
บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกีย่วของ 

 
การศึกษาการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลตอการใชบัตรเครดิตของผูถือบัตรเครดิตบริษัท บัตร

กรุงไทย จํากัด (มหาชน)ในอําเภอเมืองเชียงใหม ไดนําทฤษฏีเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมการส่ือสาร
การตลาด (Promotion Mix Factors) ดังนี้ 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 
 ทฤษฎีสวนประสมการส่ือสารการตลาด เปนการแจงขอมูลขาวสาร การจูงใจ และการเตือน
ความทรงจํา ท่ีจะกระทํากับกลุมผูบริโภคท่ีเปนเปาหมายใหเกิดประสิทธิผลอยางดีนั้น นักการตลาด
ตองกระทําใหเกิดความเช่ือม่ันผานเคร่ืองมือท้ัง 6 ของสวนประสมการส่ือสารการตลาด ซ่ึง
ประกอบดวย (อรชร มณีสงฆและคณะ 2549:266) 
 1. การโฆษณา (Advertising) เปนการติดตอส่ือสารแบบไมอาศัยบุคคล (Non Personal) โดย
มีผูชําระเงินเปนผูอุปถัมภท่ีเปดเผย (An Identified Sponsor) และเปนการเผยแพรผานระบบส่ือสาร
มวลชนเพื่อใชเปนการสงเสริมการขายสําหรับผลิตภัณฑของกิจการ (Mass Channel of 
Communications) รวมไปถึงการใหบริการ  (Services) บุคลากรของกิจการ  (Personals) หรือ
แนวความคิด (Ideas) โดยนักการตลาดตองอาศัยส่ือในการส่ือสาร ตัวอยางเชน โทรทัศน 
(Television) วิทยุ (Radio) ปายกลางแจง (Outdoor Signage) นิตยสาร (Magazine) หนังสือพิมพ 
(Newspaper) และการใชส่ืออินเตอรเน็ต (Internet) ส่ิงเหลานี้สามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคท่ีเปน
เปาหมายไดโดยตรง ดวยการใชส่ือโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพ 
 ในอดีตการโฆษณาถูกใชเปนเคร่ืองมือเพื่อส่ือสารการตลาดเปนอยางมากเพราะการ
โฆษณาสามารถใหผูบริโภคมองเห็นภาพไดจริง เปนความสําเร็จท่ีแลกมาดวยคาใชจายท่ีมหาศาล 
ตัวอยางเชน กิจการ General Motors Procter & Gamble และกิจการ Philip Morris ไดกําหนด
งบประมาณการโฆษณาไวประมาณ 5 พันลานเหรียญในแตละป มีลูกคาท่ีใชบริการโฆษณาจํานวน 
100 รายในประเทศสหรัฐอเมริกามีมูลคาเกือบ 300 ลานเหรียญ สําหรับการโฆษณาในแตละป 
รัฐบาลของประเทศสหรัฐอเมริกาเปนลูกคาท่ีสําคัญติดอันดับท่ี 25 สําหรับการใชบริการโฆษณา 
โดยมีคาใชจายเกือบพันลานเหรียญตอป ซ่ึงมากกวากิจการ L’oreal, IBM, Target, Microsoft หรือ 
Nissan 
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 2. การประชาสัมพันธ (Public Relations) เปนการคนหาความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่มี
อิทธิพลในเชิงบวกตอผลิตภัณฑและความเช่ือม่ันในตัวกิจการ อีกท้ังยังเปนการนําเสนอขาวสารท่ีมี
ตอสาธารณะ ผูท่ีมีสวนไดเสียกับกิจการ ลูกคา ผูถือหุนกลุมสมาชิกในชุมชน รัฐบาล เปนตน 
 กุญแจแหงความสําเร็จของการประชาสัมพันธ คือการใหขาว (Publicity) การใหขาวอาจ
หมายถึงการติดตอส่ือสารท่ีเกี่ยวของกับช่ือเสียงกิจการหรือผลิตภัณฑ ปรากฏในรูปแบบบางอยาง
บนส่ือโดยไมตองจายเงินเพื่อการสนับสนุน สวนใหญจะอยูในรูปของขาวสาร การใหขาวเปนการ
เสริมสรางความเชื่อถือในขอมูลขาวสารมากกวาการติดตอส่ือสารท่ีตองจายเงิน เชน การโฆษณา 
กิจการสวนใหญจะจางกิจการตัวแทนโฆษณาภายนอกในการจัดการทําประชาสัมพันธ และการให
ขาว ดังกลาว 
 3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) จะครอบคลุมกิจกรรมการติดตอส่ือสารท่ี
นําเสนอคุณคาพิเศษ หรือส่ิงดึงดูดใจใหผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate Consumers) พอคาสง 
(Wholesalers) พอคาปลีก (Retailers) หรือกลุมองคกรผูบริโภค (Organization’s Consumer) 
สามารถกระตุนใหเกิดยอดขายไดทันที (Instant Sales Volume) การสงเสริมการขายกระตุนใหเกิด
ความนาสนใจในตัวผลิตภัณฑ ทําใหเกิดการทดลองใชหรือซ้ือมาเพื่อบริโภคโดยอาศัยเทคนิคการ
สงเสริมการขาย เชน การแจกคูปอง (Coupons) การใหของตัวอยาง (Samples) การใหของแถม 
(Premiums) การจัดแสดงผลิตภัณฑ (Point – of – Purchase Displays) การชิงโชค (Sweepstakes) 
การแขงขัน (Contests) การรับประกันคืนเงิน (Rebates) และการจัดนิทรรศการการแสดงผลิตภัณฑ 
(Trade Show Exhibits) เปนตน 
 การสงเสริมการขายท่ีมุงผูบริโภค (Consumer Sales Promotion) เปนการสงเสริมการขายท่ี
มุงตรงไปท่ีผูบริโภคผลิตภัณฑและบริการเปนคนสุดทาย การสงเสริมการขายท่ีมุงการคา (Trade 
Sales Promotion) เปนการสงเสริมการขายท่ีมุงตรงไปยังพอคาสง พอคาปลีก หรือผูซ้ือทางธุรกิจ 
 นักการตลาดในสมัยกอนจะใชการสงเสริมการขายรวมกับเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 
(Marketing Communication) ตัวอ่ืน ๆ เชน การทําโปรแกรมการสงเสริมการขายดานการชิงโชค 
หรือ การจัดการแขงขัน บางคร้ังอาจใชการโฆษณาเพื่อชวยในการเผยแพรขอมูลไปยังตลาด
เปาหมาย สวนใหญนักการตลาดไดใชการสงเสริมการขายรวมกับการตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) โดยเฉพาะอยางยิ่งจดหมายทางตรง (Direct Mail) 
 4. การใชบุคลากรในการขาย (Personal Selling) เปนการติดตอส่ือสารโดยตรงระหวาง
บุคคลซ่ึงไดแกการติดตอส่ือสารระหวางผูขายและผูซ้ือ เพื่อตอบสนองความพึงพอใจผูบริโภค
เพื่อใหไดรับผลประโยชนอยางเต็มท่ีท้ังสองฝาย โดยบุคลากรในการขายจะไดรับการตอบสนอง
จากผูบริโภคในทันที ขอมูลท่ีไดรับจะสามารถตอบสนองความตองการสวนบุคคลสําหรับผูบริโภค



 
 

 
8 

ไดเปนอยางดี ซ่ึงเปนลักษณะการส่ือสารท่ียืดหยุนตอผูบริโภค จึงทําใหการใชบุคลากรในการขาย
เปนวิธีการติดตอส่ือสารท่ีดีสําหรับการสรางความสัมพันธท่ีดีกับกลุมผูบริโภค 
 5. การส่ือสารการตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนขบวนการของการติดตอส่ือสาร
โดยตรงกับกลุมผูบริโภคเปาหมาย เพื่อใหเกิดการตอบสนองมากข้ึนดวยการใชการส่ือสารทาง
โทรศัพท (Telephone) จดหมาย (Mail) ทางอิเล็กทรอนิกส (Electronic Means) หรือ การสง
บุคลากรไปเยี่ยมเยียนตามสถานที่อาศัย (Personal Visit) เทคนิคท่ีนักการตลาดนิยมใชกันมากมี
เทคนิคการสงจดหมายทางตรง (Direct Mail) การใชโทรศัพท (Telemarketing) การตอบสนอง
โดยตรงจากการเผยแพรโฆษณา (Direct – Response Broadcast Advertising) การใหบริการ 
ซ้ือ - ขายผานทางคอมพิวเตอร (Online Computer Shopping Services) การใชระบบเครือขายเพื่อ
การซ้ือ - ขายผลิตภัณฑผานเคเบิล (Cable Television Shopping Networks) การใหขอมูลขาวสาร 
(Infomercials) และในบางคร้ังก็ใชการโฆษณากลางแจงแบบไดรับการตอบสนอง (Outdoor 
Advertising) 
 การส่ือสารการตลาดทางตรงใชไดกับทุกกลุมผูบริโภคในตลาด รวมไปถึงพอคาสง 
(Wholesalers) พอคาปลีก (Retailers) และ ผูจัดหาดานการบริการ (Services Provider) การส่ือสาร
การตลาดทางตรงจะใชวิธีการระบุกลุมผูบริโภคเปาหมายท่ีเปนสมาชิก และจัดเก็บฐานขอมูลลูกคา
ผูมุงหวัง (Prospect Database) โดยมีขอมูลดังนี้ ท่ีอยูทางไปรษณีย (Postal Addresses) เบอร
โทรศัพท (Telephone Number) หมายเลขบัญชีธนาคาร (Account Number) อี-เมล (E-mail) หรือ
แฟกซ (Fax) ท่ีผูบริโภคมาสามารถไดรับการติดตอกับตัวผลิตภัณฑ  
 6. การทํากิจกรรมทางการตลาด (Events and Experiences) เปนการใชกิจกรรมหรือ
เหตุการณพิเศษ (Special Event) เปนส่ือกลางในการสรางความสนใจ และโอกาสในการเห็นตรา
สินคา ตลอดจนการผูกความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภคกลุมเปาหมาย โดยมี 2 วิธีท่ีนิยม
ทํากันก็คือ 
  1. กิจกรรมทางการตลาดท่ีจัดข้ึนเอง (Created Events) เปนกิจกรรมท่ีบริษัทไดทํา
การคิดสรางสรรค กิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งข้ึนมา ซ่ึงอาจรวมถึงการจัดงานเฉลิมฉลองตางๆ เชน
การเปดตัวสินคา หรืองานครบรอบของบริษัทหรือตราสินคา ท้ังนี้จะมุงความสําคัญไปท่ีความคิด
สรางสรรค ความสนุกสนานและต่ืนเตนนาสนใจ เชน ไอศกรีม "Baskin-Robins" มีการคิดสราง
กิจกรรมทางการตลาดโดยการทําเคกไอศกรีมใหญที่สุดในโลก ขนาด 5.5 ตันข้ึน และนําเคก
ไอศกรีมนี้ไปแสดงในงานไอศกรีมนานาชาติ ทําใหผูท่ีไปรวมงานดังกลาวสนใจ และรูจักไอศกรีม
ของ "Baskin-Robins" มากข้ึนนอกจากนี้ยังทําให Baskin-Robins ถูกบันทึกในหนังสือ Guinness 
Book อีกดวย 
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  2. กิจกรรมทางการตลาดท่ีผูอ่ืนจัดข้ึน (Participating Events) เปนการเขารวมกับ
กิจกรรมท่ีคิดข้ึนโดยผูอ่ืน อยางการจัดงานแสดงสินคา (Trade Shows or Expo) โดยจะมีบริษัท
ตางๆ นําสินคาของตนเองเขารวมแสดงในงานดังกลาว ซ่ึงท้ังสองวิธียังสามารถมุงเนนไปท่ี 3 
เปาหมายใหญ ไดแก 
   - กิจกรรมทางการตลาดท่ีเกี่ยวกับตัวสินคา (Product Events) ซ่ึงแนนอน
วามีวัตถุประสงคเพื่อเพิ่มยอดขายใหกับตัวสินคา ไมวาจะเปนการจัดกิจกรรมเกี่ยวกับการสาธิต การ
ปรุงอาหารดวยบุคคลท่ีมีช่ือเสียง การเปดสาขาใหมของหางสรรพสินคาโดยผูบริหารระดับสูงของ
บริษัท ลวนทําเพื่อเพิ่มความสนใจ โอกาสในการเห็นและความสัมพันธใหกับกลุมเปาหมายของ 
สินคาท้ังส้ิน 
   - กิจกรรมทางการตลาดท่ีเกี่ยวกับองคกร (Corporate Events) เนนการจัด
กิจกรรมที่มุงความสําคัญไปท่ีองคกรท่ีเปนเจาของสินคามากกวาตัวสินคา อันเปนการสรางเสริม
การรับรู ทัศนคติและภาพลักษณใหแกองคกร เชน การเปดใหเยี่ยมชมโรงงาน การบริจาคสินคาแก
กิจกรรมสําคัญๆ ซ่ึงเปนกิจกรรมที่ตองการผลตอบแทนทางการตลาดท่ีตัวองคกร ไมใชท่ีตัวสินคา
หรือยอดขายของสินคา 
   - กิจกรรมทางการตลาดท่ีเกี่ยวกับชุมชน (Community Events) โดยเฉพาะ
ชุมชนท่ีอยู รอบๆ  ท่ี ต้ั งของบริษัท ท่ีผ ลิตสินค า  เชน  การเปน ผูสนับสนุนในการสร าง
สาธารณประโยชนใหกับชุมชน หรือการเปนเจาภาพจัดงานแขงขันกีฬาของชุมชน เพื่อมุงหวังท่ีจะ
เปนสมาชิกหนึ่งของชุมชน กิจกรรมทางการตลาดแบบนี้ชวยสรางและสงเสริมความศรัทธา 
(Goodwill) แกองคกร กับชุมชนนั้นๆ (BrandAge, 2551 : ออนไลน) 
 
2.2 วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
 กิตติเวท ไสยาวงศ (2546) ไดทําการศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกใช
บัตรเครดิตของลูกคาธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ภาคนครหลวงหน่ึงกรุงเทพมหานครผล
การศึกษาพบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกใชบัตรเครดิตของลูกคาธนาคาร
กรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ภาคนครหลวงหน่ึง กรุงเทพมหานคร มีคาเฉล่ียในระดับสําคัญมาก ไดแก 
ปจจัยดานการใหบริการของพนักงาน ปจจัยดานการสรางและการนําเสนอทางกายภาพ ปจจัยดาน
ข้ันตอนหรือวิธีการใหบริการ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
และปจจัยดานสถานท่ีใหบริการและชองทางการจัดจําหนาย ตามลําดับ 
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 ปจจัยดานการใหบริการของพนักงานท่ีมีผลตอการเลือกใชบัตรเครดิตในระดับสําคัญมาก
คือ พนักงานตอบขอสงสัยไดชัดเจน การเอาใจใสของพนักงาน มารยาทในการใหบริการของ
พนักงานและมีพนักงานบริการลูกคาแกไขปญหา 24 ช่ัวโมง ตามลําดับ 
 ปจจัยดานการสรางและการนําเสนอทางกายภาพท่ีมีผลตอการเลือกใชบัตรเครดิตในระดับ
สําคัญมากคือ ความถูกตองของใบแจงหนี้ ระบบปองกันขอมูลของผูถือบัตรเครดิต และการใช
ขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของกับการใชบัตรเครดิต ตามลําดับ 
 ปจจัยดานข้ันตอนหรือวิธีการใหบริการท่ีมีผลตอการเลือกใชบัตรเครดิตในระดับสําคัญ
มากคือ ข้ันตอนการแกไขปญหา ข้ันตอนการเพิ่มวงเงินบัตรในกรณีฉุกเฉิน และข้ันตอนในการ
อนุมัติบัตร ตามลําดับ 
 ปจจัยดานราคาท่ีมีผลตอการเลือกใชบัตรเครดิตในระดับมากคือระยะเวลาปลอดดอกเบ้ีย
นาน วงเงินสินเช่ือสูง และอัตราคาธรรมเนียมแรกเขาตํ่า ตามลําดับ 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีมีผลตอการเลือกใชบัตรเครดิตในระดับสําคัญมากคือช่ือเสียงของ
ธนาคาร ความรวดเร็วในการใหบริการ และอํานวยความสะดวกในการซ้ือสินคา ตามลําดับ 
 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกใชบัตรเครดิต ผูตอบแบบสอบถามให
ระดับความสําคัญของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมสําคัญมาก โดยใหความสําคัญกับ
การสงเสริมการตลาดรวมกับรานคา ยกเวนคาธรรมเนียมรายป และยกเวนคาธรรมเนียมแรกเขา 
ตามลําดับ  
  ปจจัยดานสถานท่ีใหบริการและชองทางการจัดจําหนายท่ีมีผลตอการเลือกใชบัตรเครดติใน
ระดับสําคัญมากคือ  การมีวิธีการชําระเงินหลายรูปแบบ เชน ผานเคร่ือง เอ.ที.เอ็ม ท่ีต้ังของสาขา
ใกลท่ีทํางาน และการเดินทางมายังสาขาสะดวก ตามลําดับ 
  คุมพล ไชยพรหม (2546) ไดทําการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ
พนักงานบริษัทในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหมในการตัดสินใจเปนสมาชิกบัตรเครดิต โดย
เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ไดแก แบบสอบถามจากพนักงานท่ีทํางานในบริษัทเอกชน
ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ทําการสุมตัวอยางโดยใชวิธีแบบตามสะดวก แลวนําขอมูลมา
วิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา ผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลใน
การตัดสินใจเลือกเปนสมาชิกบัตรเครดิตมีความสําคัญอยูในระดับมากทุกปจจัย โดยปจจัยท่ีมีลําดับ
ของคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ปจจัยดานราคา รองลงมาคือ ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ ปจจัยดานบุคลากร ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย
และปจจัยดานกระบวนการ ตามลําดับ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีจุดประสงคในการใชบัตร
เครดิตเพื่อซ้ือสินคา โดยมีเหตุผลหลักในการพกบัตรเครดิต คือไมตองพกเงินสดติดตัวมาก ปญหา
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ในการใชบัตรเครดิตท่ีมักจะพบคือ เคร่ืองรูดบัตรของรานคาหรือสถานบริการขัดของ ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีความพอใจในการใชบัตรเครดิตท่ีมีอยูในปจจุบันและตองการมีบัตร
เครดิตเพิ่มเติมอีกในอนาคต 
 ประสิทธ์ิ ภูทอง (2547) ไดทําการศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกใช
บัตรเครดิตของลูกคาธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ผลจาก
การศึกษาพบวาปจจัยสวนประสมการตลาดมีผลตอการเลือกใชบัตรเครดิตของกลุมตัวอยางธนาคาร
ไทยพาณิชยโดยรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยดานราคา ปจจัยดานสถานท่ีหรือชองทางการ
ใหบริการ ปจจัยดานข้ันตอนหรือวิธีการใหบริการ ปจจัยดานการใหบริการของพนักงานและปจจัย
ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพมีผลตอการเลือกใชบัตรเครดิตของลูกคาอยูในระดับ
มาก สวนปจจัยดานผลิตภัณฑและปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการเลือกใชบัตรเครดิต
อยูในระดับนอย ความสําคัญของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดจําแนกตามอาชีพหลัก พบวา ทุก
กลุมอาชีพเห็นวาการสงเสริมการตลาดมีผลตอการเลือกใชบัตรเครดิตโดยรวมในระดับนอย แต
อยางไรก็ตามการยกเวนคาธรรมเนียมแรกเขาและรายป(ในปแรก) มีผลมากตอการเลือกใชบัตร 
 ความสําคัญของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดจําแนกตามรายได พบวา ทุกระดับรายได
เห็นวาการสงเสริมการตลาดมีผลตอการเลือกใชบัตรโดยรวมในระดับนอย แตอยางไรก็ตามการ
ยกเวนคาธรรมเนียมแรกเขาและรายป(ในปแรก) มีผลมากตอการเลือกใชบัตร 
 ความสําคัญของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดจําแนกตามประเภทบัตรท่ีใชบอยท่ีสุด 
พบวา บัตรเครดิตของทุกกลุมประเภทบัตรท่ีสมาชิกใช การสงเสริมการตลาดมีผลตอการเลือกใชใน
ระดับนอย อยางไรก็ตามการยกเวนคาธรรมเนียมแรกเขาและรายป(ในปแรก) มีผลมากตอการ
เลือกใชบัตรเครดิต 
 
 
 

 
 


