่งซึ่งคุณสมบตั ิ

อื่นๆ ไม่สามารถสร้างได้เหนือกว่าคู่แข่งคุณสมบัติต่างๆ ของผลิตภัณฑ์เท่าเทียมกับคู่แข่ง

ภาพลักษณ์ จะเป็นสิ่งเดียวที่จะสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ได้ดีเมื่อสิ่งอื่นเท่ากันหมด 

ภาพลกัษณ์จงึเป็น สิง่เดยีวทีเ่หลอือยูเ่พื่อใชใ้นการต่อสูไ้ด ้

 2. การประชาสัมพันธ์จะใช้เมื่อต้องการให้ความรู้กับบุคคล สินค้าบางชนิดจะประสบ 

ความสาํเรจ็ไดเ้มือ่คนมคีวามรูใ้นตราสนิคา้นัน้ จงึตอ้งอธบิายถงึคุณสมบตัเิกีย่วกบัสนิคา้ 

 3. เมื่อมขี้อมูลข่าวสารจํานวนมากที่จะสรา้งมูลค่าเพิม่ (Values added) ให้กบัผลติภณัฑ ์

และข่าวสารนัน้ไม่สามารถบรรจุเข้าไปในการโฆษณาได้เพราะการโฆษณามเีวลาเพียง 30 วนิาท ี

เท่านัน้ ดงันัน้จงึใส่ขอ้มูลเขา้ไปในโฆษณามากๆ ไม่ได้ควรใช้PR แทนในกรณีที่มขีอ้มูลมากมายที่

เป็น จดุชื่นชมในสนิคา้ 

 4. สื่อที่ใช้ในการประชาสมัพนัธ ์เช่น การให้สมัภาษณ์/ให้ข่าว การจดันิทรรศการ การจดั

เหตุการณ์พิเศษ การบริจาคเพื่อการกุศล การเป็นสปอนเซอร์การตีพิมพ์เอกสาร การสร้าง 

ความสมัพนัธอ์นัดกีบัชุมชน เป็นตน้  

 

 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถงึ การตดิต่อสื่อสารของบรษิทัไปยงัลูกคา้ 

กลุ่มเป้าหมายโดยตรง เพื่อให้ไดร้บัการตอบสนองหรอืการซือ้สนิคา้ การตลาดทางตรงไม่ได้มเีพยีง 

แต่การส่งจดหมายทางตรงหรอืส่งแคตตาล็อกสัง่สินค้าทางไปรษณีย์แต่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมที ่

หลากหลาย อาทกิารจดัการฐานขอ้มลู การขายตรง การตลาดทางโทรศพัทก์ารโฆษณาที่ตอบสนอง 

โดยตรงผ่านจดหมายทางตรงอินเตอร์เน็ตและสื่อสิง่พิมพ์หรอืสื่อโทรทศัน์อื่นๆบางบรษิัทไม่ได้ใช ้

ช่องทางการตลาดอื่นๆ นอกจากใชช่้องทางการขายอสิระในการขายสนิคา้โดยตรงไปยงัลกูคา้  

  

 รปูแบบของส่ือท่ีใช้ในการตลาดทางตรง แบ่งไดเ้ป็น 2 กลุ่ม คอื  

  1.  การใช้สื่อโดยตรงเพื่อติดต่อกบักลุ่มเป้าหมายที่คดัเลอืกแล้วและคาดว่ามแีนวโน้มที่

จะต้องการสินค้าและบริการโดยมากจะได้รบัการตอบกลับสูงเช่น ไปรษณีย์ โทรศัพท์ และ 

คอมพวิเตอร ์ 

  2.  การใช้สื่อมวลชน เพื่อสื่อสารไปยงักลุ่มเป้าหมายจํานวนมาก สรา้งฐานขอ้มูลลูกค้าให ้

มากขึน้เช่น วทิยกุระจายเสยีง สือ่สิง่พมิพ ์วทิยโุทรทศัน์ 

 

  ลกัษณะของการตลาดทางตรง  

  1.  เป็นระบบการกระทําร่วมกัน (interactive system) หมายถึงเป็นกิจกรรมทางตรงที่

ไดผ้ล ทัง้สองทาง (two-way communication) ระหว่างนกัการตลาดกบักลุ่มลกูคา้เป้าหมาย  

  2.  ใหโ้อกาสในการตอบกลบั (opportunity to respond)  
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  3.  สามารถทําทีไ่หนกไ็ด ้(take place at any location) ผูซ้ือ้ไม่จาํเป็นต้องไปทีร่า้นคา้ เมื่อ

ซือ้สนิคา้  

  4.  สามารถวดัได ้(measurable) โดยวดัจากการตอบกลบัของลกูคา้  

  5.  เป็นการตดิต่อระหว่างผูซ้ือ้กบัผูข้ายโดยตรงไม่ผ่านบุคคลอื่น เป็นการทําการตลาดแบบ 

one-to-one marketing  

  6.  มกีารวางกลุ่มลกูคา้เป้าหมายทีแ่น่นอน (precision targeting)  

  7.  เป็นกลยุทธ์ที่ไม่สามารถมองเห็นได้ (invisible strategies) ทําให้คู่แข่งไม่ทราบ ว่าเรา

กําลงัทาํอะไรกบัใคร  

 

 องคป์ระกอบในการทาํการตลาดโดยตรง  

  1.  ฐานข้อมูลของลูกค้า (database) การตลาดทางตรงถือเป็นการทําการตลาดโดยใช ้

ฐานขอ้มูล (database marketing) ซึ่งหมายถงึกระบวนการสรา้งการเก็บรกัษาและการใช้ฐานขอ้มูล 

ของลูกค้าและฐานข้อมูลอื่น โดยมจีุดมุ่งหมายเพื่อสื่อสารและซื้อขาย ฐานขอ้มูลเกี่ยวกบัลูกค้าเป็น 

การเก็บรวบรวมขอ้มูลอย่างมรีะบบเกี่ยวกบัลูกค้าหรอืกลุ่มเป้าหมายให้เป็นปัจจุบนั สามารถเขา้ถงึ 

และนําไปใช้เพื่อจุดมุ่งหมายทางการตลาดได้หรอืเพื่อสร้างความสมัพนัธ์อนัดกีบัลูกค้าข้อมูลของ

ลูกคา้ จงึควรจะประกอบดว้ย รายละเอยีดเกี่ยวกบัลูกคา้ ชนิดของสนิคา้และบรกิารที่ลูกคา้ซื้อทัง้ใน

ดา้น ปรมิาณและราคาและสญัญาการซือ้ขายในปัจจุบนั 

  2.  สือ่ (media) สื่อทีใ่ชใ้นการทําการตลาดทางตรงจะต้องเป็นสื่อประเภท direct responds 

คอื จะตอ้งใหล้กูคา้สามารถตดิต่อกลบัมายงับรษิทัไดโ้ดยงา่ย ไดแ้ก่ จดหมายตรง วทิยเุครื่องโทรสาร 

ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ โทรศัพท์ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร แคตตาล็อค ป้ายโฆษณา 

คอมพวิเตอรแ์ละอนิเตอรเ์น็ต เป็นตน้ 

  ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2541: 272-273) กล่าวว่า การตดิต่อสื่อสารทางการตลาดแบบ

ประสมประสาน (Integrated Marketing Communication: IMC) เป็นกลยุทธ์การประสานงานและ

การรวมความพยายามทางการตลาดของบรษิัท เป็นการตดิต่อสื่อสารเพื่อส่งเสรมิการตลาดหลาย

เครือ่งมอื เพื่อใหเ้กดิข่าวสารและภาพลกัษณ์ทีส่อดคลอ้งกนัและเป็นอนัหน่ึงอนัเดยีวกนั (Bovee ; & 

others. 1995: G-7 หรอืมายถงึ การทีบ่รษิทัหน่ึงสามารถประสมประสานการสื่อสารการตลาดหลาย

เครื่องมอืเพื่อส่งข่าวสารเกี่ยวกบัองค์การและผลคิภณัฑ์ได้อย่างชดัเจน โดยมคีวามเป็นอนัหน่ึงอนั

เดยีวกนัและจบัใจลกูคา้ (Kotler; & Armstrong. 1996: G5)  

  IMC เป็นวิธีการพื้นฐานในการสํารวจกระบวนการติดต่อสื่อสารกับผู้รบัข่าวสารที่เป็น

เป้าหมาย การวางแผน IMC ถอืเกณฑแ์นวความคดิ 5 ประการ (เสร ีวงษ์มณฑา. 2540: 28-29) คอื 

  1.  IMC จะใช้การติด ต่อสื่ อสารหลายรูปแบบกับลูกค้า (IMC coordinates multiple 

Customer communication) ซึง่อยู่ภายใต้แผนเดยีวกนั (Single plan) และจุดมุ่งหมายเดยีวกนั IMC 

ตระหนักว่าบุคคลจะสะสมขอ้มูลตลอดเวลาและขอ้มูลที่สะสมจะมผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อ ดงันัน้จงึ
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ควรมกีารป้อนขอ้มลูใหก้บัลกูคา้โดยวธิต่ีางๆ ดงัน้ี 1) การโฆษณา 2) การขายโดยใชพ้นกังานขาย 3) 

การส่งเสรมิการขาย 4) การประชาสมัพนัธ ์5) การตลาดทางตรง 6) การตลาดโดยการจดัเหตุการณ์

พเิศษ 7) เครื่องมอืติดต่อสื่อสารอื่นๆ ทัง้น้ีต้องสอดคล้องกับ 4Ps ภายใต้แผนเดียวกนัและบรรลุ

จดุมุง่หมายเดยีวกนั (Single plan and objective)  

  2.  IMC จะเริ่มต้นที่ ลูกค้าไม่ ใช่ผลิตภัณ ฑ์  (IMC starts with the customer, not the 

product) จุดเริ่มต้นของการติดต่อสื่อสารของผลิตภัณฑ์คือค้นหาวิธีการที่จะติดต่อสื่อสารถึง

ประโยชน์เกีย่วกบัลกูคา้กลุ่มเป้าหมาย โดยเริม่ต้นทีค่วามรูส้กึนึกคดิของลูกคา้ คน้หาสิง่ทีม่คีุณค่าใน

สายตาลูกคา้แลว้จงึยอ้นกลบัไปศกึษาคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์จากนัน้จงึระบุโครงสรา้งของข่าวสาร 

ซึง่ตดิต่อกบัผูร้บัขา่วสารทีเ่ป็นเป้าหมาย 

  3.  IMC พยายามค้นหาการติดต่อสื่อสารทัง้ที่ใช้คนและใช้สื่อ (IMC uses nonmedia and 

media communication) จากจุดเริ่มต้นที่ว่า ลูกค้าทุกคนมีความเป็นเอกลักษณ์ดังนั ้นจึงต้อง

ตอบสนองโดยการสื่อสารที่มลีกัษณะเฉพาะบุคคลให้ดทีีสุ่ด ขัน้ตอนการวางแผน IMC ม ี7 ประการ 

เริม่ตน้ทีฐ่านขอ้มลูคอมพวิเตอรข์อง IMC ซึง่มขีอ้มลูทีเ่พยีงพอเกี่ยวกบัลกูคา้เฉพาะบุคคล ทาํใหเ้กดิ

ประสทิธิผลเกี่ยวกับการใช้ข่าวสารในการส่งเสรมิการตลาดได้ดียิง่ขึ้น จากประเด็นน้ีสามารถจดั

ประเภทผู้รบัข่าวสารที่เป็นเป้าหมาย ดงัน้ี 1) ผู้ใช้ภกัดต่ีอตราสนิค้า (Loyal brand users) 2) ผู้ใช้

สนิคา้ของคู่แข่งขนั (Competitve users) 3) ผูใ้ชท้ีเ่ปลีย่นตราสนิคา้ ส่วนสําคญัของ IMC อกีประการ

หน่ึง คอืพจิารณาว่าลกูคา้มคีวามคดิเกีย่วกบัตราสนิคา้ในผลติภณัฑช์นิดหน่ึงเป็นเครอืขา่ยตราสนิคา้ 

(Brand networks) และค้นหาถึงวิธกีารที่จะติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับตราสินค้า ซึ่งการติดต่อสื่อสาร

เกี่ยวกบัตราสนิคา้ (Brand contacts) ดว้ยขอ้มลูน้ีจะเริม่ต้นโดยกําหนดวตัถุประสงคข์องสนิคา้แต่ละ

ชนิดของผูใ้ช ้แลว้จงึใชเ้ครือ่งมอืการตดิต่อสื่อสารทีเ่หมาะสมทีสุ่ด 

  4.  IMC จะสรา้งการตดิต่อสื่อสารแบบ 2 ทางกบัลกูคา้ (IMC creates two-way 

communication with customers) IMC จะมุง่สรา้งใหเ้กดิการตอบสนองดา้นพฤตกิรรมลกูคา้ รบัฟัง

ความคดิเหน็และความตอ้งการของลกูคา้ 

  5.  การสื่อสารการตลาด (IMC) และเครื่องมือการตลาด (4Ps) ให้สอดคล้องกันภายใต้

แนวคิดเดียวกันและบรรลุจุดมุ่งหมายเดียวกัน โดยใช้เครื่องมือร่วมกัน ดังน้ี (1) ผลิตภัณฑ ์

(Product) (2) ราคา (Price) (3) การจัดจําหน่าย (Distribution) (4) การติดต่อสื่อสารทางด้าน

การตลาด (Marketing communication concept) ซึ่งประกอบด้วย (1) การโฆษณา [Advertising 

(ADV) ] (2) การขายโดยใช้พนักงานขาย [Personal Selling (PS) ] (3) การส่งเสรมิการขาย [Sales 

Promotion (SP) ] (4) การประชาสัมพันธ์ [Public Relation (PR) ] (5) การตลาดทางตรง [Direct 

Marketing (DM) ] (6) การตลาดโดยการจดัเหตุการณ์พิเศษ [Event Marketing (EM) ] (7) การจดั

แสดงสินค้า (Display) (8) การจัดโชว์รูม (Showroom) (9) การจัดศูนย์สาธิต (Demonstration 

center) (10) การจัดสมนา (Saminar) (11) การจัดนิทรรศการ (Exhibition) (12) ศูนย์ฝึกอบรม 

(Packaging center) (13) การให้บรกิาร (Services) (14) การใช้พนักงาน (Employee) (15) บรรจุ

ภัณฑ์ (Packaging) (16) การใช้ยานพาหนะของบรษิัทเคลื่อนที่ (Transit) (17) การใช้ป้ายต่างๆ 
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(Taging) (18) การใช้เครื่องมือสื่อสารอินเตอร์เน็ต (Internet) (19) การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ 

(Merchandising) (20) การใหส้มัปทาน (Licensing) (21) คู่มอื (Manual) (22) อื่นๆ (Others)  

  จากนิยามข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated 

Marketing Communication: IMC) เป็นเครื่องมอืทางการตลาดที่เน้นถึงการส่งสารจากผู้ผลติหรอื   

ผู้จดัจําหน่ายไปยงัผู้บรโิภคผ่านสื่อต่างๆ ทางการตลาด ซึ่งการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

(Integrated Marketing Communication: IMC) ประกอบไปด้วย 5 องค์ประกอบหลักที่ได้รบัการ

นิยมนํามาใช ้ได้แก่ การโฆษณา การตลาดทางตรง การขายโดยพนักงานขาย การส่งเสรมิการขาย 

และการประชาสมัพันธ์ ซึ่งถือเป็นสิ่งสําคัญที่นักการตลาดต้องมีการวางแผนเป็นอย่างดีเพื่อให้

สามารถสื่อสารไปยงัผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งครบถว้นเหมาะสม 

 

3. แนวคิดและทฤษฎีการตดัสินใจซ้ือ  

  บุษกร คําคง (2542) กล่าวว่า การตดัสนิใจต้องใช้ขอ้มูลพื้นฐานจากเรื่องที่กําลงัพจิารณา 

โดยใช้ความรู้พื้นฐานและข้อสรุปที่เป็นที่ยอมรบั นํามาผสมผสานกับการสรุปอ้างอิง เพื่อนําไปสู่

เป้าหมาย แสดงทศิทางนําไปสู่การตดัสนิใจ ส่วนมหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธริาช (2526, อ้างถงึใน 

ปิยะนุช เหลอืงาม , 2552) ไดก้ล่าวว่า ในบรรดาทฤษฎทีีส่าํคญัของการตดัสนิใจ อาจจาํแนกไดอ้ย่าง

น้อย 2 ประเภท ดงัน้ี 

  1.  ทฤษฎีบรรทดัฐาน (Normative Theory) เป็นทฤษฎกีารตดัสนิใจทีม่ลีกัษณะสําคญั คอื 

จะคํานึงถึงว่า แนวทางการตัดสินใจ น่าจะเป็น หรือควรจะเป็นเช่นใด จึงจะสามารถบรรลุถึง

เป้าหมายที่ต้องการตดัสนิใจได้ ซึ่งการพจิารณาว่าแนวทางใดเป็นแนวทางที่น่าจะเป็น หรอืควรจะ

เป็นนัน้ ย่อมขึ้นอยู่กับวจิารณญาณของบุคคลแต่ละคน ซึ่งอาจจะคล้ายคลงึหรอืแตกต่างกันก็ได ้

ดงันัน้ การใช้ทฤษฎน้ีี ตดัสนิใจในประเดน็ปัญหาใดๆ ก็ตาม จงึมลีกัษณะที่ขึน้อยู่กบัมาตรฐานหรอื

หลกัเกณฑด์งักล่าว จะเป็นเครื่องกําหนดว่า มปัีญหานัน้ๆ น่าจะหรอืควรจะตดัสนิใจอย่างไร จงึจะดี

ที่สุด ถูกต้องเหมาะสมที่สุด ซึ่งในทรรศนะของบุคคลอื่น ที่มมีาตรฐานความพงึพอใจที่แตกต่างกนั 

อาจจะเหน็ว่าไม่เหมาะสมกไ็ด ้ด้วยเหตุน้ี การตดัสนิใจโดยใชท้ฤษฎจีงึมลีกัษณะการพรรณนาแบบ

อุดมทศัน์ (Idea Type) มากกว่าจะเป็นแบบวเิคราะหถ์งึสภาพทีแ่ทจ้รงิ 

  2.  ทฤษฎีพรรณ นา (Descriptive Theory) คือ เป็นทฤษฎีการตัดสินใจที่มีล ักษณะ

แตกต่างกบัทฤษฎีแรก กล่าวคอื เป็นทฤษฎีที่มสีาระสําคญัที่ว่า การตดัสนิใจเพื่อแก้ปัญหาหน่ึงๆ 

จะต้องกระทาํอย่างไร จงึจะสมัฤทธิผ์ลได ้ไมว่่าผลของการตดัสนิใจนัน้ จะเป็นทีช่ื่นชอบหรอืพงึพอใจ

ของผู้ตัดสนิใจหรอืไม่ก็ตาม หรอืกล่าวอีกนัยหน่ึงก็คือ การตัดสินใจโดยใช้ทฤษฎีน้ี จะพยายาม

หลีกเลี่ยงการใช้ความรู้สึกนึกคิดใด หรอืค่านิยมส่วนตัวของผู้ตัดสินใจมาเป็นหลกัเกณฑ์ในการ

ตดัสนิใจ โดยมุ่งเน้นใหก้ารตดัสนิใจเป็นไปอยา่งมเีหตุผล มคีวามถูกตอ้งและเป็นทีย่อมรบัของบุคคล

ทัว่ไป ดงันัน้ จึงได้มีการกําหนดหลักเกณฑ์และวิธีการที่แน่นอน ตลอดจนมีการนําเอาเทคนิค
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สมยัใหม่ต่างๆ เขา้มาช่วยในการตดัสนิใจดว้ย เพื่อทีจ่ะให้การตดัสนิใจนัน้ มคีวามถูกต้องเหมาะสม

ทีสุ่ด 

 ศริพิร พงศ์ศรโีรจน์ (2540) ทฤษฎกีารตดัสนิใจ เป็นวธิกีารเชงิระบบและเชงิวเิคราะหเ์พื่อ

ใชศ้กึษาการตดัสนิใจ ดงัน้ี 

 วธิกีารเชงิระบบคอื มปัีจจยั (Input) มกีระบวนการ (Process) และ ผลลพัธ ์(output)  

 วธิกีารเชงิวเิคราะห ์คอื การใชเ้หตุผล (logic) พจิารณาตวัแปรทุกตวัทีห่าได ้หรอืขอ้มลูทีม่ ี

อยูพ่จิารณาทางเลอืกทีเ่ป็นไปไดโ้ดยใชเ้ครือ่งมอืหรอืเทคนิคเชงิปรมิาณ 

 ขัน้ตอนในทฤษฎกีารตดัสนิใจ (กระบวนการตดัสนิใจ)  

  1.  กําหนดปัญหาใหช้ดัเจน 

  2.  จาํแนกทางเลอืกทีเ่ป็นไปได ้

  3.  ในแต่ละทางเลอืกชีผ้ลลพัธท์ีไ่ด ้

  4.  แสดงผลได ้- ผลเสยี ในแต่ละส่วนผสมของทางเลอืกรวมทัง้ผลได ้-ผลเสยีของผลลพัธ ์

  5.  เลอืกเทคนิคการตดัสนิใจเชงิคณติศาสตรอ์ยา่งใดอยา่งหน่ึงทีเ่หมาะสมมาใช ้

  6.  นําเทคนิคมาใช ้และทาํการตดัสนิใจ 

 

 รปูแบบของการตดัสินใจ 

  แบบที่ 1 การตดัสนิใจภายใต้ความแน่นอน คอื สภาวการณ์ผู้ตดัสนิใจทราบผลที่แน่นอน

ของทุกๆ ทางเลอืก ผู้ตัดสนิใจจะเลือกทางเลือกที่ให้ผลได้สูงสุด และผู้มสีภาวการณ์เดยีว อาจมี

หลายทางเลอืกสามารถตดัสนิใจไดโ้ดยวธิกีารทางคณติศาสตร ์

  แบบที่ 2 การตดัสนิใจภายใต้ความเสี่ยง คือ ผู้ตัดสินใจทราบโอกาสของเหตุการณ์ที่จะ

เกดิขึน้ (ทราบความน่าจะเป็นของการเกดิ ขึน้ของผลลพัธ)์ ใชว้ธิกีารตดัสนิใจโดยการหาค่าคาดหวงั

ของผลตอบแทน (Expected Value of the pay off) (ตําราภาษาอังกฤษบางเล่มจะใช้ Expected 

Monetary Value: EMV)  

  แบบที่ 3 การตัดสินใจภายใต้ความไม่แน่นอน คอืตดัสินใจไม่ทราบความน่าจะเป็นของ

ผลลพัธต่์างๆ  

  ศิริวรรณ เสริรตัน์ และคณะ (2537: 46-47) บทบาทของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการ

ตดัสนิใจซือ้ โดยผูบ้รโิภคทีเ่กีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจซือ้ มบีทบาททีแ่ตกต่างกนั ดงัน้ี 

  1.  ผูร้เิริม่ (Initiator) เป็นผูเ้สนอความคดิทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑเ์ป็นคนแรก 

  2.  ผูม้อีทิธพิล (Influencer) เป็นผูท้ี่มบีทบาทสําคญัที่จะใหค้ําแนะนําว่าควรซือ้หรอืไม่ควร

ซือ้สนิคา้ 

  3.  ผูต้ดัสนิใจ (Decider) เป็นผูท้ีท่าํการตดัสนิใจขัน้สุดทา้ยว่าจะซือ้หรอืไมซ่ือ้สนิคา้ 

  4.  ผูซ้ือ้ (Buyer) เป็นผูท้ีไ่ปทาํการซือ้สนิคา้ 

  5.  ผูใ้ช ้(User) เป็นผูบ้รโิภคทีใ่ชส้นิคา้และบรกิาร 
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 รปูแบบท่ีสาํคญัของสถานการณ์ซ้ือ 

  ความยุ่งเหยงิของพฤติกรรมการซื้อจะเปลี่ยนแปลงตามสถานการณ์การซื้อ ซึ่งโฮเวิร์ด

เสนอว่าการซือ้ของผูบ้รโิภคเป็นกจิกรรมในการแก้ปัญหาในสถานการณ์การซือ้ 3 ระดบัดว้ยกนั คอื 

  1.  พฤติกรรมการตอบสนองแบบประจํา (Habitaul Reponnse Behavior) เป็นแบบ

ธรรมดาสุดของพฤตกิรรมการซือ้เกดิขึน้ในกรณีทีเ่ป็นสนิคา้ราคาตํ่าและเป็นสนิคา้ทีซ่ือ้บ่อยครัง้ ผูซ้ือ้

จะคุ้นเคยกบัระดบัขัน้ของผลติภณัฑ ์ผูซ้ือ้จะคํานึงถงึตราและคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์และตดัสนิใจ

ซื้อตราที่ชอบที่สุด นักการตลาดพยายามเรยีกร้องให้เกิดความสนใจในตราและพยายามเสนอ

ผลติภณัฑล์กัษณะใหม ่รวมทัง้การแสดง ณ จดุการซือ้ การลดราคา การแจกแถม และการชงิรางวลั 

  2.  การแก้ปัญหาในวงจํากัด (Limited Problem Solving) การซื้อจะยุ่งยากขึ้นเมื่อผู้ซื้อ

เผชญิตราทีไ่ม่เป็นทีรู่จ้กั ผูซ้ือ้ตอ้งหาขอ้มลูก่อนทีจ่ะทําการเลอืกซือ้ ตวัอย่างการตดัสนิใจซือ้ยารกัษา

สวิ 

 

 ขัน้ตอนในการตดัสินใจซ้ือ 

  ขัน้ตอนทีส่ําคญัในขบวนการซือ้ ในขัน้น้ีตอ้งพยายามเขา้ใจผูบ้รโิภคว่ามขี ัน้ตอนการปฏบิตัิ

ในการตดัสนิใจซือ้อย่างไร แต่ละขัน้ตอนจะใหข้อ้คดิแก่นักการตลาดว่านักการตลาดสามารถใหค้วาม

สะดวกหรอืมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคอยา่งไร 

  จากการสํารวจรายงานของผู้บรโิภคจํานวนมากในขบวนการซื้อ พบว่าผู้บรโิภคผ่าน

ขบวนการ 5 ขัน้ คือ การรบัรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมนิผลพฤติกรรม การ

ตดัสนิใจซือ้ และความรูส้กึภายหลงัการซือ้ ซึง่แสดงใหเ้หน็ว่าขบวนการซื้อเริม่ต้นก่อนการซื้อจรงิๆ 

และมผีลกระทบหลงัจากการซือ้ โดยมรีายละเอยีดแต่ละโมเดล ดงัน้ี 

  1.  การรับรู้ถึ งความต้องการ (Need Arousal) หมายถึงการรับรู้ปัญ หา (Problem 

Recognition) การทีบุ่คคลรบัรูถ้งึความต้องการของตนซึง่อาจเกดิขึน้เองหรอืเกดิจากสิง่กระตุ้น เช่น 

การรบัรูว้่าผมรว่ง อว้น ฯลฯ 

   งานของนักการตลาดที่เกี่ยวขอ้งขัน้ตอนน้ีก็คอื จดัสิง่กระตุ้นทางการตลาดให้ผู้บรโิภค

เกดิความตอ้งการผลติภณัฑ ์

  2.  การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บรโิภครบัรู้ปัญหาคือเกิดความต้องการ

ผลติภณัฑห์น่ึงแลว้ ในขัน้ทีส่องน้ีจะเป็นการคน้หาขอ้มลูจากแหล่งต่างๆ ผูบ้รโิภคจะคน้หาขอ้มลูจาก

แหล่งต่อไปน้ี 

   2.1 แหล่งบุคคล (Personal Sources) ไดแ้ก่ ครอบครวั เพื่อน เพื่อนบา้น คนรูจ้กั ฯลฯ 

  2.2 แหล่งการคา้ (Commercial Sources) ไดแ้ก่ สื่อการโฆษณา พนักงานขาย ตวัแทน

การบรรจหุบีห่อ การแสดงสนิคา้ ฯลฯ 

  2.3 แหล่งชุมชน (Public Sources) ไดแ้ก่ สื่อมวลชน องคก์ารคุม้ครองผูบ้รโิภค 
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  2.4 แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แ ก่  ห น่วยงานที่สํ ารวจคุณ ภาพ

ผลติภณัฑ ์หน่วยงานวจิยัภาวะตลาดของผลติภณัฑ ์

   งานของนักการตลาดทีเ่กี่ยวขอ้งของกระบวนการในขัน้น้ี พยายามจดัขอ้มลูใหผู้บ้รโิภค

ผ่านแหล่งการคา้ แหล่งบุคคล แหล่งชุมชน และแหล่งทดลอง 

  3.  การประเมนิผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การพิจารณาเลอืกผลิตภณัฑ์

ต่างๆ ขอ้มลูทีร่วบรวมไดใ้นขัน้ทีส่อง หลกัเกณฑท์ีใ่ชใ้นการพจิารณา คอื 

   3.1 คุณสมบตัผิลติภณัฑต่์างๆ อาทเิช่น ลพิสตคิดูจากส ีการบรรจุ กลิน่ รส การบํารุง

รมิฝีปาก โรงแรมดูจากที่ตัง้ ความสะอาด บรรยากาศ ราคา ยางรถยนต์ดูจากความปลอดภยั อายุ

การใชง้าน คุณภาพในการขบัขี ่ราคา 

  3.2 การให้น้ําหนักความสําคญัสําหรบัคุณสมบตัผิลติภณัฑ์ และจดัลําดบัความสําคญั

สําหรบัคุณสมบตัิของผลติภณัฑ์ เช่น การเรยีงลําดบัคุณสมบตัิของเสื้อชัน้ใน ประกอบด้วยความ

สบายเมือ่สวมใส่ ความกระชบัตวั ราคาเหมาะสม รปูแบบสวยงาม เป็นตน้ 

   3.3 ความเชื่อถอืเกีย่วกบัตรา เช่น ผูซ้ือ้เชื่อถอืตราวาโก้มากกว่าแฟนน่ี เพราะเคยเหน็ 

ความเชื่อเกีย่วกบัตราจะเปลีย่นแปลงไดเ้สมอ ความเชื่อถอืน้ีจะมอีทิธพิลต่อการประเมนิทางเลอืกใน

การตดัสนิใจ 

   3.4 พจิารณาอรรถประโยชน์ทีไ่ดร้บัสาํหรบัคุณสมบตัแิต่ละอยา่งของผลติภณัฑ ์

  3.5 เปรยีบเทยีบระหว่างยีห่อ้ต่างๆ 

   งานของนักการตลาดที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการขัน้น้ีคือ การจัดส่วนประสมทาง

การตลาดด้านต่างๆ โดยเฉพาะด้านผลิตภณัฑ์ ราคา และการส่งเสรมิการตลาดเพื่อเพิ่มน้ําหนัก

ความสาํคญัใหก้บัคุณสมบตัผิลติภณัฑข์องบรษิทั 

  4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อใดยี่ห้อหน่ึง

หลงัจากมกีารประเมนิจากขอ้ 3 โดยตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑท์ีเ่ขาชอบมากทีสุ่ด 

  5.  พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Postpurchase Behavior) เป็นความรูส้กึพอใจหรอืไมพ่อใจ

หลงัการซือ้ผลติภณัฑไ์ปใช้แล้ว ความรูส้กึน้ีขึน้กบัคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์และความคาดหวงัของ

ผู้บรโิภค ถ้าผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติเป็นไปตามที่เขาคาดหวัง เขาจะพอใจและมีการซื้อซํ้า ถ้า

ผลติภณัฑม์คีุณสมบตัติํ่ากว่าทีค่าดหวงั เขา้จะไมพ่อใจและไมซ่ือ้ซํ้าอกี 

  ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2535: 53-69) ผู้ซื้อ (Buyer) หมายถงึ “บุคคลที่ไปทําการซื้อ

จรงิในกระบวนการซื้อ” ดังนัน้ผู้ซื้อก็คือบุคคลที่มีบทบาทเป็นผู้ซื้อสินค้า ปกติผู้ซื้อก็คือลูกค้า 

(Customer) ของธุรกจินัน่เอง 

  ลูกค้า (Customer) หมายถึง ผู้ที่ได้ทําการซื้อสินค้าหรือคาดว่าจะซื้อสินค้าของธุรกิจ 

ประกอบดว้ยผูบ้รโิภคและผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

  ผู้บรโิภค (Consumer) หรอืผู้บรโิภคขัน้สุดท้าย (Ultimate Consumer) หมายถึง ผู้ที่ซื้อ

สนิค้าไปเพื่อการใช้ส่วนตวัและครอบครวัหรอืการใช้ข ัน้สุดท้ายสําหรบัสินค้าบรโิภค (Consumer 

Market)  
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  ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (Industrial User) หมายถึง ผู้ซื้อสินค้าไปเพื่อใช้ในการผลิต การ

ใหบ้รกิาร หรอืการดาํเนินงานของธุรกจิ สาํหรบัสนิคา้อุตสาหกรรม (Industrial Market)  

  ดงันัน้การศกึษาผู้ซื้อและพฤติกรรมผู้ซื้อของธุรกิจ จงึเป็นการศึกษาถึงลูกค้าของธุรกจิที่

เป็นไดท้ัง้ผู้บรโิภค และผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม ขึน้อยู่กบัว่าตลาดของธุรกจิเป็นตลาดประเภทใด เช่น 

ตลาดสนิค้าบรโิภค ลูกค้าหรอืผู้ซื้อก็คอืผู้บรโิภค ตลาดสนิค้าอุตสาหกรรม หรอืตลาดรฐับาล หรอื

องคก์รทีไ่ม่แสวงหากําไรซึ่งผูซ้ื้อกค็อื ผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม เป็นต้น ดงันัน้การศกึษาพฤตกิรรมการ

ซือ้ (Buyer Behavior) จงึเป็นการศกึษาพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคในธุรกจิใดๆ กต็ามไมว่่า

จะเป็นผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

  พฤติกรรมผู้ซื้อ (Buyer Behavior) คอื “กระบวนการตดัสนิใจและการกระทําของบุคคลที่

เกีย่วกบัการซือ้และการใชส้นิคา้ จากความหมายดงักล่าวจะเหน็ว่านกัการตลาดจาํเป็นตอ้งศกึษาและ

วเิคราะห์ถงึพฤตกิรรมการซื้อด้วยเหตุผลหลายประการ ดงัน้ี (1) เน่ืองจากวธิกีารที่ผูซ้ ื้อกระทําหรอื

แสดงออกต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจจะมผีลทําให้ธุรกิจประสบความสําเรจ็อย่างยิง่ (2) จาก

แนวความคดิการตลาดทีว่่า ธุรกจิควรตอ้งสรา้งส่วนประสมการตลาดทีท่ําใหล้กูคา้พอใจ เพื่อเพิม่การ

เขา้ใจว่าอะไรทีท่ําใหผู้้บรโิภคพอใจ นักการตลาดจงึต้องพจิารณาถงึปัจจยัหลกัทีม่ผีลต่อการซื้อของ

ผูบ้รโิภคว่าเขาจะซือ้หรอืไมซ่ือ้ ซือ้อะไร ทีไ่หน เมื่อไร และอย่างไร (3) เมื่อนักการตลาดไดเ้ขา้ใจถงึ

ปัจจยัต่างๆ ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูซ้ือ้ดขีึน้ ทาํใหน้กัการตลาดเป็นผูท้ีอ่ยูใ่นสถานะทีด่ขี ึน้กว่าเดมิ

ในการคาดคะเนถงึการตอบสนองของผูซ้ือ้ทีม่ต่ีอกลยุทธก์ารตลาดของธุรกจิได ้โดยรายละเอยีดของ

การศกึษาพฤตกิรรมผูซ้ือ้จะเน้นเฉพาะพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นหลกั  

 

 กระบวนการตดัสินใจในการซ้ือ 

  พฤติกรรมผู้บริโภคมีลักษณะเป็นกระบวนการที่ต้องใช้เวลาและความพยายาม ซึ่ง

ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ดงัน้ี 

  1.  การตระหนักถงึความต้องการ (Need Recognition) กระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค

จะเริม่ขึ้นเมื่อบุคคลรูส้กึถึงความต้องการซึ่งอาจเป็นความต้องการที่เกิดขึ้นภายใน เช่น ความหิว 

หรอือาจเป็นความต้องการที่เกิดจากการกระตุ้นภายนอกที่มากระตุ้นให้ตระหนักถึงความต้องการ

ดงักล่าว เช่น ไดเ้หน็โฆษณา หรอืเหน็ตวัสนิคา้แลว้เกดิความตอ้งการขึน้ แต่อาจเกดิความขดัแยง้ขึน้

ได้ภายในครอบครวัเน่ืองจากเงนิมจีํากดั เช่น ภรรยาต้องการใชเ้งนิเพื่อการอื่นแทนที่จะซื้อสนิค้าที่

สามตีอ้งการ หากไมส่ามารถแกปั้ญหาน้ีได ้กระบวนการตดัสนิใจซือ้กอ็าจตอ้งหยดุอยู ่ณ จดุน้ี 

  2.  การค้นหาข้อมูล (Search) เมื่อบุคคลได้ตระหนักถึงความต้องการแล้ว เขาจะค้นหา

วธิกีารทีจ่ะทําใหค้วามต้องการดงักล่าวไดร้บัความพอใจ การคน้หาอาจเกดิขึน้โดยสญัชาตญาณและ

รวดเรว็ หรอือาจต้องมกีารใชค้วามพยายามและการวเิคราะหข์อ้มลู การทีบุ่คคลจะมกีารคน้หาขอ้มลู

มากน้อยเพยีงใดขึน้อยู่กบัปัจจยัหลายประการ (1) จํานวนขอ้มูลที่จะหาได้ (2) ความพอใจที่ได้รบั
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จากการค้นหาข้อมูล (3) ผลที่เกิดขึ้นในภายหลังหากไม่ได้มีการค้นหาข้อมูล ดูรายละเอียด

แหล่งขอ้มลูการซือ้ทีเ่ป็นทางการและไมเ่ป็นทางการ 

  3.  การประเมนิผลทางเลอืกต่างๆ (Evaluation of Alternatives) หลงัจากขัน้ตอนของการ

คน้หาขอ้มลูแลว้ ผูบ้รโิภคต้องทําการประเมนิทางเลอืกต่างๆ ทีเ่ป็นไปไดก่้อนทําการตดัสนิใจ ในขัน้

น้ีผู้บรโิภคต้องกําหนดเกณฑก์ารพจิารณาที่จะใช้สําหรบัการประเมนิผล ซึ่งเกณฑก์ารพจิารณาเป็น

เรื่องของเหตุผลที่มองเหน็ เช่น ราคา ความคงทน หรอืคุณสมบตัิของสนิค้า เป็นต้น หรอืเป็นเรื่อง

ของความพอใจส่วนบุคคล เช่น ชื่อเสยีงของตราสนิคา้ แบบ หรอืส ีเป็นตน้ จากเกณฑท์ีก่ําหนดจะทํา

ใหผู้บ้รโิภคสามารถรูถ้งึทางเลอืกที่เป็นไปได้ ถ้าทางเลอืกที่ไดม้เีพยีงทางเลอืกเดยีว การประเมนิก็

ทําได้ง่าย แต่บางครัง้ทางเลือกที่ได้มหีลายแบบ ฉะนัน้ผู้บรโิภคต้องพิจารณาเลือกทางเลือก ที่

ก่อใหเ้กดิความพอใจมากทีสุ่ด ดงันัน้นักการตลาดส่วนใหญ่จงึสนใจทีจ่ะศกึษาถงึเกณฑท์ีผู่บ้รโิภคใช้

สาํหรบัการประเมนิทางเลอืกต่างๆ 

  4.  การซือ้ (Purchase) หลงัจากพจิารณาทุกสิง่ทุกอย่างแลว้กม็าถงึขัน้ทีจ่ะต้องตดัสนิใจว่า

จะซือ้หรอืไม่ ถ้าการประเมนิทางเลอืกเป็นที่น่าพอใจ การซือ้ก็จะเกดิขึน้ ในการตดัสนิใจซือ้กจ็ะต้อง

พจิารณาต่อไปถงึเรือ่งตรายีห่อ้ รา้นทีจ่ะซือ้ ราคา สสีนั เป็นตน้ 

  5.  การประเมนิผลหลงัการซื้อ (Postpurchase Evaluation) เมื่อมกีารซื้อและใช้สนิค้าแล้ว 

การประเมนิที่ไดร้บัจากการซือ้และใช้สนิคา้ก็จะเกดิขึน้ ความรูส้กึของผู้บรโิภคที่มต่ีอสนิค้าที่เขาซื้อ

ไปนัน้เป็นสิง่สําคญัที่นักการตลาดควรจะต้องทราบ ทัง้น้ีเพราะว่ามนัมผีลต่อการซื้อซํ้าในครัง้ต่อไป 

และมผีลต่อการแนะนําเพื่อนฝงูดว้ย ดงันัน้ นกัการตลาดจะตอ้งพยายามลดความรูส้กึทีไ่ม่ดต่ีอสนิคา้

ทีผู่บ้รโิภคซือ้ไปโดยการใหข้อ้มลูเน้นจดุเด่นของสนิคา้ หรอืการตดิตามใหบ้รกิารหลงัการซือ้ เป็นตน้ 

 จากนิยามขา้งต้นสามารถสรุปได้ว่า การตดัสนิใจซื้อ คอืกระบวนการตดัสนิใจและการกระทําของ

บุคคลทีเ่กี่ยวกบัการซือ้และการใชส้นิคา้ โดยกระบวนการตดัสนิใจซือ้มทีัง้หมด 5 ขัน้ ไดแ้ก่ การรบัรู้

ปัญหา การค้นหาขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซื้อ และการประเมนิผลหลงัการซื้อ ซึ่ง

ทฤษฎน้ีีเป็นทฤษฎทีี่มคีวามสําคญัต่อนักการตลาด เน่ืองจากจดัเป็นด่านแรกที่นักการตลาดจะต้อง

ฝ่าฟันไปใหไ้ด ้เพื่อใหผู้บ้รโิภคไดร้บัรูถ้งึคุณค่าของสนิคา้ทีผ่ลติออกมาจาํหน่ายได ้

 

4. ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบับตัรเครดิต 

  ความหมายและนิยามของบตัรเครดิต 

  นิยามบตัรเครดติ ไดม้ผีูใ้หนิ้ยามบตัรเครดติไวห้ลายความหมาย ดงัน้ี 

  ศูนยค์ุ้มครองผูใ้ชบ้รกิารทางการเงนิ ธนาคารแห่งประเทศไทย ไดใ้หค้วามมายบตัรเครดติ

ไว้ว่า บัตรเครดิตเป็นบัตรอิเล็กทรอนิกส์ที่ผู้ออกบัตร (Issuer) ซึ่งได้แก่ธนาคารพาณิชย์ และผู้

ประกอบธุรกจิบตัรเครดติที่ไม่ใช่สถาบนัการเงนิ (Non-bank) ออกใหแ้ก่ลูกค้า (ผูถ้อืบตัร หรอื Card 

Holder) ซึง่ประโยชน์ทีผู่ถ้อืบตัรจะไดร้บัมหีลายประการ เช่น 

https://www.1213.or.th/th/aboutfcc/finservices/Pages/FinUnderBOT.aspx
https://www.1213.or.th/th/aboutfcc/finservices/Pages/nonbank.aspx
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  1.  ใชแ้ทนเงนิสดเพื่อชาํระค่าสนิคา้และบรกิารโดยยงัไมต่้องจา่ยเงนิในทนัท ีณ รา้นคา้ทีร่บั

บตัร รวมถงึรา้นค้าบนอนิเทอรเ์น็ต ซึ่งจะสงัเกตได้จากโลโก้ของเครอืข่ายผู้ให้บรกิารบนบตัรและที่

รา้นค้า ตวัอย่างเครอืข่ายบตัรเครดติ เช่น VISA, Master Card, American Express, China Union 

Pay (CUP) , Japan Credit Bureau (JCB)  

  2.  เบกิถอนเงนิสดจากเครือ่ง ATM มาใชล้่วงหน้าได ้

  3.  รบัสิทธิประโยชน์อื่นๆ ตามรายการส่งเสรมิการขาย เช่น คะแนนสะสมเพื่อแลกของ

รางวลั ส่วนลดจากรา้นค้า การผ่อนชําระสนิค้าดอกเบี้ย 0 % เงนิคนืจากการใชจ้่าย (cash back) ที่

จอดรถ ห้องรบัรองตามสถานที่ต่างๆ ความคุ้มครองเมื่อเดินทางไปต่างประเทศ (ธนาคารแห่ง

ประเทศไทย. 2559: ออนไลน์)  

  บตัรเครดติ คอืบตัรทีท่าํใหผู้บ้รโิภคสามารถกู้เงนิจากสถาบนัทางการเงนิมาใชล้่วงหน้าเพื่อ

ซือ้สนิค้าเช่น อาหาร เสือ้ผา้ และเครือ่งใช้ไฟฟ้า ซึ่งต้องชําระหน้ีในภายหลงั ผูบ้รโิภคยงัสามารถใช้

บัตรเครดิตในการซื้อของออนไลน์ จองเที่ยวบิน จ่ายค่าน้ํามนั และจ่ายค่าสาธารณูปโภคต่างๆ 

ในขณะที่ผู้ถือบตัรบางคนก็ใช้บตัรเครดติเพื่อซื้อสนิค้าราคาแพงเท่านัน้ เช่นรถยนต์ ทรปิเดนิทาง

รอบโลก หรอืรายการอื่นๆ ทีป่กตติอ้งเกบ็ออมเป็นเดอืนๆ จงึจะสามารถซื้อได้ แต่เมื่อมบีตัรเครดติ 

ธนาคารจะใหกู้เ้งนิเพื่อซือ้สนิคา้หรอืบรกิารต่างๆ ในทนัทโีดยทีคุ่ณสามารถชําระค่าใชจ้า่ยไดใ้นเดอืน

ต่อไป หรือผ่อนจ่ายเป็นรายเดือนจนกว่ายอดค้างชําระจะเป็นศูนย์ (MONEYGURU. 2559: 

ออนไลน์)  

  อนุช ชาญศิรวิงศ์ (2546: 24) ได้ให้ความหมายของบตัรเครดติไว้ว่าเป็นเครื่องมอืในการ

ชําระค่าสนิคา้ทีท่ําใหผู้ถ้อืบตัรสามารถไดส้นิคา้หรอืบรกิารจากรา้นคา้อนัเน่ืองมาจากการเตรยีมการ

ของผูอ้อกบตัรซึง่ตกลงรบัชําระเงนิค่าสนิคา้หรอืบรกิารใหแ้ก่ลูกคา้ โดยผูถ้อืบตัรมหีน้าทีใ่นการชาํระ

เงนิแก่ผูอ้อกบตัรตามเงื่อนไขทีไ่ดต้กลงกนัไว ้และบางกรณบีตัรเครดติสามารถนําไปใชเ้บกิเงนิสดได้

ดว้ย 

  ปรวรี ์หตัถกรรม (2541: 5) ไดใ้หค้วามหมายของบตัรเครดติไว ้คอืบตัรทีอ่ํานวยประโยชน์

ในการสรา้งเครดติใหก้บัผูถ้อื หรอืเป็นหลกัฐานชนิดหน่ึงทีแ่สดงว่าเจา้ของหลกัฐานน้ีจะไดร้บัสนิเชื่อ

ผูบ้รโิภค (cunsumer credit) สาํหรบัการซือ้สนิคา้และบรกิารจากผูข้ายในระยะหน่ึง 

  จากนิยามขา้งตน้สามารถสรุปไดว้่า บตัรเครดติ คอืบตัรอเิลก็ทรอนิกสท์ีผู่อ้อกบตัร (Issuer) 

ซึ่งได้แก่ธนาคารพาณิชย ์และผู้ประกอบธุรกิจบตัรเครดติที่ไม่ใช่สถาบนัการเงนิ (Non-bank) ออก

ให้แก่ลูกค้า หรอืเรยีกอกีอย่างว่าผูถ้อืบตัร โดยจะมกีารอนุมตัวิงเงนิสนิเชื่อให้แก่ลูกค้าเพื่อนําไปใช้

จา่ยในดา้นต่างๆ ซึง่ผูถ้อืบตัรจะไดร้บัเครดติเทอมหลงัจากวนัทีม่กีารรดูจา่ยชาํระ และเมือ่ครบเครดติ

เทอมจงึค่อยมกีารเรยีกเกบ็เงนิตามยอดทีใ่ชไ้ปจากผูถ้อืบตัรทหีลงั 

 

 

 

https://www.1213.or.th/th/aboutfcc/finservices/Pages/FinUnderBOT.aspx
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  ประวติัความเป็นมาของบตัรเครดิต 

  ในยุคเริม่แรกของสงัคมมนุษย์นัน้ยงัเป็นยุคสงัคมเกษตรกรรมเป็นสงัคมที่มีการติดต่อ

สมัพนัธก์นัในวงจํากดั ผู้คนในสงัคมได้เป็นที่รูจ้กักนั มคีวามรูแ้ละรบัรูถ้งึสภาพฐานะทางสงัคมและ

ฐานทางเศรษฐกจิ บ้านใดมคีวามมัน่คงและรํ่ารวยเป็นผู้ที่ได้รบัการเชื่อถอืในวงสงัคมของผู้คน ใน

สงัคมเดยีวกนั การซื้อขายตดิต่อกนัก็เป็นไปอย่างง่ายๆ เป็นการแลกเปลีย่นตลอดจนมกีารซื้อขาย 

ดว้ยเงนิตรา ซึง่กม็รีฐับาลเป็นผูป้ระกนัความเชื่อถอืและความมัน่คง 

  ประเทศที่คิดค้นและนําบตัรเครดติมาใช้เป็นประเทศแรกคือ ประเทศสหรฐัอเมรกิาในปี 

ค.ศ.1914 โดยบรษิทัเยอเนอรลัปิโตรเลยีม คอรเ์ปเรชัน่ ออฟแคลฟิอรเ์นีย (ปัจจุบนั คอื บรษิทั โมบิ

ลออยส์จาํกดั) ได้ออกบตัรเครดติชนิดหน่ึงแก่พนักงานของบรษิทัและลูกค้าของตนบางรายที่ได้รบั

เลอืกสรรแล้วให้ใช้บตัรดงักล่าวแทนเงนิสด โดยสามารถนําไปใช้ชําระค่าน้ํามนัเชื้อเพลงิ แต่ใช้ได้

เฉพาะในกลุ่มของตนเองเท่านัน้ นําไปใชก้บับุคคลอื่นไมไ่ดแ้ละบตัรเครดติฉบบัแรกน้ี มลีกัษณะเป็น

เหรยีญโลหะ  

  ต่อมา ในปี ค.ศ.1920 บรษิทัเยอเนอรลัปิโตรเลยีม คอรเ์ปเรชัน่ ออฟแคลฟิอรเ์นีย กไ็ดอ้อก

บตัรในทํานองน้ีให้แก่ลูกค้าเพื่อเป็นการอํานวยความสะดวก ต่อมาได้รบัความนิยมมากขึน้ก็มกีาร

ขยายตวัของการออกบตัรเครดติ ไปใชซ้ือ้สนิคา้และบรกิารในสนิคา้อื่นๆ มากขึน้  

  ต่อมา ในปี ค.ศ.1950 นายแฟรงค์ แมคนามารา นักธุรกิจชาวนิวยอร์คได้รบัประทาน

อาหารเย็นที่ภัตตาคารแห่งหน่ึง แล้วลืมพกกระเป๋าเงนิติดตัวไปจงึไม่มีเงนิชําระค่าอาหาร ต้อง

โทรศพัท์ให้ภรรยานําเงนิไปให้จากเหตุการณ์น้ีเอง ทําให้เขาคดิว่าน่าจะมบีตัรพเิศษใช้แทนเงนิได ้

เขาจงึนําความคดิน้ีไปหารอืกบั นาย ราลฟ์ ชไนเดอร ์ทนายความทีป่รกึษาของเขาว่าวธิกีารดงักล่าว

จะมคีวามเป็นไปไดม้ากน้อยเพยีงใด และ ในทีสุ่ดทัง้สองจงึไดจ้ดัตัง้ บรษิทั ไดเนอรส์คลบั ออกบตัร

เครดติเพื่อใช้ในการซื้อสินค้าและบรกิารแทนการชําระด้วยเงนิ ซึ่งคําว่า diners นัน้ มาจากคําว่า 

dinner ทีแ่ปลว่าอาหารเยน็นัน้เอง บรษิทัเอกชนอกีหลายบรษิทัไดอ้อกบตัรเครดติ  

  ต่อมา ในปีค.ศ.1958 บรษิทัอเมรกินัเอ็กซ์เพรส จาํกดั ได้ออกบตัรเครดติ อเมรกินั เอก็ซ์

เพรส 

  ต่อมา ในปี ค.ศ.1959 ธนาคาร อเมรกิันเอ็กซ์เพรสจํากัด ได้ออกบัตรเครดิต ชื่อ bank 

americaed ซึง่ต่อมาเปลีย่นชื่อเป็น “VISA CARD” 

  ต่อมา ในปี ค.ศ.1966 กลุ่ม inter bank ในสหรฐัอเมรกิาไดอ้อกบตัรเครดติ ชื่อ master-

charge ซึง่ต่อมาเปลีย่นเป็น “master casd” (thecreditcardthai. 2559: ออนไลน์)  

 

 ประวติัความเป็นมาของบตัรเครดิตในประเทศไทย 

  ประเทศไทยเริม่มกีารใชบ้ตัรเครดติครัง้แรกเมื่อปี พ.ศ.2512 ผูอ้อกบตัร คอื บรษิทั บตัรได

เนอรส์ คลบั (ประเทศไทย) จํากดั แต่ไม่ได้รบัความสนใจเท่าที่ควร ต่อมาในปี พ.ศ.2513 ธนาคาร

แห่งอเมรกิา ได้นําบตัรเครดติต่างประเทศ ที่เรยีกว่า bank americ redit หรอืที่รูจ้กักนัในขณะน้ีว่า  
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“วซ่ีา” เขา้มาใช้ในประเทศไทย และในปี พ.ศ.2515 ธนาคารกสกิรไทย จาํกดั ไดร้่วมกบัธนาคารศรี

นคร จํากดั ออกบตัรชื่อ “บตัรเครดติเอนกประสงค์” ซึ่งถือว่าเป็นบตัรเครดติบตัรแรกที่เป็นของตน 

โดยธนาคารไทยเป็นผูอ้อก ต่อเมื่อปี พ.ศ.2517 ธนาคารกสกิรไทย จํากดั ไดร้บัสทิธใิห้เป็นตวัแทน

ในการออกบตัรมาสเตอรก์ารด์ ซึ่งเป็นบตัรเครดติต่างประเทศให้เผยแพร่ในประเทศไทย และในปี 

พ.ศ.2521 ธนาคารกสิกรไทย จํากัด ได้ออกบตัรเครดิตของตนเอง เรยีกชื่อ “บตัรเครดติธนาคาร

กสกิรไทย” และในปี พ.ศ.2522 ธนาคารกสกิรไทย จาํกดั ไดเ้ขา้เป็นสมาชกิของ วซ่ีาอนิเตอร ์เนชัน่

แนลและเป็นผูไ้ดร้บัสทิธใินการเป็นผูแ้ทนออกบตัรเครดติวซ่ีา ในประเทศไทย  

  ปัจจุบนั ธนาคารพาณิชยข์องประเทศไทยได้รบัสทิธใินการเป็นผู้แทนในการออกบตัรวซ่ีา 

ออกบตัรมาสเตอรก์ารด์ ทําให้ธนาคารพาณิชยใ์นประเทศไทย ต่างผลกัดนักนัออกบตัรเครดติของ

ตนเอง ซึง่มผีลใหม้กีารขยายตวัของปรมิาณบตัรเครดติเพิม่ขึน้อย่างมากและมกีารแข่งขนักนัมากขึน้

ดว้ย (สุรเชษฐ ์ชรีวนิิจ. 2554: ออนไลน์)  

 

5. ประวติัธนาคารกสิกรไทย จาํกดั (มหาชน)  

  ธนาคารกสกิรไทย ก่อตัง้เมื่อวนัที ่8 มถุินายน พ.ศ. 2488 ด้วยทุนจดทะเบยีน 5 ลา้นบาท 

และพนักงานชุดแรกเริม่เพยีง 21 คน มอีาคารซึง่เป็นสาขาสํานักถนนเสอืป่าในปัจจุบนัเป็นที่ทําการ

แห่งแรก การดาํเนินงานของธนาคารประสบความสาํเรจ็เป็นอยา่งด ีเพยีง 6 เดอืนหรอืเพยีงงวดบญัชี

แรกที่สิน้สุด ณ วนัที ่31 ธนัวาคม พ.ศ. 2488 มยีอดเงนิฝากสูงถงึ 12 ลา้นบาท มสีนิทรพัย ์15 ลา้น

บาท 

  จากจดุทีเ่ริม่ต้นจนถงึวนัน้ี ธนาคารกสกิรไทยเตบิโตอย่างมัน่คง ณ วนัที ่30 มถุินายน พ.ศ. 

2559 มทุีนจดทะเบยีน 30,486 ลา้นบาท มสีนิทรพัยจ์าํนวน 2,705,154 ลา้นบาท เงนิรบัฝากจาํนวน 

1,742,114 ล้านบาท เงนิให้สินเชื่อจํานวน 1,663,967 ล้านบาท มสีาขาในประเทศ จํานวน 1,121 

สาขา แบ่งเป็นเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 315 สาขา และส่วนภูมภิาคจํานวน 806 สาขา มสีาขา

และสํานักงานตวัแทนต่างประเทศจาํนวน 16 แห่ง ได้แก่ สาขาฮ่องกง สาขาหมู่เกาะเคยแ์มน สาขา

เซินเจิน้ สาขาเฉิงตู สาขาย่อยหลงกัง่ สํานักงานผู้แทนลอสแองเจลสิ สํานักงานผู้แทนกรุงปักกิ่ง 

สํานักงานผู้แทนนครเซี่ยงไฮ้ สํานักงานผูแ้ทนเมอืงคุนหมงิ สํานักผู้แทนงานกรุงโตเกยีว สํานักงาน

ผู้แทนกรุงย่างกุ้ง ธนาคารท้องถิ่น นครหลวงเวยีงจนัทน์ สปป.ลาว สํานักงานผู้แทนกรุงฮานอย 

สํานักงานผู้แทนนครโฮจมินิห์ สํานักงานผู้แทนพนมเปญ และสํานักงานผู้แทนจาการต์า สาขาและ

สํานักงานผูแ้ทนในต่างประเทศเหล่าน้ี ใหบ้รกิารและส่งเสรมิความสะดวกต่างๆ ดา้นการคา้ การเงนิ

ระหว่างประเทศไทยและประเทศคู่คา้ทัว่โลก 

  ตลอดระยะเวลากว่า 70 ปีที่ผ่านมา ธนาคารมุ่งมัน่ในการพัฒนาองค์กรและพัฒนา

ผลิตภณัฑ์ทางการเงนิใหม่อย่างสมํ่าเสมอ เพื่อให้บรกิารที่เป็นเลิศแก่ลูกค้า ภายใต้คําขวญัของ

ธนาคารทีว่่า “บรกิารทุกระดบัประทบัใจ”  

 

http://%E0%B8%9A%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B8%951.blogspot.com/
http://www.five4cash.com/
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 ภารกิจ 

  ธนาคารกสกิรไทย มุ่งมัน่ในการเป็นกลุ่มธุรกจิทางการเงนิที่แขง็แกร่ง สามารถตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้าด้วยบรกิารดา้นการเงนิที่หลากหลาย ครบถ้วน ในคุณภาพมาตรฐานสากล 

โดยผสมผสานการใชเ้ทคโนโลยแีละทรพัยากรมนุษย ์ทัง้น้ี เพื่อใหบ้รรลุผลทีด่แีละเป็นธรรม ต่อลกูคา้ 

ผูถ้อืหุน้ พนกังาน และสงัคม 

 

 วิสยัทศัน์ 

  ธนาคารกสิกรไทย มุ่งมัน่เป็นกลุ่มธุรกิจทางการเงนิที่ม ัน่คงที่สุด ที่รเิริม่ในสิง่ใหม่ และ

กระทาํทุกวถิทีางเพื่อเป็นกลุ่มธุรกจิทางการเงนิทีใ่หบ้รกิารอยา่งดทีีสุ่ดแก่ลกูคา้  

 

 ค่านิยมหลกั 

  1.  การยดึลกูคา้เป็นศูนยก์ลาง 

  2.  การทาํงานรว่มกนัเป็นทมีของทัง้องคก์ร 

  3.  ความเป็นมอือาชพี  

  4.  การรเิริม่สิง่ใหม ่

 

  ทัง้น้ี ววิฒันาการบตัรเครดติกสกิรไทยเริม่มกีารใหบ้รกิารแก่ลกูคา้ โดยเรยีงลาํดบั ดงัน้ี 

  ปี 2516 ธนาคารกสกิรไทยเป็นธนาคารแห่งแรกในประเทศไทยที่ใหบ้รกิารบตัรเครดติ ใน

ชื่อว่า บตัรเครดติอเนกประสงค์ให้บรกิารถอนเงนิอตัโนมตัิ จากเครื่องจ่ายเงนิ 24 ชัว่โมง ซึ่งเป็น

ตน้แบบของการใหบ้รกิารเอทเีอม็ทีแ่พรห่ลายในปัจจุบนั 

  ปี 2540 ธนาคารเปิดใหบ้รกิารบตัรเครดตินิตบุิคคล (Corporate Card) บตัรแรกของไทย 

  ปี 2542 ธนาคารออกบรกิารบตัรเครดติวซ่ีาแพลทนิัม เป็นสถาบนัแรกของประเทศไทย 

  ปี 2548 ธนาคารเริม่ใหบ้รกิารบตัรเครดติตดิชพิอจัฉรยิะ ซึง่เป็นมาตรฐานบตัรเครดติในยุค

ใหม ่

  ปี 2549 ธนาคารออกบตัรเครดติมาสเตอรก์ารด์ แบบชพิ (Chip Card) เป็นสถาบนัแรกของ

ประเทศไทย (ธนาคารกสกิรไทย. 2559: ออนไลน์)  

 

6. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  

  ยุพาพร อําคา (2555) ได้ทําการศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมใชบ้ตัรเครดติของผูถ้อืบตัรเครดติในเขตกรงุเทพมหานคร โดยผูว้จิยัไดม้ี

การเลอืกธนาคารพาณิชยท์ี่มาทําการวจิยั ได้แก่ ธนาคารซติแิบงก์ สาขากรุงเทพฯ, ธนาคารกสกิร

ไทย จาํกดั (มหาชน) และธนาคารกรงุไทย จาํกดั (มหาชน) ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัดา้นประชากร-

ศาสตรม์คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้ตัรเครดติของผูถ้อืบตัรเครดติในเขตกรุงเทพฯ แบ่งเป็น
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รายด้าน ได้แก่ ดา้นการถอืบตัรเครดติธนาคารพาณิชย ์ด้านค่าใช้จ่ายในการชําระสนิค้าและบรกิาร

ผ่านบตัรเครดติต่อครัง้ ดา้นค่าใชจ้า่ยในการชาํระสนิคา้และบรกิารผ่านบตัรเครดติต่อเดอืน 

 ด้านความถี่ในการใช้จ่ายผ่านบตัรเครดิตต่อเดือน ด้านช่วงเวลาในการตัดสนิใจใช้บัตร

เครดติชาํระสนิคา้และบรกิาร ดา้นสถานที่ใชบ้ตัรเครดติในการชําระสนิคา้และบรกิาร ดา้นการศกึษา

ขอ้มลูก่อนการตดัสนิใจใชบ้ตัรเครดติ และดา้นเหตุผลในการใชบ้ตัรเครดติ และในส่วนของปัจจยัการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC: Integrated Marketing Communication) มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการใช้บตัรเครดติของผู้ถอืบตัรเครดติในเขตกรุงเทพฯ แบ่งเป็นรายด้าน ได้แก่ ด้านการ

ถือบตัรเครดติธนาคารพาณิชย์มเีพียงด้านการโฆษณาที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บตัร

เครดติของผู้ถอืบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) ด้านค่าใชจ้่ายในการชําระสนิค้าและ

บรกิารผ่านบตัรเครดติต่อครัง้ พบว่า ด้านการขายโดยบุคคล และดา้นการทํากจิกรรมทางการตลาด 

มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้ตัรเครดติของผูถ้อืบตัรเครดติในเขตกรงุเทพฯ ดา้นค่าใชจ้า่ยใน

การชําระสนิค้าและบรกิารผ่านบตัรเครดติต่อเดอืน พบว่า ด้านการประชาสมัพนัธ ์ด้านการส่งเสรมิ

การขาย และด้านการสื่อสารการตลาดทางตรง มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใชบ้ตัรเครดติของ  

ผูถ้อืบตัรเครดติในเขตกรุงเทพฯ ดา้นความถี่ในการใชจ้่ายผ่านบตัรเครดติต่อเดอืน พบว่า ดา้นการ

ส่งเสรมิการขาย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้ตัรเครดติของผูถ้อืบตัรเครดติในเขตกรุงเทพฯ 

ดา้นช่วงเวลาในการตดัสนิใจใชบ้ตัรเครดติชําระสนิคา้และบรกิาร พบว่า ดา้นการประชาสมัพนัธ ์และ

ดา้นการทํากจิกรรมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้ตัรเครดติของผูถ้อืบตัรเครดติ

ในเขตกรุงเทพฯ ด้านสถานที่ใช้บตัรเครดติในการชําระสนิค้าและบรกิาร พบว่า ด้านการโฆษณา 

ด้านการประชาสมัพนัธ์ และด้านการทํากจิกรรมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้

บตัรเครดติของผูถ้อืบตัรเครดติในเขตกรุงเทพฯ ดา้นการศกึษาขอ้มลูก่อนการตดัสนิใจใชบ้ตัรเครดติ 

พบว่า ด้านการโฆษณา และด้านการประชาสมัพนัธม์คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้บตัรเครดติ

ของผูถ้อืบตัรเครดติในเขตกรงุเทพฯ และดา้นเหตุผลในการใชบ้ตัรเครดติ พบว่า ดา้นการส่งเสรมิการ

ขาย ด้านการสื่อสารการตลาดทางตรง และด้านการทํากิจกรรมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กับ

พฤตกิรรมการใชบ้ตัรเครดติของผูถ้อืบตัรเครดติในเขตกรงุเทพฯ 

  ตรทีพิ บุญแยม้ (2552) ไดท้ําการศกึษาเรือ่งปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้ตัรเครดติของ

ผู้ถือบตัรเครดิตที่มรีายได้น้อยในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล จากการศึกษาพบว่า กลุ่ม

ตวัอย่างมทีศันคตทิี่เป็นบวกต่อบตัรเครดติในระดบัปานกลาง และไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจ

ใช้บตัรเครดติของกลุ่มตวัอย่างอย่างมนีัยสําคญัทางสถติิ สําหรบัปัจจยัทางการตลาดที่มผีลต่อการ

ตดัสนิใจสมคัรบตัรเครดติของผู้ทีม่รีายได้น้อยในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลนัน้ ได้แก่ การ

บรกิารของบตัรเครดติ ความสะดวกในการจ่ายชําระเงนิค่าบตัรเครดติ การส่งเสรมิการขาย โฆษณา

ของบตัรเครดติ พรเีซนเตอรข์องบตัรเครดติ ความสวยงามของบตัรเครดติ คาํแนะนําของคนรอบขา้ง 

ขา่วสารต่างๆ ทีเ่กีย่วกบับรษิทัเจา้ของบตัร และบุคลกิภาพหรอือธัยาศยัของพนกังานขายบตัรเครดติ 

อยา่งมนีัยสาํคญัทีร่ะดบั 0.01 ในขณะทีปั่จจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้ตัรเครดติของผู้

ที่มรีายได้น้อยในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ได้แก่ 
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อตัราดอกเบีย้ และค่าธรรมเนียมแรกเขา้ โดยจะเหน็ว่าปัจจยัทางการตลาดที่มคีวามสมัพนัธก์บัการ

ตดัสนิใจใช้บตัรเครดติของผู้บรโิภคกลุ่มน้ีนัน้ มกัจะเป็นปัจจยัทางด้านการโฆษณาและส่งเสรมิการ

ขายเป็นสําคญั โดยที่ประเด็นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่า อายุ การศึกษา อาชีพ และ

สถานภาพสมรส มผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้ตัรเครดติอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

  สุจติรา ศรเีมอืงบุญ (2558) ได้ทําการศกึษาเรื่องปัจจยัทางดา้นการตลาดเชงิบูรณาการที่มี

ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารโฮมโปรในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล จากผลการศกึษาพบว่า 

ปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์ที่ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ อาชพี รายได้ต่อเดอืน และระดบั

การศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารของโฮมโปรไม่แตกต่างกัน, ปัจจยัทาง

การตลาดเชงิบูรณาการ ในด้านโฆษณาประชาสมัพนัธ์ และดา้นกระบวนการขายมคีวามสมัพนัธก์บั

การตดัสนิใจใช้บรกิารโฮมโปรของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล และปัจจยัอื่นๆ 

ด้านภาพลกัษณ์สนิค้าและด้านความไว้วางใจมคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจใช้บรกิารโฮมโปรของ

ประชากรในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล 

  ภทัท์ชนก ประตูแก้ว (2556) ได้ทําการศกึษาเรื่องปัจจยัการตลาดเชงิบูรณาการที่มผีลต่อ

การตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมใกล้สถานีรถไฟฟ้าในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล จากการศึกษา

พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมกีารตัดสินใจซื้อคอนโดมเินียมใกล้สถานีรถไฟฟ้าในเขต

กรุงเทพฯและปรมิณฑลไม่แตกต่างกนั, ปัจจยัการตลาดเชงิบูรณาการ ไดแ้ก่ การส่งเสรมิการตลาด 

และกระบวนการขาย มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้คอนโดมเินียมใกลร้ถไฟฟ้าในเขตกรุงเทพฯ

และปรมิณฑล และปัจจยัอื่นๆ ได้แก่ภาพลกัษณ์สนิค้าเท่านัน้ ที่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซื้อ

คอนโดมเินียมใกลร้ถไฟฟ้าในเขตกรงุเทพฯและปรมิณฑล 

  วรีญา กงัพานิชกุล (2556) ไดท้าํการศกึษาเรือ่งปัจจยัการตลาดเชงิบรูณาการทีม่ผีลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้ประกนัภยัรถยนต์ (ส่วนบุคคลไม่เกนิ 7 คน) ของผู้บรโิภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร

และปรมิณฑล ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ ระดบัการศึกษา อาชพี และรายได้ต่อ

เดอืน แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ประกนัภยัรถยนต ์(ส่วนบุคคลไมเ่กนิ 7 คน) ของผูบ้รโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลแตกต่างกนั, ปัจจยัการตลาดเชงิบูรณาการ ได้แก่ด้านการ

ส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ประกนัภยัประเภทรถยนต์ (ส่วนบุคคลไม่เกนิ 7 

คน) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล และปัจจยัอื่นๆ ไดแ้ก่ ดา้นภาพลกัษณ์สนิคา้ 

และความไว้วางใจ มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อประกนัภยัรถยนต์ (ส่วนบุคคลไม่เกนิ 7 คน) 

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล  

  นวพร จรยิะนันตกุล (2557) ไดท้ําการศกึษาการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิทั

ประกนัชวีติทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของผู้บรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ข้อมูลลกัษณะส่วนบุคคลของผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรส

แตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติในดา้นการซือ้ประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่า

แตกต่างกนั และในด้านเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิัทประกนัชวีติ ด้าน
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โฆษณา มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจในด้านการตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนั

ชวีติ โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า 

 

 แนวคิดและทฤษฎีท่ีนํามาใช้ในการศึกษา 

  จากการศกึษาแนวคดิ และทฤษฎเีอกสารและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งต่างๆ ทีก่ล่าวมานํามาใช้

เพื่อกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจยัเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (Integrated 

Marketing Communication) ที่มคีวามสมัพนัธ์กับการตัดสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดิตธนาคารกสกิร

ไทย จาํกดั (มหาชน) ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

  แนวคดิและทฤษฎลีกัษณะประชากรศาสตรใ์ชแ้นวคดิของ ชยัวฒัน์ ปัญจพงษ์ และณรงค ์

เทยีนส่ง (2525: 2) เพื่อทราบขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ

สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ซึง่ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรเ์ป็น

ลกัษณะทีส่าํคญัทีช่่วยในการกําหนดตลาดเป้าหมาย 

  ทฤษฎทีีนํ่ามาอา้งองิในดา้นการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ใชแ้นวคดิของ เสร ี

วงษ์มณฑา. 2547) ซึง่ไดแ้บ่งการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรออกเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่ การโฆษณา 

(Advertising), การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling), การส่งเสรมิการขาย (Sale 

Promotion), การประชาสมัพนัธ ์(Public Relation), การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ซึง่ทัง้ 5 

ดา้นทีก่ล่าวมาขา้งตน้เป็นเครือ่งมอืทางการตลาดส่วนหน่ึงของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

ทัง้น้ี ผูว้จิยัเลอืกแค่ 5 ดา้นน้ีเน่ืองจากเป็นดา้นทีอ่งคก์รใหค้วามสาํคญัและทําการตลาดอยูใ่นปัจจบุนั 

(การตลาดธนาคารกสกิรไทย. 2559: ออนไลน์) ดงันัน้ในงานวจิยัน้ีผูว้จิยัจงึใชใ้นการศกึษา IMC 

ประกอบดว้ย การโฆษณา การขายโดยใชพ้นกังานขาย การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ ์และ

การตลาดทางตรง 

  ทฤษฎทีี่นํามาอ้างองิในด้านการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคใช้แนวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ 

และคณะ (2535: 53-69) ทีก่ล่าวว่า ผูซ้ือ้ (Buyer) หมายถงึ “บุคคลทีไ่ปทําการซือ้จรงิในกระบวนการ

ซือ้” ดงันัน้ผูซ้ือ้กค็อืบุคคลทีม่บีทบาทเป็นผูซ้ือ้สนิคา้ และพฤตกิรรมการซือ้ คอืกระบวนการตดัสนิใจ

และการกระทาํของบุคคลทีเ่กีย่วกบัการซือ้และการใชส้นิคา้ โดยกระบวนการตดัสนิใจซือ้มทีัง้หมด 5 

ขัน้ ได้แก่ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการ

ประเมนิผลหลงัการซือ้ ซึ่งในงานวจิยัน้ี ทางผู้วจิยัไดศ้กึษาในขัน้ที่ 4 นัน่คอืการตดัสนิใจซือ้ ซึง่เป็น

ขัน้ทีจ่ะต้องตดัสนิใจว่าจะซือ้หรอืไม่ ถ้าการประเมนิทางเลอืกเป็นที่น่าพอใจ การซื้อกจ็ะเกดิขึน้ โดย

ในการตดัสนิใจซือ้จะมกีารพจิารณารายละเอยีดต่างๆ ได้แก่ ตรายีห่้อ รา้นที่จะซื้อ ราคา สสีนั เป็น

ต้นซึ่งทฤษฎน้ีีเป็นทฤษฎทีี่มคีวามสําคญัต่อนักการตลาด เน่ืองจากจดัเป็นด่านแรกที่นักการตลาด

จะตอ้งผ่านไปใหไ้ด ้เพื่อใหผู้บ้รโิภคไดร้บัรูถ้งึคุณค่าของสนิคา้ทีผ่ลติออกมาจาํหน่ายได ้

  เน่ืองจากยงัไม่มงีานวจิยัใดทีศ่กึษามาแลว้สามารถสรปุไดโ้ดยตรงอยา่งชดัเจนเกี่ยวกบัการ

สื่อสารการตลาดแบบครบวงจรของผลติภณัฑบ์ตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) ดงันัน้
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ผูว้จิยัจงึเลอืกแนวคดิงานวจิยัของ นวพร จรยิะนนัตกุล (2557) มาประยกุตใ์ชใ้นการศกึษาครัง้น้ี เพื่อ

เป็นแนวทางในการออกแบบสอบถามวจิยั ในเรือ่งของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ไดแ้ก่ ดา้น

โฆษณา (Advertising) การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal selling) การส่งเสรมิการขาย (Sales 

Promotion) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) และการตลาดทางตรง (Direct marketing) 

รว่มกบัทฤษฎแีละแนวคดิดา้นการตดัสนิใจของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2535: 53-69) เป็นหลกั

เพื่อนํามาสนับสนุนกรอบแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บรกิารของผู้บรโิภค ซึ่งจากทฤษฎีและ

เอกสารงานวจิยัทัง้หมดทีไ่ดอ้้างองิขา้งต้น ลว้นช่วยเกื้อหนุนในการออกแบบสอบถามงานวจิยัในครัง้

น้ีใหส้มบรูณ์มากยิง่ขึน้ 

 

 



บทท่ี 3 

วิธีการดาํเนินการวิจยั 
 

 ผูว้จิยัไดด้าํเนินการศกึษาปัจจยัทีม่ดีาํเนินการศกึษา ดงัน้ี 

 1. การกําหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

 2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 

 3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 

 4. การจดักระทาํขอ้มลูและการวเิคราะหข์อ้มลู 

 5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

 

1. การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

  ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

  ประชากรที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ี คอื ผู้ที่เคยใช้หรอืใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย 

จาํกดั (มหาชน) ทีอ่ยูใ่นวยัทาํงาน ในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 

  

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

  กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ี คอื ผู้บรโิภคที่เคยใช้หรอืใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคาร

กสกิรไทย จํากดั (มหาชน) ที่อยู่ในวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร แต่เน่ืองจากไม่ทราบจาํนวน

ประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้จงึมกีารกําหนดขนาดตวัอย่างโดยใชสู้ตร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 25-

26)  

 

 โดยที ่   2

2

4e
Zn =  

 

 เมือ่ n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

   E =  ระดบัของความคลาดเคลื่อนทีย่อมใหเ้กดิขึน้ได ้5% 

   Z = ค่าปกตมิาตรฐานทีไ่ดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกตมิาตรฐาน (Z=1.96)  

     แทนค่าในสตูรไดด้งัน้ี 

 

n  = 
(1.96)2  

(4)(0.05) 2  

= 384.16 หรอื 385 ตวัอยา่ง 
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 จากการคํานวณได้กลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 385 คน โดยผู้วจิยัได้เพิม่จํานวนตวัอย่างอกี 4% 

เท่ากับ 15 คนเพื่อสํารองข้อมูลและป้องกันแบบสอบถามที่เกิดความผิดพลาดจากการตอบ

แบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่ง จงึไดก้ลุ่มตวัอยา่งทัง้หมดเท่ากบั 400 คน 

  

 วิธีการสุ่มตวัอย่าง  

  ขัน้ตอนที ่1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลอืกพืน้ทีท่ีอ่ยูใ่นเขต

พื้นที่ 5 เขต ได้แก่ เขตสาทร เขตบางรกั เขตวฒันา เขตพญาไท และเขตห้วยขวาง เน่ืองจากเขต

พื้นที่ดงักล่าวมจีํานวนประชากรและเป็นพื้นที่ที่ประชากรวยัทํางานเป็นจํานวนมาก (คม ชดั ลกึ. 

2558: ออนไลน์), (Living and Home. 2558: ออนไลน์)  

  ขัน้ตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) จากการแบ่งพื้นที่ 5 เขต 

กําหนดใหแ้ต่ละพืน้ทีเ่กบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่ง พืน้ทีล่ะเท่าๆ กนัได ้พืน้ทีล่ะ 80 ตวัอยา่ง ไดแ้ก่ 

 เขตสาทร  คอื บรเิวณสถานีรถไฟฟ้าบทีเีอสสุรศกัดิแ์ละสถานีสะพานตากสนิ 

 เขตบางรกั  คอื บรเิวณสถานีรถไฟฟ้าบทีเีอสศาลาแดงและสถานีช่องนนทร ี

 เขตวฒันา  คอื บรเิวณสถานีบทีเีอสอโศกและสถานีรถไฟใตด้นิสุขมุวทิ  

 เขตพญาไท  คอื บรเิวณสถานีรถไฟฟ้าบทีเีอสอารยีแ์ละสถานีสะพานควาย 

 เขตหว้ยขวาง คอื บรเิวณสถานีรถไฟใตด้นิหว้ยขวางและสถานีรถไฟใตด้นิสุทธสิาร  

  ขัน้ตอนที่ 3 การสุ่มตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยทําการแจก

แจงแบบสอบถามใหแ้ก่ผูบ้รโิภควยัทํางานในเขตกรงุเทพมหานครตามทีร่ะบุไวจ้นครบตามจาํนวนที่

กําหนดไว ้

 

2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

  เครื่องมอืที่ใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลการวจิยัครัง้น้ี คอื แบบสอบถาม (Questionnaire) 

ซึ่งผู้วจิยัสรา้งขึ้นเองจากการรวบรวมขอ้มูลจากทฤษฎี และงานวจิยัที่เกี่ยวข้องแล้วนํามาประยุกต์

เป็นลกัษณะเฉพาะและขอ้คาํถามในแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 7 ส่วนดงัน้ี 

  ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามขอ้มูลประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามทีเ่คยใชห้รอืใช้

บรกิารบตัรเครดิตของธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) ของผู้บรโิภคในวยัทํางานในเขตพื้นที่

กรุงเทพมหานคร จาํนวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่

ต่อเดอืน โดยทัง้ 6 คําถามเป็นลกัษณะคาํถามปลายปิด (Close ended Question) แบบทีม่ใีหเ้ลอืก 2 

คําตอบ (Dichotomous choices) และแบบที่มีให้เลือกหลายคําตอบ (Multiple choices) แต่ละข้อ

คาํถามมรีะดบัการวดัขอ้มลูประเภทต่างๆ ดงัน้ี 

 1.  เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale)  

   1.1  ชาย 

   1.2 หญงิ 
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 2.  อายุ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal scale) (พนิตสริ ิศลิประเสรฐิ. 

2555) ซึ่งจากการตรวจสอบคุณสมบตัิที่ระบุไว้ในเงื่อนไขการสมคัรบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย 

จํากัด (มหาชน) พบว่า ผู้สมคัรใช้บรกิารบตัรเครดติจะต้องมอีายุตัง้แต่ 20 ปีขึ้นไปจงึจะสามารถ

สมคัรใช้บรกิารบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) ได้ (ธนาคารกสิกรไทย. 2559: 

ออนไลน์)  

  2.1  20 – 29 ปี 

   2.2  30 – 39 ปี 

  2.3  40 – 49 ปี 

  2.4  ตัง้แต่ 50 ปีขึน้ไป  

 3.  สถานภาพ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale)  

   3.1  โสด 

  3.2  สมรส / อยูด่ว้ยกนั 

   3.3  หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่/ หมา้ย 

 4.  ระดบัการศกึษา เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal scale)  

  4.1  ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี

  4.2  ปรญิญาตร ี

  4.3  สงูกว่าปรญิญาตร ี

 5.  อาชพี เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale)  

  5.1  รบัราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

  5.2  พนกังานบรษิทัเอกชน 

  5.3  ประกอบธุรกจิส่วนตวั 

  5.4  อื่นๆ (โปรดระบุ).......... 

 6.  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)    

(พนิตสริ ิศลิประเสรฐิ. 2555) ซึง่จากการตรวจสอบคุณสมบตัทิีร่ะบุไวใ้นเงือ่นไขการสมคัรบตัรเครดติ

ธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) พบว่า ผูส้มคัรใชบ้รกิารบตัรเครดติจะต้องมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน

ตัง้แต่ 15,000 บาทขึน้ไปจงึจะสามารถสมคัรใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) 

ได ้(ธนาคารกสกิรไทย. 2559: ออนไลน์)  

  6.1 15,000 – 24,999 บาท 

  6.2 25,000 – 34,999 บาท 

  6.3 35,000 – 44,999 บาท 

  6.4  45,000 บาท ขึน้ไป 

 

 

 



 46 

 ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัความคดิเห็นของเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบ

ครบวงจรของผลิตภณัฑ์บตัรเครดิตของธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) จํานวน 20 ข้อ ซึ่งมี

รายละเอยีด ดงัน้ี  

  1.  คําถามข้อที่ 1-4 เป็นคําถามเกี่ยวกบัความคดิเหน็ด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบ

วงจรในดา้นการโฆษณาของผูบ้รโิภค จาํนวน 4 ขอ้ 

  2.  คําถามข้อที่ 5-8 เป็นคําถามเกี่ยวกบัความคดิเห็นด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบ

วงจรในดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขายของผูบ้รโิภค จาํนวน 4 ขอ้ 

  3.  คําถามขอ้ที่ 9-12 เป็นคําถามเกี่ยวกบัความคดิเหน็ด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบ

วงจรในดา้นการส่งเสรมิการขายของผูบ้รโิภค จาํนวน 4 ขอ้ 

  4.  คาํถามขอ้ที ่13-16 เป็นคาํถามเกี่ยวกบัความคดิเหน็ดา้นการสื่อสารการตลาดแบบครบ

วงจรในดา้นประชาสมัพนัธข์องผูบ้รโิภค จาํนวน 4 ขอ้ 

  5.  คาํถามขอ้ที ่17-20 เป็นคาํถามเกี่ยวกบัความคดิเหน็ดา้นการสื่อสารการตลาดแบบครบ

วงจรในดา้นการตลาดทางตรงของผูบ้รโิภค จาํนวน 4 ขอ้ 

   

 เป็นคําถามกําหนดมาตรวดั 5 ระดบั ตามแบบ Likert Scale โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบ

อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale)  

    5 หมายถงึ เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

    4 หมายถงึ เหน็ดว้ย 

    3 หมายถงึ ไมแ่น่ใจ 

    2 หมายถงึ ไมเ่หน็ดว้ย 

    1 หมายถงึ ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
  

 การคํานวณระดบัการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดบัชัน้ โดยใช้สูตรการคํานวณช่วงความ

กวา้งของชัน้ (มลัลกิา บุนนาค. 2537: 29)  

 

ความกวา้งของชัน้  = 
พสิยั  

จาํนวนชัน้  

= 
5 – 1  

5  

= 0.80 

 

 ในการแปลความหมายของระดบัคะแนนใชเ้กณฑ ์ดงัน้ี 

  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง มคีวามเห็นเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบ

ครบวงจรอยูใ่นระดบัดมีาก 
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  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถึง มคีวามเห็นเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบ

ครบวงจรอยูใ่นระดบัด ี

  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถึง มคีวามเห็นเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบ

ครบวงจรอยูใ่นระดบัปานกลาง 

  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถึง มคีวามเห็นเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบ

ครบวงจรอยูใ่นระดบัไมด่ ี

  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถึง มคีวามเห็นเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบ

ครบวงจรอยูใ่นระดบัไมด่อียา่งมาก 

  

  ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัการตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย 

จาํกดั (มหาชน) จาํนวน 5 ขอ้ 

  เป็นคําถามกําหนดมาตรวดั 5 ระดบั ตามแบบ Likert Scale โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบ

อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale)  

    5 หมายถงึ มากทีสุ่ด 

    4 หมายถงึ มาก 

    3 หมายถงึ ปานกลาง 

    2 หมายถงึ น้อย 

    1 หมายถงึ น้อยทีสุ่ด 

 

  การคํานวณระดบัการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดบัชัน้ โดยใช้สูตรการคํานวณช่วงความ

กวา้งของชัน้ (มลัลกิา บุนนาค. 2537: 29)  

 

ความกวา้งของชัน้  = 
พสิยั  

จาํนวนชัน้  

= 
5 – 1  

5  

= 0.80 

 

 ในการแปลความหมายของระดบัคะแนนใชเ้กณฑ ์ดงัน้ี 

  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถงึ มคีวามเหน็เกี่ยวกบัการการตดัสนิใจใช้บรกิาร

บตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด 

  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถงึ มคีวามเหน็เกี่ยวกบัการการตดัสนิใจใชบ้รกิาร

บตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) อยูใ่นระดบัมาก 
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  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถงึ มคีวามเหน็เกี่ยวกบัการการตดัสนิใจใช้บรกิาร

บตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) อยูใ่นระดบัปานกลาง 

  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถงึ มคีวามเหน็เกี่ยวกบัการการตดัสนิใจใช้บรกิาร

บตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) อยูใ่นระดบัน้อย 

  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถงึ มคีวามเหน็เกี่ยวกบัการการตดัสนิใจใช้บรกิาร

บตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) อยูใ่นระดบัน้อยทีสุ่ด 

 

 ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

  ผูว้จิยัไดด้าํเนินการสรา้งเครือ่งมอืตามลาํดบัดงัน้ี 

  1.  ศกึษาค้นคว้าเกี่ยวกบัการเขยีนแบบสอบถาม ได้แก่ ประเภท เน้ือหา รูปแบบ การใช ้

คาํพูด ของแต่ละแบบสอบถามจากเอกสาร แนวคดิ ทฤษฎหีลกัการ งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัตวัแปรที่

ศกึษา เพื่อกําหนดเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

  2.  นําแบบสอบถามฉบับร่างที่ผู้ว ิจยัสร้างขึ้น เสนออาจารย์ที่ปรกึษาสารนิพนธ์ เป็นผู้

พจิารณาความถูกต้อง ความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ และขอ้เสนอแนะเพิม่เติมเพื่อปรบัปรุงแก้ไข 

เพื่อใหค้าํถามอ่านแลว้มคีวามเขา้ใจงา่ย ชดัเจน และครอบคลุมวตัถุประสงค ์และนิยามศพัทเ์ฉพาะ 

  3.  นําแบบสอบถามที่ผู้วจิยัแก้ไขตามคําแนะนําของอาจารยท์ี่ปรกึษาสารนิพนธ์เรยีบรอ้ย

แลว้นําเสนอผูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบแบบสอบถาม เพื่อตรวจสอบความถูกต้องและเสนอแนะเพิม่เตมิ 

และนําไปปรกึษากบัคณะกรรมการการควบคุมสารนิพนธอ์กีครัง้ 

  4.  นําแบบสอบถามไปทดสอบ (Try out) ครัง้ที่ 1 กบักลุ่มประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง 

จาํนวน 40 ชุด เพื่อนํากลบัมาทดสอบหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม และนําผล

ค่าครอนบคั แอลฟา (Cronbach’s Alpha) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 449) ซึ่งค่าแอลฟาที่ได้จะ

แสดงถึงความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยมคี่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ซึ่งค่าที่ใกล้เคยีงกบั 1 มาก

แสดงว่า มคีวามเชื่อมัน่ของแบบสอบถามสูง โดยค่าทีย่อมรบัไดม้คี่าเท่ากบั 0.70 ขึน้ไป จากนัน้จงึ

นําแบบสอบถามไปใชจ้รงิในการวดัผลการวจิยัต่อไป 

  ค่าความเชื่อมัน่ดา้นการโฆษณา    เท่ากบั  0.859 

   ค่าความเชื่อมัน่ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย  เท่ากบั  0.739 

   ค่าความเชื่อมัน่ดา้นการส่งเสรมิการขาย   เท่ากบั  0.828 

   ค่าความเชื่อมัน่ดา้นการประชาสมัพนัธ ์  เท่ากบั  0.831 

   ค่าความเชื่อมัน่ดา้นการตลาดทางตรง   เท่ากบั  0.792 
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3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

  การกําหนดแหล่งขอ้มลูทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี ประกอบไปดว้ย 

  1.  ขอ้มลูปฐมภมู ิ(Primary Data) เป็นขอ้มลูทีผู่ว้จิยัไดจ้ากการรวบรวมขอ้มลูจากการตอบ

แบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 400 คน 

  2.  ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าจากแหล่งต่างๆ ดังน้ี 

หนังสือ นิตยสาร วารสารต่างๆ หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์ และรายงานวิจยัที่

เกีย่วขอ้ง ขอ้มลูจากอนิเตอรเ์น็ต 

 

4. การจดักระทาํข้อมลูและการวิเคราะหข้์อมลู 

  การจดักระทาํข้อมลู  

  1.  การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ทําการตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบ 

สอบถามทีไ่ดจ้ากการออกเกบ็ขอ้มลูตามสถานทีท่ีก่ําหนดไว ้โดยแยกขอ้มลูทีไ่มส่มบรูณ์ออก 

  2.  การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกต้องสมบูรณ์เรยีบรอ้ยแลว้มาลงรหสัสําหรบั

ประมวลผลขอ้มลูดว้ยคอมพวิเตอร ์

  3.  นําแบบสอบถามทีส่มบรูณ์มาวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยโปรแกรมสาํเรจ็รปูทางคอมพวิเตอร ์

 

  การวิเคราะหข้์อมลู 

  1.  การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชส้ถติ ิดงัน้ี 

   1.1  ค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อใช้อธบิายลกัษณะข้อมูลจากแบบสอบถามส่วนที่ 1 

ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

   1.2  ค่าเฉลี่ย (Mean) เพื่อใช้ในการอธิบายลกัษณะข้อมูลจากแบบสอบถามส่วนที่ 2 

เกี่ยวกับความคดิเห็นของเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรของผลติภณัฑ์บตัรเครดิต

ธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) และส่วนที่ 3 เกี่ยวกบัความคดิเห็นของการตดัสนิใจใช้บรกิาร

บตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน)  

   1.3  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใช้ในการอธิบายข้อมูลจาก

แบบสอบถามส่วนที่ 2 เกี่ยวกบัความคดิเห็นของเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรของ

ผลติภณัฑบ์ตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) และส่วนที ่3 เกี่ยวกบัความคดิเหน็ของการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน)  

  2.  การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบสมมตฐิาน 

ดงัน้ี 

   2.1  สถติวิเิคราะหค์่าท ี(Independent t-test) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 

2 กลุ่มที ่เป็นอสิระต่อกนั ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์ดา้นเพศ 
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   2.2  สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analsis of Variance) เพื่อ

เปรยีบเทยีบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่มเพื่อใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้

ที ่1 ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์ดา้น อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่

ต่อเดอืน 

   2.3  สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product moment Correlation 

Coefficient) เพื่อใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที่ 2 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย 

การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ์ และการตลาด

ทางตรง มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) ของ

ผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 

  1.  สถติพิืน้ฐาน ไดแ้ก่ 

   1.1  การหาค่ารอ้ยละ (Percentage) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 52)  

 

    P =  

 

   เมือ่  P  แทน ค่ารอ้ยละ หรอืเปอรเ์ซน็ต ์

    f  แทน ความถีท่ีส่ํารวจได ้

    n  แทน จาํนวนความถีท่ ัง้หมด หรอืจาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

 

   1.2  สตูรค่าเฉลีย่ (Mean) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 48)  

 

      =  

 

   เมือ่ X   แทน ค่าคะแนนเฉลีย่ 

      แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

    n   แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

   1.3  ค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรอื S.D.) ดงัน้ี  

(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 49)  

 

    S.D. =  
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   เมือ่  S.D.  แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง 

      แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุ่มตวัอยา่ง 

     x    แทน ค่าคะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 

     n    แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

  2.  การหาค่าความเชื่อมัน่ของเครือ่งมอื (Reliability of the test) โดยใชว้ธิหีาค่า

สมัประสทิธ~ิอลัฟ่า (α -Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2549: 35)  

 

    α =  

 

   เมือ่ α   แทน ค่าสมัประสทิธิข์องความเชื่อมัน่ 

    k    แทน จาํนวนคําถาม 

    แทน ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนรว่มระหว่างคําถามต่างๆ 

       แทน ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนของคาํถาม 

 

  3.  สถติทิีใ่ชท้ดสอบสมมตฐิาน 

   3.1  สถิต ิIndependent t-test ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่าง 

2 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระต่อกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 108) ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 ลกัษณะ 

   ขอ้มลูส่วนบุคคล ดา้นเพศ โดยมสีตูรดงัน้ี 

    ในการทดสอบ t-test หาค่าความแปรปรวนของข้อมูลโดยการทดสอบ Levene' 

Test ถ้าความแปรปรวนเท่ากนัทุกกลุ่มใหพ้จิารณาค่าในแถว Equal variances assumed และถ้าค่า

ความแปรปรวนของขอ้มลูไมเ่ท่ากนัทุกกลุ่มใหพ้จิารณาค่าในแถว Equal variances not assumed 

โดยใชส้ตูร ดงัน้ี 

    กรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่ม เท่ากนั ( = )  

  

    t =    

  

    สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบ t มชีัน้แห่งความเป็นอสิระ df = +  – 2 

    เมือ่     แทน ค่าเฉลีย่กลุม่ที ่

      แทน ค่าเฉลีย่เบีย่งเบนมาตรฐานตวัอยา่งรวมจากตวัอยา่งทัง้ 2 กลุ่ม 

       แทน ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มที ่i 

      แทน ค่าความแปรปรวนของตวัอยา่งกลุ่มที ่I ; I = 1 , 2 
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     =    

 

   กรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่ม ไมเ่ท่ากนั ( ≠ )  

   

    t =   

    df =  

  

    เมือ่  t   แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 

     ,   แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 และกลุ่มที ่2 ตามลาํดบั 

     ,   แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 และกลุ่มที ่2 ตามลาํดบั 

     ,    แทน ขนาดกลุ่มตวัอยา่งที ่1 และกลุ่มที ่2 ตามลาํดบั 

     df   แทน องศาอสิระ (Degree of Freedom)  

  

  3.2  การทดสอบความแตกต่าง ระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งทีม่มีากกว่าสองกลุ่มใช้

วเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance: ANOVA) โดยใช้สูตร F-test 

(ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2534: 249) ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ 1  

 

     F =   

 

   โดยที ่  = p – 1 

      = n – p  

 

    เมือ่  F     แทน ค่าการแจกแจงของ F 

      แทน ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

       แทน ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

     p    แทน จาํนวนของกลุ่มตวัอยา่ง 

     n    แทน จาํนวนตวัอยา่งทัง้หมด 
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    กรณีพบความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิจะทําการตรวจสอบความแตกต่าง

เป็นรายคู่ ในระดบัความสําคัญทางสถิติที่ 0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใช้สูตรตามวิธ ี

Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา. 

2544: 333)  

    LSD = - n  ; n – k  

 

    โดยที ่  ≠  

      r = n – k 

 

    เมือ่ LSD แทน ค่าผลต่างนยัสาํคญัทีค่าํนวณไดส้าํหรบัประชากรกลุ่มทีแ่ละ j 

    MSE แทน ค่า Mean Square Error จากตารางวเิคราะหค์วามแปรปรวน 

     K   แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชท้ดสอบ 

     n   แทน จาํนวนขอ้มลูกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 

     α  แทน ค่าความเชื่อมัน่ 

  

   ใช้ค่า Brown-Forsythe (β) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 

(Hartung. 2001: 300) มสีตูรดงัน้ี 

    

    β =  

 

   โดยค่า  MSW =  

  

    เมือ่  β    แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-Forsythe 

      แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

         (Mean Square between group)  

      แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

         (Mean Square within group) สาํหรบั Brown-Forsythe 

     K    แทน  จาํนวนกลุ่มของตวัอยา่ง 

     ni    แทน  จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่ii 

     N    แทน  ขนาดของประชากร 

       แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 
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    กรณีผลการทดสอบมคีวามแตกต่างอย่างมนียัสําคญัทางสถติจิะทําการทดสอบเป็น

รายคู่เพื่อดวู่ามคีู่ใดทีแ่ตกต่างกนั โดยใชว้ธิ ีDunnett’s T3 (วเิชยีร เกศสงิห.์ 2543: 116) มสีตูรดงัน้ี 
 

     t =   

 

    เมือ่  t     แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณา t-distribution 

       แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

                (Mean Square within group)  
 

    สาํหรบั Brown-Forsythe 

   X i   แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 

   X j   แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่j 

   Ni   แทน จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่i 

   N j   แทน จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่j 
 

    กรณีตรวจสอบเงื่อนไขแล้วพบว่า ตวัแปรของแต่ละกลุ่มย่อยมกีารแจกแจงแบบ

ปกตแิละมคี่าความแปรปรวนของทุกกลุ่มแตกต่างกนั จะใชส้ถติทิดสอบ Brown – Forsythe ในการ

ทดสอบค่าเฉลี่ย และถ้าพบว่ามคีวามแตกต่างอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ จะทําการเปรยีบเทียบ

เชิงซ้อน (Multiple Comparisons) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ว่ามีคู่ใดบ้างที่มีค่าเฉลี่ย

แตกต่างกนัในระดบัความสําคญั 0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใช้วธิ ีDunnett’s T3 เพื่อ

เปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2548: 242)  

   3.3  ค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) ใชท้ดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร เพื่อใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่2 โดยใชส้ตูรดงัน้ี 
  

     =  

 

    เมือ่     แทน สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์

     ΣX   แทน ผลรวมของคะแนน X 

     ΣY   แทน ผลรวมของคะแนน Y 

      แทน ผลรวมคะแนนชุด X แต่ละตวัยกกําลงัสอง 

      แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกกําลงัสอง 

      แทน ผลรวมของผลคณูระหว่าง X และ Y ทุกคู่ 

     n    แทน จาํนวนคนหรอืกลุ่มตวัอยา่ง 
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  โดยทีค่่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธจ์ะมคี่าระหว่าง -1 < r < 1 

  1.  ค่า r เป็น – แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม 

  2.  ค่า r เป็น + แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 

  3.  ค่า r มคี่าเขา้ใกล ้1 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั และม ี

ความสมัพนัธก์นัมาก 

  4.  ค่า r มคี่าเขา้ใกล ้-1 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม และม ี

ความสมัพนัธก์นัมาก 

  5.  ค่า r มคี่าเขา้ใกล ้0 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธก์นัน้อย 

  6.  ค่า r มคี่าเท่ากบั 0 แสดงว่า x และ y ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

 

 โดยมเีกณฑใ์นการประเมนิ ระดบัความสมัพนัธข์องตวัแปรทีท่าํการทดสอบสมมตฐิานดงัน้ี 

 (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2534: 316)  

  

 ค่าระดบัความสมัพนัธ ์การแปลความหมายของค่าระดบัความสมัพนัธข์องตวัแปร 

  + 0.81 ถงึ + 1.00 หรอื - 0.81  ถงึ - 1.00 ถอืว่า มคีวามสมัพนัธส์งูมาก 

  + 0.61 ถงึ + 0.80 หรอื - 0.61  ถงึ - 0.80 ถอืว่า มคีวามสมัพนัธส์งู 

  + 0.41 ถงึ + 0.60 หรอื - 0.41  ถงึ - 0.60 ถอืว่า มคีวามสมัพนัธป์านกลาง 

  + 0.21 ถงึ + 0.40 หรอื - 0.21  ถงึ - 0.40 ถอืว่า มคีวามสมัพนัธต์ํ่า 

  + 0.01 ถงึ + 0.20 หรอื - 0.01 ถงึ - 0.20 ถอืว่า มคีวามสมัพนัธต์ํ่ามาก 

 



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 
  ในการศกึษาวจิยัครัง้น้ีเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่มคีวามสมัพนัธ์กบั

การตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) ของผู้บรโิภควยัทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึง่ในการวเิคราะหแ์ละการนําเสนอขอ้มลู ผูว้จิยัไดก้ําหนดสญัลกัษณ์และอกัษรย่อ

ในการวเิคราะหข์อ้มลู ดงัน้ี 

  n    แทน จาํนวนผูบ้รโิภคกลุ่มตวัอยา่ง 

     แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 

  S.D.   แทน ความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

 Max   แทน ค่าสงูสุด (Maximum)  

 Min   แทน ค่าตํ่าสุด (Minimum)  

 MS   แทน ค่าเฉลีย่ผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean of Squares)  

 df    แทน ชัน้ของความเป็นอสิระ (Degree of Freedom)  

 SS   แทน ผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Sum of Squares)  

    แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis)  

     แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis)  

 t    แทน ค่าทีใ่ชพ้จิารณา t -Distribution 

 F-Ratio  แทน ค่าทีใ่ชพ้จิารณา F-Distribution 

 Prob.   แทน ความน่าจะเป็นสําหรบับอกนยัสาํคญัทางสถติ ิ

 r    แทน ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์

 *    แทน มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 **    แทน มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

การนําเสนอข้อมลูผลการวิเคราะหข้์อมลู 

  ในการนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลการวเิคราะหข์อ้มลูของการวจิยัครัง้น้ี

ผู้วจิยัได้วเิคราะห์และนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธบิาย โดยเรยีงลําดบัหวัขอ้เป็น 2

ส่วน ดงัน้ี 

  ส่วนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา ประกอบไปดว้ย 3 ตอน ดงัน้ี 

  ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
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  ตอนท่ี 2 การวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรของ

ธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย ด้าน

การส่งเสรมิการขาย ดา้นการประชาสมัพนัธ ์และดา้นการตลาดทางตรง 

  ตอนท่ี 3 การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย 

จาํกดั (มหาชน)  

  ส่วนท่ี 2 การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ประกอบดว้ย

สมมตฐิาน 2 ขอ้ ดงัน้ี 

  สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดบัการศึกษา อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติ

ธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 
  สมมติฐานท่ี 2 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การ

ขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง มี

ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) ของผูบ้รโิภค

วยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

  ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะด้านประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 

จาํแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดย

นําเสนอในรปูแบบความถ่ี และร้อยละ ดงัน้ี 

 

ตาราง 1 แสดงความถีแ่ละค่ารอ้ยละของขอ้มลูลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์ จาํนวน (คน)  ร้อยละ 

 1. เพศ    

 ชาย 157 39.2 

 หญงิ 243 60.8 

 รวม 400 100.00 

 2. อายุ    

 20 – 29 ปี 130 32.5 

 30 – 39 ปี 180 45.0 

 40 – 49 ปี 67 16.8 

 ตัง้แต่ 50 ปีขึน้ไป 23  5.7 

 รวม 400 100.00 
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ตาราง 1  (ต่อ) 
 

 

ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์ จาํนวน (คน)  รอ้ยละ 

 3. สถานภาพ    

 โสด 237 59.3 

 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 137 34.2 

 หยา่รา้ง/แยกกนัอยู่/หมา้ย 26 6.4 

 รวม 400 100.0 

 4. ระดบัการศึกษา   

  ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี 28  7.0 

  ปรญิญาตร ี 198 49.5 

 สงูกว่าปรญิญาตร ี 174 43.5 

 รวม 400 100.00 

 5. อาชีพ   

 รบัราชการ/รฐัวสิาหกจิ 95  23.8 

 พนกังานบรษิทัเอกชน 269  67.2 

 ประกอบธุรกจิส่วนตวั 36  9.0 

 รวม 400  100.0 

 6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน   

  15,000 - 24,999 บาท  125  31.3 

  25,000 - 34,999 บาท 94  23.5 

  35,000 - 44,999 บาท 80  20.0 

  45,000 บาท ขึน้ไป 101  25.2 

  รวม  400  100.0 

 

 จากตาราง 1 แสดงความถีแ่ละค่ารอ้ยละของขอ้มลูลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบ

แบบสอบถาม จาํนวน 400 คน พบว่า 

  ด้านเพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง 243 คน คดิเป็นรอ้ยละ 60.8 และ

เพศชายจาํนวน 157 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.2  

  ด้านอาย ุผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มอีายุ 30 – 39 ปี จาํนวน 180 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

45.0 รองลงมาคอื อายุ 20 – 29 ปี จาํนวน 130 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.5 อาย ุ40 – 49 ปี จาํนวน 67 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.8 และอาย ุตัง้แต่ 50 ปีขึน้ไป จาํนวน 23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.7 ตามลาํดบั  
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  ด้านสถานภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จํานวน 237 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 59.3 รองลงมาคอื มสีถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั จํานวน 137 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.3 และ

สถานภาพหยา่รา้ง/แยกกนัอยู/่หมา้ย จาํนวน 26 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.4 ตามลาํดบั 

  ด้านระดบัการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจาํนวน 

198 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49.5 รองลงมาคอื ระดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 174 คน รอ้ยละ 

43.5 และระดบัการศกึษาตํ่ากว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 28 คน รอ้ยละ 7.0 ตามลาํดบั 

  ด้านอาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน จํานวน 269 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 67.2 รองลงมาคอื อาชพีรบัราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ จาํนวน 95 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 23.8 และอาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั จาํนวน 36 คดิเป็นรอ้ยละ 9.0 ตามลาํดบั 

  ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,000 – 

24,999 บาท จาํนวน 125 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.3 รองลงมาคอื มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 45,000 บาท

ขึน้ไป จํานวน 101 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.2 รายได้ 25,000 - 34,999 บาท จํานวน 94 คน คดิเป็น

ร้อยละ 23.5 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,000 - 44,999 บาท จํานวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 

ตามลาํดบั 

  เน่ืองจากจาํนวนผูต้อบแบบสอบถามบางกลุ่มในดา้นอายุและดา้นสถานภาพมจีาํนวนน้อย 

จงึไดท้าํการจดักลุ่มใหม ่ดงัน้ี 

 

ตาราง 2 แสดงจาํนวนและค่ารอ้ยละของขอ้มลูลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม  

     โดยการจดักลุ่มใหม ่
 

ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์ จาํนวน (คน)  ร้อยละ 

 อาย ุ    

20 – 29 ปี 130 32.5 

30 – 39 ปี 180 45.0 

ตัง้แต่ 40 ปีขึน้ไป 90  22.5 

รวม 400 100.00 

 สถานภาพ    

 โสด/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู/่หมา้ย 263 65.8 

 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 137 34.2 

รวม 400 100.0 

 

  จากตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ด้านอายุ ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ มอีายุ 30 – 39 ปี จาํนวน 180 คน คดิเป็นรอ้ยละ 45.0 รองลงมาคอื อาย ุ20 
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– 29 ปี จาํนวน 130 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.5 อายุ ตัง้แต่ 40 ปีขึน้ไป จํานวน 90 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

22.5 ตามลาํดบั 

  ดา้นสถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่/หมา้ย 

จาํนวน 263 คน คดิเป็นรอ้ยละ 65.8 รองลงมาคอื มสีถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั จาํนวน 137 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 34.3  

  

  ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร

ของบตัรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จาํกดั (มหาชน) ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการขายโดย

ใช้พนักงานขาย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้านการตลาด

ทางตรง ในรปูแบบค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดงัน้ี 

 

ตาราง 3 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของความคดิเหน็เกี่ยวกบัเครือ่งมอืการสื่อสาร 

     การตลาดแบบครบวงจร จาํแนกเป็นรายดา้น 

 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรของการของ

ธนาคารกสิกรไทย จาํกดั (มหาชน) 
X  S.D. 

ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. ดา้นการโฆษณา 4.29 0.665 ดมีาก 

2. ดา้นการขายโดยพนกังานขาย 4.14 0.615 ด ี

3. ดา้นการส่งเสรมิการขาย 4.38 0.619 ดมีาก 

4. ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ 4.24 0.537 ดมีาก 

5. ดา้นการตลาดทางตรง 3.84 0.589 ด ี

รวม 4.20 0.468 ดี 

 

  จากตาราง 3 การวเิคราะห์ขอ้มูลการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรจําแนกเป็นรายด้าน 

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็นเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรโดยรวมใน

ระดบัด ีโดยค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.20 เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็

ในระดบัดมีาก ได้แก่ ด้านการส่งเสรมิการขาย ด้านการโฆษณา และด้านประชาสมัพนัธ ์มคี่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.38 4.29 และ 4.24 ตามลําดับ และมีความคิดเห็นในระดับดี ได้แก่ ด้านการขายโดย

พนกังานขาย และดา้นการตลาดทางตรง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.14 และ 3.84 ตามลาํดบั  
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ตาราง 4 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของความคดิเหน็เกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบ 

     ครบวงจร ดา้นการโฆษณา 
 

ด้านการโฆษณา X  S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. การโฆษณาผ่านสื่ออนิเทอรเ์น็ต เช่น เวบ็ไซตอ์ยา่งเป็น

ทางการของธนาคารกสกิรไทย เวบ็บอรด์ต่างๆ เป็นต้น มี

ความน่าสนใจ ชดัเจน และเขา้ใจง่าย 

4.19 0.823 ด ี

2. การโฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ไดแ้ก่ Facebook, Twitter, 

เวบ็บอรด์ต่างๆ เป็นตน้ มคีวามน่าสนใจ ชดัเจน และเขา้ใจ

งา่ย 

4.23 0.796 ดมีาก 

3. การโฆษณาผ่านสื่อสิง่พมิพ ์เช่น หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร โบ

ชวัร ์แผ่นพบั เป็นต้น มคีวามน่าสนใจ ชดัเจน และเขา้ใจงา่ย 
4.42 0.678 ดมีาก 

4. การโฆษณาผ่านสื่อกลางแจง้ เช่น ป้ายบลิบอรด์ ป้ายโฆษณา

ทีต่ดิรถโดยสารประจาํทางหรอืรถแทก็ซี ่เป็นตน้ มคีวาม

น่าสนใจ ชดัเจน และเขา้ใจง่าย 

4.32 0.837 ดมีาก 

รวม 4.29 0.665 ดีมาก 

 

  จากตาราง 4 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของความคดิเหน็เกีย่วกบัการสื่อสาร

การตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็นเกี่ยวกบัการ

สื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณาโดยรวมในระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.29 

และเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ในระดบัดมีาก ได้แก่ ขอ้การ

โฆษณาผ่านสื่อสิง่พมิพ ์เช่น หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร โบชวัร ์แผ่นพบั เป็นตน้ มคีวามน่าสนใจ ชดัเจน 

และเข้าใจง่าย ข้อการโฆษณาผ่านสื่อกลางแจง้ เช่น ป้ายบิลบอร์ด ป้ายโฆษณาที่ติดรถโดยสาร

ประจาํทางหรอืรถแทก็ซี ่เป็นต้น มคีวามน่าสนใจ ชดัเจน และเขา้ใจง่าย ม ีและขอ้การโฆษณาผ่าน

สื่อสงัคมออนไลน์ ได้แก่ Facebook, Twitter, เวบ็บอรด์ต่างๆ เป็นต้น มคีวามน่าสนใจ ชดัเจน และ

เข้าใจง่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ คือ 4.42 4.32 และ 4.23 ตามลําดับ ส่วนข้อการโฆษณาผ่านสื่อ

อนิเทอรเ์น็ต เช่น เวบ็ไซต์อย่างเป็นทางการของธนาคารกสกิรไทย เวบ็บอรด์ต่างๆ เป็นต้น มคีวาม

น่าสนใจ ชดัเจน และเขา้ใจง่าย ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 

4.19  
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ตาราง 5 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของความคดิเหน็เกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบ 

     ครบวงจร ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย 

 

ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย X  S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. พนกังานขายมคีวามรูแ้ละความเขา้ใจ และใหค้าํแนะนํา

เกีย่วกบัรายละเอยีดของผลติภณัฑไ์ดอ้ยา่งถูกตอ้งและ

คล่องแคล่ว 

4.21 0.744 ดมีาก 

2. พนกังานขายมคีวามกระตอืรอืรน้และใหบ้รกิารอยา่ง

รวดเรว็ทนัใจ 
4.03 0.807 ด ี

3. พนกังานขายแต่งกายสุภาพและสะอาด มบุีคลกิภาพทีด่ใีน

การใหบ้รกิาร 
4.21 0.682 ดมีาก 

4. พนกังานขายมกีารพดูเชญิชวนและโน้มน้าวใจอย่างจรงิใจ

เพื่อใหเ้กดิใชบ้รกิาร 
4.12 0.674 ด ี

รวม 4.14 0.615 ดี 

 

  จากตาราง 5 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของความคดิเหน็เกีย่วกบัการสื่อสาร

การตลาดแบบครบวงจร ดา้นการขายโดยใชพ้นักงานขาย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็

ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.14 และเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวาม

คดิเห็นในระดบัดีมาก ได้แก่ ข้อพนักงานขายมคีวามรู้และความเข้าใจ และให้คําแนะนําเกี่ยวกับ

รายละเอยีดของผลติภณัฑไ์ด้อย่างถูกต้องและคล่องแคล่ว และขอ้พนักงานขายแต่งกายสุภาพและ

สะอาด มบุีคลกิภาพที่ดใีนการให้บรกิาร มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.21 ส่วนขอ้พนักงานขายมกีารพูดเชญิ

ชวนและโน้มน้าวใจอย่างจรงิใจเพื่อให้เกิดใช้บรกิาร และขอ้พนักงานขายมคีวามกระตือรอืรน้และ

ใหบ้รกิารอยา่งรวดเรว็ทนัใจ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.12 และ 4.03 ตามลาํดบั 
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ตาราง 6 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของความคดิเหน็เกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบ 

     ครบวงจร ดา้นการส่งเสรมิการขาย 
 

ด้านการส่งเสริมการขาย X  S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. รายการส่งเสรมิการขายและสทิธปิระโยชน์ต่างๆ เช่น 

ส่วนลด หรอื ผ่อน 0% ในการซือ้สนิคา้ การใหข้องแถม 

(premiums) การคนืเงนิ (rebates) เป็นตน้ 

4.53 0.732 ดมีาก 

2. มกีารจดักจิกรรมพเิศษ เช่น การชงิโชคลุน้รบัของทีร่ะลกึ 

(sweepstakes) การสะสมคะแนนเพื่อแลกส่วนลดหรอืของ

รางวลั เป็นตน้ 

4.37 0.833 ดมีาก 

3. การบรกิารหลงัการขายมกีารบรกิารทีค่ลอบคลุมและสะดวก

ในการตดิต่อขอใชบ้รกิาร 
4.53 0.721 ดมีาก 

4. การทาํโปรโมชัน่รว่มกบับรษิทัต่างๆ เช่น บตัรรว่มกบั King 

Power, Robinson เป็นตน้ 
4.52 0.686 ดมีาก 

รวม 4.39 0.619 ดีมาก 

 

  จากตาราง 6 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของความคดิเหน็เกีย่วกบัการสื่อสาร

การตลาดแบบครบวงจร ดา้นการส่งเสรมิการขาย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ในระดบั

ดมีาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.39 และเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มคีวาม

คดิเหน็ในระดบัดมีาก ไดแ้ก่ ขอ้รายการส่งเสรมิการขายและสทิธปิระโยชน์ต่างๆ เช่น ส่วนลด หรอื 

ผ่อน 0% ในการซือ้สนิคา้ การใหข้องแถม (premiums) การคนืเงนิ (rebates) เป็นต้น ขอ้การบรกิาร

หลงัการขายมกีารบรกิารที่คลอบคลุมและสะดวกในการติดต่อขอใช้บรกิาร ข้อการทําโปรโมชัน่

รว่มกบับรษิทัต่างๆ เช่น บตัรร่วมกบั King Power, Robinson เป็นต้น และขอ้การจดักจิกรรมพเิศษ 

เช่น การชงิโชคลุ้นรบัของที่ระลกึ (sweepstakes) การสะสมคะแนนเพื่อแลกส่วนลดหรอืของรางวลั 

เป็นตน้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.53 4.52 และ 4.37 ตามลาํดบั 
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ตาราง 7 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของความคดิเหน็ของเกีย่วกบัการสื่อสารการตลาด 

     แบบครบวงจร ดา้นการประชาสมัพนัธ ์

 

ด้านการประชาสมัพนัธ์ X  S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. การประชาสมัพนัธผ์่านการใหส้มัภาษณ์/ใหข้า่วขององคก์ร

เกีย่วกบัผลติภณัฑบ์ตัรเครดติ มคีวามน่าสนใจ และสามารถ

ดงึดดูใจใหท่้านอยากใชบ้รกิาร 

4.33 0.634 ดมีาก 

2. การประชาสมัพนัธผ์่านการจดันิทรรศการ การจดัเหตุการณ์

พเิศษต่างๆ ขององคก์ร เกีย่วกบัผลติภณัฑบ์ตัรเครดติ มี

ความน่าสนใจ และสามารถดงึดดูใจใหท่้านอยากใชบ้รกิาร 

4.46 0.678 ดมีาก 

3. การประชาสมัพนัธโ์ดยการใชผู้ม้ชีื่อเสยีงในวงการบนัเทงิ

เป็นพรเีซนเตอรใ์หก้บัผลติภณัฑบ์ตัรเครดติ มคีวาม

น่าสนใจ และสามารถดงึดดูใจใหท่้านอยากใชบ้รกิาร 

4.01 0.742 ด ี

4. การประชาสมัพนัธโ์ดยการเป็นสปอนเซอรก์ารตพีมิพ์

เอกสารการท่องเทีย่ว มคีวามน่าสนใจ และสามารถดงึดูดใจ

ใหท่้านอยากใชบ้รกิาร 

4.14 0.645 ด ี

รวม 4.24 0.537 ดีมาก 

 

  จากตาราง 7 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของความคดิเหน็เกีย่วกบัการสื่อสาร

การตลาดแบบครบวงจร ดา้นการประชาสมัพนัธ ์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ในระดบัดี

มาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.24 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มคีวาม

คดิเห็นในระดบัดมีาก ได้แก่ ขอ้การประชาสมัพนัธ์ผ่านการจดันิทรรศการ การจดัเหตุการณ์พเิศษ

ต่างๆ ขององคก์ร เกีย่วกบัผลติภณัฑบ์ตัรเครดติ มคีวามน่าสนใจ และสามารถดงึดูดใจใหท่้านอยาก

ใชบ้รกิาร และขอ้การประชาสมัพนัธผ์่านการให้สมัภาษณ์/ให้ข่าวขององคก์รเกี่ยวกบัผลติภณัฑบ์ตัร

เครดติ มคีวามน่าสนใจ และสามารถดงึดดูใจใหท่้านอยากใชบ้รกิาร มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.46 และ 4.33 

ตามลําดบั ส่วนข้อการประชาสมัพนัธ์โดยการเป็นสปอนเซอรก์ารตีพิมพ์เอกสารการท่องเที่ยว มี

ความน่าสนใจ และสามารถดงึดูดใจให้ท่านอยากใช้บรกิาร และขอ้การประชาสมัพนัธ์โดยการใช้ผู้มี

ชื่อเสยีงในวงการบนัเทงิเป็นพรเีซนเตอรใ์ห้กบัผลติภณัฑ์บตัรเครดติ มคีวามน่าสนใจ และสามารถ

ดงึดดูใจใหท่้านอยากใชบ้รกิาร อยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.14 และ 4.01 ตามลาํดบั  
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ตาราง 8 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของความคดิเหน็เกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบ    

      ครบวงจร ดา้นการตลาดทางตรง 

 

ด้านการตลาดทางตรง X  S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. การตลาดทางตรงผ่านสื่ออเีมล ์(E-Mail) มคีวามน่าสนใจ 

ชดัเจน และเขา้ใจงา่ย 
3.66 0.735 ด ี

2. การตลาดทางตรงผ่านสื่อจดหมายตรง มคีวามน่าสนใจ 

ชดัเจน และเขา้ใจงา่ย 
3.64 0.742 ด ี

3. การตลาดทางตรงผ่านสื่อโทรศพัท ์(Call Center) มคีวาม

น่าสนใจ ชดัเจน และเขา้ใจง่าย 
3.87 0.805 ด ี

4. การตลาดทางตรงสื่อสงัคมออนไลน์ เช่น Facebook, Twitter, 

Official LINE เวบ็บอรด์ต่างๆ เป็นตน้ มคีวามน่าสนใจ 

ชดัเจน และเขา้ใจงา่ย 

4.18 0.790 ด ี

รวม 3.83 0.589 ดี 

 

  จากตาราง 8 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของความคดิเหน็เกีย่วกบัการสื่อสาร

การตลาดแบบครบวงจร ดา้นการตลาดทางตรงโดยรวม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ใน

ระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.83 และเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มคีวาม

คดิเห็นในระดบัดี ได้แก่ ข้อการตลาดทางตรงสื่อสงัคมออนไลน์ เช่น Facebook, Twitter, Official 

LINE เวบ็บอรด์ต่างๆ เป็นต้น มคีวามน่าสนใจ ชดัเจน และเขา้ใจง่าย ขอ้การตลาดทางตรงผ่านสื่อ

โทรศพัท์ (Call Center) มคีวามน่าสนใจ ชดัเจน และเขา้ใจง่าย ข้อการตลาดทางตรงผ่านสื่ออเีมล ์

(E-Mail) มคีวามน่าสนใจ ชดัเจน และเข้าใจง่าย และข้อการตลาดทางตรงผ่านสื่อจดหมายตรง มี

ความน่าสนใจ ชดัเจน และเขา้ใจงา่ย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.18 3.87 3.66 และ 3.64 ตามลาํดบั 

  

  ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัการตัดสินใจใช้บริการบตัรเครดิตธนาคาร

กสิกรไทย จาํกดั (มหาชน)  

  การวเิคราะห์ข้อมูลการตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) 

ของผู้บรโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการหาค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ปรากฏผลดงัต่อไปน้ี 
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ตาราง 9 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคาร 

     กสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) ของผูต้อบแบบสอบถาม  

 

ด้านการตดัสินใจ X  S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. ตดัสนิใจใชบ้รกิารเน่ืองจากเชื่อมัน่ในชื่อเสยีงและความมัน่คง

ขององคก์ร 
4.46 0.755 ดมีาก 

2. ตดัสนิใจใชบ้รกิารเน่ืองจากมช่ีองทางในการจ่ายชาํระ

ค่าใชจ้่ายบตัรเครดติแพรห่ลาย 
4.47 0.825 ดมีาก 

3. ตดัสนิใจใชบ้รกิารเน่ืองจากองคก์รอนุมตัวิงเงนิไดม้ากกว่า

องคก์รอื่น 
4.20 0.786 ด ี

4. ตดัสนิใจใชบ้รกิารเน่ืองจากการแนะนําจากบุคคลรอบขา้ง 4.37 0.771 ดมีาก 

5. ตดัสนิใจใชบ้รกิารเน่ืองจากการบรกิารของผูอ้อกบตัรเครดติมี

ความสะดวก 
4.53 0.728 ดมีาก 

รวม 4.41 0.773 ดีมาก 

 

  จากตาราง 9 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติ

ธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจ

ใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวมในระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 

4.41 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มคีวามคดิเห็นในระดบัดมีาก ได้แก่ ข้อ

ตดัสนิใจใช้บรกิารเน่ืองจากการบรกิารของผู้ออกบตัรเครดติมคีวามสะดวก ข้อตดัสนิใจใช้บรกิาร

เน่ืองจากมช่ีองทางในการจ่ายชําระค่าใช้จ่ายบตัรเครดติแพร่หลาย ขอ้ตดัสนิใจใช้บรกิารเน่ืองจาก

เชื่อมัน่ในชื่อเสียงและความมัน่คงขององค์กร และข้อตดัสินใจใช้บรกิารเน่ืองจากการแนะนําจาก

บุคคลรอบข้าง โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.53 4.47 4.46 และ 4.37 ตามลําดบั ส่วนขอ้การตดัสนิใจใช้

บรกิารเน่ืองจากองคก์รอนุมตัวิงเงนิไดม้ากกว่าองคก์รอื่น ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ในระดบั

ด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.20 

 

  ส่วนท่ี 2 การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

  สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ 

อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ

ใช้บริการบตัรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 
  สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีการตดัสินใจใช้บริการบตัรเครดิต

ธนาคารกสิกรไทย จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั  
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  ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติดิงัน้ี 

  : ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกันมกีารตัดสินใจใช้บรกิารบตัรเครดิตธนาคารกสิกรไทย 

จาํกดั (มหาชน) ไมแ่ตกต่างกนั 

  : ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกันมกีารตัดสินใจใช้บรกิารบตัรเครดิตธนาคารกสิกรไทย 

จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

  สําหรบัสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ จะใช้การทดสอบค่า t โดยใช้กลุ่มทัง้สองกลุ่มเป็นอิสระ

จากกนั (Independent Sample t-test) ใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมติฐานหลกั 

( ) กต่็อเมือ่ Prob. (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 

  โดยจะทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มตวัอย่างก่อนโดยใช้ Levene’s 

test ซึง่ตัง้สมมตฐิาน ดงัน้ี 

  : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 

  : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

  ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมติฐานหลกั 

( ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( ) กต่็อเมือ่ค่า Prob. (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05  

  

ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิร 

     ไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามเพศ 

 

การตดัสนิใจใช้บรกิารบตัร

เครดิตธนาคารกสิกรไทย 

จาํกดั (มหาชน) 

Levene’s test for Equality of Variances 

  F  Sig.    เพศ      n             S.D.      t        df.      Prob.    

                                                               

การตดัสนิใจใช้บรกิารบตัร

เครดิตธนาคารกสิกรไทย 

จาํกดั (มหาชน) โดยรวม 

0.897 0.344   ชาย   157   4.48  0.587  2.086*   398     0.038 

           หญงิ   243  4.35  0.591    

 

* มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

  จากตาราง 10 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจใช้บรกิารบัตรเครดิต

ธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) โดยรวมของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ พบว่าการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม มคี่า Prob. เท่ากบั 0.344 

ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั ( ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง ( ) หมายความว่า

ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน อย่างมีระดับนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 จงึใช้การ

ทดสอบแบบ t-test กรณ ีEqual variances assumed ในการทดสอบ 
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  ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างดา้นเพศของผูบ้รโิภคกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิาร

บตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม โดยใชส้ถติทิดสอบ Independent t-test เมื่อ

พจิารณาค่า (Prob.) เท่ากบั 0.038 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั ( ) และ

ยอมรบัสมมตฐิานรอง ( ) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัร

เครดติธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) โดยรวม แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 

0.05 โดยเพศชายมกีารตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) มากกว่า

เพศหญงิ 

 

  สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีการตดัสินใจใช้บริการบตัรเครดิต

ธนาคารกสิกรไทย จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

  ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติดิงัน้ี 

  : ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกันมกีารตัดสินใจใช้บรกิารบัตรเครดติธนาคารกสิกรไทย 

จาํกดั (มหาชน) ไมแ่ตกต่างกนั 

  : ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกันมกีารตัดสินใจใช้บรกิารบัตรเครดติธนาคารกสิกรไทย 

จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

  สําหรบัสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวเิคราะห์ความแปรปรวนทาง

เดยีว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความ

เชื่อมัน่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มตวัอย่างก่อน ถ้าความแปรปรวน

แต่ละกลุ่มตวัอย่างเท่ากนัให้ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่ม

ตวัอย่างไมเ่ท่ากนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 

( ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( ) ทีม่คี่าเฉลีย่อย่างน้อยหน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนั จงึนําไปเปรยีบเทยีบ

เชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 

(LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 

0.05 โดยจะทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene test ซึ่ง

ตัง้สมมตฐิาน ดงัน้ี 

  : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 

  : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

  ผลการทดสอบแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมติฐานหลกั ( ) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( ) กต่็อเมื่อค่า Prob. (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ ดงัตาราง 

11 
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ตาราง 11 การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอาย ุโดยใช ้Levene test 

 

การตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคาร

กสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) 

Levene’s 

Statistic 
df1 df2 Prob. 

การตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคาร

กสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม 
5.072** 2 397 0.007 

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

  จากตาราง 11 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอายุ พบว่า การตดัสนิใจใช้

บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) โดยรวม มคี่า Prob. เท่ากบั 0.007 ซึ่งมคี่า

น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( ) หมายความว่า 

ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน ดังนัน้ ผู้ว ิจยัจึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการ

ทดสอบสมมตฐิาน 

  

ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิร 

     ไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม จาํแนกตามอาย ุ 

 

การตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย 

จาํกดั (มหาชน) 
Statistic df1 df2 Prob. 

การตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติ

ธนาคารกสกิรไทย จาํกดั 

(มหาชน) โดยรวม 

Brown-Forsythe 6.884** 2 377.591 0.001 

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

  จากตาราง 12 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติ

ธนาคารกสกิรไทยจํากดั (มหาชน) โดยรวม โดยใช้สถติ ิBrown-Forsythe พบว่ามคี่า Prob. เท่ากบั 

0.001 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( ) และยอมรบัสมมติฐานรอง ( ) 

หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย

จํากัด (มหาชน) โดยรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ

สมมตฐิานที่ตัง้ไว้ ดงันัน้ผู้วจิยัจงึได้นําผลวเิคราะห์ไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) 

จําแนกตามอายุ โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบ้างที่

แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ผลการวเิคราะหแ์สดงดงัตาราง  
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ตาราง 13 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคู่ของการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติ 

      ธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม โดยใชว้ธิ ีDunnett T3 

 

อาย ุ X  20 – 29 ปี 30 – 39 ปี 40 ปีขึน้ไป 

20 – 29 ปี 4.497 - 0.207** -0.053 

   (0.008)  (1.000)  

30 – 39 ปี 4.290  - -0.212* 

     (0.010)  

40 ปีขึน้ไป 4.502   - 

 

*มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

 จากตาราง 13 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคู่ของของการตดัสนิใจใชบ้รกิาร

บตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม พบว่า  

  ผู้บรโิภคที่มอีายุ 20 – 29 ปี กับ 30 – 39 ปี มีค่า Sig เท่ากับ 0.008 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 

หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มอีายุ 20 – 29 ปีกบัผู้บรโิภคที่มอีายุ 30 – 39 ปี มกีารตดัสนิใจใช้บรกิาร

บตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 

โดยผู้บริโภคที่มีอายุ 20 – 29 ปี มีการตัดสินใจใช้บรกิารบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จํากัด 

(มหาชน) มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ30 – 39 ปี โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.207  

  ผูบ้รโิภคที่มอีายุ 30 – 39 ปี กบั ผู้บรโิภคที่มอีายุ 40 ปีขึน้ไป มคี่า Sig เท่ากบั 0.010 ซึ่ง

น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุ 30 – 39 ปี กบัผู้บรโิภคที่มอีายุ 40 ปีขึ้นไป มกีาร

ตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 30 – 39 ปี มกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิร

ไทย จาํกดั (มหาชน) น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ40 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.212  

 ส่วนคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่างรายคู่ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 
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  สมมติฐานท่ี 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจใช้บริการบตัร

เครดิตธนาคารกสิกรไทย จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

  ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติดิงัน้ี 

  : ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิร

ไทย จาํกดั (มหาชน) ไมแ่ตกต่างกนั 

  : ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิร

ไทย จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

  สําหรบัสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ จะใช้การทดสอบค่า t โดยใช้กลุ่มทัง้สองกลุ่มเป็นอิสระ

จากกนั (Independent Sample t-test) ใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมติฐานหลกั 

( ) กต่็อเมือ่ Prob. (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 

  โดยจะทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มตวัอย่างก่อนโดยใช้ Levene’s 

test ซึง่ตัง้สมมตฐิาน ดงัน้ี 

  : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 

  : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 

 ( ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( ) กต่็อเมือ่ค่า Prob. (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05  

  

ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิร 

     ไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม จาํแนกตามสถานภาพ 

 

การตดัสนิใจใชบ้รกิาร

บตัรเครดติธนาคารกสกิร

ไทย จาํกดั (มหาชน) 

Levene’s test for Equality of Variances 

  F  Sig.   สถานภาพ     n           S.D.       t       df.     Prob.                                                  

การตดัสนิใจใชบ้รกิาร

บตัรเครดติธนาคารกสกิร

ไทย จาํกดั (มหาชน) 

โดยรวม 

2.288 0.131   โสด/        263   4.39  0.614 -0.447   398     0.655 

          หยา่รา้ง/ 

          แยกกนัอยู/่ 

          หมา้ย 

          สมรส/      137  4.42  0.549    

          อยูด่ว้ยกนั   

 

 จากตาราง 14 ผลการทดสอบความแปรปรวน พบว่าการตัดสินใจใช้บรกิารบตัรเครดิต

ธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) โดยรวม มคี่า Prob. เท่ากับ 0.131 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั ( ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง ( ) หมายความว่าค่าความแปรปรวนของ
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แต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 จงึใชก้ารทดสอบแบบ t-test กรณ ี

Equal variances assumed 

  ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างด้านสถานภาพของผูบ้รโิภคกบัการตดัสนิใจใช้

บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม โดยใชส้ถติทิดสอบ Independent t-

test พบว่า Prob. เท่ากับ 0.655 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั ( ) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง ( ) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกัน มกีารตัดสินใจใช้

บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05  

 

  สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีการตดัสินใจใช้บริการ

บตัรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

  ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติดิงัน้ี 

  : ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคาร

กสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) ไมแ่ตกต่างกนั 

  : ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคาร

กสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

  สําหรบัสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวเิคราะห์ความแปรปรวนทาง

เดยีว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความ

เชื่อมัน่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มตวัอย่างก่อน ถ้าความแปรปรวน

แต่ละกลุ่มตวัอย่างเท่ากนัให้ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่ม

ตวัอย่างไมเ่ท่ากนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 

( ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( ) ทีม่คี่าเฉลีย่อย่างน้อยหน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนั จงึนําไปเปรยีบเทยีบ

เชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 

(LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 

0.05 โดยจะทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene test ซึ่ง

ตัง้สมมตฐิาน ดงัน้ี 

  : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 

  : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

  ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมติฐานหลกั 

( ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( ) ก็ต่อเมื่อค่า Prob. (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ ดงั

ตาราง 
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ตาราง 15 การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มระดบัการศกึษา โดยใช ้Levene test 

 

การตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคาร

กสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) 

Levene’s 

Statistic 
df1 df2 Prob. 

การตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคาร

กสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม 
2.512 2 397 0.082 

 

 จากตาราง 15 ผลการทดสอบความแปรปรวนของระดบัการศกึษา พบว่า การตดัสนิใจใช้

บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) โดยรวม มคี่า Prob. เท่ากบั 0.082 ซึ่งมคี่า

มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั ( ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง ( ) หมายความว่า ค่า

ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 

 

ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิร 

     ไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม จาํแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้F-test 

 

การตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัร

เครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั 

(มหาชน) 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df. MS F Sig. 

การตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัร

เครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั 

(มหาชน) โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม  

ภายในกลุ่ม 

รวม 

  1.176 

138.814 

139.990 

2 

397 

399 

0.588 

0.350 

1.681 0.187 

 

  จากตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติ

ธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม โดยใชส้ถติ ิF-test พบว่ามคี่า Prob. เท่ากบั 0.187 ซึ่ง

มคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั ( ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง ( ) หมายความ

ว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย 

จาํกดั (มหาชน) โดยรวม ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

  

  สมมติฐานท่ี 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจใช้บริการบตัรเครดิต

ธนาคารกสิกรไทย จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

  ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติดิงัน้ี 

  : ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย 

จาํกดั (มหาชน) ไมแ่ตกต่างกนั 
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  : ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย 

จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

  สําหรบัสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวเิคราะห์ความแปรปรวนทาง

เดยีว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความ

เชื่อมัน่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มตวัอย่างก่อน ถ้าความแปรปรวน

แต่ละกลุ่มตวัอย่างเท่ากนัให้ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่ม

ตวัอย่างไมเ่ท่ากนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 

( ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( ) ทีม่คี่าเฉลีย่อย่างน้อยหน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนั จงึนําไปเปรยีบเทยีบ

เชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 

(LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 

0.05 โดยจะทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene test ซึ่ง

ตัง้สมมตฐิาน ดงัน้ี 

  : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 

  : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

  ผลการทดสอบแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมติฐานหลกั ( ) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( ) กต่็อเมื่อค่า Prob. (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ ดงัตาราง 

17 

  

ตาราง 17 การทดสอบค่าความแปรปรวนของอาชพี โดยใช ้Levene test 

 

การตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคาร

กสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) 

Levene’s 

Statistic 
df1 df2 Prob. 

การตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคาร

กสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม 
12.937** 2 397 0.000 

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

  จากตาราง 17 ผลการทดสอบความแปรปรวนของอาชพี พบว่า การตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัร

เครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม มคี่า Prob. เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 

นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( ) และยอมรบัสมมติฐานรอง ( ) หมายความว่า ค่าความ

แปรปรวนของแต่ละกลุ่ม แตกต่าง ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน 
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ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิร 

     ไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม จาํแนกตามอาชพี 

 

การตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย 

จาํกดั (มหาชน) 
Statistic df1 df2 Prob. 

การตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติ

ธนาคารกสกิรไทย จาํกดั 

(มหาชน) โดยรวม 

Brown-Forsythe 5.504** 2 101.405 0.005 

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

  จากตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติ

ธนาคารกสิกรไทยจํากัด (มหาชน) โดยรวม โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe test พบว่ามคี่า Prob. 

เท่ากบั 0.005 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 

( ) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิร

ไทยจํากดั (มหาชน) โดยรวม แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบั

สมมตฐิานที่ตัง้ไว้ ดงันัน้ผู้วจิยัจงึได้นําผลวเิคราะห์ไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) 

จําแนกตามอาชีพ โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบ้างที่

แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ผลการวเิคราะหแ์สดงดงัตาราง 

 

ตาราง 19 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคู่ของของการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติ  

     ธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม โดยใชว้ธิ ีDunnett T3 

 

อาชพี X  
รบัราชการ/

รฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน

บรษิทัเอกชน 

ประกอบธุรกจิ

ส่วนตวั 

รบัราชการ/รฐัวสิาหกจิ 4.551 -  0.209** 0.062 

    (0.001)   (0.922)  

พนกังานบรษิทัเอกชน 4.342  - -0.147 

     (0.458)  

ประกอบธุรกจิส่วนตวั 4.488   - 

 

**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 จากตาราง 19 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคู่ของการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัร

เครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีรบัราชการ/รฐัวสิาหกจิ 

กบั อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มคี่า Sig เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บรโิภค

ที่มอีาชีพรบัราชการ/รฐัวิสาหกิจ กับผู้บรโิภคที่มอีาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน มกีารตัดสินใจใช้

บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีรบัราชการ/รฐัวสิาหกจิ มกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิร

ไทย จาํกดั (มหาชน) มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 

0.209 

 

 สมมติฐานท่ี 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตัดสินใจใช้

บริการบตัรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

  ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติดิงัน้ี 

  : ผู้บรโิภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บรกิารบัตรเครดิต

ธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) ไมแ่ตกต่างกนั 

  : ผู้บรโิภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บรกิารบัตรเครดิต

ธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

  สําหรบัสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวเิคราะห์ความแปรปรวนทาง

เดยีว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความ

เชื่อมัน่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มตวัอย่างก่อน ถ้าความแปรปรวน

แต่ละกลุ่มตวัอย่างเท่ากนัให้ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่ม

ตวัอย่างไมเ่ท่ากนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 

( ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( ) ทีม่คี่าเฉลีย่อย่างน้อยหน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนั จงึนําไปเปรยีบเทยีบ

เชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 

(LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 

0.05 โดยจะทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene test ซึ่ง

ตัง้สมมตฐิาน ดงัน้ี 

  : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 

  : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

  ผลการทดสอบแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมติฐานหลกั ( ) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( ) กต่็อเมื่อค่า Prob. (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ ดงัตาราง

ต่อไปน้ี 
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ตาราง 20 การทดสอบค่าความแปรปรวนของรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใช ้Levene test 

 

การตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคาร

กสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) 

Levene’s 

Statistic 
df1 df2 Prob. 

การตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคาร

กสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม 
3.863* 3 396 0.010 

 

*มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

  จากตาราง 20 ผลการทดสอบความแปรปรวนของรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน พบว่าการตดัสนิใจ

ใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม มคี่า Prob. เท่ากบั 0.010 ซึง่มคี่า

น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( ) หมายความว่า มี

ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน ดังนัน้ ผู้ว ิจยัจึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการ

ทดสอบสมมตฐิาน 

  

ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิร 

     ไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 

การตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย 

จาํกดั (มหาชน) 
Statistic df1 df2 Prob. 

การตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติ

ธนาคารกสกิรไทย จาํกดั 

(มหาชน) โดยรวม 

Brown-Forsythe 7.913** 3 350.288 0.000 

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

  จากตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติ

ธนาคารกสิกรไทยจํากัด (มหาชน) โดยรวม โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe test พบว่ามคี่า Prob. 

เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 

( ) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิร

ไทยจํากดั (มหาชน) โดยรวม แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบั

สมมตฐิานที่ตัง้ไว้ ดงันัน้ผู้วจิยัจงึได้นําผลวเิคราะห์ไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) 
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จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่

ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ผลการวเิคราะหแ์สดงดงัตาราง 

 

ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิร 

     ไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม โดยใชว้ธิ ีDunnett T3 

 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน X  
15,000 – 

24,999 บาท 

25,000 – 

34,999 บาท 

35,000 – 

44,999 บาท 

45,000 

บาทขึน้ไป 

15,000 – 24,999 บาท 4.564 
- 

0.0796 

 (0.821)  

 0.324** 

 (0.001)  

 0.301** 

 (0.002)  

25,000 – 34,999 บาท 4.485 
 

- 0.245* 

 (0.022)  

0.221 

 (0.060)  

35,000 – 44,999 บาท 4.240 
 

 - -0.023 

 (1.000)  

45,000 บาทขึน้ไป 4.263    - 

 

*มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

  จากตาราง 22 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคู่ของของการตดัสนิใจใชบ้รกิาร

บตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม พบว่า  

  ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,000 – 24,999 บาท กบั 35,000 – 44,999 บาท มคี่า 

Sig เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 

24,999 บาท กบัผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 35,000 – 44,999 บาท มกีารตดัสนิใจใช้บรกิาร

บตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มาชน) แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

โดยผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 15,000 – 24,999 บาท มกีารตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดิต

ธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) มากกว่าผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 35,000 – 44,999 

บาท โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.324  

  ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 15,000 – 24,999 บาท กบั 45,000 บาทขึน้ไป มคี่า Sig 

เท่ากบั 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 15,000 – 24,999 

บาท กบัผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 45,000 บาทขึ้นไป มกีารตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติ

ธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภค

ที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 15,000 – 24,999 บาท มกีารตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิร



 79 

ไทย จํากดั (มหาชน) มากกว่าผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 45,000 บาทขึ้นไป โดยมผีลต่าง

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.301  

  ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,000 – 34,999 บาท กบั 35,000 – 44,999 บาท มคี่า 

Sig เท่ากับ 0.022 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,000 – 

34,999 บาท กบัผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 35,000 – 44,999 บาท มกีารตดัสนิใจใช้บรกิาร

บตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 

โดยผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 25,000 – 34,999 บาท มกีารตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดิต

ธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) มากกว่าผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 35,000 – 44,999 

บาท โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.245  

  ส่วนคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่างรายคู่ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 

 

  สมมติฐานท่ี 2 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา 

การขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดทางตรง 

มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการบตัรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จาํกดั (มหาชน) ของ

ผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

 สามารถแยกเป็นสมมติฐานย่อยได้ดงัน้ี 

  สมมติฐานข้อท่ี 2.1 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา มี

ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการบตัรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จาํกดั (มหาชน) ของ

ผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

 : การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา ไม่มีความสัมพันธ์กับการ

ตัดสินใจใช้บรกิารบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บรโิภควยัทํางานในเขต

กรงุเทพมหานคร 

 : การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจ

ใช้บริการบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภควัยทํ างานในเขต

กรงุเทพมหานคร 

  ใช้สถิติสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) ในการทดสอบ เพื่อวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรสองตวัถ้ามคี่า 

Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั ( ) และยอมรบัสมมติฐานรอง ( ) 

นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 23 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการ 

     โฆษณากบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม 

 

ด้านการโฆษณา 

การตดัสินใจใช้บริการบตัรเครดิตธนาคารกสิกร

ไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม 

r 
Sig 

 (2 tailed)  

ระดบั 

ความสมัพนัธ ์
ทศิทาง 

การโฆษณ าผ่ านสื่ ออิน เทอร์เน็ต  เช่น 

เว็บไซต์อย่างเป็นทางการของธนาคาร

กสกิรไทย เวบ็บอรด์ต่างๆ เป็นต้น มคีวาม

น่าสนใจ ชดัเจน และเขา้ใจงา่ย 

0.354** 0.000 ตํ่า เดยีวกนั 

การโฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ได้แก่ 

Facebook, Twitter, เว็บบอร์ดต่างๆ เป็น

ตน้ มคีวามน่าสนใจ ชดัเจน และเขา้ใจงา่ย 

0.364** 0.000 ตํ่า เดยีวกนั 

การโฆษณาผ่านสื่อสิง่พมิพ ์เช่น 

หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร โบชวัร ์แผ่นพบั เป็น

ตน้ มคีวามน่าสนใจ ชดัเจน และเขา้ใจง่าย 

0.367** 0.000 ตํ่า เดยีวกนั 

การโฆษณาผ่านสื่อกลางแจง้ เช่น ป้าย

บลิบอรด์ ป้ายโฆษณาทีต่ดิรถโดยสาร

ประจาํทางหรอืรถแทก็ซี ่เป็นตน้ มคีวาม

น่าสนใจ ชดัเจน และเขา้ใจง่าย 

0.532** 0.000 ปานกลาง  เดยีวกนั 

รวม 0.479** 0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

 

**มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

 จากตาราง 23 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

ด้านการโฆษณากบัการตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) โดยรวม 

พบว่า มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ

ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา

โดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) ของ

ผู้บริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.479 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลาง

ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอืถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้น
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การโฆษณาโดยรวมดขีึ้น จะทําให้มกีารตัดสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดิตกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) 

เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง และเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 

 การโฆษณาผ่านส่ืออินเทอรเ์น็ต เช่น เวบ็ไซต์อย่างเป็นทางการของธนาคารกสิกร

ไทย เว็บบอร์ดต่างๆ เป็นต้น มีความน่าสนใจ ชัดเจน และเข้าใจง่าย มคี่า Sig. (2-tailed). 

เท่ากบั 0.000 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 

( ) หมายความว่า การโฆษณาผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต เช่น เวบ็ไซต์อย่างเป็นทางการของธนาคาร

กสกิรไทย เวบ็บอรด์ต่างๆ เป็นต้น มคีวามน่าสนใจ ชดัเจน และเขา้ใจง่าย มคีวามสมัพนัธ์กบัการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม อยา่งมนีัยสําคญัทางสถติิ

ทีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.354 นัน่คอืตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์

กนัในระดบัตํ่าทศิทางเดยีวกนั หมายความว่า ถา้ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการโฆษณาผ่านสื่อ

อนิเทอรเ์น็ตว่ามคีวามน่าสนใจ ชดัเจน และเข้าใจง่าย จะทําให้มกีารตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติ

กสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

  การโฆษณาผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ได้แก่ Facebook, Twitter, เวบ็บอรด์ต่างๆ เป็น

ต้น มีความน่าสนใจ ชดัเจน และเข้าใจง่าย มคี่า Sig. (2-tailed). เท่ากบั 0.000 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 

0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( ) หมายความว่า การโฆษณา

ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ได้แก่ Facebook, Twitter, เวบ็บอรด์ต่างๆ เป็นต้น มคีวามน่าสนใจ ชดัเจน 

และเข้าใจง่าย มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บรกิารบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จํากัด 

(มหาชน) โดยรวม อยา่งมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 

0.364 นัน่คอืตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนั หมายความว่า ผูบ้รโิภค

มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการโฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ว่ามคีวามน่าสนใจ ชดัเจน และเขา้ใจง่าย 

จะทาํใหม้กีารตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

  การโฆษณาผ่านส่ือส่ิงพิมพ ์เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โบชวัร ์แผ่นพบั เป็นต้น มี

ความน่าสนใจ ชดัเจน และเข้าใจง่าย มคี่า Sig. (2-tailed). เท่ากบั 0.000 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.01 

นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( ) หมายความว่า การโฆษณาผ่าน

สื่อสิง่พมิพ ์เช่น หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร โบชวัร ์แผ่นพบั เป็นต้น มคีวามน่าสนใจ ชดัเจน และเขา้ใจ

งา่ย มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม 

อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.367นัน่คอืตวั

แปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนั หมายความว่า ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็

เกี่ยวกบัการโฆษณาผ่านสื่อสิง่พมิพว์่ามคีวามน่าสนใจ ชดัเจน และเขา้ใจง่าย จะทําใหม้กีารตดัสนิใจ

ใชบ้รกิารบตัรเครดติกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

  การโฆษณาผ่านส่ือกลางแจ้ง เช่น ป้ายบิลบอรด์ ป้ายโฆษณาท่ีติดรถโดยสารประจาํ

ทางหรือรถแท็กซ่ี เป็นต้น มีความน่าสนใจ ชดัเจน และเข้าใจง่าย มคี่า Sig. (2-tailed). เท่ากบั 

0.000 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั ( ) และยอมรบัสมมติฐานรอง ( ) 
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หมายความว่า การโฆษณาผ่านสื่อกลางแจง้ เช่น ป้ายบลิบอรด์ ป้ายโฆษณาทีต่ดิรถโดยสารประจํา

ทางหรอืรถแทก็ซี่ เป็นต้น มคีวามน่าสนใจ ชดัเจน และเขา้ใจง่าย มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใช้

บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จํากัด (มหาชน) โดยรวม อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 

0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.532 นัน่คอืตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัใน

ระดบัปานกลางในทศิทางเดยีวกนั หมายความว่า ผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการโฆษณาผ่าน

สื่อกลางแจง้ว่ามคีวามน่าสนใจ ชดัเจน และเข้าใจง่าย จะทําให้มกีารตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติ

กสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

 

  สมมติฐานข้อท่ี 2.2 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการขายโดยใช้

พนักงานขาย มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการบตัรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จาํกดั 

(มหาชน) ของผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

  : การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการขายโดยพนกังานขาย ไม่มคีวามสมัพนัธ์

กบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) ของผูบ้รโิภควยัทาํงานใน

เขตกรงุเทพมหานคร 

  : การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการขายโดยพนักงานขาย มคีวามสมัพนัธก์บั

การตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) ของผู้บรโิภควยัทํางานในเขต

กรงุเทพมหานคร 

  ใชส้ถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) ในการทดสอบ เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสองตวัถา้มคี่า 

Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( ) 

นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัอย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 83 

ตาราง 24 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการขาย 

     โดยพนกังานขายกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน)  

     โดยรวม 

 

ด้านการขายโดยพนักงานขาย 

การตดัสินใจใช้บริการบตัรเครดิตธนาคารกสิกร

ไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม 

r 
Sig 

 (2 tailed)  

ระดบั 

ความสมัพนัธ ์
ทศิทาง 

พนักงานขายมคีวามรูแ้ละความเขา้ใจ และ

ให้คํ าแนะนําเกี่ยวกับรายละเอียดของ

ผลติภณัฑไ์ดอ้ยา่งถูกตอ้งและคล่องแคล่ว 

0.439** 0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

พนักงานขายมีความกระตือรือร้นและ

ใหบ้รกิารอยา่งรวดเรว็ทนัใจ 
0.419** 0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

พนกังานขายแต่งกายสุภาพและสะอาด มี

บุคลกิภาพทีด่ใีนการใหบ้รกิาร 
0.337** 0.000 ตํ่า เดยีวกนั 

พนกังานขายมกีารพดูเชญิชวนและโน้ม

น้าวใจอย่างจรงิใจเพื่อใหเ้กดิใชบ้รกิาร 
0.329** 0.001 ตํ่า เดยีวกนั 

รวม 0.454** 0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

 

**มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

  จากตาราง 24 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

ด้านการโฆษณากบัการตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) โดยรวม 

พบว่า มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ

ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการขายโดย

พนักงานขายโดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั 

(มหาชน) ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร อยา่งมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดย

มคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.454 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัปาน

กลางทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอืถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

ด้านการขายโดยพนักงานขายโดยรวมดขีึน้ จะทําให้มกีารตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติกสกิรไทย 

จาํกดั (มหาชน) เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง และเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 

  ในด้านพนักงานขายมีความรู้และความเข้าใจ และให้คาํแนะนําเก่ียวกบัรายละเอียด

ของผลิตภณัฑ์ได้อย่างถกูต้องและคล่องแคล่ว มคี่า Sig. (2-tailed). เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อย
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กว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( ) หมายความว่า การ

ขายโดยพนักงานขายมคีวามรูแ้ละความเขา้ใจ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติ

ธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประ

สทิธ์สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.439 นัน่คอืตวัแปรทัง้สองขา้งต้นมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลาง

ทศิทางเดยีวกนั หมายความว่า ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการขายโดยพนักงานขายทีม่คีวามรู้

และความเขา้ใจทีด่ ีจะทําใหม้กีารตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) เพิม่ขึน้ใน

ระดบัปานกลาง 

  ในด้านพนักงานขายมีความกระตือรือร้นและให้บริการอย่างรวดเรว็ทนัใจ มคี่า Sig. 

(2-tailed). เท่ากับ 0.000 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( ) และยอมรบั

สมมตฐิานรอง ( ) หมายความว่า การขายโดยพนักงานขายมคีวามกระตอืรอืรน้และใหบ้รกิารอยา่ง

รวดเรว็ทนัใจ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) 

โดยรวม อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.419 

นัน่คอืตัวแปรทัง้สองข้างต้นมคีวามสมัพันธ์ในระดบัปานกลางในทิศทางเดยีวกัน หมายความว่า 

ผู้บรโิภคมคีวามคดิเห็นเกี่ยวกบัการขายโดยพนักงานขายมคีวามกระตือรอืร้นและให้บรกิารอย่าง

รวดเรว็ทนัใจทีด่ ีจะทําใหก้ารตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) เพิม่มากขึน้ใน

ระดบัปานกลาง 

  ในด้านพนักงานขายแต่งกายสุภาพและสะอาด มีบุคลิกภาพท่ีดีในการให้บริการ มี

ค่า Sig. (2-tailed). เท่ากับ 0.000 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( ) และ

ยอมรบัสมมตฐิานรอง ( ) หมายความว่า การขายโดยพนักงานขายแต่งกายสุภาพและสะอาด มี

บุคลกิภาพที่ดใีนการให้บรกิาร มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิร

ไทย จํากัด (มหาชน) โดยรวม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์

สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.337 นัน่คอืตวัแปรทัง้สองขา้งต้นมคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนั 

หมายความว่า ผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการขายโดยพนักงานขายแต่งกายสุภาพและสะอาด 

มบุีคลิกภาพที่ดีในการให้บรกิารที่ดี จะทําให้การตัดสินใจใช้บรกิารบตัรเครดิตกสิกรไทย จํากัด 

(มหาชน) เพิม่มากขึน้ในระดบัตํ่า 

  ในด้านพนักงานขายมีการพูดเชิญชวนและโน้มน้าวใจอย่างจริงใจเพ่ือให้เกิดใช้

บริการ มคี่า Sig. (2-tailed). เท่ากับ 0.001 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

( ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( ) หมายความว่า การขายโดยพนกังานขายมกีารพดูเชญิชวนและ

โน้มน้าวใจอย่างจรงิใจเพื่อให้เกิดใช้บรกิาร มคีวามสมัพันธ์กับการตัดสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดิต

ธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประ

สทิธ์สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.329 นัน่คือตวัแปรทัง้สองข้างต้นมคีวามสมัพนัธ์ระดบัตํ่าในทศิทาง

เดยีวกนั หมายความว่า ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการขายโดยพนักงานขายมกีารพูดเชญิชวน
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และโน้มน้าวใจอย่างจรงิใจเพื่อให้เกดิใช้บรกิารที่ด ีจะทําให้การตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติกสกิร

ไทย จาํกดั (มหาชน) เพิม่มากขึน้ในระดบัตํ่า 

  

  สมมติฐานข้อท่ี 2.3 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสริมการขาย มี

ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการบตัรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จาํกดั (มหาชน) ของ

ผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

  : การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการส่งเสรมิการขาย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการ

ตัดสินใจใช้บรกิารบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บรโิภควยัทํางานในเขต

กรงุเทพมหานคร 

  : การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสรมิการขาย มคีวามสมัพนัธ์กบัการ

ตัดสินใจใช้บรกิารบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บรโิภควยัทํางานในเขต

กรงุเทพมหานคร 

  ใชส้ถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ย่างงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correla-

tion Coefficient) ในการทดสอบ เพื่อวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรสองตวัถ้ามคี่า Sig. (2-

tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( ) นัน่คอื ตวั

แปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 25 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการ 

     ส่งเสรมิการขายกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน)  

     โดยรวม 

 

ด้านการส่งเสริมการขาย 

การตดัสินใจใช้บริการบตัรเครดิตธนาคารกสิกร

ไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม 

r 
Sig 

 (2 tailed)  

ระดบั 

ความสมัพนัธ ์
ทศิทาง 

รายการส่งเสรมิการขายและสทิธปิระโยชน์

ต่างๆ เช่น ส่วนลด หรอื ผ่อน 0% ในการซือ้

สนิคา้ การใหข้องแถม (premiums) การคนื

เงนิ (rebates) เป็นตน้ 

0.623** 0.000 สงู เดยีวกนั 

มกีารจดักจิกรรมพเิศษ เช่น การชงิโชคลุน้

รบัของทีร่ะลกึ (sweepstakes) การสะสม

คะแนนเพื่อแลกส่วนลดหรอืของรางวลั  

เป็นตน้ 

0.604** 0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

การบรกิารหลงัการขายมกีารบรกิารทีค่ลอบ

คลุมและสะดวกในการตดิต่อขอใชบ้รกิาร 
0.633** 0.000 สงู เดยีวกนั 

การทําโปรโมชัน่รว่มกบับรษิทัต่างๆ เช่น 

บตัรรว่มกบั King Power, Robinson เป็นต้น 
0.592** 0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

รวม 0.661** 0.000 สงู เดยีวกนั 

 

**มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

  จากตาราง 25 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

ด้านการส่งเสรมิการขายโดยรวม กับการตัดสินใจใช้บรกิารบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จํากัด 

(มหาชน) ของผู้บรโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 

ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการส่งเสรมิการขายโดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจ

ใช้บริการบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภควัยทํ างานในเขต

กรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 

0.661 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์กันในระดับสูงทิศทางเดียวกัน หมายความว่าถ้า

ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการส่งเสรมิการขายโดยรวม
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ดขีึน้ จะทําใหม้กีารตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) เพิม่ขึน้ในระดบัสูง และ

เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 

  รายการส่งเสริมการขายและสิทธิประโยชน์ต่างๆ เช่น ส่วนลด หรือ ผอ่น 0% ในการ

ซ้ือสินค้า การให้ของแถม (premiums) การคืนเงิน (rebates) เป็นต้น มีค่า Sig. (2-tailed). 

เท่ากบั 0.000 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 

( ) หมายความว่า การส่งเสรมิการขายโดยการจดัรายการส่งเสรมิการขายและสทิธปิระโยชน์ต่างๆ 

เช่น ส่วนลด หรอื ผ่อน 0% ในการซือ้สนิคา้ การใหข้องแถม (premiums) การคนืเงนิ (rebates) เป็น

ตน้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม 

อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.623 นัน่คอืตวั

แปรทัง้สองข้างต้นมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัสูงในทิศทางเดยีวกนั หมายความว่า ถ้าผู้บรโิภคมี

ความคดิเหน็เกี่ยวกบัการส่งเสรมิการขายโดยการจดัรายการส่งเสรมิการขายและสทิธปิระโยชน์ต่างๆ 

เช่น ส่วนลด หรอื ผ่อน 0% ในการซือ้สนิคา้ การใหข้องแถม (premiums) การคนืเงนิ (rebates) เป็น

ต้น ที่ดจีะทําใหก้ารตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) เพิม่มากขึน้ใน

ระดบัสงู 

  การจดักิจกรรมพิเศษ เช่น การชิงโชคลุ้นรบัของท่ีระลึก (sweepstakes) การสะสม

คะแนนเพ่ือแลกส่วนลดหรือของรางวลั เป็นต้น มคี่า Sig. (2-tailed). เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อย

กว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( ) หมายความว่า การ

ส่งเสรมิการขายโดยการจดักิจกรรมพิเศษ เช่น การชิงโชคลุ้นรบัของที่ระลกึ (sweepstakes) การ

สะสมคะแนนเพื่อแลกส่วนลดหรอืของรางวลั เป็นต้น มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใช้บรกิารบตัร

เครดติธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) โดยรวม อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 โดยมี

ค่าสมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.604 นัน่คอืตวัแปรทัง้สองขา้งต้นมคีวามสมัพนัธ์ระดบัปาน

กลางในทศิทางเดยีวกนั หมายความว่า ถ้าผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการส่งเสรมิการขายโดย

การจดักจิกรรมพเิศษ เช่น การชงิโชคลุ้นรบัของที่ระลกึ (sweepstakes) การสะสมคะแนนเพื่อแลก

ส่วนลดหรอืของรางวลั เป็นต้นที่ดี จะทําให้การตัดสินใจใช้บรกิารบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย 

จาํกดั (มหาชน) เพิม่มากขึน้ในระดบัปานกลาง 

  การบริการหลงัการขายมีการบริการท่ีคลอบคลุมและสะดวกในการติดต่อขอใช้

บริการ มคี่า Sig. (2-tailed). เท่ากับ 0.000 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 

( ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( ) หมายความว่า การส่งเสรมิการขายโดยการบรกิารหลงัการขาย

มกีารบรกิารที่คลอบคลุมและสะดวกในการติดต่อขอใช้บรกิาร มคีวามสมัพนัธ์กับการตดัสนิใจใช้

บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จํากัด (มหาชน) โดยรวม อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 

0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.633 นัน่คอืตวัแปรทัง้สองขา้งต้นมคีวามสมัพนัธ์

ระดบัสูงในทศิทางเดยีวกนั หมายความว่า ถ้าผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการส่งเสรมิการขาย
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โดยการบรกิารหลงัการขายมกีารบรกิารที่คลอบคลุมและสะดวกในการตดิต่อขอใช้บรกิารที่ด ีจะทํา

ใหก้ารตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) เพิม่มากขึน้ในระดบัสงู 

  การทําโปรโมชัน่ร่วมกับบริษัทต่างๆ เช่น บัตรร่วมกับ King Power, Robinson    

เป็นต้น มคี่า Sig. (2-tailed). เท่ากบั 0.000 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั 

( ) และยอมรบัสมมติฐานรอง ( ) หมายความว่า การส่งเสรมิการขายโดยการทําโปรโมชัน่

ร่วมกับบรษิัทต่างๆ เช่น บัตรร่วมกับ King Power, Robinson เป็นต้น มีความสัมพันธ์กับการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิ

ที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.592 นัน่คือตัวแปรทัง้สองข้างต้นมี

ความสมัพนัธร์ะดบัปานกลางในทศิทางเดยีวกนั หมายความว่า ถ้าผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั

การส่งเสริมการขายโดยการทําโปรโมชัน่ร่วมกับบริษัทต่างๆ เช่น บัตรร่วมกับ King Power, 

Robinson เป็นต้นที่ด ีจะทําใหก้ารตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) 

เพิม่มากขึน้ในระดบัปานกลาง 

  

 สมมติฐานข้อท่ี 2.4 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์ มี

ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการบตัรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จาํกดั (มหาชน) ของ

ผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร  

  : การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการ

ตัดสินใจใช้บรกิารบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บรโิภควยัทํางานในเขต

กรงุเทพมหานคร  

  : การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัการ

ตัดสินใจใช้บรกิารบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บรโิภควยัทํางานในเขต

กรงุเทพมหานคร  

  ใช้สถิติสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) ในการทดสอบ เพื่อวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรสองตวัถ้ามคี่า 

Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั ( ) และยอมรบัสมมติฐานรอง ( ) 

นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 26 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการ 

     ประชาสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม 

     ของผูบ้รโิภค 

 

ด้านการประชาสมัพนัธ์ 

การตดัสินใจใช้บริการบตัรเครดิตธนาคารกสิกร

ไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม 

r 
Sig 

 (2 tailed)  

ระดบั 

ความสมัพนัธ ์
ทศิทาง 

การประชาสมัพนัธผ์่านการใหส้มัภาษณ์/

ใหข้า่วขององคก์รเกีย่วกบัผลติภณัฑบ์ตัร

เครดติ มคีวามน่าสนใจ และสามารถ

ดงึดดูใจใหท่้านอยากใชบ้รกิาร 

0.328** 0.000 ตํ่า เดยีวกนั 

การประชาสมัพนัธผ์่านการจดันิทรรศการ 

การจดัเหตุการณ์พเิศษต่างๆ ขององคก์ร 

เกีย่วกบัผลติภณัฑบ์ตัรเครดติ มคีวาม

น่าสนใจ และสามารถดงึดดูใจใหท่้าน

อยากใชบ้รกิาร 

0.407** 0.000 ตํ่า เดยีวกนั 

การประชาสมัพนัธโ์ดยการใชผู้ม้ชีื่อเสยีง

ในวงการบนัเทงิเป็นพรเีซนเตอรใ์หก้บั

ผลติภณัฑบ์ตัรเครดติ มคีวามน่าสนใจ 

และสามารถดงึดูดใจใหท่้านอยากใช้

บรกิาร 

0.082 0.102 ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

การประชาสมัพนัธโ์ดยการเป็น

สปอนเซอรก์ารตพีมิพเ์อกสารการ

ท่องเทีย่ว มคีวามน่าสนใจ และสามารถ

ดงึดดูใจใหท่้านอยากใชบ้รกิาร 

0.170** 0.001 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

รวม 0.305** 0.000 ตํ่า เดยีวกนั 

 

**มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

  จากตาราง 26 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

ด้านการประชาสมัพันธ์โดยรวม กับการตัดสินใจใช้บรกิารบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จํากัด 

(มหาชน) ของผู้บรโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 
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ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการประชาสมัพนัธ์โดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจ

ใช้บริการบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภควัยทํ างานในเขต

กรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 

0.305 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์กันในระดับตํ่ าทิศทางเดียวกัน หมายความว่าถ้า

ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการประชาสมัพนัธโ์ดยรวมดี

ขึน้ จะทําให้มกีารตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า และ

เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 

  การประชาสมัพนัธ์ผ่านการให้สมัภาษณ์/ให้ข่าวขององค์กรเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์บตัร

เครดิต มีความน่าสนใจ และสามารถดึงดูดใจให้อยากใช้บริการ มคี่า Sig. (2-tailed). เท่ากบั 

0.000 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั ( ) และยอมรบัสมมติฐานรอง ( ) 

หมายความว่า การประชาสมัพนัธ์ผ่านการให้สมัภาษณ์/ให้ข่าวขององค์กรเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์บตัร

เครดติมคีวามน่าสนใจ และสามารถดงึดูดใจใหท่้านอยากใชบ้รกิาร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใช้

บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จํากัด (มหาชน) โดยรวม อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 

0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.328 นัน่คอืตวัแปรทัง้สองขา้งต้นมคีวามสมัพนัธ์

กนัในระดบัตํ่าทศิทางเดยีวกนั หมายความว่า ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการประชาสมัพนัธ์

ผ่านการให้สัมภาษณ์/ให้ข่าวขององค์กรเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บัตรเครดิตว่ามีความน่าสนใจ และ

สามารถดงึดูดใจให้ท่านอยากใช้บรกิาร จะทําให้มกีารตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิร

ไทย จาํกดั (มหาชน) เพิม่มากขึน้ในระดบัตํ่า 

  การประชาสมัพนัธผ์า่นการจดันิทรรศการ การจดัเหตกุารณ์พิเศษต่างๆ ขององคก์ร 

เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์บตัรเครดิต มีความน่าสนใจ และสามารถดึงดูดใจให้อยากใช้บริการ มคี่า 

Sig. (2-tailed). เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( ) และยอมรบั

สมมติฐานรอง ( ) หมายความว่า การประชาสมัพนัธ์ผ่านการจดันิทรรศการ การจดัเหตุการณ์

พเิศษต่างๆ ขององค์กรเกี่ยวกบัผลติภณัฑบ์ตัรเครดติมคีวามน่าสนใจ และสามารถดงึดูดใจให้ท่าน

อยากใช้บรกิาร มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จํากัด 

(มหาชน) โดยรวม อยา่งมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 

0.407 นัน่คอืตวัแปรทัง้สองขา้งต้นมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่าทศิทางเดยีวกนั หมายความว่า ถ้า

ผู้บรโิภคมคีวามคดิเห็นเกี่ยวกบัการประชาสมัพนัธ์ผ่านการจดันิทรรศการ การจดัเหตุการณ์พเิศษ

ต่างๆ ขององคก์รเกีย่วกบัผลติภณัฑบ์ตัรเครดติว่ามคีวามน่าสนใจ และสามารถดงึดดูใจใหท่้านอยาก

ใชบ้รกิาร จะทาํใหม้กีารตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) เพิม่มากขึน้

ในระดบัตํ่า 

  การประชาสมัพนัธ์โดยการใช้ผู้มีช่ือเสียงในวงการบนัเทิงเป็นพรีเซนเตอรใ์ห้กบั

ผลิตภณัฑ์บตัรเครดิต มีความน่าสนใจ และสามารถดึงดดูใจให้อยากใช้บริการ มคี่า Sig. (2-
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tailed). เท่ากบั 0.102 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั ( ) และปฏเิสธสมมติ

ฐานรอง ( ) หมายความว่า การประชาสมัพนัธโ์ดยการใช้ผู้มชีื่อเสยีงในวงการบนัเทงิเป็นพรเีซน

เตอรใ์ห้กบัผลติภณัฑ์บตัรเครดติ มคีวามน่าสนใจ และสามารถดงึดูดใจให้ท่านอยากใชบ้รกิาร ไม่มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม อยา่ง

มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

  การประชาสมัพนัธ์โดยการเป็นสปอนเซอรก์ารตีพิมพเ์อกสารการท่องเท่ียว มีความ

น่าสนใจ และสามารถดึงดูดใจให้อยากใช้บริการ มคี่า Sig. (2-tailed). เท่ากับ 0.001 ซึ่งมคี่า

น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( ) และยอมรบัสมมติฐานรอง ( ) หมายความว่า 

การประชาสมัพนัธ์โดยการเป็นสปอนเซอรก์ารตีพิมพ์เอกสารการท่องเที่ยวมคีวามน่าสนใจ และ

สามารถดงึดูดใจใหท่้านอยากใชบ้รกิาร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคาร

กสกิรไทย จํากดั (มหาชน) โดยรวม อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธ์

สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.170 นัน่คอืตวัแปรทัง้สองขา้งต้นมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่ามากทศิทาง

เดียวกัน หมายความว่า ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์โดยการเป็น

สปอนเซอรก์ารตพีมิพ์เอกสารการท่องเที่ยวว่ามคีวามน่าสนใจ และสามารถดงึดูดใจให้ท่านอยากใช้

บรกิาร จะทาํใหม้กีารตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย เพิม่มากขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

 

  สมมติฐานข้อท่ี 2.5 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดทางตรง มี

ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการบตัรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จาํกดั (มหาชน) ของ

ผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

  : การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดทางตรง ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัการ

ตัดสินใจใช้บรกิารบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บรโิภควยัทํางานในเขต

กรงุเทพมหานคร 

 : การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดทางตรง มคีวามสมัพนัธ์กับการ

ตัดสินใจใช้บรกิารบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บรโิภควยัทํางานในเขต

กรงุเทพมหานคร 

  ใช้สถิติสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) ในการทดสอบ เพื่อวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรสองตวัถ้ามคี่า 

Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั ( ) และยอมรบัสมมติฐานรอง ( ) 

นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 27 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการตลาด 

     ทางตรงกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม 

 

ด้านการตลาดทางตรง 

การตดัสินใจใช้บริการบตัรเครดิตธนาคารกสิกร

ไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม 

r 
Sig 

 (2 tailed)  

ระดบั 

ความสมัพนัธ ์
ทศิทาง 

การตลาดทางตรงผ่านสื่ออีเมล์ (E-Mail) 

มคีวามน่าสนใจ ชดัเจน และเขา้ใจงา่ย 
0.263** 0.000 ตํ่า เดยีวกนั 

การตลาดทางตรงผ่านสื่อจดหมายตรง มี

ความน่าสนใจ ชดัเจน และเขา้ใจงา่ย 
0.249** 0.000 ตํ่า เดยีวกนั 

การตลาดทางตรงผ่านสื่อโทรศพัท ์(Call 

Center) มคีวามน่าสนใจ ชดัเจน และ

เขา้ใจง่าย 

0.355** 0.000 ตํ่า เดยีวกนั 

การตลาดทางตรงสื่อสงัคมออนไลน์ เช่น 

Facebook, Twitter, Official LINE เวบ็

บอรด์ต่างๆ เป็นตน้ มคีวามน่าสนใจ

ชดัเจน และเขา้ใจงา่ย  

0.519** 0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

รวม 0.456** 0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

 

**มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
  จากตาราง 27 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

ด้านการตลาดทางตรงโดยรวม กับการตัดสินใจใช้บรกิารบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จํากัด 

(มหาชน) ของผู้บรโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 

ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการตลาดทางตรงโดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใช้

บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) ของผูบ้รโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.456 แสดงว่าตวั

แปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลางทศิทางเดยีวกนั หมายความว่าถ้าผู้บรโิภคมคีวาม

คดิเห็นเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดทางตรงโดยรวมดขีึน้ จะทําให้มี

การตดัสินใจใช้บรกิารบตัรเครดิตกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) เพิ่มขึ้นในระดบัปานกลาง และเมื่อ

พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
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  การตลาดทางตรงผ่านส่ืออีเมล ์(E-Mail) มีความน่าสนใจ ชดัเจน และเข้าใจง่าย มคี่า 

Sig. (2-tailed). เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( ) และยอมรบั

สมมตฐิานรอง ( ) หมายความว่า การตลาดทางตรงผ่านสื่ออเีมล ์(E-Mail) มคีวามน่าสนใจ ชดัเจน 

และเข้าใจง่าย มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บรกิารบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จํากัด 

(มหาชน) โดยรวม อยา่งมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 

0.263 นัน่คอืตวัแปรทัง้สองขา้งต้นมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่าทศิทางเดยีวกนั หมายความว่า ถ้า

ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตลาดทางตรงผ่านสื่ออเีมล์ (E-Mail) ว่ามคีวามน่าสนใจ ชดัเจน 

และเขา้ใจง่าย จะทําให้มกีารตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) เพิม่

มากขึน้ในระดบัตํ่า 

  การตลาดทางตรงผ่านส่ือจดหมายตรง มีความน่าสนใจ ชดัเจน และเข้าใจง่าย มคี่า 

Sig. (2-tailed). เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( ) และยอมรบั

สมมตฐิานรอง ( ) หมายความว่า การตลาดทางตรงผ่านสื่อจดหมายตรง มคีวามน่าสนใจ ชดัเจน 

และเข้าใจง่าย มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บรกิารบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จํากัด 

(มหาชน) โดยรวม อยา่งมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 

0.249 นัน่คอืตวัแปรทัง้สองขา้งต้นมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่าทศิทางเดยีวกนั หมายความว่า ถ้า

ผู้บรโิภคมคีวามคดิเห็นเกี่ยวกบัการตลาดทางตรงผ่านสื่อจดหมายตรง ว่ามคีวามน่าสนใจ ชดัเจน 

และเขา้ใจง่าย จะทําให้มกีารตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) เพิม่

มากขึน้ในระดบัตํ่า 

  การตลาดทางตรงผา่นส่ือโทรศพัท์ (Call Center) มีความน่าสนใจ ชดัเจน และเข้าใจ

ง่าย มคี่า Sig. (2-tailed). เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( ) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( ) หมายความว่า การตลาดทางตรงผ่านสื่อโทรศพัท์ (Call Center) มี

ความน่าสนใจ ชดัเจน และเขา้ใจง่าย มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคาร

กสกิรไทย จํากดั (มหาชน) โดยรวม อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธ์

สหสมัพันธ์ (r) เท่ากับ 0.355 นัน่คือตัวแปรทัง้สองข้างต้นมีความสมัพันธ์กันในระดบัตํ่าทิศทาง

เดยีวกนั หมายความว่า ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตลาดทางตรงผ่านสื่อโทรศพัท ์(Call 

Center) ว่ามีความน่าสนใจ ชัดเจน และเข้าใจง่าย จะทําให้มีการตัดสินใจใช้บรกิารบัตรเครดิต

ธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) เพิม่มากขึน้ในระดบัตํ่า 

  การตลาดทางตรงส่ือสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Twitter, Official LINE เว็บ

บอรด์ต่างๆ เป็นต้น มีความน่าสนใจ ชดัเจน และเข้าใจง่าย มคี่า Sig. (2-tailed). เท่ากบั 0.000 

ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( ) 

หมายความว่า การตลาดทางตรงสื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Twitter, Official LINE เว็บ

บอรด์ต่างๆ เป็นต้น มคีวามน่าสนใจ ชดัเจน และเขา้ใจง่าย มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิาร

บตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมี
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ค่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.519 นัน่คอืตวัแปรทัง้สองขา้งต้นมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบั

ปานกลางทศิทางเดยีวกนั หมายความว่า ถ้าผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตลาดทางตรงสื่อ

สงัคมออนไลน์ ว่ามคีวามน่าสนใจ ชดัเจน และเขา้ใจง่าย จะทาํใหม้กีารตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติ

ธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) เพิม่มากขึน้ในระดบัปานกลาง 

 

สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตาราง 28 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 

สมมติฐานการวิจยั สถิติท่ีใช้                    ผลการทดสอบ 

1. ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์

ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการ 

ศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่าง

กนั มกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคาร

กสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

 

 1.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจใช้

บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั 

(มหาชน) โดยรวมแตกต่างกนั 

 t-test                  สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 1.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจใช้

บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั 

(มหาชน) โดยรวม แตกต่างกนั 

Brown-Forsythe      สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

 1.3 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมกีาร

ตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิร

ไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม แตกต่างกนั 

 t-test               ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

  1.4 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมกีาร

ตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิร

ไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม แตกต่างกนั 

  F-test               ไมส่อดคลอ้งกบั

สมมตฐิาน 

1.5 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจใช้

บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั 

(มหาชน) โดยรวม แตกต่างกนั 

Brown-Forsythe     สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 28  (ต่อ) 

 

สมมติฐานการวิจยั สถิติท่ีใช้                    ผลการทดสอบ 

1.6 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั  

มกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคาร

กสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวมแตกต่าง

กนั 

Brown-Forsythe     สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 

 

2. การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

ประกอบดว้ย การโฆษณา การขายโดยใช้

พนกังานขาย การส่งเสรมิการขาย การ

ประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัร

เครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) ของ

ผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 2.1 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการ

โฆษณาโดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิร

ไทย จาํกดั (มหาชน)  

 Pearson               สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

Correlation 

 

 2.2 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการ

ขายโดยพนกังานขายโดยรวม มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัร

เครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน)  

Pearson                สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

Correlation 

 2.3 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการ

ส่งเสรมิการขายโดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บั

การตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคาร

กสกิร จาํกดั (มหาชน)  

Pearson                สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

Correlation 

 2.4 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดา้นการ

ประชาสมัพนัธโ์ดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บั

การตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคาร

กสกิรไทย จาํกดั (มหาชน)  

Pearson               สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

Correlation 
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ตาราง 28  (ต่อ) 

 

สมมติฐานการวิจยั สถิติท่ีใช้                    ผลการทดสอบ 

2.5 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้น

การตลาดทางตรงโดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บั

การตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคาร

กสกิรไทย จาํกดั (มหาชน)  

Pearson                สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

Correlation 

 
 



บทท่ี 5 

สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

  การศกึษาคน้ควา้วจิยัครัง้น้ีมุ่งศกึษา การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ทีม่คีวามสมัพนัธ์

กบัการตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) ของผู้บรโิภควยัทํางานใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยผลของการศึกษาวจิยัครัง้น้ีเพื่อเป็นประโยชน์สําหรบัธนาคารกสกิรไทย 

จํากัด (มหาชน) ที่จะสามารถนําข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดิตของผู้บรโิภคมา

ประยุกต์ใช้ พัฒนา และปรบัปรุงเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร เพื่อนําไปสู่การ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) ของผูบ้รโิภคทีเ่พิม่สูงขึน้ และช่วย

ในการวางแผนงบประมาณทางด้านการตลาดได้อย่างมปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึ้น รวมถึงสามารถ

สร้างสรรค์เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรให้เข้าถึงผู้บรโิภคเป้าหมายได้อย่างตรง

ประเดน็และรวดเรว็ เพื่อใหไ้ดส้่วนแบ่งตลาดทีเ่พิม่ขึน้ 

 

สงัเขปการวิจยั 

 ความมุ่งหมายของการวิจยั 

 ในการศกึษาคน้ควา้ครัง้น้ีผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไว ้ดงัน้ี 

  1.  เพื่อศึกษาการตัดสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) ของ

ผูบ้รโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ 

อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  

 2.  เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย 

การโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพันธ์ และการตลาด

ทางตรงกบัการตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) ของผู้บรโิภควยั

ทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

 สมมติฐานการวิจยั  

 1.  ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา 

อาชพี และรายได้เฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย 

จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 
  2.  การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การขายโดยใช้

พนักงานขาย การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง มคีวามสมัพนัธก์บัการ

ตัดสินใจใช้บรกิารบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บรโิภควยัทํางานในเขต

กรงุเทพมหานคร 
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 ประชากรและกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

  ประชากรที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ี คอื ผู้ที่ใช้หรอืเคยใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย 

จาํกดั (มหาชน) ทีอ่ยูใ่นวยัทาํงาน ในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 

 

  กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

  กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ี คอื ผู้ที่ใช้หรอืเคยใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิร

ไทย จํากัด (มหาชน) ที่อยู่ในวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร แต่เน่ืองจากไม่ทราบจํานวน

ประชากร ที่แน่นอน ดงันัน้จงึมกีารกําหนดขนาดตวัอย่างโดยใช้สูตร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 

25-26)  

 

 โดยที ่   2

2

4e
Zn =  

 

 เมือ่ n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

   E =  ระดบัของความคลาดเคลื่อนทีย่อมใหเ้กดิขึน้ได ้5% 

   Z = ค่าปกตมิาตรฐานทีไ่ดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกตมิาตรฐาน (Z=1.96)  

     แทนค่าในสตูรไดด้งัน้ี 

 

n  = 
(1.96)2  

(4)(0.05) 2  

= 384.16 หรอื 385 ตวัอยา่ง 

 

 จากการคํานวณได้กลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 385 คน โดยผู้วจิยัได้เพิม่จํานวนตวัอย่างอกี 4% 

เท่ากับ 15 คน เพื่อสํารองข้อมูลและป้องกันแบบสอบถามที่เกิดความผิดพลาดจากการตอบ

แบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่ง จงึไดก้ลุ่มตวัอยา่งทัง้หมดเท่ากบั 400 คน 

 

 วิธีการสุ่มตวัอย่าง  

 ขัน้ตอนที ่1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลอืกพืน้ทีท่ีอ่ยูใ่นเขต

พื้นที่ 5 เขต ได้แก่ เขตสาทร เขตบางรกั เขตวฒันา เขตพญาไท และเขตห้วยขวาง เน่ืองจากเขต

พื้นที่ดงักล่าวมจีํานวนประชากรและเป็นพื้นที่ที่ประชากรวยัทํางานเป็นจํานวนมาก (คม ชดั ลกึ. 

2558: ออนไลน์), (Living and Home. 2558: ออนไลน์)  

  ขัน้ตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) จากการแบ่งพื้นที่ 5 เขต 

กําหนดใหแ้ต่ละพืน้ทีเ่กบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่ง พืน้ทีล่ะเท่าๆ กนัได ้พืน้ทีล่ะ 80 ตวัอยา่ง ไดแ้ก่ 
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 เขตสาทร  คอื บรเิวณสถานีรถไฟฟ้าบทีเีอสสุรศกัดิแ์ละสถานีสะพานตากสนิ 

 เขตบางรกั  คอื บรเิวณสถานีรถไฟฟ้าบทีเีอสศาลาแดงและสถานีช่องนนทร ี

 เขตวฒันา  คอื บรเิวณสถานีบทีเีอสอโศกและสถานีรถไฟใตด้นิสุขมุวทิ  

 เขตพญาไท  คอื บรเิวณสถานีรถไฟฟ้าบทีเีอสอารยีแ์ละสถานีสะพานควาย 

 เขตหว้ยขวาง คอื บรเิวณสถานีรถไฟใตด้นิหว้ยขวางและสถานีรถไฟใตด้นิสุทธสิาร  

  ขัน้ตอนที่ 3 การสุ่มตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยทําการแจก

แจงแบบสอบถามใหแ้ก่ผูบ้รโิภควยัทํางานในเขตกรงุเทพมหานครตามทีร่ะบุไวจ้นครบตามจาํนวนที่

กําหนดไว ้

 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเกบ็ข้อมลู 

  เครื่องมอืที่ใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลการวจิยัครัง้น้ี คอื แบบสอบถาม (Questionnaire) 

ซึ่งผู้วจิยัสรา้งขึ้นเองจากการรวบรวมขอ้มูลจากทฤษฎี และงานวจิยัที่เกี่ยวข้องแล้วนํามาประยุกต์

เป็นลกัษณะเฉพาะและขอ้คาํถามในแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดงัน้ี 

  ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามขอ้มูลประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามทีเ่คยใชห้รอืใช้

บรกิารบตัรเครดิตของธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) ของผู้บรโิภคในวยัทํางานในเขตพื้นที่

กรงุเทพมหานคร เป็นลกัษณะคําถามแบบใหเ้ลอืกตอบเพยีงคําตอบเดยีวและเป็นคําถามแบบปลาย

ปิด (Close-end Questions) จาํนวน 6 ขอ้ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และ

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

  ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัความคดิเหน็ของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร

ของบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) เป็นคําถามกําหนดมาตรวดั 5 ระดบั ตามแบบ 

Likert Scale โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) จํานวน 20 ข้อ โดย

แยกเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา ดา้นการขายโดยใชพ้นักงาน ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้น

การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง  

  ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัการตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย 

จํากดั (มหาชน) เป็นคําถามกําหนดมาตรวดั 5 ระดบั ตามแบบ Likert Scale โดยใช้ระดบัการวดั

ขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) จาํนวน 5 ขอ้  

 

  การจดักระทาํข้อมลู  

  1.  การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ทําการตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบ   

สอบถามทีไ่ดจ้ากการออกเกบ็ขอ้มลูตามสถานทีท่ีก่ําหนดไว ้โดยแยกขอ้มลูทีไ่มส่มบรูณ์ออก 

  2.  การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกต้องสมบูรณ์เรยีบรอ้ยแลว้มาลงรหสัสําหรบั

ประมวลผลขอ้มลูดว้ยคอมพวิเตอร ์

  3.  นําแบบสอบถามทีส่มบรูณ์มาวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยโปรแกรมสาํเรจ็รปูทางคอมพวิเตอร ์
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 การวิเคราะหข้์อมลู 

  1.  การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชส้ถติ ิดงัน้ี 

   1.1  ค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อใช้อธบิายลกัษณะข้อมูลจากแบบสอบถามส่วนที่ 1 

ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

   1.2  ค่าเฉลี่ย (Mean) เพื่อใช้ในการอธิบายลกัษณะข้อมูลจากแบบสอบถามส่วนที่ 2 

เกี่ยวกับความคดิเห็นของเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรของผลติภณัฑ์บตัรเครดิต

ธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) และส่วนที่ 3 เกี่ยวกบัความคดิเห็นของการตดัสนิใจใช้บรกิาร

บตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน)  

   1.3  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใช้ในการอธิบายข้อมูลจาก

แบบสอบถามส่วนที่ 2 เกี่ยวกบัความคดิเห็นของเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรของ

ผลติภณัฑบ์ตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) และส่วนที ่3 เกี่ยวกบัความคดิเหน็ของการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน)  

  2.  การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบสมมตฐิาน 

ดงัน้ี 

   2.1  สถติวิเิคราะหค์่าท ี(Independent t-test) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 

2 กลุ่มที ่เป็นอสิระต่อกนั ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์ดา้นเพศ 

   2.2  สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analsis of Variance) เพื่อ

เปรยีบเทยีบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่มเพื่อใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้

ที ่1 ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์ดา้น อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่

ต่อเดอืน 

   2.3  สถิติสหสมัพันธ์อย่างง่ายแบบเพียร์สนั (Pearson Product moment Correlation 

Coefficient) เพื่อใช้ทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 ความสมัพนัธ์ของข้อมูลจากแบบสอบถามส่วนที่ 2 

ความคดิเหน็เกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรของผลติภณัฑบ์ตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย 

จาํกดั (มหาชน) และส่วนที่ 3 ความคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิร

ไทย จาํกดั (มหาชน)  

 

สรปุผลการวิจยั 

  ตอนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมลูลกัษณะทางด้านประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 

พบว่า 

  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญงิ 243 คน คดิเป็นรอ้ยละ 60.8 มอีาย ุ30 – 39 ปี 

จาํนวน 180 คน คดิเป็นรอ้ยละ 45.0 สถานภาพโสด/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู/่หมา้ย จาํนวน 263 คน คดิ

เป็นร้อยละ 65.8 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 198 คน ร้อยละ 49.5 เป็นพนักงาน
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บรษิทัเอกชน จาํนวน 269 คน คดิเป็นรอ้ยละ 67.2 และมรีายได ้15,000 - 24,999 บาท จาํนวน 125 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.3  

 ตอนท่ี 2 การวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรของบตัร

เครดิตธนาคารกสิกรไทย จาํกดั (มหาชน)  

  จากการวเิคราะห์การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรของบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย 

จาํกดั (มหาชน) ไดแ้ก่ ด้านการโฆษณา ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย ด้านการส่งเสรมิการขาย 

ดา้นการประชาสมัพนัธ ์และดา้นการตลาดทางตรง พบว่า 

 

 ด้านการโฆษณา 

  ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็นเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการ

โฆษณาโดยรวมในระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.29 และเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบ

แบบสอบถาม มคีวามคดิเหน็ในระดบัดมีาก ไดแ้ก่ ขอ้การโฆษณาผ่านสื่อสิง่พมิพ ์เช่น หนังสอืพมิพ ์

นิตยสาร โบชวัร ์แผ่นพบั เป็นต้น มคีวามน่าสนใจ ชดัเจน และเข้าใจง่าย ข้อการโฆษณาผ่านสื่อ

กลางแจง้ เช่น ป้ายบลิบอรด์ ป้ายโฆษณาที่ตดิรถโดยสารประจาํทางหรอืรถแทก็ซี่ เป็นต้น มคีวาม

น่าสนใจ ชดัเจน และเขา้ใจงา่ย และขอ้การโฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ไดแ้ก่ Facebook, Twitter, 

เวบ็บอรด์ต่างๆ เป็นตน้ มคีวามน่าสนใจ ชดัเจน และเขา้ใจง่าย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั คอื 4.42 4.32 และ 

4.23 ตามลาํดบั ส่วนขอ้การโฆษณาผ่านสื่ออนิเทอรเ์น็ต เช่น เวบ็ไซต์อยา่งเป็นทางการของธนาคาร

กสกิรไทย เวบ็บอรด์ต่างๆ เป็นต้น มคีวามน่าสนใจ ชดัเจน และเขา้ใจง่าย ผู้ตอบแบบสอบถามมี

ความคดิเหน็ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.19  

 

 ด้านการขายโดยพนักงานขาย 

  ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็นเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการ

ขายโดยใชพ้นักงานโดยรวมในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.14 และเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถาม มคีวามคดิเหน็ในระดบัดมีาก ได้แก่ ขอ้พนักงานขายมคีวามรูแ้ละความเขา้ใจ 

และใหค้ําแนะนําเกี่ยวกบัรายละเอยีดของผลติภณัฑไ์ดอ้ย่างถูกต้องและคล่องแคล่ว และขอ้พนักงาน

ขายแต่งกายสุภาพและสะอาด มีบุคลิกภาพที่ดีในการให้บรกิาร มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 ส่วนข้อ

พนกังานขายมกีารพดูเชญิชวนและโน้มน้าวใจอยา่งจรงิใจเพื่อใหเ้กดิใชบ้รกิาร และขอ้พนกังานขายมี

ความกระตอืรอืรน้และใหบ้รกิารอยา่งรวดเรว็ทนัใจ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.12 และ 4.03 ตามลาํดบั 

 

  ด้านการส่งเสริมการขาย 

  ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็นเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการ

ส่งเสรมิการขายโดยรวมในระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.39 และเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นในระดับดีมาก ได้แก่ ข้อรายการส่งเสริมการขายและสิทธิ
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ประโยชน์ต่างๆ เช่น ส่วนลด หรอื ผ่อน 0% ในการซื้อสนิค้า การให้ของแถม (premiums) การคนื

เงนิ (rebates) เป็นต้น ขอ้การบรกิารหลงัการขายมกีารบรกิารที่คลอบคลุมและสะดวกในการตดิต่อ

ขอใชบ้รกิาร ขอ้การทําโปรโมชัน่ร่วมกบับรษิทัต่างๆ เช่น บตัรร่วมกบั King Power, Robinson เป็น

ตน้ และขอ้การจดักจิกรรมพเิศษ เช่น การชงิโชคลุน้รบัของทีร่ะลกึ (sweepstakes) การสะสมคะแนน

เพื่อแลกส่วนลดหรอืของรางวลั เป็นตน้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.53 4.52 และ 4.37 ตามลาํดบั 

 

  ด้านการประชาสมัพนัธ์ 

  ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็นเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการ

ประชาสมัพนัธโ์ดยรวมในระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.24 และเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นในระดับดีมาก ได้แก่ ข้อการประชาสัมพันธ์ผ่านการจัด

นิทรรศการ การจดัเหตุการณ์พเิศษต่างๆ ขององคก์ร เกี่ยวกบัผลติภณัฑบ์ตัรเครดติ มคีวามน่าสนใจ 

และสามารถดงึดูดใจให้ท่านอยากใชบ้รกิาร และขอ้การประชาสมัพนัธ์ผ่านการให้สมัภาษณ์/ให้ข่าว

ขององค์กรเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์บตัรเครดิต มคีวามน่าสนใจ และสามารถดึงดูดใจให้ท่านอยากใช้

บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.46 และ 4.33 ตามลําดับ ส่วนข้อการประชาสัมพันธ์โดยการเป็น

สปอนเซอรก์ารตีพมิพ์เอกสารการท่องเที่ยว มคีวามน่าสนใจ และสามารถดงึดูดใจให้ท่านอยากใช้

บรกิาร และข้อการประชาสัมพันธ์โดยการใช้ผู้มีชื่อเสียงในวงการบันเทิงเป็นพรเีซนเตอร์ให้กับ

ผลติภณัฑบ์ตัรเครดติ มคีวามน่าสนใจ และสามารถดงึดูดใจใหท่้านอยากใชบ้รกิาร อยู่ในระดบัด ีโดย

มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.14 และ 4.01 ตามลาํดบั  

 

  ด้านการตลาดทางตรง 

  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้าน

การตลาดทางตรงโดยรวมในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.83 และเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถาม มคีวามคดิเห็นในระดบัด ีได้แก่ ข้อการตลาดทางตรงสื่อสงัคมออนไลน์ เช่น 

Facebook, Twitter, Official LINE เว็บบอรด์ต่างๆ เป็นต้น มคีวามน่าสนใจ ชดัเจน และเขา้ใจง่าย 

ข้อการตลาดทางตรงผ่านสื่อโทรศัพท์ (Call Center) มีความน่าสนใจ ชัดเจน และเข้าใจง่าย ข้อ

การตลาดทางตรงผ่านสื่ออีเมล์ (E-Mail) มคีวามน่าสนใจ ชดัเจน และเข้าใจง่าย และข้อการตลาด

ทางตรงผ่านสื่อจดหมายตรง มคีวามน่าสนใจ ชดัเจน และเข้าใจง่าย มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 3.87 

3.66 และ 3.64 ตามลาํดบั 

 

  ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลการตดัสินใจใช้บริการบตัรเครดิตธนาคารกสิกรไทย 

จาํกดั (มหาชน)  

  ผูต้อบแบบสอบถามมกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) 

โดยรวมในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบ
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แบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ในระดบัดมีาก ได้แก่ การตดัสนิใจใช้บรกิารเน่ืองจากการบรกิารของผู้

ออกบตัรเครดติมคีวามสะดวก, การตดัสนิใจใช้บรกิารเน่ืองจากมช่ีองทางในการจ่ายชําระค่าใชจ้่าย

บตัรเครดติแพร่หลาย, การตดัสนิใจใช้บรกิารเน่ืองจากเชื่อมัน่ในชื่อเสยีงและความมัน่คงขององคก์ร 

และการตดัสนิใจใชบ้รกิารเน่ืองจากการแนะนําจากบุคคลรอบขา้ง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.53 4.47 4.46 

และ 4.37 ตามลําดบั และผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ในระดบัด ีไดแ้ก่ การตดัสนิใจใชบ้รกิาร

เน่ืองจากองคก์รอนุมตัวิงเงนิไดม้ากกว่าองคก์รอื่น มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.20 

 

 ตอนท่ี 4 การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

  สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ 

อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีการ

ตดัสินใจใช้บริการบตัรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 
  สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีการตดัสินใจใช้บริการบตัรเครดิต

ธนาคารกสิกรไทย จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

  พบว่า ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย 

จํากัด (มหาชน) โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยเพศชายมกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) 

มากกว่าเพศหญงิ 

 สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีการตดัสินใจใช้บริการบตัรเครดิต

ธนาคารกสิกรไทย จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

  พบว่า ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย

จํากัด (มหาชน) โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผู้บรโิภคทีม่อีายุตัง้แต่ 40 ปีขึน้ไปมกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคาร

กสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) มากทีสุ่ด 

 สมมติฐานท่ี 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีการตัดสินใจใช้บริการบตัร

เครดิตธนาคารกสิกรไทย จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

  พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิร

ไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวมไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้ง

กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

 สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีการตดัสินใจใช้บริการ

บตัรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

  พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคาร

กสกิรไทย จํากดั (มหาชน) โดยรวมไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานท่ี 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจใช้บริการบตัรเครดิต

ธนาคารกสิกรไทย จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

  พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย

จํากัด (มหาชน) โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยอาชพีรบัราชการ/รฐัวสิาหกจิ มกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิร

ไทยจาํกดั (มหาชน) มากทีสุ่ด  

  สมมติฐานท่ี 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตัดสินใจใช้

บริการบตัรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

  พบว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติ

ธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวมแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ซึ่ง

สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยผู้บรโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 15,000 – 24,999 บาท มกีาร

ตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทยจาํกดั (มหาชน) มากทีสุ่ด  

    

 สมมติฐานท่ี 2 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา 

การขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดทางตรง 

มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการบตัรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จาํกดั (มหาชน) ของ

ผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

  สมมติฐานข้อท่ี 2.1 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณาโดยรวม มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจใช้บริการบตัรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จาํกดั (มหาชน)  

  พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการโฆษณาโดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิ

ที่ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลางทศิทางเดยีวกนั ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิาน

ทีต่ ัง้ไว ้

  สมมติฐานข้อท่ี 2.2 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการขายโดยพนักงาน

ขายโดยรวม มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการบตัรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จาํกดั 

(มหาชน)  

  พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการขายโดยพนักงานขายโดยรวม มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม อยา่ง

มนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมคีวามสมัพันธ์กันในระดบัปานกลางทิศทางเดียวกัน ซึ่ง

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  สมมติฐานข้อท่ี 2.3 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสริมการขาย

โดยรวม มีความสัมพนัธ์กบัการตัดสินใจใช้บริการบตัรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จํากดั 

(มหาชน)  
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  พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสริมการขายโดยรวม  มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) โดยรวม อยา่ง

มนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัสงูทศิทางเดยีวกนั ซึง่สอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

   สมมติฐานข้อท่ี 2.4 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์

โดยรวม มีความสัมพนัธ์กบัการตัดสินใจใช้บริการบตัรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จํากดั 

(มหาชน)  

  พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการประชาสมัพนัธโ์ดยรวม มคีวามสมัพนัธ์

กบัการตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) โดยรวม อย่างมนีัยสําคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้

ไว ้

   สมมติฐานข้อท่ี 2.5 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดทางตรง

โดยรวม มีความสัมพนัธ์กบัการตัดสินใจใช้บริการบตัรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จํากดั 

(มหาชน)  

  พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดทางโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบั

การตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) โดยรวม อย่างมนีัยสําคญัทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลางทิศทางเดียวกัน ซึ่งสอดคล้องกับ

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

อภิปรายผล 

  จากการวจิยัเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมคีวามสมัพนัธ์กับการตัดสนิใจใช้

บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทยของผูบ้รโิภควยัทํางานในเขตกรงุเทพมหานคร มปีระเดน็สําคญั

ทีส่ามารถนํามาอธบิายไดด้งัน้ี 

  สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติ

ธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั พบว่า  
  เพศ ที่แตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) 

โดยรวมแตกต่างกนั โดยเพศชายมกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทยมากกว่าเพศ

หญิง เน่ืองจากแนวโน้มลกัษณะการดําเนินชวีติและบทบาทหน้าที่ทางสงัคมของเพศชายมคีวาม

รบัผดิชอบดา้นค่าใชจ้า่ยและมบีทบาทในการเป็นผูซ้ือ้เพิม่มากขึน้ในหลายๆ ดา้น ไมว่่าจะเป็นในดา้น

ครอบครวัจะเหน็ว่าในหลายๆ ครอบครวัเพศชายกลายเป็นพ่อบ้านอย่างเต็มตวั มหีน้าที่ในการซื้อ

สนิคา้อุปโภคบรโิภคเขา้บา้นแทนเพศหญงิ หรอืในแงข่องการใชช้วีติประจาํวนั เพศชายส่วนใหญ่เริม่

มกีารดแูลตนเองเพิม่มากขึน้ มกีารจบัจ่ายใชส้อยสนิคา้ทีจ่ะช่วยส่งเสรมิใหต้นเองมภีาพลกัษณ์ทีด่ขี ึน้ 
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อาทิเช่น การซื้อเครื่องแต่งกาย การใช้บรกิารฟิตเนส การซื้อสนิค้าเครื่องสําอางสําหรบัเพศชาย   

เป็นตน้ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ มณัฑติา สกุลรตันศกัดิ ์(2537) ไดท้ําการศกึษาเรื่องพฤตกิรรม

การใชบ้รกิารของผูถ้อืบตัรเครดติ บรษิทั บตัรกรุงไทย จาํกดั (มหาชน) ในเขตกรงุเทพมหานคร จาก

ผลการศึกษา พบว่า ปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ ที่แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการใช้

บตัรเครดติในเรือ่งความถีใ่นการใช ้จาํนวนเงนิทีใ่ช ้การใชบ้ตัรเครดติเพื่อซื้อเสื้อผา้และสิง่ฟุ่มเฟือย 

ซือ้อาหารและเครือ่งดื่ม สถานทีท่ีใ่ชจ้่าย สาเหตุทีต่ดัสนิใจใชบ้รกิาร การแนะนําคนรูจ้กัมาสมคัรเป็น

สมาชกิ และการต่ออายสุมาชกิ แตกต่างกนั 

  อายุ ทีแ่ตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) 

โดยรวมแตกต่างกนั โดยผู้บรโิภคที่มอีายุตัง้แต่ 40 ปีขึ้นไปจะมกีารตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติ

ธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) มากทีสุ่ด เน่ืองจากผูบ้รโิภคทีม่อีายใุนช่วงดงักล่าวจะเป็นช่วงทีม่ ี

ค่าใช้จ่ายค่อนข้างสูง โดยหลักๆ จะเป็นค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับบุตร ดงันัน้ผู้บรโิภคกลุ่มน้ีจงึมีความ

ตอ้งการช่องทางทีจ่ะมาช่วยเสรมิสภาพคล่องใหก้บัตนเอง ประกอบกบัผูบ้รโิภคกลุ่มน้ีเป็นช่วงทีเ่ริม่มี

ฐานะทางการเงนิที่ม ัน่คงระดบัหน่ึงแล้ว จงึผ่านเกณฑ์ที่จะขอสมคัรใช้บรกิารได้อย่างแน่นอนซึ่ง

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ทกัษณิา ชยัอทิธพิรวงศ ์(2533) ไดท้ําการศกึษาเรือ่ง แนวโน้มบตัรเครดติ

ในสงัคมไทย: ศึกษาจากพัฒนาการของการแลกเปลี่ยนและทศันคติของผู้ถือบัตร พบว่า ปัจจยั

ทางดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อาย ุทีแ่ตกต่างกนัจะส่งผลใหเ้กดิแนวโน้มการใชบ้ตัรทีแ่ตกต่างกนั 

  สถานภาพ ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บรกิารบตัรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จํากัด 

(มหาชน) โดยรวมไม่แตกต่างกนั เน่ืองจากผลติภณัฑบ์ตัรเครดติเป็นผลติภณัฑท์ีม่วีตัถุประสงคก์าร

ให้บรกิารที่ชดัเจน นัน่คอืเป็นการให้เครดติเทอมในการใชจ้่ายจากธนาคารพาณิชย์ที่ให้บรกิารแก่

ผูบ้รโิภค รวมถงึไม่ไดม้กีารกําหนดเงื่อนไขเกี่ยวกบัสถานภาพของผู้ใช้บรกิารทีเ่ฉพาะเจาะจง จงึทํา

ให้สถานภาพไม่มผีลต่อการตัดสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดิต ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ ไพรวลัย ์

ตันอึ๊ง (2549) ได้ทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมใช้บรกิารบตัรเครดิตธนาคารกรุงศรอียุธยา จํากัด 

(มหาชน) ในเขตอําเภอเมอืง จงัหวดัชลบุร ีโดยผลการวจิยัพบว่าปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร ์

ไดแ้ก่ สถานภาพ ไมม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารบตัรเครดติ 

  ระดับการศีกษา ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บรกิารบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย 

จาํกดั (มหาชน) โดยรวมไม่แตกต่างกนั เน่ืองจากปัจจยัหลกัที่ธนาคารพาณิชย์ไทยนํามาใช้ในการ

พจิารณาอนุมตัวิงเงนิ ไดแ้ก่ รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ซึ่งระดบัการศกึษาไม่สามารถสะท้อนถงึรายได้ที่

แท้จรงิของผู้บรโิภคได้ ประกอบกบัผู้บรโิภคไม่ว่าจะอยู่ในระดบัการศึกษาใดก็ตามจะมกีารเลอืก

ปัจจยัที่ใช้ประกอบการพิจารณาสําหรบัการตัดสินใจใช้บรกิารบัตรเครดิตที่ไม่แตกต่างกัน ซึ่ง

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สุจติรา ศรเีมอืงบุญ (2558) ไดท้ําการศกึษาเรื่องปัจจยัทางดา้นการตลาด

เชงิบูรณาการที่มผีลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารโฮมโปรในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล จากผล

การศึกษาพบว่า ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารของโฮมโปรไมแ่ตกต่างกนั 
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  อาชีพ ทีแ่ตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) 

โดยรวมแตกต่างกนั โดยอาชพีรบัราชการ/รฐัวสิาหกิจมกีารตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคาร

กสกิรไทย จํากดั (มหาชน) มากที่สุด เน่ืองจากอาชพีรบัราชการ/รฐัวสิาหกจิเป็นกลุ่มอาชพีที่มฐีาน

เงนิเดอืนที่ไม่สูงมากเมือ่เทยีบกบัการทํางานกบับรษิทัเอกชน จงึทําให้ผูบ้รโิภคกลุ่มอาชพีน้ีมคีวาม

ต้องการใชบ้รกิารบตัรเครดติมากทีสุ่ด เพื่อเป็นการเสรมิสภาพคล่องใหแ้ก่ตนเองในการใชจ้่ายต่างๆ 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ ตรทีิพ บุญแย้ม (2552) ได้ทําการศึกษาเรื่องปัจจยัที่มีผลต่อการ

ตดัสนิใจใชบ้ตัรเครดติของผูถ้อืบตัรเครดติทีม่รีายไดน้้อยในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล จาก

การศกึษาพบว่า ปัจจยัลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร ์ได้แก่ อาชพี มผีลต่อการตดัสนิใจใช้บตัร

เครดติ  

  รายได้เฉล่ียต่อเดือน ทีแ่ตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย 

จาํกดั (มหาชน) โดยรวมแตกต่างกนั โดยผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,000 – 24,999 บาทมี

การตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) มากที่สุด เน่ืองจากกลุ่มผู้บรโิภคที่มี

รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 15,000 – 24,999 บาทจดัเป็นกลุ่มผู้บรโิภควยัทํางานเริม่แรกที่เริม่ชวีติการ

ทํางานประจําในองค์กรต่างๆ ซึ่งอาจทําให้รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่ได้รบัยงัไม่เพยีงพอต่อการใช้จ่าย 

ประกอบกบัเป็นเกณฑร์ายไดเ้บือ้งต้นทีส่ามารถสมคัรใชบ้รกิารบตัรเครดติได ้จงึทําใหก้ลุ่มผูบ้รโิภค

กลุ่มน้ีจงึใหค้วามสนใจกบัผลติภณัฑบ์ตัรเครดติมากกว่ากลุ่มอื่น ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วรีญา 

กงัพานิชกุล (2556) ได้ทําการศึกษาเรื่องปัจจยัการตลาดเชงิบูรณาการที่มผีลต่อการตดัสินใจซื้อ

ประกนัภยัรถยนต์ (ส่วนบุคคลไม่เกนิ 7 คน) ของผูบ้รโิภคภายในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล 

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ รายได้ต่อเดอืน แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ

ประกนัภยัรถยนต์ (ส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน) ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล

แตกต่างกนั 

 

  สมมติฐานท่ี 2 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การ

ขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง มี

ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) ของผูบ้รโิภค

วยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

  การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจ

ใช้บริการบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภควัยทํ างานในเขต

กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากสื่อโฆษณาเป็นสื่อที่สามารถเขา้ถงึกลุ่มผู้บรโิภคได้อย่างกวา้งขวางและ

หลากหลายกลุ่ม ไม่ว่าจะเป็นสื่ออินเตอรเ์น็ต สื่อสงัคมออนไลน์ สื่อกลางแจง้ และสื่อสิง่พมิพ์ ล้วน

แล้วแต่เป็นสื่อที่มคีวามใกล้ชดิกบัการใช้ชวีติประจําวนัของผู้บรโิภคเป็นอย่างมาก ทําให้ผู้บรโิภค

ได้รบัขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์บตัรเครดติตลอดเวลา จงึทําให้ผู้บรโิภคเกดิการตดัสนิใจใช้

บรกิารในทีสุ่ด ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สุจติรา ศรเีมอืงบุญ (2558) ไดท้ําการศกึษาเรื่องปัจจยั
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ทางดา้นการตลาดเชงิบูรณาการทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารโฮมโปรในเขตกรงุเทพมหานครและ

ปรมิณฑล จากผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัทางการตลาดเชงิบูรณาการ ในดา้นโฆษณามคีวามสมัพนัธ์

กบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโฮมโปรของประชากรในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล  

  การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการขายโดยพนักงานขาย มคีวามสมัพนัธ์

กบัการตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) ของผู้บรโิภควยัทํางานใน

เขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากพนักงานขายสามารถใหร้ายละเอยีดขอ้มูลผลติภณัฑใ์ห้แก่ผู้บรโิภค

ได้อย่างทนัท่วงทเีมื่อมขีอ้สงสยั นอกจากน้ีพนักงานขายยงัสามารถโน้มน้าวใจใหผู้บ้รโิภคเกดิความ

ตอ้งการใชบ้รกิารผลติภณัฑไ์ด ้โดยหากพนกังานขายมกีารสรา้งปฏสิมัพนัธท์ีด่กีบัลกูคา้จนเกดิความ

พงึพอใจแล้วก็จะทําให้การตัดสนิใช้บรกิารของผู้บรโิภคมคีวามรวดเรว็มากยิง่ขึ้นตามไปด้วย ซึ่ง

สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ เสร ีวงษ์มณฑา (2547) ทีก่ล่าวไวว้่า รปูแบบการตดิต่อสื่อสารจากผูส้่งสาร

ไปยงัผู้รบัข่าวสารโดยตรง อาจเรยีกว่าเป็นการตดิต่อสื่อสารระหว่างบุคคล ผู้ส่งข่าวสารจะสามารถ

รบัรูแ้ละประเมนิผลจากผูร้บัขา่วสารไดท้นัท ีการขายโดยพนักงานขายถอืเป็นสื่อทีส่ําคญัมากทีสุ่ดสื่อ

หน่ึง  

  การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสริมการขาย มคีวามสมัพนัธก์บัการ

ตัดสินใจใช้บรกิารบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บรโิภควยัทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากกิจกรรมส่งเสรมิการขายเป็นกิจกรรมที่ให้สทิธพิิเศษต่างๆ เพิ่มเติมที่

นอกเหนือจากประโยชน์หลกัทีไ่ดจ้ากผลติภณัฑ ์อาทเิช่น การใหส้่วนลด หรอื ผ่อนชําระ 0% การให้

ของแถม การยกเว้นค่าธรรมเนียมในการทําธุรกรรม เป็นต้น ผูบ้รโิภคจงึให้ความสนใจกบักจิกรรม

การส่งเสรมิการขาย และจะตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารกบัองคก์รทีนํ่าเสนอสทิธปิระโยชน์พเิศษไดด้ทีีสุ่ด 

ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ เสร ีวงษ์มณฑา (2547) ทีก่ล่าวไวว้่า การส่งเสรมิการขายเป็นเครื่องมอื

ระยะสัน้เพื่อกระตุ้นให้เกิดการซื้อ หรอืขายผลติภณัฑ์หรอืเป็นสิง่ที่จูงใจที่มคีุณค่าพเิศษที่กระตุ้น

หน่วยงานขาย ผู้จดัจําหน่ายหรอื ผู้บริโภคคนสุดท้ายโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการขายใน

ทนัททีนัใด หรอืเป็นเครื่องมอืกระตุ้นความต้องการซึง่ทีใ่ชส้นับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใช้

พนักงานขาย โดยสามารถกระตุ้นความสนใจ ทําให้เกิดการทดลองใช้หรอืการซื้อโดยลูกค้าคน

สุดทา้ย หรอืบุคคลอื่นๆ ในช่องทางการจดัจาํหน่าย 

  การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัการ

ตัดสนิใจใช้บรกิารบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บรโิภควยัทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากสื่อประชาสมัพนัธจ์ดัเป็นเครื่องมอืสาํคญัทีช่่วยกระจายขอ้มลูข่าวสารของ

องค์กรไปยงัผู้บรโิภคได้อย่างกว้างขวางและทัว่ถงึ ช่วยในการสรา้งภาพลกัษณ์ที่ดขีององค์กรและ

ผลติภณัฑ์ รวมถงึทําให้ผลติภณัฑ์เป็นที่รูจ้กัและได้รบัความสนใจจากผู้บรโิภคได้ โดยเฉพาะกรณี

การเปิดตวัผลติภณัฑ์ใหม่ๆ หรอืบรกิารใหม่ๆ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ นวพร จรยิะนันตกุล 

(2557) การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิัทประกันชีวิตที่มคีวามสัมพันธ์กับแนวโน้ม

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า การ
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สื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรในด้านการประชาสมัพนัธม์คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรม

การตัดสินใจในด้านการแนะนําหรอืบอกต่อให้คนรอบข้างซื้อประกนัชีวติ ด้านการตัดสนิใจเลอืก

บรษิทัประกนัชวีติ ดา้นทศิทางการสื่อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทั และดา้นความ

คุม้ค่าในการซือ้ประกนัชวีติ 

  การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดทางตรง มคีวามสมัพนัธ์กบัการ

ตัดสินใจใช้บรกิารบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) ของผู้บรโิภควยัทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากการตลาดทางตรงเป็นเครือ่งมอืทีส่ามารถใชเ้ป็นช่องทางในการแจง้ขอ้มลู

ข่าวสาร การตอบปัญหาขอ้สงสยัต่างๆ การรบัแจ้งปัญหาหรอืการขอใช้บรกิารเงื่อนไขพเิศษต่างๆ 

เกี่ยวกบัผลติภณัฑเ์ป็นรายบุคคลไดโ้ดยตรง อาทเิช่น การแจง้ขอเพิม่วงเงนิบตัรเครดติชัว่คราว การ

แจง้บตัรเครดติหาย การแจง้ปัญหาทีเ่กดิจากการใช้บรกิารผลติภณัฑ ์เป็นต้น รวมถงึการให้บรกิาร

ดา้นอื่นๆ แบบทนัท่วงท ีซึง่จะช่วยทําให้ผู้บรโิภคเกดิความเขา้ใจหรอืรบัรูข้อ้มูลเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์

บตัรเครดติไดอ้ย่างครบถ้วน ส่งผลใหผู้บ้รโิภคมกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารไดร้วดเรว็ยิง่ขึน้ ซึง่สอดคลอ้ง

กบัผลงานวจิยัของ ยุพาพร อําคา (2553) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทีม่คีวามสมัพนัธต่์อ

พฤติกรรมใช้บตัรเครดติของผู้ถอืบตัรเครดติในกรุงเทพฯ ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัด้านการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการดา้นการตลาดทางตรงมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้ตัรเครดติของผู้

ถอืบตัรเครดติ  

 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั 

  จากผลการศึกษาวิจยัเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing 

Communication) ที่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตัดสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดิตธนาคารกสกิรไทย จํากัด 

(มหาชน) ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

  1.  ธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) สามารถกําหนดกลุ่มเป้าหมายให้ชดัเจนมากยิง่ขึน้ 

โดยควรให้ความสําคัญกับ ผู้บริโภคที่มีเพศชาย อายุตัง้แต่ 40 ปีขึ้นไป มีอาชีพรับราชการ/

รฐัวสิาหกิจ มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 15,000 – 24,999 บาท เน่ืองจากผลการวจิยัพบว่าเป็นกลุ่มที่มี

การตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) มากทีสุ่ด 

  2.  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการส่งเสรมิการขาย ฝ่ายการตลาดของธนาคาร

กสกิรไทย จํากดั (มหาชน) ควรมกีารวางแผนในการจดักจิกรรมการส่งเสรมิการขายอย่างต่อเน่ือง 

อาทเิช่น การใหส้ทิธปิระโยชน์ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นส่วนลด หรอื การผ่อน 0% ในการซือ้สนิคา้ การให้

ของแถม (premiums) การคนืเงนิ (rebates) เป็นต้น เพื่อเป็นการจูงใจใหลู้กค้าสนใจและอยากมาใช้

บรกิารกบัทางธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) เพิม่มากขึน้ 

  3.  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา ฝ่ายการตลาดของธนาคารกสกิร

ไทย จาํกดั (มหาชน) ควรมกีารวางแผนโฆษณาเกีย่วกบัผลติภณัฑบ์ตัรเครดติอยา่งสมํ่าเสมอผ่านสื่อ 

โฆษณาที่หลากหลาย โดยฝ่ายการตลาดควรมกีารวางแผนเน้ือหารายละเอียดของสื่อให้มคีวาม
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เหมาะสมกับผู้บรโิภคเป้าหมาย มีการใช้ภาษาที่เข้าใจง่ายและใช้เวลาในการโฆษณาที่ไม่นาน

จนเกินไป ควรออกแบบโฆษณาอย่างสรา้งสรรค์ มคีวามโดดเด่นและไม่เหมอืนกับคู่แข่ง เพื่อให้

ผู้บรโิภคเกิดความสนใจ ถือเป็นการตอกยํ้าผลิตภัณฑ์ให้จดจําได้ และรบัรู้ถึงคุณประโยชน์ของ 

ผลติภณัฑใ์หม้ากทีสุ่ด  
  4.  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดทางตรง ธนาคารกสกิรไทย จํากดั 

(มหาชน) ควรมกีารวางแผนการทําการตลาดทางตรงอย่างต่อเน่ืองผ่านช่องทางทีเ่หมาะสมกบัลูกคา้

กลุ่มเป้าหมายมากที่สุด เพื่อเป็นการแสดงออกถงึการบรกิารอย่างพเิศษ และสรา้งความประทบัใจ

สูงสุดให้แก่ลูกค้า โดยอาจจะมกีารกําหนดรอบการทําการตลาดทางตรงให้ชดัเจนว่าจะทํากี่ครัง้ต่อ

สปัดาห์ ผ่านสื่อการตลาดทางตรงสื่อไหน รวมถงึการทําแบบสอบถามผ่านทางอเีมล์เพิม่เติมอย่าง

สมํ่าเสมอเพื่อสํารวจความพึงพอใจ และเปิดรบัความคิดเห็นของลูกค้า และนําเอาไปปรบัปรุง 

ผลติภณัฑใ์หด้ยีิง่ขึน้ ทัง้น้ีในการทําการตลาดทางตรงองคก์รควรระมดัระวงัเป็นอย่างมาก เน่ืองจาก

หากทาํผดิจงัหวะเวลาอาจทาํใหล้กูคา้เกดิความไมพ่อใจได ้

  5.  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย ฝ่ายทรพัยากร

บุคคลของธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) ควรให้ความสําคญัและมกีารจดัฝึกอบรมสมัมนาให้

ความรูแ้ก่พนักงานอย่างสมํ่าเสมอ เพื่อพนักงานจะได้มคีวามรู ้ความสามารถที่นําไปประยุกต์ใช้ใน 

บรกิารแก่ลูกคา้ได ้โดยพนักงานจะต้องสามารถใหค้ําแนะนําและขอ้มลูทีเ่กี่ยวขอ้งกบัผลติภณัฑบ์ตัร

เครดติแก่ลูกค้าได้อย่างครบถ้วนถูกต้อง รวมถึงการมปีฏิสมัพนัธ์ที่ดกีบัลูกค้าเพื่อทําให้ลูกค้าเกิด

ความพงึพอใจสงูสุดในการมาใชบ้รกิาร 

  6.  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสมัพนัธ ์ธนาคารกสกิรไทย จํากดั 

(มหาชน) ควรมกีารวางแผนการทําประชาสมัพนัธ์อย่างต่อเน่ือง และใช้เป็นสื่อกลางในการสื่อสาร

ข้อมูลข่าวสารไปยังผู้บรโิภค โดยเฉพาะกรณีการเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ หรือบริการใหม่ๆ 

นอกจากน้ีควรร่วมเป็นสปอนเซอรก์ารตพีมิพเ์อกสารการท่องเที่ยวหรอืนิตยสารทัว่ไป เพื่อเป็นการ

โน้มน้าวใจใหก้ลุ่มลกูคา้เป้าหมายเลอืกใชจ้่ายผ่านบตัรเครดติของธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน)  

 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการทาํวิจยัครัง้ต่อไป 

  1.  ควรมกีารศกึษาเครื่องมอืสื่อสารการตลาดของธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) กบั

ประเภทบตัรเครดติ โดยแยกตามแต่ละประเภทของบตัรเครดติทีม่ใีหบ้รกิาร เพื่อใหท้ราบถงึแนวทาง

ในการทาํการตลาดทีเ่หมาะสมทีสุ่ดของแต่ละประเภทบตัรเครดติ 

  2.  ควรศึกษาเพิ่มเกี่ยวกับปัจจยัแรงจูงใจที่ส่งผลต่อความต้องการใช้บัตรเครดิตของ

ธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) ของผูบ้รโิภค เพื่อนําขอ้มลูนัน้ไปพฒันาผลติภณัฑข์ององคก์รให้

มปีระสทิธภิาพเพิม่ขึน้ และสามารถตอบสนองความตอ้งการและอํานวยความสะดวกใหแ้ก่ลูกคา้มาก

ทีสุ่ด 
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  3.  ควรทําการวจิยัเพิม่เตมิในภูมภิาคอื่นๆ นอกเหนือจากเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร อาทิ

เช่น พื้นที่ที่เป็นเขตเศรษฐกิจใหม่หรือพื้นที่ที่เป็นสถานที่ท่องเที่ยวสําคัญต่างๆ เพื่อจะได้นํา

ผลการวิจยัที่ได้มาทําการศึกษาเปรียบเทียบ และวางแผนในการทําการตลาดเพื่อให้เข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายมากขึน้ 

  4.  ควรศึกษาด้านความจงรกัภักดีและคุณค่าตราสินค้าของธนาคารกสิกรไทย จํากัด 

(มหาชน) เพื่อใหท้ราบถงึจาํนวนลกูคา้และปัจจยัต่างๆ ทีท่าํใหล้กูคา้เกดิความภกัดต่ีอองคก์ร องคก์ร

จะสามารถนําขอ้มูลที่ได้ไปใช้วางแผนในการกําหนดกลยุทธ์ทางดา้นการบรหิารองค์กรต่อไป โดยมี

เป้าหมายในการเพิม่ลกูคา้ทีม่คีวามจงรกัภกัดต่ีอองคก์รเพิม่มากขึน้ 
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 เลขท่ี  

 

แบบสอบถาม 

เรื่อง 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication) 

ท่ีมีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจใช้บริการบตัรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จาํกดั 

(มหาชน) ของผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

>>>>>>>>>><<<<<<<<<< 

 

คาํช้ีแจง  

 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication) ที่มี

ความ สมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) ของผูบ้รโิภค

วยัทํางานในเขตกรงุเทพมหานคร ตามหลกัสตูรโครงการบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ คณะสงัคมศาสตร ์

สาขาการตลาด มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ซึง่แบบสอบถามฉบบัน้ี ประกอบดว้ย 3 ส่วน เพื่อให้

งา่ยต่อการตอบแบบสอบถามและประมวลผลดงัน้ี 

 ตอนที ่1: ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

 ตอนที ่2: การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing 

Communication) ของผลติภณัฑบ์ตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน)  

 ตอนที ่3: ขอ้มลูเกีย่วกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั 

(มหาชน)  

 

  ผูว้จิยัใครข่อความรว่มมอืจากท่านในการตอบแบบสอบถามใหค้รบทุกหวัขอ้ตามความเป็น

จรงิ โดยขอ้มลูทีท่่านตอบผูว้จิยัจะถอืเป็นความลบัและขอขอบคุณอยา่งยิง่มา ณ โอกาสน้ีดว้ย 

 

>>>>>>>>>><<<<<<<<<< 
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ส่วนท่ี 1 

ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

คาํช้ีแจง กรณุาเขยีนเครือ่งหมาย  ลงใน  หรอืเตมิขอ้ความลงในช่องว่างตรงตามความเป็นจรงิ  

 

 1.  เพศ    

   1) ชาย       2) หญงิ 

 

 2. อาย ุ   

   1) 20-29 ปี      2) 30-39 ปี   

   3) 40-49 ปี      4) ตัง้แต่ 50 ปีขึน้ไป   

  

 3.  สถานภาพ 

   1) โสด        2) สมรส/อยูด่ว้ยกนั   

   3) หยา่รา้ง/แยกกนัอยู/่หมา้ย 

 

 4.  ระดบัการศึกษา  

    1) ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี    2) ปรญิญาตร ี 

   3) สงูกว่าปรญิญาตร ี    4) อื่นๆ (โปรดระบุ)...................... 

 

 5.  อาชีพ 

    1) รบัราชการ/รฐัวสิาหกจิ    2) พนกังานบรษิทัเอกชน   

   3) ประกอบธุรกจิส่วนตวั     4) อื่นๆ (โปรดระบุ)...................... 

 

 6.  ระดบัรายได้ต่อเดือน 

   1) 15,000 - 24,999 บาท    2) 25,000 - 34,999 บาท  

   3) 35,000 - 44,999 บาท    4) 45,000 บาทขึน้ไป  
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ส่วนท่ี 2 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 

 

7. ท่านมคีวามคดิเหน็อยา่งไรเกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรในดา้นต่างๆ ดงัน้ี 

 

คาํช้ีแจง กรณุาอ่านขอ้ความแต่ละขอ้แลว้พจิารณาเลอืกขอ้ทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านโดยเขยีน 

 เครือ่งหมาย  ในช่องใดช่องหน่ึงทางขวามอืเพยีงช่องเดยีว 

 

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

ระดบัความคิดเหน็ 

เห
น็ด

ว้ย
อย

า่ง
ยิง่

 

เห
น็ด

ว้ย
 

ไม
่แน่

ใจ
 

ไม
่เห

น็ด
ว้ย

 

ไม
่เห

น็ด
ว้ย

อย
า่ง

ยิง่
 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านการโฆษณา      

1) การโฆษณาผ่านสื่ออนิเทอรเ์น็ต เช่น เวบ็ไซตอ์ยา่งเป็น

ทางการของธนาคารกสกิรไทย เวบ็บอรด์ต่างๆ เป็นต้น มี

ความน่าสนใจ ชดัเจน และเขา้ใจง่าย 

     

2) การโฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ไดแ้ก่ Facebook, 

Twitter, เวบ็บอรด์ต่างๆ เป็นตน้ มคีวามน่าสนใจ ชดัเจน 

และเขา้ใจง่าย 

     

3) การโฆษณาผ่านสื่อสิง่พมิพ ์เช่น หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร 

โบชวัร ์แผ่นพบั เป็นตน้ มคีวามน่าสนใจ ชดัเจน และ

เขา้ใจง่าย 

     

4) การโฆษณาผ่านสื่อกลางแจง้ เช่น ป้ายบลิบอรด์ ป้าย

โฆษณาทีต่ดิรถโดยสารประจาํทางหรอืรถแทก็ซี ่เป็นต้น 

มคีวามน่าสนใจ ชดัเจน และเขา้ใจง่าย 

     

ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย      

1) พนกังานขายมคีวามรูแ้ละความเขา้ใจ และใหค้าํแนะนํา

เกีย่วกบัรายละเอยีดของผลติภณัฑไ์ดอ้ยา่งถูกตอ้งและ

คล่องแคล่ว 
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เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

ระดบัความคิดเหน็ 

เห
น็ด

ว้ย
อย

า่ง
ยิง่

 

เห
น็ด

ว้ย
 

ไม
่แน่

ใจ
 

ไม
่เห

น็ด
ว้ย

 

ไม
่เห

น็ด
ว้ย

อย
า่ง

ยิง่
 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2) พนกังานขายมคีวามกระตอืรอืรน้และใหบ้รกิารอย่าง

รวดเรว็ทนัใจ 

     

3) พนกังานขายแต่งกายสุภาพและสะอาด มบุีคลกิภาพทีด่ี

ในการใหบ้รกิาร 

     

4) พนกังานขายมกีารพดูเชญิชวนและโน้มน้าวใจอยา่งจรงิใจ

เพื่อใหเ้กดิใชบ้รกิาร 

     

ด้านการส่งเสริมการขาย      

1) รายการส่งเสรมิการขายและสทิธปิระโยชน์ต่างๆ เช่น 

ส่วนลด หรอื ผ่อน 0% ในการซือ้สนิคา้ การใหข้องแถม 

(premiums) การคนืเงนิ (rebates) เป็นตน้ 

     

2) มกีารจดักจิกรรมพเิศษ เช่น การชงิโชคลุน้รบัของทีร่ะลกึ 

(sweepstakes) การสะสมคะแนนเพื่อแลกส่วนลดหรอืของ

รางวลั เป็นตน้ 

     

3) การบรกิารหลงัการขายมกีารบรกิารทีค่ลอบคลุมและ

สะดวกในการตดิต่อขอใชบ้รกิาร 

     

4) การทําโปรโมชัน่รว่มกบับรษิทัต่างๆ เช่น บตัรรว่มกบั 

King Power, Robinson เป็นตน้ 

     

ด้านการประชาสมัพนัธ์      

1) การประชาสมัพนัธผ์่านการใหส้มัภาษณ์/ใหข้า่วของ

องคก์รเกีย่วกบัผลติภณัฑบ์ตัรเครดติ มคีวามน่าสนใจ 

และสามารถดงึดูดใจใหท่้านอยากใชบ้รกิาร 

     

2) การประชาสมัพนัธผ์่านการจดันิทรรศการ การจดั

เหตุการณ์พเิศษต่างๆ ขององคก์ร เกีย่วกบัผลติภณัฑ์

บตัรเครดติ มคีวามน่าสนใจ และสามารถดงึดดูใจใหท่้าน

อยากใชบ้รกิาร 
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เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

ระดบัความคิดเหน็ 

เห
น็ด

ว้ย
อย

า่ง
ยิง่
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น็ด

ว้ย
 

ไม
่แน่

ใจ
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่เห
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ว้ย
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่เห

น็ด
ว้ย

อย
า่ง

ยิง่
 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3) การประชาสมัพนัธโ์ดยการใชผู้ม้ชีื่อเสยีงในวงการบนัเทงิ

เป็นพรเีซนเตอรใ์หก้บัผลติภณัฑบ์ตัรเครดติ มคีวาม

น่าสนใจ และสามารถดงึดดูใจใหท่้านอยากใชบ้รกิาร 

     

4) การประชาสมัพนัธโ์ดยการเป็นสปอนเซอรก์ารตพีมิพ์

เอกสารการท่องเทีย่ว มคีวามน่าสนใจ และสามารถดงึดูด

ใจใหท่้านอยากใชบ้รกิาร 

     

ด้านการตลาดทางตรง      

1) การตลาดทางตรงผ่านสื่ออเีมล ์(E-Mail) มคีวามน่าสนใจ 

ชดัเจน และเขา้ใจงา่ย 

     

2) การตลาดทางตรงผ่านสื่อจดหมายตรง มคีวามน่าสนใจ 

ชดัเจน และเขา้ใจงา่ย 

     

3) การตลาดทางตรงผ่านสื่อโทรศพัท ์(Call Center) มคีวาม

น่าสนใจ ชดัเจน และเขา้ใจง่าย 

     

4) การตลาดทางตรงสื่อสงัคมออนไลน์ เช่น Facebook, 

Twitter, Official LINE เวบ็บอรด์ต่างๆ เป็นตน้ มคีวาม

น่าสนใจ ชดัเจน และเขา้ใจง่าย 
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ส่วนท่ี 3 

การตดัสินใจใช้บริการบตัรเครดิตธนาคารกสิกรไทย จาํกดั (มหาชน) 

 

8. ท่านมกีารตดัสนิใจเกีย่วกบัการใชบ้รกิารบตัรเครดติธนาคารกสกิรไทย จาํกดั (มหาชน) ในดา้น 

   ต่างๆ อยา่งไร 

 

คาํช้ีแจง กรณุาอ่านขอ้ความแต่ละขอ้แลว้พจิารณาเลอืกขอ้ทีต่รงกบัสิง่ทีต่รงกบัการตดัสนิใจในการ 

   ซือ้ของท่านโดยเขยีนเครือ่งหมาย  ในช่องใดช่องหน่ึงทางขวามอืเพยีงช่องเดยีว 

 

การตดัสินใจใช้บริการบตัรเครดิตธนาคารกสิกรไทย 

จาํกดั (มหาชน)  

ระดบัการตดัสินใจ 

ม
าก

ที่
สดุ

 

ม
าก

 

ป
าน

กล
าง

 

น้
อย

 

น้
อย

ที่
สดุ

 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1) ท่านตดัสนิใจใชบ้รกิารเน่ืองจากเชื่อมัน่ในชื่อเสยีงและความ

มัน่คงขององคก์ร      

2) ท่านตดัสนิใจใชบ้รกิารเน่ืองจากมช่ีองทางในการจา่ยชาํระ

ค่าใชจ้่ายบตัรเครดติแพรห่ลาย       

3) ท่านตดัสนิใจใชบ้รกิารเน่ืองจากองคก์รอนุมตัวิงเงนิได้

มากกว่าองคก์รอื่น      

4) ท่านตดัสนิใจใชบ้รกิารเน่ืองจากการแนะนําจากบุคคลรอบ

ขา้ง      

5) ท่านตดัสนิใจใชบ้รกิารเน่ืองจากการบรกิารของผูอ้อกบตัร

เครดติมคีวามสะดวก      

 

********ขอขอบคุณทุกท่านทีใ่หค้วามรว่มมอื และสละเวลาในการตอบแบบสอบถามครัง้น้ี******** 
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ภาคผนวก ข 

 

รายช่ือผู้เช่ียวชาญตรวจคณุภาพเคร่ืองมือวิจยั 
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รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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