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The research was aimed to study marketing communication factors affecting the 

usage of personal loan of the Thai-foreign  joint venture banks. Questionnaires were used 
to collect the data from a total of 400 samples. Frequency, percentage. Mean. Standard 
deviation, Pearson’s product moment correlation coefficient were employed to analyze 
data SPSS program was used for data processing. 
 

The results of research could be summed up as follows : 
1.Demographic correlate with the application of personal loan of the Thai-foreign  joint 
venture banks at p=0.05   
2.Exposure to mass, special and personal marketing communication channels  
except parent and friend do not correlate  significantly with the application of personal 
loan of the Thai-foreign  joint  venture banks at p=0.05   
3.Marketing communication factors as product, price, distribution/place and promotion  
correlate  significantly with the application of personal loan of the Thai-foreign  joint  
venture banks at p=0.05  except  attractive application form , application condition, time 
of approval, service of staff, advertising and public relations activities. 
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                                                                    บทท่ี 1 
 
                                                                                                      บทนํา 
 
 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 
 นับแตวิกฤตการณทางเศรษฐกิจที่เกิดกับประเทศไทยในป 2540 ไดมีการสรุปสาเหตุสําคัญ
ของปจจัยที่เปนวิกฤติการณดังกลาววา เปนผลเนื่องมาจากภาวะเศรษฐกิจที่ถดถอยของประเทศไทย  
การแตกสลายของเศรษฐกิจฟองสบู นับตั้งแตป 2539 เปนตนมา  ความไมพรอมในการดําเนินแนวทาง
เสรีนิยมทางการเงิน การยึดระบบอัตราแลกเปลี่ยนแบบตายตัวโดยไมสอดคลองกับสถานการณ การ
ตรึงอัตราดอกเบี้ยในระดับสูง การกํากับและตรวจสอบสถาบันการเงินขาดความเขมงวด และปญหาการ
บริหารงานของธุรกิจเงินทุนและหลักทรัพย (จรินทร เทศวานิช, 2542 :71-74)  
 
  ธนาคารพาณิชยไทยหลายแหงประสบปญหาผลประกอบการตกต่ํา โดยในไตรมาสแรกป 
2540 ธนาคารพาณิชยไทยมีผลกําไรสุทธิรวมลดลงรอยละ 4 เทียบกับที่เพิ่มขึ้นรอยละ 10 ในไตรมาส
แรกป 2539 นอกจากนี้ Moody  Investors  Service และ Standard  and Poor’ s 
Corporation สถาบันจัดอันดับสถาบันการเงินชั้นนําของโลก  ประกาศลดเครดิตหนี้ของธนาคาร
พาณิชยไทยหลายแหง ทําใหประชาชนเกิดความสับสน  วิตกกังวล และเร่ิมขาดความเชื่อมั่น เมื่อเปน
เชนนี้แลวจึงมีประชาชนจํานวนหนึ่งถอนเงินออกจาธนาคารพาณิชยไทย ไปฝากยังธนาคารพาณิชยของ
ตางประเทศ  ตอมารัฐบาลสั่งปดกจิการบริษัทเงินทุนจํานวน 56 แหง ซ่ึงทําใหสถานการณวิกฤติลงไป
อีก   

 
  เมื่อเกิดวิกฤติการณทางการเงินอยางหนัก รัฐบาลจึงจําเปนตองตัดสินใจแกปญหาโดย

ประกาศลอยตัวคาเงินบาท และไปขอความชวยเหลือโดยการกูเงินจาก กองทุนการเงินระหวางประเทศ 
(IMF) จากการที่ธุรกิจประสบปญหาลมละลาย ธุรกิจอสังหาริมทรัพยกอใหเกิดปญหาหนี้เสียมากมาย 
ภาพลักษณของธนาคารในสายตาประชาชนเริ่มเปลี่ยนแปลง สงผลกระทบตอธนาคาร โดยเฉพาะ
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ธนาคารขนาดกลางและเล็ก (2540 ปแหงความปนปวนตลาดการเงินไทย, 2541 : 17)  ธนาคาร
พาณิชยไทยหลายแหงท่ีเปนธนาคารขนาดเล็ก อาทิ ธนาคารนครธน จํากัด(มหาชน) ธนาคารเอเชียจํากัด
(มหาชน)   ธนาคารไทยทนุ จํากัด(มหาชน)  ธนาคารแหลมทองจํากัด(มหาชน) ไดรับผลกระทบอยาง
หลีกเล่ียงไมได    และเพื่อความอยูรอดของธนาคาร จึงตองหาทางเพิ่มเงินกองทุน โดยใหสถาบันการ
เงินตางชาติเขามาถือหุนสวนใหญ  และบางธนาคารตองยินยอมรับการจัดการจากรัฐบาลโดยไมมีทาง
เลือก (10 ป กรุงเทพธุรกิจ,2540 : 13) 

 
        วันที่ 14 สิงหาคม 2541 กระทรวงการคลังไดจัดทําแผนฟนฟูสถาบันการเงินเพื่อแกปญหา

ระบบสถาบันการเงินที่ลมลง ใหเปนระบบมากขึ้นกวาเดิม   มาตรการดังกลาวประกอบดวยมาตรการ
ชวยเพิ่มทุนสถาบันการเงินท่ัวไปไดแก การชวยเงินกองทุนชั้นท่ี 1 และกองทุนชั้นที่ 2 มาตราการที่สอง
คือ  มาตรการแทรกแซงสถาบันการเงินของธนาคารแหงประเทศไทย แบงเปน 3 มาตรการยอย (ขาว
กระทรวงการคลัง, 2541 : 5) 

 
  1. การเขาไปถือหุนใหญธนาคารพาณิชย  4 แหง ไดแกธนาคารกรุงเทพ ฯ พาณิชยการ 

จํากัด(มหาชน) ธนาคารมหานคร จํากัด(มหาชน)  ธนาคารศรีนคร จํากัด(มหาชน)  และธนาคารนคร
หลวงไทยจํากัด(มหาชน) 

2.  เขาแทรกแซงในสถาบันการเงินเพิ่มเติมไดแก ธนาคารแหลมทอง จํากัด(มหาชน)  
และสหธนาคารจํากัด(มหาชน) 

3.  การแทรกแซงบริษัทเงินทุนของธนาคารแหงประเทศไทยจํานวน 7 แหง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 1 สรุปการดําเนินการของธนาคารพาณิชยในการแกปญหาระบบสถาบันการเงิน    
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ธนาคาร สถานะ 
กรุงเทพ ฯ เพ่ิมทุนเพิ่มเติม 
กสิกรไทยฯ เพ่ิมทุนเพิ่มเติม 
กรุงไทยฯ เพ่ิมทุนและรับบริหารหนี้ดีของธนาคารกรุงเทพ ฯพาณิชยการ 

รวมท้ังการรับควบรวมกิจการจากธนาคารมหานคร  
ไทยพาณิชยฯ เพ่ิมทุนเพิ่มเติม 
กรุงศรีอยุธยาฯ เพ่ิมทุนเพิ่มเติม 
ทหารไทยฯ เพ่ิมทุนเพิ่มเติม 
ไทยทนุ ธนาคาร ดี บี เอส เขาถือหุนใหญ 
เอเชีย ธนาคาร เอ บี เอ็น แอมโร เขาถือหุนใหญ 
แหลมทอง ลดทุนและโอนเขาธนาคารรัตนสิน 
สหธนาคาร ลดทุนและโอนเขา บงล. กรุงไทยธนกิจ 
นครหลวงไทยฯ ภาคเอกชนที่สนใจรวมลงทุน 
ศรีนครฯ ภาคเอกชนที่สนใจรวมลงทุน 
มหานครฯ ธนาคารกรุงไทยเขาดําเนินกิจการแทน 
กรุงเทพ ฯ พาณิชยการ โอนหนี้ดีใหธนาคารกรุงไทย แลวแปลงสถานะเปนบริษัท

บริหารสินทรัพย 
นครธน เพ่ิมทุนเพิ่มเติม 
 
 
ท่ีมา : ( สมัยศึก  ถนัดสอน , 2540: 7) 
 

ในป 2543 ธนาคารพาณิชยไทย ซึ่งมีตางชาติมาถือหุนใหญ หรือมีผูรวมลงทุน โดยมีเครือ
ขายและความเชี่ยวชาญระดับโลกจะเพิ่มสวนแบงทางการตลาด  สวนทางดานธนาคารพาณิชยไทยเองที่
ยังไมมีการรวมทุนกับตางชาติก็ตองเรงปรับโครงสรางและลดขนาดองคกรใหเหมาะสม  นอกจากนี้
แลวยังตองปรับปรุงมาตรฐานการปฏิบัติการและออกผลิตภัณฑใหมๆ เพ่ือสามารถเขาแขงขันในตลาด
ได และใหการประกอบธุรกิจมีกําไร  คาดวาธนาคารตางๆ จะตั้งเปาหมายในการเพิ่มผลกําไรจากรายได
ท่ีไมใชดอกเบี้ยแตเพียงอยางเดียว  โดยเฉพาะการคาระหวางประเทศ  ซึ่งนับเปนแนวทางที่นาจะมี
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อนาคตสดใส  เพราะนําไปสูการฟนตัว  โดยมีการสงออกเปนแรงผลักดัน         สถาบันการเงิน
ออกพันธบัตรระยะยาว  เพ่ือผลประโยชนดานตนทุนระยะยาวในสภาวะที่ดอกเบี้ยต่ํา  สภาพคลองสูง 
ทําใหธนาคารมีรายไดจากดอกเบี้ยลดลง  ดังนั้น ธนาคารตางๆที่มีความสามารถก็จะเปลี่ยนวิกฤติเปน
โอกาส  ดวยการเขารวมเปนผูจัดจําหนายตราสารหนี้  หรือใหคําปรึกษาในการจัดการธุรกิจ  เพ่ือเพิ่ม
รายไดจากคาธรรมเนียมเปนสําคัญ  และเพื่อใหไดสวนแบงในตลาดเพิ่มมากขึ้นธนาคารพาณิชยไทยที่
รวมทุนกับตางชาติ อันไดแก ธนาคารสแตนดารดชารเตอรดนครธน จํากัด (มหาชน)  ธนาคารเอเชีย 
จํากัด (มหาชน)   ธนาคารดีบีเอสไทยทนุ จํากัด (มหาชน)  ธนาคารยูโอบีรัตนสิน จํากัด (มหาชน)   ผู
บริหารตองวางแนวทางโดยมีการลงทุนเพื่อพัฒนาเทคโนโลยี การฝกอบรมพนักงาน  พรอมทั้งปรับ
ปรุงประสิทธิภาพการทํางานของสาขาตาง ๆ ใหดียิ่งขึ้น  ท้ังนี้ เพ่ือรองรับความตองการของลูกคา และ
ธนาคารสามารถนําผลิตภัณฑและการใหบริการลูกคาในประเทศไทยไดเชนเดียวกับสํานักงานอื่นๆ 
ของธนาคารทั่วโลก     
 
        ธนาคารที่มีผูถือหุนใหญเปนชาวตางประเทศดังกลาว ลวนแลวแตมีเปาหมายเดียวกันคือ
การเปนธนาคารชั้นนําในประเทศไทย   โดยยังคงใหบริการตามลักษณะของธนาคารพาณิชย 
อันไดแก 1 ) สรางและทําลายเงินฝาก 2) ใหบริการทางการเงินท้ังในและตางประเทศ เชน รับฝากเงิน  
โอนเงิน  ใหกูเงิน รับเก็บรักษาของมีคา  รับแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ รับปรึกษาและใหคําแนะนํา
ดานการเงินและธุรกิจแกลูกคา เผยแพรขาวสารความรูทางการเงินและเศรษฐกิจเปนตน   อีกทั้งยังมี
หนาท่ีเปนสื่อกลางทางการเงิน ระหวางผูมีเงินเหลือใชกับผูตองการใชเงิน  ดังนั้นเงินฝากจึงเปนวัตถุดิบ 
(inputs)ของธนาคาร และเครดิตคือผลผลิต (outputs) ของธนาคาร  ผลผลิตของธนาคารจะ
อํานวยประโยชนใหแกเศรษฐกิจไดเพียงไรขึ้นอยูกับการจัดสรรเครดิตตางๆใหแกภาคเศรษฐกิจตางๆ 
และความสามารถในอันท่ีจะควบคุมการใชเครดิตตามวัตถุประสงคของการกูยืม (สุรักษ บุนนาค และ 
คณะ 2532 : 112) ซ่ึงสินเชื่อเปนการใหเครดิตประเภทหนึ่งของธนาคาร   ถาการปลอยสินเชื่อในอัตราที่
เหมาะสมนอกเหนือจากธนาคารจะไดรับรายไดแลวยังทําใหเกิดผลดี คือ ชวยบําบัดความตองการของ
มนุษยในการใชจายอุปโภคบริโภคในระยะยาว  โดยพิจารณาจากรายไดปจจุบันที่สามารถชําระหนี้ได
ในอนาคต     ชวยสงเสริมใหเศรษฐกิจดีขึ้นไดโดยการกอใหเกิดเงินออมและแหลงเงินทุนสําหรับผู
ประกอบการที่เดือดรอนเรื่องเงิน  ซ่ึงสินเชื่อจะเขามามีบทบาทไดตั้งแตการผลิตการวาจางแรงงาน  การ
ซ้ือขายตลอดจนบริหารกิจการเพื่อใหเกิดสภาพคลองในการดําเนินงาน  ท้ังหมดนี้ยอมสงผลถึงการกินดี
อยูดีของชุมชน  และสะทอนใหเห็นถึงสภาพเศรษฐกิจที่ดีของสังคมนั้นดวย   ชวยสงเสริมศีลธรรมของ
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สังคมเพราะสังคมที่มีการใชสินเชื่อมาก  แสดงใหเห็นวาสังคมนั้นประกอบไปดวยคนที่นาเชื่อถือ
รักษาสัจจะตอกัน ( ดารณี พุทธวิบูลย 2534 : 7 ) 

 
สินเชื่อมีความหมายในแงผูบริโภค คือความสามารถที่จะไดสินคาหรือบริการไปใชกอน

โดยตกลงกันวาจะนําเงินมาชําระคาสินคาหรือบริการในภายหนา  ในแงสถาบันการเงินหมายถึง บริการ
ชนิดหนึ่งของสถาบันการเงินท่ีกอใหเกิดรายไดหลักแกสถาบันการเงิน  

สถานการณดานสินเชื่อในป 2540 ปที่เกิดวกิฤตเศรษฐกิจ สินเชื่อของระบบธนาคาร
พาณิชย  มีอัตราการขยายตัวท่ีลดลงเปนรอยละ 12 ในเดือนมิถุนายน จากที่ขยายตัวรอยละ 12.4 ใน
เดือนพฤษภาคม ในขณะที่เงินฝากของระบบธนาคารกลับมีอัตราการขยายตัวเพิ่มขึ้นเปนรอยละ 15.5 
ในเดือนมิถุนายนจากรอยละ 11.8 ในเดือนกอนหนานี้  การเพิ่มขึ้นของเงินฝากในระบบธนาคารพาณิชย
ในเดือนมิถุนายนนี้  สวนหนึ่งคงมาจากการโอนยายเงินฝากจากบริษัทเงินทุน  ในชวงปลายเดือน
มิถุนายนที่ทางการไดสั่งใหบริษัทเงินทุน 16 แหงหยุดดําเนินการ (และทางการสั่งระงับการดําเนินกิจ
การของบริษัทเงินทุนเพิ่มอีก  42 แหง ในชวงปลายเดือนกรกฎาคม 2540) จากตัวเลขดังกลาวขางตน
การปลอยสินเชื่อจึงเปนหนาที่หนึ่งท่ีธนาคารพาณิชยตองเรงดําเนินการ โดยเฉพาะธนาคารไทยที่รวม
ทุนกับตางชาติแลว เนื่องจากมีศักยภาพเพียงพอที่จะดําเนินธุรกรรมตางๆไดรวดเร็วกวาธนาคารพาณิชย
ไทยอื่นๆ ท่ียังตองการการแกไขปญหาตางๆที่เกิดขึ้นจากรัฐบาล  ดังนั้นธนาคารไทยที่รวมทุนกับตาง
ชาติท้ัง 4 แหงจึงกําหนดการปลอยสินเชื่อในรูปแบบตางๆที่จะจูงใจผูใชบริการ อาทิ สินเชื่อเพื่อการ
เคหะ สินเชื่อสวนบุคคลเปนตน สูกลุมลูกคาเปาหมายภายในระยะเวลาอันสั้นและนํากลยุทธทางดาน
การตลาดเนนหนักในเรื่องของการสื่อสารการตลาดมาใชอยางมาก อาทิ ธนาคารสแตนดารดชารเตอรด
นครธน จํากัด (มหาชน) ติดปายโฆษณาของธนาคารที่รถไฟฟา BTS ตลอดทั้งคัน  ธนาคารดีบีเอส
ไทยทนุ จํากัด (มหาชน) ปรับปรุงสถานที่ทําการของธนาคารใหหรูหราสงางาม  ธนาคารยูโอบีรัตนสิน 
จํากัด(มหาชน) ลงโฆษณาบริการสินเชื่อของธนาคารเต็มหนาหนังสือพิมพเปนเวลาติดตอกันหลายวัน  
ธนาคารเอเชีย จํากัด (มหาชน) รับสมัครพนักงานขายบริการของธนาคารเปนจํานวนมาก เปนตน   

 
สินเชื่อสวนบุคคล เปนสินเชื่อสําหรับบุคคลทั่วไปท่ีมีความเดือดรอนทางการเงิน มีการ

ผอนชําระเปนรายเดือน  เดือนละเทาๆกัน ซึ่งสินเชื่อประเภทดังกลาวแตละธนาคารไดกําหนดรูปแบบ 
เงื่อนไขของการขอสินเชื่อ อัตราดอกเบี้ย รวมทั้งการเรียกชื่อสินเชื่อประเภทนี้แตกตางกันออกไป ซึ่ง
บัตรเครดิต ( Credit card ) หรือบัตรสินเชื่อ และวงเงินสินเชื่อ ( Line of Credit ) จัดวา
เปนสินเชื่อบุคคลประเภทหนึ่ง ( ดารณี  พุทธวิบูลย 2534 : 2 ,22)  เพ่ือชวงชิงสวนแบงตลาดและ
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สรางตราสินคาขึ้น  โดยเนนการขอสินเชื่อในลักษณะที่ไมตองมีบุคคล หรือหลักทรัพยค้ําประกัน 
เปนพนักงานประจําที่ มีรายไดแนนอน   ซ่ึงเปนการลดขั้นตอนการพิจารณาที่สลับซับซอนใหกับผูใช
บริการ เพียงแตผูใชบริการปฏิบัติตามเงื่อนไขตามที่แตละธนาคารกําหนด  สิ่งที่ธนาคารไดรับคือรายได
ท่ีเพิ่มขึ้น เนื่องจาก กลุมลูกคาเปาหมายมีกวางมากขึ้น ใชพนักงานที่วิเคราะหสินเชื่อและตนทุนในการ
ดาํเนินการลดนอยลง เมื่อเปรียบเทียบกับสินเชื่อที่ตองใชบุคคล หรือ หลักทรัพยค้ําประกัน  ซึ่งตองมี
การตรวจสอบรายไดของผูค้ําประกัน ราคาของหลักทรัพยท่ีมาค้ําประกันเพื่อคํานวณวงเงินสินเชื่อ   
การปลอยสินเชื่อสวนบุคคลที่ไมตองมีบุคคลหรือหลักทรัพยค้ําประกัน จึงเปนทางเลือกใหมใหกับผู
ตองการกูยืมเงินโดยมีธนาคารแหงประเทศไทยเปนผูควบคุมดูแล ซึ่งธนาคารไดรับผลประโยชนจาก
อัตราดอกเบี้ยและคาธรรมเนียมที่เกิดจากการปลอยสินเชื่อ  คืนกลับมาสูผูฝากเงินในรูปแบบของดอก
เบี้ยเงินฝาก เปนคาใชจายสําหรับเจาหนาที่  ในการระดมทุน และอาคารสํานักงาน  จึงสงผลใหมีการ
แขงขันกันอยางเขมขนเกิดขึ้นเพื่อใหผูที่ใชบริการธนาคาร เลือกธนาคารของตนเปนอันดับแรกเมื่อ
ตองการการบริการดานสินเชื่อ โดยเฉพาะ สินเชื่อสวนบุคคล ดังนั้นส่ิงใดของธนาคารไมวาจะเปน 
ความนาเชื่อถือไววางใจได   การบริการ  การติดตอสื่อสาร หรือแมแตส่ือทางการตลาดทาํใหลูกคาเกิด
ความพึงพอใจ ยอมหมายถึงการใชบริการนั้นอยางตอเนื่อง บอกตอใหผูอ่ืนมาใชบริการ ซึ่งทําให
ธนาคารมีรายได ธนาคารจึงพยายามที่จะทําใหสิ่งตองเหลาน้ันเกิดผลดังกลาวมากที่สุด 
 
 ภาวะการแขงขันที่สูงเชนนี้ กลยุทธสําคัญประการหนึ่งที่ขาดไมได ก็คือ กลยุทธดานการ
ส่ือสาร ทั้งการสื่อสารในเชิงวัจนะ และการสื่อสารเชิงอวัจนะ ในรูปแบบของการสื่อสารทางการตลาด 
ไมวาจะเปนการส่ือสารโดยใชสื่อสารมวลชน ส่ือเฉพาะกิจ หรือส่ือบุคคล ในรูปแบบตาง ๆ  ซึ่งมุง
หมายเพื่อเสนอในรูปของการโฆษณาเชิงการคา (Commercial Advertising) และการ
โฆษณาเชิงประชาสัมพันธ (Corporate Advertising) ซึ่งเปนการโฆษณาสถาบันเพื่อมุงหวัง
ผลทางดานชื่อเสียงเกียรติคุณขององคกร และเปนการสรางภาพพจนใหกับองคกร  ซึ่งการตลาดสําหรับ
ธุรกิจบริการเฉพาะการบริการทางการเงินเชน ธนาคารนั้นมีลักษณะเฉพาะที่แตกตางไปจากการตลาด
สําหรับองคกรทั่วๆไป  และมีพัฒนาการที่อาจจะเรียกไดวาคอนขางชากวาอุตสาหกรรมประเภทอื่นๆ  
ดวยสาเหตุเดิมนั้นลกูคามักเปนฝายเขาหาธนาคารเพื่อขอใชบริการมากกวา แตในปจจุบันธนาคารเปน
ไปในลักษณะเชิงรุก คือมุงเขาหาและพยายามสนองความตองการที่หลากหลายของลูกคาดวยบริการ
ทางดานการเงินที่มีหลายรูปแบบมากขึ้น  เพื่อความเปนธนาคารชั้นนําท่ีมีผูเลือกใชบริการมากที่สุด กล
ยุทธทางดานการตลาดและการสื่อสารการตลาดจึงเขามามีบทบาทสําคัญเปนอยางมากโดยเฉพาะ
ธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาติท่ีมีเงินทุนจากธนาคารแมจากตางประเทศเขามาชวยเหลือ อีกทั้งมี
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กลุมลูกคาเปาหมายที่เปนกลุมเดียวกัน  จึงเปนเรื่องท่ีควรจะศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดที่
ธนาคารทั้ง 4 แหงใชเปนเคร่ืองมือประเภทหนึ่งเพื่อใหบรรลุเปาหมายที่ตั้งไว 
 
 
ปญหานําการวิจัย 
 
 1.   การเปดรับขาวสารการตลาดจากผูใชบริการสินเชื่อบุคคลเปนอยางไร 
  2. ลักษณะทางประชากร มีความสัมพันธกับการใชบริการสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทยที่
รวมทุนกับตางชาติหรือไมเพียงใด 
  3. การเปดรับขาวสารการตลาด มีความสัมพันธกับการใชบริการสินเชื่อบุคคลของธนาคาร
ไทยที่รวมทุนกับตางชาติหรือไมเพียงใด 
  4. ปจจัยการสื่อสารการตลาด   มีความสัมพันธกับการใชบริการสินเชื่อบุคคลของธนาคาร
ไทยที่รวมทุนกับตางชาติหรือไมเพียงใด 
 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 
  ในการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคดังตอไปนี้ 
 1.   เพ่ือศึกษาการเปดรับขาวสารการตลาดจากผูใชบริการสินเชื่อบุคคล 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ  ระหวางการเปดรับขาวสารการตลาดกับการใชบริการสินเชื่อ
บุคคลของธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาติ 

3.  เพื่อศึกษาความสัมพันธ  ระหวางลักษณะทางประชากรของประชาชนกับการใชบริการ
สินเชื่อบุคคลของธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาติ 

4.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารทางการตลาดสินเชื่อบุคคลไดแก ปจจัย
การสื่อสารการตลาดดานสินคา  ปจจัยการสื่อสารการตลาดดานราคา  ปจจัยการสื่อสารการตลาดดาน
การจัดจําหนาย  ปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการสงเสริมการขาย กับการใชบริการสินเชื่อบุคคลของ
ธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาติ 
สมมติฐานการวิจัย 
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  1.   ลักษณะทางประชากรของคนในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก อายุ  เพศ รายได  
ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรสและจํานวนสมาชิกในครอบครัว มีความสัมพันธกับการใช
บริการสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาติ 

  2.  การเปดรับขาวสารการตลาดเกี่ยวกับสินเชื่อบุคคล ทางสื่อมวลชน สื่อบุคคล สื่อเฉพาะ
กิจ มีความสัมพันธกับการใชบริการสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาต ิ
  3.  ปจจัยการสื่อสารทางการตลาด ไดแก ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานสินคา ปจจัยการ
ส่ือสารการ ตลาดดานราคา ปจจัยการสื่อสารการตลาดดานสถานที่ ปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการ
สงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับการใชบริการสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาต ิ
 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 
  ศึกษาเฉพาะกรณีผูที่ใชบริการสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาติ ไดแก 
ธนาคารเอเชีย จํากัด (มหาชน)  ธนาคารยูโอบีรัตนสิน จํากัด (มหาชน)    ธนาคารดีบีเอสไทยทนุ  จํากัด
(มหาชน)   ธนาคารสแตนดารดชารเตอรดนครธน จํากัด (มหาชน)  เทาน้ัน 

 
การวิจัยคร้ังนี้ศึกษาเฉพาะการใหบริการดานสินเชื่อบุคคลที่ไมตองมีหลักทรัพย หรือบุคคล

ค้ําประกัน อันไดแกบัตรเครดติ วงเงินสินเชื่อ เทานั้น   
 
   
ขอตกลงเบื้องตน 
 
   1. ผูวิจัยจะเก็บตัวอยางจากคนที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครเทาน้ัน   เนื่องจากเปน
จังหวัดท่ีมีจํานวนสาขาของทั้ง 4 ธนาคารตั้งอยูมากท่ีสุด 
   2. ผูวิจัยจะเก็บตัวอยางจาก ผูท่ีปจจุบันใชบริการสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทยที่รวมทุน
กับตางชาติทั้ง 4  แหงไดแก บัตรเครดิต  วงเงินสินเชื่อที่ใชบัตรเอทีเอ็มในการเบิกเงินเทานั้น ซึ่งวงเงิน
สินเชื่อดังกลาวมีช่ือเรียกตามแตละธนาคารกําหนดดังนี้ 

2.1 ธนาคารสแตนดารชารเตอรด นครธน จํากัด (มหาชน) เรียกวาวงเงินพิเศษสวน
บุคคล 
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2.2 ธนาคารเอเชีย จํากัด (มหาชน) เรียกวา  อี-แคช 
2.3 ธนาคารดีบีเอส ไทยทนุ จํากัด (มหาชน) เรียกวา เครดิตพลัส 

       สําหรับ ธนาคารยูโอบีรัตนสิน จํากัด(มหาชน) ในขณะที่ผูวิจัยเก็บขอมูล ระหวาง วันที่ 
1 มิถุนายน 2544 ถึง 31 กรกฎาคม 2544 ยังไมมีบริการวงเงินสินเชื่อลักษณะดังกลาว 
 
 
นิยามศัพท 
 

1.  ลักษณะทางประชากรของหมายถึง  
      1.1  เพศ  
      1.2  อายุ หมายถึง  อายุเต็มป 
      1.3  รายได  หมายถึง รายรับสุทธิจากการทํางานและคาตอบแทนตางๆในรอบเดือน 
      1.4  ระดับการศึกษา  หมายถึง ระดับการศึกษาสูงสุด 
      1.5  อาชีพ  หมายถึง  พนักงานรัฐวิสาหกิจ  พนักงานงานเอกชน  ขาชารการหรือผู

ประกอบธุรกิจ และอาชีพอิสระ 
       1.6 จํานวนสมาชิกในครอบครัว หมายถึงจํานวนคนในครอบครัวที่อาศัยอยูในบานเดียว
กันรวมตัวผูตอบแบบสอบถามดวย 
  2.  การติดตอสื่อสารทางการตลาด (Marketing communication) หมายถึง การ
ติดตอสื่อสารระหวางองคการผูผลิตหรือผูจําหนาย ในท่ีนี้คือธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาติ 4 แหง
และตลาดเปาหมายของธนาคารโดยมีวัตถุประสงคที่จะแจงขาวสาร หรือจูงใจใหเกิดทัศนคติ และพฤติ
กรรมการซื้อสินคาและบริการ คือสินเชื่อบุคคลของธนาคารโดยใชสื่อประเภทตาง ๆ  คือ  
       2.1  สื่อมวลชน ไดแก วิทยุ โทรทัศน อินเตอรเน็ต หนังสือพิมพ นิตยสาร/วารสาร  
       2.2  สื่อเฉพาะกิจ ไดแก ปายโฆษณากลางแจง  แผนโปสเตอร    แผนพับ/แผนปลิว 
             2.3  สื่อบุคคล  ไดแก บิดา/มารดา บุตร/หลาน ญาติ/พ่ี/นอง เพ่ือน/เพื่อนบาน/เพื่อนรวม
งาน   พนักงานธนาคาร/ตัวแทนธนาคาร และบุคคลอื่น ๆ  
  3. ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดของสินเชื่อบุคคล หมายถึง การสื่อสารการตลาดของสวน
ประสมทางการตลาดอันไดแก 4P  สินคา ( Product )  ราคา ( Price )  การจัดจําหนาย ( Place 
)  การสงเสริมการขาย ( Promotion ) 
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                         3.1 ปจจัยการสื่อสารการตลาดดานสินคา หมายถึง รูปแบบของสินเชื่อบุคคล อัน
ไดแก รูปลักษณของบัตรเครดิต/บัตรเอทีเอ็ม (วงเงินสินเชื่อ)  เงื่อนไขในการสมัคร ระยะเวลาในการ
อนุมัติ ระยะเวลาในการรับบัตรเครดิต/บัตรเอทีเอ็ม (วงเงินสินเชื่อ)  การมีบริการพิเศษ และการบริการ
ของพนักงาน 
   3.2 ปจจัยการสื่อสารการตลาดดานราคา หมายถึง อัตราคาธรรมเนียม  อัตราการผอน
ชําระเงิน  และอัตราดอกเบี้ย 
   3.3 ปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการจัดจําหนาย   หมายถึง  ทําเลที่ตั้ง การตกแตง
สาขา  บรรยากาศภายในและสถานที่จอดรถของธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาติ 
   3.4 ปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการสงเสริมการขาย หมายถึง  การโฆษณา   การ
ประชาสัมพันธ  การสงเสริมการขาย   การขายโดยใชพนักงานขาย  
 4. การเปดรับขาวสารทางการตลาด หมายถึง ความบอยครั้งในการรับขาวสารการตลาด
ตางๆ เกี่ยวกับสินเชื่อบุคคลผานสื่อตอไปนี้ 
        4.1  สื่อมวลชน ไดแก วิทยุ โทรทัศน  อินเตอรเน็ตหนังสือพิมพ นิตยสาร/วารสาร  
        4.2  สื่อเฉพาะกิจ ไดแก ปายโฆษณากลางแจง แผนโปสเตอร    แผนพับ/แผนปลิว 
              4.3  ส่ือบุคคล  ไดแก พอ/แม บุตร/หลาน ญาติ/พี่/นอง เพื่อน/เพื่อนบาน/เพื่อนรวมงาน 
พนักงานธนาคาร/ตัวแทนธนาคาร และบุคคลอื่น ๆ  
  5.  สินเชื่อบุคคล  หมายถึง เงินกูท่ีไมตองมีบุคคลหรือหลักทรัพยค้ําประกัน โดยธนาคารจะ
เปนผูกําหนดเงื่อนไขการสมัครขอใชบริการสินเชื่อซึ่งไดแก 
     5.1 บัตรเครดิต หมายถึงบัตรที่ธนาคารทั้ง 4 แหงเปนผูออกใหเพ่ือใหลูกคาที่ไดรับบัตร
สามารถนําบัตรไปซ้ือสินคาและบริการโดยที่ยังไมตองชําระเงินจนกวาจะมีการเรียกเก็บจากธนาคาร    
ผูออกบัตร 
 5.2 วงเงินสินเชื่อหมายถึง สินเชื่อที่เปนวงเงินที่ธนาคารใหกบัลูกคาโดยมีระยะเวลาการ
ชําระเงินแลวแตตกลงกัน โดยธนาคารผูใหวงเงินสินเชื่อจะออกบัตรเอทีเอ็มใหกับลูกคาเพื่อสะดวกใน
การเบิกถอน  ซึ่งธนาคารทั้ง 4 แหงจะมีช่ือเรียกบริการดังกลาวแตกตางกันออกไปดังนี้ 
                   5.2.1 ธนาคารสแตนดารชารเตอรดนครธน จํากัด (มหาชน)  เรียกวาวงเงินพิเศษสวนบุคคล 

 ็5.2.2  ธนาคารเอเชียสมาชิกของ เอบีเอ็น แอมโรจํากัด (มหาชน) เรียกวา อี-แคช  
( E-CASH ) 

             5.2.3  ธนาคารดีบีเอสไทยทนุ จํากัด (มหาชน)เรียกวา เครดิตพลัส  
             (CREDIT  PLUS) 
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  6.  การใชบริการสินเชื่อบุคคล  หมายถึง  จํานวนครั้งและจํานวนวงเงินของสินเชื่อ
บุคคลท่ีใชเฉลี่ยตอเดือน 
  7. ธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาติ หมายถึง ธนาคารสแตนดารดชารเตอรดนครธน จํากัด 
(มหาชน) ธนาคารเอเชีย จํากัด(มหาชน)  ธนาคารยูโอบีรัตนสิน จํากัด(มหาชน)  ธนาคารดีบีเอสไทยทนุ 
จํากัด (มหาชน) 
 
 
 



 
 บทที่ 2 
 
 ทฤษฎีแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
          การวิจัยเรื่อง ปจจัยส่ือสารการตลาดที่มีผลตอการใชสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทยที่รวมทุนกับ
ตางชาติ  ผูวิจัยขอแบงทฤษฎี กรอบแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวของไวดังนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีกระบวนการสื่อสาร 
2. แนวคิดและทฤษฎีการเปดรับขาวสาร 
3. แนวคิดและทฤษฎีดานการตลาด 
4. แนวคิดดานพัฒนาทางการตลาดของธนาคาร 
5. แนวคิดการสงเสริมการตลาดและสวนประสมทางการตลาด 
6. แนวคิดดานการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา (โดยอาศัยมูลคา คุณภาพ และบริการ) 
7. แนวคิดการสื่อสารการตลาด 
8. แนวคิดบทบาทของสวนประสมทางการลาดตอการสื่อสารการตลาด 
9. แนวคิดพฤติกรรมผูบริโภค 
10. งานวิจัยที่เกี่ยวของกับการสื่อสารการตลาด 

 
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการการสื่อสาร 
 

การศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยส่ือสารการตลาดที่มีผลตอการใชบริการสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทย
ที่รวมทุนกับตางชาติ จําเปนตองอาศัยกระบวนการสื่อสารเพื่อใหเกิดพฤติกรรมของผูโภคในทิศทางที่ผู
สงสารตองการ ซ่ึงกระบวนการสื่อสารมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 
     ทฤษฎีและแนวคิดกระบวนการสื่อสาร 
     

 Rogers ( 1971 ) ไดกลาวถึงการสื่อสารวา การส่ือสารคือ กระบวนการที่ความคิด หรือขาว
สารถูกสงจากแหลงขาวสาร ไปยังผูรับสารดวยเจตนาจะเปลี่ยนพฤติกรรมบางประการของผูรับสาร 
 
      ผลของการสื่อสาร 3 ประการคือ 
  1. กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงความรูของผูรับสาร 
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  2. กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูรับสาร 
  3. กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงดานพฤติกรรมของผูรับสาร 

 กระบวนการสื่อสารตองมีองคประกอบอื่นๆเขามาเพื่อให กระบวนการสื่อสารสามารถเกิดขึ้น
ไดอยางสมบูรณ Berlo  (1960) ไดกลาวถึงองคประกอบของกระบวนการสื่อสารดังนี้ 
 
ตารางที่ 2 องคประกอบกระบวนการสื่อสาร 

 
ผูสงสาร 
ประกอบดวย 

สาร 
ประกอบดวย 

ชองทางการสื่อสาร 
ประกอบดวย 

ผูรับสาร 
ประกอบดวย 

ทักษะในการสื่อสาร 
( Communication 
Skills ) 
 
 
ทัศนคติ 
( Attitudes ) 
 
 
ความรู 
( Knowledge ) 
 
 
ระบบสังคมและวัฒน
ธรรม 
( Social & Cultural 
System ) 
 
 

รหัส 
( Code ) 
 
 
 
สัญลักษณ 
( Symbol ) 
 
 
สัญญาณ 
( Signal ) 
 
 
เนื้อหาของสาร 
( Content ) 
การนําเสนอสาร 
( Treatment ) 

การเห็น 
( Seeing ) 
 
 
 
การไดยิน 
( Hearing )  
 
 
การสัมผัส 
( Touching ) 
 
 
การลิ้มรส 
( Testing) 
การดม 
(Smelling ) 

ทักษะในการรับสื่อ 
( Communication 
Skills )  
 
 
ทัศนคติ 
( Attitudes ) 
 
 
ความรู 
( Knowledge ) 
 
 
ระบบสังคมและวัฒน
ธรรม 
( Social & Cultural 
System ) 
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เมื่อผูสงสารสงสารไปตามชองทางการสื่อสารไปถึงผูรับสารแลวนั้น  ผูรับสารจะมีปฎิกิริยาของ
ผูสงสารแบงออกเปน  2  ชนิด ( Berlo  , 1960 ) ตามลักษณะของผลที่เกิดจากการสื่อสาร 
  1.  การส่ือสารกลับเชิงบวก ( Positive  Feedback ) คือการสื่อสารกลับที่ทําใหผูสงสาร  พอใจ
ในผลของการสื่อสาร  เชน  เจาหนาที่ของธนาคารใหความรูและเงื่อนไขในการสมัครขอสินเชื่อซ่ึงลูกคา
เห็นวาตรงกับความตองการของตนเองก็จะเกิดความพอใจในการสื่อสารนี้ 
  2. การส่ือสารกลับเชิงลบ ( Negative  feedback ) คือการสื่อสารกลับที่ทําใหผูสงสารไมพอ
ใจในผลของการสื่อสาร   เชน การที่พูดถึงปมดอยของคูสนทนาวาไมสามรถใชบริการของธนาคารได
เนื่องจากมีรายไดต่ํา แลวคูสนทนา แสดงทาทีไมพอใจ 
 
  จากทฤษฎีเรื่องกระบวนการสื่อสารดังกลาวขางตน อันประกอบดวยผูสงสาร สาร ชองทางการ
ส่ือสาร ชองทางการสื่อสารและผูรับสาร ซ่ึงการวิจัยในครั้งนี้  ผูสงสารไดแกธนาคารไทยที่รวมทุนกับ
ตางชาติ  สารไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการขาย ซ่ึงเหมือนเปน รหัส สัญญาณ 
สัญลักษณ การนําเสนอเนื้อหาที่เกี่ยวกับบริการสินเชื่อบุคคล คือบัตรเครดิต  วงสินเชื่อที่ไมตองมีบุคคล
หรือหลักทรัพยค้ําประกัน โดยใชบัตรเอทีเอ็มในการเบิกถอน ชองทางการสื่อสารไดแก การส่ือสารผาน
ส่ือมวลชน  ส่ือเฉพาะกิจ และสื่อบุคคล ซ่ึงประกอบดวยการไดเห็นการไดยิน  ผูรับสารคือผูที่ปจจุบันใช
บริการสินเชื่อบุคคลดังกลาวขางตน ของธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาติ  
 

ในปจจุบันธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาติใชส่ือหลากหลายประเภทในการสงขาวสารและ
บริการตางๆของธนาคารเพื่อใหเกิดการใชบริการของธนาคารแลวนั้น อันไดแก ส่ือมวลชน  ส่ือเฉพาะ
กิจ และสื่อบุคคล ซ่ึงคือพนักงานของธนาคารหรือตัวแทนธนาคาร ( Direct  Sales )  ซ่ึงสื่อแตละ
ประเภทมีประสิทธิภาพแตกตางกันออกไป 

 
  แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับประสิทธิภาพของสื่อมวลชน  สื่อเฉพาะกิจและ สื่อบุคคล  

 
ในปจจุบันธนาคารที่รวมทุนกับตางชาติใชส่ือหลากหลายประเภทในการสงขาวสารและบริการ

ตางๆของธนาคารเพื่อใหเกิดการใชบริการของธนาคารแลวนั้น อันไดแก ส่ือมวลชน  ส่ือเฉพาะกิจ และ
ส่ือบุคคล ไดแกพนักงานของธนาคารหรือตัวแทนธนาคาร ( Direct  Sales )  ซ่ึงสื่อแตละประเภทมีประ
สิทธิภาพแตกตางกันออกไปดังตอไปนี้ 
 
  สื่อมวลชน ( Mass Media )  
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  หมายถึง ส่ือที่ทําใหผูสงสารซึ่งอาจจะเปนบุคคลคนเดียว หรือกลุมบุคคลที่จะสงขาวขอมูลไป
ยังผูรับสารเปาหมายจํานวนมาก และอยูกันอยางกระจัดกระจายไดในเวลาอันรวดเร็ว 

 Rogers and Svenning (1969 : 363-364 อางถึงใน สําอาง ผลไม,2534 ) ใหคํานิยามของคํา
วา ส่ือมวลชนครอบคลุมถึงสื่อ 5 ประเภท คือ โทรทัศน  วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสารและภาพยนตร 
ดัชนีในการวัดการเปดรับสื่อมวลชนในความหมายของเขาจึงประกอบดวย จํานวนรายการวทิยุที่ฟงตอ
สัปดาห การอานหนังสือพิมพตอสัปดาห เปนตน 

 
Joseph T. Klapper (1966) ไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับอิทธิพลของสื่อมวลชนที่มีการเปลี่ยน

แปลง ทัศนคติ และ พฤติกรรรมของประชาชนไวดังนี้ 
1.  ส่ือมวลชนไมไดมีอิทธิพลตอประชาชนโดยตรงแตมีอิทธิพลทางออม 

  2.  ส่ือมวลชนจะเปนเพียงแรงเสริมที่จะสนับสนุนทัศนคติ รสนิยม ความมีใจโนมเอียง ตลอด
จนแนวโนมดานพฤติกรรม 
  3. ส่ือมวลอาจเปลี่ยนทัศนคติของประชาชนไดเล็กนอย และมักเปนทัศนคติที่ยังไมมั่นคง การ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติที่ฝงรากลึกนั้นเปนไปไดยาก 
  4. ส่ือมวลชนสามารถสรางทัศนคติใหแก ประชาชนไดในกรณีที่บุคคลไมเคยมีความรู และ
ประสบการณมากอนและตองเปนอิทธิพลสะสมไมใชอิทธิพลทันที 

 
  ทฤษฎีผลกระทบอันจํากัดของสื่อ (Limited Effect Theory ) 
 
  Lazarsfeld ( 1945-1960  อางถึงใน กาญจนา แกวเทพ ,2543:162 )กลาวถึงทิศทางของทฤษฎี
นี้มีใจความสําคัญวา 
 1. ส่ือมวลชนนั้นแทบไมมีอิทธิพลโดยตรงตอปจเจกบุคคลคนสวนใหญ  จะมีบุคคลและกลุม
แวดลอมไมวาจะเปนพอแม ญาติพี่นอง เพื่อนฝูง เพื่อนรวมงาน ที่ทําหนาที่คลายเปนเกราะปองกัน
กระสุนการโฆษณาของสื่อ คนเราไมไดเชื่อทุกอยางที่เขาไดเห็นหรือไดยินจากสื่อ หากแตเขาจะนําไป
ปรึกษาคนรอบขาง สมมุติฐานขอนี้ขัดแยงกับ Mass Society Theory ที่เชื่อวา คนเรากลายเปนปจเจกที่
ลองลอยอยางโดดเดี่ยวและงายตอการถูกชักจูงครอบงํา 
 2.  ส่ือจะมีอิทธิพลแบบสองจังหวะ กลาวคือ ส่ือจะสําแดงพลังไดก็ตอเมื่อผูนําทางความคิดของ
กลุมเปนคนที่มีอิทธิพลตอกลุม ( และตองเห็นดวยกับสื่อ ) เนื่องจากคุณลักษณะของผูนําความคิด เปน
คนใชส่ืออยางวิพากษวิจารณดังนั้น ส่ือจึงไมอาจมีอิทธิพลตอกลุมคนนี้ไดอยางโดยตรง 
 3.  สําหรับกลุมคนที่เปนผูใหญที่มีวุฒิภาวะทางการรับรูแลว     หากพวกเขามีความเชื่อมั่นใน
พรรคการเมือง หรือศรัทธาแกกลาในศาสนาแลว สําหรับคนกลุมนี้ ส่ือมวลชนแทบจะเอาชนะใจไมได
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เลย พวกเขาจะกลาที่จะปฏิเสธคัดคานขาวสารจากสื่อ และการเลือกใชส่ือของคนกลุมนี้ก็จะเลือกใชตาม
ความคิดเห็นที่มีอยูของเขามากกวา 
 4.  สําหรับกลุมบุคคลที่ส่ือจะมีอิทธิพลมากขึ้นจะเปนคนกลุมเล็กเทานั้น และตามปกติ เปน
กลุมคนที่ถูกตัดขาดออกจากอิทธิพลของคนกลุมอื่นๆ กลาวงายๆ ก็คือ จะมีพื้นที่วางของคนกลุมเล็กๆที่
เหลือรอดจากอิทธิพลของคนอื่นใหส่ือพอเก็บกวาดสําแดงอิทธิพลของสื่อไดบางเพียงเล็กนอย 
 
 สื่อเฉพาะกิจ 
 

Adams (1977 : 162-167)ไดกลาวถึงความสําคัญของสื่อเฉพาะกิจไวดังนี้ ส่ือเฉพาะกิจจัดวามี
ความสําคัญตอการเผยแพรนวกรรม และขาวสารขอมูลเพราะสื่อเฉพาะกิจเปนสื่อที่จัดทําขึ้น เพื่อ
สนับสนุนกิจกรรมอยางใดอยางหนึ่ง  โดยเฉพาะการใชส่ือเฉพาะกิจเปนการใหความรูและขาวสารที่
เปนเรื่องเปนราวเฉพาะอยางโดยมีกลุมเปาหมาย ( Target  Audience ) ที่กําหนดไวแนนอนแลว ตัว
อยางสื่อเฉพาะกิจ ไดแก การจัดพิมพเอกสาร  จุลสาร แผนพับ หรือใบปลิวออกเผยแพรซึ่งอาจจะจัดสง
ไปยังกลุมเปาหมายทางไปรษณีย  นอกจากนี้การปดโปสเตอรตามชุนชนตางๆ  การจัดนิทรรศการ การ
สาธิต ก็เปนการใชส่ือเฉพาะกิจที่มีประสิทธิภาพในการรณรงค เผยแพร  

 
สื่อบุคคล ( Personal Media )  
 
หมายถึง ตัวบุคคลที่นําพาขาวสารจากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่งโดยอาศัยการติดตอส่ือสาร

แบบตัวตอตัว ระหวางบุคคล 2 คน หรือมากกวา 2 คนขึ้นไป 
 
  บทบาทของสื่อบุคคล 
 
  Rogers and Meynen (1969:234 ) กลาววา ส่ือบุคคลเปนปจจัยที่สําคัญที่สุดที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจยอมรับนวกรรม เชนเดียวกับ Lazarsfeld and Menzel (1968 : 97) ที่กลาววา การส่ือสาร
ระหวางบุคคลมีบทบาทสําคัญเพราะเปนการสื่อสารที่มีความเปนกันเองและเปนสวนตัว กอใหเกิดความ
คุนเคย ซ่ึงชวยใหเกิดการยอมรับความคิดไดงายขึ้น  อีกทั้งไดกลาวถึงปจจัยที่ทําใหส่ือบุคคลมีประสิทธิ
ภาพมากในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคล 5 ประการคือ 
  1.  การติดตอส่ือสารระหวางบุคคลสามารถขจัดการเลือกรับสารของผูฟงได   เนื่องจากการ
หลีกเลี่ยงการสนทนาหรือรับฟง  เปนไปไดนอยกวาสื่อมวลชนนั้น   ผูรับสารอาจหลีกเลี่ยงไมรับฟงเนื้อ
หาที่ขัดแยงกับทัศนคติและความเชื่อของตน 
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  2.  การติดตอส่ือสารแบบเผชิญหนา เปดโอกาสใหผูสงสารสามารถปรับปรุง หรือ เปลี่ยนแปลง
เนื้อหาที่ใชสนทนาไดในเวลาอันรวดเร็ว ถาหากเนื้อหานั้นไดรับการตอตานจากคูสนทนา 
  3.  การติดตอส่ือสารระหวางบุคคลนั้น    จะมีลักษณะงายๆเปนกันเอง   จึงงายตอการชักจูงให
คลอยตาม 
  4.  ผูรับสารสวนใหญมักเชื่อถือในขอตัดสินใจ และความคิดเห็นของผูที่เขารูจักและนับถือมาก
กวาบุคคลที่เขาไมรูจักมากอนแลวมาติดตอส่ือสารดวย 

 
  Schram (1967) ไดกลาวถึง ชองสารที่เปนสื่อบุคคล คือ ชองสารที่เกี่ยวของกับการแลกเปลี่ยน
ขาวสารแบบตัวตอตัวระหวางบุคคล ตั้งแต 2 คนขึ้นไปชองสารแบบนี้มีประสิทธิภาพมากกวา ชองสาร
ที่เปนสื่อมวลชนในการจูงใจผูรับสารเฉยเมย หรือมีปฏิกิริยาตอตาน  ผูสงสาร ชองทางที่เปนสื่อระหวาง
บุคคลสามารถปฏิบัติภาระกิจไดดังนี้ 
  1.  สามารถทําใหเกิดการแลกเปลี่ยนขาวสารแบบยุคลวิธี ถาผูรับสารไมเขาใจสารก็สามารถไต
ถามหรือขอขาวสารเพิ่มเติมจากแหลงขาวสารไดในเวลาอันรวดเร็ว    สวนผูสงสารก็สามารถปรับปรุง
แกไขสารที่สงออกไปใหเขากับความตองการ และความเขาใจของผูรับสารไดในเวลาอันรวดเร็วเชน
เดียวกัน  การที่ชองสารที่เปนสื่อบุคคลมีระดับของปฏิกิริยาตอบสนองสูง ทําใหสามารถลดอุปสรรคของ
การส่ือสารที่เกิดจากการเปดรับสาร เลือกแปล หรือตีความสารและเลือกจําสารได 

2. สามารถจูงใจบุคคลใหเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่ฝงรากลึกได 
  

เกศินี  จุฑาวิจิตร ( 2540 : 86) กลาวถึง รูปแบบการสื่อสารระหวางบุคคลในลักษณะเห็นหนา
ตา หรือเผชิญหนา เปนการสื่อสารแบบสองทาง ( Two-Way Communication ) ที่มีบทบาทสําคัญตอ
การโนมนาวและชักจูง เพราะเมื่อผูรับสารเกิดความไมเขาใจ หรือไมแนใจก็สามารถที่จะซักถาม หรือขอ
คํายืนยันจากแหลงสารไดอยางทันทีในระยะเวลาอันรวดเร็วและการที่บุคคลจะยอมรับสารจากสื่อบุคคล
นั้น ตองอาศัยความคลายคลึงและความแตกตาง (Homophily and Heterophily ) 
 
           ความคลายคลึงกัน  หมายถึง ระดับของบุคคลสองคนที่มีปฏิกริยาตอกันนั้นมคีวามเหมือนกันใน
เรื่องตางๆ เชน ความเหมือนกันในเรื่องของ ความเชื่อ คานิยม การศึกษา สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ 
เปนตน ซ่ึงตรงขามกับความแตกตาง ซ่ึงหมายถึงระดับความแตกตางของบุคคลที่มีปฏิกิริยาตอกันใน
เรื่องตางๆ   ความสําคัญของความคลายคลึงกันของคูส่ือสารในกระบวนการสื่อสาร  การส่ือสารนั้นมัก
เกิดขึ้นบอยครั้งที่สุดในคูส่ือสารที่มีความคลายคลึงกัน และยิ่งบุคคลที่มีสถานภาพใกลเคียงกัน หรือมี
ความคลายคลึงกนัมากเทาใดก็ยิ่งมีการติดตอส่ือสารระหวางกันมากขึ้นเทานั้น  ทั้งนี้เพราะบุคคลสวน
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ใหญรูสึกสบายใจ เมื่อมีปฏิกิริยากับบุคคลอื่นที่มีความคลายคลึงกัน การมีปฏิกิริยากับบุคคลที่มีความ
แตกตางจะทําใหตองพยายามมากขึ้น เพื่อที่จะทําใหการส่ือสารมีประสิทธิภาพ ( Rogers  ,1971 )  
 
 แมวาจะสามารถเลือกใชส่ือไดหลากหลายประเภท แตก็ตองมีแรงจูงใจใหคนบริโภคสื่อทั้ง
หลายเหลานั้น ไมเชนนั้นแลวอิทธิพลของสื่อทั้งหลายก็จะไมเกิดขึ้น 
 
  Blumer  and  Others (1972) ไดอธิบายถึงเหตุผล หรือ แรงจูงใจที่ทาํใหคนบริโภคสื่อ 
 โดยชุดตัวแปรเปนความพึงพอใจ  สามารถจําแนกออกไดเปน 4 กลุมดังนี้คือ 
  1.  ความเพลิดเพลิน ( Diversion )  ซ่ึงปรากฏในรูปของการใชส่ือ เพื่อหลบหนีปญหา เพื่อหลีก
หนีจากงานประจําและเพื่อผอนคลายอารมณ 
  2.  มนุษยสัมพันธ ( Personal Relations )  เชน ใชส่ือเพื่อใหมีเรื่องราวไปสนทนากับผูอ่ืน 
หรือเพื่อใหมีโอกาสไดใชเวลาอยูรวมกับคนในครอบครัว ฯลฯ 
  3.  เอกลักษณของบุคคล  ( Personal  Identity ) ไดแก การอางอิงบุคคล  การคนหาความจริง 
และเพื่อใหไดขอมูลมาเปนแรงเสริมย้ําความเชื่อของตน 
  4.  ติดตามขาวสาร ( Surveillance ) เชนติดตามรายงานความเคลื่อนไหวของเหตุการณใน
สังคม และโลกภายในจากสื่อมวลชน 
 

จากแนวคิดและทฤษฎีดังกลาวขางตน ที่สามารถสรุปไดวาสื่อมวลชนแตเพียงอยางเดียว มิไดมี
ผล หรือมีอิทธิพลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของคน ซ่ึงธนาคารไทยที่รวมทุนกับตาง
ชาติใชส่ือมวลชนในการเผยแพรขาวสารของธนาคารเกี่ยวกับริการสินเชื่อบุคคลโดย มีการใชส่ือ
หนังสือพิมพมากที่สุด รองลงมาเปนนิตยสาร/วารสาร  วิทยุ และโทรทัศน ตามลําดับ ซ่ึงในการใชส่ือแต
ละประเภทนั้น ธนาคารจําเปนตองคํานึงถึงคาใชจายในการใชส่ือดวยเชนกัน โทรทัศนเปนสื่อที่จะให
เขาถึงกลุมเปาหมาย อันไดแกผูมีรายได มีการประกอบอาชีพ ไดมากแตก็มีคาใชจายคอนขางสูง ดังนั้น
ส่ือหนังสือพิมพเปนจึงเปนทางเลือกใหกับธนาคารที่จะเลือกใช เนื่องจากเปนสื่อที่เสียคาใชจายนอยกวา 
แตเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากเชนกัน  แตเมื่อพิจารณาถึงสื่อมวลชนแลวผูรับสารสามารถที่จะหลีกเลี่ยง
การเปดรับสารจากสื่อเหลานี้ได ดังนั้นธนาคารจึงมีการใชส่ือบุคคลเปนสื่ออีกประเภทหนึ่งในการถาย
ทอดบริการของธนาคาร เนื่องจากสื่อบุคคลสามารถที่จะชักจูงใหคลอยตาม ขจัดการเลือกรับสารของผู
ฟง และเมื่อผูฟงไมเขาใจสามารถไตถามเพิ่มเติมได นอกจากนี้แลวธนาคารยังมีการใชส่ือเฉพาะกิจไดแก
แผนพับ ใบปลิว โปสเตอร เพื่อเผยแพรบริการสินเชื่อบุคคลของธนาคารโดยเฉพาะ ทั้งนี้เพื่อเสริมสราง
ความรู ความเขาใจในการใหบริการสินเชื่อใหเพิ่มมากขึ้น ดังนั้นการวิจัยนี้ครั้งนี้จึงศึกษาวาสื่อมวลชน 
ส่ือเฉพาะกิจและสื่อบุคคลมีสวนในการทําใหเกิดการใชบริการสินเชื่อบุคคลหรือไม 
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จากการที่ไดกลาวถึงอิทธิพลของสื่อมวลชน ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือบุคคล และแรงจูงใจในการ

บริโภคสื่อไปแลวนั้น ในชีวิตประจําวันของคนจะมีรูปแบบการสื่อสารที่แตกตางกันออกไป ซ่ึงพฤติ
กรรมการสื่อสารที่แตกตางกันทําใหสามารถเลือกวิธีการส่ือสารไดเหมาะสมกับผูรับสารไดมากยิ่งขึ้น 

ขวัญเรือน  กิตติวัฒน (2529 : 11-12)ไดจําแนกรูปแบบการสื่อสารในชีวิตประจําวันภายใต
บริบท  หมายถึงสถานการณที่มีความสลับซับซอนแตกตางกันออกเปน  3 ลักษณะ 

1. พฤติกรรมการสื่อสารภายในตัวบุคคล 
2. พฤติกรรมการสื่อสารระหวางบุคคลหรือกลุมบุคคล 
3.  พฤติกรรมการสื่อสารมวลชน 
ซ่ึงการวิจัยในครั้งนี้ขอกลาวเพียงหัวขอที่สองและสามเทานั้น 
 
พฤติกรรมการสื่อสาระหวางบุคคลหรือกลุมบุคคล  ในสถานการณทางสังคมมักจะผลักดันให

คนเราปรารถนาที่จะกระทําการแลกเปลี่ยนขาวสารกับคนอื่นๆ โดยอาศัยเครื่องหมาย สัญญาณ หรือ 
สัญลักษณเปนรหัสในการติดตอส่ือสารระหวางกันในรูปแบบภาษาพูด   ภาษาเขียนซ่ึงจัดเปนวัจน
ภาษา หรือบางครั้งอาจติดตอส่ือสารกันดวยอวัจนภาษา เชน สีหนา  ทาทาง  สีของเสื้อผา  กลิ่นน้ําหอม 
ฯลฯ  ควบคูกันไปดวย  สภาพการณหรือสภาพแวดลอมของการสื่อสารระหวางบุคคลเริ่มตนจากความ
สัมพันธของบุคคลตั้งแตสองคนขึ้นไป  จนถึงกลุมบุคคล  กลุมสาธารณชน  องคการและสถาบัน  ซ่ึงปฏิ
สัมพันธที่เกิดขึ้นนั้นเปนไปในรูปแบบของการสื่อสารเฉพาะหนา  และการสื่อสารโดยผานสื่อกลางที่ไม
ใชส่ือมวลชน เชน  ใชจดหมาย  โทรศัพท  โทรสาร  โทรเลข  หรืออุปกรณการส่ือสาร ฯลฯ 

 
พฤติกรรมการสื่อสารมวลชน  เมื่อสังคมมีการขยายตัวทําใหตองมีการปรับปรุงพัฒนารูปแบบ

การส่ือสาร  เพื่อใหเหมาะสมกับสถานการณทางสังคมสมัยใหม  การส่ือสารไดขยายขอบเขตไปสูมวล
ชนจํานวนมาก  ทั้งภายในและภายนอกสังคมนั้น  โดยผานชองทางการสื่อสารมีความรวดเร็วในการ
กระจายขาวสาร  ซ่ึงเรียกวาสื่อมวลชนไดแก   หนังสือพิมพ  วิทยุ  โทรทัศน  ภาพยนตร เปนตน 

 
ในกระบวนการสื่อสารระหวางธนาคารกับลูกคาของธนาคารนั้นเปนกระบวนการสื่อสาร ซ่ึง

เกิดขึ้นในหลายระดับดวยกัน  ตั้งแตแบบจําลองการสื่อสารเบื้องตนอยางงายๆ  ซ่ึงเปนการสื่อสารระดับ
บุคคล การส่ือสารโดยผานสื่อกลางที่ไมใชส่ือมวลชนเชน  ใชจดหมาย  โทรศัพท  โทรสาร  โทรเลข  
หรืออุปกรณการส่ือสาร ฯลฯไปจนถึงการสื่อสารที่ซับซอนขึ้นเปนการสื่อสารมวลชน   ทั้งนี้เพื่อใหการ
ส่ือสารระหวางธนาคารกับลูกคาธนาคารทั้งหมดตลอดจนถึงประชาชนทั่วไปที่คาดวาอาจจะเปนลูกคา
ของธนาคารไดในอนาคต เกิดการเลือกใชบริการของธนาคารขึ้น 
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2. แนวคิดและทฤษฎีการเปดรับขาวสาร 
  
 ธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาติอาศัยส่ือหลากหลายประเภทเปนชองทางการสื่อสาร ทําการ
ส่ือสารขอมูลขาวสารเกี่ยวกับบริการสินเชื่อบุคคลใหไปถึงผูรับสาร เพื่อใหเกิดผลตามที่ธนาคารตองการ
นั้น  ผูรับสารตองมีการเปดรับขาวสารดวยเชนกัน ซ่ึงการเปดรับขาวสารมีแนวคิดดังตอไปนี้ 
 

 
  Charles  K. Atkin (1973) กลาววา บุคคลจะเลือกรับขาวสารจากสื่อมวลชนขึ้นอยูกับการคาด
คะเนเปรียบเทียบระหวางผลรางวัลตอบแทน ( Reward  Value )   กับการลงทุนลงแรง ( Expenditures 
)  และพันธะผูกพัน    (  Liabilities )  ที่จะตามมา  ถารางวัลตอบแทนคือการไดรับขาวสาร หรือความ
บันเทิงที่ตองการสูงกวาการลงทุนลงแรง  บุคคลยอมแสวงหาขาวสารนั้น   ( Information  Ignoring ) 

 
   ซ่ึงในการเปดรับขาวสาร ผูรับสารจะมีกระบวนการในการเลือกรับสาร (Selectivity  Process)     
Klapper  (1966:5 ) ดังนี้ 
  1.  การเลือกเปดรับ  ( Selective  Exposure ) บุคคลจะเลือกเปดรับสื่อและขาวสารจากแหลง
สารตางๆ ตามความสนใจและความตองการ  เพื่อนํามาใชแกปญหาหรือสนองความตองการ 
  2. การเลือกใหความสนใจ ( Selective Attention ) บุคคลเลือกใหความสนใจเฉพาะขาวสารที่
สอดคลองกับทัศนคติและความเชื่อดั้งเดิม หลีกเลี่ยงที่จะสนใจกับขาวสารที่ขัดแยงกับทัศนคติและความ
เชื่อดั้งเดิมของตน  
  3.  การเลือกรับรู ( Selective  Exposure ) บุคคลเลือกรับรูหรือเลือกตีความความขาวสารที่ขัด
แยงกับทัศนคติ และประสบการณที่มีอยูกอน  
  4.  การเลือกจดจํา ( Selective  Retention ) บุคคลเลือกจดจําเนื้อหาสาระของสารในสวนที่
ตองการจดจําเขาไปเก็บไวเปนประสบการณ  เพื่อนําไปใชในโอกาสตอไป  และพยายามลืมในสวนที่
ตองการลืมดวย 

 
Wibur  Schramm  (1967 : 121-122 ) ไดกลาวถึง การเลือกรับขาวสารไวดังนี้ 
1. ประสบการณทําใหการแสวงหาขาวสารแตกตางกัน 
2. การประเมินสาระประโยชนของขาวสาร เพื่อสนองจุดประสงคของตน 
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3. ภูมิหลังที่แตกตางกัน ทําใหมีความสนใจแตกตางกัน 
  4.   การศึกษาและสภาพแวดลอม    ทําใหมีความแตกตางในพฤติกรรมการเลือกรับสื่อและเนื้อ
หาขาวสาร 
  5.   ความสามารถในการรับสาร สภาพรางกาย และจิตใจ  ทําใหพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร
ตางกัน 

6. บุคลิกภาพ มีผลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ การโนมนาวใจ และพฤติกรรมของผูรับสาร 
  7.  อารมณ  สภาพทางอารมณของผูรับสาร ทําใหผูรับเขาใจความหมายของขาวสาร หรืออาจ
เปนอุปสรรคตอความเขาใจความหมายของขาวสารก็ได 
  8.   ทัศนคติ เปนตัวกําหนดทาทีของการรับและการตอบสนองตอส่ิงเราหรือขาวสาร 

 
  ในการเลือกรับขาวสารของผูรับสารนั้น ก็เปนที่นาสนใจวาผูรับสารเลือกรับขาวสารจากชอง
ทางใด แตละชองทางมีขอดีแตกตางกันไป ไดแก 
  1.  ส่ือมวลชน ( Mass  Media Channels) ไดแก หนังสือพิมพ  ภาพยนตร  วิทยุ  โทรทัศน 
เปนตน ซ่ึงแหลงอาจเปนบุคคลคนเดียวหรือมากกวานั้น  สามารถนําขาวสารไปยังผูรับจํานวนมากได
อยางรวดเร็ว เปนการเพิ่มพูนความรู  การแพรกระจายขาวสาร  รวมทั้งเปลี่ยนทัศนคติของบุคคลได        
( Rogers and  Shoemaker  , 1971 )    ปจจัยที่มีสวนในการเปดรับส่ือมวลชน คือ    

        1.1 ปจจัยดานบุคลิกภาพและจิตวิทยาสวนบุคคล   คนแตละคนมีความแตกตางเฉพาะตัวบุคคลอยางมาก
ในดานโครงสรางทางจิตวิทยาสวนบุคคล เนื่องมาจากลักษณะการอบรมเลี้ยงดูที่แตกตางกัน การดํารงชีวิตในสภาพ
แวดลอมทางสังคมที่ไมเหมือนกัน  ซึ่งสงผลกระทบถึงระดับสติปญญา  ความคิด  ทัศนคติ  ตลอดจนกระบวนการของ
การรับรู  การเรียนรู  การจูงใจ 
         1.2 ปจจัยดานสภาพความสัมพันธทางสังคม     คนเราจะยึดติดกับกลุมสังคมที่ตนสังกัดอยู
เปน “กลุมอางอิง’ ( Reference Group ) พฤติกรรมใดๆ มักจะคลอยตามกลุมในดานความคิด  ทัศนคติ 
และพฤติกรรม เพื่อใหเปนที่ยอมรับของกลุม 
         1.3 ปจจัยดานสภาพแวดลอมนอกระบบสื่อสาร  ไดแก อาชีพ  ระดับการศึกษา  รายได  ทํา
ใหเกิดความคลายคลึงของการเปดรับเนื้อหาของการสื่อสาร  รวมถึงการตอบสนองตอเนื้อหาดังกลาว
ดวย ( ขวัญเรือน  กติติวัฒน , 2531 : 23-26 ) 

 
  2. ส่ือระหวางบุคคล เปนสื่อที่เกี่ยวของกับการติดตอแลกปลี่ยนความคิดของผูสงสารแบบเห็น
หนากันระหวางคน 2 คนหรือมากกวานั้น  
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  นอกจากสื่อ 2 ประเภทนี้แลวยังมีส่ืออีกประเภทหนึ่งที่ใชถายทอดขาวสารไปยังมวลชน  บุคคล  
หรือกลุมชน  สรางขึ้นเพื่อใชติดตอกับกลุมเปาหมายเฉพาะ  เรียกวาสื่อเฉพาะกิจ ( Specialized Media )  
ไดแก ส่ือประเภทโสตทัศนูปกรณ  ( Audio  Visual Media ) และส่ิงพิมพ  (  Printed Media ) 

  
  เมื่อธนาคารมีการใชส่ือมวลชน ส่ือเฉพาะกิจและสื่อบุคคลในการเผยแพรขอมูลขาวสารบริการ
สินเชื่อบุคคลของธนาคารแลวนั้น ยอมที่จะคาดหวังวาผูรับสารจะมีการเปดรับขาวสารดังกลาว เพื่อกอ
ใหเกิดการใชบริการสินเชื่อบุคคลของตน และจากแนวคิดและทฤษฎีดังกลาวขางตนนั้น สามารถสรุปได
วา บุคคลมิไดเปดรับสื่อและขาวสารทุกประเภทที่มี แตจะมีการเลือกเปดรับทั้งนี้ขึ้นอยูกับวา ขาวสารนั้น
สอดคลองกับความสนใจ ความตองการของตนเองหรือไม  นอกจากนี้แลวประสบการณ ภูมิหลัง ความ
สามารถในการรับสาร  ทัศนคติ ยังมีผลตอการเลือกเปดรับขาวสารดวยเชนกัน  ซ่ึงการวิจัยในครั้งนี้
ตองการศึกษาการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับสินเชื่อบคุคลทางสื่อมวลชน ส่ือบุคคล หรือส่ือเฉพาะกิจของ  
ผูที่ใชบริการสินเชื่อบุคคลวาทําใหเกิดการใชบริการสินเชื่อบุคคลหรือไม 

 
 
3. แนวคิดและทฤษฎีดานการตลาด 

 
  ป 2540 เกิดวิกฤตเศรษฐกิจ สงผลใหสถาบันการเงินหลายแหงตองปดตัวเองไป และ ธนาคาร
ไทยตองมีการรวมทุนกับธนาคารตางชาติดังที่กลาวไวแลวในบทที่ 1  ซ่ึงทําใหธนาคารที่รวมทุนกับตาง
ชาติมีรูปแบบที่เปลี่ยนไป มีการปรับลดขนาดองคกร และจํานวนพนักงาน เนนการทํางานที่มีประสิทธิ
ภาพของบุคลากร รวมทั้งใหความสําคัญกับแผนการตลาดเปนอยางยิ่ง เนื่องจากไมวาจะเปนองคกร หรือ 
สถาบันทางธุรกิจใดก็ตาม การตลาดคือหัวใจ ที่จะสามารถกําหนดความอยูรอดขององค หรือ สถาบัน
นั้นได และเนื่องจากธนาคารที่รวมทุนกับตางชาติมีความพรอมทั้งในดานบุคลากรทางดานการตลาด 
และเทคโนโลยีที่ทันสมัย ทําใหการนํากลยุทธทางดานการตลาดมาใชอยางเห็นเปนรูปธรรมมากขึ้น เพื่อ
เพิ่มสวนครองตลาด  ซ่ึงแนวคิดทางดานการตลาดมีดังตอไปนี้ 

 
Philip Kotler & Gary Armstrong (1993 : 3) ไดใหความหมายวา การตลาดเปนกระบวนการ

ทางสังคมซึ่งกระทําขึ้นโดยบุคคลหรือกลุมบุคคลในการแลกเปลี่ยนสินคาและบริการจากผูผลิตไปยังผู
บริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค  หรืออาจกลาวไดวาเปนกระบวนการทางการบริหาร
และสังคม  ซ่ึงบุคคลและกลุมบุคคลไดรับสิ่งสนองความจําเปน และความตองการจากการสรางและแลก
เปลี่ยนระหวางผลิตภัณฑและมูลคาผลิตภัณฑ  
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 สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกาไดใหความหมายของการตลาดไววา การตลาดหมายถึงการ
ปฏิบัติงานหรือการดําเนินงานที่เปนกิจกรรมทางธุรกิจ  ที่มีผลทําใหมีการกํากับใหสินคาและบริการไหล
ผานจากผูผลิตไปสูผูบริโภคหรือผูใชสินคาและบริการ (สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา ( 
American Marketing Association )  (อางถึงใน ธงชัย สันติวงษ , 2534: 5 ) 
 จากความหมายของการตลาดชี้ใหเห็นถึงกิจกรรมการตลาด  ซ่ึงมีขั้นตอนของการบริหารการ
ตลาดซึ่งประกอบดวยการวางแผนและการบริหารแผนการตลาดเพื่อใหเกิดการแลกเปลี่ยน รวมทั้งสนอง
ความตองการของบุคคล และบรรลุวัตถุประสงคขององคการดวย 
 
 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง “ปจจัยทางการตลาดที่ควบคุมไดซ่ึง
บริษัทตองใชรวมกันเพื่อสนองความตองการของตลาดเปาหมาย” (Jerome E. McCarthy  et..,al . อาง
ถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน , 2537: 1 )  

 
หรืออาจหมายถึง “ความเกี่ยวของกันของ  4  สวน  คือ  ผลิตภัณฑ (Product )   โครงสรางราคา   

(Price Structure) ระบบการจัดจําหนาย (Distribution) ชองทางการจัดจําหนาย (Channel) และ              
กิจกรรมการสงเสริมการขาย (Promotion Activities) ซ่ึงกาํหนดหลักเกณฑของระบบการตลาดขององค
การ ” ( William J. Stanton and Charles Futrell,1987 : 648 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน , 2537: 1 )  

 
ความหมายดังกลาวไดแสดงลักษณะของสวนประสมการตลาดคือ  
1. เปนปจจัยทางการตลาด ( เครื่องมือทางการตลาด ) ที่ธุรกิจควบคุมได   
2. ตองใชรวมกันหรือเกี่ยวของกันทั้ง 4 เครื่องมือ   

  3.   มีวัตถุประสงคของการใชเพื่อสนองความตองการของการตลาดเปาหมายคือ ลูกคาเกิด
ความพึงพอใจ 
  4.   ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product)  ราคา (Price)  การจัดจําหนาย (Place  or 
Distribution) และการสงเสริมการขาย (Promotion) ซ่ึงรวมเรียกวา 4 Ps ดังนี้ 
        4.1   ผลิตภัณฑ ( Product ) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความตองการ
ของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ  ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจมีตัวตนหรือไมมีก็ได  ผลิตภัณฑจึงประกอบ
ดวย  สินคา  บริการ  ความคิด  สถานที่  องคการ  หรือบุคคล 
        4.2  ราคา (Price) หมายถึง  มูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงินหรือเปนสิ่งที่ตองจายสําหรับการ
ไดมาซึ่งบริการ 
        4.3  การจัดจําหนาย (Place or Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางการจัด
จําหนาย ซ่ึงประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม  ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยัง
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ตลาด  สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือ สถาบันการตลาด  สวนกิจกรรมเปนกิจกรรมที่
ชวยในการกระจายสินคา ชองทางในการจัดใหบริการของธนาคารพาณิชยไดแกสาขาของธนาคาร  
จํานวนสาขาที่ใหบริการ ทําเลที่ตั้งสาขา 
        4.4  การสงเสริมการขาย ( Promotion )   เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขาย
กับผูซ้ือเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ  (Jerome E. McCarthy  et..,al . อางถึงใน ศิริวรรณ 
เสรีรัตน, 2537: 5) การส่ือสารอาจเปนการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal  selling ) ไดแกการออก
เยี่ยมเยียนลูกคาผูฝากถึงบาน  หรือติดตอทางโทรศัพท  หรือเขารวมกิจกรรมสําคัญๆของลูกคาเมื่อมี
โอกาส  และการขายโดยไมใชพนักงานขาย  (Nonpersonal  selling) ซ่ึงประกอบดวยการโฆษณา การ
สงเสริมการขาย  การใหขาวและการประชาสัมพันธ  ดังนั้นการสื่อสารเพื่อสงเสริมการตลาดจึงประกอบ
ดวยเครื่องมือ 4 เครื่องมือ คือ 1) โฆษณา  2 ) การขายโดยใชพนักงานขาย  3) การสงเสริมการขาย  4) 
การใหขาวและการประชาสัมพันธ 

 
เนื่องจากธนาคารเปนสถาบันการเงินที่ระบบการดําเนินและบริการแตกตางจากองคกรธุรกิจ

ประเภทอื่น เนื่องจากการดําเนินงานเพื่อใหธนาคารมีรายไดนั้นมิไดขึ้นอยูกับกลไกของตลาดแตเพียง
อยางเดียว ยังคงตองขึ้นอยูกับระเบียบขอบังคับตางๆที่ธนาคารแหงประเทศไทยหรือกฎหมายกําหนด 
ในขณะเดียวกันธนาคารก็มีคูแขงที่จะตองชวงชิงสวนแบงตลาดไมวาจะเปนธนาคารดวยกันเอง สถาบัน
การเงินอื่นๆที่ใหบริการในลักษณะใกลเคียง หรือองคกรธุรกิจอื่นๆ   เชน บริษัทประกันที่ออกบริการใน
ลักษณะเงินออมแถมประกันชีวิต และไดรับอัตราดอกเบี้ยเมื่อครบกําหนดเวลา  ดังนั้นธนาคารจําเปน
ตองกําหนดกลยุทธทางการตลาดเพื่อรักษาลูกคาเดิมและขยายฐานลูกคาเพิ่มขึ้น ซ่ึงการตลาดสําหรับ
ธนาคารนั้นจะแตกตางไปจากการตลาดขององคกรธุรกิจอื่นๆ ทําใหเกิดแนวคิดดานการพัฒนากลยุทธ
ทางการตลาดของธนาคารขึ้น 

 
 

4. แนวคิดดานการพัฒนากลยุทธทางการตลาดของธนาคาร 
 
 พิภพ อุดร (2537) ไดกลาววาธนาคารจําเปนตองเลือกใชกลยุทธทางการตลาดเพื่อใชดําเนิน    
กิจกรรมทางการตลาดใหตอบสนองนโยบายของธนาคาร  และสนองตอบความตองการของลูกคา  ซ่ึง
กลยุทธทางการตลาดประกอบดวยกลยุทธทั้ง  4 ดานคือ 
 
  1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
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  ผลิตภัณฑที่ธนาคารเสนอลูกคานั้นมีลักษณะพิเศษ คือ ไมมีตัวตน  ไมสามารถจับตองได  เรียก
วาเปนบริการ “Service” ที่มีลักษณะแตกตางจากผลิตภัณฑที่มีตัวตน และจับตองไดของกิจการผลิต
ทั่วๆไป โดยลักษณะบริการของธนาคารแตกตางกันไปตามวัตถุประสงคและเปาหมายในการใหบริการ
แกลูกคาธนาคาร  แตโดยทั่วไปแลวบริการของธนาคารจะแตกตางจากสินคาที่ผลิตหรือมีไวขายของกิจ
การอ่ืนๆ ซ่ึงมีอยู 8 ลักษณะดังนี้ 
       1.1 บริการของธนาคารเปนนามธรรมที่จับตองไมได ( Intangibility ) โดยปกติแลวบริการ
ตางๆของธนาคารเปนการตอบสนองความตองการโดยทั่วไป  มิใชตองการเฉพาะเรื่อง และประโยชน
เฉพาะไมอาจเห็นไดชัดแจงเลยทีเดียว  ธนาคารจึงตองพึ่งการเผยแพรขาวสารสาธารณชน  หรือคนทั่ว
ไปทราบวาบริการของธนาคารไมอาจดึงดูดใจผูซ้ือบริการโดยการสัมผัสจับตอง  รับรู  หรือดมกลิ่น และ
ไมสามารถมองเห็นไดแตอยางใด  ธนาคารจึงตองทําหนาที่ประดุจผูขายความคิดที่ไมใชเปนตัวผลิต
ภัณฑที่เห็นหรือจับตองได รวมทั้งไมอาจสาธิตหรือแสดงใหผูรับบริการชมกอนไดดวย    
       1.2 บริการของธนาคารไมสามารถแบงแยกได ( Inseparability ) เพราะเหตุที่การใหบริการ
เกิดขึ้น ณ จุดใดจุดหนึ่งในการบริการของธนาคารพรอมกัน เชน ลูกคามารับบริการฝาก-ถอนเงินที่
เคานเตอรก็จะไดรับบริการ ณ  จุดนั้นได ไมสามารถนําบริการไปใชที่บานตอได  อีกทั้งการใหบริการก็
ไมอาจแยกออกจากตัวบุคคลที่ใหบริการไดอยางชัดเจน  ดังนั้นบางครั้งถาลูกคากลาววาบรกิารของ
ธนาคารนี้ดี  ก็หมายรวมถึงการใหบริการที่ดีจากพนักงานที่ดีควบคูกันไป  โดยมิอาจแยกแยะออกจาก
กันไดนั่นเอง 
      1.3 บริการธนาคารจําเปนตองอาศัยการสรางระบบแบบตลาดที่มุงเนนบุคคลสูง ( Highly  
Individualized  Marketing  System ) โดยปกติแลว  การตลาดสําหรับกิจการที่ผลิตสินคาหรือขายสิน
คาจําเปนตองสรางชองทางการจัดจําหนายหรืออาศัยชองทางการจัดจําหนายขึ้นมาเอง ซ่ึงก็คือการเปด
สาขาเพื่อใหบริการแกลูกคาใหเกิดความสะดวกสบาย  โดยเฉพาะมักเปดสาขาในเขตที่ใกลเคียงกับที่พัก
อาศัยของลูกคาหรือผูใชบริการ  ดวยความสัมพันธสวนตัวระหวางลูกคากับพนักงานของธนาคารทําให
ลูกคาไววางใจในการใชบริการของธนาคารตอไป  ตราบเทาที่ลูกคายังคงเชื่อถือ ไววางใจในตัวพนักงาน
ของธนาคาร 
         1.4  บริการธนาคารมักขาดความเปนเอกลักษณเฉพาะ ( Lack  of  Special  Identily ) 
โดยทั่วไปการใหบริการของธนาคารใดๆ ก็เหมือนกัน  สวนการใชบริการใดหรือสาขาใดนั้น เปนเหตุผล
มาจากความเคยชินของคนเองและครอบครัว หรือความสะดวกสบายเปนสวนใหญ  ดังนั้นเพื่อให
ธนาคารเกิดความแตกตางในการบริการ  ธนาคารแตละแหงจึงพยายามสรางเอกลักษณใหเปนที่ประทับ
ใจแกผูใชบริการและเชนเดียวกับการขายสินคาประเภทอื่นๆ  ที่มีการแขงขันกับผลิตภัณฑประเภทเดียว
กันคือ ผูซ้ือมักเนนในเรื่องบรรจุภัณฑมากกวาตัวผลิตภัณฑเอง  สําหรับบรรจุภัณฑของธนาคารหมายถึง
ในธุรกิจธนาคารไดแก  สถานที่ตั้งสาขา  พนักงาน  บริการ  ช่ือเสียงของธนาคาร  การโฆษณาและ
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บริการใหมๆ  ซ่ึงอาจถูกธนาคารคูแขงขันลอกเลียนทันที  บริการทุกประเภทมีคุณสมบัติในการสนอง
ความตองการและใหประโยชนแกลูกคาในดานตอไปนี้คือ ความมั่นคงปลอดภัย  ความสะดวก  ความ
ซ่ือสัตย และการใหคําแนะนําที่เปนประโยชนแกลูกคา คุณสมบัติเหลานี้อาจมีอยูในตัวบริการเลยทีเดียว 
เชน ไมคิดคาบริการบางประเภทสําหรับบัญชีที่เปนหนี้อยูหรือในรูปการสงเสริมการขายบริการ เขน  
การมีใหขอมูลขาวสารแกลูกคา  เพื่อใหลูกคาทราบวามีบริการประเภทใดบาง และมีลักษณะเชนไร  
สามารถใชบริการไดที่ไหน  แตสวนใหญธุรกิจธนาคารมักใชในรูปแบบการสงเสริมการบริการมากกวา 
เพราะคาดวาธนาคารคูแขงจะเสนอบริการอยางเดียวกัน ดังนั้นจึงตองสรางจุดเดนโดยอาศัยวิธีสงเสริม
การขายบริการโดยออมมากกวา 
          1.5  มีขอบเขตกวางขวางในความตองการบริการของธนาคาร ( Wide Range  of  
Product or  Services ) ดวยเหตุที่ธนาคารมีลูกคาหลายประเภท  ซ่ึงตองการใชบริการที่แตกตางกันอก
ไป  ความตองการดังกลาวอาจแปรไปตามทําเลที่ตั้งสาขา  พฤติกรรมของลูกคาหรือผูใชบริการ  ตลอด
จนการประกอบธุรกิจของลูกคา เปนตน  ดังนั้นธนาคารจึงจําเปนจะตองจัดหาพนักงานที่มีความรอบรู
และมีความสามารถในการชี้แจงแนะนํา  ตลอดจนใหบริการแกลูกคาเพื่อใหเกิดความพึงพอใจและ
ประทับใจมากที่สุดเทาที่จะทําได  บางครั้งธนาคารจําเปนตองมอบหมายหนาที่บริการเฉพาะดานใหแก
พนักงาน  ทั้งนี้เพื่อใหเกิดความเชี่ยวชาญ และลดขอผิดพลาดในการแนะนําและการใหบริการแกลูกคา
ไดดวย 
       1.6  การกระจายตัวไปตามสภาพภูมิศาสตร ( Geographical  Dispersion )   การจัดการ
ธนาคารที่ดีไดนั้น  ตองไมมองขามการกระจายและเผยแพรบริการของธนาคารใหทั่วถึง  ซ่ึงทําไดโดย
การเปดสาขาเพิ่มขึ้น  ณ  ทําเลที่เหมาะสม  ตลอดจนการสรางขายงานสาขา (Branch  Network )  เพื่อ
ทําหนาที่รวมมือกันในการใหบริการ และอํานวยความสะดวก  ตลอดจนสามารถตอบสนองความ
ตองการของลูกคาของสาขาใดสาขาหนึ่งและทุกๆสาขาของธนาคารดวย 
                     1.7  การรักษาดุลยภาพระหวางความเจริญเติบโตกับความเสี่ยง(Growth must be 
Balanced  with  Risk ) โดยปกติแลวธนาคารจะมีความเสี่ยงเพิ่มขึ้น  หากปลอยใหกูเงินมากขึ้น  แมวา
ผลตอบแทนจากการใหกูยืมเงินจะสงผลในรูปกําไรของธนาคารก็ตาม  แตธนาคารก็ตองมีความสุขุม
รอบคอบในการกําหนดนโยบายการกูยืมเงิน  ซ่ึงบงชี้ถึงความเจริญเติบโตในดานยอดขายของธนาคาร
กับภาวะความเสี่ยงที่ตามมาใหเหมาะสมดวย  ทั้งนี้เพื่อความสบายใจของผูถือหุนของธนาคารนั่นเอง 
         1.8  การแขงขันทางออมมีอยูอยางกวางขวาง ( Widely  Indirect  Competition ) นอก
เหนือจากคูแขงขันทางตรงที่เปนธนาคารดวยกันแลว  สถาบันการเงินอื่นๆ  เชน บรรษัทเงินทุน  บริษัท
ประกันภัย ตลอดจนสาขาของธนาคารตางประเทศ  ก็เปนคูแขงขันทางออมของธนาคารดวย  คูแขงขัน
ทางออมนี้นับวนัจะดําเนินกิจกรรมใกลเคียงกับธนาคาร  ตลอดจนมีบริการที่ทัดเทียมกับธนาคารมากขึ้น  
ดังนั้นธนาคารจึงควรตองจับตามองธุรกิจที่เปนคูแขงขันทางออมของธนาคารไวดวยเสมอ 
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            2.    กลยุทธดานราคา 
 
  รูปแบบการกําหนดราคาของกิจกรรมการธนาคาร ไดแก การกําหนดอัตราดอกเบี้ยและคาธรรม
เนียมในการใชบริการของธนาคาร  ธนาคารอาจใชกลยุทธดานราคาในการแขงขันกับธนาคารดวยกัน
และกับสถาบันการเงินอื่นๆ  อยางไรก็ดี  กลยุทธดานราคาของธนาคารนี้กลับมีความยืดหยุนนอยที่สุด  
เนื่องจากจะตองกําหนดภายใตกฎเกณฑ  ระเบียบและขอกฎหมาย 
 
            3.    กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย 
 
  ธนาคารจะใชชองทางการจัดจําหนายเพื่อสรางอรรถประโยชนดานเวลาและสถานที่เพื่อตอบ
สนองความตองการของลูกคาใหเกิดความสะดวกในการใชบริการ ธนาคารสามารถใชชองทางการจัด
จําหนายไดทั้งทางตรงและทางออม  โดยชองทางการจัดจําหนายทางตรงไดแก สาขา  รวมทั้งการเปดจุด
บริการนอกสถานที่จัดตั้งตางๆ  อีกทั้งป 2542 นับเปนปแรกที่ธนาคารไดเปดชองทางการใหบริการที่
เพิ่มมากขึ้น คือ  การใหบริการในวันหยุด เชน ธนาคารเอเชีย จํากัด (มหาชน) มีการเปดใหบริการในซุป
เปอรสโตร นอกจากนี้ยังมีชองทางการจัดจําหนายทางออมที่เปนบริการทางธนาคาร ณ จุดซื้อสินคา  
บริการธนาคารทางไปรษณีย 
 

3. กลยุทธดานการสงเสริมการขาย 
   
  ปจจุบันธนาคารลงทุนในสวนนี้คอนขางมาก ทั้งนี้เพื่อสรางความแตกตางใหประจักษแกสายตา
ลูกคา  รวมทั้งการสรางภาพลักษณ ( Image ) ของธนาคารผานกลยุทธดานนี้โดยตรง  ธนาคารอาจใช
การโฆษณา  การประชาสัมพันธ  การสงเสริมการขาย  และการใชพนักงานขาย  ดวยสัดสวนที่แปรผัน
ไปตามนโยบายของธนาคารในขณะนั้น  ตลอดจนใชเพื่อโตตอบการดําเนินกลยุทธของคูแขงขัน
ธนาคาร 
 
    จากแนวคดิดานการตลาดและกลยุทธการตลาดของธนาคารสามารถนํามากําหนดกรอบแนวคิด
ของผลิตภัณฑหรือสินคาของธนาคาร     ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการขายในการวิจัย
เกี่ยวกับบริการสินเชื่อบุคคลไดดังนี้ 
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  ผลิตภัณฑ( Product ) คือสินเชื่อบุคคลไดแก บัตรเครดิต วงเงินสินเชื่อที่ไมตองมีบุคคลหรือ
หลักทรัพยค้ําประกัน โดยใชบัตรเอทีเอ็มในการเบิกถอนเปรียบเสมือนเปนผลิตภัณฑอยางหนึ่งของ
ธนาคารโดยที่กระบวนการสินเชื่อเปนนามธรรมที่ผูใชบริการนั้นไมอาจสัมผัส รับรูรส ดมกลิ่น และ
มองเห็นได แตสวนหนึ่งของสินเชื่อที่ผูใชบริการสามารถสัมผัส และมองเห็นไดนั่นคือส่ือกลางในการ
ใชสินเชื่อไดแกบัตรเครดิต หรือบัตรเอทีเอ็มที่ใชกับวงเงินสินเชื่อ ดังนั้นจึงตองมีการกําหนดรูปลักษณ
ใหดึงดูดใจ เพื่อกอใหเกิดการใชบริการ ซ่ึงการบริการของธนาคารนั้นไมสามารถแบงแยกไดการบริการ
ของธนาคาร จึงรวมถึงการบริการที่ดีของพนักงาน  การมีบริการพิเศษ  ธนาคารตองการใหประโยชนกับ
ลูกคาในดานความสะดวก ความซื่อสัตย การใหคําแนะนําที่เปนประโยชนสําหรับบริการสินเชื่อบุคคล
นั้นจะเห็นไดจาก รูปลักษณของใบสมัครที่กรอกขอมูลงาย  เง่ือนไขการสมัครไมจํากัดคุณสมบัติมาก
เกินไป เอกสารการสมัครไมยุงยากเพื่อเปนการอํานวยความสะดวกใหลูกคา  อีกทั้งใบสมัครระบุเงื่อน
ไขตางๆชัดเจนเปนการแสดงความซื่อสัตยของธนาคาร 
  ราคา ( Price )หมายถึง คาธรรมเนียม อัตราดอกเบี้ย   อัตราการผอนชําระ ของบัตรเครดิต และ
วงเงินสินเชื่อที่ใชบัตรเอทีเอ็มในการเบิกถอน 

 
ชองทางการจัดจําหนาย ( Place ) ธนาคารใชชองทางในการจัดจําหนายเพื่อสรางอรรถ

ประโยชนดานเวลาและสถานที่ ผูวิจัยจึงศึกษาถึง การมีสาขาใกล ไปมาสะดวก  การตกแตงทันสมัย 
บรรยากาศอบอุน และสถานที่สะดวกสบาย ซ่ึงนาจะเปนสิ่งจูงใจใหใชบริการ 

 
การสงเสริมการขาย ไดแกการโฆษณา ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และการขายโดย

พนักงานขาย ธนาคารลงทุนในสวนนี้มาก เพื่อหวังผลตอบรับที่ดี  การวิจัยครั้งนี้จึงศึกษาการสงเสริม
การขาย การโฆษณา ประชาสัมพันธ ผานสื่อมวลชน ส่ือเฉพาะกิจ และสื่อบุคคล อันเปนสื่อที่ธนาคารใช
อยู  การสงเสริมการขายและการขายโดยพนักงานวาจะสัมพันธกับการใชบริการสินเชื่อหรือไม 

 
 

5.  แนวคิดดานการสงเสริมการขายและสวนประสมการตลาด 
 

การสงเสริมการขาย ( Promotion ) คือ การประสานงานของผูขายในการพยายามใชความคิด
สรางสรรคเพื่อสรางขอมูลและจูงใจเพื่อขายสินคาหรือบริการสงเสริมความคิด ( เบลช  อี. จอรจ และไม
เคิล เอ.เบลช ( Belch  E. Grorge  and  Michael  A. Belch อางถึงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน , 2537 : 6 ) 
การสงเสริมการขายเปนหนาที่หนึ่งของการตลาดเพื่อการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมาย  การติดตอส่ือ
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สารเพื่อการสงเสริมการขายนั้น  เนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ( Product )   ราคา  ( Price )  หรือ
คนกลางในชองทางการจัดจําหนาย  (  Channel  of  Distribution ) ก็ได 
 
 สวนประสมการสงเสริมการขาย ( Promotion  mix ) เปนเครื่องมือพื้นฐานที่ใชเพื่อบรรลุวัตถุ
ประสงคในการติดตอส่ือสารทางการตลาดขององคการ  โกยทั่วไปประกอบดวยการโฆษณา  การขาย
โดยพนักงานขาย  การสงเสริมการขาย  การใหขาวและการประชาสัมพันธ  การตลาดขายตรง ซ่ึงมีราย
ละเอียดกลาวคือ (Belch  E. Grorge  and  Michael  A. Belch อางถึงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน , 
2537:10-26 ) 
 
  1. การโฆษณา ( Advertising ) หมายถึง  รูปแบบคาใชจายในการติดตอส่ือสารโดยไมใชบุคคล  
เกี่ยวกับองคการ  ผลิตภัณฑ  บริการหรือความคิดโดยผูอุปถัมภที่ระบุช่ือ  ความหมายนี้เปนความหมาย
ของสมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกาเปนผูบัญญัติไว ทําใหเห็นวาการโฆษณามีลักษณะดังนี้ 
      1.1  การจายเงินเกี่ยวกับสื่อไมวาจะเปนเวลาหรือเนื้อที่สําหรับขาวสารการโฆษณา   
       1.2  เปนการขายโดยไมใชบุคคล โดยการใชส่ือมวลชนเชน โทรทัศน  วิทย ุ นิตยสาร  วาร
สาร  หนังสือพิมพ ฯลฯ  ส่ือมวลชนเหลานี้ชวยใหขาวสารกระจายไปยังกลุมคนจํานวนมาก 
      1.3  เปนการเสนอขายตอชุมชน ( Public  presentation ) ในที่นี้หมายถึง การโฆษณาโดยมี
กลุมผูฟงจํานวนมาก 
      1.4  เปนการเผยแพรขาวสาร ( Pervasiveness ) กลาวคือ ผูใหขาวสารไดกระจายขาวสาร
ไปยังกลุมผูฟงอยางกวางขวางและซ้ําแลวซํ้าอีก 
 
  2. การขายโดยใชบุคคล ( Personal selling ) เปนการติดตอส่ือสารแบบตัวตอตัว  ซ่ึงผูขาย
พยายามชวยเหลือ และชกัจูงผูซ้ือใหซ้ือผลิตภัณฑ หรือบริการ หรือมีปฏิกิริยาดานความคิด  ซ่ึงลักษณะ
การขายจึงประกอบดวยลักษณะดังนี้ 
      2.1  เปนการเผชิญหนาระหวางบุคคล ( Personal confrontation ) ในที่นี้เปนการเผชิญหนา
ระหวางผูขายและผูที่คาดวาจะเปนลูกคา 
      2.2  เปนการใชความสามารถดานสติปญญา  กลาวคือ พนักงานจะใชความพยายามกับบุคคล
เปาหมายเพื่อจูงใจใหเกิดการซื้อ 
       2.3  การตอบสนอง ( Response ) การขายโดยใชพนักงานขายจะทําใหทราบถึงปฏิกิริยา
ตางๆของผูซื้อ เชน สีหนา  แววตา ความคิดเห็นความพอใจหรือไมพอใจ การตัดสินใจซื้อหรือไมตัดสิน
ใจซื้อบริการนั้น 
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  3. การสงเสริมการขาย ( Sales  promotion )  หมายถึง กิจกรรมการตลาดซึ่งจัดหาคุณคาพิเศษ
หรือส่ิงจูงใจพิเศษเพื่อการซื้อผลิตภัณฑ และที่สามารถกระตุนการขายทันทีทันใดจากกลุมลูกคา หรือผู
จัดจําหนาย ( Consumer dealer ) การสงเสริมการขายจึงมีลักษณะเดน 3 ประการคือ 
      3.1  เปนการติดตอส่ือสาร ( Communication ) ระหวางผูผลิต ( Producer ) หรือผูจัด
จําหนาย  
( Dealer ) กับผูบริโภคซึ่งกอใหเกิดความสนใจและจัดหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑให 
     3.2  เปนสิ่งกระตุน ( Incentive ) ในที่นี้หมายถึง ส่ิงที่มีคุณคาพิเศษที่จะมอบใหแกผูบริโภค
หรือผูจัดจําหนาย  

 
4. การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relations) การใหขาวเปนรูป

แบบหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
    4.1 การใหขาว (Publicity) หมายถึง การติดตอส่ือสารโดยไมใชบุคคลเกี่ยวกับองคการ ผลิต
ภัณฑ บริการ หรือความคิดที่ไมไดเสียคาใชจายโดยตรง หรือไมไดดําเนินการโดยตรงจากผูอุปถัมภที่
ระบุช่ือโดยทั่วไปอยูในรูปของขาว หรือการประกาศเกี่ยวกับองคการผลิตภัณฑ หรือบริการ ลักษณะ
ของการใหขาวคือ (1) เปนการติดตอส่ือสารโดยไมตองเสียคาใชจายโดยตรงจากการใหขาวนั้น (3) การ
ใหขาวสารสามารถสรางความนาเชื่อถือได 

    4.2 การประชาสัมพันธ (Public relations) หมายถึง หนาที่ในการบริหารเพื่อสรางทัศนคติที่
ดีจากชุมชน และบริหารกระบวนการทํางานเพื่อสรางความเขาใจและการยอมรับจากชุมชน การประชา
สัมพันธมีวัตถุประสงคที่กวางกวาการใหขาว เนื่องจากจะตองสรางภาพพจนที่ดีแกองคการในชุมชน 
การประชาสัมพันธเปนเทคนิคในการติดตอส่ือสารที่สําคัญที่สุด 

          จากความหมายของการประชาสัมพันธจะเห็นไดวา การประชาสัมพันธมีลักษณะ  ดังนี้ 
(1) สรางความเชื่อถือไดสูง (High credibility) การใหขาวเกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคมหรือมวล
มนุษยชาติเปนการสรางภาพพจนที่ดีตอองคการ      (2) เปนขอมูลท่ีปลอดภัย (Off guard)    (3) 
สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายที่พยายามหลีกเลี่ยงการโฆษณา หรือหลีกเลี่ยงการพบพนักงานขาย    (4) 
เปนการสาธิต (Demonstration) การประชาสัมพันธคลายกับการโฆษณาในแงที่วาเปนการแสดงขอมูล
เกี่ยวกับองคการหรือผลิตภัณฑ เพื่อใหเขาใจคุณสมบัติตาง ๆ ของการโฆษณา การขายโดยพนักงานสง
เสริมการขาย การใหขาว และการประชาสัมพันธ 
  5. การตลาดขายตรง (Direct marketing or Direct response marketing) หมายถึงวิธีการที่
นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรง และสรางใหเกิดการตอบสนองในทันทีทันใด ประกอบดวย
การขายโดยผานทางโทรศัพท จดหมายตรง แคตตาล็อค โทรทัศน วิทยุ หรือหนังสอืพิมพที่จูงใจใหกับผู
บริโภคตอบกลับเพื่อการซื้อ เพื่อรับผลิตภัณฑตัวอยาง หรือนําคูปองจากสื่อไปใช ถาเปนการโฆษณาเพื่อ



 31

ใหกลุมเปาหมายมีการตอบสนองอยางใดอยางหนึ่งเรียกวาการโฆษณา เพื่อใหเกิดการตอบสนองโดย
ตรง (Direct  response advertising) 

 
  กลยุทธการตลาดแตเพียงอยางเดียวไมสามารถทําใหผูบริโภคมาใชบริการของธนาคารไทยที่
รวมทุนกับตางชาติได  ถาปราศจากความพึงพอใจของผูมาใชบริการ ดังนั้นเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคใน
การเพิ่มสวนแบงการครองตลาด จําเปนตองศึกษาแนวคิดดานการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาดวย 
 
 
6. แนวความคิดดานการสรางความพึงพอใจใหแกลูกคา (โดยอาศัยมูลคา คุณภาพ และการ
บริการ) 
  

ความพึงพอใจของลูกคา (Customer satisfaction) เปนระดับความรูสึกของลูกคาที่มีผลจาก
การเปรียบเทียบระหวางผลประโยชนจากคุณสมบัติผลิตภัณฑ หรือการทํางานของผลิตภัณฑกับการคาด
หวังของบุคคล (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2538 : 11)  ดังนั้นระดับความพอใจของลูกคาจะพิจารณา
จากความแตกตางระหวางผลประโยชนจากผลิตภัณฑ และความคาดหวังของบุคคล นักการตลาดจึงตอง
พยายามสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา โดยพยายามสรางมูลคาเพิ่ม (Value added) การสรางมูลคา
เพิ่มเกิดจากการผลิต (Manufacturing) และจากการตลาด (Marketing) ซึ่งจากการสํารวจคุณสมบัติผลิต
ภัณฑโดยคํานึงถึงความตองการของผูใช และขจัดตนทุนและคาใชจายที่ไมจําเปนเกี่ยวกับผลิตภัณฑนั้น
ได การคาดหวังของลูกคา (Expectation) เกิดจากประสบการณและความรูในอดีตของผูซ้ือ เชน เกิด
จากเพื่อน นักการตลาด ขอมูลจากคูแขงขัน ถานักการตลาดสงเสริมผลิตภัณฑไวเกินความจริง ผูบริโภค
จะมีความคาดหวังในผลิตภัณฑไวสูงและทําใหผูซ้ือผิดหวังเมื่อตัดสินใจซื้อและนํามาใชงาน หลักสําคัญ
ที่ทําใหบริษัทประสบความสําเร็จคือ การเสนอผลิตภัณฑที่มีมูลคาในสายตาของลูกคาที่สอดคลองกับ
ความคาดหวังของผูซ้ือ โดยยึดหลักการสรางความพึงพอใจโดยสวนรวมแกลูกคา (Total customer 
satisfaction) 
 
  มูลคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคา (Total Customer value) เปนผลรวมของผล
ประโยชนจากผลิตภัณฑหรือบริการชนิดใดชนิดหนึ่งในสายตายของลูกคา มูลคาผลิตภัณฑพิจารณาจาก
ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation) ซ่ึงประกอบดวยความแตกตาง 4 ประการ 
คือ 

1. ความแตกตางดานผลิตภัณฑ (Product differentiation)  
2. ความแตกตางดานบริการ (Service differentiation) 
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3. ความแตกตางดานบุคลากร (Personal differentiation) 
4. ความแตกตางดานภาพพจน (Image differentiation) 

  มูลคาทั้ง 4 ประการนี้  รวมเรียกวามูลคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคากับตนทุนรวมของ  
ลูกคา 

 
นอกจากการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาแลว สวนที่สําคัญในการที่ธนาคารจะตองสราง

ความพึงใจดวยไดแก พนักงานของธนาคาร เนื่องจากเปนผูที่ทําใหองคกรเคลื่อนไปไดตามทิศทางที่
ตองการ  การส่ือสารของธนาคารที่ตองมีลักษณะเฉพาะ และบรรยากาศภายในธนาคารก็มีความสําคัญ
เชนกัน ซึ่งพิภพ อุดร (2537 : 59-63) ไดกลาวไวใน “การตลาดสําหรับธนาคาร” วา การสรางความพึง
พอใจใหแกลูกคาของธนาคารนั้น ธนาคารจําเปนตองทําความเขาใจลูกคาภายในอันไดแกพนักงานของ
ธนาคารโดยเฉพาะอยางยิ่งตําแหนงตางๆ   ที่ลูกคามีโอกาสเขามาสัมผัสและติดตอไดโดยตรง ทุกชวง
เวลาที่มีการติดตอกับลูกคาหมายถึงการที่ลูกคาจะตัดสินใจวา บริการจะดีหรือเลวก็ตัดสินกัน ณ ชวง
เวลาขณะใหบริการนั้นเอง ฉะนั้นบคุลาการทุกตําแหนงจึงถือไดวามีความสําคัญตอการสรางและรักษา
ความพึงพอใจของลูกคา ธนาคารจึงตองเขาใจลูกคาภายในใหมากๆ  เชนเดียวกับลูกคาภายนอกทั้งความ
เขาใจในความตองการและพฤติกรรมของบุคลากร และตองรูซ้ึงถึงความสามารถในการใหบริการของ
บุคลากร ที่สําคัญคือตองมั่นใจไดวาบุคลาการทุกตําแหนงมีความเขาใจ ยึดถือ และปฏิบัติตามนโยบาย
การใหบริการของธนาคารอยางถูกตองและครบถวน 

 
การส่ือสารจากธนาคาร การสงขอมูลขาวสารใด ๆ ใหกับลูกคานั้น เสมือนการใหคํามั่นสัญญา

ในการบริการ และเมื่อลูกคามาใชบริการแลวยอมคาดหวังในผลของสัญญาดังกลาว หากการบริการมิได
เปนไปตามคํามั่นสัญญาผลลัพธที่จะเกิดขึ้นจากการใหบริการอาจเปนไปไดทั้งทางบวกและทางลบ  

 
ธนาคารใหความสําคัญกับการตกแตงบรรยากาศและสถานที่ในบริเวณที่ลูกคามีโอกาสมา

สัมผัส เพราะบริเวณนั้นคือสถานที่ที่บุคลากรของธนาคารตองใชเวลาในการทํางานตลอดสัปดาหเชน
เดียวกันเพื่อจะไดสรางสรรคบริการที่ดีแกลูกคา  ซ่ึงจะเห็นไดจากธนาคารสแตนดารดชารเตอรดนครธน  
จํากัด (มหาชน) มีการปรับปรุงสาขาของธนาคารในกรุงเทพหลายแหงใหมีลักษณะสวยงาม สะดุดตา 
หรูหรา และสรางความสะดวกสบายใหกับลูกคาเมื่อมาใชบริการ  ธนาคารเอเชีย จํากัด (มหาชน) แม
สาขาของธนาคารจะไมหรูหรามากนัก แตก็เนนความสะดวกสบาย  แมในขณะนี้ธนาคารยูโอบีรัตนสิน 
จํากัด (มหาชน) และธนาคารไทยทนุ จํากัด (มหาชน) ยังไมไดปรับปรุงเรื่องของสถานที่ แตก็มีการสราง
บรรยากาศภายในธนาคารใหมีความเปนกันเอง อบอุนเปนมิตร  
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7.  แนวคิดและทฤษฎีดานการสื่อสารการตลาด 
 
  เมื่อธนาคารมีนโยบายและการวางแผนดานการตลาดแลว จําเปนตองมีการสื่อสารออกไปถึง
กลุมเปาหมายที่ธนาคารกําหนด ดังนั้นการสื่อสารการตลาดจึงเขามามีบทบาทสําคัญเพื่อใหแผนการ
ตลาดมีประสิทธิผล ซ่ึงการสื่อสารการตลาดที่นักการตลาดทั้งหลายกระทําอยูเสมอ และปรากฏชัดเจน
แกผูรับขาวสารคือ  การสื่อสารในรูปแบบของกิจกรรมสงเสริมการขาย ( Promotion ) ที่เปนเชนนี้เพราะ
วาผูบริโภคสวนใหญมีความเขาใจวาสิ่งที่เขาไดรู  ไดเห็น  ไดยินจากการบอกเลาของผูผลิตและผู
จําหนายในเรื่องที่เกี่ยวของกับสินคาและการดําเนินธุรกิจนั้นๆ เหลานี้คือ  ขาวสารการตลาด ซ่ึงไดแก  
การโฆษณา  ( Advertising )      และการสงเสริมการขาย  ( Sales  Promotion ) นั่นเอง และแนวคิดการ
สงเสริมการตลาดคือ กิจกรรมสงเสริมการขายเปนงานสําคัญเพียงสวนหนึ่งหรือองคประกอบอยางเดียว
ในบรรดาองคประกอบอื่นๆ  อีกหลายประการที่ชวยกันทําหนาที่ส่ือขาวสารจากธุรกิจไปถึงผูบริโภค
โดยลําพัง   ถาอาศัยกิจกรรมสงเสริมการตลาดแตเพียงอยางเดียว  ยังไมสามารถสื่อขาวสารการตลาด   
ทั้งหมดแกลูกคาไดอยางครบถวน  จําเปนตองอาศัยองคประกอบอื่นๆเขามามีสวนรวมกันทําหนาที่ดวย  
นั่นคือสวนประสมทางการตลาด ( Markerting  Mix )  

นอกจากนี้แลวความหมายกวาง ๆ ของ “การส่ือสารทางการตลาด” อาจหมายถึง การดําเนินบท
สนทนา โตตอบกันในระหวางผูซ้ือและผูขาย ซ่ึงอาจเกิดขึ้น ณ  สถานที่หนึ่งที่ใดก็ไดในตลาดนั้น
สําหรับธุรกิจหนึ่งธุรกิจใดก็ตามเมื่อพิจารณาความหมายของการสื่อสารทางการตลาด ในทัศนคติของ
นักบริการแลว ใหคําจํากัดความวา การส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication) หมายถึง 
  1. กระบวนการนําเสนอขาวสารในรูปของการกระตุนเรงเราดวยวิธีการตาง ๆ ไปสูผูบริโภคซึ่ง
เปนเปาหมายทางการตลาด (Target Market) ของเขา โดยมุงหวังที่จะกอใหเกิดปฏิกิริยาตอบสนองจาก
ผูบริโภคกลุมนั้นในลักษณะที่คาดหมายหรือกําหนดเอาไวลวงหนา (Desired Response) 
  2. การกําหนดชองทางการสื่อสาร (Channel) ไปยังตลาดเพื่อจะไดรวบรวมขอมูลขาวสารจากผู
บริโภคในตลาดนั้น เพื่อนํามาตีความ (Interpret) ประกอบในการดําเนินงานตอไปและเพื่อหาชองทาง
ใหม ๆ หรือโอกาสในการสื่อสารคราวตอไปใหดีกวาเดิม 

 
จากคําจํากัดความนี้แสดงใหเห็นวาธุรกิจ (Company) ทั้งหลายนั้น ทําหนาที่สําคัญทางการสื่อ

สารทั้งสองดานคือ เปนผูสงขาวสาร (Sender) และเปนผูรับขาวสาร (Receiver) ดวยพรอม ๆ กันใน
ฐานะของผูสงขาวสารธุรกิจจะตองพยายามชักจูง เชิญชวน ผูบริโภคใหหันมาซื้อสินคาตราของเขาเพื่อ
ทดแทนสินคาตราอื่น ๆ ของคูแขง สวนในฐานะผูรับขาวสารธุรกิจจําเปนตองปรับปรุงตนเองใหให
เหมาะสมหรือทันตอการเคลื่อนไหวในตลาดอยูตลาดเวลา จึงตองแสวงหาขาวสารที่ทันตอเหตุการณ 
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ตรงตามความเปนจริงในลักษณะของขอมูลปอนกลับ (feedback) จากตลาดของเขาเพื่อประโยชนใน
การตัดสินใจ ( พรพิมล กานกนก , 2530 : 142, 181-182 ) 
  

Frank Jefkins (1992 : 1 – 3) ไดใหความหมายในการสื่อสารการตลาดแนวใหมวา การส่ือ
สารทางการตลาด (Marketing Communications) มีความหมายกวางซึ่งประกอบดวยการสื่อสารทุกรูป
แบบที่เกี่ยวของกับการตลาด เชนเดียวกับกลยุทธการตลาดทางการสื่อสารการตลาดจึงเปนการสื่อสารใน
เชิงธุรกิจ ซ่ึงเรียกกันวาการใหตรา (branding) ยี่หอ (labeling) การโฆษณา (advertising) การวิจัย 
(research) การประชาสัมพันธ (public relations) ตลอดจนกิจกรรมที่เรียกวา 4Ps (Product, Price, 
Place and Promotion) การส่ือสารทางการตลาดจึงมีความหมายกวางดังการโยงใยของสายโทรศัพทใน
พื้นที่ตาง ๆ นอกจากนี้ยังหมายรวมถึงการสงเสริมการขาย (Promoting) และการอธิบายเกี่ยวกับสินคา 
หรือบริการโดยใชเทคนิคที่แตกตางกันตามชนิดของสินคาหรือบริการ 
 
 การส่ือสารทางการตลาดรวมการสื่อสารหลายรูปแบบเขาดวยกันไดแก สวนประสมทางการ
ตลาด (Marketing mix) ชื่อบริษัท (company name) ตราสินคา (brand names) ราคา (pricing)  การ
บรรจุหีบหอ (packaging) ภาพพจนขององคการ (corporate image) เอกลักษณขององคการ 
(corporate identity) ภาพพจนของตรา (brand image) และความสัมพันธระหวางผูจัดจําหนาย 
(dealer relation) เปนตน 

  
 สุวัฒนา วงษกะพันธ (2530 : 55) ไดใหนิยามของการ “ส่ือสารการตลาด” (Marketing 
Communication) วาเปนการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดในอันที่จะสื่อความหมาย สรางความเขาใจ 
สรางการยอมรับระหวางธุรกิจกับผูบริโภค โดยมุงหวังใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงค
ของธุรกิจนั้น 
 
 William G. Nickels (1984 : 18) ไดกลาววา กระบวนการสื่อสารการตลาดประกอบดวยการฟง
ครึ่งหนึ่ง (Listening is half of Marketing Communication) กลาวคือ กระบวนการสื่อสารการตลาด
ระหวางผูซ้ือ และผูขายเริ่มตนจากการที่ผูขายรับฟงความตองการผูซ้ือ ตอจากนั้นผูซ้ือจะเปนฝายรับฟง
เกี่ยวกับสินคา หรือบริการที่ผูขายแนะนํารวมไปกับจิตวิทยาในการโนมนาวใจผูฟง และทั้งสองฝายจะ
เริ่มมีการเจรจาตอรองกันจนกระทั่งกระบวนการสิ้นสุดลงโดยเกิดการแลกเปลี่ยนซ่ึงกันและกัน ดังแผน
ภาพที่ 1 
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แผนภาพที่ 1  กระบวนการสื่อสารทางการตลาด (The marketing communication process) 
ที่มา : วิลเลี่ยม จี.นิเกลส (William G.Nickels), 1984 : 18) 
 
 เมื่อพิจารณาจากแนวความคิดดานการสื่อสารทางการตลาดแลวจะเห็นไดวาผูสงสารใน
กระบวนการสื่อสารทางการตลาด คือ ธนาคาร โดยใช สินคา ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริม
การขาย ซ่ึงประกอบดวย รหัส  สัญลักษณ เนื้อหา และการนําเสนอสินเชื่อบุคคลเปนสารที่ผานชองทาง
การส่ือสารไดแกส่ือประเภทตาง ๆ ถึงผูรับสารไดแกลูกคาของธนาคาร โดยมีวัตถุประสงคที่ตองการชัก
จูง เชิญชวน ใหมาใชบริการสินเชื่อบุคคล ขณะเดียวกันก็รับฟงขาวสารจากลูกคาเพื่อสรางสรรคบริการ
ที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดถูกตองยิ่งขึ้น   
 
 
8.  แนวคิดบทบาทของสวนประสมทางการตลาดตอการสื่อสารการตลาด 
  
 การวางแผนการตลาดคือการวางแผนทางดาน 4 P หรือสวนประสมทางการตลาด อันไดแก สิน
คา ( Product ) ราคา ( Price ) ชองทางการจัดจําหนาย  ( Place ) และการสงเสริมการขาย ( Promotion 
) ซ่ึงองคประกอบตางเหลานี้สามารถสื่อความหมาย สรางความเขาใจ สรางการยอมรับระหวางธนาคาร

Listenning-reacting-

Information

Persuasion

Negotiation

Buyer Seller 

Wants and need
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กับลูกคากลุมเปาหมาย โดยมุงหวังใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงคตามที่ธนาคารกําหนด
ไว ดังนั้นบทบาทของสวนผสมทางการตลาดตอการสื่อสารการตลาดจึงมีแนวคิดดังตอไปนี้   
 
 สุวัฒนา  วงษกะพันธ ( 2530 : 76 ) กลาววา ในกระบวนการของการสื่อสารดานการตลาด ( The 
Marketing  Communication  Process ) องคประกอบทุกประการของสวนประสมทางการตลาด  ซ่ึงได
แกสินคาและบริการ  ราคา  สถานที่จัดจําหนายสินคา และกิจกรรมดานการสงเสริมการขาย  ตางก็มีบท
บาทในการทําหนาที่เปนสัญลักษณเพื่อที่จะถายทอดความคิดจากผูผลิตไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย 
 

บทบาทของสินคาและบริการตอการสื่อสารการตลาด 
 
  สินคานั้นมีองคประกอบหลายประการดวยกันที่จะแสดงบทบาทเปนสัญลักษณที่จะถายทอด
ความคิดกับผูบริโภค   ในกรณีของสินเชื่อบุคคลสวนประกอบดังกลาวนี้  ไดแก รูปลักษณ  สีสันของใน
สมัครขอสินเชื่อ ซ่ึงเปนแผนพับมีรูปแบบที่สวยงาม สีสรรสะดุดตา นาสนใจ มิไดเปนเพียงแคแผน
กระดาษธรรมดาเหมือนแตเดิม  สินคาและบริการแตละประเภทนั้นจะแสดงบทบาทเปนสัญลักษณที่จะ
ส่ือความหมายหรือถายทอดความคิดไปยังผูบริโภคเปาหมาย  แตสินคาชนิดเดียวกันตางยี่หอกันจะแสดง
บทบาททางการสื่อสารโดยกอใหเกิดความรูสึกกับผูบริโภคตางกัน  แตถาพิจารณาในดานบทบาทของ
สินคาทางการสื่อสารที่สรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคแลว  ความพึงพอใจเกิดขึ้นได 2 กรณีคือ  
ความพึงพอใจในตัวสินคาและบริการ ( physical  sastisfaction ) นั้นและความพึงพอใจทางดานจิตวิทยา 
( psychological  sastisfaction ) 
  
  ในประการแรกความพึงพอใจในตัวสินคาและบริการนั้น เปนความพึงพอใจในทางที่สินคา
นั้นๆสามารถที่จะชวยแกปญหาหรือใหคุณประโยชนคุมคากับเงินที่จายไปในการซื้อสินคาและบริการ
นั้นๆ  พฤติกรรมการใชสินคาและบริการของผูบริโภคนั้น  ความพึงพอใจทางดานจิตวิทยาก็มีบทบาท
ไมนอยทเีดียว สินคาหลายชนิดพยายามที่จะเสนอขายเพื่อจะสรางความพึงพอใจทางดานพนักงานขาย  
หรือการขายโดยการโฆษณา  ลักษณะของสารในการสื่อความหมายกับผูบริโภคนั้น  จะไมเนนที่คุณ
สมบัติของตัวสินคามากนัก  ซ่ึงลักษณะการเลือกใชสารในลักษณะนี้  เปนความพยายามที่จะตอบสนอง
ความตองการทางดานจิตใจของผูบริโภค 
  
  เมื่อสินคาและบริการแตละประเภทนั้นจะแสดงบทบาทเปนสัญลักษณที่จะสื่อความหมายหรือ
ถายทอดความคิดไปยังผูบริโภคเปาหมาย  แตสินคาชนิดเดียวกันตางยี่หอกันจะแสดงบทบาททางการสื่อ
สารโดยกอใหเกิดความรูสึกกับผูบริโภคตางกัน การวิจัยคร้ังนี้จึงศึกษาถึงรูปลักษณของบริการสินเชื่อ
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บุคคลอันไดแกบัตรเครดิต บัตรเอทีเอ็มที่ใชกับวงเงินเชื่อ รูปลักษณใบสมัคร และเงื่อนไขการสมัคร  
การบริการพิเศษและการบริการของพนักงานซึ่งแตละธนาคารจะมีส่ิงตางๆเหลานี้แตกตางกันเพื่อที่ให
เปนสิ่งจูงใจใหเลือกใชบริการสินเชื่อบุคคลของตนใหมากที่สุด 
 

บทบาททางดานราคาตอการสื่อสารการตลาด 
 
  ราคาสินคาและบริการมีบทบาทตอการสื่อสารการตลาดในฐานะที่แสดงบทบาทตอความรูสึก
นึกคิดและความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการนั้นๆ  ไมวาจะเปนความพึงพอใจในตัว
สินคาหรือพึงพอใจทางดานจิตใจก็ตาม 
  
  ปจจัยในการกําหนดราคาที่มีสวนชวยในการสื่อความหมายดานคุณภาพของสินคาและบริการ
ไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย โดยแบงประเด็นในการพิจารณาออกเปน 2 ประเด็นหลักคือ ปจจัยคุณ
ลักษณะของสินคาและบริการ  ปจจัยคุณลักษณะของผูบริโภค 
  
  1. คุณลักษณะของสินคาและบริการ 
      1.1 การรับรูที่แตกตางกันในดานคุณภาพของสินคาและบริการ  จะมีผลตอการกําหนดราคาที่
แตกตางกันได  กรณีของสินเชื่อบุคคลมีการกําหนดอัตราคาธรรมเนียม และอัตราดอกเบี้ยแตกตางกัน  
ซ่ึงแมวาธนาคารบางแหงมีอัตราคาธรรมเนียม หรืออัตราดอกเบี้ยที่สูงกวา เพราะมั่นใจในคุณภาพสินคา
ที่จะตอบสนองความตองการของลูกคาไดตรงเปาหมาย และมีการบริการที่ดีแตกตางไป เชน  การติด
ตามลูกคา  อํานวยความสะดวกในดานตางๆ  ชําระคืนธนาคารไดสะดวกรวดเร็ว  ก็มีผูบริโภคเลือกที่จะ
ใชบริการสินเชื่อบุคคลของธนาคารดังกลาว 
      1.2 สวนผสมพิเศษในสินคาและบริการ       เมื่อใดก็ตามที่สินคาและบริการไดมีการเพิ่มสูตร
พิเศษหรือมีสวนผสมพิเศษที่ยี่หออ่ืนไมมี สามารถที่จะสรางความรูสึกและการรับรูแกผูบริโภคได เชน
การบริการสินเชื่อบุคคลของธนาคารบางแหงนําระบบการแนะนําสมาชิกเขาใช  หมายความวาผูที่สมัคร
เขาใชบริการกอนเมื่อแนะนําผูอ่ืนมาสมัครก็มีสิทธิไดรับการลดดอกเบี้ย เปนตน 
       1.3  ช่ือหรือยี่หอของสินคา ถาเปนสินคาหรือบริการที่เปนที่รูจักและยอมรับในกลุมผูบริโภค
เปาหมายวาเปนยี่หอหรือตราที่ผลิตสินคาที่มีคุณภาพสูง  กลาง  หรือต่ําแลว  การกําหนดราคาก็จะ
กําหนดไปตามระดับคุณภาพของยี่หอนั้นในการรับรูของผูบริโภค 
       1.4  ผลิตภัณฑใหมๆ ในการแนะนําสินคาใหมเขาสูตลาด  การวางตําแหนงสินคาในใจของผู
บริโภคนั้นเปนสิ่งสําคัญ และเปนโอกาสที่ดีที่จะกําหนดตําแหนงอยางไรก็มีทางเปนไปได แตขึ้นอยูกับ
การตั้งราคาสินคาในชวงแรก  กลาวคือ  การตั้งราคาสูงไวในชวงแรกสามารถทําใหผูบริโภครับรูไดวา
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เปนสินคาคุณภาพสูง เชน การเปดบัญชีออมทรัพยของธนาคารสแตนดารดชารเตอรนครธนเริ่มตนที่ 
5,000 บาท ซ่ึงลูกคากลุมเปาหมายของธนาคารจะเปนระดับกลางและสูง 
 

2. คุณลักษณะผูบริโภค 
         คุณลักษณะของผูบริโภคมีสวนสําคัญตอบทบาทของราคาทางการสื่อสารการตลาดดังนี้ 
     2.1 ประสบการณของผูบริโภคตอสินคาและบริการ  ในการตัดสินซื้อของผูบริโภคนั้น  
ประสบการณของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการมีสาวนสําคัญในการกําหนดราคา  กลาวคือ ถาผู
บริโภคขาดประสบการณ หรือขาดขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการ ราคาจะแสดงบทบาทอยางมากตอ
การสื่อสารการตลาด  เพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณภาพของสินคาและบริการนั้นๆ 
       2.2 ความภาคภูมิใจที่ไดเปนเจาของสินคา การตัดสินใจซื้อบริการและบริการผูบริโภคบาง
รายจะพิจารณาเลือกซ้ือโดยใชราคาเปนตัวกําหนดการตัดสินใจซื้อ  ทั้งนี้เพราะตองการที่จะใหราคาของ
สินคาดังกลาวเปนตัวแสดงฐานะของตน 
  สวนของแนวคิดเรื่องบทบาททางดานราคาตอการสื่อสารการตลาดที่นํามาใชในการวิจัยคร้ังนี้
นั้น คือการรับรูที่แตกตางกันในดานคุณภาพและบริการ มีผลกําหนดราคาที่แตกตางกันได เนื่องจาก
ธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาติกับตางชาติทั้ง 4 แหงนั้นมี อัตราคาธรรมเนียม อัตราดอกเบี้ยที่ความ
แตกตางกัน และการที่แตละธนาคารมีการกําหนดสวนผสมพิเศษในสินคาและบริการที่แตกตางกัน 
เชนการใชบริการบัตรเครดิตสามารถเปลี่ยนเปนเงินหักยอดการใชคร้ังตอไปได ซ่ึงเปนสิ่งที่สามารถ
กําหนดอัตราดังกลาวขางต นใหแตกตางกันได  ดังนั้นผูวิจัยจึงมีความเห็นวาอัตราคาธรรมเนียม อัตรา
ดอกเบี้ย อัตราการผอนชําระมีสวนเกี่ยวของกับการใชบริการสินเชื่อ 
  บทบาทของสถานที่จัดจําหนายตอการสื่อสารการตลาด   
 
  สถานที่จัดจําหนายแหงเดียวกัน อาจใหภาพพจน  ( Image ) หรือใหความรูสึกในการรับรูของผู
บริโภคตางกัน  ดังนั้นในการออกแบบตกแตงรานคาสถานที่จําหนาย ตลอดจนการออกแบบโครงสราง
องคการหรือบริษัท  จึงจําเปนที่จะตองพิจารณาราละเอียดองคประกอบของสถานที่จัดจําหนาย  ซ่ึงมี
ความสัมพันธกับความรูสึกและการรับรูอันจะมีผลใหเกิดพฤติกรรมการยอมรับ  การไมยอมรับ  การซื้อ
หรือการไมซ้ือบริการได  องคประกอบดังกลาวไดแก 

1. การออกแบบและตกแตงภายนอกสถานที่จัดจําหนาย 
2. การออกแบบและการตกแตงภายใน 
3. พนักงานในสถานที่จัดจําหนาย 
4. การแสดงสินคาภายในสถานที่จัดจําหนาย 
5. เครื่องหมายหรือสัญลักษณ 
6. รูปแบบการโฆษณาและการสงเสริมการขาย 
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7. ทําเลที่ตั้ง 
8. การติดตอส่ือสารหลังการซื้อ 

 
       ภาวะที่เรงรีบในปจจุบัน  ปญหาการจราจรที่ติดขัด และที่จอดรถหายาก อีกทั้งสภาพการทํางาน
ที่ตองแขงขันกัน ทําใหเกิดภาวะตึงเครียดไดงาย ดังนั้นทําเลที่ตั้งที่สามารถไปมาไดสะดวก สถานที่
จอดรถสะดวกสบาย การออกแบบ ตกแตงภายในที่สวยงาม และมีบรรยากาศอบอุนเปนมิตร จึงเปน
สวนหนึ่งที่จะทําใหผูมาใชบริการเกิดความผอนคลายจากภาวะตาง ๆ ดังกลาวขางตน และมาใชบริการ
อยางตอเนื่อง ดังนั้นผูวัจัยมีความเห็นวาปจจัยการสื่อสารการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายทําให
เกิดการใชบริการสินเชื่อ 

 
บทบาทการสงเสริมการขายตอการสื่อสารการตลาด 

 
  วัตถุประสงคสําคัญที่ธุรกิจสินคาและบริการประเภทตางๆ มีการดําเนินกิจกรรมการสงเสริม
การตลาดมี 2 ประการคือ 

1. เพื่อเปลี่ยนแปลงความคิดและพฤติกรรม 
2. เพื่อสงเสริมใหพฤติกรรมที่เปนอยูในปจจุบันมีความมั่นคงไมเปล่ียนแปลง 

 
   องคประกอบกิจกรรมการสงเสริมการขายประกอบดวยกิจกรรม 4 ประเภทไดแก 

1. การโฆษณา 
2. การประชาสัมพันธ 
3. การสงเสริมการขาย 
4. การขายโดยพนักงานขาย 

 
  เมื่อพิจารณาถึงบทบาทของการสงเสริมการขายตอการสื่อสารการตลาด  สามารถที่จะแบงแยก
พิจารณาไดหลายประเด็นดวยกันตามวัตถุประสงคในการวางแผนการสงเสริมการขายดังนี้ 

1. การสงเสริมการขายเพื่อใหขาวสาร 
2. การสงเสริมการขายเพื่อใหความบันเทิง 
3. การสงเสริมการขายเพื่อใหชักจูงใจ 
4. การสงเสริมการขายเพื่อเตือนความจํา 
5. การสงเสริมการขายเพื่อสรางความมั่นใจ 
6. การสงเสริมการขายเพื่อสนบัสนุนกิจกรรมอื่นๆของบริษัท 
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  1. การสงเสริมการขายเพื่อใหขาวสาร  บทบาทของการสงเสริมการจําหนายตอการสื่อสารการ
ตลาด มีวัตถุประสงคเพื่อจะใหขาวสารเกี่ยวกับสินเชื่อบุคคลแกผูบริโภค  เพื่อจะกอใหเกดการรับรูแกผู
บริโภควาสามารถสมัครบริการสินเชื่อบุคคลไดที่ใด  อัตราดอกเบี้ยและคาธรรมเนียมเปนอยางไร  เงื่อน
ไขของการสมัครมีอะไรบาง เปนตน  อีกทั้งผูบริโภคสามารถเปรียบเทียบบริการดังกลาวของธนาคาร
ตางๆได เพื่อประกอบการตัดสินใจเลือกใชบริการ  ซ่ึงแตละธนาคารจะมีขอดีและขอเสียแตกตางกัน
ออกไป  ขึ้นอยูกับวาบริการของธนาคารใดที่สนองความตองการของผูบริโภคไดมากกวากัน  ดังนั้นการ
สงเสริมการขายเพื่อใหขาวสารจึงมีความจําเปนสําหับผูที่ตองการบริการสินเชื่อบุคคลเพื่อเปนขอมูล
ประกอบการตัดสินใจ 
 
  2. การสงเสริมการขายเพื่อใหความบันเทิง  การสื่อสารการตลาดนอกจากจะใหขอมูลที่เปน
ความรูแกผูบริโภคแลว ยังสามารถสรางความบันเทิงใหไดดวย  มักจะอยูในรูปแบบการโฆษณาที่นาสน
ใจ นาติดตาม พรอมกันนั้นยังสามารถกอใหเกิดการเรียนรูไดอยางรวดเร็ว 
 
  3. การสงเสริมการขายเพื่อชักจูงใจ  โดยทั่วไปมักจะออกแบบเพื่อมุงหวังกระตุนการซื้อ  แต
โดยเจตนาที่แทจริงนั้น  หนวยงานธุรกิจมิไดมีความพยายามมุงกระทําใหมีการปฏิบัติตอบในแงของการ
ซ้ือทันที  แตจะพยายามสรางภาพพจนที่ดีเอาไวจะถือวาเปนเปาหมายหลักของการสงเสริมการขาย  โดย
เฉพาะผลิตภัณฑซ่ึงกําลังกาวเขาสูขั้นตอนการเจริญเติบโตของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ 
   
  4. การสงเสริมการขายเพื่อเตือนความจํา  การดําเนินการกิจกรรมการสงเสรมิการขายที่ตอเนื่อง  
ใชระยะเวลาและความถี่ที่เหมาะสม จะชวยย้ําเตือนความทรงจําของผูบริโภคไดเปนอยางดี ซ่ึงจะนําไปสู
ความชอบและการตัดสินใจซื้อในที่สุด 
 
  5. การสงเสริมการขายเพื่อสรางความมั่นใจ  เนื่องจากธนาคารเปนสถาบันการเงินการไววางใจ
และมั่นใจจึงเปนสิ่งที่สําคัญที่สุดที่จะทําใหผูบริโภคเลือกใชบริการของธนาคารนั้นๆ  ดังนั้นการสราง
ความมั่นใจใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภคจึงเปนปจจัยที่สําคัญปจจัยหนึ่งที่จะทําใหบริการของธนาคารไดรับ
การยอมรับ 
 
  6. การสงเสริมการขายเพื่อสนับสนุนกิจกรรมอื่นๆขององคกร  การสื่อสารการตลาด โดยการสง
เสริมขายที่ชวยสงเสริมกิจกรรมอื่นๆขององคกร จึงสามารถชวยใหองคกรประสบผลสําเร็จตามเปา
หมายได  ทั้งนี้เพราะการสงเสริมการขาย เปนกระบวนการสื่อสารที่ผานสื่อประเภทตางๆ ดังนั้น  เมื่อส่ือ
สารออกไปแลวจะทําใหผูบริโภครูจักองคกรมากขึ้น สงผลใหมีการใชบริการขององคกรนั้นๆมากขึ้น 
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การสงเสริมการขายของธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาตินั้นมีลักษณะ เพื่อใหขาวสารใหความบันเทิง ใหชัก
จูงใจ  เพื่อเตือนความจํา   เพื่อสรางความมั่นใจ และเพื่อสนับสนุนกิจกรรมอื่นๆของธนาคาร ผูวิจัยมีความเห็นวาปจจัย
สื่อสารการตลาดดานการสงเสริมการขายมีสวนทําใหเกิดการใชบริการสินเชื่อ 

 
 
9. แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผูบริโภค 

 
ในขางตนไดกลาวถึงไปแลว ในเรื่องของกระบวนการสื่อสาร อิทธิพลของสื่อ การตลาดและ

การส่ือสารการตลาด ซ่ึงเปนเรื่องของผูสงสาร ส่ือ ชองทางการสื่อสาร ในสวนของผูรับสารที่ธนาคารมุง
หวังใหเกิดการใชบริการสินเชื่อบุคคลของธนาคารที่รวมทุนกับตางชาตินั้นตองศึกษาถึงพฤติกรรมผู
บริโภความีความหมายอยางไร  ปจจัยที่กอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อหรือการใชบริการคืออะไร  ซ่ึงมีราย
ละเอียดดังตอไปนี้ 
  

ผูบริโภค คือบุคคลตาง ๆ ที่มีความสามารถในการซื้อ (Ability to buy) หรืออีกนัยหนึ่ง ถามอง
ในแงของเศรษฐกิจที่ใชเงินเปนสื่อกลางก็คือ ทุกคนที่มีเงิน นอกจากนั้นทัศนะของนักการตลาด ผู
บริโภคจะตองมีความเต็มใจในการซื้อ (Willingness to buy) สินคาหรือบริการดวยลักษณะอื่น ๆ ของผู
บริโภคก็คือ ผูบริโภคบางคนซื้อสินคาไปเพื่อประโยชนสวนตัว ในขณะเดียวกันกับที่ยังมีผูบริโภคอีก
หลายรอยหลายพันคนซื้อไปเพื่อขายตอ หรือใชในการผลิตและทําการตลาดผลิตภัณฑ หรือบริการที่
ผลิตได (อดุลย จาตุรงคกุล, 2539:7) 
 
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา 
(Searching) การซ้ือ (Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใชจาย 
(Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา หรืออาจหมายถึง
กระบวนการตัดสินใจ และลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเมื่อทําการประเมินผล (Evaluating) การจัด
หา (Acquiring) การใช (Using) และการใชจาย (Disposing) เกี่ยวกับสินคาและบริการ (ศริิวรรณ เสรี
รัตน, 2538 : 3) 
 
 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค ( Consumer  behavior model ) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่
ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน ( Stimulus ) ทําใหเกิด
ความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ( Buyer ´s purchase decision ) (ศิ
ริวรรณ เสรีรัตนและคณะ 2451 : 83 ) ซ่ึงแบบจําลองของพฤติกรรมผูบริโภค มีลักษณะดังแผนภาพที่ 2  
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แผนภาพที่ 2  แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 
( Kotler 1993 : 172 ) 

 
จุดเริ่มตนของแบบจําลองนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน ( Stimulus ) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําให

เกิดการตอบสนอง ( Response ) ดังนั้นแบบจําลองนี้จึงเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดดังนี้ ( ศิ
ริวรรณ เสรีรัตนและคณะ 2541 : 84 ) 
  1.  ส่ิงกระตุน ( Stimulus ) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางาย ( Inside stimulus) และ
ส่ิงกระตุนจากภายนอก ( Outside stimulus ) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก    
เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา(Buying 
motive) ซ่ึงอาจใชเหตุผลจูงใจดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยาก็ได ส่ิงกระตุนภายนอก
ประกอบดวย 2 สวนคือ 

1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด ( Marketing stimulus ) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาดสามารถ 
ควบคุมและตองจัดใหมีขึ้นเปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด ( Marketing mix ) 

    1.1.1  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ  ( Product ) 
               1.1.2   ส่ิงกระตุนดานราคา ( Price ) 
    1.1.3  ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย ( Distribution หรือ Place ) 

                  1.1.4  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการขาย  (Promotion) 
   1.2 ส่ิงกระตุนอื่น ๆ  (Other  stimulus)        เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการซ่ึงบริษัท  ควบคุมไมได  ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 

1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ  (Economic) 

สิ่งกระตุนทางการ
ตลาด  
( Marketing stimuli ) 
 
ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

สิ่งกระตุนอื่นๆ 
( Other stimuli ) 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 

ลักษณะผูซื้อ 
( Buyrer’ 
chracteristics )

วัฒนธรรม 
สังคม 
สวนบุคคล 
จิตวิทยา 

ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 
( Buyer’ s decision 
process) 

การรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล 
การประเมินผลทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ 
พฤติกรรมหลังการซื้อ 

การตัดสินใจของผูซื้อ 
 ( Buy ‘ decision ) 

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 
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1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี  (Tecnological) 
1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง  (Law  and  Political) 
1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม  (Cultural) 

  2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ  (Buyer’s  black  box)  ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือที่
เปรียบเสมือนกลองดํา  (Black  box)  ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได  จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ  ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือและกระบวน
การตัดสินใจของผูซ้ือ 

2.1 ลักษณะของผูซ้ือ  (Buyer’s  characteristics)  ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัย
ตาง ๆ  คือ  ปจจัยดานวัฒนธรรม  ปจจัยดานสังคม  ปจจัยสวนบุคคล  และปจจัยดานจิตวิทยา 

2.2 กระบวนการตัดสนิใจซื้อของผูซ้ือ  (Buyer’s  decision  process)  ประกอบดวยข้ัน
ตอน  คือ  การรับรูความตองการ  (ปญหา)  การคนหาขอมูล  การประเมินผลทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  
และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

ธงชัย สันติวงษ (2539 : 42-43) ไดกลาวไววาการศึกษาเพื่อใหเขาใจถึงการกระทําตาง ๆ ของ
มนุษย (Human Actions) มักจะมีความยุงยากและสลับซับซอน เพราะกระบวนการทางดานความคิด 
(Mental Process) ที่เปนกลไกในการคิดและวิเคราะหเพื่อส่ังการใหมีการกระทําอยางใดอยางหนึ่งใน
ขั้นสุดทาย กระบวนการทางดานความคิดนี้ไมสามารถสังเกตไดโดยตรง เพราะเราไมอาจมองเห็นได จึง
กลาวไดวาพฤติกรรมที่แสดงออกยอมเกิดขึ้นจากอิทธิพลของปจจัยบางอยางมาเปนตนเหตุใหเกิดอยาง
หนึ่งที่เรามองเห็นไดก็คือ ตัวกระตุน หรือเปนสาเหตุที่เกิดขึ้นมากอน (Stimuli or Antecedents) ที่สง
ผลกระทบทําใหเกิดการกระทําปจจัยอีกอยางหนึ่งก็คือ กระบวนการคิดที่เราไมอาจเห็นไดนั่นเอง 
  การคิดในรูปแบบนี้เรียกวา “The Black Box Model” ซึ่งวิเคราะหถึงความสัมพันธเปน 3 ลักษณะ
คือ S (Stimulus) คือ ตัวกระตุน หรือส่ิงที่เกิดขึ้นกอนหนา (antecedents)   R (Respons) คือการปฏิบัติตอบหรือพฤติ
กรรมที่แสดงออก การลงความเห็นอางอิง (Inference) คือ การอธิบายเกี่ยวกับส่ิงที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม ซึ่งแสดง
ออกในรูปของลูกศรขางบน 

 
Inference 

 
Antecedents     Behavior 

(S) (R) 
 

แผนภาพที่ 3 รูปแบบพฤติกรรมอยางงายสําหรับศึกษาพฤติกรรมมนุษย 
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 การศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจาการเกิดกระตุน 
(Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความคิดของผูซ้ือ (Buyer’s buy box) ซ่ึง
เปรียบเทียบเสมือนกลองดํา ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูขาย หรือ
ผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือ แลวก็จะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s 
Response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) 
 3. การตอบสนองของผูซ้ือ  (Buyer’s  response)  หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซ้ือ  
(Buyer’s  purchase  decisions)  ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ  ดังนี้  การเลือกผลิต
ภัณฑ  การเลือกตราสินคา  การเลือกผูขาย  การเลือกเวลาในการซื้อ  และการเลือกปริมาณการซื้อ  
      3.1   ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิ
พลจากปจจัยดานวัฒนธรรม  และปจจัยดานสังคม  (ปจจัยภายนอก)  ปจจัยสวนบุคคล  และปจจัยทาง
ดานจิตวิทยา  (ปจจัยภายใน)  โดยมีรายละเอียดดังนี้  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ  2541 : 85 – 94) 
   3.1.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม  (Cultural  factor)  เปนสัญลักษณและส่ิงที่มนุษยสรางขึ้น
โดยเปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่ง  โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใน
สังคมหนึ่ง  (Stanton  and  Futrell  1987 : 664)  คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม  
และกําหนดความแตกตางของสังคมจากสังคมอื่น  วัฒนธรรมเปนส่ิงกําหนดความตองการและพฤติ
กรรมของบุคคล  ซ่ึงนักการตลาดตองคํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม  และนําลักษณะการ
เปลี่ยนแปลงเหลานั้นไปใชกําหนดโปรแกรมการตลาด 
           วัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐาน  วัฒนธรรมยอย    และขั้นของสังคม  
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
        3.1.1.1  วัฒนธรรมพื้นฐาน  (Cultural)  เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลใน
สังคม  เชน  ลักษณะนิสัยของคนไทยซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย  ทําใหมี
ลักษณะพฤติกรรมที่คลายคลึงกัน 
     3.1.1.2   วัฒนธรรมกลุมยอย  (Subculture)  หมายถึง  วัฒนธรรมของแตละ
กลุมที่มีลักษณะเฉพาะและแตกตางของคนไทยซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย  ทํา
ใหมีลักษณะพฤติกรรมที่คลายคลึงกัน 
        3.1.1.3    ชั้นของสังคม  (Social  class)  เปนการแบงสมาชิกของสังคมออก
เปนระดับฐานะที่แตกตางกันโดยที่สมาชิกทั่วไปถือเกณฑรายได  (ฐานะ)  ทรัพยสิน  หรืออาชีพ  
(ตําแหนงหนาที่)  ในแตละช้ันสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกัน  และสมาชิกในชั้นสังคมที่แตกตางกันจะ
มีลักษณะที่แตกตางกัน 
   3.1.2 ปจจัยดานสังคม  (Social  factor)  เปนปจจัยที่ เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน  
และมีอิทธิพลพฤติกรรมการซื้อ  กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานคานิยม  (Value)  การ
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เลือกพฤติกรรม  (Behavior)  และการดํารงชีวิต  (lifestyle)  รวมทั้งทัศนคติ  (Attitude)  และแนวความ
คิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม  ลักษณะทางสังคมประกอบดวย 
    3.1.2.1  กลุมอางอิง  (Reference  group)      เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยว
ของดวย  กลุมนี้จะมีอิทธิพลตอทัศนคติ  ความคิดเห็น  และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง  กลุมอางอิง
แบงออกเปน  2  ระดับคือ 
        - กลุมปฐมภูมิ  (Primary  groups)  ไดแก  ครอบครัว  เพื่อนสนิท  
และเพื่อนบาน 
      - กลุมทุติยภูมิ  (Secondary  groups)  ไดแก  กลุมบุคคลชั้นนําใน
สังคม  เพื่อนรวมอาชีพและรวมสถาบัน  บุคคลกลุมตาง ๆ  ในสังคม 
         3.1.2.2  ครอบครัว  (Family)  บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธพิลมากที่สุดตอ 
ทัศนคติ  ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล  ส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 
         3.1.2.3  บทบาทและสถานะ  (Roles  and  statuses)  บุคคลจะเกี่ยวของกับ
หลายกลุม  ซ่ึงจะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคิดริเริ่ม  ผูตัดสินใจซื้อ  ผูมีอิทธิพล  ผูซ้ือ  และผูใช   
     3.1.3 ปจจัยสวนบุคคล  (Personal  factor)  การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตาง ๆ  ประกอบดวย 
       3.1.3.1  อายุ  (Age)  อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิต
ภัณฑตางกัน 
       3.1.3.2  วงจรชีวิตครอบครัว  (Family  life  cycle  stage)  เปน
ขึ้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว  การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่
มีอิทธิพลตอความตองการ  ทัศนคติ  และคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและ
พฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 
       3.1.3.3  อาชีพ  (Occupation)  อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสู
ความจําเปนและความตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน 
       3.1.3.4   โอกาสทางเศรษฐกิจ  (Economic  circumstance)  หรือ
รายได  (Income)  โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลก็คือรายไดของบุคคล  ซ่ึงมีผลตออํานาจการซื้อและ
ทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน 
       3.1.3.5  การศึกษา  (Education)  ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะ
บริโภคผลิตภัณฑมีคุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาการศึกษาต่ํา 
       3.1.3.6   คานิยมหรือคุณคา  (Value)  และรูปแบบการดํารงชีวิต  
(Lifestyle)  คานิยมหรือคุณคาหมายถึง  ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเรื่อง
หนึ่ง  หรือหมายถึงอัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูและตอราคาสินคา  สวนรูปแบบการดํารงชีวิต
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หมายถึง  รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษย  โดยแสดงออกในรูปของกิจกรรม  ความสนใจ  และ
ความคิดเห็น 
  3.1.4  ปจจัยทางจิตวิทยา  (Psychological  factor)  การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพล
จากปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใช
สินคา  ปจจัยภายในประกอบดวย  ปจจัยตอไปนี้ 
   3.1.4.1  การจูงใจ  (Motivation)  หมายถึง  พลังสิ่งกระตุน  (Drive)  ที่อยูภายในตัว
บุคคล  ซ่ึงกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ  (Stanton  and  Futrell  1987 : 649)  การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล  
แตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก  เชน  วัฒนธรรม  ชั้นทางสังคม  หรือส่ิงกระตุนที่นักการตลาด
ใชเครื่องมือการตลาดเพื่อกระตุนใหเกิดความตองการ 
   3.1.4.2  การรับรู  (Perception)  เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือก
สรร  จัดระเบียบ  และตีความหมายขอมูลเพื่อที่จะสรางภาพที่มีความหมาย  หรือหมายถึงกระบวนการ
ความเขาใจ  (การเปดรับ)  ของบุคคลท่ีมีตอโลกที่เขาอาศัยอยู  จากความหมายนี้การรับรูจะแสดงถึง
ความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง  5  ไดแก  การไดเห็น  ไดกลิ่น  ไดยิน  ไดรสชาติ  และไดรูสึก  การรับ
รูเปนกระบวนการของแตละบุคคลซึ่งขึ้นอยูกับปจจัยภายใน    เชน  ความเชื่อ  ประสบการณ  ความ
ตองการและอารมณ  นอกจากนี้ยังมีปจจัยภายนอกคือ  ส่ิงกระตุน  ซ่ึงการรับรูพิจารณาเปนกระบวน
การกลั่นกรอง 
   3.1.4.3  การเรียนรู  (Learning)  หมายถึง  การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม  และ
ความโนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา  การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลไดรับ
ส่ิงกระตุน  (Stimulus)  และจะเกิดการตอบสนอง  (Response)  ซ่ึงก็คือทฤษฎี  ส่ิงกระตุน – การตอบ
สนอง  [Stimulus – Response (SR) theory]  นักการตลาดไดประยุกตใชทฤษฎีนี้ดวยการโฆษณาซ้ํา
แลวซํ้าอีกหรือจัดการสงเสริมการขาย  (ถือวาเปนส่ิงกระตุน)  เพื่อทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อและใชสิน
คาเปนประจํา  (เปนการตอบสนอง)  การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง  เชน  ทัศนคติ  ความเชื่อถือ  
และประสบการณในอดีต 
   3.1.4.4  ความเชื่อถือ  (Beliefs)    เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  
ซ่ึงเปนผลมาจากประสบการณในอดีต 
   3.1.4.5  ทัศนคติ  (Attitude)  หมายถึง  การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ
ของบุคคล  ความรูสึกดานอารมณ  และแนวโนมการปฏิบัติที่มผีลตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  (Kotler  
1997 : 188)  หรือหมายถึง  ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  (Stanton  and  Futrell  
1987 : 126)  ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ  ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ 
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  เมื่อผูบริโภคไดรับสิ่งกระตุน แรงจูงใจตาง ๆ เพื่อใหเกิดการใชบริการสินเชื่อบุคคลแลวนั้น  ผู
บริโภคจะมาถึงขั้นการตัดสินใจวาจะใชบริการอยางไร ซ่ึงการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ศึกษาถึง การตัดสินใจ
ใชบริการสินเชื่อบุคคล โดยวัดจากจํานวนครั้งและจํานวนวงเงินที่ใชเฉลี่ยตอเดือน ในการตัดสินใจนั้นมี
ส่ิงที่มีอิทธิพลดังตอไปนี้ 
 อดุลย จากตุรงคกุล (2539 : 47) กลาววา การตัดสินใจของผูบริโภคไดรับอิทธิพลและปรับแบบ
ไดโดยปจจัย และตัวกําหนดหลายอยางที่เราสามารถจัดกลุมได 3 กลุม คือ 
  1. อิทธิพลจากสิ่งแวดลอม ผูบริโภคอาศัยอยูในสิ่งแวดลอมที่มีความสลับซับซอน กระบวนการ
ตัดสินใจ และพฤติกรรมของเขาไดรับจากวัฒนธรรม ชั้นทางสังคม อิทธิพลจากตัวบุคคล 
  2. อิทธิพลและความแตกตางของตัวบุคคล    เปนปจจัยภายในที่กระทบและมีอิทธิพลตอพฤติ
กรรมผูบริโภคมีความแตกตงกันที่ทรัพยากรมนุษย และความรูของผูบริโภค การจูงใจ การทุมเทความ
พยายาม ทัศนคติ บุคลิกภาพแบบการใชชีวิต และประชากรศาสตร 
  3. กระบวนการทางจิตวิทยา   มีอิทธิพลเปนอยางมากตอพฤติกรรมผูบริโภค นักวิจัยตลาดให
ความสนใจเรื่องนี้มาก กระบวนการนี้ประกอบดวย การดําเนินกรรมวิธีเกี่ยวกับขาวสาร การเรียนรู และ
ทัศนคติ 

 
กระบวนการที่บุคคลแตละคนแสดงออกมาดวยการตัดสินใจในการซื้อสินคา หรือบริการที่แตก

ตางกัน การตัดสินใจของแตละคนไมเหมือนกัน มีการแสดงออกทางพฤติกรรม การซ้ือการบริโภคที่
แตกตางกัน ความแตกตางกันนี้เกิดขึ้นจากพฤติกรรมมนุษย คือ 

1. ความตองการ (Needs) 
2. แรงจูงใจ (Motives) 
3. การรับรู ( Perception ) 
4. ทัศนคติ (Attitude) 
 
พฤติกรรมของแตละคนจะแตกตางกันออกไปตามผลของความตองการ แรงจูงใจ การยอมรับ 

และทัศนคติ โดยปจจัยทั้ง 4 ตัวนี้ จะเปนผลมาจากอิทธิพลส่ิงแวดลอมภายนอกหรืออิทธิพลรอบตัวเรา 
ซ่ึงไดแก อิทธิพลจากครอบครัว อิทธิพลจากสังคม และวัฒนธรรม อิทธิพลทางเศรษฐกิจ อิทธิพลกลุม
ยอมตาง ๆ เชน อิทธิพลทางธุรกิจตาง ๆ อิทธิพลทางการเมือง เปนตน ซ่ึงสิ่งเหลานี้จะมีการแสดงออกมา
ในรูปพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ หรือบริโภค (ประภาศรี อมรสิน, 2539 : 16 – 17) 
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ความตองการ 
 
มาสโลว ( A.H. Maslow , 1954: 80-91 ) ไดใหแนวคิดที่รูจักกันอยางกวางขวาง คือทฤษฎีทั่ว

ไปเกี่ยวกับแรงจูงใจ ( Maslow ’ s General Theory of Human Motivation ) โดยแบงความตองการ
ของมนุษยออกเปน 5 ขั้นดังนี้ 

 
1. ความตองการทางดานรางกาย ( Physiological Needs ) เปนความตองการที่เกิดจากแรงขับ

ทางดานรางกาย เพื่อรักษาภาวะดุลตางๆของรางกาย (Physiological Drives) เพื่อรักษาสมดุลตาง ๆ 
ของรางกาย (Hemeostatis) ใหดํารงชีวิตอยูได ความตองการเหลานี้ ไดแก ความหิว (Hunger)  ความ
กระหาย (Thurst)  ความงวง (Sleepiness)  และความตองการทางเพศ (Sexual Drive) เปนตน  ความ
ตองการทางดานรางกายเปนพื้นฐานที่มากอนความตองการอ่ืน ๆ หากบุคคลไมไดรับการตอบสนอง
ความตองการทางรางกายเหลานี้ อาจมีผลถึงพฤติกรรมตาง ๆ แตเมื่อไดรับการตอบสนองก็จะทําใหเกิด
ความพอใจ  และเกิดความตองการในระดับที่สูงขึ้นอีก 

 
2. ความตองการทางดานความปลอดภัย (Security or Safety Needs)  เมื่อความตองการทาง

ดานรางกายไดรับการตอบสนอง ความตองการใหมก็จะเกิดขึ้น นั่นคือ  ความตองการทางดานความ
ปลอดภัย  ไดแก  ความปลอดภัยทางดานรางกาย  ความมั่นคง ความรูสึกไววางใจ  ความรูสึกไมกลัวไม
กังวลสับสน เปนความตองการในการปองกันเพื่อไมใหมีอันตรายเกิดขึ้นแกรางกายและจิตใจ 

 
3. ความตองการทางดานสังคม (Social or Belongingness Needs)  เมื่อความตองการทาง

ดานรางกาย และความตองการทางดานความปลอดภัยไดรับการตอบสนองจนเปนที่พอใจแลว มนุษยจะ
มีความตองการในขั้นที่สูงกวาอีก คือ ความตองการทางดานสังคม เชน ความตองการความรัก  และการ
ยอมรับจากกลุม  บุคคลจะเกดิความรูสึกความตองการมีความสัมพันธกับบุคคลทั่ว ๆ ไป  ตอบุคคลใด
บุคคลหนึ่ง กลุมใดกลุมหนึ่ง หรือครอบครัวใดครอบครัวหนึ่ง  ตองการยอมรับและมีความสําคัญตอ
กลุม  ตองการเปนทั้งผูใหและผูรับ 

 
4. ความตองการชื่อเสียงและไดรับการยกยองในสังคม (Esteem or Status Needs)  เปนความ

ตองการที่จะรูสึกวาตนเองมีคาทั้งในสายตาของตนเองและผูอ่ืนตองการเปนที่ยกยองนับถือของคนอื่น ๆ 
ในความรับผิดชอบหรือในหนาที่การงาน  เมื่อความตองการนี้ไดรบัการตอบสนอง  ก็จะทําใหบุคคลเกิด
ความพอใจ เชื่อมั่นในตนเองและรูสึกวาตนเองมีคุณคา 
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5. ความตองการที่จะไดรับความสําเร็จตามความนึกคิด (Self-Actualization or Self-
Realization)  เมื่อความตองการทางดานรางกาย ดานความปลอดภัย ดานการยอมรับและไดรับการยก
ยองในสังคม ไดรับการตอบสนองจนเปนที่พอใจแลว  มนุษยจะเกิดความตองการที่สูงสุดของมนุษย อัน
เปนความคาดหวัง ทะเยอทะยานใฝฝน ความตองการในขั้นนี้ มักจะเปนความตองการที่อิสระเฉพาะแต
ละคน ซ่ึงตางก็มีความนึกคิดใฝฝนที่อยากไดรับผลสําเร็จในสิ่งอันสูงสงในทัศนะของตน 

 
แรงจูงใจ (Motives) 
 
 คือ ความตองการที่ไดรับจากการกระตุนของบุคคลหนึ่งที่ตองมีการแสวงหาความพอใจดวย
พฤติกรรมที่มีเปาหมาย ซ่ึงแรงจูงใจปกติก็คือ แรงกระตุน (Drive) คือตัวที่ทําใหเกิดการกระตุนอยางแรง 
เพื่อจะไดเกิดการตอบสนองที่พอใจ นักการตลาดอาจจะจัดแรงจูงใจเพื่อกระตุนความตองการ (ศิริวรรณ  
เสรีรัตน, 2537 :  41) ซ่ึงแรงจูงใจ (Motives) อาจจะแบงออกเปน 2 กรณีดวยกัน คือ (ประภาศรี  อมร
สิน, 2539 : 19 – 20) 

- แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล (Rational Motives) 
- แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ (Emotional Motives) 

 
  แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล (Rational Motives) แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผลนั้นเกิดขึ้นเปนสวน
ใหญ (ซ่ึงไดทําการทดลอง และพิสูจนแลว) ก็คือ คาใชจายในการซื้อ (The Cost of Purchase) เพราะ
ลูกคากอนที่จะลงมือซ้ือ จําเปนจะตองคิดถึงราคาของที่ตนจะตองจายเงินเสียกอน เหตุผลกอนที่จะตกลง
ใจซื้อมีหลายประการตามลําดับดังนี้คือ 

1. ราคาของสินคาที่ตนจะซื้อ (Cost of Purchase) 
2. คาใชจายที่จะตองเสียแตละครั้งที่เรานํามาใช (Cost of Operation) 

  3.   ความคงทนของสินคา    ถาใชบอยจะเสียงายหรือไม  โดยลูกคาจะตองคํานึงถึงคาใชจายใน
การซอมดวย (Cost of Repair Service) 
  4.   ผลิตภัณฑที่จะนํามาใชนั้นมีอายุนานเทาไรที่จะใหประโยชนแกผูใช    (The Useful Life of 
the Article) 

5. ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑนั้นมีมากนอยเพียงไร (The Effectiveness of the Article) 
 
  แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ (Emotional Motives) มูลเหตุจูงใจที่เกิดโดยปจจัยแหงอารมณเปน
เรื่องยากที่จะเขาใจ และเรียนรู แตอารมณนี้เปนมูลเหตุกอใหเกิดการตัดสินใจซื้อได การตัดสินใจซื้อที่
เกิดจากอารมณเปนมูลเหตุจูงใจนั้น อาจจะเกิดขึ้นดวยสาเหตุดังนี้ คือ 
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  1.  Appeal to the Sense การตัดสินใจซื้อเกิดขึ้นจากความรูสึกซึ่งมีลักษณะ 5 ประการ คือ 
การสัมผัส รสชาด สายตา กลิ่น และการไดยิน ซ่ึงเปนองคประกอบที่สําคัญในการที่จะขายสินคาตาง ๆ 
กัน โดยมากลูกคามักจะตั้งใจซื้อสินคาเพื่อความพอใจตามความรูสึกดังกลาว 
  2.  Courtship สภาพของการติดพันที่เปนสวนกระตุน 
  3.  Protection อารมณที่กอใหเกิดการปองกันตนเอง ครอบครัว และบรรดาเพื่อนฝูงก็มีสวน
ชวยกระตุนใหเกิดอารมณเชนนี้ 

4.  Prestige and Status ชื่อเสียงและสถานะของผลิตภัณฑ 
5. Personal Satisfaction ความพอใจสวนบุคคลซึ่งเปนความพอใจเฉพาะตัว โดยไมขึ้นอยูกับ

ทัศนคติ (attitude) ของผูอ่ืน 
 
การรับรู  
 
 เปนกระบวนการที่บุคคลตีความและรับรูขอมูล เริ่มจากบุคคลไดรับรูส่ิงกระตุนจากประสาท
สัมผัสทั้ง 5 คือ เห็น ไดยิน กลิ่น แตละคนจะเกิดการรับรูที่แตกตางกัน ขึ้นกับลักษณะสิ่งกระตุน ส่ิงแวด
ลอมและลักษณะเฉพาะของบุคคล  การรับรูเปนปจจัยหนึ่งของตัวแปรทางดานความคิด ในกระบวนการ
ซ้ือของผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ตัวแปรทางดานความคิดประกอบดวย 

1. ความตองการของผูบริโภค 
2. ทัศนคติ 
3. การรับรู โดยขั้นตอนตางๆ ของกระบวนการรับรูประกอบดวย 4 ขั้นตอนดวยกันคือ 

3.1 การเปดรับขอมูล 
3.2 การสนใจเอาใจใส 
3.3 การตีความขอมูล 
3.4 การเก็บบันทึกขอมูล 

 
ทัศนคติ 
 
 ธงชัย สันติวงษ (2540 : 161)ไดกลาววา ทัศนคติหมายถึง ระเบียบของแนวคิด ความเชื่อ 
อุปนิสัย และสิ่งจูงใจที่เกี่ยวของกับสิ่งหนึ่งสิ่งใดโดยเฉพาะ คุณลักษณะของทัศนคติอาจสรุปไดดังนี้ 
  1.  ทัศนคติเปนสิ่งที่อยูภายใน กลาวคือ เปนเรื่องของระเบียบความนึกคิดที่เกิดขึ้นภายในของ
แตละคน 
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  2. ทัศนคติจะมิใชส่ิงที่มีมาแตกําเนิด ตรงกันขามทัศนคติจะเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับการเรียนรู
เรื่องราวตางๆ ที่ตนไดเกี่ยวของอยูดวยในภายนอก และทัศนคติจะกอตัวจากการประเมินหลังจากที่ได
เกี่ยวของกับสิ่งภายนอกดังกลาวแลว ทั้งหมดนี้ยอมแสดงวา ทัศนคติที่มีอยูจะเปนผลที่เกิดขึ้นจาก
กระบวนการเรียนรู  ดังเชนที่ Myers และReynolds ไดเนนวา เปนผลของการเรียนรูที่เกิดขึ้นจากการที่
บุคคลนั้นๆไดเกี่ยวของกับคนอื่นๆ 
  ปจจัยที่มีผลในการกํากับเปนทัศนคติดังกลาวนั้น สวนสําคัญมักจะเกิดจากอิทธิพลของกลุมที่
บุคคลนั้นเกี่ยวของดวย และไดรับขาวสารขอมูลมา กลุมที่สําคัญคือ กลุมครอบครัว เพื่อนรวมงาน หรือ
กลุมทางสังคมที่ไดไปเกี่ยวของดวย นอกจากนี้ทัศนคติยังขึ้นอยูกับบุคลิกลักษณะทาทาง  ซ่ึงเปนผลของ
การเรียนรูที่ไดจากการปฏิบัติตอบโตตอโลกภายนอกอีกดวย 
  3.  ทัศนคติมีความมั่นคง กลาวคือ ภายหลังจากที่ทัศนคติไดกอตัวขึ้นมาแลว ทัศนคติดังกลา
วจะไมเปนภาวะที่เกิดขึ้นชั่วคราว หากแตจะมีความมั่นคงถาวรตามสมควรและไมเปลี่ยนแปลงในทันที
ทันใดที่ไดรับตัวกระตุนที่แตกตางไป ทั้งนี้เพราะทัศนคติที่กอตัวนั้น จะกระบวนการคิดวิเคราะห 
ประเมิน และสรุปจัดระเบียบเปนความเชื่อ การเปลี่ยนแปลงตองใชเวลาเพื่อปรับตามกระบวนการดัง
กลาวดวย 
  4.  ทัศนคติจะมีความหมายอิงถึงตัวบุคคลและสิ่งของเสมอ ความหมายในที่นี้ก็คือ         ทัศนค
ติ จะมิใชเกิดขึ้นมาเองจากภายใน หากแตเปนสิ่งที่กอตัว หรือเรียนรูมาจากสิ่งที่มีตัวตนที่อางอิงถึงได ส่ิง
ที่ใชอางอิงเพื่อเปนการสรางทัศนคติอาจเปน ตัวบุคคล กลุมคน สถาบัน ส่ิงของ คานิยม เรื่องราวทาง
สังคม หรือแมแตความนึกคิดตางๆ 

 
ในการศึกษาผูวิจัยไดนําแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคเปนกรอบแนวคิดในการศึกษางานวิจัย

เรื่อง ปจจยัการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการใชบริการสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทยที่รวมทุนกับตาง
ชาติ  โดยนําหลักการและเหตุผลจากแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคมากําหนดเปนกรอบแนวคิด  ซ่ึงมี
แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคมากําหนดเปนกรอบแนวคิดการศึกษาคือ ปจจัยสวนบุคคลไดแก  
เพศ อายุ  วงจรชีวิตหรือสถานภาพสมรสรวมถึงจํานวนสมาชิกในครอบครัว อาชีพ รายได  การศึกษา มี
ความสัมพันธกับการใชบริการสินเชื่อบุคคลหรือไม 

 
สวนการใชบริการสินเชื่อบุคคลนั้น ใชกรอบแนวคิดเกี่ยวกับการตอบสนองของผูซ้ืออัน

ประกอบดวยการเลือกผลิตภัณฑ  การเลือกตรา การเลือกผูขาย เวลาในการซื้อและปริมาณการซื้อ แต
เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้เก็บตัวอยางจากผูที่ปจจุบันใชบริการสินเชื่อบุคคลอยูแลว นั่นก็หมายความวาผูใช
บริการนั้นไดผานขั้นตอนของการเลือกผลิตภัณฑ  การเลือกตรา การเลือกผูขาย และเวลาในการซื้อมา
แลวจึงไดมีผลิตภัณฑดังกลาว สวนในเรื่องปริมาณการซื้อนั้นเกิดขึ้นหลังจากที่ไดรับอนุมัติสินเชื่อ
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บุคคลจากธนาคาร ไดรับบัตรเครดิต หรือบัตรเอทีเอ็มที่ใชกับวงเงินสินเชื่อแลว ดังนั้นผูวิจัยจึงมุงศึกษา
ประเด็นดังกลาว โดยกําหนดใหปริมาณการซื้อคือจํานวนครั้งและจํานวนวงเงินที่ใชเฉลี่ยตอเดือน 
 
10.  รายงานการวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
  นันทิรัตน  อยูพล ( 2531 : 146 ) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติของชาวกรุงเทพมหานครตอการโฆษณา
ของธนาคารพาณิชยผานสื่อมวลชนพบวา 

- ลักษณะทางกายภาพเรื่องเพศ  ไมมีความสัมพันธกับการใชบริการธนาคาร แตอายุ ระดับ
การศึกษา  ที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการใชบริการของธนาคาร 

- ลักษณะทางพฤติกรรมศาสตรของกลุมตัวอยาง ในแงความเชื่อถือในแหลงขาวสารมีความ
สัมพันธกับจํานวนธนาคารที่ใชบริการ 

- ลักษณะทางจิตวิทยา ในเรื่องเหตุผลการใชบริการธนาคารมีความสมัพันธกับจํานวน
ธนาคารและการเปลี่ยนแปลงการใชบริการธนาคาร 

- ลักษณะดานกายภาพ  อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดที่แตกตางกันมีความสัมพันธ
กับความรูสึกที่มีตอการโฆษณา 

- ลักษณะดานกายภาพ  อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดที่แตกตางกันมีความสัมพันธ
กับการใชบริการธนาคารอันเนื่องมาจากการโฆษณาในรูปแบบของการมุงรับใชสังคม 

- ลักษณะทางพฤติกรรมศาสตรของกลุมตัวอยางในดานความถี่ในการรับขาวสาร มีความ
สัมพันธกับการใชบริการธนาคารอันเนื่องมาจากโฆษณาเชิงสถาบัน ( Corporate ) 

 
  ใจชนก บูรณะดิษ ( 2534:108 ) ไดทําการศึกษาเรื่องอิทธิพลของโทรทัศนที่มีผลตอการตัดสิน
ใจบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังของพนักงานการทาเรือแหงประเทศไทยเขตคลองเตย กรุงเทพมหานคร    
พบวา 

- ความแตกตางของปจจัยสถานะของบุคคลดาน อายุ ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง 

- พฤติกรรมการเปดรับขาวสารจากโทรทัศนที่บาน ในรายการขาว ละคร ภาพยนตร มีความ
สัมพันธกับการตัดสินใจบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังคอนขางสูง  สวนการเปดรับขาวสารที่
ทํางานพบวา การชมรายการขาว ภาพยนตร  เกมโชวทางทีวี  มีความสัมพันธกับการตัดสิน
ใจบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังอยูในเกณฑคอนขางนอย 

  นอกจากนี้ปจจัยทางการตลาด ( Marketing mix ) คือ Product  Price และ Promotion ในสวน
ของตัว Product คือเครื่องดื่มบํารุงกําลังคือ จุดขายที่แรง ( Strong point ) ในการทําใหบุคคลเลือกดื่ม
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เครื่องดื่มบํารุงกําลัง ทั้งนี้ สวนผสมของสินคาเครื่องดื่มบํารุงกําลัง ไดแกสวนผสมหรือสูตรที่ระบุวามี
ในเครื่องดื่มบํารุงกําลังเปนเครื่องมือในการสรางความเชื่อใหแกผูบริโภคไดจริง 
  สวนปจจัยดาน Promotion ในการศึกษาครั้งนี้ คือการใชการโฆษณาชิงรางวัลในการขายเปน
สวนประกอบชวยกระตุนใหเกิดการซื้อของผูบริโภคได 
   
  พนม  สอนประจักษ ( 2538 : 161-171 ) ไดศึกษาเรื่อง ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการสื่อ
สารกับพฤติกรรมการซื้อสินคาจากรานสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานครผลการศึกษาสรุปดังนี้ 

- ปจจัยทางประชากรศาสตร ดานอาชีพ  มีความสัมพันธกับทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ
สินคา  ปจจัยระดับรายได  ระดับการศึกษา  ระดับอายุ  สถานภาพทางครอบครัว มีความ
สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในแตละเดือน  ปจจัยในเรื่องบุคคลที่พักอาศัยดวยมี
ความสัมพันธกับทัศนคติในการซื้อจากรานสะดวกซื้อ 

- ผูที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน มีทัศนคติในการซื้อสินคาที่รานสะดวกซื้อ
แตกตางกันโดยพบวา อายุเปนเพียงปจจัยเดียวที่ระดับอายุแตกตางกันแลว มีทัศนคติในการ
ซ้ือแตกตางกันดวย 

- ปจจัยในดานระดับรายได  ระดับการศึกษา  ระดับอายุ  สถานภาพทางครอบครัว ที่แตกตาง
กันมีพฤติกรรมในการซื้อสินคาจากรานสะดวกซื้อในแตละเดือนแตกตางกัน 

- ปจจัยทางการสื่อสาร ไดแก พฤติกรรมการเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน ไดแก โทรทัศน  
วิทยุ  หนังสือพิมพ และนิตยสาร ตลอดจนสื่อโฆษณา  ณ  จุดขาย ซ่ึงไดแก แผนปาย
โปสเตอร  โฆษณาสินคาที่ติดอยูหนารานและติดภายในราน  รวมทั้งสื่อเครื่องหมายที่ติด
หนาราน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาที่รานสะดวกซื้อในแตละเดือน 

- คุณลักษณะของรานสะดวกซื้อโดยเฉพาะการเปดบริการ 24 ชั่วโมง ซ่ึงเปนภาพพจนของ
รานในสายตาผูบริโภค มีความสัมพันธกับทัศนคติในการซื้อสินคาในรานสะดวกซื้อ 

 
  อภิรดี นิตธุร (2539 :38) ไดศึกษาเรื่องอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอพฤติ
กรรมการเลือกใชชบัตรเครดิตของคนรุนใหมในกรุงเทพมหานคร สรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

- ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยทางสังคม และปจจัยสวนประสมการสื่อสารการตลาดบัตรเครดิต
ไมมีความสัมพันธกับจํานวนการมีบัตรเครดิตของคนรุนใหม แตการเปดรับขาวสารการ
ตลาดเกี่ยวกับบัตรเครดิตจากสื่อเฉพาะกิจ อันไดแก ส่ือจดหมายตรง และปายโฆษณากลาง
แจงมีความสัมพันธกับจํานวนการมีบัตรเครดิตของคนรุนใหม 
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- ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยทางสังคม และปจจัยสวนประสมการสื่อสารการตลาดบัตรเครดิต
กับการเลือกประเภทบัตรเครดิตนั้น พบวาปจจัยสวนบุคคลไมมีความสัมพันธกับการเลือก
ประเภทบัตรเครดิต ปจจัยทางสังคมมีตัวแปรยอย 2 ตัวที่มีความสัมพันธ คือ พอ และเพื่อน 

- ปจจัยสวนประสมการสื่อสารการตลาดของสินคา ดาน ประเภทบัตรเครดิต จากสื่อบุคคล 
ไดแก เพื่อ เจาหนาที่บตัรเครดิต ส่ือเฉพาะกิจ ไดแก ส่ือจดหมายตรง ส่ือปายโฆษณากลาง
แจง และสื่อปายรถประจําทาง มีความสัมพันธกับการเลือกประเภทบัตรเครดิตของคนรุน
ใหม 

 
  รุงฤดี พรอมเพรียง ( 2539 : 59 ) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการยอมรับนวกรรมการบริโภค
อาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็ง สรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

- ลักษณะทางประชากรจําแนกตามเพศมีความสัมพันธกับการยอมรับนวกรรม การบริโภค
อาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็ง 

- ปจจัยการสื่อสารเฉพาะสื่อมวลชนมีความสัมพันธกับการยอมรับนวกรรมการบริโภค
อาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็ง 

- ปจจัยส่ือสารการตลาดไดแก ราคา รสชาด ความสดสะอาด มีขอความและรูปภาพที่เกี่ยว
เนื่องกับผลิตภัณฑภายในกลองชัดเจน บรรจุภัณฑสวยงามสะดุดตา และหาซื้อไดงายนั้นมี
ความสัมพันธกับการยอมรับนวกรรมการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็ง 

- ทัศนคติไมมีความสัมพันธกับการยอมรับนวกรรมการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็ง 
- ลักษณะทางประชากรจําแนกตามเพศ ปจจัยการสื่อสารการตลาด ไดแก ราคา รสชาด และ

ทัศนคติมีความสัมพันธกับการยอมรับนวกรรมการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปแชแข็ง 
 
  กนกนาฎ  สงาเนตร ( 2541 : 49-82 ) ไดศึกษาเรื่อง การเปดรับขาวสารที่มีอิทธิพลตอการตัด
สินใจซื้อเครื่องสําอางในระบบขายตรง สรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

- การเปดรับขาสารไดแก การเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน  ส่ือบุคคล และสื่อเฉพาะกิจ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการจัดสินใจซื้อเครื่องสําอางในระบบขายตรง 

- ปจจัยส่ือสารการตลาด ไดแก ราคา และการสงเสริมการขาย มีผลตอการซื้อเครื่องสําอางใน
ระบบขายตรง 

- ปจจัยส่ือสารการตลาดดานอื่นๆไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการจัดสินใจซื้อเครื่อง
สําอางในระบบขายตรง 

- ลักษณะทางประชากร ไดแก อายุ ระดับการศึกษา รายได สถานภาพสมรส ที่แตกตางกันไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการจัดสินใจซื้อเครื่องสําอางในระบบขายตรง 
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  นพพร ประยูรวงศ ( 2541 : 85-124 ) ไดศึกษาเรื่องการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสิน
ใจซื้อน้ํามันพืชของผูบริโภคในเขตกรุงเทพสรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

- พฤติกรรมการเปดรับสื่อจะเปดรับสื่อโทรทัศนมากที่สุด รองลงมาคือหนังสือพิมพและวิทยุ 
สวนใหญเคยเห็นโฆษณาน้ํามันพืชจากสื่อโทรทัศนและโฆษณาตัวอยางจดจําและชื่อชอบ
มากที่สุด คือน้ํามันพืชกุก รองลงมาคือน้ํามันพืชองุน และ ทิพ แตยังมีกลุมตัวอยางจํานวน
มากที่ไมระบุวาชอบโฆษณาน้ํามันพืชใด จากจดจําไดและความชื่นชอบในโฆษณาสงผล
ถึงการตัดสินใจของผูบริโภคดวย 

- ปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีความสัมพันธกับขอพิจารณาในการตัดสินใจซื้อน้ํามันพืช
พบวามี 4 ปจจัยไดแก เพศ  อายุ รายได และระดับการศึกษา 

 
  ปองพรรณ พนมสารนรินทร ( 2541 : 38-69 ) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยส่ือสารการตลาดที่กอใหเกิด
พฤติกรรมการบริโภคฟาสตฟูดของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร สรุปผลการวิจัยดังนี้ 

- วัยรุนชายและหญิงนิยมบริโภคฟาดฟูดประเภทไกทอดมากที่สุดโดยวัยรุนชายใหเหตุผลวา 
อาหารอรอย ( ดานสินคา) ขณะที่วัยรุนหญิงใชรานฟาดฟูดเปนสถานที่นัดพบเปนเหตุผล
หลักในการบริโภคฟาดฟูด ( ดานสถานที่/ชองทางการจัดจําหนาย 

- กลุมอางอิงมีอิทธิพลทําใหวัยรุนบริโภคฟาดฟูดไดพอสมควรแตโฆษณากลับไมคอยมีอิทธิ
พลกับวัยรุนเทาใดนัก 

- วัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับฟาสฟูดในดานคุณภาพอาหาร รสชาติอาหาร ความสะอาด 
ความรวดเร็วในการบรกิาร  ความสุภาพของพนักงาน การสงเสริมการขาย และความทัน
สมัยอยูในเกณฑดี ขณะที่ความคิดเห็นในดานความเหมาะสมกับรูปแบบการดําเนินชีวิต
ของคนไทยอยูในเกณฑปานกลาง  

- กลุมตัวอยางเกือบทั้งหมดเคยเปดรับโฆษณาฟาสฟูดโดยการเปดรับจากสื่อโทรทัศนมากที่
สุด  ปจจัยดานรสชาติอาหาร  ทําเลที่ตั้ง การโฆษณา  การสงเสริมการขาย และชื่อเสียงของ
รานมีผลอยางมากในการทําใหวัยรุนบริโภคฟาสฟูดขณะที่ ปจจัยดานราคา การสงเสริมการ
ขาย  การตกแตงราน และมารยาทของพนักงานมีผลปานกลางในการทาํใหวัยรุนบริโภค
ฟาดฟูด 

 
  อังคณา  ตีระกุล ( 2542 : 40-70 )  ไดศึกษาเรื่องปจจัยส่ือสารการตลาดของรานกาแฟคั่วบดที่มี
ผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟคั่วบดในเขตกรุงเทพมหานครสรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

- ปจจัยส่ือสารการตลาดของรานกาแฟคั่วบดสวนใหญไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟคั่วบดในเขตกรุงเทพมหานคร  
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- ปจจัยส่ือสารการตลาดของผลิตภัณฑดานบริการที่ดีและรวดเร็ว การมีกาแฟคั่วบดจําหนาย
ควบคูกับเบเกอรี่ และปจจัยส่ือสารการตลาดดานการจัดจําหนาย การมีรานตั้งอยูในแหลง
พักผอนทองเที่ยว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟคั่วบด 

 
  สามารถ สนิทกูล ( 2542: 39-95 ) ไดศึกษาเรื่อง การวิเคราะหปจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่
มีผลตอการเลือกชมภาพยนตรไทยและตางประเทศของเยาวชนไทย สรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

- คุณลักษณะทางเศรษฐกิจและสังคมไทยของผูชมไมมีความสัมพนัธกับการตัดสินใจชมภาพ
ยนตร 

- คุณลักษณะของผูชมที่มีการศึกษาแตกตางกันมีความสัมพันธกับปจจัยส่ือสารการตลาดของ
ภาพยนตรตางประเทศ และเพศแตกตางกันมีความสัมพันธกับปจจัยส่ือสารการตลาดของ
ภาพยนตรไทย 

- ปจจัยราคาบัตรชมภาพยนตรไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจชมภาพยนตรทั้งของไทย
และตางประเทศ 

- ปจจัยดานสถานที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจชมทั้งภาพยนตรไทยและตางประเทศ 
- ปจจัยการสงเสริมการตลาด ในดานการโฆษณาและการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับ

การตัดสินใจชมภาพยนตรทั้งไทยและตางประเทศ 
 
  อัจฉรา พฤทธิพงศสิทธิ์ ( 2542 : 69-97 ) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยส่ือสารการตลาดที่กอใหเกิดการ
ใชบริการธุรกิจเสริมและบริการเสริมในสถานีน้ํามันของคนกรุงเทพมหานคร 

- ปจจัยสวนบุคคลไมมีความสัมพันธกับการใชธุรกิจเสริมและบริการเสริม 
- ปจจัยดานสังคมในดานของบุคคลผูมีบทบาทในการใหความคิดเห็นไมมีความสัมพันธกับ

การใชธุรกิจเสริมและบริการเสริม 
- ปจจัยดานสังคมในดานของบุคคลผูมีอิทธิพลตอการตัดสนิใจมีความสัมพันธกับการใช

ธุรกิจเสริมและบริการเสริมโดยมีตัวแปรยอย 3 ตัวที่มีความสัมพันธ คือ พอ บุตร สามีหรือ
ภรรยา 

- ปจจัยส่ือสารการตลาดของผลิตภัณฑและบริการ มีความสัมพันธกับการใชธุรกิจเสริมและ
บริการเสริม 

- ปจจัยส่ือสารการตลาดของราคาผลิตภัณฑและบริการ มีความสัมพันธกับการใชธุรกิจเสริม
และบริการเสริม 

- ปจจัยส่ือสารการตลาดของสถานที่ผลิตภัณฑและบริการ มคีวามสัมพันธกับการใชธุรกิจ
เสริมและบริการเสริม 
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- ปจจัยส่ือสารการตลาดของการสงเสริมการตลาดผลิตภัณฑและบริการ ไมมีความสัมพันธ
กับการใชธุรกิจเสริมและบริการเสริม 

- ปจจัยการเปดรับขาวสารทางการตลาดเกี่ยกับธุรกิจเสริมและบริการจากสื่อบุคคลและสื่อ
มวลชน ไมมีความสัมพันธกับการใชธุรกิจเสริมและบริการเสริม มีเพียงส่ือเฉพาะกิจมี
ความสัมพันธกับการใชธุรกิจเสริมและบริการเสริม 

- ปจจัยกลยุทธการส่ือสารการตลาดธุรกิจเสริมและบริการเสริม เปนตัวแปรที่สามารถอธิบาย
การใชธุริกจเสริมและบริการเสริมของคนในเขตกรุงเทพมหาคนครไดดีที่สุด โดยมีตัวแปร
ยอย 2 ตัวแปรที่สามารถรวมกันอธิบายความแปรปรวนของการใชธุรกิจเสริมและบริการ
เสริมของคนในเขตกรุงเทพมหานครไดรอยละ 5.7 ไดแก การสงเสริมการขาย ราคาผลิต
ภัณฑและบริการ ซ่ึงทั้ง 2 ตัวแปรนี้สามารถอธิบายการใชธุรกิจเสริมและบริการเสริมได
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



   

 
 
 

                                                                      บทท่ี 3 
 
                                                                                           ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 การศึกษาเรื่อง ปจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการใชบริการสินเชื่อบุคคลของธนาคาร
ไทยที่รวมทุนกับตางชาติ เปนการวิจัยเชิงสํารวจ ( Survey Research ) แบบวัดคร้ังเดียว (One 
shot Descriptive Study ) โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย เพ่ือศึกษาความ
สัมพันธระหวาง ลักษณะทางประชากร การเปดรับขาวสารทางการตลาด ปจจัยการส่ือสารทางการ
ตลาดกับการใชบริการสินเชื่อบุคคล  
   
 
ประชากร 
 
 ประชากรที่ศึกษาคือ ผูที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งมีอายุระหวาง 21-60 ป  จาก
สถิติประชากรของกรุงเทพมหานครแยกรายอายุ ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2543 มีจํานวนทั้งสิ้น 3,229,696 
คน (ขอมูลจากกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย )   
 
 
 กลุมตัวอยาง 

 
กําหนดขนาดของตัวอยางคือคนในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คนโดยวิธีการเปดตา

รางสําเร็จของ Taro  Yamane คิดจากจํานวนประชากร 100,000 คนขึ้นไป มีระดับความคลาด
เคล่ือนในการประมาณคาท่ีระดับความเชื่อมั่นในการเลือกตัวอยางประมาณ 95.5% กําหนดความผิด
พลาดที่อาจเกิดขึ้นไดไมเกิน 5 % 
  สําหรับการสุมตัวอยางนั้นใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (multi-stage 
sampling) ตามขั้นตอนดังตอไปนี้ 
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  ขั้นตอนที่ 1  การสุมตัวอยางแบบแบงชั้นภูมิ (stratified sampling) แบงเขตใน
กรุงเทพมหานคร ออกเปน 3 กลุมเขต ตามเกณฑการแบงของกรมการปกครอง  กระทรวงมหาดไทย(
2542) ไดแกเขตเมือง  เขตตอเมือง และเขตชานเมือง ดังตอไปนี้ 
  1.กลุมเขตเมือง มีทั้งหมด 14 เขต คือ 1) เขตพระนคร  2) เขตปอมปราบศัตรูพาย 3)  เขต
ปทุมวัน 4) เขตสัมพันธวงศ 5) เขตบางรัก 6) เขตบางซื่อ 7)  เขตดุสิต 8) เขตพญาไท 9) เขตวังทองหลาง 
10) เขตราชเทวี 11)  เขตหวยขวาง 12) เขตธนบรีุ 13)  เขตคลองสาน 14) เขตดินแดง 
  2. กลุมเขตตอเมือง มีทั้งหมด 26 เขต คือ 1) เขตยานนาวา  2) เขตประเวศ  3) เขตสาธร  4) 
เขตบางกะป  5) เขตพระโขนง 6) เขตบางนา  7) เขตวัฒนา  8) เขตคลองเตย  9)เขตบางเขน  10) เขตสาย
ไหม  11) เขตดอนเมือง  12) เขตบางคอแหลม  13)เขตลาดพราว 14) เขตบึงกุม 15) เขตคันนายาว 16) 
เขตสะพานสูง 17) เขตจตุจักร 18) เขตหลักสี่ 19) เขตบางกอกนอย 20) เขตบางพลัด 21)เขตบางกอก
ใหญ 22) เขตภาษีเจริญ 23) เขตทุงครุ 25)เขตราษฎรบูรณะและ  26) เขตสวนหลวง   
  3. กลุมเขตชานเมือง มีทั้งหมด 10 เขตคือ 1) เขตหนองจอก 2) เขตมีนบุรี 3)  เขตลาดกระบัง 
4) เขตบางขุนเทียน  5) เขตจอมทอง 6) เขตตลิ่งชัน  7) เขตหนองแขม 8) เขตบางบอน   9) เขตทวีวัฒนา  
10)เขตคลองสามวา    
  
  จาก 3 กลุมเขตเมืองกําหนดจํานวนเขต 1 ใน 4 ของเขตทั้งหมด ได 12 เขตจากทั้งหมด 50 
เขต ตามสัดสวนเขตในแตละกลุมเขต 
  1. สัดสวนจากกลุมเมือง มีคา ( 12 5 14 )/50 = 3.36 ไดกลุมตัวอยางจากกลุมนี้จํานวน 3 เขต 
  2. สัดสวนจากกลุมเมือง มีคา ( 12 5 26 )/50 = 6.24 ไดกลุมตัวอยางจากกลุมนี้จํานวน 6 เขต 
  3. สัดสวนจากกลุมเมือง มีคา ( 12  5  10 )/50 = 2.4  ไดกลุมตัวอยางจากกลุมนี้จํานวน 3 เขต 
 
  ขั้นตอนที่ 2 สุมตัวอยางแบบธรรมดา (simple  random  sampling) โดยการจับ
ฉลากเพื่อเลือกตัวแทนจากแตละกลุมเขตดังนี้ 
   1. กลุมเขตเมือง  ไดตัวแทนเขต คือ ปทุมวัน  บางรัก  และพญาไท 
  2. กลุมเขตตอเมือง  ไดตัวแทนเขตคือ สาธร  บางแค ภาษีเจริญ  คลองเตย  วัฒนา และ 
สวนหลวง 
  3. กลุมเขตชานเมือง  ไดตัวแทนเขตคือ หนองแขม  บางบอน  คลองสามวา   
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ขั้นตอนที่ 4   สุมตัวอยางเขตละ 33 คน รวม 8 เขต และเขตละ 34 คน รวม 4 เขต จากนั้นจึง
เก็บขอมูลแบบบังเอิญ โดยใหกระจายครอบคลุมตามกลุมอาชีพ ไดแก พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงาน
บริษัทเอกชน ขาราชการ และผูประกอบการ  
  การเก็บขอมูลนั้นจะเก็บตามสถานที่ราชการ   หนวยงานรัฐวิสาหกิจ  หนวยงานเอกชน  
สถาบันการศึกษา  หางสรรพสินคาและที่อยูอาศัย เปนตน โดยเก็บขอมูลจากผูที่ใชบรกิารสินเชื่อบุคคล
ของธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาติท้ัง 4 แหง 
 
 
ตัวแปรท่ีทําการศึกษา 
 
 จําแนกตัวแปรตามสมมติฐานการวิจัย ไดดังนี้ 
  1.  สมมติฐานที่ 1   ลักษณะทางประชากรมีความสัมพันธกับการใชบริการสินเชื่อบุคคล
ของธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาติ 

     ตัวแปรตน  ในที่น้ีคือ ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง  ซึ่งไดแก เพศ  อายุ  
ระดับการศึกษา  อาชีพหลัก รายได  สถานภาพสมรส  จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
      ตัวแปรตาม  ไดแก การใชบริการสินเชื่อบุคคล 
  2. สมมุติฐานที่ 2 การเปดรับขาวสารการตลาดเกี่ยวกับสินเชื่อบุคคล ผานทางสื่อมวลชน  
ส่ือบุคคล  ส่ือเฉพาะกิจ มีความสัมพันธกับการใชบริการสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทยที่รวมทุนกับตาง
ชาติ 

       ตัวแปรตน ในที่นี้  คือ การเปดรับขาวสารทางการตลาดทางสื่อมวลชน สื่อบุคคล ส่ือ
เฉพาะกิจ 

       ตัวแปรตาม การใชบริการสินเชื่อบุคคล 
  3. สมมุติฐานที่  3   ปจจัยการสื่อสารตลาดไดแก ปจจัยส่ือสารการตลาดทางดานสินคา 
ราคา สถานที่ และการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับการใชบริการสินเชื่อบุคคล 

        ตัวแปรตน ไดแก ปจจัยการสื่อสารตลาดไดแก ปจจัยส่ือสารการตลาดทางดานสินคา 
ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการขาย 

        ตัวแปรตาม การใชบริการสินเชื่อบุคคล 
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เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 

แบบสอบถามสําหรับเก็บขอมูล  มีการแบงกลุมและวัดคาของตัวแปร ดังนี้ 
 
  1.เพศ แบงเปน 2 กลุม ไดแก 

1.1 เพศชาย            1.2 เพศหญิง 
  2.อายุ เปนคําถามปลายเปด ตอบเปนอายุเต็มป  
  3.การศึกษาของกลุมตัวอยาง แบงเปน 3 กลุม คือ  

 3.1 ต่ํากวาระดับปริญญาตรี   3.2 ปริญญาตรี 
 3.3  สูงกวาปริญญาตรี  

  4. อาชีพหลัก แบงเปน 5 กลุม ไดแก 
 4.1 พนักงานรัฐวิสาหกิจ         4.5   เจาของกิจการ/อาชีพอิสระ 
 4.2 พนักงานเอกชน                  
 4.4  ขาราชการ 

  5. รายไดของตัวอยาง แบงเปน 5 กลุม ไดแก 
 5.1 เดือนละ 10,001 – 20,000 บาท   

5.2 เดือนละ 20,001 – 30,000 บาท  
5.3 เดือนละ 30,001 – 40,000 บาท  
5.4 เดือนละมากกวา   40,000-50,000 บาท 
5.5 เดือนละมากกวา 50,000 ขึ้นไป 

 
  6. สถานภาพสมรส แบงเปน 3 กลุม คือ 

 6.1 โสด   6.2 สมรส 
 6.3 มาย/หยาราง/แยกกันอยู  

  7. จํานวนสมาชิกในครอบครัวรวมทั้งตัวผูตอบแบบสอบถามมีจํานวนเทาใด 
  8. การเปดรับขาวสารทางการตลาดเกี่ยวกับสินเชื่อบุคคล ผานส่ือมวลชน ไดแก ส่ือมวลชน 
4 ประเภทดังนี้ 
  8.1 โทรทศัน  8.2 วิทยุ 
  8.3 หนังสือพิมพ  8.4 นิตยสาร/วารสาร 



 
  
   

 

 
  61

 

  9. การเปดรับขาวสารทางการตลาดเกี่ยวกับสินเชื่อบุคคลผานสื่อเฉพาะกิจ ไดแก   ส่ือ 4 
ประเภท ดังนี้ 
  9.1 ปายโฆษณากลางแจง                                     
  9. แผนพับ / แผนปลิว/โปสเตอร 
  10. การเปดรับขาวสารทางการตลาดเกี่ยวกับบริการสินเชื่อบุคคลผานสื่อบุคคล แบงเปน 6 
กลุม ดังนี้ 
  10.1 พอ / แม   10.2 ญาติ / พี่ / นอง 
  10.3 บุตร / หลาน  10.4 เพื่อน / เพ่ือนบาน / เพื่อนรวมงาน 
  10.5 พนักงานของธนาคาร  10.6  บุคคลอื่น ๆ 
  โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 
  มากท่ีสุดคือทุกวัน   ให 5 คะแนน 
  มากคือ5-6 วัน/สัปดาห                     ให 4 คะแนน 
  ปานกลางคือ3-4 วัน/สัปดาห ให 3 คะแนน 
  นอย คือ 1-2 วัน/สัปดาห ให 2 คะแนน 
  นอยที่สุด คือ ไมเคยเลย  ให 1 คะแนน 
  สําหรับเกณฑการแบงกลุมคะแนนเฉลี่ยเปนดังนี้     
      1.) ระดับคะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 หมายถึง  มีความบอยครั้งในการการเปดรับสื่อใน
ระดับนอยที่สุด           
     2.)  ระดับคะแนนเฉลี่ย 1.50-2.49  หมายถึง     มีความบอยคร้ังในการเปดรับส่ือในระดับ
นอย        
     3.) ระดับคะแนนเฉลี่ย 2.50-3.49 หมายถึง  มีความบอยคร้ังในการเปดรับส่ือในระดับ
ปานกลาง          
     4.) ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.50-4.49 หมายถึง  มีความบอยคร้ังในการเปดรับสื่อในระดับมาก           
     5.) ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.50-5.00 เหมายถึง  มีความบอยคร้ังในการเปดรับส่ือในระดับ
มากที่สุด 
  11. การสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการใชบริการสินเชื่อบุคคล ไดแก 

       11.1  ปจจัยการสื่อสารการตลาดดานสินคา 
        11.2  ปจจัยการสื่อสารการตลาดดานราคา 
        11.3  ปจจัยการสื่อสารการตลาดดานสถานที่ 



 
                          
 
         62

        11.4  ปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 
      โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ (การดา พูนลาภทวี,2539:112) 
   มากท่ีสุด           ให  5  คะแนน 
  มาก            ให  4  คะแนน 
   ปานกลาง            ให  3  คะแนน 
   นอย              ให  2  คะแนน 
   นอยที่สุด            ให  1  คะแนน 
     สําหรับเกณฑการแบงกลุมคะแนนเฉลี่ยเปนดังนี้     
  1. ระดับคะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 เปนกลุมท่ีมีคําตอบในระดับนอยที่สุด           
  2. ระดับคะแนนเฉลี่ย 1.50-2.49 เปนกลุมท่ีมีคําตอบในระดับนอย        
  3. ระดับคะแนนเฉลี่ย 2.50-3.49 เปนกลุมท่ีมีคําตอบในระดับปานกลาง          
  4. ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.50-4.49 เปนกลุมท่ีมีคําตอบในระดับมาก           
  5. ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.50-5.00 เปนกลุมท่ีมีคําตอบในระดับมากที่สุด 
 
 
 เครื่องมือท่ีใชในการรวบรวมขอมูล 
 
 เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บขอมูล  ไดแก  แบบสอบถาม  1  ชุด   โดยใหตัวอยางเปนผูกรอก 
คําตอบเอง เนื้อหาของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามปลายปด ซึ่งแบงออกเปน 3 สวน คือ 
 สวนที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลดานสถานภาพทางสังคม และเศรษฐกิจหรือภูมิหลังหรือ
ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ การศึกษา รายได อาชีพหลัก สถานภาพสมรส  
และจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 

สวนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับการเปดรับขาวสารทางการตลาด 
  2.1 การเปดรับขาวสารทางการตลาดผานสื่อมวลชน ไดแก โทรทัศน วิทยุ 
หนังสือพิมพ และนิตยสาร/วารสาร 
  2.2  การเปดรับขาวสารทางการตลาดผานสื่อเฉพาะกิจ ไดแก ปายโฆษณากลาง
แจง   แผนพับ/แผนปลิว/โปสเตอร 
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  2.3 การเปดรับขาวสารทางการตลาดผานส่ือบุคคล ไดแก การพบปะพูดคุยกับ 
พอ/แม ญาติ/พ่ี/นอง บุตร/หลาน เพื่อน/เพื่อนบาน/เพื่อนรวมงาน พนักงานของธนาคาร และบุคคลอื่น ๆ 
ท้ังแบบเผชิญหนาหรือทางโทรศัพท หรือผานอุปกรณการส่ือสารอ่ืน ๆ  
 
 สวนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยการสื่อสารการตลาด ไดแก ปจจัยทางดานสินคา ราคา 
สถานที่และการสงเสริมการขาย 
 
                  สวนท่ี 4 เปนคําถามเกี่ยวกับการใชบริการสินเชื่อบุคคล ไดแก จํานวนครั้งท่ีใชเฉลี่ยตอ
เดือน    จํานวนวงเงินที่ใชเฉลี่ยตอเดือน 
 
 
การตรวจสอบเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 
 การตรวจสอบเครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลนั้น ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปทํา
การทดสอบตามขั้นตอนดังนี้ 
 
 1. การตรวจสอบความเที่ยงตรง (validity) โดยนําแบบสอบถามใหกรรมการที่ปรึกษา
วิทยานิพนธทุกคนพิจารณาและตรวจสอบความถูกตอง  ในดานเนื้อหา ความชัดเจนของขอคําถาม 
ประเด็นคําถาม ตลอดจนการใชภาษา 
 2. การตรวจสอบความเชื่อถือได (reliability) โดยนําแบบสอบถามจํานวน 30 ชุด  ไป
สอบถามกับคนท่ีไมไดอยูในเขตกรุงเทพมหานครแลวนําผลจาการทดสอบแบบสอบถามมาหาคาความ
เชื่อมั่นโดยการหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธอัลฟา (∝   coefficient) ตามสูตรของครอนบาค 
(Cronbach)  (สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธุ, 2534 : 142) ดังนี้      
 

สูตร     ∝      =              n          1 - Σδi
2 

        n – 1            δ x
 2 

 
   n       = จํานวนขอคําถาม 
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   δi
2    = ความแปรปรวนของคะแนนจากคําถามขอที่  i 

   δ x
 2  = คาความแปรปรวนของคะแนนรวมของผูตอบ 

 การวิเคราะหหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha-coefficient) ของครอนบาค 
(Cronbach) ไดใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC+ ซึ่งจากผลการทดสอบพบวาคาเชื่อถือไดอยู
ในเกณฑยอมรับได กลาวคือคําถามสวนการเปดรับขาวสารสื่อสารการตลาด มีคา 0.82 และคําถามสวน
ปจจัยสื่อสารการตลาด มีคา 0.85 ซึ่งเปนคาท่ียอมรับได 
 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 
 สําหรับขอมูลท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม      
ขอมูล ทั้งนี้ในการสอบถามจะมอบแบบสอบถามใหผูไดรับการคัดเลือกเปนตัวอยางกรอกเอง และมี    
ผูวิจัยหรือพนักงานชวยเก็บขอมูล จะคัดเลือกผูตอบแบบสอบถามเปนกลุมตัวอยางจากผูที่ปจจุบันใช
บริการบัตรเครดิต วงเงินสินเชื่อโดยใชบัตรเอทีเอ็มเบิกถอนของธนาคารไทยทั้ง 4 แหงเทานั้น และให
ความกระจางเพิ่มเติมในกรณีท่ีผูตอบแบบสอบถามไมเขาใจวิธีการตอบแบบสอบถาม 
 
การตรวจสอบความถูกตองของขอมูล 
 
 มีการตรวจสอบตามขั้นตอนดังนี้ 
 1. ขณะที่ทําการเก็บขอมูล ผูวิจัยจะทําการตรวจสอบความสมบูรณของขอคําตอบทันที เมื่อ
มีขอมูลสวนใดไมครบถวนสมบูรณใหผูตอบแบบสอบถามตอบใหครบถวน                                                         
 2. ผูวิจัยจะวิเคราะหเฉพาะแบบสอบถาม  ที่ผูไดรับการคัดเลือกเปนตัวอยางตอบครบถวน
ทุกขอคําถามเทาน้ัน สําหรับแบบสอบถามที่ตอบไมสมบูรณทุกขอ ผูวิจัยจะไมนํามาวิเคราะหหาความ
สัมพันธของตัวแปร 
 
 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
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 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลการวิจัยคร้ังนี้ จะพิจารณาใชตามความเหมาะสมของ
ลักษณะการวัดขอมูลในระดับตาง ๆ และการพิสูจนสมมติฐานการวิจัยเปนหลัก โดยแบงสถิติที่ใชเปน 
2 ลักษณะ คือ  
 
  1.สถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive Statistics) เปนสถิติพ้ืนฐานที่ใชในการอธิบาย
และแสดงคาของขอมูลเปนจํานวนรอยละ (Percentage)และคาเฉลี่ย โดยวิเคราะหในลักษณะตา
รางทางเดียวหรือตัวแปรเดี่ยว ขอมูลท่ีอธิบายไดแก ตัวแปรดานประชากร ตัวแปรดานการใชบริการสิน
เชื่อบุคคล การเปดรับขาวสารการตลาดผานสื่อประเภทตาง ๆ  ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด ของ
ธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาติ 
 
  2.สถิติเชิงอนุมาน  (Inferential Statistics) เปนสถิติที่ใชในการหาความสัมพันธ
ของตัวแปร ตลอดจนการพิสูจนสมมติฐานการวิจัย ในที่น้ีกําหนดระดับนัยสําคัญที่ 0.05 เปนเบื้องตน 
โดยใชสถิติในการทดสอบสมมติฐานดังนี้ 
      2.1 การทดสอบหาความสัมพันธ ระหวางตัวแปรในกรณีท่ีตัวแปรตนเปนการวัดแบบ
กลุม (Nominal scale) หรือวัดแบบจัดอันดับ (Ordinal scale)โดยใชสถิติไคสแควร ( 
Chi-Square ) ไดแกลักษณะทางประชากร เพศ อายุ ระดับการศึกษา  อาชีพ รายได สถานภาพ
สมรส และจํานวนสมาชิกในครอบครัว  ตัวแปรตาม ไดแก การใชบริการสินเชื่อบุคคล 
        2.2 การทดสอบคาสัมพันธของตัวแปรในกรณีที่ตัวแปรตนและตัวแปรตามมีระดับการ
วัดคาตัวแปรในระดับชวง (Interval Scale)  หรืออัตราสวน (Ratio scale)   ใชการหาคาสห
สัมพันธของเพียรสัน (Pearson’s Correlation) เปนการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัว
แปรตนและตัวแปรตาม   ตัวแปรตน ไดแก การเปดรับขาวสารทางการตลาด  ปจจัยสื่อสารการตลาด 
สวนตัวแปรตาม ไดแก การใชบริการสินเชื่อบุคคล 



 

                                                                    บทท่ี 4                   
 

                                                                                                ผลการวิจัย 
 
 การวิจัยเร่ือง ปจจัยสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการใชบริการสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทยที่
รวมทุนกับตางชาติในเขตกรุงเทพมหานค   เก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางใน
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงเปนผูที่ใชบริการสินเชื่อบุคคลไดแกบัตรเครดิต  วงเงินสินเชื่อที่ใชบัตรเอทีเอ็มใน
การเบิกถอนของธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาติจํานวน 400 คน  ผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยจะ
เสนอเปนลําดับ ดังตอไปนี้  

ตอนที่ 1 การวิเคราะหเชิงพรรณา 
1.1 ขอมูลทั่วไปและลักษณะสวนบุคคล   
1.2 การเปดรับขาวสารทางการตลาด 
1.3 ปจจัยการส่ือสารการตลาด 
1.4 การใชสินเชื่อสวนบุคคล 

ตอนที่ 2  การทดสอบสมมติฐาน 
 
 
ตอนท่ี 1  การวิเคราะหเชิงพรรณา 
 
  1.1  ขอมูลท่ัวไปและลักษณะสวนบุคคล 
 
ตารางที่ 3    จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 
หญิง 

226 
174 

56.50 
43.50 

รวม 400 100.0 
 จากตารางที่ 3 พบวา กลุมตัวอยางรอยละ 56.5 เปนเพศชาย และเปนเพศหญิงรอยละ 43.5 
ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4    จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 25 ป 

26-30 ป 
31-35 ป 
36-40 ป 
41-45 ป 
45 ขึ้นไป 

24 
88 
97 

106 
46 
39 

   6.00 
22.00 
24.25 
26.50 
11.50 
  9.75 

รวม 400                     100.0 
 

 จากตารางที่ 4 พบวา  ชวงอายุของกลุมตัวอยางท่ีศึกษามีจํานวนใกลเคียงกันมีอยู 3 กลุมชวง
อายุ ไดแก 36-40 ป 31-35 ป และ 25-30 ป โดยคิดเปนรอยละ 26.5  รอยละ 24.25  และรอยละ 22.0 ตาม
ลําดับ สวนท่ีเหลือไดแก กลุมชวงอายุ 41-45 ป  กลุม45 ปขึ้นไป และ ต่ํากวา 25 ป คิดเปนรอยละ 11.5,  
9.75  และ 6.0 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 5    จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
ต่ํากวาปริญญาตรี 

ปริญญาตรี/เทียบเทา 
สูงกวาปริญญาตรี 

119 
256 
25 

    29.75 
    64.00 
     6.25 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 5 จะพบวากลุมตัวอยาง กวาครึ่งหนึ่งหรือรอยละ  64.0 มีการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรีหรือเทียบเทา   รองลงมาไดแก กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี และกลุมที่มีการ
ศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ซึ่งเทากับรอยละ 29.75 และ รอยละ6.25 ตามลําดับ   
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ตารางที่ 6    แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพหลัก 
 

อาชีพหลัก จํานวน รอยละ 
     พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
     พนักงานเอกชน 
     ขาราชการ 
    เจาของกิจการ/อาชีพอิสระ 

99 
105 
97 
99 

24.75 
26.25 
24.25 
24.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่ 6  แสดงถึงจํานวนและรอยละจําแนกตามอาชีพหลัก ซ่ึงผูวิจัยกําหนดใหเก็บ
ขอมูลจากกลุมตัวอยางซึ่งประกอบอาชีพ พนักงานรัฐวิสาหกิจ  พนักงานเอกชน ขาราชการ และเจาของ  
กิจการ/อาชีพอิสระ ในสัดสวนที่ใกลเคียงกัน โดยไมปรากฏวามีผูตอบแบบสอบถามที่ไมประกอบ
อาชีพ 
 
ตารางที่ 7    จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดตอเดือน 
 

รายได จํานวน รอยละ 
10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
40,001-50,000 บาท 

มากกวา 50,000 บาทขึ้นไป 

205 
82 
13 
7 

93 

51.25 
20.50 
3.25 
1.75 

23.25 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 7 กลุมตัวอยางประมาณครึ่งหนึ่ง หรือ รอยละ 51.25 มีรายไดระหวาง 10,001-

20,000 บาท ซ่ึงเปนรายไดขั้นต่ําสุดที่สามารถขอสินเชื่อบุคคลได  ในขณะที่กลุมตัวอยางท่ีมีรายได
ระหวาง 20,001-30,000 บาท และมากกวา 50,000 บาท ขึ้นไป มีจํานวนใกลเคียงกัน โดยคิดเปนรอยละ 
20.5 และ 23.25 ตามลําดับ   ในขณะที่กลุมตัวอยางท่ีมีรายไดระหวาง 30,001-40,000 และ 40,001-
50,000 บาท มีประมาณรอยละ 5 ของกลุมตัวอยางทั้งหมดเทาน้ัน 
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ตารางที่ 8    จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพสมรส 

สถานภาพสมรส จํานวน รอยละ 
โสด 
สมรส 

มาย/หยาราง/แยกกันอยู 

106 
274 
20 

26.50 
68.50 
5.00 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 8  พบวา กลุมตัวอยางโดยสวนใหญแตงงานแลว คิดเปนรอยละ 68.5 รองลงมา
ไดแก สถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 68.5 และ มีสถานภาพ มาย/หยาราง/แยกกันอยู นอยท่ีสุด เพียง 
รอยละ 5 เทาน้ัน 
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ตารางที่ 9    จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 

สมาชิก จํานวน รอยละ 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 

10 

71 
47 

102 
125 
28 
13 
7 
3 
- 
4 

17.75 
11.75 
25.50 
31.25 
7.00 
3.25 
1.75 
0.75 

- 
1.00 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 9 พบวา จํานวนสมาชิกในครอบครัวเมื่อรวมกับผูตอบแบบสอบถามแลว จะมี
สมาชิกในครอบครัว 4 คนมากที่สุด คือ คิดเปนรอยละ 31.25  รองลงมามีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3 
คน คิดเปนรอยละ 25.5 ซึ่งเมื่อรวมกันแลว เทากับวา กลุมตัวอยางกวาคร่ึงหนึ่งที่มีจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัว 3-4 คน และที่มีสมาชิกในครอบครัวเพียง 1 คน (อยูคนเดียว) มีถึงรอยละ 17.75   โดยไมมีผู
ใดที่มีสมาชิกในครอบครวั 9 คน คาเฉลี่ยของจํานวนสมาชิก 3 คน 
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1.2 การเปดรับขาวสารทางการตลาด 
 
ตารางที่ 10   ความถี่ในการเปดรับขาวสารการตลาดจากสื่อมวลชน และสื่อเฉพาะกิจ 
 
 

การเปดรับขาวสารจากสื่อ
มวลชนและสื่อเฉพาะกิจ 

มากที่สุด 
(ทุกวัน) 

 
( %) 

มาก 
(5-6 วัน/
สัปดาห) 

(%) 

ปานกลาง 
(3-4 วัน/
สัปดาห) 

(%) 

นอย 
(1-2 วัน/ 
สัปดาห) 

(%) 

นอยท่ีสุด 
(ไมเคย) 

 
(%) 

 
Χ 

การเปด
รับขาว
สาร 

      1 โทรทัศน 31 
(7.75) 

45 
(41.25) 

57 
(14.25) 

59 
(14.75) 

208 
(52.00) 

2.08 นอย 

      2 วิทยุ 44 
(11.00) 

79 
(19.75) 

88 
(22.00) 

52 
(13.00) 

137 
(34.25) 

2.60 ปาน
กลาง 

      3 หนังสือพิมพ 196 
(49.0) 

96 
(24.0) 

63 
(15.75) 

24 
(6.0) 

21 
(5.25) 

4.05 มาก 

      4 อินเตอรเน็ต 47 
(11.75) 

56 
(14.0) 

48 
(12.0) 

34 
(8.5) 

215 
(53.75) 

2.21 
 

นอย 

      5 ปายโฆษณากลางแจง 57 
(14.25) 

90 
(22.5) 

81 
(20.25) 

67 
(16.75) 

105 
(26.25) 

2.82 ปาน
กลาง 

      6 นิตยสาร/วารสาร 32 
(8.00) 

68 
(17.00) 

61 
(15.25) 

47 
(11.75) 

192 
(48.00) 

2.25 
 

นอย 

      7 แผนพับ/ใบปลิว 73 
(18.25) 

139 
(34.75) 

93 
(23.25) 

66 
(16.5) 

29 
(7.25) 

3.40 ปาน
กลาง 

                                                    รวม    ( S.D.=  0.66)  2.78    ปาน
กลาง 

 
  จากตารางที่ 10 พบวาการเปดรับขาวสารการตลาดจากสื่อมวลชนและสื่อเฉพาะกิจ มีคา
เฉลี่ย 2.78 แสดงวาภาพรวมของการเปดรับขาวสารการตลาดจากสื่อมวลชนและสื่อเฉพาะกิจอยูใน
ระดับปานกลาง  โดยการเปดรับขาวสารการตลาดจากหนังสือพิมพอยูในระดับมาก 
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ตารางที่ 11    แสดงความถี่ในการเปดรับขาวสารการตลาดจากสื่อบุคคล 
 

การเปดรับขาวสารจากสื่อ
บุคคล 

มากที่สุด 
(ทุกวัน) 

 
(%) 

มาก 
(5-6 วัน/
สัปดาห) 

(%) 

ปานกลาง 
(3-4 วัน/
สัปดาห) 

(%) 

นอย 
(1-2 วัน/ 
สัปดาห) 

(%) 

นอยท่ีสุด 
(ไมเคย) 

 
(%) 

 
Χ 

การเปด
รับขาว
สาร 

1.บิดา / มารดา 6 
(1.50) 

21 
(5.25) 

23 
(5.75) 

33 
(8.25) 

317 
(79.25) 

1.42 นอยที่
สุด 

2. ญาติ / พ่ี / นอง 10 
(2.50) 

43 
(10.75) 

77 
(19.25) 

74 
(18.5) 

196 
(49.0) 

1.99 นอย 

3. บุตร / หลาน 10 
(2.5) 

24 
(6.0) 

38 
(9.5) 

32 
(8.0) 

296 
(74.0) 

1.55 นอย 

4. เพื่อน / เพื่อนบาน / เพื่อน 
   รวมงาน 

82 
(20.5) 

169 
(42.25) 

84 
(21.0) 

41 
(10.25) 

24 
(6.0) 

3.61 มาก 

5. พนักงานธนาคาร /  ตัวแทน 
    ธนาคาร 

112 
(28.0) 

163 
(40.75) 

59 
(14.75) 

40 
(10.0) 

26 
(6.5) 

3.74 มาก 

6. ครู / อาจารย 3 
(0.75) 

8 
(2.0) 

2 
(0.5) 

- - -  

 รวม     (S.D.= 0.46) 2.22 นอย 
 

 
  จากตารางที่  11   พบวาการเปดรับขาวสารการตลาดจากสื่อบุคคล อยูในระดับนอย (คา
เฉลี่ย 2.22) โดยการเปดรับขาวสารการตลาดจาก เพ่ือน/เพื่อนบาน/เพื่อนรวมงาน พนักงานธนาคารและ
ตัวแทนธนาคาร อยูในระดับมาก 
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1.3 ปจจัยการสื่อสารการตลาด 
ตารางที่ 12  แสดงปจจัยการสื่อสารการตลาดของสินคาที่มีความสําคัญตอการใชบริการสินเช่ือสวนบุคคล 
ปจจัยการสื่อสารการตลาดของสินคา มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง
(3) 

นอย 
(2) 

นอยท่ีสุด 
(1) 

–— 
Χ 

ความ
สําคัญ 

รูปลักษณของบัตรเครดิตหรือบัตรเอทีเอ็ม         
      - สีสัน สวยงาม ทันสมัย 49 

(12.25) 
100 

(25.0) 
133 

(33.25) 
65 

(16.25) 
53 

(13.25) 
3.07 ปาน

กลาง 
      - สามารถติดรูปบนบัตรตามที่ตองการได 67 

(16.75) 
110 

(27.5) 
90 

(22.5) 
62 

(15.5) 
71 

(17.75) 
3.10 ปาน

กลาง 
      - ตัวอักษรบนบัตรชัดเจน อานงาย 34 

(8.5) 
125 

(31.25) 
165 

(41.25) 
34 

(8.5) 
42 

(10.5) 
3.19 ปาน

กลาง 
 รวม     (S.D.= 0.82) 3.12 ปาน

กลาง 
รูปลักษณของใบสมัครขอใชบริการบัตรเครดิต
หรือเงินกู 

       

      - กรอกรายละเอียดตาง ๆ ไดงาย 114 
(28.5) 

213 
(53.25) 

62 
(15.5) 

7 
(1.75) 

4 
(1.0) 

4.07 มาก 

      - ระบุเงื่อนไขตางๆของบริการไวครบถวน  
        และชัดเจน 

90 
(22.5) 

221 
(55.25) 

80 
(20.0) 

7 
(1.75) 

2 
(0.5) 

3.97 มาก 

 รวม     (S.D.= 0.57) 4.02 มาก 
เงื่อนไขการสมัคร        
      - ไมจํากัดคุณสมบัติของผูสมัครมากเกินไป 140 

(35.0) 
203 

(50.75) 
51 

(12.75) 
4 

(1.0) 
5 

(0.5) 
4.19 มาก 

      - เอกสารประกอบการสมัครไมยุงยาก 108 
(27.0) 

229 
(57.25) 

54 
(13.5) 

6 
(1.5) 

3 
(0.75) 

4.08 มาก 

 รวม     (S.D.= 0.53) 4.14 มาก 
ระยะเวลา              
      - อนุมัติสินเชื่อในเวลาที่รวดเร็ว 105 

(37.5) 
219 

(54.75) 
25 

(6.25) 
5 

(1.25) 
1 

(0.25) 
4.28 มาก 

      - สามารถรับเงิน หรือรับบัตรไดรวดเร็ว 129 
(32.25) 

223 
(55.75) 

40 
(10.0) 

7 
(1.75) 

1 
(0.25) 

4.18 มาก 

 รวม     (S.D.= 0.52) 4.23 มาก 
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ตารางที่ 12  (ตอ)  
ปจจัยการสื่อสารการตลาดของสินคา มากท่ีสุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง
(3) 

นอย 
(2) 

นอยท่ีสุด 
(1) 

— 
Χ 

ความ
สําคัญ 

การมีบริการพิเศษ        
      - บริการใหขอมูลเก่ียวกับการใหบริการ 
        บัตรเครดิตหรือเงินกู 

105 
(25.5) 

240 
(60.0) 

54 
(13.5) 

3 
(0.75) 

1 
(0.25) 

4.10 มาก 

       - บริการจัดสงบัตรหรือเอกสารเกี่ยวกับ 
         สิทธิประโยชน การเปลี่ยนแปลงเงื่อนไข 
         บริการ  

118 
(29.5) 

228 
(57.0) 

46 
(11.5) 

4 
(1.0) 

4 
(1.0) 

4.13 
 

มาก 

       - บริการตรวจสอบยอดเงินที่คางชําระ 86 
(21.5) 

223 
(55.75) 

74 
(18.5) 

9 
(2.25) 

8 
(2.0) 

3.92 มาก 

 รวม     (S.D.= 0.45) 4.05 มาก 
การบริการของพนักงาน        
       - รับ-สงเอกสารการสมัครถึงมือ 110 

(27.5) 
230 

(57.5) 
49 

(12.25) 
5 

(1.25) 
6 

(1.5) 
4.08 มาก 

       - แจงผลการไดรับอนุมัติการสมัครให 
         ทราบ  

122 
(30.5) 

230 
(57.5) 

39 
(9.75) 

3 
(0.75) 

6 
(1.5) 

4.15 มาก 

 รวม     (S.D.= 0.55) 4.12 มาก 
 
  จากตารางที่  12   พบวาปจจัยสื่อสารการตลาดของสินคา มีความสําคัญตอการใชสินเชื่อ
สวนบุคคล ไดแก  รูปลักษณของใบสมัคร  เง่ือนไขการสมัคร ระยะเวลา  การมีบริการพิเศษ  การบริการ
ของพนักงาน ความสัมพันธกับการใชบริการสินเชื่อมาก โดยมีคาเฉลี่ยอยูระหวาง 4.02-4.14  มีเพียงรูป
ลักษณของบัตรเครดิตที่มีคาเฉลี่ย 3.12 ซึ่งอยูในระดับปานกลาง 
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ตารางที่ 13  แสดงปจจัยการสื่อสารการตลาดของราคาที่มีความสําคัญตอการใชบริการสินเชื่อสวน
บุคคล 
 
ปจจัยการสื่อสารการตลาดของราคา มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง
(3) 

นอย 
(2) 

นอยท่ีสุด 
(1) 

— 
Χ 

ความ
สําคัญ 

คาธรรมเนียมรายปถูก 151 
(37.75) 

160 
(40.0) 

49 
(12.25) 

24 
(6.0) 

16 
(4.0) 

4.01 มาก 

สามารถเลือกผอนชําระตามวงเงินที่ตองการ 113 
(28.25) 

229 
(57.25) 

54 
(13.5) 

3 
(0.75) 

1 
(0.25) 

4.12 มาก 

กําหนดอัตราการผอนชําระเหมาะสม 77 
(19.25) 

203 
(50.75) 

65 
(16.25) 

27 
(6.75) 

28 
(7.0) 

3.69 มาก 

อัตราดอกเบี้ยตํ่า 180 
(45.0) 

193 
(48.25) 

22 
(5.5) 

2 
(0.5) 

3 
(0.75) 

4.36 มาก 

 รวม     (S.D.= 0.41) 4.05 มาก 
จากตารางที่ 13  พบวาปจจัยสื่อสารทางการตลาดของราคาที่มีความสัมพันธกับการใช

บริการสินเชื่อสวนบุคคลอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 4.05) 
 
ตารางที่ 14  แสดงปจจัยการสื่อสารการตลาดของการจัดจําหนายที่มีความสําคัญตอการใชบริการสิน
เชื่อสวนบุคคล 
 

ปจจัยการสื่อสารการตลาดของ 
การจัดจําหนาย 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง
(3) 

นอย 
(2) 

นอยท่ีสุด 
(1) 

— 
Χ 

ความ
สําคัญ 

มีสาขาอยูใกลไปมาสะดวก 95 
(23.75) 

217 
(54.25) 

59 
(14.75) 

11 
(2.75) 

18 
(4.5) 

3.90 มาก 

การตกแตงทันสมัย สวยงาม       93 
(23.25) 

202 
(50.5) 

67 
(16.75) 

25 
(6.25) 

13 
(3.25) 

3.84 มาก 

บรรยากาศภายในธนาคารอบอุนเปนกันเอง 98 
(24.5) 

220 
(55.0) 

73 
(18.25) 

6 
(1.5) 

3 
(0.75) 

4.01 มาก 

มีสถานที่จอดรถสะดวกสบาย 125 
(31.25) 

210 
(52.5) 

45 
(11.25) 

15 
(3.75) 

5 
(1.25 

4.09 มาก 

 รวม     (S.D.= 0.60) 3.96 มาก 
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  จากตารางที่ 14  พบวาปจจัยสื่อสารทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีความสําคัญตอการ
ใชบริการสินเชื่อสวนบุคคล อยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.96)   
 
ตารางที่ 15  แสดงปจจัยการสื่อสารการตลาดของการสงเสริมการขายดานการโฆษณาตาง ๆ ที่มีความ
สําคัญตอการใชบริการสินเชื่อสวนบุคคล 
 
ปจจัยการสื่อสารการตลาดของการสง
เสริมการขายดานการโฆษณาสื่อตาง ๆ 

มากท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง
(3) 

นอย 
(2) 

นอยท่ีสุด 
(1) 

— 
Χ 

ความ
สําคัญ 

โทรทัศน 30 
(7.5) 

54 
(13.5) 

61 
(15.25 

45 
(11.25) 

210 
(52.5) 

2.12 นอย 

วิทยุ 45 
(11.25) 

83 
(20.75) 

80 
(20.0) 

52 
(13.0) 

140 
(35.0) 

2.60 ปาน
กลาง 

หนังสือพิมพ 188 
(47.0) 

98 
(24.5) 

68 
(17.0) 

25 
(6.25) 

21 
(5.25) 

4.02 มาก 

อินเตอรเน็ต    43 
(10.75) 

61 
(15.25) 

44 
(11.0) 

33 
(8.25) 

219 
(54.75) 

2.19 นอย 

ปายโฆษณากลางแจง 52 
(13.0) 

93 
(23.25) 

81 
(20.25) 

59 
(14.75) 

115 
(28.75) 

2.77 ปาน
กลาง 

ปายติดรถไฟฟา / แท็กซี่ / ตุก ๆ / ตู ATM 26 
(6.5) 

20 
(5.0) 

9 
(2.25) 

- 1 
(0.25) 

-  

 รวม     (S.D.= 0.13) 2.74 ปาน
กลาง 

 
  จากตารางที่ 15 พบวาปจจัยสื่อสารทางการตลาดของการสงเสริมการขายดานการโฆษณามี
ความสําคัญตอการใชบริการสินเชื่อสวนบุคคลอยูในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 2.74) 
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ตารางที่ 16  แสดงปจจัยการสื่อสารการตลาดของการสงเสริมการขายดานการประชาสัมพันธที่มีความ
สําคัญตอการใชบริการสินเชื่อสวนบุคคล 
 
ปจจัยการสื่อสารการตลาดของการสง
เสริมการขายดานการประชาสัมพันธ 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง
(3) 

นอย 
(2) 

นอยท่ีสุด 
(1) 

— 
Χ 

ความ
สําคัญ 

โทรทัศน 43 
(10.75) 

127 
(31.75) 

146 
(36.5) 

65 
(16.25) 

19 
(4.75) 

3.28 ปาน
กลาง 

วิทยุ 59 
(14.75) 

119 
(29.75) 

96 
(24.0) 

83 
(20.75) 

43 
(10.75) 

3.17 ปาน
กลาง 

หนังสือพิมพ 198 
(49.5) 

113 
(28.25) 

55 
(13.75) 

23 
(5.75) 

11 
(2.75) 

4.16 มาก 

อินเตอรเน็ต 56 
(14.0) 

66 
(16.5) 

41 
(10.25) 

67 
(16.75) 

170 
(42.5) 

2.43 นอย 

ปายโฆษณากลางแจง 79 
(19.75) 

116 
(29.0) 

86 
(21.5) 

78 
(19.5) 

41 
(10.25) 

3.28 ปาน
กลาง 

นิตยสาร / วารสาร 28 
(7.0) 

72 
(18.0) 

60 
(15.0) 

43 
(10.75) 

197 
(49.25) 

2.23 นอย 

แผนพับ / ใบปลิว 67 
(16.75) 

141 
(35.25) 

96 
(24.0) 

60 
(15.0) 

36 
(9.0) 

3.36 ปาน
กลาง 

การออกบริการนอกสถานที่เพื่อเสนอบริการ
ตามหางสรรพสินคาหรือตามบริษัทตาง ๆ 

50 
(12.5) 

175 
(43.75) 

99 
(44.75) 

43 
(10.75) 

33 
(8.25) 

3.42 ปาน
กลาง 

หนักงานหรือตัวแทนธนาคาร 103 
(25.75) 

168 
(42.0) 

62 
(15.5) 

36 
(9.0) 

31 
(7.75) 

3.69 มาก 

 รวม     (S.D.= 0.50) 3.22 ปาน
กลาง 

 
  จากตารางที่ 16  พบวาปจจัยสื่อสารทางการตลาดของการสงเสริมการขายดานการประชา
สัมพันธมีความสําคัญตอการใชบริการสินเชื่อสวนบุคคลในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 3.22) 
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ตารางที่ 17  แสดงปจจัยการสื่อสารการตลาดของการสงเสริมการขายดานการสงเสริมการขายท่ีมีความ
สําคัญตอการใชบริการสินเชื่อสวนบุคคล 
 
ปจจัยการสื่อสารการตลาดของการสง
เสริมการขายดานการสงเสริมการขาย 

มากท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง
(3) 

นอย 
(2) 

นอยท่ีสุด 
(1) 

— 
Χ 

ความ
สําคัญ 

มีของแถมเมื่อสมัคร 91 
(22.75) 

164 
(41.0) 

76 
(19.0) 

32 
(8.0) 

37 
(9.25) 

3.60 มาก 

ยกเวนหรือลดคาธรรมเนียมการสมัคร 145 
(36.25) 

177 
(44.25) 

38 
(9.5) 

23 
(5.75) 

17 
(4.25) 

4.02 มาก 

สะสมแตมเพื่อแลกของรางวัล 70 
(17.5) 

169 
(42.25) 

89 
(22.25) 

43 
(10.75) 

29 
(7.25) 

3.52 มาก 

จัดรายการชิงโชค 65 
(16.25) 

158 
(39.5) 

89 
(22.25) 

39 
(9.75) 

48 
(12.25) 

3.38 ปาน
กลาง 

ไดสวนลดในการซื้อสินคาจากรานคาที่รับบัตร 46 
(11.5) 

25 
(6.25) 

1 
(0.25) 

- 1 
(0.25) 

  

 รวม     (S.D.= 0.12) 3.63 มาก 
 
  จากตารางที่ 17 พบวาปจจัยสื่อสารทางการตลาดของการสงเสริมการขายดานการสงเสริม
การขายมีความสําคัญตอการใชสินเชื่อสวนบุคคลในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.63) 
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ตารางที่ 18  แสดงปจจัยการสื่อสารการตลาดของการสงเสริมการขายดานการขายโดยพนักงานที่มี
ความสําคัญตอการใชบริการสินเชื่อสวนบุคคล 
 
ปจจัยการสื่อสารการตลาดของการสง
เสริมการขายดานการขายโดยพนักงาน 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง
(3) 

นอย 
(2) 

นอยท่ีสุด 
(1) 

— 
Χ 

ความ
สําคัญ 

การที่พนักงานยิ้มแยมแจมใสมีมนุษยสัมพันธ
ที่ดี 

137 
(34.25) 

217 
(54.25) 

44 
(11.0) 

1 
(0.25) 

1 
(0.25) 

4.22 มาก 

พนักงานใหคําแนะเกี่ยวกับผลิตภัณฑและ
บริการไดอยางละเอียด 

118 
(29.5) 

226 
(56.5) 

51 
(12.75) 

3 
(0.75) 

2 
(0.5) 

4.14 
 

มาก 

พนักงานใหรายละเอียดสิทธิประโยชนของ
บริการและตอบขอสงสัยไดอยางชัดเจน 

119 
(29.75) 

213 
(53.25) 

63 
(15.75) 

3 
(0.75) 

2 
(0.5) 

4.11 มาก 

 รวม     (S.D.= 0.50) 4.16 มาก 
 
    จากตารางที่ 18  พบวาปจจัยสื่อสารทางการตลาดของการสงเสริมการขายดานการขายโดย
พนักงานมีความสําคัญตอการใชสินเชื่อสวนบุคคลในระดับมาก (คาเฉลี่ย 4.16) 
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1.4 การสินเชื่อสวนบุคคล 
 
ตารางที่ 19 แสดงจํานวนและรอยละ จําแนกตามความถี่ในการใชบริการสินเชื่อตอเดือน 

 
ความถี่ในการใชบริการตอเดือน  

(จํานวนครั้งที่ใช) 
จํานวน รอยละ 

1 49 12.25 
2 96 24.00 
3 101 25.25 
4 52 13.00 
5 52 13.00 
6 15 3.75 
7 6 1.50 
8 16 4.00 
9 - - 

10 9 2.25 
11 - - 
12 3 0.75 
13 1 0.25 
รวม 400 100.00 

 
  จากตารางที่ 19 ความถี่ในการใชบริการสินเชื่อบุคคลตอเดือนสวนใหญใชบริการ 2-3 ครั้ง
ตอเดือนคิดเปนรอยละ 49.25 รองลงมาใชบริการ 4-5 คร้ังตอเดือนคิดเปน 26.0 มีเพียงรอยละ 3.25 เทา
น้ันท่ีใชบริการมากกวา 9 ครั้งตอเดือน คาเฉลี่ยจํานวนครั้งในใชบริการ 4 คร้ัง 
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ตารางที่ 20 แสดงจํานวนและรอยละ จําแนกตามวงเงินท่ีใชบริการสินเชื่อสวนบุคคล 
 
วงเงินที่ใชบริการสินเชื่อบุคคลโดยเฉลี่ยตอเดือน จํานวน รอยละ 

100 - 5,000 บาท 180 45.00 
5,001 – 10,000 บาท 127 31.75 

10,001 – 20,000 บาท 26 6.50 
20,001 – 30,000 บาท 13 3.25 
30,001 – 40,000 บาท 23 5.75 
40,001 – 50,000 บาท 14 3.50 

มากกวา 50,000 บาท ขึ้นไป 17 4.25 
รวม 400 100.00 

 
  จากตารางที่  20 วงเงินท่ีใชบริการสินเชื่อบุคคลสวนใหญใชในวงเงิน 100 - 5,000 บาทตอ
เดือนคิดเปนรอยละ 45.0 รองลงมาใชบริการสินเชื่อบุคคลในวงเงิน 5,001-10,000 บาทตอเดือน คิดเปน
รอยละ 31.75 มีเพียงสวนนอยคิดเปนรอยละ 16.75 เทานั้นที่ใชบริการสินเชื่อวงเงิน 20,001 บาทขึ้นไป 
คาเฉลี่ยของวงเงินท่ีใชเฉลี่ยตอเดือน 13,500 บาท 
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ตารางที่ 21 แสดงความสัมพันธระหวางเพศกับการใชสินเช่ือบุคคลของธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาติ  
 

  จํานวนครั้งของการใชบริการสินเชื่อเฉล่ีย/เดือน      
เพศ  1-2 3-4 5 ขึ้นไป  รวม Chi-

Square 
Signific

ant 
ชาย 

 
 69 

(17.25) 
97 

(24.25) 
60 

(15.00) 
226 

(56.5) 
หญิง 76 

(19.00) 
56 

(14.00) 
42 

(10.5) 
174 

(43.5) 

 
 

7.87441 

 
 

0.01950 

รวม 145 
(36.25) 

153 
(38.25) 

102 
(25.5) 

400 
(100.0) 

  

 
  จากตารางที่ 21  พบวา   กลุมตัวอยางใชบริการสินเชื่อเฉล่ีย 3-4 คร้ังตอเดือนมากที่สุด  คิด
เปนรอยละ 38.25  ซึ่งใกลเคียงกับการใชบริการสินเชื่อเฉลี่ย 1-2 ตอเดือน ซึ่งคิดเปนรอยละ 36.25  สวน
กลุมท่ีใชใชบริการสินเชื่อ 5 ครั้งขึ้นไปตอเดือนมีนอยที่สุด คิดเปนรอยละ 25.5  
 นอกจากนี้ พบวา เพศชาย จะใชบริการสินเชื่อเฉลี่ย 3-4 คร้ังตอเดือน มากที่สุด คิดเปนรอย
ละ 24.3  สวนเพศหญิงจะใชบริการสินเชื่อเฉลี่ย 1-2 ครั้งตอเดือน มากที่สุด คิดเปนรอยละ 19.0 และ
จากการทดสอบหาความสัมพันธ  พบวา เพศมีความสัมพันธกับจํานวนครั้งของการใชบริการสินเชื่อ
เฉลี่ยตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่0.05 กลาวคือ เพศชายมีจํานวนครั้งของการใชบริการสินเชื่อ
เฉลี่ยตอเดือนมากกวาเพศหญิง 
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ตารางที่ 22   แสดงความสัมพันธระหวางอายุกับการใชสินเช่ือบุคคลของธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาติ  
 

 จํานวนครั้งของการใชบริการสินเชื่อเฉล่ีย/เดือน      
อายุ  1-2 3-4 5 ขึ้นไป  รวม Chi-

Square 
Signific

ant 
ต่ํากวา  25 ป 

 
18 

(4.50) 
6 

(1.50) 
- 
- 

24 
(6.00) 

26-30 ป 26 
(6.50) 

43 
(10.75) 

19 
(4.75) 

88 
(22.00) 

31-35 ป 30 
(7.50) 

49 
(12.25) 

18 
(4.50) 

97 
(24.25) 

36-40 ป 34 
(8.50) 

36 
(9.00) 

36 
(9.00) 

106 
(26.50) 

41-45 ป 21 
(5.25) 

11 
(2.75) 

14 
(3.50) 

46 
(11.50) 

45 ปขึ้นไป 16 
(4.00) 

8 
(2.00) 

15 
(3.75) 

39 
(9.75) 

  
 
 
 
 
 

41.83148 

 
 
 
 
 
 

0.00001 

รวม 145 
(36.25) 

153 
(38.25) 

102 
(25.50) 

400 
100.0 

  

 
  จากตารางที่ 22 พบวา กลุมอายุต่ํากวา 25 ป , 41-45 ป และ 45 ปขึ้นไป ใชบริการสินเชื่อ
เฉลี่ย 1-2 ครั้งตอเดือนมากทีสุด คิดเปนรอยละ 4.5 , 5.3 และ 4.0 ตามลําดับ  และกลุมอายุ 26-30 และ 
31-35 ป จะใชบริการสินเชื่อเฉลี่ย 3-4 ครั้งตอเดือนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 10.75 และ 12.25 ตามลําดับ 
สวนกลุมอายุ 36-40 ป จะใชบริการสินเชื่อเฉลี่ย 3-4 ครั้งตอเดือน และ 5 คร้ังขึ้นไปตอเดือน คิดเปนรอย
ละ 9.0 เทากัน และจากการทดสอบหาความสัมพันธ พบวา อายุมีความสัมพันธกับจํานวนครั้งของการ
ใชบริการสินเชื่อบุคคลเฉลี่ยตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี0.05 เมื่ออายุเพ่ิมขึ้นจะมีจํานวนครั้งของ
การใชบริการสินเชื่อเฉลี่ยตอเดือนเพิ่มมากขึ้นตามไปดวย 
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ตารางที่ 23 แสดงความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับการใชสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทยที่รวม
ทุนกับตางชาติ  
 

 จํานวนครั้งของการใชบริการสินเชื่อเฉล่ีย/เดือน      
ระดับการศึกษา  1-2 3-4 5  ขึ้นไป  รวม Chi-

Square 
Signific

ant 
ต่ํากวาปริญญาตรี 
 

26 
(6.50) 

36 
(9.00) 

57 
(14.25) 

119 
(29.75) 

ปริญญาตรี/ 
เทียบเทา 

113 
(28.25) 

107 
(26.75) 

36 
(9.00) 

256 
(64.00) 

สูงกวาปริญญาตรี 6 
(1.50) 

10 
(2.50) 

9 
(2.25) 

25 
(6.25) 

  
 
 

52.71981 

 
 
 

0.00000 

รวม 145 
(36.25) 

153 
(38.25) 

102 
(25.50) 

400 
100.0 

  

 
 จากตารางที่ 23 พบวา กลุมที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี/เทียบเทา ใชบริการสินเชื่อเฉลี่ย 
1-2 ครั้งตอเดือนมากทีสุด คิดเปนรอยละ 28.25  และกลุมที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จะใชบริการ
สินเชื่อเฉลี่ย 3-4 ครั้งตอเดือนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 2.5  สวนกลุมที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จะ
ใชบริการสินเชื่อเฉลี่ย 5 ครั้งขึ้นไปตอเดือนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 14.25  และจากการทดสอบหา
ความสมัพันธ พบวา ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับจํานวนครั้งของการใชบริการสินเชื่อบุคคลเฉลี่ย
ตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 กลาวคือ กลุมที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จะมีจํานวนครั้ง
ของการใชบริการสินเชื่อเฉล่ียตอเดือนมากกวากลุมที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี และสูงกวาปริญญา
ตรี 
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ตารางที่ 24   แสดงความสัมพันธระหวางอาชีพหลักกับการใชสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทยที่รวมทุน
กับตางชาติ  
 

 จํานวนครั้งของการใชบริการสินเชื่อเฉล่ีย/เดือน      
อาชีพหลัก  1-2 3-4 5  ขึ้นไป  รวม Chi-

Square 
Signific

ant 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 

36 
(9.00) 

46 
(11.25) 

17 
(4.25) 

99 
(24.75) 

พนักงานเอกชน 33 
(8.25) 

54 
(13.50) 

18 
(4.50) 

105 
(26.25) 

ขาราชการ 66 
(16.50) 

28 
(7.00) 

3 
(0.80) 

97 
(24.25) 

 
 
 
 

143.67427 

 
 
 
 

0.00000 

เจาของกิจการ/อาชีพอิสระ 10 
(2.50) 

25 
(6.25) 

64 
(16.00) 

 99 
(24.75) 

  

 
รวม 

145 
(36.25) 

153 
(38.25) 

102 
(25.50) 

400 
100.0 

  

 
 จากตารางที่  24 พบวา กลุมขาราชการใชบริการสินเชื่อเฉล่ีย 1-2 คร้ังตอเดือนมากที่สุด คิด
เปนรอยละ 16.5  และกลุมที่เปนพนักงานรัฐวิสาหกิจและพนักงานเอกชน จะใชบริการสินเชื่อเฉลี่ย 3-4 
คร้ังตอเดือนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 11.5 และ 13.5 ตามลําดับ สวนกลุมเจาของกิจการ/อาชีพอิสระจะ
ใชบริการสินเชื่อเฉลี่ย 5 คร้ังขึ้นไปตอเดือนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 16.0 และจากการทดสอบหาความ
สัมพันธ พบวา อาชีพมีความสัมพันธกับจํานวนครั้งของการใชบริการสินเชื่อบุคคลเฉลี่ยตอเดือนอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  กลาวคือ  กลุมเจาของกิจการ/อาชีพอิสระมีจํานวนครั้งของการใชบริการ      
สินเชื่อเฉลี่ยตอเดือนมากกวากลุมพนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงานเอกชน และขาราชการ   
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ตารางที่ 25   แสดงความสัมพันธระหวางรายไดกับการใชสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทยที่รวมทุนกับ
ตางชาติ  
 

 จํานวนครั้งของการใชบริการสินเชื่อเฉล่ีย/เดือน      
รายได  1-2 3-4 5  ขึ้นไป  รวม Chi-

Square 
Signific

ant 
10,001-20,000 
 

101 
(25.25) 

87 
(21.25) 

17 
(4.25) 

205 
(51.25) 

20,001-30,000 27 
(6.75) 

40 
(10.00) 

15 
(3.75) 

82 
(20.50) 

30,001-40,000 7 
(1.75) 

1 
(0.25) 

5 
(1.25) 

13 
(3.25) 

40,001-50,000 2 
(0.50) 

1 
(0.25) 

4 
(1.00) 

7 
(1.75) 

มากกว า  50,000  
ขึ้นไป 

8 
(2.00) 

24 
(6.00) 

61 
(15.25) 

93 
(23.25) 

รวม 145 
(36.25) 

153 
(38.25) 

120 
(25.50) 

400 
100.0 

   
 
 
 
 
 

129.67506 

 
 
 
 
 
 

0.00000 

 
 จากตารางที่ 25 พบวา กลุมที่มีรายได 10,001-20,000 บาท และ 30,001-40,000 บาท ใช
บริการสินเชื่อเฉลี่ย 1-2 ครั้งตอเดือนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 25.25 และ 1.75 ตามลําดับ และกลุมที่มี
รายได 20,001-30,000 บาท จะใชบริการสินเชื่อเฉลี่ย 3-4 ครั้งตอเดือนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 10.0  
สวนกลุมที่มีรายได  40,001-50,000 บาท และ 50,000 บาทขึ้นไป จะใชบริการสินเชื่อเฉลี่ย 5 คร้ังขึ้น
ไปตอเดือนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 6.0 และ 15.25 ตามลําดับ และจากการทดสอบหาความสัมพันธ พบ
วา รายไดมีความสัมพันธกับจํานวนครั้งของการใชบริการสินเชื่อบุคคลเฉลี่ยตอเดือนอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ี 0.05 กลาวคือ ถามีรายไดเพ่ิมมากขึ้น จะมีจํานวนครั้งของการใชบริการสินเชื่อบุคคลเฉลี่ย
ตอเดือนมากขึ้นตามไปดวย 
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ตารางที่ 26   แสดงความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับการใชสินเชื่อบุคคลของธนาคารที่รวมทุน
กับตางชาติ  
 
สถานภาพสมรส จํานวนครั้งของการใชบริการสินเชื่อเฉล่ีย/เดือน      

  1-2 3-4 5  ขึ้นไป  รวม Chi-
Square 

Signific
ant 

โสด 
 

48 
(12.00) 

45 
(11.25) 

13 
(3.25) 

106 
(26.50) 

สมรส 89 
(22.25) 

102 
(25.50) 

83 
(20.75) 

274 
(68.50) 

มาย/หยาราง/แยก 8 
(2.00) 

6 
(1.50) 

6 
(1.50) 

20 
(5.00) 

รวม 145 
(36.25) 

153 
(38.25) 

120 
(25.50) 

400 
100.0 

 
 
 

14.36584 

 
 
 

0.00621 

 
 จากตารางที่ 26 พบวา กลุมที่มีสถานภาพโสด และมาย/หยา/แยก ใชบริการสินเชื่อเฉลี่ย 1-2 
คร้ังตอเดือนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 12.0 และ 2.0 ตามลําดับ สวนกลุมที่มีสถานภาพสมรส จะใช
บริการสินเชื่อเฉลี่ย 3-4 คร้ังตอเดือนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 25.5 และจากการทดสอบหาความสัมพันธ 
พบวา สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับจํานวนครั้งของการใชบริการสินเชื่อบุคคลเฉลี่ยตอเดือน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ 0.05 กลาวคือ ผูที่สมรสแลวจะมีจํานวนครั้งของการใชบริการสินเชื่อบุคคล
เฉลี่ยตอเดือนมากกวาคนที่เปนโสด และผูเปนมาย/หยาราง/แยก 
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ตารางที่ 27   แสดงความสัมพันธระหวางจํานวนสมาชิกในครอบครัวกับการใชสินเชื่อบุคคลของ
ธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาติ  
 
จํานวนสมาชิก จํานวนครั้งของการใชบริการสินเชื่อเฉล่ีย/เดือน      
ในครอบครัว  1-2 3-4 5  ขึ้นไป  รวม Chi-

Square 
Signific

ant 
1-3 

 
55 

(13.75) 
47 

(11.75) 
16 

(4.00) 
118 

(29.50) 
          4-6 80 

(20.00) 
92 

(23.00) 
55 

(13.75) 
227 

(56.75) 
7  ขึ้นไป 10 

(2.50) 
14 

(3.50) 
31 

(7.75) 
55 

(13.75) 
รวม 145 

(36.25) 
153 

(38.25) 
120 

(25.50) 
400 

100.00 

 
 
 
 

38.53714 

 
 
 
 

0.00000 

 
 จากตารางที่ 27 พบวา กลุมที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1-3 คน ใชบริการสินเชื่อเฉลี่ย 
1-2 ครั้งตอเดือนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 13.75  และกลุมที่มีจํานวนสมาชิก 4-6 คน ใชบริการสินเชื่อ
เฉลี่ย 3-4 คร้ังตอเดือนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 23.0  สวนกลุมที่มีจํานวนสมาชิก 7 คนขึ้นไป จะใช
บริการสินเชื่อเฉลี่ย 5 คร้ังขึ้นไปตอเดือนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 7.8 และจากการทดสอบหาความ
สัมพนัธ พบวา จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธกับจํานวนครั้งของการใชบริการสินเชื่อ
บุคคลเฉลี่ยตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 กลาวคือ ถาจํานวนสมาชิกในครอบครัวเพิ่มมาก
ขึ้น จะมีจํานวนครั้งของการใชบริการสินเชื่อบุคคลเฉลี่ยตอเดือนเพ่ิมมากขึ้นตามไปดวย 
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ตารางที่ 28   แสดงความสัมพันธระหวางเพศกับการใชสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทยที่รวมทุนกับตาง
ชาติ  
 

 
จํานวนวงเงินสินเช่ือบุคคลที่ใชเฉล่ียตอเดือน 

   

เพศ 

100
 ถึง

  
 5,

000
.- 

5,0
01 

ถึง
10,

000
.- 

10,
000

 ถึง
 

20,
000

.- 
20,

001
 ถึง

 
30,

000
.- 

30,
001

 ถึง
 

40,
000

.- 
40,

001
 ถึง

 
50,

000
.- 

50,
000

 บา
ท 

ขึ้น
ไป

  รวม  Chi-
Square

Signific
ant 

 ชาย 90 
(22.50) 

92 
(23.00)

13 
(3.25)

3 
(0.80)

10 
(2.50)

8 
(2.00)

10 
(2.50)

226 
(56.50) 

หญิง 90 
(22.50) 

35 
(8.75)

13 
(3.25)

10 
(2.50)

13 
(3.25)

6 
(1.50)

7 
(1.75)

174 
(43.50) 

 
 

24.20744 

 
 

0.00048

รวม 180 
(45.00) 

127 
(31.75)

26 
(6.50)

13 
(3.25)

23 
(5.75)

14 
(3.50)

17 
(4.25)

400 
100.0 

  

 
 จากตารางที่ 28   พบวา   กลุมตัวอยางใชวงเงินสินเชื่อบุคคลเฉลี่ย 100-5,000 ตอเดือนมากที่
สุด  คิดเปนรอยละ 45.0  โดยที่เพศชายใชวงเงินสินเชื่อบุคคลเฉลี่ย 5,001-10,000 บาท ตอเดือนมากที่
สุด คิดเปนรอยละ 23.0 ในขณะที่เพศหญิงใชวงเงินสินเชื่อบุคคลเฉลี่ย 100-5,000 บาท ตอเดือนมากที่
สุด คิดเปนรอยละ 22.5 และจากการทดสอบหาความสัมพันธ พบวา เพศมีความสัมพันธกับจํานวนวง
เงนิสินเชื่อบุคคลที่ใชเฉลี่ยตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 กลาวคือ  เพศชายมีจํานวนวงเงิน
สินเชื่อสินเชื่อบุคคลที่ใชเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาเพศหญิง 
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ตารางที่ 29 แสดงความสัมพันธระหวางอายุกับการใชสินเช่ือบุคคลของธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาติ  
 

 
จํานวนวงเงินสินเช่ือบุคคลที่ใชเฉล่ียตอเดือน 

   

อายุ 
100

 ถึง
  

 5,
000

.- 
5,0

01 
ถึง

10,
000

.- 
10,

000
 ถึง

 
20,

000
.- 

20,
001

 ถึง
 

30,
000

.- 
30,

001
 ถึง

 
40,

000
.- 

40,
001

 ถึง
 

50,
000

.- 
50,

000
 บา

ท 
ขึ้น

ไป
  รวม  Chi-

Square
Signific

ant 

 ต่ํากวา  25  ป 20 
(5.00) 

3 
(0.75)

1 
(0.25)

- 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

24 
(6.00) 

26-30  ป 36 
(9.00) 

40 
(10.00)

9 
(2.25)

2 
(0.50)

- 
- 

- 
- 

- 
- 

88 
(22.00) 

31-35  ป 44 
(11.00) 

44 
(11.00)

3 
(0.75)

7 
(0.75)

1 
(0.25)

2 
(0.50)

- 
- 

97 
(24.25) 

36-40  ป 40 
(10.00) 

27 
(6.75)

9 
(2.25)

5 
(1.25)

12 
(3.00)

6 
(1.50)

7 
(1.75)

106 
(26.50) 

41-45  ป 22 
(5.50) 

7 
(1.75)

2 
(0.50)

1 
(0.25)

6 
(1.50)

5 
(1.25)

3 
(0.75)

46 
(11.50) 

45  ปขึ้นไป 18 
(4.50) 

6 
(1.50)

2 
(0.50)

2 
(0.50)

4 
(1.00)

1 
(0.25)

6 
(1.50)

39 
(9.75) 

  
 
 
 
 
 

94.13194 

 
 
 
 
 
 

0.00000

รวม 180 
(45.00) 

127 
(31.75)

26 
(6.50)

13 
(3.25)

23 
(5.75)

14 
(3.50)

17 
(4.25)

400 
100.00 

  

 
 จากตารางที่ 29  พบวา  กลุมที่มีอายุ ต่ํากวา 25 ป , 36-40 ป , 41-45 ป และ 45 ปขึ้นไป ใช
วงเงินสินเชื่อบุคคลเฉลี่ย 100-5,000 บาท ตอเดือนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 5.0 , 10.0 , 5.5 และ 4.5 
ตามลําดับ  สวนกลุมท่ีมีอายุ 26-30 ป ใชวงเงินสินเชื่อบุคคลเฉลี่ย 5,001-10,000 บาท ตอเดือนมากที่สุด 
คิดเปนรอยละ 10.0  ในขณะที่กลุมที่มีอายุ 31-35 ป ใชวงเงินสินเชื่อบุคคลเฉลี่ย 1-5,000 บาท และ 
5,001-10,000 บาทตอเดือน คิดเปนรอยละ 11.0 เทากัน และจากการทดสอบหาความสัมพันธ พบวา 
อายุมีความสัมพันธกับจํานวนวงเงินสินเชื่อบุคคลท่ีใชเฉลี่ยตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
กลาวคือ เมื่ออายุมากขึ้นจะมีจํานวนวงเงินสินเชื่อสินเชื่อบุคคลที่ใชเฉลี่ยตอเดือนเพิ่มมากขึ้นตามไป
ดวย 
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ตารางที่ 30   แสดงความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับการใชสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทยที่รวม
ทุนกับตางชาติ  
 

 
จํานวนวงเงินสินเช่ือบุคคลที่ใชเฉล่ียตอเดือน 

   

ระดับการศึกษา 
1 0

0ถ
ึง  

 5,
000

.- 
5,0

01 
ถึง

10,
000

.- 
10,

000
 ถึง

 
20,

000
.- 

20,
001

 ถึง
 

30,
000

.- 
30,

001
 ถึง

 
40,

000
.- 

40,
001

 ถึง
 

50,
000

.- 
50,

000
 บา

ท 
ขึ้น

ไป
  รวม  Chi-

Square
Signific

ant 

ต่ํากวาปริญญาตรี 29 
(7.25) 

23 
(5.25)

13 
(3.25)

11 
(2.75)

18 
(4.50)

11 
(2.75)

14 
(3.50)

119 
(29.75) 

ปริญญาตรี/ 
เทียบเทา 

143 
(35.75) 

90 
(22.50)

10 
(2.50)

2 
(0.50)

5 
(1.25)

3 
(0.75)

3 
(0.75)

256 
(64.00) 

สูงกวาปริญญาตรี 8 
(2.00) 

14 
(3.50)

3 
(0.75)

- 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

25 
(6.25) 

  
 
 

121.10318

 
 
 

0.00000

รวม 180 
(45.00) 

127 
(31.75)

26 
(6.50)

13 
(3.25)

23 
(5.75)

14 
(3.50)

17 
(4.25)

400 
100.00 

  

 
 จากตารางที่ 30   พบวา  กลุมที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี และปริญญาตรี/เทียบเทา 
ใชวงเงินสินเชื่อบุคคลเฉลี่ย 100-5,000 บาท ตอเดือนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 7.25 และ 35.75 ตาม
ลําดับ  สวนกลุมที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ใชวงเงินสินเชื่อบุคคลเฉลี่ย 5,001-10,000 บาท ตอ
เดือนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 3.5 และจากการทดสอบหาความสัมพันธ พบวา ระดับการศึกษามีความ
สัมพันธกับจํานวนวงเงินสินเชื่อบุคคลที่ใชเฉลี่ยตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 กลาวคือ กลุม
ท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรีจะมีจํานวนวงเงินสินเชื่อสินเชื่อบุคคลที่ใชเฉลี่ยตอเดือนมากกวา กลุมที่มี
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

 
  93

 

ตารางที่ 31  แสดงความสัมพันธระหวางอาชีพหลักกับการใชสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทยที่รวมทุน
กับตางชาติ  
 

 
จํานวนวงเงินสินเช่ือบุคคลที่ใชเฉล่ียตอเดือน 

   

อาชีพหลัก 
100

 ถึง
  

 5,
000

.- 
5,0

01 
ถึง

10,
000

.- 
10,

000
 ถึง

 
20,

000
.- 

20,
001

 ถึง
 

30,
000

.- 
30,

001
 ถึง

 
40,

000
.- 

40,
001

 ถึง
 

50,
000

.- 
50,

000
 บา

ท 
ขึ้น

ไป
  รวม  Chi-

Square
Signific

ant 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 45 
(11.25) 

50 
(12.50)

1 
(0.25)

2 
(0.50)

1 
(0.25)

- 
- 

- 
- 

99 
(24.75) 

พนักงานเอกชน 51 
(12.75) 

43 
(10.75)

6 
(1.50)

2 
(0.50)

3 
(0.75)

- 
- 

- 
- 

105 
(26.25) 

ขาราชการ 77 
(19.25) 

20 
(5.00)

- 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

97 
(24.25) 

เจาของกิจการ/           
อาชีพอิสระ 

7 
(1.75) 

14 
(3.50)

19 
(4.75)

9 
(2.25)

19 
(4.75)

14 
(3.50)

17 
(4.25)

99 
(24.75) 

  
 
 
 

271.11017

 
 
 
 

0.00000

รวม 180 
(45.00) 

127 
(31.75)

26 
(6.50)

13 
(3.25)

23 
(5.75)

14 
(3.50)

17 
(4.25)

400 
100.00 

  

 
 จากตารางที่ 31   พบวา  กลุมเปนพนักงานเอกชน และขาราชการ ใชวงเงินสินเชื่อบุคคล
เฉลี่ย 100-5,000 บาท ตอเดือนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 12.75 และ 19.25 ตามลําดับ สวนกลุมท่ีเปน
พนักงานรัฐวิสาหกิจ ใชวงเงินสินเชื่อบุคคลเฉลี่ย 5,001-10,000 บาท ตอเดือนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 
12.5  ในขณะที่กลุมที่เปนเจาของกิจการ ใชวงเงินสินเชื่อบุคคลเฉลี่ย 10,001-20,000 บาท และ 30,001-
40,000 บาท ตอเดือน คิดเปนรอยละ 4.75 เทากัน และจากการทดสอบหาความสัมพันธ พบวา อาชีพ
หลักมีความสัมพันธกับจํานวนวงเงินสินเชื่อบุคคลท่ีใชเฉลี่ยตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 
กลาวคือ กลุมเจาของกิจการ/อาชีพอิสระ จะมีจํานวนวงเงินสินเชื่อสินเชื่อบุคคลที่ใชเฉลี่ยตอเดือนมาก
กวา กลุมพนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงานเอกชน และขาราชการ 
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ตารางที่ 32   แสดงความสัมพันธระหวางรายไดกับการใชสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทยที่รวมทุนกับ
ตางชาติ  

 
จํานวนวงเงินสินเช่ือบุคคลที่ใชเฉล่ียตอเดือน 

   

รายได  
100

 ถึง
  

 5,
000

.- 
5,0

01 
ถึง

10,
000

.- 
10,

000
 ถึง

 
20,

000
.- 

20,
001

 ถึง
 

30,
000

.- 
30,

001
 ถึง

 
40,

000
.- 

40,
001

 ถึง
 

50,
000

.- 
50,

000
 บา

ท 
ขึ้น

ไป
  รวม  Chi-

Square
Signific

ant 

10,001-20,000 บาท 134 
(33.50) 

62 
(15.50)

7 
(1.75)

2 
(0.50)

- 
- 

- 
- 

- 
- 

205 
(51.5) 

20,001-30,000 บาท 33 
(8.25) 

46 
(11.50)

3 
(0.75)

- 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

82 
(20.50) 

30,001-40,000 บาท  5 
(1.25) 

5 
(1.25)

2 
(0.50)

1 
(0.25)

- 
- 

- 
- 

- 
- 

13 
(3.25) 

40,001,50,000 บาท 2 
(0.50) 

2 
(0.50)

2 
(0.50)

- 
- 

1 
(0.25)

- 
- 

- 
- 

7 
(1.75) 

  
 
 
 

288.72038

 
 
 
 

0.00000

มากกวา 50,000 บาท
ขึ้นไป 

6 
(1.50) 

12 
(3.00)

12 
(3.00)

10 
(2.50)

22 
(5.50)

14 
(3.50)

17 
(4.25)

93 
(23.25) 

  

รวม 180 
(45.00) 

127 
(31.75)

26 
(6.50)

13 
(3.25)

23 
(5.25)

14 
(3.50)

17 
(4.25)

400 
100.00 

  

 
 จากตารางที่ 32   พบวา  กลุมที่มีรายได 10,001-20,000 บาท ใชวงเงินสินเชื่อบุคคลเฉลี่ย 
100-5,000 บาท ตอเดือนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 33.5  และกลุมท่ีมีรายได 20,001-30,000 บาท ใชวง
เงินสินเชื่อบุคคลเฉลี่ย 5,001-10,000 บาท ตอเดือนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 11.5  สวนกลุมที่มีรายได 
30,001-40,000 บาท ใชวงเงินสินเชื่อบุคคลเฉลี่ย 100-5,000 บาท และ 5,001-10,000 บาท ตอเดือน คิด
เปนรอยละ 1.3 เทากัน  สวนกลุมท่ีมีรายได 40,001-50,000 บาท ใชวงเงินสินเชื่อบุคคลเฉลี่ย 100-
5,000 บาท , 5,001-10,000 บาท และ 10,000-20,000 บาท ตอเดือน คิดเปนรอยละ 2.0 เทากัน ในขณะ
ท่ีกลุมที่มีรายได 50,001 บาทขึ้นไป จะใชวงเงินสินเชื่อบุคคลเฉลี่ย 30,001-40,000 บาทตอเดือนมากที่
สุด คิดเปนรอยละ 5.5 และจากการทดสอบหาความสัมพันธ พบวา รายไดมีความสัมพันธกับจํานวนวง
เงินสินเชื่อบุคคลที่ใชเฉลี่ยตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 กลาวคือ เมื่อรายไดเพ่ิมขึ้นจะมี
จํานวนวงเงินสินเชื่อสินเชื่อบุคคลที่ใชเฉลี่ยตอเดือนเพิ่มมากขึ้นตามไปดวย 
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ตารางที่ 33   แสดงความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับการใชสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทยที่
รวมทุนกับตางชาติ  
 

 
จํานวนวงเงินสินเช่ือบุคคลที่ใชเฉล่ียตอเดือน 

   

สถานภาพสมรส 

100
 ถึง

  
 5,

000
.- 

5,0
01 

ถึง
10,

000
.- 

10,
000

 ถึง
 

20,
000

.- 
20,

001
 ถึง

 
30,

000
.- 

30,
001

 ถึง
 

40,
000

.- 
40,

001
 ถึง

 
50,

000
.- 

50,
000

 บา
ท 

ขึ้น
ไป

  รวม  Chi-
Square

Signific
ant 

โสด 64 
(16.00) 

31 
(7.75)

9 
(2.25)

1 
(0.25)

- 
- 

- 
- 

1 
(0.25)

106 
(26.50) 

สมรส 106 
(26.50) 

92 
(23.00)

14 
(3.50)

12 
(3.00)

22 
(5.50)

13 
(3.25)

15 
(3.75)

274 
(68.5) 

มาย/หยาราง/แยก 10 
(2.50) 

4 
(1.00)

3 
(0.75)

- 
- 

1 
(0.25)

1 
(0.25)

1 
(0.25)

20 
(5.0) 

  
 
 

33.98192 

 
 
 

0.00068

รวม 180 
(45.00) 

127 
(31.75)

26 
(6.50)

13 
(3.25)

23 
(5.75)

14 
(3.50)

17 
(4.25)

400 
100.00 

  

 
 
 จากตารางที่ 33   พบวา  กลุมตัวอยางทุกกลุมเมื่อจําแนกตามสถานภาพสมรส ซึ่งไดแก 
สถานภาพโสด  สมรส  และมาย/หยา/แยก ใชวงเงินสินเชื่อบุคคลเฉลี่ย 100-5,000 บาท ตอเดือนมากที่
สุด คิดเปนรอยละ 16.0 , 26.5 และ 2.5 ตามลําดับ  และจากการทดสอบหาความสัมพันธ พบวา สถาน
ภาพสมรสมีความสัมพันธกับจํานวนวงเงินสินเชื่อบุคคลที่ใชเฉลี่ยตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
0.05 กลาวคือ ผูที่สมรสแลวจะมีจํานวนวงเงินสินเชื่อสินเชื่อบุคคลที่ใชเฉลี่ยตอเดือนมากกวา ผูท่ีเปน
โสด และมาย/หยาราง/แยก 
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ตารางที่ 34 แสดงความสัมพันธระหวางจํานวนสมาชิกในครอบครัวกับการใชสินเชื่อบุคคลของ
ธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาติ  
 

 
จํานวนวงเงินสินเช่ือบุคคลที่ใชเฉล่ียตอเดือน 

   

จํานวนสมาชิกใน
ครอบครัว   100

 ถึง
  

 5,
000

.- 
5,0
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ถึง
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 ถึง

 
20,

000
.- 

20,
001
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001
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000
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40,
001

 ถึง
 

50,
000

.- 
50,

000
 บา

ท 
ขึ้น

ไป
  รวม  Chi-

Square
Signific

ant 

1-3 69 
(17.25) 

39 
(9.75)

7 
(1.75)

2 
(0.50)

- 
- 

1 
(0.25)

- 
- 

118 
(29.50) 

4-6  103 
(25.75) 

76 
(19.00)

12 
(3.00)

7 
(1.75)

13 
(3.25)

7 
(1.75)

9 
(2.25)

227 
(56.75) 

   7 ขึ้นไป          8 
(2.00) 

12 
(3.00)

7 
(1.75)

4 
(1.00)

10 
(2.50)

6 
(1.50)

8 
(2.00)

55 
(13.75) 

 
 

77.3445 

 
 

0.00000

รวม 180 
(45.00) 

127 
(31.75)

26 
(6.50)

13 
(3.25)

23 
(5.75)

14 
(3.50)

17 
(4.25)

400 
100.00 

  

 
 จากตารางที่ 34   พบวา  กลุมที่มีสมาชิกในครอบครัว 1-3 คน และ 4-6 คน ใชวงเงินสินเชื่อ
บุคคลเฉลี่ย 100-5,000 บาท ตอเดือนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 17.25 และ 25.75 ตามลําดับ สวนกลุมที่มี
จํานวนสมาชิกในครอบครัว 7 คนขึ้นไป ใชวงเงินสินเชื่อบุคคลเฉลี่ย 5,001-10,000 บาท ตอเดือนมากที่
สุด คิดเปนรอยละ 3.0  และจากการทดสอบหาความสัมพันธ พบวา จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความ
สัมพันธกับจํานวนวงเงินสินเชื่อบุคคลที่ใชเฉลี่ยตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 กลาวคือ ถา
จํานวนสมาชิกในครอบครัวเพ่ิมขึ้นจะมีจํานวนวงเงินสินเชื่อสินเชื่อบุคคลที่ใชเฉลี่ยตอเดือนเพิ่มมาก
ขึ้นตามไปดวย 
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ตารางที่ 35 แสดงคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันระหวางการใชสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทย
ท่ีรวมทุนกับตางชาติ จําแนกตามการเปดรับขาวสารทางการตลาดกับจํานวนครั้งของการใชบริการสิน
เชื่อบุคคลที่ใชเฉลี่ยตอเดือน 
 

จํานวนครั้งท่ีใชเฉลี่ยตอเดือน การเปดรับขาวสารทางการตลาด 
จากสื่อมวลชน/ส่ือเฉพาะกิจ R P 
โทรทัศน .061 .220 
วิทยุ .074 .139 
หนังสือพิมพ .021 .682 
อินเตอรเน็ต .024 .638 
ปายโฆษณากลางแจง .018 .724 
นิตยสาร/วารสาร .063 .211 
แผนพับ/ใบปลิว/โปสเตอร .032 .526 
การเปดรับขาวสารทางการตลาด 
จากสื่อบุคคล 

  

บิดา/มารดา -.128* .011 
ญาติ/พี่/นอง .028 .581 
บุตร/หลาน -.014 .773 
เพื่อน/เพื่อนบาน/เพื่อนรวมงาน     .281** .000 
พนักงานธนาคาร/ตัวแทน
ธนาคาร 

 
.012 

 
.817 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่.01  

จากตารางที่ 35 พบวาเปดรับขาวสารทางการตลาดเกี่ยวกับบริการสินเชื่อบุคคลผานบิดา 
มารดามีความสัมพันธในเชิงลบกับการใชบริการสินเชื่อบุคคลในดานจํานวนครั้งท่ีใชเฉลี่ยตอเดือน   
โดยการเปดรับขาวสารทางการตลาดเกี่ยวกับบริการสินเชื่อบุคคลผานเพ่ือน/เพ่ือนบาน/เพ่ือนรวมงานมี
ความสัมพันธในเชิงบวก กับการใชบริการสินเชื่อบุคคลในดานจํานวนครั้งที่ใชเฉลี่ยตอเดือน อยางมี
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 แตเปนความสําคญัในระดับต่ํา 
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  แสดงวาการเปดรับขาวสารทางการตลาดเกี่ยวกับบริการสินเชื่อบุคคลผานบิดา/มารดามากทํา
ใหจํานวนครั้งของการใชบริการสินเชื่อบุคคลเฉลี่ยตอเดือนนอย  หรือ การเปดรับขาวสารทางการตลาด
เกี่ยวกับบริการสินเชื่อบุคคลผานบิดา/มารดา นอย ทําใหจํานวนครั้งของการใชบริการสินเชื่อบุคคล
เฉลี่ยตอเดือนมาก   

การเปดรับขาวสารทางการตลาดเกี่ยวกับบริการสินเชื่อบุคคลผานเพื่อน/เพื่อนบาน/เพื่อนรวม
งานมากทําใหจํานวนครั้งของการใชบริการสินเชื่อบุคคลเฉลี่ยตอเดือนมาก  หรือ การเปดรับขาว
สารทางการตลาดเกี่ยวกับบริการสินเชื่อบุคคลเพื่อน/เพื่อนบาน/เพื่อนรวมนอย ทําใหจํานวนครั้งของ
การใชบริการสินเชื่อบุคคลเฉลี่ยตอเดือนนอย  
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ตารางที่ 36 แสดงคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันระหวางการใชสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทย
ท่ีรวมทุนกับตางชาติ จําแนกตามปจจัยสื่อสารการตลาดดานสินคากับจํานวนครั้งของการใชบริการสิน
เชื่อบุคคลเฉลี่ยตอเดือน 

จํานวนครั้งที่ใชเฉลี่ยตอเดือน ปจจัยสื่อสารการตลาดดานสินคา 
R P 

รูปลักษณของบัตรเครดิตหรือบัตรเอทีเอ็ม   
- สีสันสวยงาม ทันสมัย  .139** .005 
-สามารถติดรูปบนบัตรตามที่ตองการได .101* .040 
-ตัวอักษรบนบัตรชัดเจน อานงาย .046 .354 
รูปลักษณของใบสมัครขอใชบริการบัตรเครดิต
หรือสินเชื่อบุคคล 

  

-กรอกรายละเอียดตางๆไดงาย .014 .781 
-ระบุเงื่อนไขตาง ๆ ของบริการไวครบถวนและชัด
เจน 

.042 .400 

เงื่อนไขการสมัคร   
- ไมจํากัดคุณสมบัติของผูสมัครมากเกินไป .132** .006 
- เอกสารประกอบการสมัครไมยุงยาก .039 .436 
ระยะเวลา   
- อนุมัติสินเชื่อในเวลาที่รวดเร็ว .065 .193 
- สามารถรับเงิน หรือรับบัตรไดรวดเร็ว .025 .617 
การมีบริการพิเศษ   
- บริการใหขอมูลเกี่ยวกับการใหบริการบัตร
เครดิตหรือวงเงินสินเชื่อ 

 
.010 

 
.849 

บริการจัดสงบัตร/เอกสาร .023 .644 
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ตารางที่ 36 (ตอ)  
 

จํานวนครั้งที่ใชเฉลี่ยตอเดือน ปจจัยสื่อสารการตลาดดานสินคา 
R P 

การมีบริการพิเศษ   
- บริการตรวจสอบยอดเงินที่คางชําระ  .110* .028 
การบริการของพนักงาน   
- รับ-สงเอกสารการสมัครถึงมือ .028 .571 
- แจงผลการไดรับอนุมัติ .005 .922 
* มีระดับนัยสําคัญที่ .05 
** มีระดับนัยสําคัญที่ .01 
  

จากตารางที่  36 พบวาปจจัยสื่อสารการตลาดดานสินคา รูปลักษณของบัตรเครดิตหรือบัตรเอที
เอ็ม มีสีสันสวยงาม  สามารถติดรูปบนบัตรไดตามตองการ เงื่อนไขการสมัคร ไมจํากัดคุณสมบัติของผู
สมัครมากเกินไป บริการตรวจสอบยอดเงินที่คางชําระ มีความสัมพันธเชิงบวกกับบริการสินเชื่อบุคคล
ในดานจํานวนครั้งท่ีใชเฉลี่ยตอเดือนอยางมีระดับนยัสําคัญทางสถิติที่ 0.05 แตเปนความสัมพันธใน
ระดับต่ํามาก 

แสดงวา ปจจัยส่ือสารการตลาดดานสินคารูปลักษณของบัตรเครดิตหรือบัตรเอทีเอ็ม มีสีสัน
สวยงาม  สามารถติดรูปบนบัตรไดตามตองการ เงื่อนไขการสมัคร ไมจํากัดคุณสมบัติของผูสมัครมาก
เกินไป บริการตรวจสอบยอดเงินที่คางชําระมาก ทําใหจํานวนครั้งของการใชบริการสินเชื่อบุคคลเฉลี่ย
ตอเดือนมาก หรือ ปจจัยสื่อสารการตลาดดานสินคารูปลักษณของบัตรเครดิตหรือบัตรเอทีเอ็ม มีสีสัน
สวยงามนอย  ไมสามารถติดรูปบนบัตรไดตามตองการ   เงื่อนไขการสมัครมาก   จํากัดคุณสมบัติของ   
ผูสมัครมากเกินไป บริการตรวจสอบยอดเงินที่คางชําระนอย ทําใหจํานวนครั้งของการใชบริการสินเชื่อ
บุคคลเฉลี่ยตอเดือนนอย 
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ตารางที่ 37 แสดงคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันระหวางการใชสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทยที่
รวมทุนกับตางชาติ จําแนกตามปจจัยส่ือสารการตลาดดานราคากับจํานวนครั้งของการใชบริการสินเชื่อ
บุคคลเฉลี่ยตอเดือน 
 

จํานวนครั้งท่ีใชเฉลี่ยตอเดือน ปจจัยสื่อสารการตลาดดานราคา 
R p 

- คาธรรมเนียมรายปถูก  .084 .092 
- สามารถเลือกผอนชําระตามวงเงินที่ตองการ .056 .266 
- กําหนดอัตราการผอนชําระเหมาะสม .127* .013 
- อัตราดอกเบี้ยต่ํา .117* .019 
* มีระดับนัยสําคัญที่ .05 
** มีระดับนัยสําคัญที่ .01 

 
จากตารางที่ 37 พบวาปจจัยสื่อสารการตลาดดานราคา กําหนดอัตราการผอนชําระเหมาะสม  

อัตราดอกเบี้ยต่ํา มีความสัมพันธเชิงบวกกับบริการสินเชื่อบุคคลดานจํานวนครั้งที่ใชเฉลี่ยตอเดือนอยาง
มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 แตเปนความสัมพันธในระดับต่ํามาก 

แสดงวา ปจจัยส่ือสารการตลาดดานราคา กําหนดอัตราการผอนชําระเหมาะสมมาก  อัตราดอก
เบี้ยต่ํามาก ทําใหจํานวนครั้งของการใชบริการสินเชื่อบุคคลเฉลี่ยตอเดือนมาก หรือ  ปจจัยสื่อสารการ
ตลาดดานราคา กําหนดอัตราการผอนชําระเหมาะสมนอย  อัตราดอกเบี้ยสูง ทําใหจํานวนครั้งของการ
ใชบริการสินเชื่อบุคคลเฉลี่ยตอเดือนนอย 
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ตารางที่ 38 แสดงคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันระหวางการใชสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทยที่
รวมทุนกับตางชาติ จําแนกตามปจจัยสื่อสารการตลาดดานการจัดจําหนายกับจํานวนครั้งของการใช
บริการสินเชื่อบุคคลเฉลี่ยตอเดือน 
 

จํานวนครั้งที่ใชเฉลี่ยตอเดือน ปจจัยสื่อสารการตลาดดานการจัดจําหนาย 
R P 

- มีสาขาอยูใกลไปมาสะดวก .021 .675 
- การตกแตงทันสมัย -.037 .457 
- บรรยากาศภายในธนาคารอบอุนเปนกันเอง .028 .574 
- มีสถานที่จอดรถสะดวกสบาย .067 .182 
* มีระดับนัยสําคัญที่ .05 
** มีระดับนัยสําคัญที่ .01 

 
จากตารางที่ 38 พบวาปจจัยสื่อสารการตลาดดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับบริการ

สินเชื่อบุคคลดานจํานวนครั้งท่ีใชเฉลี่ยตอเดือน 
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ตารางที่ 39 แสดงคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันระหวางการใชสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทย
ท่ีรวมทุนกับตางชาติ จําแนกตามปจจัยส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายกับจํานวนครั้งของการ
ใชบริการสินเชื่อบุคคลเฉลี่ยตอเดือน 
 

จํานวนครั้งที่ใชเฉลี่ยตอเดือน ปจจัยสื่อสารการตลาดดานการสงเสริมการขาย 
R P 

การโฆษณาผานสื่อตาง ๆ   
- โทรทัศน .070 .160 
- วิทยุ .065 .194 
- หนังสือพิมพ .038 .443 
- อินเตอรเน็ต .055 .274 
- ปายโฆษณากลางแจง .010 .838 
การประชาสัมพันธ   
- โทรทัศน .077 .125 
- วิทยุ .048 .343 
- หนังสือพิมพ .081 .105 
- อินเตอรเน็ต .043 .387 
- ปายโฆษณากลางแจง .128 .052 
- นิตยสาร/วารสาร .087 .081 
- แผนพับ/ใบปลิว/โปสเตอร .022 .569 
- การออกสถานที่เพื่อเสนอผลิตภัณฑตามหาง
สรรพสินคา หรือบริษัทตาง ๆ 

 
.095 

 
.058 

พนักงานหรือตัวแทนธนาคาร .018 .714 
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ตารางที่ 39 (ตอ) 
 

จํานวนครั้งที่ใชเฉลี่ยตอเดือน ปจจัยสื่อสารการตลาดดานการสงเสริมการขาย 
R P 

การสงเสริมการขาย   
- มีของแถมเมื่อสมัคร .041 .417 
- ยกเวนหรือลดคาธรรมเนียมการสมัคร .077 .166 
- สะสมแตมเพื่อแลกของรางวัล .056 .226 
- จัดรายการชิงโชค .101 .051 
การขายโดยพนักงาน   
- การที่พนักงานยิ้มแยม แจมใส มีมนุษยสัมพันธดี .077 .126 
- พนักงานใหคําแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑไดอยาง
ละเอียด 

 
.070 

 
.160 

- พนักงานใหรายละเอียดสิทธิประโยชน และตอบ
ขอสงสัยไดอยางชัดเจน 

 
.106* 

 
.034 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 
จากตารางที่ 39 พบวา ปจจัยสื่อสารการตลาดดานการสงเสริมการขาย การโฆษณาผานสื่อตาง 

ๆการประชาสัมพันธ และการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับจํานวนครั้งของการใชบริการสิน
เชื่อบุคคลเฉลี่ยตอเดือน  โดยการขายโดยพนักงานงาน พนักงานใหรายละเอียดสิทธิประโยชนของ
บริการ และตอบขอสงสัยไดอยางชัดเจน มีความสัมพันธในเชิงบวกกับจํานวนครั้งของการใชบริการสิน
เช่ือบุคคลเฉลี่ยตอเดือนอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 แตเปนความสําพันธในระดับต่ํามาก 

แสดงวา ปจจัยสื่อสารการตลาดดานการสงเสริมการขาย โดยพนักงานขาย พนักงานใหราย
ละเอียดสิทธิประโยชนของบริการ และตอบขอสงสัยไดอยางชัดเจนมาก ทําใหจํานวนครั้งของการใช
บริการสินเชื่อบุคคลมาก แตปจจัยส่ือสารการตลาดดานอื่น ๆ ลูกคาไมไดใหความสําคัญตอการใช
บริการสินเชื่อบุคคล 
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ตารางที่ 40 แสดงคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันระหวางการใชสินเชื่อบุคคลของธนาคาร
ไทยที่รวมทุนกับตางชาติ จําแนกตามการเปดรับขาวสารทางการตลาดกับจํานวนวงเงินของสินเชื่อ
บุคคลที่ใชเฉลี่ยตอเดือน 
 

จํานวนวงเงินที่ใชเฉลี่ยตอเดือน การเปดรับขาวสารทางการตลาด 
จากสื่อมวลชน/ส่ือเฉพาะกิจ R P 
โทรทัศน -.044 .384 
วิทยุ -.098 .051 
หนังสือพิมพ .027 .594 
อินเตอรเน็ต -.194** .000 
ปายโฆษณากลางแจง -.121* .015 
นิตยสาร/วารสาร -.128* .011 
แผนพับ/ใบปลิว/โปสเตอร .031 .532 
การเปดรับขาวสารทางการตลาด 
จากสื่อบุคคล 

  

บิดา/มารดา -.186* .000 
ญาติ/พี่/นอง -.040 .422 
บุตร/หลาน  -.162** .001 
เพื่อน/เพื่อนบาน/เพื่อนรวมงาน .328** .000 
พนักงานธนาคาร/ตัวแทน
ธนาคาร 

 
.023 

 
.069 

*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่.001 

 
จากตารางที่ 40  พบวาเปดรับขาวสารทางการตลาดเกี่ยวกับบริการสินเชื่อบุคคลผานสื่อมวล

ชน  สื่อเฉพาะกิจ โดยผาน อินเตอรเน็ต ปายโฆษณากลางแจง  นิตยสาร/วารสาร และการเปดรับขาว
สารทางการตลาดเกี่ยวกับบริการสินเชื่อบุคคลผาน บิดา /มารดา  บุตร/หลาน มีความสัมพันธในเชิงลบ
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กับจํานวนวงเงินของการใชบริการสินเชื่อบุคคลเฉลี่ยตอเดือนอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 แต
เปนความสัมพันธในระดับต่ํามาก 

 
แสดงวา เปดรับขาวสารทางการตลาดเกี่ยวกับบริการสินเชื่อบุคคลผานส่ือมวลชน  สื่อเฉพาะ

กิจ โดยผาน อินเตอรเน็ต ปายโฆษณากลางแจง  นิตยสาร/วารสาร และการเปดรับขาวสารทางการตลาด
เกี่ยวกับบริการสินเชื่อบุคคลผาน บิดา /มารดา  บุตร/หลาน นอยทําใหจํานวนวงเงินของบริการสินเชื่อ
บุคคลที่ใชเฉลี่ยตอเดือนมาก หรือ การเปดรับขาวสารทางการตลาดเกี่ยวกับบริการสินเชื่อบุคคลผานส่ือ
มวลชน  ส่ือเฉพาะกิจ โดยผาน อินเตอรเน็ต ปายโฆษณากลางแจง  นิตยสาร/วารสาร และการเปดรับ
ขาวสารทางการตลาดเกี่ยวกับบริการสินเชื่อบุคคลผาน บิดา /มารดา  บุตร/หลาน น้ัน ยิ่งเปดรับมากจะ
ทําใหจํานวนวงเงินของบริการสินเชื่อบุคคลที่ใชเฉลี่ยตอเดือนนอย 

   
โดยการเปดรับขาวสารทางการตลาดเกี่ยวกับบริการสินเชื่อบุคคลผานเพื่อน/เพื่อนบาน/เพื่อน

รวมงานมีความสัมพันธในเชิงบวกกับจํานวนวงเงินของการใชบริการสินเชื่อบุคคลเฉลี่ยตอเดือน อยาง
มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 แตเปนความสัมพันธในระดับต่ํา 

 
แสดงวา เปดรับขาวสารทางการตลาดเกี่ยวกับบริการสินเชื่อบุคคลผานเพื่อน/เพื่อนบาน/เพื่อน

รวมงานมากทําใหจํานวนวงเงินของบริการสินเชื่อบุคคลที่ใชเฉลี่ยตอเดือนมาก หรอื เปดรับขาว
สารทางการตลาดเกี่ยวกับบริการสินเชื่อบุคคลผานเพื่อน/เพื่อนบาน/เพื่อนรวมงานนอย ทําใหจํานวนวง
เงินของบริการสินเชื่อบุคคลที่ใชเฉลี่ยตอเดือนนอย 
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ตารางที่ 41 แสดงคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันระหวางการใชสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทย
ท่ีรวมทุนกับตางชาติ จําแนกตามปจจัยส่ือสารการตลาดดานสินคากับจํานวนวงเงินที่ใชของการใช
บริการสินเชื่อบุคคลเฉลี่ยตอเดือน 
 

จํานวนวงเงินที่ใชเฉลี่ยตอเดือน ปจจัยสื่อสารการตลาดดานสินคา 
R P 

รูปลักษณของบัตรเครดิตหรือบัตรเอทีเอ็ม   
- สีสันสวยงาม ทันสมัย   .236** .000 
-สามารถติดรูปบนบัตรตามที่ตองการได .102* .041 
-ตัวอักษรบนบัตรชัดเจน อานงาย .040 .422 
รูปลักษณของใบสมัครขอใชบริการบัตรเครดิต
หรือสินเชื่อบุคคล 

  

-กรอกรายละเอียดตางๆไดงาย .017 .741 
-ระบุเงื่อนไขตาง ๆ ของบริการไวครบถวนและชัด
เจน 

 
.019 

 
.702 

เงื่อนไขการสมัคร   
- ไมจํากัดคุณสมบัติของผูสมัครมากเกินไป .137** .006 
- เอกสารประกอบการสมัครไมยุงยาก .022 .666 
ระยะเวลา   
- อนุมัติสินเชื่อในเวลาที่รวดเร็ว .009 .864 
- สามารถรับเงิน หรือรับบัตรไดรวดเร็ว .083 .099 
การมีบริการพิเศษ   
- บริการใหขอมูลเกี่ยวกับการใหบริการบัตร
เครดิตหรือวงเงินสินเชื่อ 

.064 .199 

บริการจัดสงบัตร/เอกสาร .023 .648 
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ตารางที่ 41 (ตอ) 
 

จํานวนวงเงินที่ใชเฉลี่ยตอเดือน ปจจัยสื่อสารการตลาดดานสินคา 
R P 

การมีบริการพิเศษ   
- บริการตรวจสอบยอดเงินที่คางชําระ .010 .835 
การบริการของพนักงาน   
- รับ-สงเอกสารการสมัครถึงมือ .053 .288 
- แจงผลการไดรับอนุมัติ .010 .835 
* มีระดับนัยสําคัญที่ .05 
** มีระดับนัยสําคัญที่ .001 
  

จากตารางที่  41 พบวาปจจัยส่ือสารการตลาดสินคา รูปลักษณของบัตรเครดิตหรือบัตรเอทีเอ็ม 
มีสีสันสวยงาม  สามารถติดรูปบนบัตรไดตามตองการ บริการตรวจสอบยอดเงินท่ีคางชําระ มีความ
สัมพันธเชิงบวกกับบริการสินเชื่อบุคคลในดานจํานวนวงเงินที่ใชเฉลี่ยตอเดือนอยางมีระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ี 0.05 แตเปนความสัมพันธในระดับต่ํามาก 

แสดงวา ปจจัยสื่อสารการตลาดสินคา รูปลักษณของบัตรเครดิตหรือบัตรเอทีเอ็ม มีสีสันสวย
งาม  สามารถติดรูปบนบัตรไดตามตองการ และบริการตรวจสอบยอดเงินที่คางชําระมีมาก ทําให
จํานวนวงเงินของบริการสินเชื่อบุคคลเฉลี่ยตอเดือนมาก หรือ ปจจัยสื่อสารการตลาดสินคา รูปลักษณ
ของบัตรเครดิตหรือบัตรเอทีเอ็ม มีสีสันสวยงามนอย ไมสามารถติดรูปบนบัตรไดตามตองการ และ
บริการตรวจสอบยอดเงินท่ีคางชาํระมีนอย ทําใหลูกคาใชจํานวนวงเงินของบริการสินเชื่อบุคคลเฉลี่ย
ตอเดือนนอย 
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ตารางที่ 42 แสดงคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันระหวางการใชสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทย
ท่ีรวมทุนกับตางชาติ จําแนกตามปจจัยสื่อสารการตลาดดานราคากับจํานวนวงเงินที่ใชของการใช
บริการสินเชื่อบุคคลเฉลี่ยตอเดือน 
 

จํานวนวงเงินที่ใชเฉลี่ยตอเดือน ปจจัยสื่อสารการตลาดดานราคา 
R P 

- คาธรรมเนียมรายปถูก   .192** .000 
- สามารถเลือกผอนชําระตามวงเงินที่ตองการ .057 .257 
- กําหนดอัตราการผอนชําระเหมาะสม .073 .144 
- อัตราดอกเบี้ยต่ํา .087 .081 
* มีระดับนัยสําคัญที่ .05 
** มีระดับนัยสําคัญที่ .001 
 
  จากตารางที่ 42  พบวาปจจัยสื่อสารการตลาดดานราคา  คาธรรมเนียมรายปถูก มีความสัมพันธ
เชิงบวกกับการใชบริการสินเชื่อบุคคลดานจํานวนวงเงินท่ีใชเฉลี่ยตอเดือนอยางมีระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05 แตเปนความสําพันธในระดับต่ํามาก 

แสดงวา เฉพาะปจจัยสื่อสารการตลาดดานราคา  คาธรรมเนียมรายปถูกมาก ทําให จํานวนวง
เงินของบริการสินเชื่อบุคคลที่ใชเฉลี่ยตอเดือนมาก  
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ตารางที่ 43 แสดงคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันระหวางการใชสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทย
ท่ีรวมทุนกับตางชาติ จําแนกตามปจจัยสื่อสารการตลาดดานการจัดจําหนายกับจํานวนวงเงินที่ใชของ
การใชบริการสินเชื่อบุคคลเฉลี่ยตอเดือน 
 

จํานวนวงเงินที่ใชเฉลี่ยตอเดือน ปจจัยสื่อสารการตลาดดานการจัดจําหนาย 
R P 

- มีสาขาอยูใกลไปมาสะดวก .122* .025 
- การตกแตงทันสมัย .050 .320 
- บรรยากาศภายในธนาคารอบอุนเปนกันเอง .054 .285 
- มีสถานที่จอดรถสะดวกสบาย .110* .028 
* มีระดับนัยสําคัญที่ .05 
** มีระดับนัยสําคัญที่ .01 

 
จากตารางที่ 43 พบวาปจจัยส่ือสารการตลาดดานการจัดจําหนาย มีสาขาอยูใกลไปมาสะดวก มี

สถานที่จอดรถสะดวกสบาย มีความสัมพันธเชิงบวกกับการใชบริการสินเชื่อบุคคลดานจํานวนวงเงินที่
ใชเฉลี่ยตอเดือนอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 แตเปนความสําพันธในระดับต่ํามาก 
 แสดงวาปจจัยสื่อสารการตลาดดานการจัดจําหนาย มีสาขาอยูใกลไปมาสะดวก และมีสถานที่
จอดรถสะดวกสบายมาก ทําใหจํานวนวงเงินของการใชบริการสินเชื่อบุคคลเฉลี่ยตอเดือนมาก  
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ตารางที่ 44 แสดงคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันระหวางการใชสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทย
ท่ีรวมทุนกับตางชาติ จําแนกตามปจจัยสื่อสารการตลาดดานการสงเสริมการขายกับจํานวนวงเงินที่ใช
ของการใชบริการสินเชื่อบุคคลเฉลี่ยตอเดือน 
 

จํานวนวงเงินที่ใชเฉลี่ยตอเดือน ปจจัยสื่อสารการตลาดดานการสงเสริมการขาย 
R P 

การโฆษณาผานสื่อตาง ๆ   
- โทรทัศน .055 .274 
- วิทยุ .067 .195 
- หนังสือพิมพ .056 .275 
- อินเตอรเน็ต -.193 .000 
- ปายโฆษณากลางแจง .011 .839 
การประชาสัมพันธ   
- โทรทัศน .003 .946 
- วิทยุ .032 .218 
- หนังสือพิมพ .063 .207 
- อินเตอรเน็ต .030 .315 
- ปายโฆษณากลางแจง .131 .055 
- นิตยสาร/วารสาร .093 .064 
- แผนพับ/ใบปลิว/โปสเตอร -.028 .582 
- การออกสถานที่เพื่อเสนอผลิตภัณฑตามหาง
สรรพสินคา หรือบริษัทตาง ๆ 

.083 .107 

พนักงานหรือตัวแทนธนาคาร .030 .556 
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ตารางที่44 (ตอ) 
 

จํานวนครั้งที่ใชเฉลี่ยตอเดือน ปจจัยสื่อสารการตลาดดานการสงเสริมการขาย 
R P 

การสงเสริมการขาย   
- มีของแถมเมื่อสมัคร .048 .511 
- ยกเวนหรือลดคาธรรมเนียมการสมัคร .221** .000 
- สะสมแตมเพ่ือแลกของรางวัล .030 .555 
- จัดรายการชิงโชค .133** .008 
การขายโดยพนักงาน   
- การที่พนักงานยิ้มแยม แจมใส มีมนุษยสัมพันธดี .101* .043 
- พนักงานใหคําแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑไดอยาง
ละเอียด 

 
.049 

 
.325 

- พนักงานใหรายละเอียดสิทธิประโยชน และตอบ
ขอสงสัยไดอยางชัดเจน 

 
.093 

 
.062 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 
จากตารางที่ 44 พบวาปจจัยส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขาย การโฆษณาผานสื่อตาง 

ๆการประชาสัมพันธ ไมมีความสัมพันธกับบริการสินเชื่อบุคคลดานจํานวนวงเงินเฉลี่ยตอเดือน โดย ยก
เวนคาธรรมเนียมในการสมัคร จัดรายการชิงโชค การขายโดยพนักงานงาน  พนักงานยิ้มแยมแจมใส มี
มนุษยสัมพันธดีมาก มีความสัมพันธในเชิงบวกกบับริการสินเชื่อบุคคลดานจํานวนวงเงินเฉลี่ยตอเดือน
อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 แตเปนความสัมพันธในระดับต่ํา และต่ํามาก 

แสดงวาปจจัยสื่อสารการตลาดดานการสงเสริมการขายโดย ยกเวนคาธรรมเนียมในการสมัคร 
จัดรายการชิงโชค การขายโดยพนักงานงาน  และพนักงานยิ้มแยมแจมใส มีมนุษยสัมพันธมาก ทําให
จํานวนวงเงินของการใชบริการสินเชื่อบุคคลมาก หรือ ปจจัยส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขาย
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โดย ยกเวนคาธรรมเนียมในการสมัคร จัดรายการชิงโชค การขายโดยพนักงานงาน  และพนักงานยิ้ม
แยมแจมใส มีมนุษยสัมพันธนอย ทําใหจํานวนวงเงินของการใชบริการสินเชื่อบุคคลนอย 



 
      บทที่  5 
 
    สรุปผลการวิจัย  อภิปรายผล  และขอเสนอแนะ 
 
 การวิจัยเรื่อง “ปจจัยส่ือสารการตลาดที่มีผลตอการใชบริการสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทยที่
รวมทุนกับตางชาติ” มีวัตถุประสงคในการศึกษาดังนี ้
 
  1.   เพ่ือศึกษาความสัมพันธ  ระหวางลักษณะทางประชากรของประชาชนกับการใชบริการสิน
เชื่อบุคคลของธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาติ 
  2.  เพื่อศึกษาความสัมพันธ ระหวางการเปดรับขาวสารการตลาดกับการใชบริการสินเชื่อบุคคล
ของธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาติ 
  3.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารทางการตลาดสินเชื่อบุคคล  ไดแก ปจจัย
การสื่อสารการตลาดดานสินคา  ปจจัยการสื่อสารการตลาดดานราคา  ปจจัยการสื่อสารการตลาดดาน
การจัดจําหนาย  ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายกับการใชบริการสินเชื่อบุคคลของ
ธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาติ 
 
สรุปผลการวิจัย 
  
 ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง 
 
  1. ลักษณะทางประชากร 
 
  กลุมตัวอยางท่ีศึกษาจํานวน 400 คน สวนใหญเปนชายมากกวาหญิง มีอายุระหวาง 23-55 ป
โดยสวนใหญอยูในชวงอายุ 36-40 ป และมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทามากที่สุด 
ประกอบอาชีพเปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ  พนักงานเอกชน  ขาราชการ เจาของกิจการ/อาชีพอิสระ      
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท มากที่สุด สถานภาพสมรสสวนใหญเปนคูและมีจํานวน
สมาชกิในครอบครัว 3-4 คนมากที่สุด 
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  2.  การเปดรับขาวสารทางการตลาดจากสื่อมวลชน สื่อเฉพาะกิจและส่ือบุคคล 
 
 กลุมตัวอยางสวนใหญมีการเปดรับขาวสารทางการตลาดจากสื่อมวลชนและส่ือเฉพาะกิจใน
ระดับปานกลาง แตการเปดรับขาวสารทางการตลาดจากหนังสือพิมพอยูในระดับมาก สวนการเปดรับ
ขาวสารทางการตลาดจากสื่อบุคคลอยูในระดับนอย แตพบวาการเปดรับขาวสารทางการตลาดจากสื่อ
บุคคลจากผูที่อยูในกลุมเพื่อน  เพื่อนบาน  เพื่อนรวมงาน พนักงานของธนาคารและตัวแทนธนาคารอยู
ในระดับมาก 
 

3.  ความสําคัญของปจจัยสื่อสารการตลาด  ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบงออกเปน 4 ดานดังนี้ 
 
      3.1  ปจจัยสื่อสารการตลาดดานสินคา 

              กลุมตัวอยางโดยสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยส่ือสารการตลาดดานสินคาใน
ระดับมาก เฉพาะเรื่องของรูปลักษณใบสมัคร  เงื่อนไขการสมัคร  ระยะเวลาของการอนุมัติและการได
รับบัตร การมีการบริการพิเศษและการบริการของพนักงาน สวนดานรูปลักษณบัตรเครดิตหรือบัตร      
เอทีเอ็มอยูในระดับปานกลาง 
 
       3.2  ปจจัยสื่อสารการตลาดทางดานราคา 
  กลุมตัวอยางโดยสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยสื่อสารการตลาดดานราคาในระดับ
มาก ดานคาธรรมเนียมรายปถูก  สามารถผอนชําระตามวงเงินท่ีตองการ การกําหนดอัตราผอนชําระ
เหมาะสมและอัตราดอกเบี้ยต่ํา 
 
      3.3  ปจจัยสื่อสารการตลาดดานการจัดจําหนาย 
  กลุมตัวอยางโดยสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยสื่อสารการตลาดดานการจัด
จําหนายในระดับมาก ในการมีสาขาอยูใกลบาน  ตกแตงทันสมัย  บรรยากาศภายในธนาคารอบอุนเปน
กันเอง และมีสถานที่จอดรถสะดวกสบาย 
 
       3.4  ปจจัยสื่อสารการตลาดดานการสงเสริมการขาย 
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  กลุมตัวอยางโดยสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยสื่อสารการตลาดของการสงเสริม
การขายดานโฆษณาในระดับปานกลาง แตจากการโฆษณาในหนังสือพิมพอยูในระดับมาก การสงเสริม
การขายการประชาสัมพันธอยูในระดับปานกลางแตการประชาสัมพันธในหนังสือพิมพและผาน
พนักงานธนาคารหรือตัวแทนธนาคารอยูในระดับมาก   การสงเสริมการการขายดานการสงเสริมการ
ขายอยูในระดับมาก ซึ่งการสะสมแตมเพื่อแลกของรางวัล  จัดรายการชิงโชค ไดสวนลดจากรานคาท่ีรับ
บัตรอยูในระดับปานกลาง  และการสงเสริมการตลาดดานการขายโดยพนักงานอยูในระดับมาก 
 

4. การใชสินเชื่อบุคคล 
 
  กลุมตัวอยางสวนใหญ  ความถี่ในการใชบริการในแตละเดือนสวนใหญจะใช2-3 ครั้งตอเดือน
และวงเงินที่ใชตอเดือนจะอยูในชวง 100-5,000 บาทตอเดือน 
  
  ตอนท่ี  2  ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 
  1.  ลักษณะทางประชากรของคนในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก อายุ  เพศ รายได  ระดับการ
ศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรสและจํานวนสมาชิกในครอบครัว มีความสัมพันธกับการใชบริการสินเชื่อ
บุคคลของธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาติ 
   

2.   การเปดรับขาวสารการตลาดเกี่ยวกับสินเชื่อบุคคล  ทางสื่อมวลชน  สื่อเฉพาะกิจ ไดแก 
โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ อินเตอรเน็ต ปายโฆษณากลางแจง นิตยสาร/วารสาร  แผนพับ/ใบปลิว/
โปสเตอรไมมีความสัมพันธการใชบริการสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาติ มีแตเพียง
ตัวแปรยอยบางตัวไดแก อินเตอรเน็ต ปายโฆษณากลางแจง นิตยสาร/วารสาร  ท่ีมีความสัมพันธในเชิง
ลบกับจํานวนวงเงินของบริการสินเชื่อบุคคลที่ใชเฉลี่ยตอเดอืน  

 
การเปดรับขาวสารการตลาดเกี่ยวกับสินเชื่อบุคคล  ทางสื่อบุคคล ไดแก ญาติ/พ่ี/นอง พนักงาน

ธนาคาร/ตัวแทนธนาคารไมมีความสัมพันธกับการใชบริการสินเชื่อบุคคล  บิดา/มารดา  บุตร/หลานมี
ความสัมพันธในเชิงลบกับการใชบริการสินเชื่อบุคคล  สวน เพื่อน/เพื่อนบาน/เพื่อนรวมงาน มีความ
สัมพันธในเชิงบวกการใชบริการสินเชื่อบุคคล 
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  3.  ปจจัยการส่ือสารทางการตลาด ไดแก ปจจัยการสื่อสารการตลาดดานสินคา คือรูปลักษณ
ของบัตรเครดิต มีสีสรรสวยงาม สามารถติดรูป เงื่อนไขการสมัครไมยุงยาก บริการสอบถามยอดเงินที่
ค างชําระมีความสัมพันธเชิงบวกการใชบริการสินเชื่อบุคคล  

  
ปจจัยการสื่อสารการตลาดดานราคา คาธรรมเนียมรายปถูกมีความสัมพันธในเชิงบวกกับ

จํานวนวงเงินของบริการสินเชื่อบุคคลที่ใชเฉลี่ยตอเดือน  กําหนดอัตราการชําระเหมาะสม  อัตราดอก
เบี้ยต่ําความสัมพันธในเชิงบวกกับจํานวนครั้งของบริการสินเชื่อบุคคลท่ีใชเฉลี่ยตอเดือน   

 
ปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการจัดจําหนาย มีสาขาอยูใกลไปมาสะดวก มีสถานที่จอดรถ

สะดวกสบายมีความสัมพันธในเชิงบวกกับจํานวนวงเงินของบรกิารสินเชื่อบุคคลที่ใชเฉลี่ยตอเดือน    
 
ปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการสงเสริมการขาย ยกเวนหรือลดคาธรรมเนียมการสมัคร จัด

รายการชิงโชคมีความสัมพันธในเชิงบวกกับจํานวนวงเงินของบริการสินเชื่อบุคคลที่ใชเฉลี่ยตอเดือน   
ดานการขายโดยพนักงาน การที่พนักงาน ยิ้มแยม แจมใส มีมนุษยสัมพันธดี มีความสัมพันธในเชิงบวก
กับจํานวนวงเงินของบริการสินเชื่อบุคคลที่ใชเฉลี่ยตอเดือน   พนักงานใหรายละเอียดสิทธิประโยชน 
และตอบขอสงสยัไดอยางชัดเจนมีความสัมพันธในเชิงบวกกับจํานวนครั้งของบริการสินเชื่อบุคคลท่ีใช
เฉลี่ยตอเดือน 
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อภิปรายผล 
 

 หลังจากที่ไดนําขอมูลจากแบบสอบถามมาวิเคราะหทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัย    
ผูวิจัยไดพบประเด็นท่ีนาสนใจในการอธิบายปจจัยส่ือสารการตลาดที่มีผลตอการใชบริการสินเชื่อ
บุคคลของธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาติ ดังตอไปนี้ 
 

 
  1.ความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรกับการใชสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทยที่ 
รวมทุนกับตางชาติ 
 
              จากการวิจัยพบวาลักษณะทางประชากรอันไดแก เพศ อายุ  ระดับการศึกษา  รายได อาชีพ 
สถานภาพสมรส และจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธกับการใชบริการสินเชื่อบุคคลของ
ธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาติ  ซึ่งจากการตรวจสอบความสัมพันธแลว สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 
  
 เพศ 
 
    จากการศึกษา พบวา เพศมีความสัมพันธกับการใชบริการสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทยที่
รวมทุนกับตางชาติ โดยเพศชายใชบริการสินเชื่อบุคคลเฉลี่ย 3-4 ครั้ง และใชวงเงินสินเชื่อบุคคลเฉลี่ย 
5,001-10,000.-บาท ตอเดือนมากที่สุด  ในขณะที่เพศหญิงจะใชบริการสินเชื่อนอยครั้งกวา แตใชวง
เงินสินเชื่อเฉลี่ยตอเดือนมากกวาเพศชาย กลาวคือ เพศหญิงใชบริการสินเชื่อบุคคลเฉลี่ย  1-2 และใชวง
เงินสินเชื่อบุคคลเฉลี่ย 100-5,000 บาท ตอเดือนมากที่สุด  และกลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพ
สมรส ลักษณะครอบครัวในสังคมไทยเพศชายจะเปนผูนําครอบครัว และมักมีหนาที่รับผิดชอบคาใช
จายสวนใหญภายในครอบครัว  ลักษณะการจายเงินจึงมักเปนสินคาอุปโภค บริโภคและสินคาที่จําเปน  
ซ่ึงศูนยวิจัยไทยพาณิชย (2542) พบวา เพศชายใชบัตรเครดิตชําระเครื่องใชไฟฟา อาหารที่รับประทาน
นอกบาน และคานํ้ามันรถเปนสวนมาก ในขณะที่เพศหญิงมักใชบัตรเครดิตชําระคาเครื่องสําอาง  อัญ
มณี เครื่องประดับ และคารักษาพยาบาล นอกจากนี้แลวผลการวิจัยสอดคลองกับงานวิจัยของ รุงฤดี 
พรอมเพรียง(2541) ที่พบวา ลักษณะทางประชากรจําแนกตามเพศ มีความสัมพันธกับการยอมรับนว
กรรมการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูป  โดยเพศชายบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปมากกวาเพศหญิง 
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อายุ 

 
  จากการศึกษา พบวา อายุ มีความสัมพันธกับการใชบริการสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทยที่รวม
ทุนกับตางชาติ  โดยที่จํานวนครั้งที่ใชสินเชื่อบุคคลเฉลี่ยตอเดือนและวงเงินสินเชื่อบุคคลท่ีใชเฉลี่ยตอ
เดือนจะแตกตางกันในแตละชวงอายุ ซึ่งอาจพิจารณาแบงออกเปน 3 กลุมชวงอายุ  ดังนี้ คือ กลุมชวง
อายุต่ํากวา 25 ป , 26-40 ป และ 41 ปขึ้นไป  โดยกลุมชวงอายุต่ํากวา 25 ป จะมีจํานวนครั้งของการใช
บริการสินเชื่อเฉลี่ยตอเดือนและวงเงินสินเชื่อบุคคลที่ใชเฉลี่ยตอเดือนนอยที่สุด และเพิ่มมากขึ้นในกลุม
ชวงอายุ 26-40 ป แตสําหรับกลุมชวงอายุ 41 ปขึ้นไปนั้น แมวาจํานวนครั้งของการใชบริการสินเชื่อ
เฉลี่ยตอเดือนจะลดนอยลงแตจํานวนวงเงินสินเชื่อบุคคลที่ใชเฉลี่ยตอเดือนกลับสูงขึ้น อันเนื่องมาจาก
ภาระหนาที่ความรับผิดชอบท่ีแตกตางกันไปตามชวงอายุ อายุท่ีต่ํากวา 25 ปเปนวัยที่จบการศึกษาไม
นานความรับผิดชอบมักจะเปนการรับผิดชอบเฉพาะตนเองดังนั้นคาใชจายจึงไมสูงมากนัก ในขณะที่
คนในชวงอายุ 26-40 ปเปนชวงวัยที่มักจะตองมีการรับผิดชอบผูอ่ืนเพิ่มขึ้นเชน การแตงงานมีครอบ
ครัว มีบุตรซึ่งทําใหมีการใชจายมากขึ้นทําใหการใชบริการสินเชื่อเพิ่มมากขึ้น เมื่ออายุมากกวา 41 ปมัก
เปนวัยที่มีบุตรในระดับมัธยมศึกษาขึ้นไปซ่ึงมีคาใชจายสูง หรือเปนเจาของกิจการ ซึ่งชวงอายุดังกลาว
สามารถประกอบกิจการได เนื่องจากเปนชวงอายุท่ีมีวัยวุฒิพอสมควรแลวและลักษณะระบบการบังคับ
บัญชาของไทยยังคงเคารพระบบอาวุโส  ดังนั้นจึงเปนเหตุใหชวงวัยดังกลาวมีการใชจํานวนวงเงินของ
บริการสินเชื่อบุคคลในแตละครั้งมาก ซึ่งจากผลการวิจัยครั้งนี้พบวาเจาของกิจการจะมีการใชวงเงิน
เฉลี่ยตอเดือนมากที่สุด นอกจากนี้แลวแตละชวงอายุมีความตองการผลิตภัณฑและบริการตางกันตาม
ความรับผิดชอบดังกลาวขางตน ซึ่งสอดคลองกับผลการศึกษาของศูนยวิจัยไทยพาณิชย (2542) ที่พบวา 
ผูท่ีมีอายุ 22-29 ป มักใชบัตรเครดิตชําระคาเครื่องสําอาง และอาหารที่รับประทานนอกบาน สวนผูที่มี
อายุ 40 ปขึ้นไป มักใชบัตรเครดิตชําระคารักษาพยาบาลมากกวากลุมอื่นๆ  
 นอกจากนี้ พิจารณาไดวา ผูท่ีมีอายุนอยมักจะมีการใชจายเงินสดนอยกวาผูที่มีอายุมากกวา 
เนื่องจากเปนชวงเริ่มตนการทํางานจึงมีเงินออมนอย  วิธีการใหไดมาซึ่งสิ่งจําเปนสําหรับชีวิตประจําวัน
โดยไมตองรอเก็บออม ก็คือ การใชบริการสินเชื่อบุคคลที่สามารถทยอยผอนชําระได  สําหรับผูที่ทํางาน
มามากกวา ก็จะผานชวงเวลาดังกลาวไปแลว และเริ่มมีเงินเก็บออมมากขึ้น  
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 ระดับการศึกษา 

 
ระดับการศึกษาพิจารณาจากวุฒิการศึกษาที่ไดรับ พบวา ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับการ

ใชสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาติของคนในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผูที่มี
การศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา ซึ่งคาใชจายในผลิต
ภัณฑท่ีมีคุณภาพดีมักจะสูง ทําใหจํานวนวงเงินที่ใชมาก จํานวนครั้งที่ใชนอยเพราะ ผลิตภัณฑท่ีมีคุณ
ภาพดีนั้นมีอายุการใชงานที่นานกวาผลิตภัณฑคุณภาพต่ํา  

จากการวิจัยของบริษัทศูนยวิจัยไทยพาณิชย (2542 ) พบวา คนที่มีระดับการศึกษาสูงมีแนว
โนมท่ีจะใชบัตรเครดิตเพื่อซื้อสินคาและบริการแตเพียงอยางเดียว ในขณะท่ีคนมีการศึกษาต่ํามีแนว
โนมท่ีจะใชบัตรเครดิตเพื่อเบิกเงินสดรวมกับการใชบัตรเครดิตเพ่ือซื้อสินคาและบริการ ซ่ึงวงเงินสิน
เชื่อเปนบริการที่สอดรับกับความตองการของผูบริโภคในจุดนี้ เนื่องจากการใชบัตรเครดิตกดเงนิสดนั้น 
ผูใชบริการจะตองเสียคาธรรมเนียมในการกดเงินสดและอัตราดอกเบี้ย สวนการใชวงเงินสินเชื่อนั้นเสีย
เฉพาะดอกเบี้ยแตเพียงอยางเดียว แตไมสามารถเบิกถอนไดเกินกวาวงเงินท่ีไดรับอนุมัติ จากเหตุผลดัง
กลาวขางตนสามารถคาดคะเนถึงจํานวนครั้งและจํานวนวงเงินที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือนได   

นอกจากนี้ ยังสอดคลองกับการศึกษาของ นันทิรัตน อยูพล ( 2541 ) ที่พบวา ระดับการศึกษา 
ท่ีแตกตางกันมีความสัมพันธกับการใชบริการของธนาคาร   ใจชนก บูรณะดิษ (2541) พบวาความแตก
ตางของปจจัยสถานภาพของบุคคลระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลัง
ของพนักงานทาเรื่อแหงประเทศไทยเขตคลองเตย และงานวิจัยของนพพร  ประยูรวงศ (2541) ซึ่งพบวา
ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับขอพิจารณาในการตัดสินใจซ้ือน้ํามันพืช 
  
  รายได 
 

สําหรับรายไดพิจารณาจากรายรับสุทธิจากการทํางานและคาตอบแทนตาง ๆ ในรอบเดือน ซึ่ง
จากการศึกษาพบวา รายไดมีความสัมพันธกับการใชบริการสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทยที่รวมทุนกับ
ตางชาติ โดยจํานวนครั้งที่ใชบริการสินเชื่อบุคคลเฉลี่ยตอเดือนจะเพิ่มขึ้นเมื่อรายไดเพิ่มขึ้น  เชนเดียว
กันกับวงเงินที่ใชเฉลี่ยตอเดือนเพิ่มขึ้นเมื่อรายไดเพิ่มขึ้น เนื่องจากรายไดเปนตัวกําหนดวงเงินที่จะไดรับ
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อนุมัติจากธนาคาร กรณีของบัตรเครดิตธนาคารจะอนุมัติวงเงินไมเกิน 2 เทาของรายได  วงเงินสินเชื่อที่
ไมตองมีบุคคลหรือหลักทรัพยค้ําประกันโดยใชบัตรเอทีเอ็มเบิกถอนนั้นธนาคารจะใหวงเงิน 3-3.5 เทา
ของรายได ทั้งนี้ไมเกิน 1 ลานหรือ 1.5 ลาน ขึ้นกับการพิจารณาของแตละธนาคาร (ใบสมัครขอใช
บริการสินเชื่อบุคคลของธนาคารที่รวมทุนกับตางชาติ, 2544)  

เมื่อมีการกําหนดวงเงินดังกลาวแลวจํานวนเงินท่ีใชในแตละเดือนจะตองไมเกินวงเงินที่ไดรับ
อนุมัติ  และเมื่อมีการใชบริการสินเชื่อไปแลวตองมีการชําระคืน ดังนั้น เพ่ือใหสามารถชําระคืนไดตาม
ท่ีธนาคารเรียกเก็บ รายไดจึงเปนตัวกําหนดการใชวงเงินและจํานวนครั้งที่ใช  
 
  อาชีพ 

 
จากการศึกษา พบวา อาชีพของกลุมตัวอยาง ซ่ึงไดแก พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงานเอกชน ขา

ราชการ และเจาของกิจการ มีความสัมพันธกับการใชบริการสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทยที่รวมทุนกับ
ตางชาติ  เมื่อพิจารณาทั้งดานจํานวนครั้งของการใชบริการสินเชื่อเฉลี่ยตอเดือนแลว กลุมเจาของกิจการ
ใชบริการสินเชื่อเฉลี่ยตอเดือนมากที่สุด คือ โดยสวนใหญแลวใชบริการเฉลี่ย 5 ครั้งขึ้นไป  รองลงมา
ไดแก กลุมพนักงานเอกชนและพนักงานรัฐวิสาหกิจ ใชบริการเฉลี่ย 3-4 ครั้งตอเดือน ในขณะท่ีกลุมขา
ราชการใชบริการสินเชื่อเฉลี่ยตอเดือนนอยที่สุด คือ โดยสวนใหญแลวใชบริการเฉลี่ย 1-2 ครั้งตอเดือน 
แต เมื่อพิจารณาวงเงินสินเชื่อบุคคลที่ใชเฉลี่ยตอเดือนแลว พบวา กลุมขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
และพนักงานเอกชน จะใชวงเงินสินเชื่อเฉลี่ยตอเดือนใกลเคียงกัน คือ ระหวาง 100-5,000 บาท และ 
5,001-10,000 บาท   ในขณะที่กลุมเจาของกิจการจะใชวงเงินสินเชื่อเฉลี่ยตอเดือนกระจายแตกตางกัน 
นับแตวงเงิน 100-5,000 บาท ไปจนถึงวงเงิน 50,000 บาทขึ้นไป   

ทั้งนี้ เนื่องจากผูเปนเจาของกิจการ มักมีการใชวงเงินมากในการหมุนเวียนเพื่อทําธุรกิจ อีกทั้ง
จะไดรับอนุมัติวงเงินที่สูงกวาผูที่ประกอบอาชีพอ่ืนๆ เนื่องจากมีรายไดหรือเงินหมุนเวียนมากวาน่ันเอง  
และเพื่อความสะดวกปลอดภยัในการติดตอทําธุรกิจ  จึงหลีกเลี่ยงการนําเงินสดติดตัวเปนจํานวนมาก  
แตใชจายผานบัตรเครดิตหรือบัตรเอทีเอ็ม  ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของศูนยวิจัย ไทยพาณิชย (2543, 
10)  ที่พบวา เหตุผลในการใชบัตรเครดิตที่มีผลตอความพอใจมากที่สุดคือ ความปลอดภัยและความ
สะดวกไมตองพกพาเงินสด  

ดังนั้น อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการสินคาและบริการตางกัน 
เชน ขาราชการจะซ้ือชุดทํางานและสินคาจําเปน ซึ่งจํานวนครั้งและวงเงินที่ใชนอยกวา ประธาน
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กรรมการบริษัทและภรรยาที่จะซื้อเส้ือผาราคาสูง (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ ,2534:41 )  นอกจากนี้ 
จะเห็นไดวา การที่กลุมขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ และพนักงานเอกชน จะใชวงเงินสินเชื่อเฉลี่ย
ตอเดือนใกลเคียงกัน เนื่องจากเปนอาชีพท่ีมีรายไดหลักจากเงินเดือน ซึ่งมีผลตอการวางแผนใชจายเงิน
ภายในกรอบวงเงินของเงินเดือน  ในขณะที่กลุมเจาของกิจการนั้น จะมีความแตกตางทางดานรายได
มากกวา  การใชวงเงินสินเชื่อเฉลี่ยตอเดอืนกระจายแตกตางกัน   
 
 สถานภาพสมรส และจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 
  จากการศึกษา พบวา สถานภาพสมรส  ซ่ึงไดแก โสด สมรส  และ มาย/หยาราง/แยก และ
จํานวนสมาชิกในครอบครัว มีความสัมพันธกับการใชบริการสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทยที่รวมทุน
กับตางชาติ เม่ือพิจารณาทั้งดานจํานวนครั้งของการใชบริการสินเชื่อเฉลี่ยตอเดือนแลว จํานวนครั้งของ
การใชสินเชื่อเฉลี่ยตอเดือนของกลุมตัวอยางท่ีสมรสแลว จะสูงกวาจํานวนครั้งของการใชสินเชื่อเฉลี่ย
ตอเดือนของกลุมโสด และ  มาย/หยาราง/แยก  และหากพิจารณาวงเงินของการใชบริการสินเชื่อเฉลี่ย
ตอเดือนแลว พบวา ทุกกลุมใชวงเงินสินเชื่อเฉลี่ยตอเดือน 100-5,000 บาท มากที่สุด    แตโดยภาพรวม
แลวกลุมที่สมรสมีการใชวงเงินสินเชื่อสูงกวากลุมอื่น ๆ 
 เมื่อพิจารณาจํานวนสมาชิกในครอบครัว ผลการศึกษาก็จะเปนไปในแนวทางเดียวกัน กลาวคือ 
จํานวนครั้งของการใชสินเชื่อเฉลี่ยตอเดือนและจํานวนวงเงินสินเชื่อที่ใชเฉลี่ยตอเดือน เมื่อเรียงลําดับ
จากมากไปนอยแลว  ไดแก กลุมท่ีมีจํานวนสมาชิก 7 คนขึ้นไป   จํานวนสมาชิก 4-6 คน และจํานวน
สมาชิก 1-3 คน ตามลําดับ ซึ่งอาจกลาวไดวา การใชสินเชื่อของกลุมตัวอยาง จะมีจํานวนครั้งและวงเงิน
สินเชื่อที่ใชเฉลี่ยตอเดือนเพิ่มขึ้นเมื่อจํานวนสมาชิกในครอบครัวเพิ่มขึ้น 

ทั้งนี้  เนื่องจากลักษณะครอบครัวเชน โสด คู มาย จะมีความตองการในการใชบริการท่ีแตกตาง
กัน  โดยผูท่ีมีสถานภาพโสด ซึ่งมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1-2 คนเปนกลุมที่มีคาใชจายนอยกวาผูที่
สมรสแลว ซึ่งจะตองรับผิดชอบเฉพาะคาใชจายของตนเอง หรือคนในครอบครัวเพียงไมกี่คน  ในขณะ
ผูท่ีสมรสแลวจะมีคาใชจายเพิ่มมากขึ้นเมื่อมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวเพ่ิมมากขึ้น เชน การมีบุตร มัก
ใชจายในสินคาและบริการที่จําเปนมากวาสินคาฟุมเฟอย   

จากการศึกษาของ ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2534) สรุปไดวา ขั้นตอนการดํารงชีวิตของ
บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอความ
ตองการทัศนคติ และคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ และพฤติกรรมการซื้อที่
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แตกตางกัน เชน เปนโสดและอยูในวัยหนุมสาว มักจะซ้ือสินคาอุปโภคสวนตัว สนใจดานการพักผอน
หยอนใจ เสื้อผา เครื่องสําอาง  คูสมรสใหมที่ยังไมมีบุตรมักจะซ้ือสินคาถาวรเชน รถยนต  ตูเย็น 
เฟอรนิเจอรที่จําเปน  ครอบครัวที่มีบุตรอายุต่ํากวา 6 ขวบ มักซื้อสินคาถาวรที่ใชในบานและผลิตภัณฑ
สําหรับเด็ก  คนที่อยูคนเดียวเนื่องจากฝายหนึ่งตาย หรือหยาขาดจากกันคาใชจายสวนใหญเปนคารักษา
พยาบาล  จากการพฤติกรรมการใชสินคาและบริการทําใหสามารถคาดคะเนถึงจํานวนครั้ง และจํานวน
วงเงินท่ีใชบริการเฉลี่ยตอเดือนได เนื่องจากสินคาและบริการแตละตัวจะมีมูลคาของมัน ดังเชน สินคา
ประเภทถาวรก็จะมีราคาสูง ทําใหการใชวงเงินมาก แตจํานวนครั้งใชนอย  

 
2.ความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสารทางการตลาดกับการใชบริการสินเชื่อบุคคลของ

ธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาติ 
 
จากการวิจัยพบวา การเปดรับขาวสารการตลาดเกี่ยวกับสินเชื่อบุคคล  ทางสื่อมวลชน  ส่ือ

เฉพาะกิจ ไดแก โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ อินเตอรเน็ต ปายโฆษณากลางแจง นิตยสาร/วารสาร  แผน
พับ/ใบปลิว/โปสเตอรไมมีความสัมพันธการใชบริการสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทยที่รวมทุนกับตาง
ชาติ มีแตเพียงตัวแปรยอยบางตัวไดแก อินเตอรเน็ต ปายโฆษณากลางแจง นิตยสาร/วารสาร  ท่ีมีความ
สัมพันธในเชิงลบกับจํานวนวงเงินของบริการสินเชื่อบุคคลที่ใชเฉลี่ยตอเดือน  

 
การเปดรับขาวสารการตลาดเกี่ยวกับสินเชื่อบุคคล  ทางสื่อมวลชน ไมมีความสัมพันธกับการ

ใชบริการสินเชื่อบุคคล สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ เนื่องจากพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อสวนบุคคล 
อันไดแก บัตรเครดิตหรือวงเงินสินเชื่อที่ไมตองมีบุคคลหรือหลักทรัพยค้ําประกันโดยใชบัตรเอทีเอ็ม
เบิกถอนเปนบริการของธนาคารที่มีนาน โดยเฉพาะบัตรเครดิตมีการใชในประเทศไทยตั้งแตป 2512 
(โสมนัส ณ บางชาง ,2530) ซ่ึงผูที่ใชบริการบัตรเครดิตยอมมีการกลาวถึงบริการกับบุคคลรอบขาง 
เนื่องจากในสมัยน้ันผูวิจัยมีความเห็นวาบัตรเครดิตเปนนวกรรม ซึ่งนวกรรมหมายถึง ความคิด การ
กระทํา หรือส่ิงของ ซึ่งบุคคลเห็นวาเปนของใหม ไมวาสิ่งนั้นจะเปนของใหมโดยนับเวลาตั้งแตแรกพบ
หรือไม และการเผยแพรนวกรรมเปนประเภทของการเปลี่ยนแปลงทางสังคมในโครงสราง และหนาที่ 
ของระบบสังคม การเปลี่ยนแปลงดังกลาวจะเกิดตอเมื่อมีการยอมรับหรือปฏิเสธนวกรรมนั้น ( Roger 
and Shoemaker ,1971 ) ซึ่งการเผยแพรนวกรรมตองอาศัยกระบวนการสื่อสารซึ่งมีวัตถุประสงคที่จะ
เปลี่ยนแปลงความรูและทัศนคติ และพฤติกรรมบางอยางของผูรับสาร  
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ดังนั้น นับไดวาบัตรเครดิตเปนนวกรรมที่ไดรับสามารถเปลี่ยนแปลงความรู ทัศนคติและพฤติ

กรรมของคนไทยในการใชบัตรพลาสติกแทนเงินสดได  จะเห็นไดจาก ในปจจุบัน 41%ของผูถือบัตร
เครดิตจะมีบัตรเครดิตมากกวา 1 ใบ (ศูนยวิจัยไทยพาณิชย ,2542:8)  สวนบัตรเอทีเอ็มก็มีลักษณะ
คลายคลึงกันคือการพกพาบัตรแทนการพกพาเงินสด จะมีขอแตกตางกันอยูบางก็ตรงที่บัตรเอทีเอ็มตอง
เบิกถอนเงินสดออกไป ซึ่งจะเบิกถอนจากเงินของตนเองที่ฝากไวกับธนาคารหรือเบิกถอนจากวงเงินสิน
เชื่อที่ธนาคารอนุมัติวงเงินให   

 
ดังนั้นการเปดรับขาวสารทางการตลาดเกี่ยวกับบริการสินเชื่อบุคคลจึงไมมีผลตอการเลือกใช 

เนื่องจากคนสวนใหญ ซึ่งเปนกลุมเปาหมายของธนาคารมีความรูและทัศนคติเกี่ยวกับการใชบัตรเครดิต 
บัตรเอทีเอ็มอยูแลว  และในยุคขอมูลขาวสารที่มีมากมายในปจจุบันทําใหทําใหคนเลือกที่จะเปดรับส่ือ
และขาวสารเพื่อนํามาใชแกปญหาหรือสนองความตองการ ( Klapper ,1960 )ในปจจุบันมากกวา ซึ่ง
การสมัครบริการสินเชื่อบุคคลอาจจะไมใชการสมัครเพื่อสนองความตองการของตนเองอยางแทจริงทั้ง
น้ีเพราะธนาคารที่รวมทุนกับตางชาติเปลี่ยนเปนธนาคารในเชิงรุก ใหความสําคัญกับการขยายฐานลูกคา
ออกไปมาก จึงมีการใชกลยุทธการตลาดอยางหลากหลาย อาทิเชนการสงเสริมการขายที่จูงใจใหสมัคร
ใชบริการ อาทิเชน การมีของแถมเปนกระเปาเดินทาง เซาวอะเบาด ไดรับสวนลดจากรานคา ลวนแลว
แตจูงใจใหสมัครท้ังสิ้น ผูสมัครจึงตองการที่จะไดสิทธิพิเศษเหลาน้ันมากกวาที่จะตองการใชบริการ 
สินเชื่อบุคคลอยางแทจริง  ซึ่งจะเห็นไดจากผลการวิจัยที่พบวามีการใชบัตรเฉลี่ยเดือนละ 2-3 ครั้ง และ
วงเงินท่ีใชอยูท่ี 100-5,000 บาทตอเดือน ซ่ึงเมื่อเทียบกับวงเงินที่ไดรับอนุมัติจากรายไดสวนใหญของ
กลุมตัวอยางในครั้งนี้คือ 10,000-20,000บาทวงเงินท่ีไดของบัตรเครดิตประมาณ 20,000-40,000 บาท 
และถาเปนวงเงินสินเชื่อไดรับอนุมัติวงเงินประมาณ 30,000-60,000 บาทนับวามียอดการใชที่ไมสูง
มากนัก แมวาธนาคารจะพยายามใชส่ืออยางมากเพื่อใหเกิดพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อบุคคล แตผู
รับสารเองก็มีแรงใจที่จะบริโภคสื่อดวยเชนกัน ซ่ึง Blumer  and  Others (1972 ) ไดอธิบายถึงเหตุผล 
หรือ แรงจูงใจท่ีทําใหคนบริโภคสื่อ โดยชุดตัวแปรเปนความพึงพอใจ  สามารถจําแนกออกไดเปน 4 
กลุมดังนี้คือ 
  1.ความเพลิดเพลิน ( Diversion )  ซึ่งปรากฏในรูปของการใชสื่อ เพื่อหลบหนีปญหา เพื่อหลีก
หนีจากงานประจําและเพื่อผอนคลายอารมณ 
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  2.มนุษยสัมพันธ ( Personal Relations )  เชน ใชสื่อเพื่อใหมีเรื่องราวไปสนทนากับผูอ่ืน หรือ
เพื่อใหมีโอกาสไดใชเวลาอยูรวมกับคนในครอบครัว ฯลฯ 
  3.เอกลักษณของบุคคล  ( Personal  Identity ) ไดแก การอางอิงบุคคล  การคนหาความจริง 
และเพื่อใหไดขอมูลมาเปนแรงเสริมย้ําความเชื่อของตน 
  4.ติดตามขาวสาร ( Surveillance ) เชนติดตามรายงานความเคลื่อนไหวของเหตุการณในสังคม 
และโลกภายในจากสื่อมวลชน 
   
  ซึ่งขาวสารเกี่ยวกับบริการสินเชื่อบุคคลไมมีลักษณะสรางแรงใจใหบริโภคสื่อดังกลาวขางตน 
จึงเปนเหตุใหการเปดรับขาวสารทางการตลาดไมมีผลตอการใชบริการสินเชื่อบุคคลของธนาคารที่รวม
ทุนกับตางชาติ และมีงานวิจัยท่ีสอดคลองของ อภิรดี นิตุธร ( 2539 : 77 ) ท่ีพบวาการเปดรับขาวสาร
การตลาดเกี่ยวกับบัตรเครดิตจากสื่อมวลชน สื่อบุคคลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม การเลือกใชบัตร
เครดิตของคนรุนใหม มีแตเพียงตัวแปรยอยเพียง 2 ตัวเทาน้ันที่มีความสัมพันธคือ สื่อเฉพาะกิจ ไดแก
ส่ือจดหมายตรง ส่ือปายโฆษณากลางแจง  รุงฤดี พรอมเพรียง ( 2541 ) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ ปจจัยท่ีมีผลตอ
การยอมรับนวกรรมการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูปก็พบวาการเปดรับขาวสารส่ือบุคคล ส่ือเฉพาะกิจ
ไมมีความสัมพันธกับการยอมรับนวกรรมการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูป มีแตเพียงการเปดรับขาว
สารของส่ือมวลชนเทานั้นที่มีความสัมพันธกับการยอมรับนวกรรมอาหารกลองสําเร็จรูป    
   

การใชสินเชื่อบุคคลไมวาจะเปนประเภทบัตรเครดิต หรือวงเงินสินเชื่อท่ีไมตองมีบุคคลหรือ
หลักทรัพยค้ําประกันน้ัน ถือเปนการใชบริการของธนาคาร และงานวิจัยที่ศึกษาในดานการบริการของ
อัจฉรา พฤทธิพงศสิทธ (2542: 88) ซึ่งผลการวิจัยสอดคลองกันวา ปจจัยการเปดรับขาวสารทางการ
ตลาดเกี่ยวกับธุรกิจเสริมและบริการเสิมจากสื่อมวลชน ส่ือบุคคล ไมมีความสัมพันธกับการใชธุรกิจ
เสริมและบริการเสริม มีเพียงสื่อเฉพาะกิจมีความสัมพันธกับการใชธุรกิจเสริมและบริการเสริม   
  
  นอกจากนี้งานวิจัยในเรื่องอิทธิพลของสื่อมวลชนในตางประเทศของ S.Iyengar&D.Kinder 
(1987) (อางถึงในกาญจนา แกวเทพ 2541:232)ทําการวิจัยเรื่องส่ือน้ันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของ
ประชาชน โดยพยายามจะหาคําตอบตัวแปรใดเปนสาเหตุ  ตัวแปรใดเปนผลลัพธ พบวาอํานาจของขาว
โทรทัศนรวมทั้งสื่อมวลชนชนิดอื่นๆนั้น ไมไดอยูท่ีความสามารถในการโนมนาว หากแตอยูท่ีการชี้นํา
ความสนใจของสาธารณะ และอยูที่การชวยกําหนดกฎเกณฑประกอบการวินิจฉัยแกสาธารณะ สวนใน
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เรื่องของทฤษฎีที่กลาวถึงอิทธิพลของสื่อสารมวลชน คือ Limited  Effect  Theory ของ Lazarsfeld ใน
ชวง ค.ศ.1945-1960 (อางถึงในกาญจนา แกวเทพ 2541:162 )กลาววาส่ือมวลชนนั้นแทบจะไมมีอิทธิ
พลโดยตรงตอปจเจกบุคคล คนสวนใหญจะมีบุคคลและกลุมแวดลอมไมวาจะเปนพอแม ญาติพ่ีนอง 
เพื่อนฝูง เพ่ือนรวมงาน ท่ีทําหนาที่คลายเปนเกราะปองกันกระสุนการโฆษณาของสื่อ คนเราไมไดเชื่อ
ทุกอยางที่เขาไดเห็นหรือไดยินจากส่ือ หากแตเขาจะนําไปปรึกษาคนรอบขาง   
 
 ในขณะที่ Joseph T. Klapper (1966) มีแนวคิดวา สื่อมวลชนเปนแรงเสริมที่มีอิทธิพลโดย
ออมท่ีกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและทัศนคติของบุคคลในโอกาสตอไป อาจกลาวไดวา การ
เปดรับขาวสารการตลาดบัตรเครดิตจากสื่อมวลชนอาจมีผลทางออมตอการใชบริการสินเชื่อบุคคล 
  

การเปดรับขาวสารการตลาดเกี่ยวกับสินเชื่อบุคคล ผานสื่อมวลชน สื่อเฉพาะกิจ มีตัวแปรยอย
ไดแกอินเตอรเน็ต  ปายโฆษณากลางแจง  นิตยสาร/วารสาร มีความสมัพันธในเชิงลบกับจํานวนวงเงิน
ของบริการสินเชื่อบุคคลที่ใชเฉลี่ยตอเดือน สามารถอภิปรายผลไดวา ขาวสารท่ีสื่อผานสื่อตาง ๆ ดัง
กลาวนั้นเปนไปในลักษณะจูงใจใหผูรับสารตองการสมัครรับบริการสินเชื่อมากกวา เชน สมัครวงเงิน
พิเศษสวนบุคคลวันน้ี ใหคุณโอนยอดคางชําระจากสินเชื่อ/บัตรเครดิตอ่ืน (ธนาคารสแตนดารดชาร
เตอรดนครธน จํากัด (มหาชน))  มากกวาท่ีจะเนนใหมีการใชวงเงินหรือจํานวนครั้งมากๆ เนื่องจาก
บริการสินเชื่อบุคคลนั้น นับวาเปนบริการทางการเงินที่อํานวยความสะดวกในการจับจายใชสอยเปน
อยางมาก ดังนั้นผูไดรับอนุมัติบริการสินเชื่อบุคคล มักจะมีการใชบริการทําใหเกิดจํานวนครั้งและ
จํานวนวงเงินท่ีใชของบริการสินเชื่อบุคคลเพื่อประโยชนดังกลาว  ซึ่งศูนยวิจัยกสิกรไทยระบุวา ฐาน
บัตรเครดิตไดเพิ่มขึ้นรอยละ 44 และแนวโนมการขยายตัวของยอดการใชผานบัตรของสาขาธนาคาร
ตางประเทศพุงแซงหนาการขยายตัวของบัตรจากแบงกในประเทสไทยไปแลว โดยปริมาณการใชจาย
ตอบัตรของบัตรที่ออกโดยสาขาตางประเทศมีสัดสวนสูงกวาธนาคารไทยตั้งแตป 2543 และตอเนื่องมา
จนถึงตนป 2544  ดังนั้นการเปดรับส่ือผานอินเตอรเน็ต  ปายโฆษณากลางแจง  นิตยสาร/วารสารนอย 
แตทําใหการใชวงเงินของบริการสินเชื่อบุคคลเฉลี่ยตอเดือนมากได หรือกลาวอีกนัยหน่ึงวาการเปดรับ
ส่ือผานอินเตอรเน็ต  ปายโฆษณากลางแจง  นิตยสาร/วารสารมาก  แตทําใหการใชวงเงินของบริการสิน
เชื่อบุคคลเฉลี่ยตอเดือนนอยได เนื่องจากเมื่อผูใชบริการมีการเปดรับสื่อมากทําใหรับทราบขอมูลเกี่ยว
กับบริการสินเชื่อบุคคลมาก ซ่ึงธนาคารจําเปนตองนําเสนอเงื่อนไขของบริการสินเชื่อบุคคล โดยเฉพาะ
อัตราดอกเบี้ย เพ่ือแสดงความตรงไป ตรงมา ความซื่อสัตยของธนาคาร ดังนั้นทําใหผูใชบริการ
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ตระหนักวาถามีการใชวงเงินมาก ไมสมดุลกับรายได สิ่งท่ีตามมาคือตองเสียอัตราดอกเบี้ยผิดนัดชําระ
ในอัตราที่สูง และตองเสียคาธรรมเนียมชําระลาชาดวย เชน ธนาคารสแตนดารดชารเตอรดนครธน 
จํากัด (มหาชน)  กําหนดคาธรรมเนียมชําระลาชา 500 บาทตอครั้ง    ดังนั้น  ทําใหผูใชบริการใชจํานวน
วงเงินนอยลง 
  

จากการวิจัยพบวา การเปดรับขาวสารการตลาดเกี่ยวกับบริการสินเชื่อบุคคล ผานสื่อบุคคล พบ
วา การเปดรับผาน บิดา/มารดา  บุตร/หลาน มีความสัมพันธในเชิงลบกับการใชบริการสินเชื่อบุคคล 
สามารถอภิปรายผลไดดังนี้  จากจํานวนสมาชิกของกลุมตัวอยางมีจํานวน 3-4 คนมากที่สุด มีสถานภาพ
สมรสมากที่สุด นับวาครอบครัวของกลุมตัวอยางเปนครอบครัวเดี่ยว และจากอายุของกลุมตัวอยางอยู
ในชวง 36-40 ปมากท่ีสุดนั้นยอมหมายความวา ผูใชบริการสินเชื่อบุคคลคอื ผูที่เปนพอ หรือแม โดยมีผู
อยูในอุปการะมักจะเปนบุตร ซ่ึงสวนใหญควรมีอายุไมเกิน 20 ป และบิดา  มารดา สวนใหญควรมีอายุ
ระหวาง 55-70 ป  อาจกลาวไดวาบุตร  บิดา มารดา ไมไดใชบริการสินเชื่อบุคคลเนื่องจากเกณฑการ
อนุมัติใหบริการสินเชื่อบุคคลของธนาคารนั้น ผูใชบริการตองมีอายุระหวาง 21-60 ป (ใบสมัครของ
ธนาคารไทยที่รวมทุนกบัตางชาติท้ัง 4 แหง,2544) ดังนั้น เมื่อมิไดใชบริการดังกลาวแลวขาวสารดาน
บริการสินเชื่อบุคคลจึงไมใชสารที่จะใหความสนใจ เนื่องจากบุคคลจะเลือกเปดรับสื่อและขาวสารจาก
แหลงสารตาง  ๆ ตามความสนใจและความตองการ เพื่อนํามาใชแกปญหาหรือสนองความตองการ 
(Klapper,1960:5) ทําใหไมเขาใจถึงบริการสินเชื่อบุคคลไดทั้งหมด ซ่ึงเมื่อกลาวถึงสินเชื่อแลวคนสวน
ใหญเขาใจไดวาเปนเงินกู ซึ่งตองมีการเสียคาธรรมเนียม อัตราดอกเบี้ย ดังนั้น บิดา มารดา หรือบุตร
ยอมไมตองการใหคนใกลชิดในครอบครัวมีภาระดังกลาว ดังนั้นการที่ผูใชบริการสินเชื่อบุคคลมีบุตร
และบิดา มารดาในชวงอายุดังกลาว แมวามีการเปดรับขาวสารจากบุคคลดังกลาวมาก ทําใหการใช
บริการสินเชื่อบุคคลนอยได หรือ มีการเปดรับขาวสารจากบุคคลดังกลาวนอย ทําใหการใชบริการสิน
เชื่อบุคคลมากได  
  

จากผลการวิจัยพบวา การเปดรับขาวสารการตลาดเกี่ยวกับบริการสินเชื่อบุคคล ผานส่ือบุคคล 
ไดแก เพื่อน เพื่อนบาน  เพื่อนรวมงาน มีความสัมพันธในเชิงบวกกับการใชบริการสินเชื่อบุคคล 
สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ จากกลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 36-40 ป และระดับการศึกษาปริญญาตรี
หรือเทียบเทา และเปนกลุมที่ประกอบอาชีพ นั่นก็หมายความวากลุมตัวอยางตองมีสังคมที่ประกอบไป
ด วยเพื่อน เพื่อนรวมงาน  ซึ่งเพ่ือนสวนใหญจะเปนผูที่มีอายุ และระดับการศึกษาที่ใกลเคียงกัน เนื่อง
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จากบุคคลจะติดตอสัมพันธกับผูที่มีความคลายคลึงกันมากกวาผูที่มีความแตกตาง เพ่ือนรวมงานแมวา
จะมีหลายระดับชั้นแตก็ยังคงลักษณะที่คลายคลึงกัน เนื่องจากสภาพแวดลอมของการทํางาน วัฒนธรรม
องคกร สามารถทําใหกลุมคนที่อยูในองคกรนั้นมีลักษณะใกลเคียงกันได ซ่ึงความคลายคลึงกันทําให
การสื่อสารเปนไปไดงายและมีประสิทธิภาพ ความคลายคลึงกัน  หมายถึง ระดับของบุคคลสองคนที่มี 
ปฏิกริยาตอกันนั้นมีความเหมือนกนัในเรื่องตางๆ เชน ความเหมือนกันในเรื่องของ ความเชื่อ คานิยม 
การศึกษา สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ เปนตน ซึ่งตรงขามกับความแตกตาง ซ่ึงหมายถึงระดับความ
แตกตางของบุคคลที่มีปฏิกิริยาตอกันในเรื่องตางๆ   ความสําคัญของความคลายคลึงกันของคูสื่อสารใน
กระบวนการสื่อสาร  การส่ือสารนั้นมักเกิดขึ้นบอยครั้งที่สุดในคูสื่อสารที่มีความคลายคลึงกัน และยิ่ง
บุคคลที่มีสถานภาพใกลเคียงกัน หรือมีความคลายคลึงกันมากเทาใดก็ยิ่งมีการติดตอสื่อสารระหวางกัน
มากขึ้นเทาน้ัน  ทั้งนี้เพราะบุคคลสวนใหญรูสึกสบายใจ เมื่อมีปฏิกิริยากับบุคคลอื่นที่มีความคลายคลึง
กัน การมีปฏิกิริยากับบุคคลที่มีความแตกตางจะทําใหตองพยายามมากขึ้น เพื่อท่ีจะทําใหการส่ือสารมี
ประสิทธิภาพ ( Rogers  ,1971 )  

 
อีกทั้งเพื่อน เพื่อนรวมงานและกลุมตัวอยางนับไดวาเปนชนช้ันหนึ่งในสังคม  ซึ่งชั้นสังคม 

(Social Class) เปนการแบงกลุมภายในสังคม ภายในกลุมประกอบดวยบุคคลที่มีคานิยม (Values) 
ความสนใจ (Interests) และพฤติกรรม (Behavior)       อยางเดียวกัน (Engel, Blackwell and 
Miniard. 1993 : 11) ดังนั้น อาจกลาวไดวาการเปดรับขาวสารทางการตลาดสินเชื่อบุคคลจาก เพื่อน 
เพื่อนรวมงาน สามารถกําหนดทิศทางการใชสินเชื่อบุคคลได เนื่องจากคนเราจะยึดติดกับกลุมสังคมที่
ตนสังกัดอยู เปน กลุมอางอิง พฤติกรรมใดๆ มักจะคลอยตามกลุมในดานความคิด ทัศนคติ และพฤติ 
เพื่อใหเปนที่ยอมรับของกลุม ( Roger and Shoemaker, 1971) และจากผลการวิจัยดังกลาวขางตน
สอดคลองกับงานวิจัยของปองพรรณ พนมสารนรินทร (2541:38-69) ที่พบวากลุมอางอิงมีอิทธิพลทํา
ใหวัยรุนบริโภคฟาดฟูดไดพอสมควร แตโฆษณากลับไมคอยมีอิทธิพลกับวัยรุนเทาใดนัก และงานวิจัย
ของ กนกนาฎ  สงาเนตร (2541:49-82) ที่พบวา การเปดรับขาวสารจากสื่อบุคคล มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางในระบบขายตรง 
 
  3.ความสัมพันธระหวางปจจัยการสื่อสารการตลาดกับการใชบริการสินเชื่อบุคคลของธนาคาร
ไทยท่ีรวมทุนกับตางชาติ 
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 จากการทดสอบสมมติฐานพบวาปจจัยการส่ือสารการตลาดดานสินคา คือรูปลักษณของบัตร
เครดิต มีสีสันสวยงาม สามารถติดรูปได  บริการสอบถามยอดเงินที่คางชําระ การกําหนดเงื่อนไขในการ
สมัครไมยุงยากมีความสัมพันธเชิงบวกการใชบริการสินเชื่อบุคคล   สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ เนื่อง
จากบริการสินเชื่อบุคคล เปนบริการที่ไมสามารถสัมผัส จับตองได และเปนบริการท่ีมีทั้งประโยชนและ
โทษ กลาวคือถาผูใชบริการมีการวางแผนการใชเงินที่ดี ควบคุมใหการใชบริการสินเชื่อบุคคลใหพอดี
กับความสามารถในการใชคืน บริการสินเชื่อบุคคลก็นับไดวาเปนประโยชน เนื่องจากสะดวกและ
ปลอดภัยที่ไมตองพกพาเงินสด แตในขณะเดียวกันถาไมสามารถควบคุมการใชจายได เนื่องจากการใช
บริการสินเชื่อบุคคลเปนลักษณะของการใชกอนผอนทีหลัง ก็จะทําใหเกิดภาระหนี้ตามมาในอนาคตได 
ดังนั้นธนาคารซ่ึงมุงหวังกําไรที่เกิดจากอัตราคาธรรมเนียม อัตราดอกเบี้ยจากบริการสินเชื่อบุคคล ตองมี
กระตุนใหเกิดการใชบริการสินเชื่อบุคคลมากที่สุด ซึ่งการใชสิ่งกระตุนท่ีดีที่สุด ตองเปนส่ิงที่มองเห็น
ได สัมผัสได ดังนั้นบัตรเครดิต บัตรเอทีเอ็มซ่ึงใชเปนสื่อกลางในการใชบริการสินเชื่อบุคคล และเปน
ส่ิงที่เห็นได  สัมผัสได ธนาคารจึงกําหนดใหมีสีสันสวยงาม มีเอกลักษณเฉพาะคือสามารถติดรูปที่ผูใช
บริการพึงพอใจได เพ่ือใชเปนสิ่งจูงใจใหเกิดการใชบริการสินเชื่อบุคคล นอกจากนี้แลวบริการพิเศษใน
เรื่องการสอบถามยอดเงินที่คางชําระเปนบริการที่ชวยใหผูใชบริการวางแผนการเงินได เปนการสราง
ความพึงพอใจใหกับผูใชบริการไดอีกทางหนึ่ง    ในปจจุบันผูคนใชชีวิตอยางเรงรีบ ความสะดวกรวด
เร็วเปนสิ่งท่ีทุกคนตองการ ดังนั้นการกําหนดเงื่อนไขการสมัครไมยุงยากจึงเปนสิ่งท่ีสรางความพึงพอ
ใจไดเชนกัน เมื่อผูใชบริการเกิดความพึงพอใจในบริการน้ันๆแลว ยอมสงผลใหเกิดการใชบริการอยาง
ตอเนื่อง  ซึ่งสุวัฒนา วงษกะพันธ(2530:80) ไดกลาววาความพึงพอใจในตัวสินคาและบริการนั้น เปน
ความพึงพอใจในทางที่สินคาน้ันๆ สามารถที่จะแกปญหาหรือใหคุณประโยชนคุมคากับเงินท่ีจายไปใน
การซื้อสินคาและบริการน้ัน และผลงานวิจัยครั้งนี้สอดคลองกับงานวิจัยของ อังคณา วีระกุล (2542:40-
70) พบวาปจจัยการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑดานบริการที่ดีและรวดเร็ว การมีกาแฟคั่วบด
จําหนายควบคูกับเบเกอรี่ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟคั่วบด 
 

 ปจจัยการสื่อสารการตลาดดานราคา คาธรรมเนียมรายปถูกมีความสัมพันธในเชิงบวกกับความ
กับจํานวนวงเงินของบริการสินเชื่อบุคคลที่ใชเฉลี่ยตอเดือน กําหนดอัตราการชําระเหมาะสม  อัตรา
ดอกเบี้ยถูกความสัมพันธในเชิงบวกกับจํานวนครั้งของบริการสินเชื่อบุคคลที่ใชเฉลี่ยตอเดือน  สามารถ
อภิปรายผลไดดังนี้  คาธรรมเนียมของบริการสินเชื่อบุคคลถูกมาก กําหนดอัตราการชําระเหมาะสม มาก 
อัตราดอกเบี้ยถูกมาก  เปนตัวกระตุนใหเกิดการใชบริการสินเชื่อไดมากขึ้นได หรือคาธรรมเนียมของ
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บริการสินเชื่อบุคคลถูกนอย  กําหนดอัตราการชําระเหมาะสมนอย อัตราดอกเบี้ยถูกนอย  เปนตัว
กระตุนใหเกิดการใชบริการสินเชื่อไดนอย เนื่องจากภาวะเศรษฐกิจในปจจุบันที่ยังซบเซาอยูทําใหผูคน
ประหยัดคาใชจาย  ซึ่งลูกคากอนท่ีจะลงมือซื้อ จําเปนจะตองคิดถึงราคาของที่ตนจะตองจายเงินเสียกอน 
เหตุผลกอนที่จะตกลงใจซื้อมีหลายประการคือ ราคาของสินคาที่ตนจะซื้อ (Cost of Purchase) คาใช
จายที่จะตองเสียแตละครั้งท่ีเรานํามาใช (Cost of Operation) คุมคากับกับสินคาและบริการน้ันหรือไม 
คือ (ประภาศรี  อมรสิน, 2539 : 19 – 20)  ดังนั้นเมื่อสินคาหรือบริการใดสามารถตอบสนองความ
ตองการดังกลาวไดยอมทําใหผูใชบริการพึงพอใจท่ีจะใชบริการน้ัน และจากผลการวิจัยครั้งนี้สอดคลอง
กับงานวิจัยของ กนกนาฎ สงาเนตร (2541:49-82) ท่ีพบวา ปจจัยส่ือสารการตลาด ไดแก ราคา มีผลตอ
การซื้อสําอางในระบบขายตรง 

 
ปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการจัดจําหนาย มีสาขาอยูใกลไปมาสะดวก มีสถานที่จอดรถ

สะดวกสบายมีความสัมพันธในเชิงบวกกับจํานวนวงเงินของบริการสินเชื่อบุคคลที่ใชเฉลี่ยตอเดือน   
สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ การใชบัตรเครดิตคือการใชบริการตามสถานที่ท่ีรับบัตร หรือเบิกเงินสด
จากเครื่องเบิกถอนเงินอัตโนมัติ  สวนวงเงินสินเชื่อนั้นเบิกเงินจากเครื่องเบิกถอนเงินอัตโนมัติ นอก
เหนือไปจากการบริการดังกลาวขางตนแลว ธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาติยังใหบริการเบิกถอนเงิน
สดจากธนาคารไดอีกดวย ดังนั้นเมื่อมีสาขาอยูใกลไปมาสะดวก มีสถานที่จอดรถสะดวกสบายทําให
การเบิกเงินหรือของบริการสินเชื่อบุคคลเปนไปไดอยางรวดเร็ว สงผลใหสามารถเบิกเงินจํานวนมากได 
ทําใหจํานวนวงเงินท่ีใชมากดวย สุวัฒนา วงษกะพันธ (2530:82)ไดกลาววา สถานที่จัดจําหนายแหง
เดียวกัน อาจใหภาพพจน  ( Image ) หรือใหความรูสึกในการรับรูของผูบริโภคตางกัน  ดังนั้นในการ
ออกแบบตกแตงรานคาสถานที่จําหนาย ตลอดจนการออกแบบโครงสรางองคการหรือบริษัท  จึงจําเปน
ท่ีจะตองพิจารณาราละเอียดองคประกอบของสถานที่จัดจําหนาย  ซ่ึงมีความสัมพันธกับความรูสึกและ
การรับรูอันจะมีผลใหเกิดพฤติกรรมการยอมรับ  การไมยอมรับ  การซ้ือหรือการไมซ้ือบริการได นอก
จากนี้แลวผลงานวิจัยในครั้งนี้ยังสอดคลองกับผลงานวิจัยของสามารถ สนิทกูล (2542:39-95) ที่พบวา 
ปจจัยดานสถานที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจชมภาพยนตรไทยและตางประเทศ  และงานวิจัยของ 
อัจฉรา พฤทธิพงศสิทธิ์(2542:69-97) พบวาปจจัยส่ือสารการตลาดของสถานที่ผลิตภัณฑและบริการ มี
ความสัมพันธกับการใชธุรกิจเสริมและบริการเสริม 
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ปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการสงเสริมการขาย โดยยกเวนหรือลดคาธรรมเนียมการสมัคร 
จัดรายการชิงโชคมีความสัมพันธในเชิงบวกกับจํานวนวงเงินของบริการสินเชื่อบุคคลท่ีใชเฉลี่ยตอ
เดือน  สามารถอภิปรายผลไดวา เมื่อมีการสงเสริมการขายดังกลาวขางตนมากแลว ทําใหเกิดการใช
บริการสินเชื่อบุคคลมาก หรือ การสงเสริมการขายนอยทําใหเกิดการใชบริการสินเชื่อบุคคลนอย เนื่อง
จากธนาคารที่รวมทุนกับตางชาติมีการนํากลยุทธดานการสงเสริมการขายมาใช เปนสิ่งจูงใจใหการเกิด
การใชบริการสินเชื่อบุคคล เนื่องจากในแงของผลิตภัณฑคือบริการสินเชื่อของธนาคารที่รวมทุนกับตาง
ชาติไมมีความแตกตางกัน ซ่ึงไดแกวงเงินที่ไดรับอนุมัติ อัตราดอกเบี้ยท่ีกําหนดที่ตองอยูภายใตการควบ
คุมของธนาคารแหงประเทศไทยดังนั้นเพื่อจูงใจใหผูบริโภคมาใชบริการธนาคารของตน จึงตองใชการ
สงเสริมการขายมาเปนสิ่งจูงใจ  ซึ่งการสงเสริมการขายเริ่มมีความสําคัญมากขึ้น เพราะตลาดมีการแขง
ขันรุนแรง ผลิตภัณฑก็ไมแตกตางกันมากนัก  การสงเสริมการจึงเปนวิธีท่ีเพิ่มยอดขายใหบริษัทไดเร็วที่
สุด แตไมไดหมายความวาตนทุนจะถูกดวย เพราะอาจจะเปนการใชคาใชจายท่ีไมคุมกับยอดขายที่เพิ่ม
มาก็ได แตตองทําเพื่อการอยูรอด หรือรักษาสวนครองตลาด การใชการสงเสริมการขายจะมีความสําคัญ
มากในตลาดกรณี สินคาเหมือนกับสินคาคูแขง ทําใหผูผลิตตองหาทางทําใหแตกตางจากคูแขง โดยใช
หลักการทางจิตวิทยา ( นพรตัน ภูมิวุฒิสาร,2543:127) ดังนั้นธนาคารที่รวมทุนกับตางชาติจึงมุงสง
เสริมการตลาดดานสงเสริมการขายเปนอยางมาก อาทิเชน  การงดคาธรรมเนียม  การสมัครฟรีตลอดชีพ        
( ธนาคารยูโอบีรัตนสิน จํากัดมหาชน ) จัดรายการชิงโชคเมื่อใชจายผานบัตร ( ธนาคารสแตนดารดชาร
เตอรดนครธน จํากัด (มหาชน ))  สะสมแตมเพ่ือแลกของรางวัลและสมัครฟรี ( ธนาคารดีบีเอส ไทยทนุ 
จํากัด (มหาชน )) อัตราคาธรรมเนียมและดอกเบี้ยต่ํา ( ธนาคารเอเชีย จํากัด (มหาชน )) และการสงเสริม
การขายที่เหมือนกันของแตละธนาคารคือการไดรับสวนลดจากรานคา การทองเท่ียว โรงแรมเมื่อใชจาย
ผานบัตรของธนาคารนั้นๆ ซ่ึงกลยุทธดังกลาวสอดคลองกับผลการวิจัยเรื่องพฤติกรรมและแนวโนมการ
ใชบัตรเครดิตของ บริษัท ศูนยวิจัยไทยพาณิชย , 2542 ซ่ึงกลาวถึง การสงเสริมการขายไวดังนี้  การสง
เสริมการขาย (Promotion ) เปนกลยุทธที่จูงใจใหผูบรโิภคสมัครสมาชิกบัตรเครดิตใบใหม ไดแก 
  1. กลยุทธการยกเวนคาธรรมเนียมรายป  ซ่ึงเปรียบเสมือนการใหบัตรฟรีโดยผูบริโภคไมตอง
ควักกระเปาจายคาบริการบัตรเครดิตแกสถาบันผูออกบัตร  ซึ่งคาดวาจะสามารถจูงใจใหผูบริโภคสมัคร
สมาชิกบัตรใหมไดมากที่สุดในยุคเศรษฐกิจฝดเคืองเชนน้ี 
  2.กลยุทธการสะสมแตมเพ่ือเปลี่ยน/แลกเปนเงินสดเปนกลยุทธหนึ่งท่ีผูถือบัตรตองการ  เนื่อง
จากภาวะเศรษฐกิจในปจจุบันผูถือบัตรตองการผลประโยชนในรูปเงินสดมากวาคะแนน 
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  นอกจากนี้แลวทฤษฎี Operant Conditioning ของ B.F.Skinner(อางถึงในกัลยกร วรกุลลัฎฐา
นีย และคณะ,2544 ) ไดสนับสนุนแนวคิดการใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบใหมๆ โดย
เฉพาะอยางยิ่งในสื่อท่ีมีสวนผสมกิจกรรมการสงเสริมการขาย เชน การลดราคา การแถม การแจกรางวัล 
ฯลฯ  
 
 ปจจัยสื่อสารการตลาดดานการขายโดยพนักงาน การที่พนักงานยิ้มแยมแจมใสมีมนุษยสัมพันธ
ดี มีความสัมพันธในเชิงบวกกับจํานวนวงเงินของบริการสินเชื่อบุคคลท่ีใชเฉลี่ยตอเดือน   พนักงานให
รายละเอียดสิทธิประโยชน และตอบขอสงสัยไดอยางชัดเจนความสัมพันธในเชิงบวกกับจํานวนครั้ง
ของบริการสินเชื่อบุคคลที่ใชเฉลี่ยตอเดือน สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ เนื่องจากธนาคารไทยที่รวมทุน
กับตางชาติ นั้นคือสถาบันการเงินส่ิงที่ตองใหความสําคัญเปนอันดับแรกคือความซื่อตรง สามารถไว
วางใจ  อีกทั้งรูปแบบธนาคารเปลี่ยนไปเปนธนาคารในเชิงรุก ดังนั้น การที่พนักงานขายจะตองเปน
บุคคลที่ยิ้มแยมแจมใส มีมนุษยสัมพันธดี ใหรายละเอียดสิทธิประโยชน และตอบขอสงสัยไดอยาง     
ชัดเจน จึงเปนสิ่งที่ทําใหมีการใชบริการสินเชื่อบุคคลมากขึ้น  อีกทั้งความตองการบริการของธนาคารมี
ขอบเขตกวางขวาง ดวยเหตุท่ีธนาคารมีลูกคาหลายประเภท  ซึ่งตองการใชบริการท่ีแตกตางกันออกไป  
ความตองการดังกลาวอาจแปรไปตามทําเลท่ีตั้งสาขา  พฤติกรรมของลูกคาหรือผูใชบริการ  ตลอดจน
การประกอบธุรกิจของลูกคา เปนตน  ดังนั้นธนาคารจึงจําเปนจะตองจัดหาพนักงานที่มีความรอบรูและ
มีความสามารถในการชี้แจงแนะนํา  ตลอดจนใหบริการแกลูกคาเพื่อใหเกิดความพึงพอใจและประทับ
ใจมากที่สุดเทาที่จะทําได  บางครั้งธนาคารจําเปนตองมอบหมายหนาที่บริการเฉพาะดานใหแก
พนักงาน  ทั้งนี้เพ่ือใหเกิดความเชี่ยวชาญ และลดขอผิดพลาดในการแนะนําและการใหบริการแกลูกคา
ไดดวย (สมภพ เจริญกุล,2536:128)  และอีกประการหนึ่งการขายโดยพนักงานขายนั้นพยายามที่จะให
ผูใชบริการใชบริการสินเชื่อมาก เนื่องจากทําใหธนาคารมีผลกําไรมากขึ้น ซึ่งจะตอบกลับมาเปนผล
ตอบแทนใหกับพนักงานเหลานั้น  ดังนั้นพนักงานจึงตองมีความพรอมในการตอบปญหา ช้ีแจงราย
ละเอียดของบริการไดดี เพื่อกอใหเกิดการใชบริการสินเชื่อบุคคลอยางตอเนื่อง ซึ่งการขายโดยใชบุคคล             
( Personal selling ) เปนการติดตอสื่อสารแบบตัวตอตัว  ซึงผูขายพยายามชวยเหลือ และชักจูงผูซื้อให
ซ้ือผลิตภัณฑ หรือบริการ หรือมีปฏิกิริยาดานความคิด  ซ่ึงลักษณะการขายจึงประกอบดวยลักษณะดังนี้  
เปนการเผชิญหนาระหวางบุคคล ( Personal confrontation ) ในท่ีนี้เปนการเผชิญหนาระหวางผูขาย
และผูที่คาดวาจะเปนลูกคา เปนการใชความสามารถดานสติปญญา  กลาวคือ พนักงานจะใชความ
พยายามกับบุคคลเปาหมายเพื่อจูงใจใหเกิดการซื้อ  การตอบสนอง ( Response ) การขายโดยใช
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พนักงานขายจะทําใหทราบถึงปฏิกิริยาตางๆของผูซื้อ เชน สีหนา  แววตา ความคิดเห็นความพอใจหรือ
ไมพอใจ การตัดสินใจซื้อหรือไมตัดสินใจซ้ือบริการนั้น ( เบลช  อี. จอรจ และไมเคิล เอ.เบลช ( Belch  
E. Grorge  and  Michael  A. Belch อางถึงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน , 2537 : 10-26 ) 
 

จากการผลการวิจัยปจจัยส่ือสารการตลาดของการสงเสริมการขายดานการสงเสริมการขาย การ
ขายโดยพนักงานมีความสัมพันธกับการใชบริการสินเชื่อบุคคลนั้นสอดคลองกับ งานวิจัยของอัจฉรา 
พฤทธิพงศสิทธิ์  ( 2542 : 100) พบวาปจจัยกลยุทธการส่ือสารการตลาดธุรกิจเสริมและบริการเสริม
ของสถานีบริการน้ํามันเปนปจจัยท่ีสามารถใชอธิบายการใชธุรกิจเสริมและบริการเสริมในสถานีบริการ
นํ้ามันไดคือปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการสงเสริมการขายทําใหมีการใชบริการธุรกิจเสริมและ
บริการเสริมในสถานีบริการน้ํามัน   และงานวิจัยของกนกนาฎ  สงาเนตร ( 2541 : 49) ที่พบวาปจจัย
ดานการสงเสริมการขายมีผลตอการซ้ือเครื่องสําอางคในระบบขายตรง 
   
 
ขอเสนอแนะทั่วไป 
 

  1.ผลการวิจัยพบวา  คนที่มีทํางานอยูในกรุงเทพและปริมณฑล ที่มีรายไดตั้งแต 10,000-
20,000บาทซึ่งเปนกลุมเปาหมายทางการตลาดของธนาคาร สวนใหญมีการตัดสินใจในการเลือกใช
บริการสินเชื่อบุคคลจากการสงเสริมการขายดานการสงเสริมการขาย ดังนั้นธนาคารจึงควรทํากิจ
กรรมการสื่อสารการตลาดในดานดังกลาวท่ีมุงดึงดูดความสนใจกลุมเปาหมายนี้โดยตรง โดยกลยุทธดัง
กลาวสนองตอบความตองการของผูบริโภค   ซึ่งธนาคารจําเปนตองมีหลักในการสงเสริมการขาย 
กําหนดวัตถุประสงคในการสงเสริมการขายใหชัดเจน เชนตองการใหมีการใชผลิตภัณฑใหมควรมีการ
ใหทดลองใชผลิตภัณฑกอน  พยายามเลือกเทคนิคสงเสริมการตลาดที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑมากที่สุด 
เชนในภาวะเศรษฐกิจปจจุบันผูคนตองประหยัดคาใชจายใหมากท่ีสุด ควรมีการสะสมแตมเปลี่ยนเปน
เงินสดเพื่อลดคาใชจายในการใชจายผานบัตรแทนการสะสมแตมเพ่ือแลกเปนของรางวัล เลือกจังหวะ
การสงเสริมการขายที่เหมาะสม เชนในขณะนี้เปนชวงหนาฝนของแถมควรเปนรม หรือเสื้อกันฝน 
   

2.จากผลการวิจัยพบวา ผูใชบริการมีความเห็นวาพนักงานขายมีผลใหเลือกใชบริการสินเชื่อ
บุคคลมาก ดังนั้นธนาคารพาณิชยหรือบริษัทผูออกบัตรเครดิต  ควรเนนส่ือบุคคล เปนสื่อที่สื่อสารขาว
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สารการตลาดของบริการสินเชื่อบุคคลเนื่องจากการสื่อสารดวยสื่อบุคคลเปนการสื่อสารแบบสองทาง
สามารถโตตอบ ตอบขอซักถาม ใหความกระจางในสิ่งที่ลูกคาสงสัยได อีกท้ังสามารถใหขอมูลท้ังสอง
ดานได คือในดานท่ีลูกคาไดประโยชนและดานที่ลูกคาเสียประโยชนเชนอัตราดอกเบี้ยแพงกวาธนาคาร
อ่ืน เนื่องจากกลุมลูกคาของธนาคารสวนใหญเปนผูที่มีระดับการสูง หรือผูที่ประสบความสําเร็จในการ
ประกอบธุรกิจการใหขอมูลทั้ง2 ดานจึงเปนสิ่งจําเปนในการตัดสินใจของบุคคลกลุมนี้ อีกทั้งธนาคาร
ตองแสดงภาพลักษณดานความนาเชื่อถือมั่นคง และไวใจไดการแสดงขอมูลที่ถูกตองชัดเจนจึงเปนสิ่ง
จําเปน  
   

3.จากผลการวิจัยพบวาการสื่อสารการตลาดของ “สินคา” สินเชื่อบุคคลผูใชบริการแสดงความ
คิดเห็นวา รูปลักษณใบสมัคร เงื่อนไขการสมัคร ระยะเวลาในการอนุมัติจัดสงเอกสาร การมีบริการ
พิเศษ การบริการโดยพนักงานขายอยูในระดับมากซึ่งธนาคารควรใหความสําคัญในเรื่องดังกลาวใหเปน
บริการที่ดี อาทิระยะเวลาในการอนุมตัิรวดเร็ว มีการจัดสงเอกสารรวดเร็ว  ถูกตอง ครบถวน และลดขั้น
ตอนในการสมัครลง 
   

4.การสื่อสารการตลาดของ “ราคา” สินเชื่อบุคคล พบวา ผูใชบริการใหความสําคัญอยางมาก 
กับการเลือกใชบริการสินเชื่อบุคคล ในเรื่องของอัตราคาธรรมเนียม  อัตราดอกเบี้ย ซ่ึงควรเปนไปอยาง
เหมาะสม 
   

5.การสื่อสารการตลาดของ “การจัดจําหนาย” พบวาผูใชบริการใหความสําคัญกับการมีสาขา
ใกลบานไปมาสะดวก ที่จอดรถสะดวกสบายทําใหเกิดการใชบริการสินเชื่อบุคคมากขึ้นซึ่งธนาคารไทย
ท่ีรวมทุนกับตางชาติมีสาขาจํานวนนอยกวาธนาคารพาณิชยไทย จึงควรมีการประสานงานกับธนาคาร
อ่ืนๆที่มีสาขาจํานวนมากเพื่ออํานวยความสะดวกในดานตางๆ  
   

6.การสื่อสารการตลาดของ“การสงเสริมการขาย”ผูใชบริการสินเชื่อบุคคลแสดงใหความสําคัญ 
กับบทบาทของพนักงานธนาคารหรือตัวแทนธนาคารอยางมากสงผลใหการใชบริการสินเชื่อบุคคลมาก
ตามไปดวย ดังนั้นธนาคารจึงควรฝกอบรมพนักงานใหมีความรู  ความชํานาญในเรื่องสินเชื่อบุคคล  
สามารถใหคําแนะนําหรือใหขอมูลไดอยางละเอียด ถูกตอง  อีกทั้ง ในดานกิริยามารยาท และการมี
มนุษยสัมพันธที่ดี  สวนในเรื่องการโฆษณา ประชาสัมพันธน้ันจากผลการวิจัยพบวาไมมีผลตอการใช
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บริการสินเชื่อบุคคล ดังนั้นควรมีการวิเคราะหถึงคุณลักษณะของสื่อแตละชนิด และผูรับสารท่ีธนาคาร
ตองการใหเปนลูกคาของธนาคารทั้งนี้เพื่อใหสามารถเลือกสื่อไดอยางเหมาะสมและเกิดประสิทธิภาพ
สูงสุด โดยมีการกําหนดกลุมเปาหมายอยางเฉพาะเจาะจง เชน โฆษณา ประชาสัมพันธในนิตยสาร
สําหรับกลุมเปาหมายที่เปนผูหญิงท่ีอยูในวัยทํางาน เนื่องจากคนกลุมนี้จะเลือกเปดรับส่ือมวลชน
ประเภท นิตยสารมากกวาเพศชาย ซ่ึงนิตยสารแตละฉบับก็มีกลุมผูอานที่แตกตางกัน 
             
 7.แมวาจากผลการวิจัยพบวา การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับบริการสินเชื่อบุคคลทางอินเตอรเน็ต
ยังนอยอยู แตก็ควรมีการพัฒนาสื่ออินเตอรเน็ตใหครอบคลุมถึง เนื่องจากการคาภายในระบบพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส ( E-commerce )  ซ่ึงเปนสื่อที่มีลักษณะการส่ือสารแบบ 2 ทาง จึงเปนเครื่องมือที่ทัน
สมัยมากในยุคปจจุบัน สําหรับการรับและสงขอมูลกับลูกคาไดเปนอยางดี ในดานลูกคาเองก็สามารถ
เขาถึงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับราคา  คุณภาพสินคาและบริการ แมวาสถิติผูใชส่ืออินเตอรเน็ตในประเทศ
ไทยจะมีเพียง 2 % แตพบวาป 2543 มีอัตราการเติบโตเพิ่มขึ้นเปน 56.28 % ( เอกสารประกอบการ
สัมมนา การประชาสัมพันธยุคพาณิชยอิเล็กทรอนิกส : คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลัย     ธรรมศาสตร ,2540) 

 
ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 
  1.ควรศึกษาในเรื่องของความรูและทัศนคติวามีผลตอการใชบริการสินเชื่อบุคคลหรือไม เนื่อง
จากความรูและทัศนคติเปนสวนหนึ่งท่ีกําหนดพฤติกรรมผูบริโภคได    

 
2.ควรศึกษาในเรื่องของสารที่ธนาคารสื่อออกไปวามีผลตอการใชบริการสินเชื่อบุคคลหรือไม เ 

ซ่ึงสารเปนสวนหนึ่งของการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ  
   

3.ควรทําการวิจัยกับกลุมประชากรที่อยูในเขตปริมณฑล หรือเขตตางจังหวัดท่ีเปนพ้ืนท่ีเปน
ตลาดเปาหมายของธนาคาร 
   

4.ควรทําการวิจัยในกลุมประชากรที่เคยใชบริการสินเชื่อบุคคลและปจจุบันยกเลิกการใช
บริการแลวเพ่ือคนหาสาเหตุท่ีทําใหเลิกใชบริการดังกลาว 
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5.ควรทําการวิจัยธนาคารผูใหบริการสินเชื่อบุคคลในฐานะผูสงสารดวยในเรื่องกลยุทธการสื่อ

สารการตลาด เนื่องจากประสิทธิภาพของการสื่อสารขึ้นอยูกับ แหลงสาร สารและวิธีการท่ีสารถูก
ถายทอด และผูรับสาร 
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ภาคผนวก 



 
แบบสอบถาม 

ปจจัยส่ือสารการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการสินเช่ือบุคคลของธนาคารไทย 
ที่รวมทุนกับตางชาติ 

 
คําชี้แจง   

ก.) ธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาติในที่นี้ ไดแก ธนาคารสแตนดารชารเตอรดนครธน จํากัด
(มหาชน) , ธนาคารดีบีเอสไทยทนุ จํากัด(มหาชน) , ธนาคารเอเซีย เอบีเอ็น แอมโร จํากัด
(มหาชน) และ ธนาคาร ยู โอ บี รัตนสิน จํากัด(มหาชน) 

ข.) สินเชื่อบุคคล หมายถึง บัตรเครดิต หรือ เงินกูโดยใชบัตร เอทีเอ็ม กดเงินไดตามตองการทั้ง
นี้ไมเกินวงเงินที่ทางธนาคารอนุมัติให ซ่ึงมีช่ือเรียกบริการดังกลาวแตกตางกันออกไปดังนี้ 
ธนาคารสแตนดารชารเตอรดนครธน จํากัด(มหาชน) เรียกวา วงเงินพิเศษสวนบุคคล, 
ธนาคาร ดีบีเอสไทยทนุ จํากัด(มหาชน) เรียกวา เครดิตพลัส และ ธนาคารเอเชีย เอบีเอ็น 
แอมโร จํากัด เรียกวา อี-แคช 

 
สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปและลักษณะสวนบุคคล 
1. เพศ     π  1. หญิง         π  2. ชาย 
2.อายุ (เต็ม) …………………..ป 
3.ระดับการศึกษา 

 π    1. ต่ํากวาปริญญาตรี    π  2. ปริญญาตรี / เทียบเทา 
π 3. สูงกวาปริญญาตรี 

4.อาชีพหลัก 
π    1. พนักงานรัฐวิสาหกิจ           π  2. พนักงานเอกชน 
π    3. ขาราชการ   π  4. เจาของกิจการ / อาชีพอิสระ 

5.ทานมีรายได (รายรับสุทธิ) ตอเดือนโดยประมาณ 
π 1. 10,001 – 20,000  บาท   π  2. 20,001 - 30,000  บาท 
π 3. 30,001 – 40,000 บาท   π  4. 40,001 – 50,000 บาท 
π 5. มากกวา 50,000  บาท ข้ึนไป 

6.สถานภาพสมรส 
π 1. โสด    π  2. สมรส 
π 3. มาย / หยาราง / แยกกันอยู 

7.จํานวนสมาชิกในครอบครัวของทานรวมทั้งตัวทานดวย รวม …………………… คน 

1-3     NO.        πππ 
4        SEX         π 
5-6    AGE         ππ 
7       EDUCA     π 
 
 
8      CAREER    π 
 
 
 

9. SALARY   π 
 
 
 
10    STATUS    π 
 
 

11-12 MEMBER ππ 

รหัส
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สวนที่  2  การเปดรับขาวสารทางการตลาด 
ขอคําถาม ทุกวัน  

(มากที่
สุด) 

5-6วัน/
สัปดาห   
( มาก ) 

3-4วัน/
สัปดาห   
( ปาน
กลาง ) 

1-2วัน/
สัปดาห   
( นอย ) 

ไมเคย 
( นอย
ที่สุด ) 

รหัส 

8.ทานทราบขอมูลขาวสารเกี่ยวกับบัตร
เครดิตหรือวงเงินสินเชื่อที่ไมตองมีบุคคล
หรือหลักทรัพยค้ําประกัน จากสื่อดังตอไป
นี้ มากนอยเพียงใด 

      

      8.1 โทรทัศน      13 V1    π 
      8.2 วิทยุ      14 V2    π 
      8.3 หนังสือพิมพ      15 V3    π 
      8.4 อินเตอรเน็ต      16 V4    π 
      8.5 ปายโฆษณากลางแจง      17 V5    π 
      8.6 นิตยสาร/วารสาร      18 V6    π 
      8.7 แผนพับ/ใบปลิว/โปสเตอร      19 V7    π 
      8.8 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ………………..   
             ………………………………… 
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ขอคําถาม ทุกวัน  
(มากที่
สุด) 

5-6วัน/
สัปดาห   
( มาก ) 

3-4วัน/
สัปดาห   
( ปาน
กลาง ) 

1-2วัน/
สัปดาห   
( นอย ) 

ไมเคย 
( นอย
ที่สุด ) 

รหัส 

9.ทานรับฟงขาวสารเกี่ยวกับบัตรเครดิต
หรือวงเงินสินเชื่อที่ไมตองมีบุคคลหรือ
หลักทรัพย ค้ําประกันจากบุคคลดังตอไป
นี้ มากนอยเพียงใด  

      

      9.1 บิดา / มารดา      20 V8   π 
      9.2 ญาติ / พี่ / นอง      21 V9   π 
      9.3 บุตร / หลาน      22 V10 π 
      9.4 เพื่อน / เพื่อนบาน / เพื่อนรวมงาน      23 V11 π 
      9.5 พนักงานธนาคาร/ตัวแทนธนาคาร      24 V12 π 
      9.6 อ่ืน ๆ …………………………….      25 V13 π 
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สวนที่  3  ปจจัยการสื่อสารการตลาด 
 
10.ทานคิดวาปจจัยการสื่อสารการตลาดของสินคา มีความสําคัญมากนอยเพียงใดกับการใชบริการ  
สินเชื่อบุคคลของธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาติ 
 

ขอคําถาม มากที่สุด มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

รหัส 
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รูปลักษณของบัตรเครดิตหรือบัตรเอทีเอ็ม        
      - สีสันสวยงาม ทันสมัย      26  V14     π 
      - สามารถติดรูปบนบัตรตามที่ตองการได      27  V15     π 
      - ตัวอักษรบนบัตรชัดเจน อานงาย      28  V16     π 
รูปลักษณของใบสมัครขอใชบริการบัตร
เครดิตหรือวงเงินสินเชื่อ 

      

      - กรอกรายละเอียดตาง ๆ ไดงาย      29  V17     π 
      - ระบุเงื่อนไขตาง ๆ ของบริการไวครบถวน  
        และชัดเจน 

     30  V18     π 

เง่ือนไขการสมัคร       
      - ไมจํากัดคุณสมบัติของผูสมัครมากเกินไป      31  V19     π 
      - เอกสารประกอบการสมัครไมยุงยาก      32  V20     π 
ระยะเวลา             
      - อนุมัติสินเชื่อในเวลาที่รวดเร็ว      33  V21     π 
      - สามารถรับเงิน หรือรับบัตรไดรวดเร็ว      34  V22     π 
การมีบริการพิเศษ       
      - บริการใหขอมูลเกี่ยวกับการใหบริการบัตร 
        เครดิตหรือวงเงินสินเชื่อ 

     35  V23     π 

       - บริการจัดสงบัตร หรือเอกสารเกี่ยวกับสิทธิ
         ประโยชน การเปลี่ยนแปลงเงื่อนไขบริการ 

     36  V24     π 

       - บริการตรวจสอบยอดเงินที่คางชําระ      37  V25     π 
การบริการของพนักงาน       
       - รับ-สงเอกสารการสมัครถึงมือ      38  V26     π 
       - แจงผลการไดรับอนุมัติการสมัครใหทราบ       39  V27     π 
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11.ทานคิดวาปจจัยการสื่อสารการตลาดของราคา มีความสําคัญมากนอยเพียงใดกับการใชบริการสิน
เชื่อบุคคลของธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาติ 
 

ขอคําถาม มากที่
สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอยที่
สุด 

รหัส 

- คาธรรมเนียมรายปถูก      40  V28     π 
- สามารถเลือกผอนชําระตามวงเงินที่ตองการ      41  V29     π 
- กําหนดอัตราการผอนชําระเหมาะสม      42  V30     π 
- อัตราดอกเบี้ยต่ํา      43  V31     π 
 
12.ทานคิดวาปจจัยการสื่อสารการตลาดของการจัดจําหนาย มีความสําคัญมากนอยเพียงใดกับการใช
บริการสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาติ 
 

ขอคําถาม มากที่
สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอยที่
สุด 

รหัส 

- มีสาขาอยูใกล ไปมาสะดวก      44  V32     π 
- การตกแตงทันสมัย สวยงาม      45  V33     π 
- บรรยากาศภายในธนาคารอบอุนเปนกันเอง      46  V34     π 
- มีสถานที่จอดรถสะดวกสบาย      47  V35     π 
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13.ทานคิดวาปจจัยการสื่อสารการตลาดของการสงเสริมการขาย มีความสําคัญมากนอยเพียงใดกับ
การใชบริการสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาติ 
 

ขอคําถาม มากที่
สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอยที่
สุด 

รหัส 

การโฆษณาทางสื่อตาง ๆ         
      - โทรทัศน      48  V36     π 
      - วิทยุ      49  V37     π 
      - หนังสือพิมพ      50  V38     π 
      - อินเตอรเน็ต      51  V39     π 
      - ปายโฆษณากลางแจง      52  V40     π 
     - อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)  ……………………..      53  V41     π 
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ขอคําถาม มากที่
สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอยที่
สุด 

รหัส 

การประชาสัมพันธ         
      - โทรทัศน      54  V42     π 
      - วิทยุ      55  V43     π 
      - หนังสือพิมพ      56  V44     π 
      - อินเตอรเน็ต      57  V45     π 
      - ปายโฆษณากลางแจง      58  V46     π 
      - นิตยสาร / วารสาร      59  V47     π 
      - แผนพับ / ใบปลิว/โปสเตอร      60  V48     π 
      - การออกบริการนอกสถานที่เพื่อเสนอ 
        บริการตามหางสรรพสินคาหรือตาม 
        บริษัทตาง ๆ  

     61  V49     π 

     - พนักงานหรือตัวแทนธนาคาร      62  V50     π 
      - อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)…………………….. 
       ……………………………………………….. 

      

การสงเสริมการขาย       

      - มีของแถมเมื่อสมัคร      63  V51     π 
      - ยกเวนหรือลดคาธรรมเนียมการสมัคร      64  V52     π 
      - สะสมแตมเพื่อแลกของรางวัล      65  V53     π 
      - จัดรายการชิงโชค      66  V54     π 
     - อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)  ……………………..      67  V55     π 
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การขายโดยพนักงาน       

      - การที่พนักงานยิ้มแยมแจมใส มีมนุษย  
        สัมพันธที่ดี 

     68  V56     π 

      - พนักงานใหคําแนะนําเกี่ยวกับผลิต 
        ภัณฑและบริการไดอยางละเอียด 

     69  V57     π 

      - พนักงานใหรายละเอียดสิทธิประโยชน 
        ของบริการ และตอบขอสงสัยไดอยาง  
        ชัดเจน 

     70  V58     π 

      - อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)………………             
        …………………………….. 

      

สวนที่  4  การใชบริการสินเชื่อบุคคลของธนาคารไทยที่รวมทุนกับตางชาติ 
 
 
17.ทานใชบริการสินเชื่อบุคคลเฉลี่ยเดือนละ …………………ครั้ง 
18.ทานใชวงเงินบริการสินเชื่อบุคคล  เฉลี่ยเดือนละ  

π 1. 100 - 5,000  บาท  π  2. 5,001 - 10,000  บาท  
π 3. 10,001 – 20,000  บาท   π  4. 20,001 - 30,000  บาท 
π 5. 30,001 – 40,000 บาท   π  6. 40,001 – 50,000 บาท 
π 7. มากกวา 50,000  บาท ข้ึนไป 

 

71-72  V59         π 
73       V60         π 
 

รหัส
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 

นางโศรดา  บงกชมาศ เกิดเมื่อวันที่ 1  มิถุนายน 2511 เปนคนจังหวัดนครปฐมโดยกําเนิด  สมรส
แลวกับ ร.ต.อ.จตุพล  บงกชมาศ มีบุตรชาย 1 คน สําเร็จการศึกษาปริญญาตรีพยาบาลศาสตรบัณฑิต 
จากวิทยาลัยพยาบาลสภากาชาดไทย เมื่อปการศึกษา 2533 และเขาศึกษาตอ นิเทศศาสตรมหาบัญ
ฑิต  สาขานิเทศศาสตรพัฒนาการ  ภาควิชาการประชาสัมพันธ  จุฬาลงกรณมหาวิยาลัย ป  2542 
ปจจุบันทํางานเปนตัวแทนขาย ของธนาคารสแตนดารดชารเตอรดนครธน  จํากัดมหาชน 
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