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บทคัดย่อ 

การค้นคว้าแบบอิสระนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการตอบสนองของลูกค้าในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อสิทธิ

ประโยชน์ของสมาชิกบัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียมโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ถือบัตร

เครดิตเคทีซีไทเทเนียมในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่  ร้อยละ และ

ค่าเฉลี่ย   

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 26–30 ปี มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็น

พนักงานเอกชน และมีรายได้ เฉลี่ยต่อเดือน  15,001–30,000 บาท  โดยประเภทบัตรเครดิตเคทีซี ไทเทเนียมท่ี 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นสมาชกิบัตร คือ บัตรเครดิต KTC Titanium Master Card  เหตุผลท่ีเลอืกใช้บัตรเครดิเพื่อ

ใช้ซื้อสินค้าและบริการก่อนแล้วช าระเงินเมื่อเรียกเก็บ และส าหรับด้านประเภทสินค้าและบริการท่ีใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต 

คือ ซือ้สนิค้าอุปโภค/บริโภค   

การตอบสนองของลูกค้าในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อสิทธิประโยชน์ของสมาชิกบัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียมนั้น 

สิทธ์ิในการแลกแต้มสะสม เพื่อรับส่วนลด ณ ร้านค้าท่ีร่วมรายการเป็นสิ่งท่ีลูกค้าบัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียมมีการ

ตอบสนองมาก ท่ีสุดซึ่ ง เป็น ไปตามล าดับขั้ นของไอดา  (AIDA Model) ซึ่ งพบว่าในขั้นความตั้ งใจ  (Attention)  

ผู้ตอบแบบสอบถามทราบข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับสิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียมจากเอกสารแนะน าท่ีมา

พร้อมกับใบแจ้งหนี้ โดยทราบเร่ืองสิทธิประโยชนข์องบัตรในเร่ืองการแลกคะแนนสะสม เพื่อแลกรับส่วนลด ณ ร้านค้าท่ี

ร่วมรายการ ซึ่งในการตอบสนองของลูกค้าในขั้นความสนใจ (Interest) นั้น เมื่อผู้ตอบแบบสอบถามต้องการหาข้อมูล

เพิ่มเติมส่วนใหญ่จะหาข้อมูลจาก KTC Call Center  โดยต้องการหาข้อมูลเพิ่มเติมในเร่ืองของสิทธิประโยชน์ในการแลก

แตม้คะแนนสะสม เพื่อแลกรับส่วนลดเป็นเงินสด ส่วนในขั้นความต้องการอยากได้ (Desire) หรือความความประสงค์ของ

ผู้ตอบแบบสอบถามในการท่ีจะใช้สิทธปิระโยชน์ในด้านตา่งๆ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ประสงค์จะใชส้ิทธ์ิแลก

แต้มคะแนนสะสม เพื่อแลกรับส่วนลดเป็นเงินสด และในขั้นการตัดสินใจซื้อ (Action) ของผู้ตอบแบบสอบถามเคยใช้สิทธ์ิ

แลกแตม้คะแนนสะสม เพื่อรับส่วนลด ณ รา้นค้าท่ีร่วมรายการ 

 

                                                           
* นักศึกษาหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด คณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่  
** อาจารย์ภาควิชาการการตลาด คณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 
*** ดร. อาจารย์ภาควิชาการตลาด คณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 
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ABSTRACT 

This independent study aimed to explore the responses of customers in Mueang Chiang Mai district 

towards KTC Titanium credit card membership privileges. Questionnaires were used as the tool to collect data from 

the holders of KTC Titanium credit card in Mueang Chiang Mai district. Data obtained were, then, analyzed by the 

descriptive statistics, including frequency, percentage, and mean. 

Most respondents were female aged of 26-30 years old and graduated in bachelor’s degree. They 

worked as a private company employee and earned average monthly income at the amount of 15,001-30,000 

Baht.  Most of them held the KTC Titanium Master Card with the purpose of purchasing goods and services prior to 

making payment upon the bill.  Type of goods and services that thy purchased via credit card was consumer 

product.  

The responses of customers in Mueang Chiang Mai district towards KTC Titanium credit card 

membership privileges on the reward points redemption for product discount was rated as the highest level of 

average score according to AIDA Model. In the stage of attention, the respondents learned about the basic 

information of privileges from the brochure attached to the invoice. They knew about the privilege on the reward 

points redemption for product discount at collaborative shops. In the stage of interest, the respondents searched for 

more information from KTC call center and their inquiry included their privilege and how to redeem reward points for 

cash discount. In the stage of desire or wish towards privileges, the respondents desired to spend the reward points 

for cash discount. In the stage of action, they used to spend their reward points for product discount at the 

collaborative shops. 

บทน า 

หลักการและเหตุผล 

แนวโน้มการขยายตัวของบัตรเครดิตในประเทศไทยถือได้ว่ามีการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง   โดยปัจจุบันจ านวน

บัตรเครดิตท่ีมีอยู่ท้ังหมดในปี พ.ศ. 2556 มีจ านวนท้ังสิ้น 18,548,754 ล้านใบ ซึ่งเพิ่มขึ้นจากปี พ.ศ. 2555 จากจ านวน

บัตร 16,870,025 ล้านใบ (ธนาคารแหง่ประเทศไทย, 2557: ออนไลน)์ และคาดว่าในปี พ.ศ. 2557 จะมีจ านวนบัตรเครดิต

เพิ่มขึน้อีกเป็นประมาณ 19 ล้านใบ และเม่ือเทียบกับจ านวนผู้ท่ีมีคุณสมบัตพิอในการถือบัตรเครดิตแล้ว จะพบวา่ ปัจจุบัน

คนไทย 1 คน จะมีบัตรเครดิตเฉลี่ย 2–3 ใบ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2556: ออนไลน์) และจากพฤติกรรมการใช้ชีวิตของ

ผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปประกอบกับฐานเงินเดือนท่ีมีการปรับเพิ่มขึ้นเป็น 15,000 บาทและค่าแรงขั้นต่ าท่ีเพิ่มขึ้นตาม

นโยบายของรัฐบาลจึงสง่ผลให้ผู้บริโภคมรีายได้ท่ีเพิ่มขึ้นและมโีอกาสมากขึน้ท่ีจะสามารถได้รับการอนุมัติให้ท าบัตรเครดิต  

และจากการท่ีบัตรเครดิตต่างๆ ได้มีการเข้าร่วมรายการกับธุรกิจและร้านค้าต่างๆ ในการจัดส่วนลดและสิทธิประโยชน์ 

ให้แกผู่้บริโภคท่ีช าระค่าบริการผ่านบัตรเครดิตแลว้  จึงท าให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่นยิมหันมาเลือกใชบ้ริการผ่านบัตรเครดิตใน
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การช าระค่าสินค้าและบริการต่างๆ เพิ่มมากขึ้น  ซึ่งเป็นเหตุให้บัตรเครดิตสามารถเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในการใช้จ่ายของ

ผู้บริโภคในปัจจุบันได้อยา่งง่ายดาย 

จากพฤติกรรมการใชจ้่ายของผู้บริโภคท่ีมกีารใช้บริการจากบัตรเครดิตมากขึ้น จึงท าให้ปัจจุบันมีท้ังบัตรเครดิตท่ี

ออกโดยธนาคารและบัตรเครดิตท่ีออกโดยสถาบันการเงินต่างๆ เพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย และการใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต

ในช่วงท้ายปี 2556 ต่อเนื่องถงึปี 2557 ที่อาจมกีารชะลอตัวลงบ้าง โดยปริมาณการใชจ้่ายผ่านบัตรเครดิตในช่วง 10 เดอืน

แรกของปี 2556 (ไมร่วมการใชจ้่ายของชาวตา่งประเทศท่ีถือบัตรเครดิตต่างประเทศ และการเบิกเงินสดล่วงหนา้) มีมูลค่า

รวม 8.70 แสนล้านบาท หรือขยายตัว 12.6% จากช่วงเดียวกันของปีก่อน ชะลอลงจากปี 2555 ท่ีเติบโตได้ 19.6% 

(ศูนย์วจิัยกสิกรไทย, 2556: ออนไลน)์  ดังนั้น จึงเป็นเหตุให้ผู้ให้บรกิารบัตรเครดิตแตล่ะแบรนด์ตอ้งพยายามหากลยุทธ์ใน

การผลักดันให้บัตรเครดิตของตนเองได้ก้าวขึ้นไปเป็นบัตรเครดิตใบแรกท่ีผู้บริโภคจะเลือกใช้จ่าย  และเพื่อดึงดูดใจ

ผู้บริโภคให้มีการใชจ้่ายผ่านบัตรเครดิตเพิ่มมากขึน้  

ส าหรับบัตรเครดิตของธนาคารกรุงไทยจะมีการบริหารจัดการท่ีแยกต่างหากออกมาจากธนาคารกรุงไทย   

โดยจะเป็นการบริหารจัดการบัตรเครดิตภายใตบ้ริษัท บัตรกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) ท้ังนี้ก็เพื่อท่ีจะสามารถให้บริการและ

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเป็นสัดส่วนและใช้ชื่อบัตรเป็นบัตรเครดิต KTC  พร้อมกับการปรับเปลี่ยน

รูปลักษณ์ของบัตรใหม่ให้เป็นบัตรเครดิตท่ีทันสมัยเพื่อให้สอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน

มากขึ้น และจาการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวจึงท าให้ล าดับบัตรเครดิต KTC พัฒนาขึ้นมาจากปี พ.ศ 2545 ท่ีอยู่ในล าดับท่ี  

8 หรือ 9 ในธุรกิจบัตรเครดิต ยกระดับบัตรเครดิตมาเป็นล าดับท่ี 1 ภายใน 3 ปี นอกจากนี้ทาง KTC ยังได้มีการน าเสนอ

สิทธิประโยชนท่ี์ผู้บริโภคตอ้งการมาผสมผสานเข้ากับชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคแบบ Make Sense หรือ It's Real ซึ่งมีส่วน

ท าให้ผู้บริโภคหันมาเลือกใช้บริการผ่านบัตรเครดิต KTC มากขึน้ แต่ในช่วงระยะหลังบริษัท บัตรกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) 

ได้มีนโยบายการชะลอการออกโปรโมชั่นกระตุ้นลูกค้าและคัดสรรสมาชิกท่ีมีคุณภาพมากกว่าการเพิ่มปริมาณในฐาน

สมาชิก จึงท าให้ล าดับการใช้บัตรเครดิตของบริษัทลดลงมาอยู่ล าดับท่ี 2-3 ในช่วงปีท่ีผ่านมา (KSS research, 2556: 

ออนไลน์) ประกอบกับการแข่งขันระหว่างผู้ให้บริการบัตรเครดิตท่ีออกโดยธนาคารและบัตรเครดิตท่ีออกโดยสถาบัน

การเงินต่างๆรุนแรงมากขึ้น  จึงท าให้ผู้บริโภคมีทางเลือกในการใช้บริการผ่านบัตรเครดิตได้หลากหลายมากขึ้น ส าหรับ

บัตรเครดิต KTC ได้มีการแบ่งประเภทของบัตรเครดิตไว้ท้ังหมด 6 ประเภท คือ บัตรเครดิต KTC Platinum, บัตรเครดิต 

KTC Titanium, บัตรเครดิต KTC JCB บัตรเครดิต KTC Gold บัตรเครดิต KTC Classic และบัตรเครดิต KTC Virtual ท้ังน้ีบัตร

เครดิต KTC ยังได้มีการให้ผู้บริโภคสามารถเลือกถือบัตรเครดิตได้ตามรูปแบบการใช้ชีวิตของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม

ตามประเภทของบัตรท่ีถือครองอีกด้วย  โดยเฉพาะอย่างยิ่ง บัตรเครดิต KTC Titanium ซึ่งเป็นบัตรเครดิตท่ีมีการ

พัฒนาการให้บริการและสิทธิประโยชน์ต่างๆ ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของผู้บริโภคได้อยา่งครอบคลุม  จึงเป็น

เหตุให้มีผู้ถือครองบัตรเครดิต KTC Titanium เป็นจ านวนมากและมียอดการใช้บริการผ่านบัตรเครดิต KTC Titanium มาก

ด้วยเชน่กัน (Positioning Magazine, 2555: ออนไลน์) 

บัตรเครดิต KTC เป็นบัตรเครดิตท่ีเน้นการตอบสนองต่อผู้บริโภคยุคใหม่ท่ีมีความต้องการในการแสวงหาและ

ทดลองสิ่งใหม่ๆ รวมถึงเน้นการมอบสิทธิประโยชน์ท่ีเจาะลึกทุกรูปแบบของการใช้ชีวิตและเข้าถึงกิจกรรมความต้องการ

ของผู้บริโภค ซึ่งบัตรเครดิต KTC Titanium ถือได้ว่าเป็นบัตรเครดิตท่ีมีการออกแบบผลิตภัณฑ์และการบริการด้านสิทธิ

ประโยชนต์า่งๆ ท่ีหลากหลายเพื่อให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่มรีายได้ปานกลางจนถึงกลุ่มลูกค้าที่มีรายได้สูงได้ด้วยสทิธิ
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ประโยชน์เฉพาะท่ีแตกต่างกันไปตามประเภทของบัตรเครดิต KTC Titanium  เช่น บัตรเครดิต Royal Orchid Plus Titanium 

MasterCard ให้ส่วนลดพิเศษในการซื้อทัวร์เอื้องหลวง บัตรเครดิต Bangchak Titanium MasterCard ให้ส่วนลด 1%  

ท่ีสถานบริการน้ ามันบางจากทั่วประเทศ บัตรเครดิต KTC Cash Back Titanium MasterCard ท่ีให้ผู้ใชบ้ริการสามารถรับเงิน

คืนได้สู งสุดถึ ง 0 .08%  เมื่ อมีการใช้จ่ ายผ่ าน บัตรเครดิตใบนี้  เป็นต้น  จากการท่ี บัตรเครดิต  KTC Titanium  

มกีารออกแบบการให้บริการด้านสิทธิประโยชนต์่างๆ แก่ผู้ถือครองบัตรอย่างหลากหลายและตอ่เนื่อง จึงมีส่วนท าให้บัตร

เครดิต KTC Titanium เป็นบัตรเครดิตท่ีผู้บริโภคนยิมเลอืกใช้บริการผ่านบัตรเครดิตนี้เพิ่มขึ้นอย่างตอ่เนื่อง 

กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management) ถือเป็นอีกกลยุทธ์หนึ่งท่ีทาง KTC 

น ามาใช้ในการกู้คืนต าแหน่งผู้น าด้านบัตรเครดิตให้กลับมาอีกคร้ัง เพราะกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์จะช่วย

พัฒนาการตอบสนองความต้องการของลูกค้าและชว่ยสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีระหวา่งลูกค้าและบริษัทได้เป็นอย่างดี ท้ังนี้ก็

เพื่อเป็นการสงวนรักษาลูกค้าและน าไปสู่การสร้างความจงภักดีในการใช้บริการบัตรเครดิต KTC ดั้งนั้นทาง KTC จึงได้มี

การน าเอากลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์มาใช้ควบคู่กับแนวคิดตัวแบบไอดา (AIDA Model) ท่ีแสดงให้เห็นถึงการ

ตอบสนองของลูกค้าต่อสิทธิประโยชน์ท่ีได้รับจากบัตรเครดิต KTC ตามกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า โดยตัวแบบ 

ไอดา (AIDA Model) จะมสี่วนช่วยท าให้บริษัททราบถึงการตอบสนองของผู้บริโภคในแต่ละขัน้ตอนการตัดสินใจได้เป็นอยา่ง

ดีและช่วยท าให้การออกแบบการให้บริการด้านสิทธิประโยชนต์า่งๆ สามารถตอบสนองความตอ้งการของผู้บริโภคได้อยา่ง

เหมาะสม โดยเฉพาะบัตรเครดิต KTC Titanium ท่ีเป็นบัตรเครดิตท่ีมีผู้ถือครองบัตรเป็นจ านวนมาก และจากการส ารวจ

การใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิตของกลุ่มผู้บริโภคในเขตภาคเหนือ พบว่ามีการใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิตในปริมาณท่ีค่อนข้างสูง 

โดยเฉพาะจังหวัดเชียงใหมซ่ึ่งเป็นจังหวัดเศรษฐกิจอันดับท่ีสองของประเทศ และเป็นจังหวัดในภาคเหนือท่ีมีการใชจ้่ายผ่าน

บัตรเครดิตในปริมาณมากท่ีสุด (ธนาคารแหง่ประเทศไทย, 2556: ออนไลน์)  

จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้นท าให้ผู้ศึกษาต้องการศึกษาในเร่ืองการตอบสนองของลูกค้าในอ าเภอเมืองเชียงใหม่

ต่อสิทธิประโยชน์ของสมาชิกบัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียม ท้ังนี้ก็เพื่อต้องการทราบถึงการตอบสนองต่อสิทธิประโยชน์ของ

สมาชกิบัตรเครดิตท่ีลูกค้ามีต่อสิทธิประโยชนพ์ื้นฐานต่างๆ ท่ีได้รับจากการใช้บริการผ่านบัตรเครดิต KTC โดยเฉพาะบัตร

เครดิตเคทีซีไทเทเนียม ท่ีทางบริษัทได้มีการน าเสนอให้แก่ผู้ถือบัตร และจากเหตุผลดังกล่าวท าให้ผู้ศึกษาต้องการศึกษา

เร่ืองการตอบสนองของลูกค้าในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อสิทธิประโยชน์ของสมาชิกบัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียม เพื่อเป็น

แนวทางในการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ถือบัตรเครดิต KTC 

ให้ได้เกิดความพงึพอใจสูงสุดได้ 

วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

เพื่อศึกษาการตอบสนองของลูกค้าในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อสิทธิประโยชน์ของสมาชิกบัตรเครดิตเคทีซี

ไทเทเนยีม 
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ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษา 

1. ท าให้ทราบถึงการตอบสนองของลูกค้าในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อสิทธิประโยชน์พื้นฐานของสมาชิกบัตร

เครดิตเคทซีีไทเทเนยีม 

2. สามารถน าข้อมูลท่ีได้ไปใช้ในการวางแผนออกแคมเปญเพื่อกระตุ้นการใช้บัตรเครดิตเคทีซีไทเทนียมให้เกิด

การตอบสนองในกลุ่มบุคคลได้อยา่งเหมาะสม 

นิยามศัพท ์

การตอบสนอง หมายถึง การกระท าของลูกค้าบัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียมในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ท่ีเกิดขึ้นใน

การตระหนักรูแ้ละการใชส้ิทธิประโยชนพ์ื้นฐานในฐานะสมาชิกของบัตร 

ลูกค้า หมายถึง ผู้ถือครองบัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียมของบริษัท บัตรกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) ประเภทบัตรใด

ประเภทหนึ่งอย่างนอ้ย 1 ใบ และอยูใ่นอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่ 

สิทธิประโยชน์ของสมาชิก หมายถึง ผลตอบแทน สิ่งจูงใจ และสิทธิประโยชน์พื้นฐานของท่ีบัตรเครดิตเคทีซี

ไทเทเนยีม มอบให้กับลูกค้าในฐานะที่เป็นสมาชกิผู้ถอืบัตรเครดิต 

บัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียม หมายถึง บัตรซึ่งสถาบันการเงินหรือธุรกิจออกให้แก่ผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชกิ เพื่อให้

ช าระค่าสินค้าหรือบริการจากสถานการค้าหรือธุรกิจท่ีรับบัตรนั้นแทนการช าระด้วยเงินสด ในการศึกษาคร้ังนี้ หมายถึง 

บัตรเครดิตของบริษัท บัตรกรุงไทย จ ากัด (มหาชน)  

กรอบแนวคิดท่ีใช้ในการศึกษา  

ในการศึกษาคร้ังนี้ผู้ศึกษาใช้แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship 

Management) กุณฑลี ร่ืนรมย์ (2547) ได้กล่าวว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management) 

หมายถงึ การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื่องด้วยการเรียนรู้เกี่ยวกับความต้องการของลูกค้าและพฤติกรรมของ

ลูกค้าในทุกด้าน จากการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าท าให้สามารถทราบข้อมูลลูกค้าและน าข้อมูลเหล่านั้นมาใช้ในการพัฒนา

สินค้าและบริการ ตลอดจนโปรแกรมการตลาดให้เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละรายหรือแต่ละกลุ่มเพื่อตอบสนองความ

ตอ้งการของลูกค้าได้อย่างตรงใจ  

กระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) เป็นกิจกรรมท่ีผลักดันให้เกิด CRM มดีังนี้   

1. การเข้าใจและการสร้างความแตกต่าง โดยการท าความเข้าใจลูกค้าซึ่งครอบคลุมถึงการบันทึกประวัติของ

ลูกค้า การจ าแนกเบื้องต้น การประเมินค่าลูกค้า ความเข้าใจเหล่านี้จะมีประโยชนแ์ละมีคุณค่าเป็นอย่างมากในการสร้าง

ความสัมพันธ์กับลูกค้าอยา่งตอ่เนื่อง และสร้างความแตกต่างบนพื้นฐานความเข้าใจถึงความต้องการ ลักษณะพฤติกรรม

ของลูกค้า 

2. การพัฒนาและตอบสนองความต้องการเฉพาะของลูกค้า ความต้องการของลูกค้าจะเป็นแนวทางในการ

พัฒนาสินคา้และชอ่งทางการจัดจ าหนา่ย และนี่คือท่ีมาของการสร้างความแตกตา่งในการแขง่ขันในปัจจุบัน องค์การธุรกิจ
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ต่างพากันพัฒนาสินค้าและบริการ ตลอดจนใช้สื่อเพื่อใช้ในการติดต่อสื่อสารและใช้ช่องทางต่างๆ เพื่อตอบสนองความ

ตอ้งการและความคาดหวังการบริการของลูกค้า 

3. การปฏิสัมพันธ์และการส่งมอบคุณค่าแก่ลูกค้า การปฏิสัมพันธ์ไม่ได้ขึ้นอยู่กับช่องทางการขายและการตลาด

แต่เพียงอย่างเดียว แต่ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์กับบุคคลหลายฝ่ายในองค์กร เร่ิมตั้งแต่ยามหน้าประตูขององค์กร พนักงาน

ต้อนรับ ฝ่ายจัดจ าหน่ายและขนส่งสินค้า ฝ่ายบริการไปจนถึงผู้บริหารธุรกิจ ในการรักษาสัมพันธภาพอันดีกับลูกค้า 

องคก์รจะต้องแนใ่จจุดตา่งๆ ของตนวา่ 

3.1 ง่ายต่อการเข้าถึงข้อมูลของลูกค้าท่ีเกี่ยวข้องและเป็นประโยชน์ นับตั้งแต่สินค้าและบริการท่ีลูกค้า

ชื่นชอบ ไปจนถึงวธีิการติดต่อสื่อสารท่ีลูกค้าตอ้งการ 

3.2 มีการฝึกอบรมวิธีการใช้ข้อมูลของลูกค้าเพื่อหาวิธีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าโดยเฉพาะดูถึงความ

ตอ้งการและการสร้างคุณค่าแก่ลูกค้าเป็นหลัก 

4. การแสวงหาและการรักษาลูกค้า ความเข้าใจเร่ืองกลุ่มลูกค้าท่ีมคีุณค่ามากท่ีสุดจะท าให้ความพยายามในการ

แสวงหาลูกค้านัน้เกิดประสิทธิผล กล่าวคือ การจะรักษาลูกค้าให้ประสบผลส าเร็จขึ้นอยู ่กับความสามารถขององค์กรใน

การสง่มอบหลัก 3 ข้อ ต่อไปนี้อยา่งต่อเนื่อง 

4.1 รักษาการปฏสิัมพันธ์กับลูกค้าโดยการหารอืและรับฟังความคิดเห็นของท้ังสองฝ่าย 

4.2 ส่งมอบคุณค่าที่ลูกค้าต้องการอยา่งต่อเนื่อง 

4.3 จ าไว้ว่าลูกค้าเปลี่ยนแปลงได้เสมอตามแต่ละช่วงอายุ  จงตื่นตัวต่อการเปลี่ยนแปลงต่างๆ  

และเตรียมพร้อมท่ีจะขายบริการและเพิ่มคุณค่า (ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2546) 

กล่าวโดยสรุป บริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์นั้นไม่ได้เน้นเพียงแค่การบริการลูกค้าเท่านั้น แต่ยังรวมถึงการเก็บ

ข้อมูลพฤติกรรมในการใช้จ่ายและความต้องการของลูกค้า จากนั้นจะน าข้อมูลเหล่านั้นมาวิเคราะห์และใช้ให้เกิดประโยชน์

ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ หรือการบริการรวมไปถึงนโยบายในด้านการจัดการซึ่งเป้าหมายสุดท้ายของการพัฒนาการ

บริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ก็คือการเปลี่ยนจากผู้บริโภคไปสู่การเป็นลูกค้าตลอดไป (Customer loyalty) 

แนวความคดิเกี่ยวกับตัวแบบไอดา (AIDA Model) 

การตอบสนองจากผู้ฟังอยา่งท่ีปรารถนา ผู้สื่อสารจะต้องสร้างข่าวสารท่ีมปีระสิทธผิลเพื่อให้เป็นข่าวสารท่ีท าให้

เกิดความตัง้ใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) กระตุน้ให้เกิดความปรารถนา (Desire) และก่อให้เกิดการกระท า (Action) 

ซึ่งก็คือการตัดสนิใจซื้อสินค้าหรือบริการของบริษัท ซึ่งขั้นตอนเหล่านี้คือขั้นตอนของ  AIDA Model ท่ีจะเกี่ยวกับการท าให้

ลูกค้าตัดสินใจท่ีจะซื้อสินค้านั้น และท าการซื้อหรือปิดการขายของพนักงานขาย ส าหรับนักการตลาด การปิดการขายถือ

เป็นขั้นตอนท่ีส าคัญท่ีสุดในกระบวนการขาย  แต่เป็นสิ่งท่ียากยิ่ง  ดังนั้นบริษัทจะต้องเสนอถึงคุณภาพท่ีปรารถนาของ

ข่าวสารท่ีดใีนการน าข่าวสารมาใช ้ผู้สื่อสารทางการตลาดจะต้องตัดสินใจวา่สิ่งใดท่ีจะพูด (เนื้อหาของสาร) และวิธีใดท่ีจะ

ใชใ้นการพูดหรือสื่อสารไปยังผู้รับข่าวสาร (นุจรีย์ มันตาวิวรรณ์, 2551) 

ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2548) ได้กล่าวว่า เพื่อให้มีการตอบสนองจากผู้ฟังอย่างท่ีปรารถนาผู้สื่อสารต้องสร้าง

ข่าวสารท่ีมปีระสิทธิผล  ข่าวสารในอุดมคติก็คือเป็นข่าวสารท่ีท าให้เกิดการรับรู้ (Attention) ความสนใจ (Interest) กระตุ้น

ความปรารถนา (Desire) และก่อให้เกิดการกระท า (Action) ซึ่งก็คือการตัดสินใจซื้อ โดยการเสนอถึงคุณภาพท่ีปรารถนา
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ของข่าวสารท่ีดีในการน าข่าวสารมาใช้ผู้สื่อสารทางด้านการตลาดจะต้องตัดใจว่าสิ่งใดท่ีจะพูด (เนื้อหาของสาร) และวธีิใด

ท่ีจะใชใ้นการพูด (โครงสร้างและรูปแบบของสาร) 

 - การรับรู้ (Attention) ผู้สง่ข่าวสารตอ้งท าให้ผู้รับข่าวสารเกิดการรับรู้ขา่วสาร 

 - ความสนใจ (Interest) ผู้สง่ข่าวสารควรสร้างให้เกิดความสนใจติดตามข่าวสารตอ่ไป 

 - ความตอ้งการ (Desire) ผู้สง่ข่าวสารตอ้งจูงใจให้เกิดความตอ้งการในผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

 - การตัดสินใจซื้อ (Action) ผู้ส่งข่าวสารตอ้งพยายามเร่งรัดให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อ โดยผู้ส่งข่าวสารจะตอ้ง

ได้รับความใส่ใจจากลูกค้าเป็นอันดับแรก หลังจากนัน้จึงกระตุน้ความสนใจในสินค้าหรือบริการของบริษัท ซึ่งระดับความ

สนใจที่มากพอจะก่อให้เกิดความปรารถนาท่ีจะเป็นเจ้าของสนิค้าหรือใชส้ินค้า  

ตัวแบบไอดา เป็นการแสดงล าดับขั้นตอนในกระบวนการตัดสนิใจซื้อของลูกค้า ซึ่งจะผ่านกระบวนการเป็นขัน้เป็น

ตอนต่างๆ 4 ขั้นตอน ดังนี้ (ดารา ทีปะปาล, 2546 ) 

1. ความตั้งใจ (Attention: A) หมายถึง การท าให้ลูกค้าเกิดความสนใจ เกิดความพร้อมท่ีจะรับฟังข่าวสาร  

และการออกแบบข่าวสารให้เกิดผลดีและมปีระสิทธิภาพ ในขัน้ตอนนี้ ข่าวสารควรจะมคีุณลักษณะที่จะตอ้งเรียกรอ้งความ

ตัง้ใจที่จะรับฟัง (Gain Attention) โดยการท าให้กลุม่ลูกค้าเป้าหมายรับรู้ว่ามสีินค้าชนิดน้ันวางขายอยู่ในตลาด 

2. ความสนใจ (Interest: I) หมายถงึ การเร้าใจลูกค้าให้เกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัท ซึ่งอาจ

ท าได้ด้วยการท าความเข้าใจเกี่ยวกับความต้องการของลูกค้า  และแสดงให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์และบริการของบริษัท 

สามารถช่วยแก้ปัญหาความจ าเป็นและความต้องการของลูกค้าได้อย่างไร การออกแบบข่าวสารท่ีให้เกิดผลดีและมี

ประสิทธิภาพ ในขั้นตอนนี้ขา่วสารควรจะมีคุณลักษณะจูงใจให้เกิดความสนใจข่าวสาร (Hold Interest) เพื่อเป็นการกระตุ้น

ให้กลุม่ลูกค้าเป้าหมายมคีวามสนใจและพอใจกับคุณสมบัตหิรือประโยชนข์องสนิค้านัน้ๆ 

3. ความต้องการอยากได้ (Desire: D) หมายถึง การกระตุ้นเร่งเร้าให้เกิดความสนใจมากขึ้น จนกลายเป็นความ

ปรารถนา อยากได้ผลิตภัณฑ์นั้นเป็นเจ้าของ หรืออยากใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขาย และการออกแบบข่าวสารท่ีให้เกิดผลดี

และมีประสิทธิภาพ ในขั้นตอนนี้ ข่าวสารควรจะมีคุณลักษณะกระตุ้นให้เกิดความปรารถนาอยากได้  (Arouse Desire)  

เพื่อท าให้กลุม่เป้าหมายเกิดความตอ้งการซื้อสินค้านัน้มาใช้เนื่องจากความตอ้งการประโยชนจ์ากสินคา้นั้นๆเป็นส าคัญ 

4. การตัดสินใจซื้อ (Action: A) เป็นขั้นตอนท่ีท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการนั้นอย่างแน่นอน และ

ส าหรับการออกแบบข่าวสารท่ีท าให้เกิดผลดีและมีประสิทธิภาพในขั้นตอนนี้ ข่าวสารควรจะมีคุณลักษณะเร่งเร้าให้เกิด

การกระท า (Elicit Action) เพื่อกระตุ้นในกลุ่มเป้าหมายเกิดการตัดสนิใจซื้อได้ทันที 

ตัวชี้วัด RFM (Recency – Frequency – Monetary Value) 

ตัวชี้วัด RFM (Recency – Frequency – Monetary Value) เป็นตัวชี้วัดท่ีใช้เลือกลูกค้าและแสดงถึงกลุ่มลูกค้าท่ีมี

ความส าคัญต่อผลิตภัณฑ์ โดยตัวชี้วัดใช้ในการแบ่งกลุ่มลูกค้าเพื่อจัดล าดับความส าคัญ ประกอบไปด้วย (ณัฐยา  

สินตระการผล, 2553) 

- การเกิดกระท าหรือการตอบสนองคร้ังล่าสุด (Recency) คือ ระยะเวลาการเกิดกระท าหรือการตอบสนองท่ี

ลูกค้ามีตอ่ผลิตภัณฑ์เป็นครั้งสุดท้ายจนถึงปัจจุบัน โดยจะเป็นการนับจ านวนวันนับตั้งแตลู่กค้าหรือกลุ่มเป้าหมายเกิดการ

กระท าคร้ังสุดท้ายขึ้น เช่น ซื้อสินค้าคร้ังล่าสุด เยี่ยมชมเว็บไซต์คร้ังล่าสุด หรือเปิดดูไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์คร้ังล่าสุด 

เป็นต้น 
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- ความถี่ในการซื้อ (Frequency) คือ ความถี่หรือจ านวนคร้ังท่ีเกิดการกระท าในช่วงระยะเวลาหนึ่ง เช่น ความถี่

ในการซื้อสินค้า ความถี่ในการเข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์ เป็นต้น 

- มูลค่าการบริโภค (Monetary) คือ มูลค่าหรอืจ านวนเงินท่ีลูกค้าใช้จ่ายในชว่งระยะเวลาหนึ่ง เช่น มูลค่าซือ้เฉลี่ย

ตอ่คร้ัง มูลค่าซือ้เฉลี่ยตอ่ปี เป็นต้น 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บรโิภค (Consumer Behavior)  

เสาวณีย์ บุญโต (2553) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง การกระท าหรือพฤติกรรมของผู้ใช้หรือ 

ผู้ซื้อท่ีเกิดขึ้นต้ังแตก่่อน ขณะ และหลังท่ีมกีารเปลี่ยนมือในสินค้าและบริการ ซึ่งกระบวนการนี้มคีวามเกี่ยวข้องกับความรู้ 

ความเข้าใจ การสรรหา การจับจ่ายใช้สอยในตัวสินค้าและบริการ ซึ่งผู้บริโภคคาดหวังว่าจะได้รับการตอบสนองท่ีเกิด

ความพงึพอใจ และส่งผลตอ่การบริโภคหรือไมบ่ริโภคในอนาคต 

อัศน์อุไร เตชะสวัสดิ์ (2549) ได้กล่าววา่ พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤตกิรรมการ

แลกเปลี่ยนต่างๆ ท่ีเกิดขึ้นในชีวติของมนุษย์ซึ่งด าเนินไปภายใต้ผลสะท้อนท่ีเกิดจากภาวะแวดล้อม พฤติกรรม ความรู้สึก

นกึคิด และความรู้ความเข้าใจของมนุษย ์ซึ่งมกีารเปลี่ยนแปลงอยูเ่สมอ หรือพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง เร่ืองท่ีเกี่ยวกับ

หนว่ยในการซื้อ (The buying units) และกระบวนการแลกเปลี่ยน ซึ่งเกี่ยวข้องกับการได้มา การบริโภคและการจ ากัดทิ้งซึ่ง

ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ประสบการณ์ และความคิดต่างๆ ท้ังนี้ ค าวา่ หน่วยการซื้อ จะครอบคลุมท้ังผู้บริโภคท่ัวๆ ไป ทั้งท่ี

เป็นรายบุคคล เป็นกลุ่ม หรือเป็นองค์กรก็ได้ หรือพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง เร่ืองท่ีเกี่ยวกับบุคคลแต่ละคน กลุ่มคน

หรือองค์กร และกระบวนการท่ีใช้ในการเลือกเฟ้น การสร้างความมั่นใจ การใช้ และการจ ากัดผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

ประสบการณ์หรือแนวคิด เพื่อตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของตนตลอดจนผลกระทบของกระบวนการ

ดังกล่าวท่ีมีต่อผู้บริโภคและสังคม  

จากความหมายของค าว่า พฤติกรรมผู้บริโภค ท่ีกล่าวมาแล้ว สามารถสรุปความหมายได้ว่า การกระท า 

กระบวนการ หรือกิจกรรมของแต่ละบุคคลท่ีเกี่ยวข้องกับการเลอืกสรร การใช้หรือการบริโภค การประเมนิผล โดยตัง้แต่

ก่อนบริโภค ขณะบริโภค และหลังบริโภค รวมท้ังกระบวนการตัดสินใจซื้อท่ีมีผลต่อการกระท าท่ีแสดงออก ซึ่งเป็น

ตัวก าหนดพฤติกรรมหรือการกระท า 

จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปความสอดคล้องของแต่ละแนวคิดและทฤษฎีท่ีช่วยในการ

สนับสนุนการตอบสนองต่อสิทธิประโยชนข์องบัตรเครดิตเคทีซีไทเทียม ได้ว่า แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการจัดการลูกค้า

สัมพันธ์ (Customer Relationship Management) มีส่วนช่วยในการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ โดยการสร้างความสัมพันธ์กับ

ลูกค้าด้วยกิจกรรมทางการตลาดและการสร้างแคมเปญสิทธิประโยชนต์่างๆให้แก่ลูกค้า โดยน าแนวคดิเกี่ยวกับพฤตกิรรม

ผู้บริโภค(Consumer Behavior) และตัวช้ีวัด RFM (Recency – Frequency – Monetary Value) มาใชใ้นการวางแผนแคมเปญ

สิทธิประโยชน์ต่างๆ ให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า  และใช้แนวคิดตัวแบบไอดา (AIDA Model) มาช่วยในการ

ประเมินผลการรับรู้สิทธิประโยชน์ของลูกค้าและการตอบสนองต่อสิทธิประโยชน์พื้นฐานของบัตรเครดิตเคทีซีไทเทนียมท่ี

ลูกค้าได้รับ 
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งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ศตพร สวนสาเนียง (2555) ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดและการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ท่ีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บัตรเครดิต KTC ของลูกค้าธนาคารกรุงไทย จากัด (มหาชน) ส านักงานเขตพระป่ินเกล้า จังหวัด

กรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่า จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คนส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-29 ปี 

สถานภาพโสด มีวุฒิการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงาน บริษัทเอกชน/รับจ้าง มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

15,000 – 29,999 บาท ด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ปัจจัยท่ีส่งผลตอ่การตัดสินใจเลือกใช้บัตรเครดิต KTC คือ อายุ

และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่วนด้านปัจจัยการสื่อสารการตลาด พบว่า การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการขายโดย

บุคคล ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บัตรเครดิต KTC ส่วนด้านการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ พบว่า ด้านฐานข้อมูล

ลูกค้าและด้านการเก็บรักษาลูกค้า ส่งผลตอ่การตัดสนิใจเลอืกใช้บัตรเครดิต KTC อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

สุพรรณิการ์ มรรคาสกุล (2555) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อการเกิดความจงรักภักดีในการใช้บัตรเครดิต 

กรณีศึกษาผู้ใช้บัตรเครดิตในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ

ความจงรักภักดีในการใช้บัตรเครดิตท่ีมีนัยส าคัญทางบวก ได้แก่ เพศชาย ความสะดวกสบายในการช าระค่าบริการ 

ส่วนลดร้านค้า การให้ความส าคัญกับต้นทุนด้านการเงิน การให้ความส าคัญด้านต้นทุนค่าเสียโอกาส  และการให้

ความส าคัญกับด้านต้นทุนการด าเนินการ ซึ่งจะสะท้อนให้เห็นว่าการตัดสินใจเลือกใช้บริการบัตรเครดิตใบใดนั้น  

ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่จะให้ความส าคัญกับโปรโมชั่นส่วนลด และความสะดวกในการใช้บริการ  นอกจากนี้สาเหตุท่ี

ผู้ใชบ้ริการส่วนใหญ่ยังคงตัดสนิใจเลอืกใชบ้ริการบัตรเครดิตใบเดิมต่อโดยไม่คิดจะเปลี่ยนไปสมัครบัตรเครดิตใบใหม่ท่ีอาจ

มีโปรโมชั่นหรือข้อเสนอท่ีดีกว่านั้นเป็นเพราะผู้ใช้บริการให้ความส าคัญกับต้นทุนด้านการเงิน ไม่ว่าจะเป็นค่าธรรมเนียม

ตา่งๆ ท่ีอาจเกิดขึ้นหากสมัครบัตรเครดิตใบใหม ่ และตน้ทุนค่าเสียโอกาสท่ีท าให้สูญเสียโอกาสในการสะสมคะแนนในบัตร

เครดิตใบเดิมหากเปลี่ยนไปใชบั้ตรเครดิตใบใหม่  อกีท้ังยังมตีน้ทุนในการด าเนินการเกิดขึ้นอกี คือ เวลาที่ตอ้งสูญเสียไปใน

การจัดเตรียมเอกสารหรือขั้นตอนในการด าเนนิการอ่ืนๆ ส าหรับการสมัครใบเครดิตใบใหม่ 

ชลาลัย เจติยวรรณ (2555) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใชบั้ตรเครดิต บริษัท บัตรกรุงไทย 

จ ากัด (มหาชน) (KTC) ของผู้ถือบัตรในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งได้มีการเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง 

(Purposive Sampling) จาก ผู้ถือบัตรเครดิต KTC ประเภทบัตรหลักตั้งแต่ 1 ใบขึ้นไป และเคยใชบ้ริการสาขา KTC TOUCH 

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ด้านความคาดหวังในผลประโยชน์ของบัตร

เครดิตน้ันส่วนใหญ่คาดหวังด้านผลิตภัณฑ์และการบริการท่ีตอบสนองรูปแบบการใชช้ีวิต และส่วนปัจจัยด้านประสมทาง

การตลาดท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจใช้บัตรเครดิต ประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ให้ความส าคัญในระดับมากท่ีสุด คือ 

สิทธิพิเศษตามความต้องการ,ด้านราคาให้ความส าคัญในระดับมากท่ีสุด คือ ฟรีค่าธรรมเนียม , ด้านช่องทางการจัด

จ าหน่ายให้ความส าคัญในระดับมากท่ีสุด คือ ความสะดวกสบายของสาขา KTC  และด้านการส่งเสริมการขายให้

ความส าคัญในระดับมากที่สุด คือ การได้ส่วนลดและสิทธิพิเศษ 

มัณฑิตา  สกุลรัตนศักดิ์ (2556) ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิตของผู้ถือบัตรเครดิตบริษัท 

บัตรกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ถือบัตรเครดิตบริษัท บัตรกรุงไทย จ ากัด 

(มหาชน) จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คนส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงซึ่งมีอายุระหว่าง 41-50 ปี และมีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 
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25,001-35,000 บาท โดยปัจจุบันถือบัตรเครดิตประเภท KTC Visa Platinum Visa gold Master titanium และได้รับวงเงิน

สินเชื่อบัตรเครดิตระหว่าง 60,001-80,000 บาท ท้ังนี้จะเป็นการจ่ายช าระเพื่อซื้อสินค้าหรือบริการโดยฉลี่ยต่อเดือน

ระหว่าง 10,001-15,000 บาท  และส าหรับรูปแบบการให้บริการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการมากท่ีสุด คือ  

ความกระตือรือร้นของพนักงาน การให้อัตราดอกเบ้ียต่ า มีสิทธิประโยชน์หลายอย่าง ทราบข้อมูลผ่านทางสื่อออนไลน ์  

ซึ่งท้ังหมดนี้เป็นสิ่งท่ีช่วยท าให้ผู้ถือบัตรเกิดความพึงพอใจและหากบัตรท่ีใช้อยู่หมดอายุก็อาจจะต่ออายุสมาชิกต่อไปอีก 

ส่วนด้านปัญหาในการใช้บริการมากท่ีสุดในด้านกระบวนการให้บริการ คือ เร่ืองการขออนุมัตบัิตรเครดิตใช้เวลามากกว่า  

1 เดือน โดยท่ีความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมและปัญหาการใช้บริการบัตรเครดิต บริษัท บัตรกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) 

อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ข้อมูลเกี่ยวกับบัตรเครดิตเคทีซี 

  บริษัท บัตรกรุงไทย จ ากัด(มหาชน) ได้มีการแบ่งประเภทของบัตรเครดิต KTCไว้ท้ังหมด 6 ประเภท คือ  

บัตรเครดิต KTC Platinum บัตรเครดิต KTC Titanium บัตรเครดิต KTC JCB บัตรเครดิต KTC Gold บัตรเครดิต KTC Classic 

และบัตรเครดิต KTC Virtual ส าหรับบัตรเครดิต KTC Titanium ได้มีการแบ่งประเภทของบัตรเครดิตไว้ท้ังหมด 49 บัตร 

โดยในแต่ละประเภทของบัตรเครดิต KTC Titanium จะมีสิทธิประโยชน์พิเศษท่ีแตกต่างกันออกไป เพื่อให้สามารถ

ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างเหมาะสมตามสิทธิประโยชน์ท่ีลูกค้าต้องการ (บริษัท บัตรกรุงไทย จ ากัด 

(มหาชน), 2558: ออนไลน)์ 

         ในการศึกษาคร้ังนี้จะครอบคลุมเฉพาะสิทธิประโยชน์พื้นฐานของบัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียมท่ีเป็นสิทธิประโยชน์

ร่วมกันของบัตรประเภทตา่งๆ โดยประกอบด้วยสทิธิประโยชนด์ังตอ่ไปน้ี  

             1. การแลกแตม้คะแนนสะสมเพื่อรับส่วนลด ณ รา้นค้าท่ีร่วมรายการ 

             2. การแลกแตม้คะแนนสะสม เพื่อแลกรับส่วนลดเป็นเงินสด 

             3. การแลกแตม้คะแนนสะสม เพื่อแลกสินค้าฟรี 

             4. การแลกแตม้คะแนนสะสม เพื่อแลกซื้อสินค้าตามบริษัทท่ีร่วมรายการ ตามเงื่อนไขท่ีก าหนด 

             5. การแลกแตม้คะแนนสะสมเท่ากับมูลค่าสินค้าและบริการในการซือ้ 

             6. การแลกแตม้คะแนนสะสม เพื่อใชแ้ทนเงินบริจาค เพื่อการกุศล 

             7. สิทธ์ิรับคะแนนสะสมเพิ่มเป็น 2 เท่า 

วิธีการศึกษา 

1. ขอบเขตการศกึษา 

ขอบเขตเนื้อหาในการศึกษาคร้ังนี้ประกอบด้วยการศึกษาเกี่ยวกับการตอบสนองของลูกค้า ในอ าเภอเมืองเชยีงใหม่ต่อ

สิทธิประโยชน์ของสมาชิกบัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียม โดยใช้แนวคิดทฤษฎีการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship 

Management: CRM) ,ตัวชี้วัด RFM (Recency – Frequency – Monetary Value) และแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 

(Consumer Behavior) พร้อมท้ังกรอบแนวคิดเกี่ยวกับตัวแบบไอดา (AIDA model) ท่ีมีผลต่อผู้ใช้บัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียม  
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ซึ่งประกอบด้วย ขั้นความตัง้ใจ ขั้นความสนใจ ขั้นความตอ้งการอยากได้และขั้นการตัดสินใจซื้อ ตลอดจนปัญหาและข้อเสนอแนะ

ของผู้บริโภคตอ่การใชบ้ริการบัตรเครดิต 

2. ขั้นตอนการศกึษา 

ประกอบด้วย 1) รวบรวมข้อมูลเบื้องต้น 2) สร้างแบบสอบถาม 3) เก็บรวบรวมข้อมูล 4) วิเคราะห์ข้อมูล  

และสรุปผล และ 5) จัดท าและน าเสนอรายงาน             

3. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

เนื่องจากการศกึษาคร้ังนี้ไมท่ราบขนาดของประชากรท่ีแท้จริง จึงก าหนดขนาดตัวอยา่งจ านวน 300 ราย ซึ่งจะเลอืกค านวณ

ขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ตารางขนาดตัวอย่างในการศึกษาท่ีมีการใช้หน่วยตัวอย่างเป็นคนหรือสถาบันของ Seymour Sudman 

(Seymour Sudman, 1976 อ้างใน กุณฑลี เวชสาร, 2546) โดยเลือกวธีิสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-probability sampling) 

และใช้การคัดเลือกตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยสอบถามลูกค้าท่ีใช้บัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียมตามสถานท่ีตา่งๆ

ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ เช่น ตามศูนย์การค้า (ศูนย์การค้ากาดสวนแก้ว ศูนย์การค้าเมญ่า ศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่า เชียงใหม่แอร์

พอร์ต และศูนย์การค้าเซ็นทรัลเฟสติวัล เชียงใหม่) ร้านค้าท่ีรับบัตรเครดิต สาขาของธนาคารกรุงไทยในอ าเภอเมืองเชียงใหม ่

บริษัทเอกชน และหนว่ยงานราชการ 

4. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งสร้างตามวัตถุประสงค์และกรอบ

แนวคิดท่ีได้ก าหนดไว้ ซึ่งจะประกอบไปด้วยค าถามปลายเปิด(Unstructured Question) และค าถามปลายปิด (Structured 

Question) โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม โดยมีลักษณะค าถามท่ีใช้จะเป็นค าถามปลายปิดแบบค าตอบ

หลายตัวเลอืก (Multiple Choices) ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชพี รายได้เฉลี่ยตอ่เดอืน  

ส่วนท่ี 2 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการของบัตรเครดิต โดยมีลักษณะค าถามท่ีใช้จะเป็นค าถามปลาย

ปิดแบบค าตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choices) ได้แก่ ประเภทของบัตรเครดิตท่ีใช้ วงเงินท่ีได้รับ การใช้บริการบัตร

เครดิต มูลค่าในการใชบั้ตร เหตุผลในการเลอืกใช้  

ส่วนท่ี 3 ค าถามเกี่ยวกับการตอบสนองของลูกค้าบัตรเครดิตต่อสิทธิประโยชน์ ภายใต้กรอบแนวคิดเกี่ยวกับตัว

แบบไอดา (AIDA model)  

ส่วนท่ี 4 ปัญหา/ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการตอบสนองของลูกค้าในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อสิทธิประโยชน์ของ

สมาชิกบัตรเครดิตเคทซีีไทเทเนยีม โดยมีลักษณะค าถามที่ใชเ้ป็นค าถามปลายเปิด 

5. สถิตวิิเคราะห์ 

ข้อมูลท่ีรวบรวมได้จากแบบสอบถาม  มีการน าข้อมูลมาวิเคราะห์โดยการใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) ประกอบด้วย การหาค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าเฉลี่ย (Mean)  และส าหรับการ

วิเคราะห์ ท่ี เกี่ยวกับตัวชี้วัด RFM (Recency – Frequency – Monetary Value) ในส่วนท่ีเป็นการเกิดกระท าหรือการ

ตอบสนองคร้ังล่าสุด (Recency) จะไม่น ามาวิเคราะห์ข้อมูล เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ถือครองบัตรเครดิตเคทีซี
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ไทเทเนียมอยู่แล้วจึงไม่จ าเป็นต้องน ามาวิเคราะห์เพิ่มเติม และส าหรับข้อมูลท่ีแสดงความส าคัญใช้มาตราวัดแบบ ( Likert 

Scale) โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนตามระดับความคดิเห็น ในแต่ละระดับดังนี้ (กุณฑลี เวชสาร, 2551) 

ระดับคะแนน  5  เท่ากับ   เห็นดว้ยอย่างย่ิง 

ระดับคะแนน  4 เท่ากับ   เห็นดว้ย 

ระดับคะแนน  3  เท่ากับ   เฉยๆ 

ระดับคะแนน  2  เท่ากับ   ไมเ่ห็นดว้ย 

ระดับคะแนน  1 เท่ากับ   ไมเ่ห็นดว้ยอย่างย่ิง 

 

เกณฑ์การแปลความหมายเพื่อจัดระดับคะแนนเฉลี่ยตามระดับความคิดเห็น การแปลผลเป็น 5 ระดับ เพื่อ

ประเมินค่านัน้ คือดังนี้ 

ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง  4.50-5.00   หมายถึง มคีวามคิดเห็นในระดับเห็นดว้ยอย่างย่ิง 

ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง  3.50-4.49   หมายถึง มคีวามคิดเห็นในระดับเห็นดว้ย 

ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง  2.50-3.49   หมายถึง มคีวามคิดเห็นในระดับเฉยๆ 

ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง  1.50-2.49   หมายถึง มคีวามคิดเห็นในระดับไม่เห็นดว้ย 

ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง  1.00-1.49   หมายถงึ มคีวามคิดเห็นในระดับไม่เห็นดว้ยอย่างย่ิง 

ผลการศึกษา 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จากการศึกษาผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นสมาชิกบัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียม จ านวน 300 ราย พบว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามเป็นเพศหญิง ร้อยละ 65  และเป็นเพศชาย ร้อยละ 35 โดยมีอายุระหว่าง 26–30 ปี ร้อยละ 29  มีระดับ

การศึกษาที่ระดับปรญิญาตรี ร้อยละ 58.67 สถานภาพโสดร้อยละ 53  มอีาชพีเป็นพนักงานเอกชน ร้อยละ 35.33 และมี

รายได้เฉลี่ยตอ่เดอืน 15,001–30,000 บาท ร้อยละ 57.67   

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ประเภทบัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียม ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นสมาชิกบัตร คือ บัตรเครดิต KTC 

Titanium Master Card ร้อยละ 73.67 มีวงเงินบัตรเครดิตระหว่าง 30,001-50,000 บาท ร้อยละ 44.33 มีการใช้บริการ

บัตรเครดิตโดยเฉลี่ย 2-4 คร้ังต่อเดือน ร้อยละ 47.67 มีมูลค่าในการใช้บัตรเครดิตระหว่าง 5,001–15,000 บาท ร้อยละ 

45.67  เหตุผลท่ีเลอืกใช้บัตรเครดิต คือ ใช้ซื้อสินค้าและบริการก่อนแล้วช าระเงินเมื่อเรียกเก็บ ร้อยละ 22.93 ส าหรับด้าน

ประเภทสินค้าและบริการท่ีใชจ้่ายผ่านบัตรเครดิต คือ ซือ้สนิค้าอุปโภค/บริโภค รอ้ยละ 17.63 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลการตอบสนองของลูกค้าในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อสิทธิประโยชน์ของสมาชิกบัตร

เครดิตเคทีซีไทเทเนียม 

ขั้นความต้ังใจ 

             ขั้นความตั้งใจท่ีมีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามในการตอบสนองต่อการทราบข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับสิทธปิระโยชน์

ของบัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียม โดยรวมมคี่าเฉลี่ยอยู่ในระดับเฉยๆ โดยการตอบสนองต่อการทราบขอ้มูลเบือ้งต้นเกี่ยวกับ

สิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียม ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยอันดับสูงสุด คือ เอกสาร

แนะน าท่ีมาพร้อมกับใบแจ้งหนี ้ 

     ขั้นความตั้งใจท่ีมีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามในการตอบสนองต่อการทราบหมวดของบริการหรือสิทธิประโยชน์

ของบัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียมเบื้องต้น โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยูใ่นระดับเห็นด้วย โดยการตอบสนองตอ่การทราบหมวดของ

บริการหรือสิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียมเบื้องต้น ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยอันดับ

สูงสุด คือ การแลกคะแนนสะสม เพ่ือแลกรับส่วนลด 

ขั้นความสนใจ 

ขั้นความสนใจท่ีมีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามในการตอบสนองต่อการต้องการข้อมูลเพิ่มเติมหรือค้นหาข้อมูล

เกี่ยวกับสิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียม โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับเฉยๆ โดยการตอบสนองต่อการ

ต้องการข้อมูลเพิ่มเติมหรือค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียม ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความ

คิดเห็นในระดับเห็นดว้ยอันดับสูงสุด คือ KTC Call Center 

        ขั้นความสนใจท่ีมีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามในการตอบสนองต่อหมวดของบริการหรือสิทธิประโยชน์ของบัตร

เครดิตเคทีซีไทเทเนียมท่ีต้องการข้อมูลเพิ่มเติม โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยการตอบสนองต่อหมวดของ

บริการหรือสิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียมท่ีตอ้งการข้อมูลเพิ่มเตมิ ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในระดับ

เห็นดว้ยอันดับสูงสุด คือ การแลกคะแนนสะสม เพ่ือแลกรับส่วนลดเป็นเงินสด 

ขั้นความต้องการอยากได้ 

           ขั้นความต้องการอยากได้ท่ีมีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามในการตอบสนองต่อความประสงค์ในการใช้หมวดของ

บริการหรือสิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียม โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยการตอบสนองต่อ

ความประสงค์ในการใช้หมวดของบริการหรือสิทธิประโยชนข์องบัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียมท่ีมคี่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น

ในระดับเห็นดว้ยอันดับสูงสุด คือ ทา่นมคีวามประสงค์จะใชส้ิทธ์ิแลกแต้มคะแนนสะสม เพื่อแลกรับส่วนลดเป็นเงินสด 

ขั้นการตัดสินใจซื้อ 

         ขั้นการตัดสินใจซื้อได้ท่ีมีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามในการตอบสนองต่อการใช้หมวดของบริการหรือสิทธิ

ประโยชน์ของบัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียม โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยการตอบสนองต่อการใช้หมวดของ

บริการหรือสิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียมท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยอันดับสูงสุด คือ 

ท่านเคยใช้สิทธ์ิแลกแต้มคะแนนสะสมเพื่อรับส่วนลด ณ รา้นค้าท่ีร่วมรายการ  
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   ส่วนที่ 4 ปัญหาและข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถามต่อสิทธิประโยชน์ของสมาชกิบัตรเครดิตเคทีซี

ไทเทเนียม 

    จากการศึกษาการตอบสนองของลูกค้าในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อสิทธิประโยชน์ของสมาชิกบัตรเครดิตเคทีซี

ไทเทเนียม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการติดต่อ KTC Call Center ค่อนข้างยาก และ

พนักงานของ KTC ท่ีศูนย์ KTC Touch ไม่ค่อยให้ข้อมูลเกี่ยวกับสิทธิประโยชน์ใดๆ ให้แก่ลูกค้า  รวมถึงสิทธิประโยชน์ของ

บัตรเครดิตท่ีไม่ได้กระจายอยา่งทั่วถึงในพื้นท่ีหา่งไกลจากตัวเมอืง 

การอภิปรายผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 

     จากการศึกษาการตอบสนองของลูกค้าในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อสิทธิประโยชน์ของสมาชิกบัตรเครดิตเคทีซี

ไทเทเนยีม สามารถอภปิรายผลตามการตอบสนองของลูกค้าต่อสิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียม ตามกรอบ

แนวคิดตัวแบบไอดา  ได้ดังตอ่ไปน้ี 

ขั้นความต้ังใจ 

จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงอายุ 26-30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพ

สมรส อาชีพเป็นพนักงานเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000-30,000 บาท ส าหรับการตอบสนองต่อการทราบ

ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับสิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียม โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับเฉยๆ โดยการทราบ

ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับสิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียม ท่ีมีระดับความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยอันดับสูงสุด 

คือ เอกสารแนะน าท่ีมาพร้อมกับใบแจ้งหนี้  รองลงมาคือ ป้ายติดประกาศ ณ ร้านค้าท่ีร่วมรายการ ซึ่งสอดคล้องกับผล

การศึกษาของศตพร สวนสาเนียง (2555) ท่ีศึกษาเร่ืองปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดและการบริหารจัดการลูกค้า

สัมพันธ์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บัตรเครดิต KTC ของลูกค้าธนาคารกรุงไทย พบว่า การโฆษณา การส่งเสริมการ

ขาย และการขายโดยบุคคล ส่งผลตอ่การตัดสนิใจเลอืกใช้บัตรเครดิต KTC ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ขั้นความสนใจ  

จากการศกึษาพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามมกีารตอบสนองตอ่การตอ้งการขอ้มูลเพิ่มเตมิหรือค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับ

สิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียม โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับเฉยๆ ซึ่งระดับความคิดเห็นในระดับเห็นด้วย

อันดับสูงสุด คือ KTC Call Center และส าหรับการตอบสนองต่อหมวดของบริการหรือสิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิตเคทีซี

ไทเทเนียม โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยูใ่นระดับเห็นด้วย และการแลกคะแนนสะสม เพื่อแลกรับส่วนลดเป็นเงินสดมีความคิดเห็น

ในระดับเห็นด้วยเป็นอันดับสูงสุด ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของชลาลัย เจติยวรรณ (2555) ท่ีศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บัตรเครดิต บริษัท บัตรกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) (KTC) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความส าคัญด้านการส่งเสริมการขายในระดับมากท่ีสุดเกี่ยวกับการได้ส่วนลดและสิทธิพิเศษ และสอดคล้องกับผล

การศกึษาของมัณฑิตา สกุลรัตนศักดิ์ (2556) ท่ีศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการใชบ้ริการบัตรเครดิตของผู้ถือบัตรเครดิต บริษัท 

บัตรกรุงไทย จ ากัด(มหาชน) พบว่า รูปแบบการให้บริการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการมากท่ีสุด คือ ความ

กระตอืรือร้นของพนักงาน การให้อัตราดอกเบ้ียต่ า และการมสีิทธิประโยชนห์ลายอยา่ง 
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ขั้นความต้องการอยากได้  

จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการตอบสนองต่อความประสงค์ในการใช้หมวดของบริการหรือสิทธิ

ประโยชน์ของบัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียม โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความ

คิดเห็นในระดับเห็นด้วยอันดับสูงสุด คือ ท่านมีความประสงค์จะใช้สิทธิ์แลกแต้มคะแนนสะสม เพื่อแลกรับส่วนลดเป็นเงิน

สด รองลงมาคือ ท่านมีความประสงค์จะใช้สิทธ์ิแลกแต้มคะแนนสะสม เพื่อแลกรับส่วนลด ณ ร้านค้าท่ีร่วมรายการ  

ซึ่งสอดคล้องกับผลการศกึษาของสุพรรณิการ ์มรรคาสกุล (2555) ท่ีศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อการเกิดความจงรักภักดีใน

การใชบั้ตรเครดิต กรณีศกึษาผู้ใช้บัตรเครดิตในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยท่ีมอีิทธิพลต่อความจงรักภักดีในการใช้

บัตรเครดิตท่ีมีนัยส าคัญทางบวก ได้แก่ ส่วนลดร้านคา้ และการให้ความส าคัญกับตน้ทุนดา้นการเงิน 

ขั้นการตัดสินใจซื้อ (Action) 

จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการตอบสนองต่อในการใช้หมวดของบริการหรือสิทธิประโยชน์ของ

บัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียม โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับ

เห็นด้วยอันดับสูงสุด คือ ท่านเคยใชส้ิทธ์ิแลกแตม้คะแนนสะสม เพื่อรับส่วนลด ณ ร้านค้าที่ร่วมรายการ ซึ่งสอดคล้องกับ

ผลการศึกษาของชลาลัย เจติยวรรณ (2555) ท่ีศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บัตรเครดิต บริษัท บัตร

กรุงไทย จ ากัด(มหาชน) (KTC) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญด้านการส่งเสริมการขายในระดับมากท่ีสุด

เกี่ยวกับการได้ส่วนลดและสิทธิพิเศษ และสอดคล้องกับผลการศึกษาของศตพร สวนสาเนียง (2555) ท่ีศึกษาเร่ืองปัจจัย

การสื่อสารทางการตลาดและการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บัตรเครดิต KTC ของลูกค้า

ธนาคารกรุงไทย พบว่า การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการขายโดยบุคคล ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บัตร

เครดิต KTC ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ข้อเสนอแนะ 

จากการสรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และข้อค้นพบข้างต้น ท าให้ทราบถึงข้อมูลการตอบสนองของลูกค้าใน

อ าเภอเมอืงเชยีงใหม่ต่อสิทธิประโยชนข์องสมาชิกบัตรเครดิตเคทซีีไทเทเนยีม ผู้ศึกษามขี้อเสนอแนะเพื่อใชเ้ป็นแนวทางการ

พัฒนาปรับปรุงเพื่อให้สมาชิกบัตรเครดิต  เคทีซีไทเทเนียมมีการตอบสนองต่อสิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิตเคทีซี

ไทเทเนยีมมากขึ้น ตามแนวคิดตัวแบบไอดา ดังนี้ 

ขั้นความต้ังใจ 

จากผลการศกึษาพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ทราบข้อมูลเบื้องต้นของสิทธิประโยชนข์องบัตรเครดิตเคที

ซีไทเทเนียมจากเอกสารแนะน าท่ีมาพร้อมกับใบแจ้งหนี้ ดังนัน้วิธีการท่ีจะท าให้ผู้ถือบัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียมทราบสิทธิ

ประโยชน์ของบัตรเครดิตมากยิ่งขึ้น จะต้องมีการประชาสัมพันธ์ข้อมูลเบื้องต้นของสิทธิประโยชน์ให้ผู้ถือบัตรทราบผ่าน

เอกสารแนะน าท่ีมาพร้อมกับใบแจ้งหนี้และจะต้องมีการติดป้ายประชาสัมพันธ์ ณ จุดท่ีมีการใช้บริการหรือมีการจัดสิทธิ

ประโยชน์ให้แก่ผู้ถือบัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียมทราบ เช่น การสนับสนุนสื่อภายในร้าน (In-store media)ท่ีใช้ในการ

น าเสนอภายในร้าน เช่น โปสเตอร์ประชาสัมพันธ์ขนาดต่างๆ แผ่นพับเอกสารแจกฟรี หรือ ป้ายตั้งบนตัวสินค้า เป็นต้น 

และจัดพนักงานเข้าไปให้ความรู้เพิ่มเติมเกี่ยวกับสิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิตให้แก่ร้านค้าและพนักงาน ณ ร้านค้าที่ร่วม

รายการ เพื่อท่ีพนักงาน ณ ร้านท่ีร่วมรายการจะได้ช่วยประชาสัมพันธ์สิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิตให้ลูกค้าทราบได้  
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มากขึ้น ซึ่งจะช่วยท าให้เกิดการรับรู้และช่วยกระตุ้นให้ผู้ถือบัตรเครดิตเกิดความต้องการอยากใช้สิทธิประโยชน์จากบัตร

เครดิตเคทซีีไทเทเนยีมมากขึ้น   

นอกจากนี้ผลการศึกษาพบว่า เพื่อน หรือคนรู้จักยังเป็นแหล่งข้อมูลเบื้องต้นท่ีท าให้เกิดการรับรู้เกี่ยวกับสิทธิ

ประโยชนข์องบัตรเครดิตเคทซีีไทเทเนยีม ดังนัน้บริษัท บัตรกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) ควรมีการจัดกิจกรรมการตลาดที่เป็น

รูปแบบแคมเปญแบบพูดปากต่อปาก (Words of mouth)ให้มากขึ้น โดยการให้สิทธิประโยชน์พิเศษท่ีท าให้ลูกค้ารู้สึกถึง

ความเหนือกว่าเพื่อสร้างให้เกิดแรงจูงใจหรือความภาคภูมิใจในการบอกต่อ เช่น การให้ดาราหรือผู้มีชื่อเสียงในสังคม

มาร่วมแชร์ประสบการณ์พิเศษท่ีได้รับจากการใช้บัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียม หรือการท า Viral Video ท่ีมีความโดดเด่น

เกี่ยวกับสิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียม เป็นต้น เพราะแคมเปญแบบพูดปากตอ่ปาก (Words of mouth) จะ

ช่วยท าให้สมาชิกผู้ถือบัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียมทราบข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับสิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิตเคทีซี

ไทเทเนยีมกระจายเป็นวงกวา้งมากขึ้น 

         ขั้นความสนใจ 

จากผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ท่ีต้องการข้อมูลเพิ่มเตมิเกี่ยวหรือค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสทิธิ

ประโยชน์ของบัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียม จะเลือกใช้แหล่งข้อมูลจาก KTC Call Center ในการสอบถามและค้นหาข้อมูล

เพิ่มเติมมากท่ีสุด  ดังนั้นถือได้ว่า KTC Call Center เป็นแหล่งข้อมูลท่ีมีบทบาทในการให้ข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสิทธิ

ประโยชน์บัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียมให้แก่ผู้ตอบแบบสอบถาม ดังนั้นหากบริษัท บัตรกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) มีการ

ปรับปรุงมาตรฐานและประสิทธิภาพของ KTC Caller Center เพื่อให้สามารถให้ขอ้มูลเบือ้งต้นเกี่ยวกับสทิธิประโยชนใ์ห้แกผู่้

ถือบัตรทราบให้ได้มากขึน้และสามารถให้ขอ้มูลเพิ่มเติมแก่ผู้ถือบัตรพร้อมกันย่อมส่งผลให้ผู้ถือบัตรเครดิตเคทซีีไทเทเนยีม

เกิดการรับรู้ท่ีมากขึน้ตอ่สิทธปิระโยชน์ของบัตรเครดิตท่ีตนถือครองอยู่และน าไปสู่ความประสงค์ท่ีจะใช้สิทธปิระโยชน์ของ

บัตรเครดิตเคทซีีไทเทเนยีมมากขึ้นตามไปดว้ย   

นอกจากนี้ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีความถี่ในการใช้บริการบัตรเครดิตบ่อยคร้ังและมีมูลค่า

การใชบั้ตรเครดิตตอ่เดอืนสูงมักจะเลอืกใชช้อ่งทางจากเว็ปไซต์ของ KTC ในการคน้หาข้อมูลเพิ่มเตมิเกี่ยวกับสทิธิประโยชน ์

ดังนัน้หากบริษัท บัตรกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) มกีารพัฒนารูปแบบของเว็ปไซต์ของ KTC ให้ดึงดูดความสนใจของผู้ถือบัตร

มากขึ้น  และปรับวิธีการใช้งานให้ง่ายขึ้น เพื่อให้ผู้ถือบัตรใช้บริการผ่านเว็ปไซต์ของ KTC ได้คล่องตัวและสะดวกมากขึ้น  

จะช่วยท าให้ผู้ถือบัตรสามารถเข้าถึงข้อมูลของสิทธิประโยชน์ได้เข้าใจมากยิ่งขึ้นและยังช่วยกระตุ้นให้ผู้ถือบัตรเกิดความ

ตอ้งการอยากใชส้ิทธิประโยชนเ์หลา่นั้นมากขึ้น 

ขั้นความต้องการอยากได้ 

 จากผลการศึกษาพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มมีูลค่าการใช้บัตรเครดิตนอ้ยมีความประสงค์ท่ีจะใช้สิทธ์ิแลกแต้ม

คะแนนสะสม เพื่อซื้อสินค้าตามบริษัทท่ีร่วมรายการ ตามเงื่อนไขท่ีก าหนด และมีความประสงค์ท่ีจะใช้สิทธ์ิแลกแต้ม

คะแนนสะสมเท่ากับมูลค่าสินค้าและบริการในการซื้อ แต่เนื่องจากมูลค่าการใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิตน้อยจึงท าให้แต้ม

คะแนนสะสมท่ีจะท าให้สามารถใชส้ิทธิประโยชนด์ังกล่าวได้มีไมม่ากนักหรือไมค่รบตามเงื่อนไขที่ก าหนด ดังนัน้บริษัท บัตร

กรุงไทย จ ากัด (มหาชน) ควรร่วมมือกับร้านค้าและห้างสรรพสินค้าต่างๆเพื่อจัดท าโปรโมชั่นส่วนลดร้านค้าเมื่อมีการใช้

จ่ายผ่านบัตรเครดิตให้เพิ่มมากขึ้น เพื่อให้สิทธิประโยชน์ท่ีผู้ถือบัตรจะได้รับกระจายไปตามพื้นท่ีต่างๆ  อย่างท่ัวถึง 
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โดยเฉพาะอย่างยิ่งในธุรกิจสินค้าอุปโภค/บริโภคเพราะจากผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้จ่ายผ่าน

บัตรเครดิตเพื่อซื้อสินค้าอุปโภค/บริโภค และควรมีการออกโปรโมชั่นให้ครอบคลุมทุกหมวดหมู่ในชีวิตประจ าวันของผู้ถือ

บัตร เพราะเม่ือผู้ถอืบัตรมกีารใชจ้่ายผ่านบัตรเครดิตเพิ่มมากขึ้นย่อมสง่ผลให้ผู้ถอืบัตรเครดิตมแีตม้คะแนนสะสมท่ีเพิ่มขึ้น

ตามไปด้วย  และเมื่อมีแต้มคะแนนสะสมท่ีมากขึ้นก็จะช่วยท าให้ผู้ถือบัตรสามารถใช้หมวดของบริการหรือสิทธิประโยชน์

ของบัตรเครดิตเคทซีีไทเทเนยีมได้หลายหมวดมากขึน้ 

ขั้นการตัดสินใจซื้อ 

จากผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีความถี่ในการใช้บริการบัตรเครดิตบ่อยคร้ังและมีมูลค่าการใช้

บัตรเครดิตต่อเดือนสูง จะเห็นด้วยกับการใช้สิทธ์ิ เพื่อรับแต้มคะแนนเพิ่มเป็น 2 เท่า  ดังนั้นบริษัท บัตรกรุงไทย จ ากัด

(มหาชน) ควรมกีารจัดแคมเปญพิเศษในการเพิ่มคะแนนเป็น 3 เท่าให้กับกลุม่ผู้ถือบัตรเครดิตเคทซีีไทเทเนยีมท่ีมีมูลค่าการ

ใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิตมากกว่า 80% ของวงเงินท่ีได้รับ และเพิ่มคะแนนเป็น 2 เท่าให้กับกลุ่มผู้ถือบัตรเครดิตเคทีซี

ไทเทเนยีมท่ีมีมูลค่าการใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต 50%-80%  เพื่อกระตุ้นให้เกิดความถี่ในการใชบ้ริการผ่านบัตรเครดิตเพิ่ม

มากขึ้น และบริษัทควรปรับรูปแบบรายการส่งเสริมการขายให้มีความน่าสนใจและหลากหลายให้สอดคล้องกับความ

ตอ้งการของผู้ถือบัตรเครดิต  เพื่อท่ีผู้ถือบัตรจะได้ใช้สิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียมได้อย่างเหมาะสมตาม

ความตอ้งการและช่วยกระตุ้นให้เกิดความถี่ในการใชบ้ริการผ่านบัตรเครดิตมากขึ้น และเพ่ือจะได้ชว่ยท าให้เกิดการใชจ้่าย

ในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านสทิธิประโยชน์ท่ีได้รับจากบัตรเครดิตตอ่คร้ังเพิ่มมากขึน้    
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