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บทคัดย่อ 

การค้นคว้าแบบอิสระนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการตอบสนองของลูกค้าในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อสิทธิ

ประโยชน์ของบัตรเครดิตวีซ่า แพลทินัมธนาคารกรุงเทพใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ถือ

บัตรเครดิตวีซ่า แพลทินัม ธนาคารกรุงเทพในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชงิพรรณนา ได้แก่ ความถี่ 

ร้อยละ ค่าเฉลี่ย   

จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ  36-40 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี 

สถานภาพสมรส อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 45,000 บาทส่วนใหญ่มีบัตรเครดิตของ

ธนาคารกรุงเทพเป็นบัตร BBL Visa Platinum  โดยมีวงเงินมากกว่า 100,000 บาท ใชบ้ริการบัตรเครดิต 2-4 ครั้งตอ่เดอืน 

ไม่เกิน 5,000 บาท เหตุผลท่ีเลือกใชบั้ตรเครดิตเพื่อใชซ้ื้อสินค้าและบริการก่อนแล้วช าระเงินเมื่อเรยีกเก็บ โดยใช้จ่ายผ่าน

บัตรเครดิตเพื่อซือ้สนิค้าอุปโภค/บริโภค 

 การตอบสนองของลูกค้าในอ าเภอเมอืงเชยีงใหมต่่อสิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิตวซี่า แพลทินัมธนาคารกรุงเทพ

นั้นสิทธ์ิในการแลกแต้มคะแนนสะสม เพื่อแลกสินค้าฟรี เป็นสิ่งท่ีลูกค้าบัตรเครดิตวีซ่า แพลทินัมธนาคารกรุงเทพมีการ

ตอบสนองมากท่ีสุดซึ่งเป็นไปตามล าดับขั้นของไอดา (AIDA Model) ซึ่งพบว่าในขั้นความตั้งใจ (Attention) ผู้ตอบ

แบบสอบถามทราบข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับสิทธิประโยชน์ของบัตรจากป้ายติดประกาศ ณ ร้านค้าท่ีร่วมรายการโดยส่วน

ใหญ่ทราบเร่ืองสิทธิประโยชน์ของบัตรในเร่ืองการแลกคะแนนสะสม เพื่อแลกสินค้าฟรี ซึ่งในการตอบสนองของลูกค้าใน

ขั้นความสนใจ (Interest) นั้น เมื่อผู้ตอบแบบสอบถามต้องการหาข้อมูลเพิ่มเติมส่วนใหญ่จะหาข้อมูลจากเว็บไซต์ของทาง

ธนาคาร โดยการหาข้อมูลเพิ่มเตมิในเร่ืองของสิทธปิระโยชนใ์นการแลกคะแนนสะสม เพื่อแลกสินค้าฟรี เช่นกัน ส่วนในขั้น

ความตอ้งการอยากได้ (Desire) หรือความประสงค์ของผู้ตอบแบบสอบถามในการท่ีจะใชส้ิทธิประโยชน์ในดา้นตา่งๆ พบว่า

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประสงค์จะใช้สิทธ์ิในการแลกแต้มคะแนนสะสม เพื่อแลกสินค้าฟรี  และท้ายท่ีสุดในขั้นการ

ตัดสินใจซื้อ(Action) ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี ความประสงค์จะใช้สิทธ์ิในการแลกแต้มคะแนนสะสม เพื่อแลก

สินค้าฟรี 
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ABSTRACT 

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

towards Bangkok Bank Visa Platinum credit card privileges. Questionnaires were used as the tool to collect data from 

the holders of Bangkok Bank visa platinum credit card in Mueang Chiang Mai district. Data obtained were, then, 

analyzed by the descriptive statistics, including frequency, percentage, and mean. 

 The findings presented that most respondents were female in the age of 36-40 years old with bachelor’s 

degree and married. They worked as private company employee whose average monthly income was higher than 

45,000 Baht. The majority carried BBL Visa Platinum type of Bangkok Bank, of which the credit limit was over than 

100,000 Baht. They used the credit card 2-4 times per month with less than 5,000 Baht of expense. Reason of 

using credit card was to purchase products or services prior to the payment. They used credit card payment for 

consumer products. 

The responses of customers in Mueang Chiang Mai district towards Bangkok Bank Visa Platinum credit card 

privilege on the redeem reward points for free products was rated as the highest level according to the AIDA Model. 

In the stage of attention, the respondents learned about the basic information of privileges from the poster at 

collaborative shops. Most of them knew about the privilege on redeem reward points for free products.  In the stage 

of interest, the respondents inquired for more information from the bank’s website. They also searched for more 

information on redeem reward points for free products. In the stage of desire or wish towards taking privileges from 

the card, most respondents desired to take the redeem reward points for free products. Finally, in the stage of 

action, the majority intended to use their redeem reward points for free products. 

บทน า 

หลักการและเหตุผล 

ในปัจจุบันการใช้บริการบัตรเครดิตในการช าระเงินแทนเงินสด มีปริมาณเพ่ิมขึน้อยา่งรวดเร็ว โดยผู้บริโภคนยิมใช้

บริการเนื่องจากสามารถใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิตตามร้านค้าและสถานบริการต่างๆ  จากความสะดวกรวดเร็วท่ีได้จากการ

ใช้จ่าย ท าให้บัตรเครดิตถือเป็นส่วนหนึ่งของการด ารงชีวิตประจ าวันของประชาชนในปัจจุบัน โดยบัตรเครดิตในประเทศ

ไทย แบ่งออกได้เป็น 2 ประเภทคือ บัตรเครดิตท่ีออกโดยธนาคารพาณิชย์ (Bank) และบัตรเครดิตท่ีออกโดยสถาบัน

การเงินท่ีไม่ใช่ธนาคารพาณิชย์ (Non Bank) จากข้อมูลของธนาคารแห่งประเทศไทยพบว่า จ านวนบัตรเครดิตท้ังหมดใน

ประเทศไทย ในปี พ.ศ. 2558 มีจ านวนท้ังสิ้น 21,005,615 ใบ เพิ่มขึ้นจากปี พ.ศ. 2557 ถึงร้อยละ 7.57 จากจ านวนบัตร 

19,527,033 ใบซึ่งจะเห็นได้ว่าปริมาณของบัตรเครดิตมีอัตราการเตบิโตท่ีเพิ่มขึ้นอยา่งตอ่เนื่อง (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 

2558: ออนไลน์)  
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จากข้อมูลข้างต้นเห็นได้ว่าธุรกิจบัตรเครดิตมีการแข่งขันท่ีค่อนข้างรุนแรง ธนาคารพยายามจัด แคมเปญทาง

การตลาด เพ่ือขยายฐานบัตรและกระตุ้นให้ผู้บริโภคหันมาช าระค่าสินค้าหรือบริการผ่านบัตรเครดิตแทนการช าระด้วยเงิน

สดมากขึน้ โดยเฉพาะการออกแคมเปญการใชบั้ตรเครดิตในห้างสรรพสินค้า เช่น การได้รับส่วนลดเพิ่ม (On Top) ไมว่่าจะ

เป็นร้อยละ 5  หรือ ร้อยละ 10 เมื่อใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิตกับสินค้าท่ีร่วมรายการตามห้างสรรพสินค้าการใช้บัตรเครดิต

ตามยอดท่ีก าหนดแล้วจะได้รับเป็นเงินเครดิตคืน (Cash Back) และสุดท้ายกับกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมาแรงและมีแทบจะ

ทุกธนาคารนั่นคือ การผ่อนช าระสินค้าดอกเบ้ีย 0% สูงสุด 10 เดือน ซึ่งท าให้ผู้บริโภคมคีวามหลากหลายในการตัดสินใจ

เลอืกใช้บัตรเครดิต อีกท้ังปัจจุบันการตอ่อายุบัตรเครดิตยังไมต่้องด าเนนิการเองเนื่องจากทางธนาคารจะเป็นผู้ด าเนนิการ

ให้ ยิ่งท าให้เกิดความสะดวกสบายมากยิ่งขึน้ 

ส าหรับบัตรเครดิตของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) นั้นปัจจุบันมีจ านวนบัตรเครดิตท้ังสิ้น 14 ประเภท 

ประกอบด้วย บัตรผู้น าแพลทินัม ธนาคารกรุงเทพ บัตรเครดิตแพลทินัม โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ ธนาคารกรุงเทพ บัตร

เครดิตวีซ่าแพลทินัม ธนาคารกรุงเทพ บัตรเครดิตไทเทเนียม ธนาคารกรุงเทพ บัตรเครดิตไทเทเนียม โรงพยาบาล

รามาธิบดี ธนาคารกรุงเทพ บัตรเครดิตไทเทเนียม โรงพยาบาลปิยะเวท ธนาคารกรุงเทพ บัตรเครดิตยูเนี่ยนเพย ์ธนาคาร

กรุงเทพ บัตรเครดิตธนาคารกรุงเทพ แรบบิท บัตรเครดิตวีซ่าแพลทินัม ท่องเท่ียวธนาคารกรุงเทพ บัตรเครดิตวีซ่า

แพลทินัม โตโยต้าธนาคารกรุงเทพ บัตรเครดิตวีซ่า ธนาคารกรุงเทพ บัตรเครดิตมาสเตอร์การ์ด ธนาคารกรุงเทพ และ

บัตรเครดิตธนาคารกรุงเทพ อเมริกัน เอ็กซ์เพรส บัตรเครดิตองค์กร โดยเฉพาะอย่างยิ่งบัตรเครดิตวีซ่า แพลทินัม 

ธนาคารกรุงเทพ เป็นบัตรเครดิตท่ีมีการพัฒนาการให้บริการและสิทธิประโยชน์ตา่งๆ ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี โดยได้มีการออกสิทธิประโยชน์ไม่ว่าจะเป็น ทุกๆ การใช้จ่ายผ่านบัตร 25 บาทจะรับคะแนน

สะสม 1 คะแนนเพื่อแลกของพรีเมยีม สะสมไมล์กับรอยัล ออร์คดิ พลัสและฟลายเออร์โบนัส ส่วนลดค่าอาหารจากร้านค้า

ชัน้น า สิทธิพเิศษในส่วนลดการรับชมภาพยนตร์ รับความคุ้มครองประกันอุบัตเิหตุการเดินทาง เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้ามีการ

ใช้จ่ายผ่านบัตรมากขึ้น ส าหรับบัตรเครดิตของธนาคารกรุงเทพในปัจจุบันธนาคารได้ปรับลดฐานรายได้ขั้นต่ าประจ าของ

ลูกค้าบัตรเครดิตจาก 20,000 บาทต่อเดือน ลงมาเป็น 15,000 บาทต่อเดือนท้ังนี้เพื่อขยายฐานลูกค้าวัยเร่ิมท างานและ

กลุ่มลูกค้าข้าราชการท่ีจะมีการปรับฐานเงินเดือนเพิ่มขึ้นโดยปีนี้ธนาคารตั้งเป้าขยายฐานบัตรเครดิตรายใหม่ในแง่จ านวน

บัตรเพิ่มขึ้นร้อยละ 25-30 ของฐานลูกค้าปัจจุบันท่ี 1.2 ล้านบัตร ซึ่งในการเติบโตดังกลา่วจะมาจากกลุ่มคนรุ่นใหมร้่อยละ 

15 จากปัจจุบันธนาคารมีฐานบัตรเครดิตท่ี 1.2 ล้านบัตร เฉลี่ยยอดการใช้จ่ายผ่านบัตรต่อบัตรต่อเดือนอยู่ ท่ี 7,000 บาท 

ซึ่งเป้าหมายของธนาคารสว่นใหญ่จะมุ่งเนน้การเพิ่มศักยภาพการเตบิโตของธนาคาร และสร้างผลก าไรให้มากที่สุด โดยใน

ปี 2554 ฐานบัตรเครดิตธนาคารกรุงเทพอยู่ท่ี 1.2 ล้านบัตร โดยธนาคารกรุงเทพตั้งเป้าเพิ่มฐานบัตรเครดิตจาก 1.2 ล้าน

ใบ จะเพิ่มขึ้นมาอีกร้อยละ 25-30 หรือเพิ่มขึ้น 3-3.6 แสนใบ โดยในส่วนของการถือบัตรผู้บริโภคสามารถถือครองได้

จ านวนหลายใบ จึงได้น าแนวคิดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เป็นปัจจัยในการสร้างกลยุทธ์ในการสร้างความสัมพันธ์กับ

ลูกค้า ซึ่งการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management) เป็นกลยุทธ์ท่ีส าคัญท่ีหลายองค์กรน ามาใช ้

เพื่อให้เข้าใจถึงความตอ้งการของลูกค้า ซึ่งได้มาจากการวเิคราะห์ข้อมูลท่ีได้รับจากลูกค้าและน าผลท่ีได้มาปรับเพื่อให้การ

น าเสนอสินค้าและบริการเป็นไปตามความต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่มเพื่อให้เกิดความพึงพอใจสูงสุดและเต็มใจท่ีจะใช้

บริการขององค์กรในคร้ังต่อไป เป้าหมายของธนาคารส่วนใหญ่ จะมุ่งเน้นการเพิ่มศักยภาพการเติบโตของธนาคาร และ

สร้างผลก าไรให้มากท่ีสุด โดยการเสาะแสวงหาข้อมูลท่ีใหมแ่ละความต้องการจากภายในตัวลูกค้าในแตล่ะคน ไมว่่าเขาจะ
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เป็นผู้มุ่งหวังหรือลูกค้าปัจจุบันขององค์กร การแข่งขันของธุรกิจธนาคารจะเป็นการเคลื่อนสู่การเปลี่ยนแปลงท่ีส าคัญ 3 

ระดับ คือขับเคลื่อนความเติบโตด้วยกลยุทธ์ทางการตลาด กระบวนการโครงสร้างและระบบท่ีเกี่ยวข้องกับลูกค้าและผู้

มุง่หวัง การก าหนดกลุ่มเป้าหมายลูกค้าที่กว้าง การหาลูกค้าใหม ่และกิจกรรมการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า และจาก

การให้บริการของธุรกิจบัตรเครดิต ท่ีมีการขยายตัวเพิ่มขึ้นทุกภูมิภาคท่ัวประเทศ ภาคเหนือถือเป็นภูมิภาคส าคัญภูมิภาค

หนึ่งท่ีมีการเพิ่มจ านวนของการใช้บริการบัตรเครดิตท้ังของธนาคารพาณิชย์และสถาบันการเงินท่ีไม่ใช่ธนาคารพาณิชย ์

และจากสถิติการใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิตในเขตภาคเหนือมีปริมาณท่ีค่อนข้างสูง โดยจังหวัดเชียงใหม่ถือเป็นจังหวัดใน

ภาคเหนอือันดับแรกที่มกีารใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิตท่ีสูง เนื่องจากเป็นเมอืงเศรษฐกิจอันดับสองของประเทศไทย 

ในการท่ีจะรักษาความสัมพันธ์ของลูกค้า ได้นั้นข้อมูลเป็นสิ่งท่ีส าคัญ โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากเราสามารถรู้ถึง

กระบวนการคิดและตัดสินใจของลูกค้าได้อย่างละเอียดนั้นย่อมก่อให้เกิดประโยชน์ในการท่ีจะออกแบบกลยุทธ์ได้ตรงกับ

ความต้องการได้มากท่ีสุด ซึ่งตัวแบบไอดา (AIDA Model) เป็นอีกโมเดลหนึ่งในการท่ีจะแสดงถึงล าดับขั้นตอนใน

กระบวนการตัดสินใจของลูกค้าท้ัง 4 ขั้นตอนได้แก่ ความตั้งใจ ความสนใจ  ความต้องการอยากได้ และการตัดสินใจซื้อ 

โดยแนวคิดดังกล่าวเป็นสิ่งท่ีส าคัญในการท่ีจะได้รู้ว่าการสื่อสารของธนาคารกรุงเทพนั้นในเร่ืองสิทธิประโยชน์ของบัตร

เครดิตวซี่า แพลทินัม ลูกค้ามีการรับรู้เป็นอย่างไร และสามารถสร้างความสนใจในสิทธิบัตรได้เพียงมากนอ้ยเพยีงใด หาก

ลูกค้ามีความต้องการแล้วพร้อมจะแสวงหาข้อมูลจากแหล่งใด เพื่อตัดสินใจซื้อในล าดับต่อมา ดังนั้น AIDA Model จึงมี

ส่วนช่วยท าให้เข้าใจและรู้ถึงความต้องการของลูกค้ามากขึ้น  

จากสถานการณ์ข้างต้นท าให้ผู้ศึกษามีความสนใจท่ีจะศึกษาเร่ืองการตอบสนองของลูกค้าในอ าเภอเมือง

เชยีงใหมต่่อสิทธิประโยชนข์องสมาชกิบัตรเครดิตวีซ่า แพลทินัม ธนาคารกรุงเทพ เพื่อเป็นแนวทางในการบริหารงาน และ

ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกค้าให้ได้มากที่สุด 

วัตถุประสงค์ของการศกึษา 

เพื่อศึกษาการตอบสนองของลูกค้าในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่ต่อสิทธิประโยชน์ของสมาชกิบัตรเครดิตวซี่า แพลทินัม 

ธนาคารกรุงเทพ 

ประโยชน์ที่ได้รับ 

1. ท าให้ทราบถึงการตอบสนองของลูกค้าบัตรเครดิต ธนาคารกรุงเทพในอ าเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ต่อสิทธิ

ประโยชนข์องสมาชกิบัตร  

2. สามารถน าข้อมูลไปในในการออกแบบกลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์เพื่อกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองของ

ลูกค้าบัตรเครดิตวซี่า แพลทินัม ธนาคารกรุงเทพในอ าเภอเมอืงจังหวัดเชยีงใหม่ ได้อย่างตรงกับความต้องการมากที่สุด 

นิยามศัพท์ 

การตอบสนอง หมายถึง การกระท าของลูกค้าบัตรเครดิตวีซ่า แพลทินัม ธนาคารกรุงเทพ ในอ าเภอเมือง

เชียงใหม่ท่ีเกิดขึ้นในการตระหนักรู้และการใช้สิทธิประโยชน์ในฐานะสมาชิกของบัตรตามขั้นตอน ของ AIDA Model คือ 

ความตัง้ใจ ความสนใจ ความตอ้งการอยากได้ และการตัดสินใจซือ้ 
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ลูกค้า หมายถึง ผู้ท่ีใช้บัตรเครดิตวีซ่า แพลทินัม ธนาคารกรุงเทพท่ีออกโดยธนาคารกรุงเทพท่ีมีการใช้ผ่านบัตร

เครดิตเพื่อซือ้สนิค้าหรือบริการในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่ และ ปัจจุบันยังใชบั้ตรอยู่ 

สิทธิประโยชน์ของสมาชิก หมายถึง ผลตอบแทน สิ่งจูงใจ และสิทธิพิเศษท่ีบัตรเครดิตวีซ่า แพลทินัม ธนาคาร

กรุงเทพ มอบให้กับลูกค้าในฐานะที่เป็นสมาชกิผู้ถอืบัตรเครดิต  

บัตรเครดิตวีซ่า แพลทินัม ธนาคารกรุงเทพ หมายถึง บัตรพลาสติกขนาดเล็ก ท่ีระบุชื่อผู้ออกบัตร เลขท่ีบัตร  

ชื่อผู้ถือบัตรวันท่ีหมดอายุเพื่อเป็นหลักฐานวา่เป็นผู้ท่ีมีสทิธิในการใช้บัตรช าระค่าสินค้าและบริการต่างๆ แทนเงินสดหรือใช้

บัตรเครดิตในการเบิกถอนเงินสดจากเคร่ืองเอทีเอ็มของผู้ออกบัตรหรือบริษัทอื่นท่ีเป็นสมาชิกร่วมกับผู้ออกบัตร  หรือมี

คุณสมบัติหนึ่งคุณสมบัติใด หรือมากกว่าในคุณสมบัติเหล่านี้ ท่ีออกโดย บมจ.ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ซึ่งบัตร

เครดิตวีซ่า แพลทินัม ธนาคารกรุงเทพ  หมายถึงบัตร BBL Platinum Leader  BBL Visa Platinum BBL Visa Platinum 

Toyota และ BBL Visa Platinum Travel 

กรอบแนวคิดท่ีใช้ในการศึกษา 

ในการศึกษาคร้ังนี้ผู้ศึกษาใช้แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer 

Relationship Management) ชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกุล และคณะ(2546) Customer Relationship Management (CRM) เป็น

การสร้างความสัมพันธ์และบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า เพื่อให้เกิดความภักดี ก าไรระยะยาว และมูลค่าตลอดชีพของ

ลูกค้า โดยการออกแบบโปรแกรม การบริหารความสัมพันธ์ของลูกค้า (CRM) ท่ีดีนัน้จะช่วยให้เราสามารถใช้ได้อย่างมีผล

ก าไรและผลตอบแทนท่ีสูง จะสร้างความประทับใจ ความพอใจ และความภักดีให้เกิดขึ้น ลูกค้าจะกลับมาใช้บริการ 

ก่อให้เกิดผลก าไรต่อธุรกิจ ข้อมูลของลูกค้า เป็นหัวใจของ ถ้ายิ่งมีข้อมูลลูกค้ามากขึ้น เราก็จะสามารถตอบสนองได้ตรง

กับความต้องการของลูกค้าลูกค้าจะเกดิความประทับใจและภักดีกับธุรกิจ ส าหรับกฎการออกแบบควรด าเนนิการดังนี้ 

 1. ต้องมีระบบเก็บข้อมูลลูกค้าท่ีดีและมีวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลทุกๆ การติดต่อระหว่างลูกค้ากับธุรกิจ เป็น

โอกาสท่ีจะเก็บข้อมูลลูกค้ามากขึน้ เรียนรู้ความตอ้งการของลูกค้ามากขึ้น จะท าให้สามารถสนองความตอ้งการของลูกค้า

ได้ตรงประเด็นมากขึน้ ข้อมูลสามารถแบง่เป็นกลุ่มได้ดังนี้ 

   1.1 ลักษณะลูกค้า เช่น เพศ อายุ รายได้ อาชพี การศกึษา และรูปแบบการด าเนนิชีวิต 

   1.2 ประวัตกิารตดิตอ่ การใช้ การซือ้ การรับบริการ และการร้องเรียนของลูกค้า 

   1.3 ประวัตท่ีิจะสามารถตดิตอ่ลูกค้าผ่านสื่อต่าง ๆ เชน่ จดหมาย แฟกซ์ โทรศัพท์ อเีมล ์และ SMS 

   1.4 ผลการตอบสนองของลูกค้าวา่ลูกค้าพอใจชอบอะไรไมช่อบอะไรตอบสนองตอ่สิ่งเร้าทางการตลาด

หรือข้อเสนอประเภทใดของธุรกิจอะไรท่ีกระตุ้นจูงใจลูกค้าของธุรกิจให้ตอบสนองได้ดี 

2. ต้องมีระบบหมายเลขสมาชิก ซึ่งจะช่วยให้เราเจาะจงชี้ชัดได้ว่าทุกคร้ังท่ีมีการติดต่อกับลูกค้า เราจะสามารถ

ทราบว่าเขาเป็นใคร เราจะสามารถรู้จักความชอบและพฤติกรรมของลูกค้ารายนั้นๆ ได้ทันที จากการดึงฐานข้อมูลลูกค้า

รายนัน้ผ่านหมายเลขสมาชิก เราจะสามารถตอบโต้ลูกค้าเสมือนวา่ รู้จักลูกค้าเป็นอยา่งดีและคุ้นเคยลูกค้าท าให้ลูกค้าเกิด

ความประทับใจ 
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3. ค้นหาลูกค้าคนส าคัญให้ได้จากสมาชิกลูกค้าทุกรายมีความส าคัญไม่เท่ากัน ระบบโดยสามารถบ่งชี้ลูกค้าคน

ส าคัญได้ ด้วยการดูประวัตกิารใช้บริการ ความถี่ ต้องมีการแบ่งเกรดลูกค้าเป็นระดับ ตามความส าคัญของลูกค้า จัดสรร

บริการ และข้อเสนอท่ีแตกต่างกันส าหรับแตล่ะกลุ่มลูกค้า 

            4. มีระบบการวิเคราะห์ท่ีดีมุ่งเป้าหมายไปท่ีผลก าไรมากเท่าไร เรายิ่งต้องเน้นการเก็บข้อมูล การแยกแยะข้อมูล 

และการวเิคราะห์สรุปข้อมูล 

 5. ตอ้งมีระบบยกระดับลูกค้าระดับสมาชิก 

 6. มีระบบปฏิบัติการดึงข้อมูลและอ านวยความสะดวกให้กับพนักงานด่านหน้า ในการติดต่อ พูดคุย ให้บริการ

ลูกค้าได้แบบทันควัน ทุกท่ี ทุกเวลา ทุกการตดิตอ่ และตอบสนองลูกค้าได้อยา่งประทับใจ 

ชนินทร์  สุขสุวรรณ (2555) ได้กล่าวว่า CRM คือ กระบวนการจัดการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า และ

น ามาใช้ให้เป็นประโยชน์กับการขายคร้ังต่อไป องค์กรจะน าเข้ามาใช้โดยอาจอยู่ภายในหนึ่งแผนกหรือมากกว่านั้น ซึ่ง

อาจจะเป็นการเก็บประวัติการให้บริการลูกค้าของแผนกดูแลลูกค้า โดยการบันทึกความคิดเห็นของลูกค้า หรือข้อมูลท่ี

ลูกค้าต้องการเพิ่มเติม ซึ่งสิ่งท่ีได้มีการเปลี่ยนแปลงเมื่อไม่นานมานี้ คือ ผลกระทบของเทคโนโลยีใหม่ๆ ต่อกระบวนการ

บริหารลูกค้าท่ีเห็น ได้ชัดเจน คือการใช้เทคโนโลยีในการเก็บรวบรวมฐานข้อมูล ลูกค้าในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ (การ

จัดเก็บในคอมพิวเตอร์) หรือการน าศูนย์บริการข้อมูลทางโทรศัพท์ (Call Center) เข้ามาสนับสนุนการท างาน ระบบท่ีมี

ความทันสมัยส่วนใหญ่ จะมีความสามารถในการจัดเก็บข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้าได้จ านวนมาก และจะเป็นเคร่ืองมือในการ

รวบรวมข้อมูลท้ังหมดไว้ท่ีส่วนกลาง เพื่อความสะดวกในการใช้งานขององค์กร ข้อมูลท่ีเก็บไว้สามารถน ามาใช้เป็น

ประโยชน์ในโอกาสตา่งๆ เชน่ เมื่อลูกค้าติดตอ่กับองค์กรในคร้ังล่าสุดเมื่อใด เป็นการติดตอ่ในเร่ืองอะไร มกีารแก้ไขปัญหา

นัน้อยา่งไร และใครเป็นผู้รับผิดชอบดูแลลูกค้ารายนัน้ 

การวิเคราะห์ RFM (RFM Value Analysis)  

 เป็นการวิเคราะห์ถึงความล่าสุดท่ีเกิดการกระท าหรือการตอบสนอง (Recency) หมายถึง จ านวนวันนับตั้งแต่

ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายเกิดการกระท าคร้ังล่าสุดขึ้น  เช่น ซื้อสินค้าคร้ังล่าสุดเยี่ยมชมเว็บไซต์คร้ังล่าสุด หรือเปิดดู

ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์คร้ังล่าสุด เป็นต้น ความถี่ในการซื้อ (Frequency) หมายถึง ความถี่หรือจ านวนคร้ังท่ีเกิดการ

กระท าในช่วงระยะเวลาหนึ่งๆ เช่น ความถี่ในการซื้อสินค้า ความถี่ในการเข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์ เป็นต้น และมูลค่าการ

บริโภค (Monetary Value) หมายถึง มูลค่าหรือจ านวนเงินท่ีลูกค้าใช้จ่ายในชว่งระยะเวลาหนึ่งๆ เช่น มูลค่าซื้อเฉลี่ยต่อครั้ง 

มูลค่าซือ้เฉลี่ยตอ่ปี เป็นต้น (ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ , 2552) 

แนวความคดิเกี่ยวกับตัวแบบไอดา (AIDA Model)  

 ตัวแบบไอดา เป็นการแสดงล าดับขั้นตอนในกระบวนการตัดสนิใจซื้อของลูกค้า ซึ่งจะผ่านกระบวนการเป็นขัน้เป็น

ตอนต่างๆ 4  ขั้นตอน ดังนี้ (ดารา ทปีะปาล, 2546) 

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

ข่าวสาร ส าหรับการขายโดยพนักงานขาย ขั้นตอนนี้จะเป็นสิ่งท่ีพนักงานขายจะต้องกระท ากับลูกค้าเป็นอันดับแรก และ

การออกแบบข่าวสารให้เกิดผลดีและมีประสิทธิภาพ ในขั้นตอนนี้ ข่าวสารควรจะมีคุณลักษณะท่ีจะต้องเรียกร้องความ

ตั้งใจท่ีจะรับฟัง (Gain Attention)  ในการศึกษาคร้ังนี้ มุ่งเน้นศึกษา 2 ส่วนคือ 1.การทราบข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับสิทธิ
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ประโยชน์ของบัตรเครดิต BBL Visa Platinum อาทิเช่น  พนักงานของธนาคารกรุงเทพ  Call Center  เพื่อน หรือ คนรู้จัก 

พนักงาน ณ ร้านค้าท่ีร่วมรายการ และป้ายติดประกาศ ณ รายค้าท่ีร่วมรายการ 2. การทราบสิทธิประโยชน์ของ BBL 

Platinum ในหมวด การแลกคะแนนสะสม เพื่อแลกสินค้าฟรี  การแลกคะแนนสะสม เพื่อแลกรับส่วนลด  การรับคะแนน

สะสมเพิ่มเป็น 2 เท่า  และการรับส่วนลดคา่อาหาร ณ รา้นค้าท่ีร่วมรายการ เป็นต้น 

2. ความสนใจ (Interest: I) หมายถึง การเร้าใจลูกค้าให้เกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์ หรือบริการของ

บริษัท อาจท าได้ด้วยการท าความเข้าใจเกี่ยวกับความต้องการของลูกค้า และแสดงให้ เห็นว่าผลิตภัณฑ์และบริการของ

บริษัท สามารถช่วยแก้ปัญหาความจ าเป็นและความต้องการของลูกค้าได้อยา่งไร การออกแบบข่าวสาร ที่ให้เกิดผลดีและ

มปีระสิทธิภาพ ในขั้นตอนนี้ ข่าวสารควรจะมีคุณลักษณะจูงใจให้เกิดความสนใจข่าวสาร (Hold Interest) ในการศกึษาครั้ง

นี้ มุ่งเนน้ศึกษา 2 ส่วนคอื ในกรณีท่ีลูกค้าตอ้งการข้อมูลเพิ่มเตมิ จะสอบถามหรอืคน้หาข้อมูลจากสื่อใด อาทิเชน่ พนักงาน

ธนาคารกรุงเทพ พนักงานของธนาคารกรุงเทพ  Call Center  เพื่อน หรือ คนรู้จัก พนักงาน ณ รา้นค้าท่ีร่วมรายการ  ป้าย

ตดิประกาศ ณ รายคา้ที่ร่วมรายการ และเอกสารแนะน าท่ีมาพร้อมกับใบแจ้งหนี้ 

3. ความต้องการอยากได้ (Desire: D) หมายถึง การกระตุ้นเร่งเร้าให้เกิดความสนใจมากขึ้น จน

กลายเป็นความปรารถนาอยากได้ผลิตภัณฑ์นั้นเป็นเจ้าของ หรืออยากใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขาย และการออกแบบข่าวสาร

ท่ีให้เกิดผลดแีละมีประสิทธิภาพ โดยขั้นตอนนี้ข่าวสารควรจะมีคุณลักษณะกระตุ้นให้เกิดความปรารถนาอยากได้ (Arouse 

Desire)  ในการศึกษาคร้ังนี้มุ่งเน้นศึกษาถึงความต้องการอยากได้ อาทิเช่น มีความประสงค์จะใช้สิทธ์ิในการแลกแต้ม

คะแนนสะสม เพื่อแลกสินค้าฟรี  การใชส้ิทธ์ิในการแลกแตม้เพื่อรับส่วนลด ณ ร้านค้าที่ร่วมรายการ การใชส้ิทธ์ิแลกแต้ม 

เพื่อซือ้สนิค้าและใช้สิทธิประโยชน์ เพื่อรับแตม้คะแนนเพิ่มเป็น 2 เท่า เป็นต้น 

4. การตัดสินใจซื้อ (Action: A) หมายถึงขั้นตอนท่ีท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการนั้นอย่าง

แนน่อน และส าหรับการออกแบบข่าวสารท่ีท าให้เกิดผลดแีละมีประสิทธภิาพในขั้นตอนนี้ ข่าวสารควรจะมคีุณลักษณะเร่ง

เร้าให้เกิดการกระท า (Elicit Action) ในการศึกษาคร้ังนี้ มุ่งเน้นศึกษาถึงการตัดสินใจซื้อ เช่น ตัดสินใจใช้สิทธ์ิในการแลก

แต้มคะแนนสะสมเพื่อแลกสินค้าฟรี  ตัดสินใจใช้สิทธ์ิในการแลกแต้มเพื่อรับส่วนลด ณ ร้านค้าท่ีร่วมรายการ ตัดสินใจใช้

สิทธ์ิแลกแต้มคะแนนสะสมเพื่อแลกรับส่วนลดเงินสด ตัดสินใจใช้สิทธ์ิแลกแต้มเพื่อแลกไมล์เดินทางของสายการบิน เป็น

ต้น 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บรโิภค  

กฤติกา ลีละเศรษฐกุล (2548) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง 

พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ท าการค้นหา ซื้อ ใช้ ประเมินผล ใช้สอยผลิตภัณฑ์และบริการ ซึ่งคาดว่าจะสนองความตอ้งการ 

หรือหมายถึงการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระท าของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้า การ

วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคจึงหมายถึงการค้นหาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ และการใช้ของผู้บริโภค ในท่ีนี้หมายถึง

พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการเลือกใช้บัตรเครดิตในการซื้อสินค้า เพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการพฤติกรรมการซื้อ

และความตอ้งการใชป้ระโยชนข์องผู้บริโภค เพื่อใชใ้นการก าหนดกลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategies) 

 ในการท่ีจะสร้างความสัมพันธ์และบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า เพื่อให้เกิดความภักดี และก่อให้เกิดก าไรใน

ระยะยาวนัน้ การออกแบบ CRM ท่ีดีจะชว่ยสร้างความประทับใจ ความพอใจ รวมถึงสามารถสร้างความภักดีให้เกิดขึ้นได้ 

ดังนัน้สิ่งแรกที่จ าเป็นต้องรู้ คือ การรู้ถึงแนวคดิการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยท่ีทุกธุรกิจจ าเป็นต้องรู้จักลูกค้าของ
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ตนเองเสียก่อน รู้ถึงข้อมูลส่วนบุคคล ประวัติของลูกค้า และพฤติกรรมในการบริโภคสินค้า ซึ่งนั้นคือ แนวพฤติกรรม

ผู้บริโภค รวมถึง การรู้ในด้านความถี่ ความเป็นปัจจุบัน และมูลค่าการซื้อ โดยการใช้เทคนคิ RFM (RFM Value Analysis) 

เพื่อท่ีจะได้ท าการแบ่งกลุม่ลูกค้าได้สอดคลอ้งกับมูลค่าของลูกค้า รวมถึงรู้ถึงความชอบ ไมช่อบอะไร รูถ้ึงกระบวนการรับรู้ 

และกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้าโดยใช้แนวความคิดเกี่ยวกับตัวแบบไอดา (AIDA Model) เพื่อท าให้ทราบถึงการ

ตอบสนองต่อสิ่งเร้าทางการตลาดหรือข้อเสนอประเภทใดของธุรกิจท่ีจะสามารถกระตุ้นจูงใจลูกค้าของธุรกิจให้ตอบสนอง

ได้เป็นอยา่งดี  

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

จินดา เขื่อนพันธ์ (2553) ได้ศึกษาการตัดสินใจเลือกใช้บัตรเครดิตของผู้บริโภค ในเขตเทศบาลนคร

เชยีงใหม่ จังหวัดเชียงใหม ่โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง สถานภาพส่วนบุคคลกบการตัดสินใจเลือก

บัตรเครดิต เพื่อศึกษาปัจจัยดา้นการตลาดท่ีมีผลตอ่การตัดสินใจเลือกใชบั้ตรเครดิต และเพ่ือศึกษาปัญหาและอุปสรรคใน

การใช้บัตรเครดิตของผู้บริโภค ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่ โดยกลุ่มตัวอย่างประกอบด้วยประชากรใน

เขต เทศบาลนครเชยีงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่จ านวน 400 ราย ปัจจัยการตลาดท่ีใช้ในการศกึษาคร้ังนี้ ประกอบด้วย ปัจจัย

ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคลากร 

ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ และปัจจัยด้านลักษณะทาง กายภาพ ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บัตรเครดิตของ

ผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครเชยีงใหม่ จังหวดัเชยีงใหม่ การวิเคราะห์ใชส้ถิติเชงิพรรณาและค่าสถิตไิคสแควร์ ผลการศกึษา

พบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีใช้บัตรเครดิตในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่  ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง  

31-40 ปี สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชพีรับราชการ/ลูกจ้างหน่วยงานราชการ รายได้เฉลี่ยต่อ

เดอืนท่ี 10,000–20,000 บาท และถือครองบัตรเครดิตจ านวน 1 ใบต่อคน ผู้ถือครองบัตรเครดิตธนาคารพาณิชย์ส่วนใหญ่

ถือครอง บัตรเครดิต ธนาคารกรุงไทย จ ากัด และผู้ท่ีถือครองบัตรเครดิตสถาบันการเงินท่ีไม่ใช่ธนาคารพาณิชย์ส่วนใหญ่

ถือครองบัตรเครดิตของบริษัท อิออน ธนสินทรัพย์ (ไทยแลนด์) โดยบัตรเครดิตท่ีใชบ่้อยท่ีสุดคอื บัตรเครดิตวซี่า เหตุผลใน

การตัดสินใจเลือกใช้บัตรเครดิตส่วนใหญ่ให้ความส าคัญ กับความสะดวกรวดเร็วในการอนุมัติบัตรเครดิต วัตถุประสงค์ท่ี

เลอืกใชบั้ตรเครดิตส่วนใหญ่ให้ ความส าคัญกับการช าระค่าสินค้าและบริการท่ีห้างสรรพสินค้าและซุปเปอร์มาร์เก็ต กลุ่ม

ตัวอย่างให้ ความส าคัญปัจจัยการตลาดด้านราคา คือมีการอนุมัติวงเงินของบัตรเครดิตสูง ปัญหาและอุปสรรค  คือ 

ค่าธรรมเนยีมในการเบิกเงินสดลว่งหนา้สูง 

มัณฑิตา  สกุลรัตนศักดิ์ (2556) ได้ศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิตของผู้ถือบัตรเครดิตบริษัท 

บัตรกรุงไทย จ ากัด (มหาชน ) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังนี้  

เป็นผู้ใช้บริการบัตรเครดิตของบริษัท บัตรกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงเดือนมกราคม 2556  

ถึงเดือนกุมภาพันธ์  2556  จ านวน 400 คน เก็บรวบรวมโดยการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling: SRS) 

และหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง (Sampling Size) เครื่องมอืท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลในการวิจัยคร้ังน้ี เป็นแบบสอบถาม

ท่ีผู้วจิัยได้สร้างและพัฒนาขึ้นโดยอาศัยการศึกษาค้นคว้าจากทฤษฎี เอกสาร และงานวจิัยท่ีเกี่ยวข้อง การวิเคราะห์ข้อมูล 

ใชค้อมพิวเตอร์โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS หาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และท าการทดสอบสมมตฐิาน โดยสถิตทิดสอบไคสแควร์ 

ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ0.05  
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ผลการศึกษาพบวา่  ผู้ถอืบัตรเครดิตบริษัท บัตรกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) กลุ่มตัวอยา่งส่วนใหญ่ มสีถานภาพเป็นเพศหญิง 

อายุ 41-50 ปี สมรสแล้ว วุฒิการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 25,001-

35,000 บาท โดยปัจจุบันถือบัตรเครดิตประเภท KTC Visa Platinum, Visa gold, Master titanium ส าหรับจ านวนบัตร

เครดิตท่ีถือจ านวน 2 ใบ และได้รับวงเงินสินเชื่อบัตรเครดิตระหว่าง 60,001-80,000 บาท ความถี่ในการใช้บัตรเครดิต  

2-5 คร้ังต่อเดือน เพื่อซื้อสินค้าหรือบริการโดยเฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10,001-15,000 บาท โดยการใช้บริการบัตรเครดิต

เพื่อซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค โดยปัจจัยท่ีมผีลต่อการตัดสินใจเลอืกใชบ้ริการมากที่สุด คือ ความกระตอืรือร้นของพนักงาน 

การให้อัตราดอกเบ้ียต่ า มีสิทธิประโยชนห์ลายอยา่ง ทราบข้อมูลผ่านทางสื่อออนไลน์  มีความพงึพอใจกับการได้รับอัตรา

ดอกเบีย้พิเศษ และจะแนะน าให้เพื่อนมาสมัครเป็นสมาชิก หากบัตรท่ีใชอ้ยู่หมดอายุจะตอ่อายุสมาชกิ โดยมีปัญหาการใช้

บริการมากท่ีสุดในด้านกระบวนการให้บริการ คือเร่ืองการขออนุมัติบัตรเครดิตใช้เวลามากกว่า 1 เดือน ความสัมพันธ์

ระหว่างพฤติกรรมและปัญหาการใช้บริการบัตรเครดิต บริษัท บัตรกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 

ข้อมูลเกี่ยวกับบัตรเครดิต ธนาคารกรุงเทพ 

ส าหรับบัตรเครดิตของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) นั้นปัจจุบันมีจ านวนบัตรเครดิตท้ังสิ้ น 14 ประเภท 

ประกอบด้วย บัตรผู้น าแพลทินัม ธนาคารกรุงเทพ บัตรเครดิตแพลทินัม โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ ธนาคารกรุงเทพ บัตร

เครดิตวีซ่าแพลทินัม ธนาคารกรุงเทพ บัตรเครดิตไทเทเนียม ธนาคารกรุงเทพ บัตรเครดิตไทเทเนียม โรงพยาบาล

รามาธิบดี ธนาคารกรุงเทพ บัตรเครดิตไทเทเนียม โรงพยาบาลปิยะเวท ธนาคารกรุงเทพ บัตรเครดิตยูเนี่ยนเพย ์ธนาคาร

กรุงเทพ บัตรเครดิตธนาคารกรุงเทพ แรบบิท บัตรเครดิตวีซ่าแพลทินัม ท่องเท่ียวธนาคารกรุงเทพ บัตรเครดิตวีซ่า

แพลทินัม โตโยต้าธนาคารกรุงเทพ บัตรเครดิตวีซ่า ธนาคารกรุงเทพ บัตรเครดิตมาสเตอร์การ์ด ธนาคารกรุงเทพ และ

บัตรเครดิตธนาคารกรุงเทพ อเมริกัน เอ็กซ์เพรส บัตรเครดิตองค์กร โดยเฉพาะอย่างยิ่งบัตรเครดิตวีซ่า แพลทินัม 

ธนาคารกรุงเทพ เป็นบัตรเครดิตท่ีมีการพัฒนาการให้บริการและสิทธิประโยชน์ตา่งๆ ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี โดยได้มีการออกสิทธิประโยชน์ไม่ว่าจะเป็นทุกๆ การใช้จ่ายผ่านบัตร 25 บาทจะรับคะแนน

สะสม 1 คะแนนเพื่อแลกของพรีเมยีม สะสมไมล์กับรอยัล ออร์คดิ พลัสและฟลายเออร์โบนัส ส่วนลดค่าอาหารจากร้านค้า

ชัน้น า สิทธิพเิศษในส่วนลดการรับชมภาพยนตร์ รับความคุ้มครองประกันอุบัตเิหตุการเดินทาง เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้ามีการ

ใช้จ่ายผ่านบัตรมากขึ้น ส าหรับบัตรเครดิตของธนาคารกรุงเทพในปัจจุบันธนาคารได้ปรับลดฐานรายได้ขั้นต่ าประจ าของ

ลูกค้าบัตรเครดิตจาก 20,000 บาทต่อเดือน ลงมาเป็น 15,000 บาทต่อเดือนท้ังนี้เพื่อขยายฐานลูกค้าวัยเร่ิมท างานและ

กลุ่มลูกค้าข้าราชการท่ีจะมีการปรับฐานเงินเดือนเพิ่มขึ้นโดยปีนี้ธนาคารตั้งเป้าขยายฐานบัตรเครดิตรายใหม่ในแง่จ านวน

บัตรเพิ่มขึ้นร้อยละ 25-30 ของฐานลูกค้าปัจจุบันท่ี 1.2 ล้านบัตร ซึ่งในการเติบโตดังกลา่วจะมาจากกลุ่มคนรุ่นใหมร้่อยละ 

15 จากปัจจุบันธนาคารมีฐานบัตรเครดิตท่ี 1.2 ล้านบัตร เฉลี่ยยอดการใช้จ่ายผ่านบัตรต่อบัตรต่อเดือนอยู่ท่ี 7,000 บาท 

ซึ่งเป้าหมายของธนาคารส่วนใหญ่จะมุ่งเนน้การเพิ่มศักยภาพการเติบโตของธนาคารและสร้างผลก าไรให้มากท่ีสุด โดยใน

ปี 2554 ฐานบัตรเครดิตธนาคารกรุงเทพอยู่ท่ี 1.2 ล้านบัตร โดยธนาคารกรุงเทพตั้งเป้าเพิ่มฐานบัตรเครดิตจาก 1.2  

ล้านใบ จะเพิ่มขึ้นมาอกีรอ้ยละ 25-30 หรือเพิ่มขึ้น 3-3.6 แสนใบ โดยในสว่นของการถือบัตรผู้บริโภคสามารถถือครองได้

จ านวนหลายใบ 
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วิธีการศึกษา 

1. ขอบเขตการศกึษา 

ขอบเขตเนื้อหาในการศึกษาคร้ังนี้ประกอบด้วยการศึกษาเกี่ยวกับการตอบสนองของลูกค้า ในอ าเภอเมืองเชยีงใหม่ต่อ

สิทธิประโยชน์ของสมาชิกบัตรเครดิตวีซ่า แพลทินัม ธนาคารกรุงเทพโดยใช้แนวคิดทฤษฎีการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (Customer 

Relationship Management: CRM) พร้อมท้ังกรอบแนวคิดเกี่ยวกับตัวแบบไอดา (AIDA model) ท่ีมีผลต่อผู้ใช้บัตรเครดิตวีซ่า 

แพลทินัม ธนาคารกรุงเทพ ซึ่งประกอบด้วย ความตัง้ใจ ความสนใจ ความตอ้งการอยากได้และการตัดสินใจ ตลอดจนปัญหาและ

ข้อเสนอแนะของผู้บริโภคตอ่การใชบ้ริการบัตรเครดิต 

2. ขั้นตอนการศกึษา 

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

สรุปผล และ 5) จัดท าและน าเสนอรายงาน             

3. ขอบเขตประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรในการศกึษาคร้ังนี้ คือ ผู้ถอืบัตรเครดิตวซี่า แพลทินัม ธนาคารกรุงเทพในอ าเภอเมืองเชยีงใหม ่โดยผู้ท่ีถอืบัตร

เครดิตดังกล่าวไม่สามารถระบุจ านวนท่ีแน่นอนได้ เนื่องจากผู้ถือบัตรอาจได้รับการอนุมัติงานส่วนกลาง แต่มาใช้ท่ี

เชยีงใหม ่ก็เป็นไปได้ เนื่องจากการศกึษาคร้ังนี้ไม่ทราบขนาดของประชากรท่ีแท้จริง จึงก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวน 300 

ราย ซึ่งจะเลือกค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ตารางขนาดตัวอย่างในการศึกษาท่ีมีการใช้หน่วยตัวอย่างเป็นคนหรือ

สถาบันของ Seymour Sudman (Seymour Sudman, 1976 อ้างใน กุณฑลี เวชสาร, 2546) การเลือกตัวอย่างแบบสะดวก 

(Convenience Sampling)โดยสอบถามลูกค้าท่ีใชบั้ตรเครดิตวซี่า แพลทินัม ธนาคารกรุงเทพตามศูนย์การค้าในอ าเภอเมอืง

เชยีงใหมแ่ละธนาคารกรุงเทพสาขาในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม ่

4. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

เครื่องมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูลคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งสร้างตามวัตถุประสงค์และกรอบแนวคิด

ท่ีก าหนดขึ้น โดยได้แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถามลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิดแบบค าตอบหลาย

ตัวเลอืก (Multiple Choices) ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศกึษา สถานภาพสมรส  อาชีพ รายได้เฉลี่ยตอ่เดอืน  

ส่วนท่ี 2 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิต โดยมีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิดแบบ

ค าตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choices) ได้แก่ ประเภทบัตร BBL Visa Platinum ท่ีใช้อยู่ วงเงินของบัตรเครดิตท่ีได้รับ 

บริการบัตรเครดิตโดยเฉลี่ยกี่คร้ังต่อเดือน มูลค่าการใช้บัตรเครดิตเฉลี่ยต่อเดือน  เหตุผลท่ีท่านเลือกใช้บัตรเครดิต และ

ประเภทสินค้าและบริการท่ีท่านใชจ้่ายผ่านบัตรเครดิต 

ส่วนท่ี 3 ค าถามเกี่ยวกับการตอบสนองของผู้บริโภคต่อสิทธิประโยชน์ลูกค้าสัมพันธ์ของบัตรเครดิต

ธนาคารกรุงเทพในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ท้ัง 3 ขั้นตอนคือขั้นการเกิดความเข้าใจ ขั้นการเกิดความรู้สึกและขั้นการเกิด

พฤตกิรรม วัดโดยใช้ Likert Scale 5 ระดับ ได้แก่ เห็นด้วยอยา่งยิ่ง เห็นด้วย เฉยๆ ไมเ่ห็นดว้ย ไมเ่ห็นดว้ยอย่างย่ิง 

ส่วนท่ี 4 ข้อคิดเห็น/ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการตอบสนองของผู้บริโภคต่อสิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิตวซี่า 

แพลทินัม ธนาคารกรุงเทพ โดยค าถามปลายเปิด 



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                    ปีท่ี 2 ฉบับท่ี 1 (มกราคม – มนีาคม  2559) 

 

Vol. 2 No. 1 (January – March  2016)   292 

 

5. สถิตวิิเคราะห์ 

ข้อมูลท่ีรวบรวมได้จากแบบสอบถาม น าข้อมูลมาวิเคราะห์โดยการใช้สถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive Statistics) 

ประกอบด้วย การหาค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าเฉลี่ย (Mean) โดยขอ้มูลท่ีแสดงความส าคัญ

ใชม้าตราวัดแบบ (Likert Scale) โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนตามระดับของความคิดเห็น ในแต่ละระดับดังนี้ (กุณฑลี รื่นรมย์, 

2551) 

ระดับคะแนน  5   เท่ากับ   เห็นดว้ยอย่างย่ิง 

ระดับคะแนน 4  เท่ากับ   เห็นดว้ย 

ระดับคะแนน  3  เท่ากับ   เฉยๆ 

ระดับคะแนน  2  เท่ากับ   ไมเ่ห็นดว้ย 

ระดับคะแนน  1  เท่ากับ   ไมเ่ห็นดว้ยอย่างย่ิง 

เกณฑ์การแปลค่าของคะแนนเฉลี่ย ผู้ศึกษาจะน าค าตอบของผู้ตอบแบบสอบถามมาหาค่าเฉลี่ย และก าหนด

เกณฑ์ในการแปลผลเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 

ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง  4.50-5.00  หมายถงึ      มคีวามคิดเห็นในระดับเห็นดว้ยอย่างย่ิง 

ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง  3.50-4.49  หมายถงึ      มคีวามคิดเห็นในระดับเห็นดว้ย 

ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง  2.50-3.49  หมายถงึ      มคีวามคิดเห็นในระดับเฉยๆ 

ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง  1.50-2.49  หมายถงึ      มคีวามคิดเห็นในระดับไม่เห็นดว้ย 

ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง  1.00-1.49  หมายถงึ      มคีวามคิดเห็นในระดับไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 

ผลการศึกษา 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 36 ถึง 40 ปีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรีสถานภาพสมรส อาชพีพนักงานบริษัทเอกชนมรีายได้เฉลี่ยตอ่เดอืนมากกวา่ 45,000 บาท 

ส่วนที่ 2 พฤตกิรรมการใช้บัตรเครดิตของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีบัตรเครดิตของธนาคารกรุงเทพเป็นบัตร BBL Visa Platinum  โดยมีวงเงิน

มากกวา่ 100,000 บาทใชบ้ริการบัตรเครดิตโดยเฉลี่ยต่อเดือน ระหว่าง 2 ถึง 4 ครัง้มูลค่าการใชบั้ตรเครดิตเฉลี่ยต่อเดอืน

ไม่เกิน 5,000 บาทเหตุผลท่ีเลือกใช้บัตรเครดิตเพื่อใช้ซื้อสินค้าและบริการก่อนแล้วช าระเงินเมื่อเรียกเก็บโดยใช้จ่ายผ่าน

บัตรเครดิตเพื่อซือ้สนิค้าอุปโภค/บริโภค 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับการตอบสนองของลูกค้าในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อสิทธิประโยชน์ของบัตร

เครดิตวีซ่า แพลทินัมธนาคารกรุงเทพ 

ขั้นความต้ังใจ (Attention) 

ในการตอบสนองของลูกค้าบัตรเครดิตวีซ่า แพลทินัมธนาคารกรุงเทพในขั้นความตั้งใจ  (Attention) 

ของผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคดิเห็นโดยรวมอยูใ่นระดับเห็นดว้ย  
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โดยความคิดเห็นในด้านการทราบข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับสิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิตวีซ่า แพลทินัม

ธนาคารกรุงเทพในระดับเห็นด้วยสามารถเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ย ได้แก่ จากป้ายติดประกาศ ณ ร้านค้าท่ีร่วมรายการ

รองลงมาคือ พนักงาน ณ ร้านค้าท่ีร่วมรายการเฟสบุ๊คแฟนเพจของ  BBL Credit เอกสารแนะน าท่ีมาพร้อมกับใบแจ้งหนี้

พนักงานของธนาคารกรุงเทพ เว็บไซต์ของ  BBL และ BBL Call Center เฟสบุ๊คแฟนเพจสาธารณะ/เว็บบอร์ดสาธารณะ 

Banner โฆษณาทั่วไป เพื่อน หรือ คนรู้จักสื่อโฆษณาทั่วไป เช่น วิทยุโทรทัศน์ ฯลฯ E-mail และSMS ตามล าดับ 

ส่วนความคิดเห็นในด้านการทราบสิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิตวีซ่า แพลทินัมธนาคารกรุงเทพในระดับ

เห็นด้วยสามารถเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ย ได้แก่ สิทธิประโยชน์ในการแลกคะแนนสะสมเพื่อแลกสินค้าฟรี  รองลงมาคือ 

การรับส่วนลดค่าอาหาร ณ ร้านค้าท่ีร่วมรายการ การแลกคะแนนสะสมเพื่อแลกรับส่วนลดการแลกคะแนนสะสม  

เพื่อแลกไมล์เดินทางของสายการบิน มีค่าเฉลี่ยเทา่กันการรับคะแนนสะสมเพิ่มเป็น 2 เท่าการแลกคะแนนสะสม เพื่อแลก

ซื้อสินค้า การแลกคะแนนสะสม เพื่อแลกรับส่วนลดเป็นเงินสดการรับประกันภัยคุ้มครองเมื่อช าระค่าเดินทางและ

โปรแกรมท่องเท่ียวผ่านบัตร ตามล าดับ 

ขั้นความสนใจ (Interest) 

ในการตอบสนองของลูกค้าบัตรเครดิตวีซ่า แพลทินัมธนาคารกรุงเทพในขั้นความสนใจ  (Interest)  

ของผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคดิเห็นโดยรวมอยูใ่นระดับเห็นดว้ย  

โดยความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในกรณีท่ีต้องการหาข้อมูลเพิ่มเติมในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ได้แก่ การหาข้อมูลจากเว็บไซต์ของ  BBL 

ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในกรณีท่ีตอ้งการหาข้อมูลเพิ่มเติมในระดับเห็นด้วย เรียงล าดับตาม

ค่าเฉลี่ย ได้แก่ การหาข้อมูลจากเอกสารแนะน าท่ีมาพร้อมกับใบแจ้งหนี้ รองลงมาคือ  ป้ายติดประกาศ ณ ร้านค้าท่ีร่วม

รายการ BBL Call Center/พนักงาน ณ ร้านค้าท่ีร่วมรายการ และเฟสบุ๊คแฟนเพจของ BBL Credit มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน  

เฟสบุ๊คแฟนเพจสาธารณะ/เว็บบอร์ดสาธารณะและพนักงานของธนาคารกรุงเทพ ตามล าดับ 

ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในกรณีท่ีต้องการหาข้อมูลเพิ่มเติมในระดับเฉยๆเรียงล าดับตาม

ค่าเฉลี่ย ได้แก่การหาข้อมูลจากเพื่อน หรือ คนรู้จัก รองลงมาคือ สมัครบริการรับข่าวสารทาง SMS และ E-mail ถึงฝ่าย

บริการลูกค้าตามล าดับ 

ส่วนความคิดเห็นในด้านหมวดของบริการหรือสิทธปิระโยชนท่ี์ผู้ตอบแบบสอบถามตอ้งการข้อมูลเพิ่มเติม

จากบัตรเครดิต BBL Platinum ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่งสามารถเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ย ได้แก่ สิทธิประโยชน์ในการแลก

คะแนนสะสม เพื่อแลกสินค้าฟรี รองลงมาคือ การแลกคะแนนสะสม เพ่ือแลกซือ้สินค้าและการรับประกันภัยคุม้ครองเมื่อ

ช าระค่าเดินทางและโปรแกรมท่องเท่ียวผ่านบัตร มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน การแลกคะแนนสะสม เพื่อแลกรับส่วนลด การรับ

คะแนนสะสมเพิ่มเป็น 2 เท่า การรับส่วนลดค่าอาหาร ณ ร้านค้าท่ีร่วมรายการ และการแลกคะแนนสะสม เพื่อแลกรับ

ส่วนลดเป็นเงินสด ตามล าดับ 

ความคิดเห็นในด้านหมวดของบริการหรือสิทธิประโยชนท่ี์ผู้ตอบแบบสอบถามต้องการข้อมูลเพิ่มเติมจาก

บัตรเครดิต BBL Platinum ในระดับเห็นดว้ย ได้แก่การแลกคะแนนสะสม เพื่อแลกไมลเ์ดินทางของสายการบินตามล าดับ 
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ขั้นความต้องการอยากได้ (Desire) 

ในการตอบสนองของลูกค้าบัตรเครดิตวซี่า แพลทินัมธนาคารกรุงเทพในขั้นความตอ้งการอยากได้ (Desire) 

หรือความความประสงค์ของผู้ตอบแบบสอบถามในการท่ีจะใช้สิทธิประโยชน์ในด้านต่างๆ โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย

อย่างยิ่ง โดยความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง เรียงล าดับตามค่าเฉลี่ย ได้แก่  ความประสงค์จะใช้สิทธ์ิในการแลก

แต้มคะแนนสะสมเพื่อแลกสินค้าฟรีรองลงมาคือ ความประสงค์จะใช้สิทธิประโยชน์เพื่อรับแต้มคะแนนเพิ่มเป็น 2 เท่า

ความประสงค์จะใชส้ิทธิประโยชน์เพื่อรับความคุ้มครองประกันภัย ความประสงค์จะใชส้ิทธ์ิในการแลกแต้มเพื่อรับส่วนลด 

ณ ร้านค้าที่ร่วมรายการและความประสงค์จะใชส้ิทธิประโยชนเ์พื่อรับส่วนลดค่าอาหาร ณ ร้านค้าท่ีร่วมรายการมีค่าเฉลี่ย

เท่ากัน และความประสงค์จะใชส้ิทธ์ิแลกแต้ม เพื่อซื้อสินค้า ตามล าดับ  

ความคิดเห็นในขั้นความต้องการอยากได้(Desire) ในระดับเห็นด้วย เรียงล าดับตามค่าเฉลี่ย ได้แก่  ความ

ประสงค์จะใช้สิทธ์ิแลกแต้มคะแนนสะสม เพื่อแลกรับส่วนลดเงินสดและความประสงค์จะใช้สิทธ์ิแลกแต้ม เพื่อแลกไมล์

เดินทางของสายการบินตามล าดับ 

ขั้นการตัดสินใจซื้อ (Attention) 

ในการตอบสนองของลูกค้าบัตรเครดิตวีซ่า แพลทินัมธนาคารกรุงเทพในขั้นการตัดสินใจซื้อ(Action) ของ

ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง โดยความคิดเห็นระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง

เรียงล าดับตามค่าเฉลี่ย ได้แก่ ความประสงค์จะใชส้ิทธ์ิในการแลกแตม้คะแนนสะสมเพื่อแลกสินค้าฟรี รองลงมาคือ ความ

ประสงค์จะใช้สิทธ์ิในการแลกแต้มเพื่อรับส่วนลด ณ รา้นค้าที่ร่วมรายการความประสงค์จะใชส้ิทธปิระโยชนเ์พื่อรับส่วนลด

ค่าอาหาร ณ ร้านค้าท่ีร่วมรายการ ความประสงค์จะใช้สิทธิประโยชน์เพื่อรับแต้มคะแนนเพิ่มเป็น 2 เท่า และความ

ประสงค์จะใช้สิทธ์ิแลกแต้มเพื่อซื้อสินค้าตามล าดับ  ความคิดเห็นในขั้นการตัดสินใจซื้อ (Action) ในระดับเห็นด้วย

เรียงล าดับตามค่าเฉลี่ย ได้แก่ ความประสงค์จะใช้สิทธ์ิแลกแต้มคะแนนสะสมเพื่อแลกรับส่วนลดเงินสด รองลงมาคือ 

ความประสงค์จะใช้สิทธิประโยชน์เพื่อรับความคุ้มครองประกันภัยและความประสงค์จะใช้สิทธ์ิแลกแต้ม เพื่อแลกไมล์

เดินทางของสายการบินตามล าดับ 

ส่วนที่ 4 ปัญหาและข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับสิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิตวีซ่า แพลทินัมธนาคารกรุงเทพ 

จ านวน 12 รายคิดเป็นร้อยละ 4.00 โดยมีข้อเสนอแนะในด้านสินค้าที่น ามาให้แลกควรความหลากหลาย เปลี่ยนแปลงอยู่

เป็นประจ า  รวมถึงการใช้คะแนนแลกอยากให้ใช้คะแนนน้อยลง เพื่อแลกสินค้า ในขณะท่ีลูกค้าบางกลุ่มเห็นว่า การได้

คะแนนเพิ่ม 2 เท่าควรท าร่วมกับสถานบีริการน้ ามันทุกราย หรือ การซื้อสินค้าอุปโภค บริโภค อยากให้มีการร่วมรายการ 

2 เท่าในปริมาณมากขึน้ และมีโปรแกรมผ่อน 0% นาน 10 เดอืน ในหลากหลายร้านคา้ที่ร่วมรายการ ท้ังน้ีทางธนาคารควร

ท าการประชาสัมพันธ์ในเร่ืองสิทธิพิเศษตา่งของบัตรให้เพิ่มมากขึน้  
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การอภิปรายผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษาการตอบสนองของลูกค้าในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อสิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิตวีซ่า แพลทินัม

ธนาคารกรุงเทพ ในคร้ังนี้สามารถอภิปรายผลการศึกษาตามล าดับขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้าตาม

แนวคิดตัวแบบไอดา ดังตอ่ไปน้ี 

ขั้นความต้ังใจ (Attention) 

ในการตอบสนองของลูกค้าบัตรเครดิตวีซ่า แพลทินัมธนาคารกรุงเทพในขั้นความตั้งใจ (Attention) ของ

ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคดิเห็นโดยรวมอยูใ่นระดับเห็นดว้ย  

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในด้านการทราบข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับสิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิต  

วซี่า แพลทินัมธนาคารกรุงเทพอันดับแรก ได้แก่ จากป้ายตดิประกาศ ณ ร้านค้าที่ร่วมรายการ รองลงมาคือ พนักงาน ณ 

ร้านค้าท่ีร่วมรายการ ส่วนความคิดเห็นในด้านการทราบสิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิตวีซ่า แพลทินัมธนาคารกรุงเทพ 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในล าดับแรกคือ สิทธิประโยชน์ในการแลกคะแนนสะสม เพื่อแลกสินค้ าฟรี  

ไมส่อดคล้องกับผลการศกึษาของมัณฑิตา  สกุลรัตนศักดิ์ (2556) ที่ได้ศึกษาพฤตกิรรมการใช้บริการบัตรเครดิตของผู้ถือ

บัตรเครดิตบริษัท บัตรกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) พบว่าผู้ตอบแบสอบถามส่วนใหญ่ทราบข้อมูลบัตรเครดิตผ่านทางสื่อ

ออนไลน์  

จากการศึกษาท าให้ทราบว่า ธนาคารกรุงเทพ ได้น าเสนอบริการสอดคล้องกับแนวคิดตัวแบบไอดา (AIDA 

Model) ท่ีกลา่วว่าในขั้นตอนความต้ังใจนั้นเป็นขัน้ตอนแรกที่จะท าให้ลูกค้าเกิดความสนใจ และมีความพร้อมท่ีจะรับฟังและ

เพื่อเป็นการการออกแบบข่าวสารให้เกิดผลดีและมีประสิทธิภาพนั้น ในขั้นตอนนี้ ข่าวสารควรจะมีคุณลักษณะท่ีจะต้อง

เรียกรอ้งความตัง้ใจที่จะรับฟัง (Gain Attention) ได้เป็นอย่างด ีดังนั้นจึงแสดงให้เห็นวา่ธนาคารกรุงเทพสามารถสรา้งความ

ตั้งใจให้เกิดขึ้น ได้จากการติดประกาศ ณ ร้านค้าท่ีร่วมรายการ และการน าเสนอของพนักงาน ณ ร้านค้าท่ีร่วมรายการ  

ซึ่งเป็น 2 อันดับแรก ท่ีลูกค้าบัตรเครดิตได้รับรู้ 

ขั้นความสนใจ (Interest) 

ในการตอบสนองของลูกค้าบัตรเครดิตวีซ่า แพลทินัมธนาคารกรุงเทพในขัน้ความสนใจ(Interest) ของผู้ตอบ

แบบสอบถามมีระดับความคดิเห็นโดยรวมอยูใ่นระดับเห็นดว้ย  

ในกรณีท่ีผู้ตอบแบบสอบถามต้องการหาข้อมูลเพิ่มเติมนั้นส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามมีการค้นหาจาก

เว็บไซต์ของ  BBL รองลงมาคือ  การหาข้อมูลจากเอกสารแนะน าท่ีมาพร้อมกับใบแจ้งหนี้ สอดคล้องกับผลการศึกษา

ของมัณฑิตา  สกุลรัตนศักดิ์ (2556) พบว่าผู้ตอบแบสอบถามส่วนใหญ่ทราบขอ้มูลบัตรเครดิตผ่านทางสื่อออนไลน์ เชน่กัน  

จากการศึกษาท าให้ทราบว่า ธนาคารกรุงเทพ ได้น าเสนอบริการสอดคล้องกับแนวคิดตัวแบบไอดา  

(AIDA Model) ท่ีกลา่วว่าในการสร้างสิ่งเร้าใจลูกค้าให้เกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์ หรือบริการน้ันธนาคารกรุงเทพได้มกีาร

น าเสนอผ่านทางเว็บไซด์ของทางธนาคาร รวมถึงเอกสารแนะน าท่ีไปพร้อมกับใบแจ้งหนี้ ซึ่งหากต้องการท่ีจะออกแบบ

ข่าวสาร ท่ีให้เกิดผลดีและมีประสิทธิภาพ ในขั้นตอนนี้ ข่าวสารควรจะมีคุณลักษณะจูงใจให้เกิดความสนใจข่าวสาร  

(Hold Interest)  

 



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                    ปีท่ี 2 ฉบับท่ี 1 (มกราคม – มนีาคม  2559) 

 

Vol. 2 No. 1 (January – March  2016)   296 

 

ขั้นความต้องการอยากได้ (Desire) 

ในการตอบสนองของลูกค้าบัตรเครดิตวซี่า แพลทินัมธนาคารกรุงเทพในขั้นความตอ้งการอยากได้ (Desire) 

หรือความความประสงค์ของผู้ตอบแบบสอบถามในการท่ีจะใช้สิทธิประโยชน์ในด้านต่างๆ โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย

อย่างย่ิง  

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง อันดับแรกคือ ด้านความประสงค์จะใช้สิทธิ์ใน

การแลกแต้มคะแนนสะสมเพื่อแลกสินค้าฟรี รองลงมาคือ ความประสงค์จะใช้สิทธิประโยชน์เพื่อรับแต้มคะแนนเพิ่มเป็น   

2 เท่า ไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ ภัคจิรา เลิศอริยศักดิ์ชัย (2554) ท่ีได้ศึกษาการตัดสินใจเลือกใช้บัตรเครดิตของ

ลูกค้าธนาคารพาณิชย์ในเขตช้างเผือก อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่าปัจจัยท่ีมีผลต่อการถือครองบัตรเครดิตของ

ลูกค้าธนาคารพาณิชยใ์นเขตช้างเผือก อ าเภอเมอืง จังหวัดเชยีงใหม่ คือ สิทธิในการผ่อนช าระขั้นต่ า 10 % เป็นอันดับแรก  

จากการศึกษาท าให้ทราบว่า ธนาคารกรุงเทพ ได้น าเสนอบริการสอดคล้องกับแนวคิดตัวแบบไอดา  

(AIDA Model) ท่ีกล่าวว่าในขั้นตอนการสร้างความต้องการอยากได้ (Desire: D) เป็นการสร้างการกระตุ้นเร่งเร้าให้เกิด

ความสนใจ มากขึน้ จนกลายเป็นความปรารถนา อยากได้ซึ่งทางธนาคารสามารถวิเคราะห์ได้ว่าในแคมเปญการแลกแต้ม

คะแนนสะสม เพื่อแลกสินค้าฟรีและสิทธิประโยชน์ เพื่อรับ แต้มคะแนนเพิ่มเป็น 2 เท่า เป็นสิ่งท่ีลูกค้าบัตรเครดิตธนาคาร

กรุงเทพ มีความต้องการ และสามารถท่ีจะสร้างให้เกิดความปรารถนาอยากได้ (Arouse Desire)  

ขั้นการตัดสินใจซื้อ (Action) 

ในการตอบสนองของลูกค้าบัตรเครดิตวีซ่า แพลทินัมธนาคารกรุงเทพในขั้นการตัดสินใจซื้อ (Action)  

ของผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นใน

ระดับเห็นดว้ยอย่างย่ิงอันดับแรกคือ ความประสงค์จะใชส้ิทธ์ิในการแลกแต้มคะแนนสะสม เพ่ือแลกสินค้าฟรี รองลงมาคือ 

ความประสงค์จะใช้สิทธ์ิในการแลกแต้มเพื่อรับส่วนลด ณ ร้านค้าท่ีร่วมรายการ  ซึ่งยังไม่ผู้ศึกษาในประเด็นนี้จึงท าให้ไม่

สามารถอภิปรายผลการศึกษาได้ ซึ่งจากการศึกษาท าให้ทราบว่า ธนาคารกรุงเทพ ได้น าเสนอบริการสอดคล้องกับ

แนวคิดตัวแบบไอดา (AIDA Model) ท่ีกล่าวว่าในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ (Action: A) เป็นขั้นตอนท่ีท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ

สินค้าและบริการนั้นอย่างแน่นอน ซึ่งทางธนาคารกรุงเทพสามารถท่ีจะสร้างให้ลูกค้าเกิดขั้นความต้องการอยากได้  

และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ด้วยแคมเปญการแลกแต้มคะแนนสะสมเพื่อแลกสินค้าฟรีท้ังนี้ทางธนาคารควรท่ีจะให้

ความส าคัญกับสินค้าท่ีน ามาแลก ควรเป็นสิ่งท่ีลูกค้าตอ้งการและอยากได้ 

ข้อเสนอแนะ 

ในการสร้างความสัมพันธ์และบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าส าหรับธุรกิจบัตรเครดิต เพื่อให้เกิดความภักดี 

และก าไรระยะยาวได้นั้นควรจ าเป็นต้องสร้างความพึงพอใจและความประทับใจให้เกิดขึ้นดังนั้นจาการศึกษา  

การตอบสนองของลูกค้าในอ าเภอเมืองเชยีงใหม่ตอ่สิทธิประโยชนข์องบัตรเครดิตวซี่า แพลทินัมธนาคารกรุงเทพ ในคร้ังนี้

มขี้อเสนอแนะตามแนวทาง AIDA Model ดังตอ่ไปน้ี 

ขั้นความต้ังใจ (Attention) 

หากทางธนาคารกรุงเทพ ต้องการให้ลูกค้าเกิดขั้นความตั้งใจ (Attention) ต่อสิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิต 

วซี่า แพลทินัมธนาคารกรุงเทพน้ัน 
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1. ควรเน้นไปท่ีสื่อ ณ ร้านค้าท่ีร่วมรายการท้ังป้ายติดประกาศ รวมถึงการแนะน าของพนักงาน ณ ร้านท่ี

ร่วมรายการ โดยทางธนาคารฯ ควรแสวงหาพันธมิตรทางการค้า หรือ ร้านค้าท่ีร่วมรายการให้เพิ่มมากขึ้น โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งในธุรกิจสินค้าอุปโภคบริโภคตา่งๆ เนื่องจากการศึกษาพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต

เพื่อซือ้สนิค้าอุปโภค/บริโภค 

2. ควรเข้าไปมีส่วนร่วมของการอธิบายแคมเปญ เงื่อนไข ให้แก่ผู้ประกอบการร้านค้า รวมถึงตัวของ

พนักงานให้เข้าใจอย่างถ่องแท้   

3. ควรสนับสนุนสื่ อภายใน ร้าน (In-store media)ท่ี ใช้ ในการน าเสนอภายใน ร้าน เช่น  โปสเตอร์

ประชาสัมพันธ์ขนาดต่างๆ Standee Board  แผ่นพับเอกสารแจกฟรี Popup/Tent Card หรือ ป้ายตั้งบนตัวสินค้า เป็นต้น 

เพื่อท าให้เกิดการรับรู้มากยิ่งขึ้น และควรหลีกเลี่ยงการใช้สื่อ  SMS E-mail วิทยุโทรทัศน์ และ Banner โฆษณาท่ัวไป  

ซึ่งจากผลการศึกษาท าให้ทราบวา่เป็นช่องทางการสื่อสารท่ีไม่ค่อยมีประสิทธิภาพในการท่ีจะสร้างให้ลูกค้ารับรู้ถึงข้อมูล

เบือ้งต้นของบัตรเครดิต 

ความสนใจ (Interest) 

หากทางธนาคารกรุงเทพ ต้องการให้เกิดขั้นความสนใจ (Interest) ต่อสิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิตวีซ่า 

แพลทินัมธนาคารกรุงเทพน้ัน 

ควรให้ความส าคัญกับการออกแบบเว็บไซต์ของธนาคาร ให้สามารถเข้าถึงได้ง่าย มีข้อมูลครบบัตรเครดิต

อย่างถ้วน อาทิเชน่ สินค้าแลกฟรี  หมวดร้านค้าร่วมรายการ รวมถึงสิทธิประโยชน์ตา่งๆ โดยออกแบบเว็บไซด์ให้นา่สนใจ 

พร้อมท้ังการมีเอกสารแนะน าแคมเปญต่างๆท่ีมาพร้อมกับใบแจ้งหนี้  ต้องเป็นเอกสารท่ีอ่านแล้วเข้าใจได้โดยง่าย  

มรีายละเอยีดชัดเจน ทัง้นี้หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องควรมกีระบวนการตรวจสอบความถูกต้องร่วมกับร้านคา้ ก่อนตพีมิพ ์ 

ความต้องการอยากได้ (Desire) 

หากทางธนาคารกรุงเทพ ต้องการให้เกิดขั้นความต้องการอยากได้ (Desire) ต่อสิทธิประโยชน์ของบัตร

เครดิตวซี่า แพลทินัมธนาคารกรุงเทพน้ัน 

1. ควรให้ความส าคัญอย่างยิ่งกับการสรรหาคัดเลือกผลิตภัณฑ์ หรือบริการต่างๆ ในการน ามาเป็นของ

แลกฟรี โดยพิจารณาตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีมีคุณค่าและมีคุณภาพท่ีดี โดยมีการก าหนดเงื่อนไขท่ีเหมาะสม ไม่แพง

จนเกินไป  

2. ควรท าการประชาสัมพันธ์สิทธิประโยชนด์้านการรับประกันภัยคุ้มครองเมื่อช าระค่าเดินทางเพิ่มมากขึ้น

ในช่องทางการสื่อสารท่ีหลากหลาย เนื่องจากการศกึษาพบวา่ด้านดังกล่าวในปัจจุบัน มีการรับรู้น้อยแต่เป็นสิทธิประโยชน์

ท่ีลูกค้าให้ความสนใจ   

3. ในบางช่วงเวลา ทางธนาคารควรจัดท าแคมเปญได้แตม้คะแนนเพิ่มเป็น 2 เท่าส าหรับการซื้อผลิตภัณฑ์ 

หรือ การเข้ารับบริการ เพื่อเป็นการกระตุน้ให้เกิดการใชบ้ริการบัตรเครดิตมากขึน้ เชน่ การได้รับคะแนนเพิ่ม 2 เท่าเม่ือซื้อ

สินค้าท่ีท๊อปซุปเปอร์มาเก็ต หรือ ริมปิงซุปเปอร์มาเก็ตในหมวด สินค้าอุปโภคบริโภค เป็นต้น  หรือ ในบางชว่งอาจจัดคู่กับ 

Tesco Lotus  หรือ Big C  เป็นต้น 
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4. ควรท าการโฆษณาประชาสัมพันธ์ด้านประโยชน์การใช้บัตรมากขึ้น เช่น เราสามารถวางแผนการซื้อ

สินค้าได้  ไม่ตอ้งมเีงินสด และยังสามารถได้รับส่วนลดพิเศษมากมาย เนื่องจากการศึกษาพบวา่ ลูกค้าให้เหตุผลท่ีเลอืกใช้

บัตรเครดิตเพื่อใช้ซื้อสินค้าและบริการก่อนแล้วช าระเงินเมื่อเรียกเก็บรองลงมาคือใช้เป็นส่วนลดตามร้านค้าต่างๆ  

ท่ีเข้าร่วมกับบัตรเครดิต 

การตัดสินใจซื้อ (Action) 

หากทางธนาคารกรุงเทพ ตอ้งการให้เกิดขั้นการตัดสินใจซื้อ (Action) ตอ่สิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิตวีซ่า 

แพลทินัมธนาคารกรุงเทพน้ัน 

ควรมีการวางแผนตั้งแต่เร่ิมต้น เร่ิมจากการสร้างความตั้งใจ (Attention) โดยให้ความส าคัญกับสื่อต่างๆ 

ในการสื่อสารท้ังข้อมูลเบื้องต้น และสิทธิประโยชน์ตา่งๆ จากบัตร รวมถึงตัวผลิตภัณฑ์และบริการต่างๆท่ีจะน าเสนอให้แก่

ลูกค้าเกดิความสนใจ (Interest) และความต้องการอยากได้ (Desire) ตามมา และทา้ยท่ีสุดก็จะตัดสนิใจซื้อในทันทีท้ังน้ีทาง

ธนาคารควรให้ความส าคัญกับ สิทธ์ิประโยชน์ด้านการแลกแต้มคะแนนสะสมเพื่อแลกสินค้าฟรี   รวมถึงการจัดกิจกรรม

ร่วมกับร้านคา้เพ่ือรับส่วนลด ท้ังนี้สว่นลดตา่งๆ ควรเป็นสว่นลดท่ีจูงใจ เพื่อให้เกิดการตัดสนิใจใชบั้ตรได้เร็วมากขึน้ 
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