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บทคัดยอ          

 การศึกษามีวัตถุประสงคเพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตตอการสื่อสารทางการ

ตลาดแบบบูรณาการ ของผูใชบัตรเครดิต ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา กลุมตัวอยาง คือ ผูใชบริการบัตร

เครดิตของธนาคารซิตี้แบงก ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา  จํานวน 385 คน โดยใชแบบสอบถามเปน

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก การแจกแจงความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย คา

เบ่ียงเบนมาตรฐาน และใชสถิติ คา F-Test ผลการศึกษาพบวา     

 1.  พฤติกรรมการใชบริการบัตรเครดิตของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความถ่ีในการใชบริการบัตรเครดิต

ตอเดือน 3-4 ครั้ง รอยละ 35.3 สวนใหญตัวเองเปนผูมีอิทธิพลในการเลือกใชบริการบัตรเครดิต รอยละ 42.9 

วัตถุประสงคหลักในการใชบริการบัตรเครดิต คือ ชําระคาสินคา/บริการ รอยละ 46.5 ซึ่งสถานีบริการนํ้ามันเปน

สถานท่ีท่ีใชบริการบัตรเครดิตมากท่ีสุด รอยละ 23.9 เครื่องแตงกาย/ของใชในชีวิตประจําวัน เปนประเภทสินคาหรือ

บริการท่ีใชบริการบัตรเครดิตมากท่ีสุด รอยละ 39.7 การมีสิทธิประโยชนของบัตรเครดิตเปนสาเหตุสําคัญท่ีเลือกใช

บริการบัตรเครดิต รอยละ 40.3 ประเภทบัตรเครดิตของธนาคารซิตี้แบงกท่ีใชในปจจุบันมีผูเลือกบัตรเครดิตซิตี้ เพรส

ทีจมากท่ีสุด รอยละ 41.6 และโทรทัศนเปนแหลงขอมูลในการรับรูการโฆษณาบัตรเครดิตของธนาคารซิตี้แบงกมีผูเลือก

มากท่ีสุด รอยละ 16.4          

 2.  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของบัตรเครดิต ในภาพรวม มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก เมื่อ

พิจารณาเปนรายดาน พบวา การสงเสริมการขาย มีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด โดยมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด รองลงมา ไดแก 

การโฆษณา การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง และการขายโดยใชพนักงานขาย มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก 

ตามลําดับ         

 3.  ผูใชบริการบัตรเครดิตของธนาคารซิตี้แบงก ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ท่ีมีวัตถุประสงคหลัก

ในการใชบริการบัตรเครดิตแตกตางกันมีการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการแตกตางกันในดานการสงเสรมิการขาย 

1 นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลอีสาน 
2 อาจารย คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลอีสาน 
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และผูใชบริการบัตรเครดิตท่ีมีสถานท่ีท่ีใชบริการบัตรเครดิตแตกตางกันมีการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ

แตกตางกันในภาพรวม และการประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

คําสําคัญ : พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต, การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
 

Abstract          

 A study has the objective to compare the difference of credit card usage behavior on 

integrated marketing communication of customer's credit card in aumpher mueng Nakhon 

Ratchasima. The sampling group were the user of Citi Bank credit card card in aumpher mueng Nakhon 

Ratchasima for 385 users, using the questionnaire as a tool of collection the data, statistic that using 

to analyze the data such as frequency, percentage, means, standard deviation and F-Test. The study 

result found that    
 1.  Behavior of credit card usage of the responds the questionnaire; in the most have 

frequency of credit card usage of 3-4 time a month was accounted of 35.3 percent. Their own is 

influent to select the service of credit card was accounted of 42.9 percent. Significant objective of 

credit card usage is payment / service was accounted of 46.5 percent and the location that using 

credit card in a most level is fuel station was accounted of 23.9 percent. Clothing/ dairy matters is a 

goods or service that using by credit card in a most level was accounted of 39.7 percent. The benefit 

of card is main point to choosing the service of credit card was accounted of 40.3 percent. Card type 

of Citibank that using in a most level is Prestige Card was accounted 41.6 percent and television is an 

information source by advertisement in a most level was accounted of 16.4 percent    

 2.  Integrated marketing communication of credit cards; in overall has a means value in a 

much level when consider by side is found that Promotion is a highest means was in a most level 

secondary is advertisement, information, direct sale and sale of the officer has a means value in a 

much level respectively 

 3.  User of Citibank credit card in aumpher mueng Nakhon Ratchasima has the significance 

objective to using the credit card is differed. Integrated marketing communication is differed in 

promotion and the user credit card has the differed location, in overall has differed integrated 

marketing communication, information and direct sale in significant statistic level of .05 

 

Keywords : Behavior, Integrated marketing communication 
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ความสําคัญและท่ีมาของปญหาวิจัย       

 ธนาคารเปนสถาบันทางการเงินท่ีมีบทบาทสําคัญตอระบบเศรษฐกิจของประเทศ โดยมีบทบาทและ

ความสําคัญ เน่ืองจากเปนสถาบันท่ีมีการรับฝากเงินจากประชาชนและนําเงินไปปลอยกูในระบบเศรษฐกิจ เพ่ือสนอง

ความตองการเงินทุนท่ีมีอยูอยางไมจํากัด และเมื่อความตองการเงินทุนไดรับการตอบสนองแลว ก็จะทําใหมีการ

ประกอบการ หรือการผลิตเกิดข้ึน ผลผลิตของประเทศมากข้ึนเพียงพอแกการอุปโภคบริโภค ทําใหเกิดการขับเคลื่อน

ทางเศรษฐกิจ  ธนาคารจึงถือวามีบทบาทสําคัญอยางมากในประเทศ เพราะเปนสถาบันท่ีปลอยกูสินเช่ือตาง ๆ ใหแก

บุคคลท่ัวไปและนักธุรกิจท่ีตองการลงทุน หลายปท่ีผานมาธนาคารพาณิชยมีการแขงขันกันสูงข้ึนท้ังดานการปรับปรุง

รูปแบบองคกร บุคลากร การจัดการบริหารความเสี่ยงรวมถึงการออกผลิตภัณฑบริการใหม ๆ ท่ีสามารถสนองความ

ตองการของผูบริโภคใหไดมากท่ีสุดโดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อมีการเปดเสรีทางการเงินยังสงผลใหธนาคารตาง ๆ 

จําเปนตองมีการปรับกลยุทธในการดําเนินกิจการใหแข็งแกรงและมีศักยภาพมากข้ึนเพ่ือรักษาฐานลูกคาเดิมไวและชวง

ชิงลูกคารายใหมอยางเต็มท่ีพรอมรับมือกับการแขงขันทางธุรกิจ ผลิตภัณฑบัตรเครดิตหรือ บัตรสินเช่ือ เปนบริการท่ี

สถาบันทางการเงินตาง ๆ ออกใหแกลูกคา เพ่ือใชจายแทนเงินสด บัตรเครดิตท่ีรูจักกัน เชน วีซา มาสเตอรการด เจซีบี 

ยูเน่ียนเพย สามารถใชไดตามจํานวนวงเงินบัตรท่ีอนุมัติหักออกดวย คาสินคาและบริการท่ีใชจายผานบัตร 

คาธรรมเนียม ดอกเบ้ีย และหน้ีสินคงคางท่ียังไมไดชําระซึ่งมีบทบาทมากข้ึนและเปนท่ียอมรับท่ีไดรับความนิยมใน

ปจจุบัน (สุวรรณี  เนตรรักษสกุล, 2558: 3)       

 ในปจจุบันพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตไดเขามามีบทบาทสําคัญตอชีวิตประจําวันของคนไทยมากข้ึน 

เน่ืองจากเปนสื่อกลางการแลกเปลี่ยน ความนิยมในการใชบัตรเครดิตไดเพ่ิมสูงข้ึน พิจารณาจากจํานวนผูถือบัตรเครดิต

ท่ัวประเทศ จํานวน 17 ลานบัตร ในป 2561 และมูลคาการใชจายผานบัตรของคนท้ังประเทศประมาณ 125 ลานบาท

ตอเดอืน การท่ีผูบริโภคถือครองบัตรเครดิต มีสวนชวยในการเสริมสภาพคลองในการชําระคาสินคาและบริการโดยไม

ตองพกพาเงินสดจํานวนมาก การไดรับอนุมัติวงเงินบัตรเครดิตจํานวนหน่ึงเปนการไดรับการเพ่ิมอํานาจในการจับจาย

ใชสอย (Purchasing Power) โดยทางออม กลาวคือ ผูถือครองบัตรเครดิตสามารถซื้อสินคาและบริการไดโดยไมตอง

ชําระเงินทันที โดยมีระยะเวลาปลอดดอกเบ้ียโดยเฉลี่ยประมาณ 40-45 วัน เมื่อถึงกําหนดท่ีจะตองชําระบัตรเครดิต 

สถาบันการเงินหรือบริษัทผูออกบัตรเครดิตก็ยินยอมใหผูถือครองบัตรเครดิตสามารถผอนชําระเปนงวดโดยการชําระข้ัน

ต่ําเพียงบางสวนตามท่ีกําหนดไว อีกท้ังยังไดรับประโยชนจากการสะสมคะแนนและบริการเสริมอ่ืน ๆ รวมถึงการชวย

เสริมภาพพจนและไดรับการยอมรับวามีสถานภาพการเงินท่ีดี บัตรเครดิตจึงเปนท่ีนิยมใชโดยเฉพาะอยางยิ่งในภาวะ

เศรษฐกิจปจจุบัน ดังน้ันสถาบันการเงินผูออกบัตรเครดิตจึงจําเปนตองใชแผนการตลาดเชิงรุกรวมถึงกลยุทธดานการ

สื่อสารทางการตลาดเพ่ือรักษาและใหไดสวนแบงการตลาดใหมากท่ีสุด รวมถึงจูงใจใหลูกคาสมัครบัตรเครดิตมากข้ึน

รวมถึงเพ่ือใหลูกคาผูถือครองบัตรเครดติใชจายผานบัตรเครดิตของตนใหมากท่ีสุด (ธนาคารแหงประเทศไทย, 2561: 3) 

สําหรับการแขงขันธุรกิจบัตรเครดิตผูใหบริการบัตรเครดิตยังตองเผชิญกับปญหาดานการเติบโตจากภาวะ

อ่ิมตัวของฐานลูกคาโดยกลุมลูกคาท่ีมีศักยภาพสวนใหญถือครองบัตรเครดิตแลว  อยางนอยคนละ 2-3 ใบทําใหการเรง

ขยายฐานลูกคาในภาวะเศรษฐกิจของผูประกอบการบัตรเครดิตยิ่งทวีความเขมขนข้ึนโดยเฉพาะอยางยิ่งธนาคาร

พาณิชยตาง ๆ ท่ีธนาคารแหงประเทศไทยไดออกมาตรการเขมงวดมากข้ึนในการออกบัตรเครดิตของสถาบันการเงิน  

อีกท้ังศูนยวิจัยกสิกรไทยคาดวาธุรกิจบัตรเครดิตจะยังคงมีการแขงขันกันอยางเขมขนตอไปท้ังน้ีแนวโนมการทํา

การตลาดในขณะน้ีจะเห็นไดวาผูประกอบการยังคงเนนการสงเสริมปริมาณการใชจายผานบัตรเครดิตมากข้ึนเน่ืองจาก

ปจจัยลบทางเศรษฐกิจสงผลทําใหผูบริโภคมีความระมัดระวังในการใชจายท้ังน้ีกลยุทธท่ีผูประกอบการจะมีการใชใน

การแขงขันมากท่ีสุดในขณะน้ีคือการเพ่ิมสิทธิประโยชนจากบัตรเครดิตใหตรงกับพฤติกรรมการใชจายของผูบริโภคเชน
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การเพ่ิมสิทธิประโยชนจากบัตรเครดิตในกลุมสินคาอุปโภคและบริโภคซึ่งเปนสิ่งท่ีใกลตัวและเปนคาใชจายท่ีทุกคนตอง

ใชจายในชีวิตประจําวันเปนตนโดยเนนการสงเสริมการขายท่ีแตกตางกันไปเพ่ือเจาะกลุมลูกคาตางกลุมกันใหชัดเจน

มากข้ึนเพ่ือใหงายตอการเขาถึงผูบริโภคและตอบสนองพฤติกรรมการใชจายผานบัตรท่ีเปลี่ยนแปลงไปของลูกคาใน

ภาวะเศรษฐกิจชะลอตัวอีกท้ังการพัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือสรางความจงรักภักดี คงมีอยูอยางตอเน่ืองโดยมีการนํากลยุทธ 

การนําเสนอผลิตภัณฑและบริการท่ีเก่ียวเน่ืองกันแกลูกคา เพ่ือเปนการเสนอความหลากหลายของผลิตภัณฑและ

บริการตาง ๆใหตรงตามความตองการลูกคาในกลุมตาง ๆ และ การพัฒนาผลิตภัณฑดานการเงินท่ีอํานวยความสะดวก

ไดอยางครบวงจร (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2560: 27) 

 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการถือวาเปนองคประกอบท่ีสําคัญเพ่ือเปนการสรางคุณคาเพ่ิมในการใชบัตร

เครดิต รวมถึงการจัดกิจกรรมการตลาดเพ่ือสรางความสัมพันธท่ีดีกับลูกคา เพ่ือใหลูกคามีความรูสึกท่ีดีตอตราสินคา

และองคกร และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการน้ีประกอบดวย 1) การโฆษณาเปนการสงขาวสารดานสินคาและ

บริการผานสื่อมวลชน 2) การสงเสริมการขาย เปนการเสนอรูปแบบกิจกรรมโดยการเสนอผลประโยชนพิเศษแกผูซื้อ

เพ่ือใหตัดสินใจซื้อสินคา 3) การประชาสัมพันธและการเผยแพรขาว เปนกิจกรรมท่ีมุงเนนการสรางภาพลักษณของ

บริษัท ตราสินคาและบริการ  4) การขายโดยบุคคล เปนการมุงการสื่อสารแบบตัวตอตัวเพ่ือโนมนาวกลุมเปาหมายให

ซื้อหรือไดทดลองสินคาการสื่อสาร ณ จุดซื้อจะเปนในลักษณะของการจัดเรียงโชวสินคา การตกแตงดวยวัสดุโฆษณา

ตาง ๆ เพ่ือดึงดูดใจผูซื้อ ณ จุดเลือกซื้อ และ 5) การตลาดเจาะตรงเปนการใชกิจกรรมหรือเหตุการณพิเศษเปนสื่อกลาง

ในการสรางความสนใจและโอกาสในการเห็นตราสินคาตลอดจนการผูกความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภค

กลุมเปาหมาย (เสรี  วงษมณฑา, 2556: 88) ดังน้ันการสื่อสารการตลาดเปนกระบวนการสื่อสารท่ีเริ่มจากผูผลิต ผู

จําหนายสินคา บริษัทโฆษณาซึ่งเปนผูสงขาวสารโดยมีการกําหนดวัตถุประสงคในการสื่อสารและกลุมผูรับขาวสาร

เปาหมาย จากน้ันจึงกําหนดขาวสารท่ีสอดคลองกับวัตถุประสงค และสงขาวสารในรูปของคําพูด ภาพเขียน รูปภาพ 

ภาษาทาทาง ฯลฯ ผานชองทางการสื่อสารในรูปของชองทางการสื่อสารในรูปของชองทางท่ีใชบุคคล อันไดแก การขาย

โดยบุคคล การพูดปากตอปาก หรือชองทางท่ีไมใชบุคคลอันไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย และการ

ประชาสัมพันธ  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Mardeting Communication : IMC) เปนกล

ยุทธการประสานงาน การรวมความพยายามทางการตลาดของบริษัท และการติดตอสื่อสารเพ่ือสงเสริมการตลาดโดย

ใชทุกเครื่องมือของการจูงใจท่ีเหมาะสม เพ่ือใหไดขาวสาร ภาพพจนท่ีสอดคลองกัน และเปนอันหน่ึงอันเดียวกัน (ช่ืน

จิตต  แจงเจนกิจ, 2559: 22) 

 จากความสําคัญดังกลาวมาแลวขางตน ทําใหธนาคารพาณิชยในประเทศไทยเริ่มหันมาใชชองทางในการ

ประชาสัมพันธในรูปแบบตาง ๆ มากข้ึน เพ่ือสื่อสารขอมูล และจูงใจใหผูบริโภครับทราบขอมูลบริการบัตรเครดิตของ

ธนาคารมากข้ึน การสื่อสารทางการตลาดผลิตภัณฑบัตรเครดิตของธนาคารพาณิชยจึงพัฒนาเปนการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ ซึ่งเปนเครื่องมือท่ีทําใหเกิดการติดตอสื่อสารขอมูลเก่ียวกับบริการบัตรเครดิตอยางครบทุก

ชองทางการตลาด ดังน้ันผูวิจัยจึงสนใจศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตตอการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ ของผูใชบัตรเครดิต ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา เพ่ือเปนแนวทางสวนหน่ึงให

ธนาคารนําผลการวิจัยท่ีไดไปพัฒนากลยุทธดานการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการใหสอดคลองกับพฤติกรรมและ

ความตองการของผูบริโภคตอไป 

 

 

ภาคบรรยาย 

50 

 



 
 

การประชุมวิชาการระดับชาติ วิทยาลัยนครราชสีมา ครั้งที่ 6 ประจําป พ.ศ.2562   “สังคมผูสูงวัย: โอกาสและความทาทายของอุดมศึกษา” 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

 เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตตอการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ของ

ผูใชบัตรเครดิต ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

 

สมมติฐานของการวิจัย 

 พฤติกรรมการใชบริการบัตรเครดิตท่ีแตกตางกันมีการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการแตกตางกัน 

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 การศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตตอการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ

ของผูใชบัตรเครดิต ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา โดยมีกรอบแนวคิดของการวิจัย  ดังน้ี 

 

  ตัวแปรอิสระ                  ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1  กรอบแนวคิดในการวิจยั 

ท่ีมา :  แนวคิดพฤติกรรมผูบรโิภค 6 W's  1H  ของ Kotler  (2004) 

แนวคิดการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ของ Kitchen and Pelsmacker (2004) 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

  ขอบเขตของการวิจัย 

 การศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตตอการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ของผูใชบัตรเครดิต ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา มีขอบเขตการวิจัยดังน้ี 

 1.  ขอบเขตดานเน้ือหา 

 1.1  ตัวแปรอิสระ ไดแก พฤติกรรมการใชบริการบัตรเครดิตของผูบริโภค ในเขตอําเภอเมือง จังหวัด

นครราชสีมา ประกอบดวย ความถ่ีในการใชบริการบัตรเครดิต ผูมีอิทธิพลในการเลือกใชบริการบัตรเครดิต 

วัตถุประสงคในการใชบริการบัตรเครดิต สถานท่ีท่ีใชบริการบัตรเครดิต ประเภทสินคาหรือบริการท่ีใชบริการบัตร

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

1. การโฆษณา  

2. การขายโดยใชพนักงานขาย  

3. การประชาสมัพันธ  

4. การตลาดทางตรง  

  

 

    

พฤติกรรมการใชบริการบัตรเครดิต 

1. ความถ่ีในการใชบริการบัตรเครดิต  

2. ผูมีอิทธิพลในการเลือกใชบริการบัตรเครดิต  

3. วัตถุประสงคในการใชบริการบัตรเครดิต  

4. สถานท่ีท่ีใชบริการบัตรเครดิต  
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เครดิต และสาเหตุสําคัญท่ีเลือกใชบริการบัตรเครดิต โดยบูรณาการมาจากแนวคิดพฤติกรรมผูบริโภค 6 W's  1H  ของ 

Kotler  (2004) 

 1.2  ตัวแปรตาม ไดแก การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของบัตรเครดิต ในเขตอําเภอเมือง 

จังหวัดนครราชสีมา ประกอบดวย การโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง และ

การสงเสริมการขาย โดยบูรณาการมาจากแนวคิดการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ของ Kitchen and 

Pelsmacker (2004) 

 2.  ระยะเวลาท่ีใชในการวิจัย คือ ตั้งแตเดือนพฤศจิกายน 2561 ถึงเดือนมกราคม  พ.ศ. 2562 

 3.  พ้ืนท่ีท่ีใชในการวิจัย คือ ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 1.  ประชากรท่ีใชในการวิจัย คือ ผูใชบริการบัตรเครดิตของธนาคารซิตี้แบงก ในเขตอําเภอเมือง จังหวัด

นครราชสีมา ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน 

 2.  กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย คอื ผูใชบริการบัตรเครดิตของธนาคารซิตี้แบงก ในเขตอําเภอเมือง จังหวัด

นครราชสีมา เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน การหาขนาดของจํานวนตัวอยางจึงตองใชสูตรในการ

คํานวณในกรณีท่ีไมทราบกลุมจํานวนประชากร (บุญใจ  ศรีสถิตยนรากูร, 2553 : 49) ท่ีระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95 

ไดขนาดกลุมตัวอยางท้ังหมดจํานวน 385 คน โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบอยางงาย (Simple Random Sampling) 

เน่ืองจากผูใชบริการบัตรเครดิตของธนาคารซิตี้แบงก ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา เปนกลุมลูกคาท่ัวไปไมได

เฉพาะเจาะจงประเภทของผูใชบริการ  จึงใชวิธีการสุมตัวอยางแบบอยางงายกับผูท่ีใชบริการบัตรเครดิตของธนาคารซิตี้

แบงก ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมาเทาน้ันจึงถือเปนกลุมตัวอยาง 

 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

 1.  เครื่องมือท่ีใชในการรวบรวมขอมูลสําหรับการวิจัยในครั้งน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีผูวิจัย

สรางข้ึนตามแนวคิดทฤษฏีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ โดยมีลักษณะเปนแบบเลือกตอบ (Multiple Choice Questions) 

แบบมาตรสวนประมาณคา (Rating  Scale) และคําถามปลายเปด (Open-ended Questionnaire) โดยแบง

แบบสอบถามออกเปน 5 สวน  ดังน้ี 

สวนท่ี 1  ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ลักษณะขอคําถามเปนแบบเลือกตอบ (Multiple Choice Questions) (บุญใจ  ศรี

สถิตยนรากูร, 2555: 45)  จํานวน 6 ขอ 

สวนท่ี 2  พฤติกรรมการใชบริการบัตรเครดิตของผูบริโภค ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

ประกอบดวย ความถ่ีในการใชบริการบัตรเครดิต ผูมีอิทธิพลในการเลือกใชบริการบัตรเครดิต วัตถุประสงคในการใช

บริการบัตรเครดิต สถานท่ีท่ีใชบริการบัตรเครดิต ประเภทสินคาหรือบริการท่ีใชบริการบัตรเครดิต และสาเหตุสําคัญท่ี

เลือกใชบริการบัตรเครดิต ลักษณะขอคําถามเปนแบบเลือกตอบ (Multiple Choice Questions) โดยบูรณาการมา

จากแนวคิดพฤติกรรมผูบริโภค  6 W's 1H  ของ Kotler  (2004) จํานวน 8 ขอ 

สวนท่ี 3  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของบัตรเครดิต ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

ประกอบดวย การโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง และการสงเสริมการขาย 

เปนแบบสอบถามเพ่ือแสดงความคิดเห็นโดยลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตรสวนประมาณคา (Rating  Scale) 

โดยบูรณาการมาจากแนวคิดการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ของ Kitchen and Pelsmacker (2004) การ
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วิเคราะหขอมูลไดแบงระดับมีความคิดเห็นออกเปน 5 ระดับ ไดแก มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย และนอยท่ีสุด (กุณฑ

ลี เวชสาร, 2556: 91) 

สวนท่ีก4กปญหาและอุปสรรคในการใชบัตรเครดิต ลักษณะขอคําถามเปนแบบเลือกตอบ (Multiple 

Choice Questions)  

สวนท่ี  5  ขอเสนอแนะเพ่ิมเติม ลักษณะคําถามเปนแบบปลายเปด 

การวิเคราะหขอมูล 

 การวิเคราะหขอมูลท่ีรวบรวมไดจากแบบสอบถามหลังจากทําการตรวจสอบความครบถวนสมบูรณของ

คาํตอบและทําการลงรหัสขอมูลใหเปนตัวเลขท้ังหมดแลวไดทําการประมวลผลโดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป

ทางสถิติ ดังน้ี 

 1.  การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ืออธิบายขอมูลเบ้ืองตนเก่ียวกับกลุม

ตัวอยางดังน้ี 

 1.1  วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม โดยการอธิบายขอมูล

ท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ใชการแจกแจงความถ่ี (Frequency Distribution) และคารอยละ (Percentage)  

 1.2  วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามตอนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการบัตรเครดิตของ

ผูบริโภค ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ใชการแจกแจงความถ่ี (Frequency Distribution) และคารอยละ 

(Percentage) 

 1.3  วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามตอนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของ

บัตรเครดิต ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ใชวิธีหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation)  

 2.  การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชสถิติ คา F-Test จากการวิเคราะหคาแปรปรวน

ทางเดียว ANOVA (One - Way Analysis of Variance) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน กรณีพบความแตกตางอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ  จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนรายคูท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 โดยใชสูตรตามวิธี 

Least Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของตัวแปร 

  

สรุปผลการวิจัย 

 การศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตตอการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ของผูใชบัตรเครดิต ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา สามารถสรุปผลการวิจัยไดดังน้ี 

 1.  ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน เพศหญิง รอยละ 57.9 และเพศชาย  รอยละ 42.1 มี

อายุระหวาง 31-40 ป รอยละ 46.8 รองลงมาคือ อายุระหวาง 41-50 ป รอยละ 22.6  มีสถานภาพสมรส รอยละ 48.3 

รองลงมาคือ โสด รอยละ 42.3 มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี รอยละ 59.2  รองลงมาคือ ต่ํากวาปริญญาตรี รอย

ละ 34.5 มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน รอยละ 28.6 รองลงมาคือ รัฐวิสาหกิจ รอยละ 22.3 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน

ระหวาง 20,001-30,000 บาท รอยละ 43.6 รองลงมาคือ 30,001-40,000 บาท รอยละ 27.0 ตามลําดับ 

 2.  พฤติกรรมการใชบริการบัตรเครดิตของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความถ่ีในการใชบริการบัตรเครดิต

ตอเดือน 3-4 ครั้ง รอยละ 35.3 รองลงมาคือ 5-6 ครั้ง รอยละ 24.2 สวนใหญ ตัวเองเปนผูมีอิทธิพลในการเลือกใช

บริการบัตรเครดิต รอยละ 42.9 รองลงมาคือ พนักงานขาย  รอยละ 22.9 วัตถุประสงคหลักในการใชบริการบัตรเครดิต 

คือ ชําระคาสินคา/บริการ รอยละ 46.5 รองลงมาคือ เบิกเงินลวงหนา รอยละ 36.5 สถานีบริการนํ้ามันเปนสถานท่ีท่ี
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ใชบริการบัตรเครดิตมากท่ีสุด รอยละ 23.9 รองลงมาคือ รานอาหาร/สถานบันเทิง/โรงภาพยนตร รอยละ 21.0 เครื่อง

แตงกาย/ของใชในชีวิตประจําวัน เปนประเภทสินคาหรือบริการท่ีใชบริการบัตรเครดิตมากท่ีสุด รอยละ 39.7 รองลงมา

คือ คานํ้ามันเช้ือเพลิง รอยละ 23.9 การมีสิทธิประโยชนของบัตรเครดิตเปนสาเหตุสําคัญท่ีเลือกใชบริการบัตรเครดิต 

รอยละ 40.3 รองลงมาคือ มีรานคาท่ีรวมรายการจํานวนมาก รอยละ 31.1 ประเภทบัตรเครดิตของธนาคารซิตี้แบงกท่ี

ใชในปจจุบันมีผูเลือกบัตรเครดิตซิตี้ เพรสทีจมากท่ีสุด รอยละ 41.6 รองลงมาคือ บัตรเครดิตซิตี้ พรีเมียร รอยละ 22.9 

และโทรทัศนเปนแหลงขอมูลในการรับรูการโฆษณาบัตรเครดิตของธนาคารซิตี้แบงกมีผูเลือกมากท่ีสุด รอยละ 16.4 

รองลงมาคือ ปายโฆษณากลางแจง รอยละ 15.0 ตามลําดับ 

 3.  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของบัตรเครดิต ในภาพรวม มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ( X  = 

4.16, S.D. = 0.51) เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา การสงเสริมการขาย มีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด โดยมีคาเฉลี่ยอยูในระดับ

มากท่ีสุด ( X  = 4.28, S.D. = 0.60) รองลงมา ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง และการขาย

โดยใชพนักงานขาย มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ( X  = 4.18, S.D. = 0.55, X  = 4.15, S.D. = 0.62, X  = 4.14, S.D. 

= 0.58 และ X  = 4.07, S.D. = 0.78) ตามลําดับ เมื่อพิจารณารายละเอียดเปนรายดานสามารถสรุปไดดังน้ี 

3.1  ดานการโฆษณา ในภาพรวม มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ( X  = 4.18, S.D. = 0.55) เมื่อพิจารณา

เปนรายขอ พบวา การโฆษณาทําใหรับรูขาวสารเก่ียวกับบัตรเครดิตมากข้ึน มีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด โดยมีคาเฉลี่ยอยูในระดับ

มากท่ีสุด ( X  = 4.31, S.D. = 0.61) รองลงมาคือ การโฆษณาเปนการกระตุนใหเกิดการใชจายผานบัตรเครดิต และ

การโฆษณา เปนการเตือนความทรงจําเก่ียวกับบัตรเครดิต มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ( X  = 4.22, S.D. = 0.68 และ 

X  = 4.22, S.D. = 0.70) ตามลําดับ 

3.2  ดานการขายโดยใชพนักงานขาย ในภาพรวม มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ( X  = 4.07, S.D. = 0.78) 

เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา พนักงานขายสามารถใหขอมูล รายละเอียดเก่ียวกับบัตรเครดิตอยางชัดเจน มีคาเฉลี่ย

สูงท่ีสุด โดยมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ( X  = 4.13, S.D. = 0.86) รองลงมาคือ มี Call Center 24 ช่ัวโมง และ

พนักงานขายสามารถแนะนําผลิตภัณฑ โปรโมช่ันของบัตรเครดิต มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ( X  = 4.09, S.D. = 0.86 

และ X  = 4.08, S.D. = 0.87) ตามลําดับ 

3.3  ดานการประชาสัมพันธ ในภาพรวม มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ( X  = 4.15, S.D. = 0.62) เมื่อ

พิจารณาเปนรายขอ พบวา การไดรับขอมูลจากบทความในหนังสือพิมพ/นิตยสารเก่ียวกับกิจกรรมตาง ๆ ของบัตร

เครดิต มีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด โดยมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด ( X  = 4.22, S.D. = 0.71) รองลงมาคือ การไดรับรูขอมูล

ของบัตรเครดิตจากการจัดงานแนะนําผลิตภัณฑสินเช่ือ หรืองานมันน่ีเอ็กโปร และการไดรับรูขอมูลจากการประชุม

แถลงขาวสําหรับกิจกรรมของบัตรเครดิต มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ( X  = 4.19, S.D. = 0.75 และ X  = 4.16, S.D. 

= 0.76) ตามลําดับ 

3.4  ดานการตลาดทางตรง ในภาพรวม มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ( X  = 4.14, S.D. = 0.58) เมื่อ

พิจารณาเปนรายขอ พบวา มีการแนบเอกสารสิทธิประโยชน คูปองสวนลดรานคา หรือท่ีพักตาง ๆ มาพรอมกับใบแจง

ยอดในแตละเดือน มีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด โดยมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด ( X  = 4.28, S.D. = 0.72) รองลงมาคือ มีการ

เปดตัวผลิตภัณฑโดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียง และมีการสงโปสการดแจงสิทธิประโยชนในแตละเทศกาล เชน รับสวนลดในวัน

เกิด/ตรุษจีน//เทศกาลปใหม เปนตน มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ( X  = 4.16, S.D. = 0.72 และ X  = 4.14, S.D. = 

0.71) ตามลําดับ 

3.5  ดานการสงเสริมการขาย ในภาพรวม มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด ( X  = 4.28, S.D. = 0.60) เมื่อ

พิจารณาเปนรายขอ พบวา มีการจัดโปรแกรมอัตราดอกเบ้ียพิเศษสําหรับผูใชบริการบัตรเครดิต เชน ผอนสินคา 0%10 
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เดือน และมีการรับสมัครบัตรเครดิตเพ่ือรับของแถม มีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด โดยมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด ( X  = 4.30, 

S.D. = 0.65 และ X  = 4.30, S.D. = 0.68) รองลงมาคือ     มีการจัดกิจกรรมลุนโชคชิงรางวัล เพ่ือกระตุนการใช

บริการบัตรเครดิต และมีการสะสมคะแนนเพ่ิมพิเศษเพ่ือแลกสิ่งของหรือแลกซื้อสินคาในราคาถูก มีคาเฉลี่ยอยูในระดับ

มากท่ีสุด ( X  = 4.29, S.D. = 0.70 และ X  = 4.26, S.D. = 0.71) ตามลําดับ 

 4.  ปญหาและอุปสรรคในการใชบัตรเครดิต พบวา กลุมตัวอยางประสบปญหาการปฏิเสธรับบัตรเครดิตจาก

รานคา รอยละ 47.3 ปญหาในการเสียเวลาตรวจสอบหลักฐานของบัตรเครดิตจากทางรานคา รอยละ 47.3 ปญหา

เก่ียวกับแถบแมเหล็กบัตรเครดิตเสีย รอยละ 30.6 ปญหาในการเสียเวลาในการขออนุมัติวงเงินของบัตรเครดิต รอยละ 

23.4 ปญหาการถูกปลอมแปลงหรือถูกขโมยบัตรเครดิตไปใช รอยละ 88.8 และปญหาเก่ียวกับการขอคิดคาธรรมเนียม

เพ่ิมจากการใชบริการบัตรเครดิตชําระคาสินคา รอยละ 46.5 

 5.  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 5.1  ผูใชบริการบัตรเครดิตของธนาคารซิตี้แบงก ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ท่ีมีวัตถุประสงค

หลักในการใชบริการบัตรเครดิตแตกตางกันมีการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการแตกตางกันในดานการสงเสริม

การขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยพบวา พบวา ผูใชบริการบัตรเครดิตของธนาคารซิตี้แบงก ในเขต

อําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ท่ีมีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการบัตรเครดิตเพ่ือการชําระคาสินคา/บริการ

แตกตางกับการใชเพ่ือเบิกเงินสดลวงหนา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยการใชบัตรเครดิตเพ่ือชําระคา

สินคา/บริการมีการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการนอยกวาการใชบัตรเครดิตเพ่ือเบิกเงินสดลวงหนา 

 5.2  ผูใชบริการบัตรเครดิตของธนาคารซิตี้แบงก ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ท่ีมีสถานท่ีท่ีใช

บริการบัตรเครดิตแตกตางกันมกีารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการแตกตางกันในภาพรวม และการประชาสัมพันธ 

และการตลาดทางตรง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยพบวา ผูใชบริการบัตรเครดิตของธนาคารซิตี้แบงก ใน

เขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ท่ีมีสถานท่ีท่ีใชบริการบัตรเครดิตในการซื้อสินคาทางอินเตอรเน็ต แตกตางกับการ

ใชบัตรเครดิตท่ีหางสรรพสินคาดีพาทเมนทสโตร และสถานีบริการนํ้ามัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดย

การซื้อสินคาทางอินเตอรเน็ต มีการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมากกวา การใชบัตรเครดิตท่ีหางสรรพสินคาดี

พาทเมนทสโตร และสถานีบริการนํ้ามัน นอกจากน้ันยังพบวา ผูใชบริการบัตรเครดิตของธนาคารซิตี้แบงก ในเขต

อําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ท่ีมีสถานท่ีท่ีใชบริการบัตรเครดิตในหางสรรพสินคาดีพาทเมนทสโตรแตกตางกับการ

ใชบัตรเครดิตในรานอาหาร/สถานบันเทิง/โรงภาพยนตร และการใชบัตรเครดิตในการซื้อสินคาทางอินเตอรเน็ต

แตกตางกับการใชบัตรเครดิตท่ีหางสรรพสินคาดีพาทเมนทสโตร สถานีบริการนํ้ามัน โรงพยาบาล/คลินิก และรานคา

เชิงพาณิชย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยการใชบัตรเครดิตในหางสรรพสินคาดีพาทเมนทสโตรมีการ

สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการนอยกวา การใชบัตรเครดิตในรานอาหาร/สถานบันเทิง/โรงภาพยนตร และการใช

บัตรเครดิตในการซื้อสินคาทางอินเตอรเน็ต มีการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมากกวาการใชบัตรเครดิตท่ี

หางสรรพสินคาดีพาทเมนทสโตร สถานีบริการนํ้ามัน โรงพยาบาล/คลินิก และรานคาเชิงพาณิชย และยังพบวา 

ผูใชบริการบัตรเครดิตของธนาคารซิตี้แบงก ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ท่ีมีสถานท่ีท่ีใชบริการบัตรเครดิต

ในการซื้อสินคาทางอินเตอรเน็ต แตกตางกับการใชบัตรเครดิตท่ีหางสรรพสินคาดีพาทเมนทสโตร สถานีบริการนํ้ามัน 

และโรงพยาบาล/คลินิก โดยการซื้อสินคาทางอินเตอรเน็ต มีการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมากกวา การใช

บัตรเครดิตท่ีหางสรรพสินคาดีพาทเมนทสโตร สถานีบริการนํ้ามัน และโรงพยาบาล/คลินิก 

อภิปรายผล 
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 การศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตตอการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ของผูใชบัตรเครดิต ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา สามารถอภิปรายผลไดดังน้ี 

 1.  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของบัตรเครดิต ในภาพรวม มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก เมื่อ

พิจารณาเปนรายดาน พบวา การสงเสริมการขาย มีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด โดยมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด รองลงมา ไดแก 

การโฆษณา การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง และการขายโดยใชพนักงานขาย มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก 

ตามลําดับ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ศศิธร  เดชะคุปต (2558) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบ

ครบวงจร (IMC) ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการบัตรเครดิต ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ในเขต

กรุงเทพมหานคร สอดคลองกับงานวิจัยของ อรสุธี  เหลาปาสี (2559) ไดศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การท่ีมีความสัมพันธตอพฤติกรรมและการตัดสินใจใชบริการสินเช่ือธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) จังหวัด

กาญจนบุรี สอดคลองกับงานวิจัยของ สมฤทัย  มีแสงนิล (2560) ไดศึกษาเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ

ความภักดีและพฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร ในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา  สอดคลองกับงานวิจัยของ ยุพาพร  

อําคา (2558) ไดศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีความสัมพันธตอพฤติกรรมใชบัตรเครดิตของผูถือ

บัตรเครดิตในเขตกรุงเทพฯ สอดคลองกับงานวิจัยของปวีดา  โชคเสาแกว (2555) ไดศึกษาเรื่อง การรับรูการสื่อสาร

ทางการตลาดของผูบริโภคท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเวชสําอางในคลินิก กรณีศึกษาผูบริโภคเขต

อําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา และสอดคลองกับงานวิจัยของ ขวัญสุมน   เมตตาวิวัฒน (2554) ไดศึกษาเรื่องปจจัย

การสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตของผูถือบัตรเครดิตธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษา ไดใหความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการอยูในระดับมาก ท้ังน้ี

เน่ืองจากการสื่อสารการตลาดมีบทบาทสําคัญท่ีจะทําใหผูใชบริการไดรับรูถึงบริการ ขาวสาร ประชาสัมพันธของบัตร

เครดิตไดเปนอยางดี จึงทําใหผูใชบริการใหความสําคัญอยูในระดับมาก ดังน้ัน ผูประกอบการจึงควรมีแนวทางในการ

พัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการใหหลากหลายรูปแบบเพ่ือทําใหผูใชบริการไดรับรูขอมูล ขาวสารของบริการ 

ซึ่งจะนํามาสูการใชบริการท่ีเพ่ิมข้ึนตามไปดวย 

 2.  ผูใชบริการบัตรเครดิตท่ีมีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการบัตรเครดิตแตกตางกันมีการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการแตกตางกันในดานการสงเสริมการขาย และสถานท่ีท่ีใชบริการบัตรเครดิตแตกตางกันมีการ

สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการแตกตางกันในภาพรวม และการประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ ขวัญสุมน   เมตตาวิวัฒน (2554) ไดศึกษาเรื่องปจจัยการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิตของผูถือบัตรเครดิตธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคลอง

กับงานวิจัยของ ปวีดา  โชคเสาแกว (2555) ไดศึกษาเรื่อง การรับรูการสื่อสารทางการตลาดของผูบริโภคท่ีมีผลตอ

กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเวชสําอางในคลินิก กรณีศึกษาผูบริโภคเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

สอดคลองกับงานวิจัยของ รัตนาภรณ    แปงใจ (2556) ไดศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการใชบัตรเครดิต

ของผูถือบัตรเครดิต บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) ในอําเภอเมืองเชียงใหม และสอดคลองกับงานวิจัยของ ศศิธร  

เดชะคุปต (2558) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกใช

บริการบัตรเครดิต ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษาท้ังหมดพบวา 

วัตถุประสงคและสถานท่ีในการใชบริการบัตรเครดิตแตกตางกัน มีการสื่อสารการตลาดแตกตางกัน โดยเฉพาะในดาน

การประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง ท้ังน้ีอาจจะเปนผลมาจากการประชาสัมพันธในรูปแบบตาง ๆ ของธนาคาร 

ไมวาจะเปนการประชาสัมพันธจากการประชุมแถลงขาวสําหรับกิจกรรมของบัตรเครดิต การใหขอมูลขาวสารถึง

ภาพลักษณท่ีดีของบัตรเครดิตจากบทความในหนังสือพิมพ/นิตยสาร รวมถึงการจัดงานแนะนําผลิตภัณฑสินเช่ือ หรือ
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งานมันน่ีเอ็กโปร  และการใหขอมูลบัตรเครดิตจากเว็บไซตสินเช่ือของธนาคาร นอกจากน้ันการตลาดทางตรงก็เปนการ

สื่อสารการตลาดท่ีมีความสําคัญกับการใชบริการบัตรเครดิตท่ีมีวัตถุประสงค และสถานท่ีในการใชแตกตางกัน ซึ่ง

การตลาดทางตรงท่ีทางผูประกอบการควรใหความสําคัญ เชน มีการเปดตัวผลิตภัณฑโดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ซึ่งใน

ปจจุบันมีการเปดตัวการใหบริการโดยดารานักแสดงท่ีมีช่ือเสียง เชน ใหม ดาวิกา โอรเน  รวมถึงการใหขอมูลบัตร

เครดิตโดยการสง SMS และ E-mail และการโทรศัพทไปยังผูใชบริการบัตรเครดิตโดยตรง เพ่ือเปนการแจงสิทธิพิเศษ

ใหกับลูกคา นอกจากน้ันการมีเว็บไซตของธนาคาร ท่ีสามารถเขาถึงขอมูลไดโดยตรง ซึ่งการสื่อสารการตลาดเหลาน้ีเปน

ผลทําใหผูใชบริการไดเล็งเห็นความตองการใชบริการบัตรเครดิตตามวัตถุประสงคท่ีแตกตางกันออกไป โดยบางคนให

ความสําคัญกับการใชบริการเพ่ือชําระคาสินคา/บริการ และบางคนใหความสําคัญกับการเบิกเงินสดลวงหนา ซึ่งการใช

บริการบัตรเครดิตตามวัตถุประสงคท่ีแตกตางกันออกไป และการใชบริการบัตรเครดิตตามสถานท่ีตาง ๆ กับรานคาท่ี

รวมรายการ ก็เปนอีกปจจัยหน่ึงท่ีทําใหผูใชบริการบัตรเครดิตมีการรับรูการสื่อสารการตลาดในการประชาสัมพันธ และ

การใชตลาดทางตรงท่ีแตกตางกันออกไปดวย ดังน้ันผูประกอบการควรมีกลยุทธในการพัฒนาการสื่อสารการตลาดท้ัง

ในเรื่องการประชาสัมพันธ และการใชตลาดทางตรง จะตองมุงเนนการสื่อสารการตลาดโดยจะจําแนกวัตถุประสงคของ

การใชบัตรเครดิตของลูกคา และสถานท่ีในการใชบัตรเครดิตของลูกคาเปนหลัก เพ่ือใหสามารถใชการสื่อสารการตลาด

ใหตรงเปาหมายกับกลุมลูกคามากท่ีสุด 

 

ขอเสนอแนะ 

 1.  ขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจัย  

 1.1  จากผลการศึกษาผูใชบริการเห็นวาการโฆษณาทําใหรับรูขาวสารเก่ียวกับบัตรเครดิตมากข้ึน ดังน้ัน

ผูประกอบการบัตรเครดิต จึงควรมีกิจกรรมโฆษณาในหลากหลายรูปแบบเพ่ือใหเขาถึงลูกคาทุกกลุม และเปนการ

กระตุนใหเกิดการใชบริการผานบัตรเครดิตเพ่ิมข้ึน 

 1.2  จากผลการศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของบัตรเครดิต ดานการขายโดยใช

พนักงานขาย โดยผูใชบริการใหความสําคัญกับพนักงานขายน้ันจะตองสามารถใหขอมูลของบัตรเครดิตไดอยางถูกตอง 

ชัดเจน ดังน้ัน ผูประกอบการจึงควรมีการอบรม ใหความรูเก่ียวกับสินคาและบริการของบัตรเครดิตโดยละเอียดกับ

พนักงานเพ่ือใหพนักงานสามารถอธิบายขอมูล รายละเอียดของบัตรเครดิตใหลูกคาไดรับรู เขาใจ และสามารถใช

บริการไดอยางถูกตอง 

 1.3  จากผลการศึกษาผูใชบริการเห็นวาการไดรับขอมูลจากบทความในหนังสือพิมพ/นิตยสารเก่ียวกับ

กิจกรรมตาง ๆ ของบัตรเครดิต เปนการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของบัตรเครดิต ดานการประชาสัมพันธ ท่ี

ผูใชบริการใหความสําคัญ ดังน้ันผูประกอบการควรมีการประชาสัมพันธบัตรเครดิตผานทางหนังสือพิมพท้ังหนังสือพิมพ

ออนไลน และหนังสือพิมพท่ีตีพิมพลงกระดาษ เพ่ือเปนการเพ่ิมชองทางการรับรูขาวสารของบัตรเครดิตเพ่ิมข้ึนใหกับ

ลูกคา 

 1.4  จากผลการศึกษาผูใชบริการบัตรเครดิตเห็นวาการแนบเอกสารสิทธิประโยชน คูปองสวนลดรานคา 

หรือท่ีพัก ตาง ๆ มาพรอมกับใบแจงยอดในแตละเดือน มีความสําคัญในการใชบริการบัตรเครดิต ดังน้ัน ผูประกอบการ

บัตรเครดิต จึงควรมีการมีการแนบเอกสารสิทธิประโยชน คูปองสวนลดรานคา หรือท่ีพักตาง ๆ มาพรอมกับใบแจงยอด

ในแตละเดือน เพ่ือเปนการกระตุนใหลูกคาเกิดความตองการใชบริการบัตรเครดิตเพ่ิมข้ึน 

ภาคบรรยาย 

57 

 



 
 

การประชุมวิชาการระดับชาติ วิทยาลัยนครราชสีมา ครั้งที่ 6 ประจําป พ.ศ.2562   “สังคมผูสูงวัย: โอกาสและความทาทายของอุดมศึกษา” 

 1.5  จากผลการศึกษาพบวาผูใชบริการใหความสําคัญกับการจัดโปรแกรมอัตราดอกเบ้ียพิเศษสําหรับ

ผูใชบริการบัตรเครดิต เชน ผอนสินคา 0% เปนระยะเวลา 10 เดือน และมีการรับสมัครบัตรเครดิตเพ่ือรับของแถม 

ดังน้ันผูประกอบการควรสงเสริมการขายโดยการจัดกิจกรรมผอนชําระสินคา หรือผอนชําระคาบริการใหลูกคาไดรับ

ทราบ เพ่ือเปนการกระตุนความตองการใชจายผานบัตรเครดิตของลูกคาเพ่ิมข้ึนได 

 2.  ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป  

 2.1  ควรมีการทําวิจัยอยางตอเน่ือง เพ่ือใหทราบถึงการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของบัตร

เครดิตท่ีสงผลตอผูใชบริการบัตรเครดิตอยางตอเน่ือง  

 2.2  ควรมีการเปรียบเทียบบัตรเครดิตกับสถาบันการเงินอ่ืน ๆ เพ่ือทราบถึงความแตกตางของการสื่อสาร

ทางการตลาดแบบบูรณาการของบัตรเครดิตอ่ืน ๆ เพ่ือนํามาปรับปรุงพัฒนาการใหบริการบัตรเครดิตท่ีครบวงจร 

 2..3  การศึกษาวิจัยครั้งตอไป ควรทําการศึกษาในปจจัยดานอ่ืน ๆ เชน ศึกษาความพึงพอใจ ในการใช

บริการบัตรเครดิต เพ่ือใหเกิดผลสรุปท่ีหลากหลาย และสามารถนําไปประยุกตใชใหเกิดประโยชนสูงสุดตอไป 
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