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บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ การรับรู้คุณค่า                                                                 
ประสบการณ์ของลูกค้า และการตัดสินใจใช้บริการ 2) กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการ 3) การรับรู้คุณค่าที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ และ 4) ประสบการณ์ของลูกค้าที่มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อส่วนบุคคลของธนาคารออมสิน เขตพิจิตร การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ                                                                                                           
กลุ่มตัวอย่างใช้การค านวณตามสูตรของเครซี่และมอร์แกน ได้จ านวน 348 ราย และสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ
ตามสัดส่วน 8 สาขา และสุ่มตัวอย่างแบบง่าย เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ
ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบปกติ 

ผลการวิจัยพบว่า 1) ความคิดเห็นกิจกรรมการสื่อสารแบบบูรณาการ การรับรู้คุณค่า และประสบการณ์
ของลูกค้า และการตัดสินใจใช้บริการ ทุกด้านอยู่ในระดับเห็นด้วย คือ ด้านการสื่อสารโดยพนักงาน ด้านการ
โฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านสื่อสังคมออนไลน์และตลาดดิจิทัล ด้านการตลาดทางตรง ด้านคุณค่าเงื่อนไข                                                    
ด้านราคาค่าบริการ ส่วนประสบการณ์ของลูกค้าอยู่ในระดับปานกลาง และรายด้านอยู่ในระดับมากคือ ด้าน
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บริการของพนักงาน ด้านขั้นตอนการบริการ ด้านสภาพแวดล้อมการบริการ ยกเว้นด้านผลิตภัณฑ์สินเชื่ออยู่ใน
ระดับปานกลาง ส าหรับการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่ออยู่ในระดับมาก 2) กิจกรรมสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ด้านสื่อสังคมออนไลน์และตลาดดิจิทัลมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการระดับนัยส าคัญที่ 0.05  3) การรับรู้คุณค่า
ด้านราคาค่าบริการ ด้านคุณค่าเงื่อนไข ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 4) ประสบการณ์ของลูกค้าด้านผลิตภัณฑ์                                                 
ด้านสภาพแวดล้อมการบริการ และด้านบริการของพนักงานมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการระดับนัยส าคัญที่ 0.05                                                                                                            
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณเท่ากับ 0.43 อ านาจในการพยากรณ์รวมเท่ากับร้อยละ 19.00 ดังนั้น
ธนาคารน าไปใช้ประโยชน์โดยเน้นสื่อสังคมออนไลน์ ตลาดดิจิทัล ปรับปรุงการใส่ใจของพนักงานและ
สภาพแวดล้อมการรอคอยบริการ   

 

ค าส าคัญ : กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  การรับรู้คุณค่า ประสบการณ์ของลูกค้า การตัดสินใจ   
              ใช้บริการ 
 

Abstract 
This research aims to study 1) integrated marketing communication activities, customer 

value perception, customer experience, and decision-making in using loan services; 2) 
integrated marketing communication activities that influence the decision to use personal loan 
services; 3) the perception of value that affects the decision to use loan services; and 4) 
customer experiences that affect the decision to use personal loan services at the Government 
Savings Bank, Phichit Zone. This research is a quantitative study. The sample size was 
calculated using the Krejcie and Morgan formula, resulting in 348 samples. A stratified random 
sampling method was applied across 8 branches, and simple random sampling was used to 
collect data through a questionnaire. The data was analyzed using frequency, percentage, 
mean, standard deviation, and multiple regression analysis enter method. 
 The results found that 1) the opinions on integrated communication activities, value 
perception, and all aspects are at a level of agreement, including employee communication, 
advertising, public relations, online social media and digital marketing, direct marketing, value 
conditions, and service pricing. Customer experience is at a moderate level, with the service 
aspects of employees, service procedures, and service environment being at a high level, 
except for the loan product, which is at a moderate level. The decision to use the loan service 
is at a high level; 2) integrated marketing communication activities in the area of online social 
media and digital marketing have a significant effect on the decision to use the service at the 
0.05 level; 3) the value perception regarding service pricing and value conditions has no effect 
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on the decision to use the service; 4) customer experience in the areas of products, service 
environment, and employee service has a significant effect on the decision to use the service 
at the 0.05 level, with a multiple correlation coefficient of 0.43 and a total predictive power 
of 19%. Therefore, the bank applies the findings by focusing on social media, digital marketing, 
improving employee attentiveness, and enhancing the service waiting environment. 
  

Keywords: Customer experience, Integrated marketing communication activities, Service usage 
decision, Value perception 
 

บทน า 
 สินเชื่อส่วนบุคคลจากสถาบันการเงินทั้งธนาคารพาณิชย์และธนาคารเฉพาะกิจก าลังเผชิญกับการ
แข่งขันที่เพ่ิมขึ้น แม้ว่าความต้องการสินเชื่อส่วนบุคคลจะมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น แต่การเติบโตนี้กลับเป็นการ
ขยายตัวของสินเชื่อที่ไม่สร้างรายได้ เนื่องจากเศรษฐกิจและรายได้ฟ้ืนตัวอย่างช้าและไม่ทั่วถึง รวมถึงต้นทุน
ทางการเงินที่สูงขึ้น และพฤติกรรมการก่อหนี้ที่ขาดวินัยทางการเงิน จากข้อมูลของธนาคารแห่งประเทศไทย                                                        
ในไตรมาสที่ 1 ปี พ.ศ. 2567 พบว่ามีการขยายตัวของสินเชื่อรวม 0.70% และสินเชื่อส่วนบุคคลขยายตัว                                             
5.40% เมื่อเทียบกับไตรมาสที่ 1 ปี พ.ศ. 2566 ซึ่งความต้องการสินเชื่อส่วนบุคคลเริ่มฟ้ืนตัวหลังจากวิกฤต                                                                                                                                      
โควิด-19 อีกทั้งความท้าทายจากภัยธรรมชาติและการปรับอัตราดอกเบี้ยที่สูงขึ้นต่อการปล่อยสินเชื่อและการ
รักษาคุณภาพสินเชื่อ (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2567) 
 ธนาคารออมสินเป็นธนาคารที่มีภารกิจในการช่วยเหลือเสริมสภาพคล่องให้กับประชาชนตาม                                                       
นโยบายรัฐ ได้ด าเนินการปล่อยสินเชื่อส่วนบุคคลในพื้นที่ต่าง ๆ โดยไม่ต้องใช้หลักทรัพย์หรือบุคคลค้ าประกัน                                        
เพ่ือตอบสนองความต้องการทางการเงินของประชาชน แต่ผลการด าเนินงานธนาคารออมสิน ในปี พ.ศ. 2567                                      
คะแนนภาพรวมของสินเชื่อส่วนบุคคลลดลงเมื่อเทียบกับปี พ.ศ. 2566 โดยเฉพาะธนาคารออมสิน เขตพิจิตร                                                                                                         
ที่ลดลงมากที่สุดถึง 17.68% (ธนาคารออมสินภาค 6, 2567) ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าการขยายตัวของสินเชื่อ                                                   
ส่วนบุคคลในพ้ืนที่นี้ไม่ได้สร้างรายได้เพ่ิมขึ้น และการฟ้ืนตัวทางเศรษฐกิจในพ้ืนที่ยังคงช้า การลดลงนี้ท าให้
จ าเป็นต้องปรับกลยุทธ์การตลาดและใช้นโยบายการสื่อสารทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ เพราะกลยุทธ์
การตลาดที่ดีจะช่วยให้ธุรกิจสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างถูกต้อง สามารถปรับตัวได้อย่าง
รวดเร็วตามสถานการณ์เศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลง สามารถช่วยสร้างการรับรู้และความเชื่อมั่นจากลูกค้า                                                          
ช่วยเพ่ิมการเติบโตของธุรกิจธนาคารในระยะยาว และการใช้นโยบายการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือรักษา
ความสามารถในการแข่งขัน สามารถใช้ทรัพยากรต่าง ๆ ได้อย่างคุ้มค่าที่สุด เช่น การใช้สื่อออนไลน์ในการ
ติดต่อกับลูกค้าแทนการใช้สื่อแบบเดิม การสร้างความยั่งยืนทางธุรกิจโดยสามารถคงฐานลูกค้าเดิ มและดึงดูด
ลูกค้าใหม่ได้ รวมถึงการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า และการใช้ประสบการณ์จากลูกค้าในการสร้างความ                                       
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พึงพอใจและความไว้วางใจ เพ่ือสร้างความแตกต่างและเพ่ิมโอกาสในการแข่งขันกับธนาคารพาณิชย์และ
สถาบันการเงินอื่น ๆ ในพ้ืนที ่
 ดังนั้นจากปัญหาดังกล่าว ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษากิจกรรมการสื่อสารการตลาด การรับรู้
คุณค่า และประสบการณ์ของลูกค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อส่วนบุคคล เช่นเดียวกันงานวิจัยของ
พัชรินทร์ ใหม่ละมัย (2563) ที่ชี้ให้เห็นว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการรับรู้คุณค่าส่งผลต่อการ
ตัดสินใจในการรับช าระเงิน และงานวิจัยของลักษิกา มุกดากุล (2564) ที่ชี้ให้เห็นว่าประสบการณ์ของลูกค้า                                                                                          
ในมุมมองของลูกค้าที่เคยใช้บริการมาแล้ว ซึ่งประสบการณ์ท าให้เกิดการซ้ าและบอกต่อได้ เพ่ือให้สามารถน า
ผลการศึกษาไปปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์การตลาดของธนาคารออมสิน เขตพิจิตร และตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพที่สุด 
 

วัตถุประสงคก์ารวิจัย 
1. เพ่ือศึกษากิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ การรับรู้คุณค่า ประสบการณ์ของลูกค้า                                       

และการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อส่วนบุคคลของธนาคารออมสิน เขตพิจิตร 
2. เพ่ือศึกษากิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อส่วนบุคคล

ของธนาคารออมสิน เขตพิจิตร 
3. เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณค่าที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อส่วนบุคคลของธนาคารออมสิน                            

เขตพิจิตร 

4. เพ่ือศึกษาประสบการณ์ของลูกค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อส่วนบุคคลของธนาคาร
ออมสิน เขตพิจิตร 
 

การทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นกระบวนการหรือการผสมผสานที่องค์กรใช้เพ่ือสร้างความ
เข้าใจและความต้องการในผลิตภัณฑ์หรือบริการให้กับตลาดเป้าหมาย และเป็นการรวมกลยุทธ์การสื่อสาร
หลายรูปแบบเพื่อให้เกิดความสอดคล้องและมีประสิทธิภาพในการเข้าถึงลูกค้า (Kotler & Armstrong, 2018)                                                  
โดยประกอบไปด้วยหลายองค์ประกอบ ได้แก่ การโฆษณาที่สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าในวงกว้าง ประชาสัมพันธ์
ที่สามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย การส่งเสริมการขายเพ่ือดึงดูดความสนใจของ
ลูกค้าและเพ่ิมยอดขาย การใช้พนักงานขายที่เป็นการสื่อสารโดยตรงกับลูกค้าเพ่ือแนะน าผลิตภัณฑ์หรือบริการ                                                 
การตลาดทางตรงที่เป็นการสื่อสารโดยตรงกับลูกค้าผ่านช่องทางต่าง ๆ สื่อสังคมออนไลน์และตลาดดิจิทัลเพ่ือ
สร้างการสื่อสารที่รวดเร็วและมีปฏิสัมพันธ์สูงกับลูกค้า และการตลาดทางอ้อมเป็นการให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์
แก่ลูกค้า เพ่ือสร้างความสัมพันธ์และความเชื่อมั่นในแบรนด์ ซึ่งองค์ประกอบเหล่านี้ที่เป็นเครื่องมือการสื่อสาร
ที่มีกระบวนการและกลยุทธ์การสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าแตกต่างกัน และลูกค้าสามารถรับรู้จากประสาทสัมผัส
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ทั้ง 5 (Kotler et al., 2021) ดังนั้นการใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการช่วยให้ธุรกิจสามารถเข้าถึงกลุ่ม
ลูกค้าได้หลายช่องทางพร้อมกัน ส่งผลให้เกิดการรับรู้ที่สูงขึ้นและความผูกพันกับแบรนด์ในระยะยาว ซึ่ง
สามารถน าไปประยุกต์ในการศึกษากิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการสินเชื่อส่วนบุคคล โดยมุ่งเน้นที่การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดยพนักงาน การตลาดทางตรง                                       
และสื่อดิจิทัล โดยไม่ใช้การส่งเสริมการขาย เนื่องจากสินเชื่อไม่เหมาะกับการกระตุ้นยอดขายในระยะสั้น 
 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า 

 การรับรู้คุณค่าเป็นกระบวนที่ขับเคลื่อนด้วยสิ่งเร้าหรือข้อมูลมามาสู่ตัวบุคคล และเป็นกระบวนการ
ประมวลและตีความข้อมูลที่ได้รับโดยใช้ประสาทสัมผัส หรือรู้สึกได้จากประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์และ
บริการ ซึ่งตัวชี้วัดหรือปัจจัยการรับรู้คุณค่าในมิติต่าง ๆ ได้แก่ มิติคุณค่าทางด้านการใช้งานที่เป็นการประเมิน
ผลิตภัณฑ์ตามความสามารถในการตอบสนองความต้องการพื้นฐาน มิติคุณค่าทางด้านอารมณ์ที่เป็นความรู้สึก
และอารมณ์ที่เกิดจากการใช้ผลิตภัณฑ์ มิติคุณค่าทางด้านสังคมที่เป็นการเลือกใช้บริการผลิตภัณฑ์ที่ช่วยเพ่ิม
สถานะหรือความนิยมในสังคม มิติคุณค่าด้านเงื่อนไขที่เป็นการรับรู้คุณค่าในบริบทหรือสถานการณ์เฉพาะที่
เปลี่ยนแปลงตามเวลา มิติคุณค่าทางด้านองค์ความรู้ที่เป็นการรับรู้และความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ช่วยให้
ลูกค้ามีความมั่นใจในการตัดสินใจ และมิติคุณค่าทางด้านราคา/คุณค่าเงินตราที่เป็นการประเมินความคุ้มค่า
เมื่อเปรียบเทียบต้นทุนที่จ่ายกับประโยชน์ที่ได้รับ รวมถึงการพิจารณาคุณภาพและราคาที่เหมาะสม (Kotler 
et al., 2021; Fehrenbach & Herrando, 2021; Zeithaml et al., 2020) สามารถน าไปประยุกต์ใช้ตาม
บริบทของการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าและการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อส่วนบุคคล                                                
2 มิติ ได้แก่ มิติคุณค่าราคาค่าบริการและคุณค่าเงื่อนไข ด้วยเหตุผลว่า 2 มิตินี้เป็นมิติที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับ
การตัดสินใจเรื่องการเงินของลูกค้า เนื่องจากลูกค้าที่ใช้สินเชื่อส่วนบุคคลจะต้องพิจารณาอัตราดอกเบี้ย                                                              
ค่าธรรมเนียม และเงื่อนไขในการผ่อนช าระ ส่วนมิติอ่ืน ๆ อาจไม่เกี่ยวข้องโดยตรงกับสินเชื่อส่วนบุคคล เช่น                                                                               
มิติคุณค่าทางด้านอารมณ์ และมิติคุณค่าทางด้านสังคม แม้จะมีความส าคัญในการตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์
บางประเภท แต่ส าหรับสินเชื่อส่วนบุคคลแล้ว อารมณ์และสังคมอาจไม่ได้มีบทบาทมากเท่ากับการพิจารณา
ทางด้านการเงิน 
 แนวคิดเกี่ยวกับประสบการณ์ของลูกค้า 
 ประสบการณ์ของลูกค้าเป็นการมองเห็นประสบการณ์ของลูกค้าเป็นชุดของกรอบความคิด เครื่องมือ
กลยุทธ์ และวิธีการในการจัดการเชิงกลยุทธ์ ตลอดเส้นทางการซื้อหรือการใช้บริการที่มาจากการตลาดเชิง
ประสบการณ์ (Experience Marketing) ซึ่งเน้นการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้าผ่านการท าการตลาด                                                    
ที่ดึงดูดและสร้างความประทับใจ เพ่ือกระตุ้นการตอบสนองเชิงบวก เช่น ความรู้สึกพึงพอใจและความภักดี                                                        
ต่อแบรนด์หรือบริการ (Schmitt, 2010) รวมถึงการน ามาประยุกต์ใช้ในการตลาดการบริการ (Service                                  
Marketing) ที่เกี่ยวข้องกับการสร้างความประทับใจในทุกแง่มุมของการบริการลูกค้า โดยประสบการณ์                        
ที่เกิดขึ้นในทุกขั้นตอนส่งผลต่อการตัดสินใจของลูกค้าในการเลือกใช้บริการนั้น ๆ ที่มีองค์ประกอบส าคัญ เช่น                                           
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ประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าได้สัมผัส ประสบการณ์ขั้นตอนในการให้บริการที่ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ
ได้รับจากการท าตามข้ันตอนต่าง ๆ ในกระบวนการให้บริการ ประสบการณ์สภาพแวดล้อมในการซื้อสินค้าหรือ
การบริการที่เป็นประสบการณ์ที่ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการได้รับจากสิ่งแวดล้อมที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการ และ
การบริการของพนักงานที่เป็นประสบการณ์ท่ีลูกค้าได้รับจากการติดต่อและได้รับบริการจากพนักงาน (Pei et al.,                                                                           
2020) ล้วนเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในการก าหนดความพึงพอใจและการตัดสินใจซ้ าหรือบอกต่อจากลูกค้า                                              
สามารถน าไปประยุกต์ใช้การศึกษาประสบการณ์ของลูกค้าในมุมมองของลูกค้าต่อการใช้บริการ ช่วยให้
สามารถพัฒนาและปรับกลยุทธ์การตลาดหรือบริการให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าและสร้างความพึงพอใจ
ในระยะยาวได้มากยิ่งขึ้น 
 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 พฤติกรรมการบริโภคหรือการใช้บริการเป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคเลือกใช้บริการตามความต้องการ
และคาดหวัง โดยมีปัจจัยที่มีผลกระทบ เช่น ความพึงพอใจในบริการที่ผ่านมา ความสะดวกในการเข้าถึง และ
คุณภาพบริการ ซึ่งจะส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการในอนาคต นอกจากนี้ยังมีปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม                                                   
ที่สามารถเปลี่ยนแปลงการตอบสนองของผู้บริโภคได้ (Koller & Keller, 2022) และการวิเคราะห์พฤติกรรม
ของผู้บริโภคช่วยในการเลือกกลุ่มเป้าหมายที่มีศักยภาพสูง โดยใช้หลักการ 6W1H (Who, What, Where, 
Why, When, Whom, How) เพ่ือเข้าใจปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ และช่วยพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้
ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล (Kotler, Armstrong & Balasubramanian, 2023) ซึ่งสามารถ
น าไปประยุกต์กับการรับรู้คุณค่าและการตัดใจเลือกใช้บริการของผู้บริโภคหรือการตัดสินใจใช้บริการ ที่เป็น           
การเลือกแนวทางปฏิบัติที่ต้องอาศัยประสบการณ์ในการเลือกทางใดทางหนึ่งหรือหลายทางเพ่ือให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ซึ่งน าไปสู่การตอบสนองแรงปรารถนา โดยการตัดสินใจมีระดับการตัดสินใจพฤติกรรมการ
ตอบสนองแบบประจ าหรือเคยชิน เพ่ือการแก้ปัญหาในขอบเขตจ ากัดที่ผู้เลือกใช้บริการมีข้อมูลเพ่ือการ
แก้ปัญหาแบบกว้างขวางโดยไม่ได้ใช้บริการเป็นประจ า ด้วยกระบวนการตัดสินใจที่เป็นวิธีการตัดสินใจเลือกใช้
บริการตามโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behaviors model) ตั้งแต่การรับรู้ปัญหาหรือความ
ต้องการ การค้นหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ เช่น อินเทอร์เน็ต เพ่ือน หรือโฆษณา การประเมินทางเลือก โดยจะ
พิจารณาทางเลือกที่มีอยู่ เช่น การเปรียบเทียบเพ่ือหาทางเลือกที่ดีที่สุดตามความต้องการ และน าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการ หลังจากนั้นเมื่อตัดสินใจใช้บริการแล้วจะเป็นพฤติกรรมภายหลังซื้อหรือใช้บริการว่า
มีความพึงพอใจหรือไม่ หากมีความพึงพอใจสูงก็อาจจะเกิดการใช้ซ้ า หรือแนะน าสินค้าให้กับผู้อ่ืน แต่หาก                                         
ไม่พอใจอาจส่งผลให้เกิดการคืนผลิตภัณฑ์หรือไม่ซื้อซ้ า (Kotler et al., 2021; Mothersbaugh et al., 2024)                                     
สามารถน าไปประยุกต์ใช้เป็นศึกษาการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อส่วนบุคคล 
 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 เป็นงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในการศึกษาเรื่องนี้ ในส่วนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ อาทิ งานวิจัยของปิยชาติ ฉันทนานุกุล (2567) ศึกษาการสื่อสาร
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การตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัย พบว่า การสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการด้านการขายโดยบุคคล การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง                                          
การตลาดทางตรงส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อ งานวิจัยของพบธรรม บรรณบดี (2567) ศึกษาการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการสมัยใหม่ในบริการสินเชื่อธนาคารออมสิน พบว่า การขายโดยพนักงาน                                       
การตลาดทางตรง และการตลาดดิจิทัลมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อ ส่วนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องการศึกษา
ถึงการรับรู้คุณค่าและประสบการณ์ลูกค้า อาทิ งานวิจัยของลักษิกา มุกดากุล (2564) ศึกษาประสบการณ์
ลูกค้าและการรับรู้คุณค่าในธุรกิจแฟรนไชส์ พบว่า การรับรู้คุณค่าส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า และการ
รับรู้คุณค่าในแบรนด์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าและการบอกต่อ รวมถึงประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์ ขั้นตอน
บริการ และการบริการของพนักงานมีผลต่อความพึงพอใจและการบอกต่อ รวมถึงงานวิจัยของ Santosa and                                                                            
Jatra (2022) ที่พบว่าประสบการณ์ของลูกค้ามีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันธนาคาร  
 

กรอบแนวคิดวิจัย 
 

 
 

 
 
 
 

 

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดวิจัย 
 

 สมมติฐานของการวิจัย 
 1. กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อส่วนบุคคลของ                                               
ธนาคารออมสิน เขตพิจิตร 
 2. การรับรู้คุณค่ามีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อส่วนบุคคลของธนาคารออมสิน เขตพิจิตร 
 3. ประสบการณ์ของลูกค้ามีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อส่วนบุคคลของธนาคารออมสิน                                                                      
เขตพิจิตร 
 

วิธีการวิจัย 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ ลูกค้าที่กดบัตรคิวช่องให้บริการสินเชื่อของธนาคารออมสิน                                                            
เขตพิจิตร ในพ้ืนที่จังหวัดพิจิตร 8 สาขา ได้แก่ สาขาพิจิตร สาขาตะพานหิน สาขาทับคล้อ สาขาราชรถ                                                                                 
สาขาสามง่าม สาขาบางมูลนาก สาขาโพทะเล และสาขาสากเหล็ก รวม 8 สาขาเฉลี่ยต่อเดือนจ านวน 3,735 

 กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 การรับรู้คุณค่า 

 ประสบการณ์ของลูกค้า 

 การตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อส่วนบุคคล 
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ราย (ข้อมูลรายงานระบบบัตรคิวของธนาคารออมสิน 8 สาขา ข้อมูล ณ 30 สิงหาคม 2567) และก าหนด                            
กลุ่มตัวอย่าง ด้วยวิธีการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างตามสูตรของ Krejcie and Morgan (1970) โดยก าหนด
ระดับความเชื่อม่ัน 95 และค่าความผิดพลาดในการเลือกตัวอย่างร้อยละ 5 ได้กลุ่มตัวอย่าง 348 ราย และได้
ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นตามสัดส่วน (Proportional Stratified Random Sampling) ตามสาขา                                                                       
ครอบคลุม 8 สาขา โดยสาขาท่ี 1-7 สาขา ๆ ละ 44 ราย (308 ราย) คือ สาขาพิจิตร สาขาตะพานหิน สาขา
ทับคล้อ สาขาราชรถ สาขาสามง่าม สาขาบางมูลนาก สาขาโพทะเล และสาขาท่ี 8 ที่มีจ านวนผู้เข้าใช้บริการ
น้อยต่อเดือน คือ สาขาสากเหล็ก จ านวน 40 ราย และสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling)                                              
ในการเก็บข้อมูลจนครบจ านวน  
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้สร้างเครื่องมือแบบสอบถาม จ านวน 1 ชุด เป็นแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นเอง                                                  
โดยการสร้างแบบสอบถามออกเป็น 5 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามปลายปิด ที่ให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว จ านวน 7 ข้อ ส่วนที่ 2 ค าถาม
เกี่ยวกับกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการสินเชื่อส่วนบุคคล จ านวน 20 ข้อ อาศัยแนวคิดของ                                               
Kotler et al. (2021) ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าสินเชื่อส่วนบุคคล จ านวน 8 ข้อ อาศัยแนวคิด
ของ Blut et al. (2023) และ Kotler et al. (2021) ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับประสบการณ์ของลูกค้าในการ
ใช้สินเชื่อ จ านวน 16 ข้อ อาศัยแนวคิดของ Pei et al. (2020) ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้
บริการสินเชื่อส่วนบุคคลของธนาคารออมสิน เขตพิจิตร จ านวน 5 ข้อ อาศัยแนวคิดของ Mothersbaugh et al.                                                         
(2024) โดยลักษณะค าถามของส่วนที่ 2-5 วัดแบบ Likert Scale มาตรวัดประเภทอันตรภาคชั้น (Interval                                                                  
Scale) และมีการตรวจสอบเครื่องมือฉบับร่างโดยการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากอาจารย์                                                                                                     
ที่ปรึกษาและกรรมการผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน โดยมีค่าดัชนีความสอดคล้องมากกว่า 0.60 ทุกข้อ และน ามา
ทดสอบที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างเป็นลูกค้าธนาคารออมสิน เขตอุทัยธานี จ านวน 40 ราย เพ่ือหาความเชื่อมั่น                                                       
(Reliability) ของเครื่องมือด้วยวิธีการหาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค ( Cronbach’s Alpha                                                                                         
Coefficient) ได้ค่าความเชื่อม่ันทั้งฉบับเท่ากับ 0.92 และแก้ไขปรับปรุงและน าเสนออาจารย์ที่ปรึกษาอีกครั้ง
ก่อนน าไปใช้ 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 การเก็บข้อมูลในงานวิจัยนี้เริ่มจากการขออนุญาตจากผู้บริหารธนาคารออมสินและผู้จัดการสาขา                                                                                                                                      
8 สาขาในเขตพิจิตร โดยก าหนดเกณฑ์คัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง ให้พนักงานสินเชื่อช่วยคัดกรองลูกค้าท่ีใช้บริการ
สินเชื่อและสนใจสินเชื่อส่วนบุคคล และยินยอมเข้าร่วมในการตอบแบบสอบถาม ส่วนลูกค้าที่ไม่สามารถตอบ
แบบสอบถามออนไลน์หรือไม่ตรงเกณฑ์ก็คัดเลือกออก โดยลูกค้าจะตอบแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน QR 
Code ภายในระยะเวลา 15 วัน วันละ 2-3 รายในแต่ละสาขา จะช่วยให้สามารถตรวจสอบข้อมูลได้ทันทีและ
ไม่ท าให้เกิดความยุ่งยากในกระบวนการเก็บข้อมูลในช่วงเวลาท าการของธนาคาร ข้อมูลที่เก็บจะถูก
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ตรวจสอบก่อนน าไปวิเคราะห์ อีกทั้งผู้เข้าร่วมตอบแบบสอบถามต้องยินยอมและเข้าใจวัตถุประสงค์การวิจัย
ทีผู่้วิจัยได้ชี้แจงในแบบสอบถาม พร้อมรับประกันความเป็นส่วนตัวและการรักษาความลับของข้อมูลตามหลัก
จริยธรรมทางการวิจัย 
 การวิเคราะห์ข้อมูล  
 ข้อมูลที่ได้ตรวจสอบถามความสมบูรณ์ น ามาลงรหัสก่อนน าไปวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทาง
สถิติ โดยใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา เช่น ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
ทดสอบตามสมมติฐานการวิจัย โดยการทดสอบหาค่าความสัมพันธ์ ใช้สถิติค่าสัมพันธ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน                                                               
และความอิสระของตัวแปรด้วยการทดสอบค่า Tolerance ที่ควรมีค่ามากกว่า 0.1 แสดงว่าไม่มีปัญหาของ
Multicollinearity และค่ า  VIF (Variance Inflation Factor) ควรต่ า กว่ า  10 เ พ่ื อ ไม่ ใ ห้ เ กิ ดปัญ หา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ และน าไปตรวจสอบค่าความคลาดเคลื่อนว่าเป็นอิสระจากกันหรือไม่
ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม โดยการทดสอบค่าความคลาดเคลื่อนวิธี Durbin – Watson ค่าท่ีได้ควร
เข้าใกล้ 2.0 เพ่ือแสดงว่าค่าความคลาดเคลื่อนเป็นอิสระจากกัน (บุญชม ศรีสะอาด , 2560) ก่อนน าตัวแปร                                                                     
ไปวิเคราะห์ด้วยสถิติการถดถอยพหุคูณแบบปกติ (Enter Method) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 

ผลการวิจัย 
1. ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง  
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 48.57 อายุระหว่าง 31-40 ปี ร้อยละ 34.77 มีอาชีพ

เป็นพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 28.74 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15,0000-25,000 บาท ร้อยละ 36.78                                                                              
ระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี ร้อยละ 55.75 มีประสบการณ์ใช้บริการธนาคารออมสิน ร้อยละ 65.80                                                    
ธนาคารสาขาที่เลือกใช้บริการบ่อยครั้ง สาขาพิจิตร ร้อยละ 12.94 และสาขาตะพานหิน ร้อยละ 12.94 

2. ผลการวิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์ที่ 1  
 ผลการวิเคราะห์ศึกษากิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ การรับรู้คุณค่า ประสบการณ์                                          

ของลูกค้า และการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อส่วนบุคคลของธนาคารออมสิน เขตพิจิตร ดังตารางที่ 1 
 

ตารางท่ี 1  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรมาตรฐานของตัวแปร 

ตัวแปร 𝑥 S.D. 
1. กิจกรรมสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 3.63 0.95 

1.1 ด้านการโฆษณาสินเชื่อ 3.66 0.96 
1.2 ด้านการประชาสัมพันธ์สินเชื่อ 3.62 0.95 
1.3 ด้านการสื่อสารโดยพนักงาน 3.89 0.94 
1.4 ด้านการตลาดทางตรงสินเชื่อ 3.46 0.95 
1.5 ด้านสื่อสังคมออนไลน์และตลาดดิจิทัลสินเชื่อ 3.54 0.95 
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ตารางท่ี 1  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรมาตรฐานของตัวแปร (ต่อ) 

ตัวแปร 𝑥 S.D. 
2. การรับรู้คุณค่าสินเชื่อส่วนบุคคล 3.55 0.96 
     2.1 ด้านราคาค่าบริการสินเชื่อ 3.52 0.96 
     2.2 ด้านคุณค่าเงื่อนไขสินเชื่อ 3.58 0.95 
3. ประสบการณ์ของลูกค้าในการใช้สินเชื่อส่วนบุคคล 3.48 0.96 

3.1 ด้านผลิตภัณฑ์สินเชื่อ 3.36 0.94 
3.2 ด้านขั้นตอนการบริการสินเชื่อ 3.44 0.97 
3.3 ด้านสภาพแวดล้อมการบริการ 3.42 0.97 
3.4 ด้านบริการของพนักงาน 3.68 0.94 

4. การตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อส่วนบุคคล 3.62 0.87 
 

 จากตารางที่ 1 พบว่า ความคิดเห็นกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการภาพรวมและรายด้าน
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับเห็นด้วยเรียงล าดับ ด้านการสื่อสารโดยพนักงาน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89) รองลงมา ด้านการ
โฆษณาสินเชื่อ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66) ด้านการประชาสัมพันธ์สินเชื่อ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62)  ด้านสื่อสังคม
ออนไลน์และตลาดดิจิทัลสินเชื่อ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.54) ด้านการตลาดทางตรงสินเชื่อ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.46)                                             
และการรับรู้คุณค่าสินเชื่อส่วนบุคคลภาพรวมค่าเฉลี่ยและรายด้านอยู่ในระดับเห็นด้วย เรียงล าดับ ด้านคุณค่า
เงื่อนไขสินเชื่อ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58) รองลงมา ด้านราคาค่าบริการสินเชื่อ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.52) ส่วน
ประสบการณ์ของลูกค้าในการใช้สินเชื่อส่วนบุคคลภาพรวมและรายด้านอยู่ในระดับมากเรียงล าดับ ด้านบริการ
ของพนักงาน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68) รองลงมา ด้านขั้นตอนการบริการสินเชื่อ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.44) ด้าน
สภาพแวดล้อมการบริการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.42) ยกเว้นด้านผลิตภัณฑ์สินเชื่อ ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง                                       
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.36) ในส่วนการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อส่วนบุคคลภาพรวมค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 
 

 ผลทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อ                                                      

การรับรู้คุณค่าที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อ และประสบการณ์ของลูกค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการสินเชื่อส่วนบุคคล โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร พบว่าตัวแปรอิสระทุกตัวแปร                                                    

มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม และน าทดสอบความเป็นอิสระของตัวแปร ผลการวิเคราะห์ได้ค่า VIF เท่ากับ                                                                              

1.25-1.56 และค่า Tolerance ค่าที่ได้อยู่ระหว่าง  0.64-0.80 และค่า Durbin – Watson เท่ากับ 1.55                                       

สามารถน าตัวแปรไปวิเคราะห์ด้วยสถิติถดถอยพหุคูณแบบปกติ (Enter) ผลวิเคราะห์ดังตารางที่ 2 
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ตารางท่ี 2  วิเคราะห์การถดถอยพหุคุณตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม  

ตัวแปร 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. β Std. Error Beta 
(Constant) 1.56 0.28 - 5.56 0.00* 
ด้านการโฆษณาสินเช่ือ (X1) 0.02 0.06 0.02 0.36 0.72 

ด้านการประชาสมัพันธ์สินเช่ือ (X2) -0.04 0.05 -0.04 -0.72 0.47 
ด้านการสื่อสารโดยพนักงาน (X3) 0.05 0.05 0.06 1.05 0.29 
ด้านการตลาดทางตรงสินเชื่อ (X4) -0.01 0.04 -0.02 -0.33 0.74 
ด้านสื่อสังคมออนไลน์และตลาดดจิิทัลสินเช่ือ (X5) 0.13 0.05 0.16 2.72 0.01* 
ด้านราคาคา่บริการสินเชื่อ (X6) -0.01 0.05 -0.01 -0.16 0.88 
ด้านคุณคา่เงื่อนไขสินเชื่อ (X7) 0.01 0.06 0.01 0.11 0.91 
ด้านผลิตภณัฑส์ินเช่ือ (X8) 0.13 0.05 0.14 2.35 0.02* 
ด้านขั้นตอนการบริการสินเช่ือ (X9) 0.00 0.05 0.00 0.03 0.97 
ด้านสภาพแวดล้อมการบริการ (X10) 0.11 0.05 0.12 2.23 0.03* 
ด้านบริการของพนักงาน (X11) 0.19 0.05 0.21 3.80 0.00* 

R = 0.43, R2 = 0.19, (R2 adj) = 0.16, SEest = 0.47, F = 6.97, Y = การตัดสินใจใช้บริการสินเช่ือส่วนบุคคล 
 

  จากตารางที่ 2 พบว่า ตัวแปรอิสระที่มีผลต่อตัวอย่างแปรตามอย่างมีนัยส าคัญ (ค่า Sig. < 0.05)                                        
กิจกรรมสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านสื่อสังคมออนไลน์และตลาดดิจิทัลสินเชื่อ (X5) มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อส่วนบุคคลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (0.01< 0.05) แสดงว่ายอมรับ
สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ส่วนด้านการโฆษณาสินเชื่อ (X1) ด้านการประชาสัมพันธ์สินเชื่อ (X2) ด้านการสื่อสาร
โดยพนักงาน(X3) ด้านการตลาดทางตรงสินเชื่อ (X4) ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อส่วนบุคคลของ
ธนาคารออมสิน เขตพิจิตร (0.72>0.05, 0.47>0.05, 0.29>0.05, 0.74>0.05) 
 การรับรู้คุณค่าด้านราคาค่าบริการสินเชื่อ (X6) ด้านคุณค่าเงื่อนไขสินเชื่อ (X7) ไม่มีผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการสินเชื่อส่วนบุคคลของธนาคารออมสิน เขตพิจิตร (0.88>0.05, 0.91>0.05) แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐาน
การวิจัยที่ 3   
 ประสบการณ์ของลูกค้าด้านผลิตภัณฑ์สินเชื่อ (X8) ด้านบริการของพนักงาน (X11) ด้านสภาพแวดล้อม
การบริการ (X10)  มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อส่วนบุคคลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
(0.02< 0.05, 0.03< 0.05, 0.00 < 0.05)  แสดงว่ายอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 4 ส่วนด้านขั้นตอนการบริการ
สินเชื่อ (X9) ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อส่วนบุคคลของธนาคารออมสิน เขตพิจิตร (0.97>0.05) 
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 เมื่อพิจารณาจากค่า β ตัวแปรอิสระประสบการณ์ของลูกค้าด้านบริการของพนักงานมีผลมากที่สุดต่อ
การตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อส่วนบุคคลของธนาคารออมสิน เขตพิจิตร รองลงมา ด้านสื่อสังคมออนไลน์และ
ตลาดดิจิทัลสินเชื่อ ด้านผลิตภัณฑ์สินเชื่อ และด้านสภาพแวดล้อมการบริการ และตัวแปรอิสระ (X1-11) 
สามารถอธิบายความแปรผันของ Y ได้เพียง 19% สามารถเขียนสมการคะแนนดิบได้ดังนี ้
 สามารถอธิบายความแปรผันของ Y ได้เพียง 19% สามารถเขียนสมการคะแนนดิบได้ดังนี้ 
 Y = 1.56+0.02(X1) - 0.04 (X2) + 0.05 (X3) - 0.01 (X4) + 0.13 (X5) - 0.01 (X6) + 0.01 (X7) + 
0.13 (X8) + 0.00 (X9) + 0.11 (X10) + 0.19 (X11) 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
ผลการวิจัยสามารถอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ของการศึกษาได้ดังนี้ 
1. ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์การศึกษาข้อที่ 1   
 ความคิดเห็นกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการภาพรวมและรายด้านค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ

เห็นด้วยเรียงล าดับ ด้านการสื่อสารโดยพนักงาน รองลงมา ด้านการโฆษณาสินเชื่อ ด้านการประชาสัมพันธ์
สินเชื่อ ด้านสื่อสังคมออนไลน์และตลาดดิจิทัลสินเชื่อ และด้านการตลาดทางตรงสินเชื่อ สอดคล้องกับแนวคิด
ของอลิสรา รุ่งนนทรัตน์ ชรินทร์สาร (2563) ที่ว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ สามารถใช้กลยุทธ์                                                       
ที่หลากหลายของสื่อสารต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง และสื่อสังคมออนไลน์                                             
เพ่ือให้ข้อความสอดคล้องและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าหรือผู้ใช้บริการในยุค
ดิจิทัลที่มีความต้องการใช้บริการสินเชื่อออนไลน์ที่สามารถช่วยส่งเสริมการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อได้มากข้ึน                                               
และสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler et al. (2021) ที่ว่าธนาคารต้องใช้เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดต่าง ๆ                                              
ทุกด้านที่กล่าวมานี้ กระตุ้นการตัดสินใจใช้บริการ โดยการเน้นการใช้สื่อหลายช่องทางทั้งออนไลน์และ
ออฟไลน์ ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าการใช้การสื่อสารที่มีความหลากหลายจะมีความส าคัญต่อการเข้าถึงลูกค้ากลุ่มใหม่                                                        
และควรมีการฝึกอบรมพนักงานให้มีทักษะในการสื่อสารเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า แต่อย่างไรก็ตาม
ผลการวิจัยนี้อาจมีข้อจ ากัดในเรื่องของตัวอย่างวิจัย เช่น ข้อมูลที่ได้อาจไม่ครอบคลุมทุกกลุ่มหรือพ้ืนที่
การตลาดที่หลากหลาย ดังนั้นการวิจัยในอนาคตอาจต้องขยายการศึกษาครอบคลุมในหลายตลาดหรือหลาย
กลุ่มลูกค้ามากขึ้น อีกทั้งสามารถพัฒนาเครื่องมือหรือกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าต่าง ๆ                                                  
โดยอาศัยข้อมูลเชิงลึกจากการวิจัย นอกจากนี้การรับรู้คุณค่าสินเชื่อส่วนบุคคลภาพรวมและรายด้านค่าเฉลี่ย
อยู่ในระดับเห็นด้วยเรียงล าดับ ด้านคุณค่าเงื่อนไขสินเชื่อ รองลงมา ด้านราคาค่าบริการสินเชื่อ และการรับรู้
คุณค่าสินเชื่อควรมีความชัดเจนและครบถ้วนมากขึ้น โดยเฉพาะการลดอัตราดอกเบี้ยและค่าธรรมเนียม ซึ่งจะ
ช่วยเพ่ิมความน่าสนใจและกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้บริการได้มากขึ้น ซึ่งนั่นแสดงให้เห็นว่าการที่ธนาคาร
หรือสถาบันการเงินควรน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับสินเชื่ออย่างละเอียดและชัดเจน ตั้งแต่เงื่อนไขการขอสินเชื่อ                                                                 
ไปจนถึงการลดอัตราดอกเบี้ย หรือค่าธรรมเนียม ซึ่งจะช่วยให้ลูกค้าสามารถตัดสินใจได้ง่ายขึ้น และรู้สึกมั่นใจ
ว่าได้รับข้อเสนอที่ดีที่สุด และช่วยเพ่ิมความน่าสนใจให้กับสินเชื่อส่วนบุคคลในตลาดการแข่งขันในปัจจุบัน                                                                                   
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การสื่อสารข้อมูลเหล่านี้อย่างชัดเจนและตรงไปตรงมาจะส่งผลดีต่อความพึงพอใจและการตัดสินใจของลูกค้า
ในที่สุด สอดคล้องกับแนวคิดของ Laukkanen and Tura (2022) ที่ว่าการรับรู้คุณค่าเป็นการประเมินที่ลูกค้า
ที่ได้รับจากบริการหรือผลิตภัณฑ์ เมื่อเปรียบเทียบกับต้นทุนหรือราคาที่ต้องจ่าย และสอดคล้องกับการศึกษา
ของ Blut et al. (2023) ที่ว่าการรับรู้คุณค่าเงื่อนไขสามารถพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่ตอบโจทย์ความต้องการ
ของลูกค้าได้ด ี

 นอกจากนั้นประสบการณ์ของลูกค้าในการใช้สินเชื่อส่วนบุคคลภาพรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก                                                           
ด้านบริการของพนักงาน รองลงมา ด้านขั้นตอนการบริการสินเชื่อ ด้านสภาพแวดล้อมการบริการ ส่วนด้าน
ผลิตภัณฑ์สินเชื่อค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งชี้ให้เห็นว่าประสบการณ์ของลูกค้าในการใช้สินเชื่อ                                             
ส่วนบุคคลนั้นมีความส าคัญในหลายด้าน แต่ต้องมีการพัฒนาและปรับปรุงในบางด้าน เช่น ผลิตภัณฑ์สินเชื่อ                                                                 
ที่ไม่สามารถตอบโจทย์ลูกค้าทุกกลุ่ม ดังนั้นควรมีผลิตภัณฑ์สินเชื่อให้มีความหลากหลายขึ้นและสามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าในกลุ่มต่าง ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น เช่น การออกผลิตภัณฑ์สินเชื่อ
ที่มีดอกเบี้ยต่ า การเสนอโปรโมชันพิเศษส าหรับลูกค้าผู้ใช้บริการสินเชื่อหลายครั้ง หรือการออกสินเชื่อที่
เหมาะสมกับผู้ที่มีเครดิตไม่สูงมาก สอดคล้องตามแนวคิดของ Pei et al. (2020) และงานวิจัยของลักษิกา                                          
มุกดากุล (2564) ที่ว่าประสบการณ์ของลูกค้ามีบทบาทส าคัญในการก าหนดการตัดสินใจของลูกค้าเกี่ยวกับการ
ใช้บริการไม่ว่าจะเป็นประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์จากขั้นตอนในการให้บริการ ประสบการณ์
จากสภาพแวดล้อม ประสบการณ์จากการใช้บริการของพนักงานช่วยสร้างความพึงพอใจและความไว้วางใจ
ให้กับลูกค้า 

2. ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์การศึกษาข้อที่ 2 
 กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านสื่อสังคมออนไลน์และตลาดดิจิทัลสินเชื่อมีผลต่อ

การตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อส่วนบุคคลของธนาคารออมสิน เขตพิจิตร แสดงให้เห็นว่าการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ มีบทบาทส าคัญในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายผ่านช่องทางต่าง ๆ โดยการใช้สื่อสังคมออนไลน์
และตลาดดิจิทัลเพ่ือกระตุ้นการตัดสินใจของลูกค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของพบธรรม บรรณบดี (2567)                                             
ที่พบว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการสมัยใหม่โดยเฉพาะด้านสื่อสังคมออนไลน์และการตลาดดิจิทัล
ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อ และสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler et al.                                                                                                   
(2021) ซึ่งได้ชี้ให้เห็นว่าในยุคดิจิทัล การใช้สื่อออนไลน์และการตลาดดิจิทัลเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพ                                                                                                          
ในการเข้าถึงลูกค้ากลุ่มใหญ่ และสามารถกระตุ้นการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการได้อย่างดี ส่วนด้านการโฆษณา
สินเชื่อ ด้านการประชาสัมพันธ์สินเชื่อ ด้านการสื่อสารโดยพนักงาน และด้านการตลาดทางตรงสินเชื่อ ไม่มีผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อส่วนบุคคล อาจเกิดจากการที่กลุ่มเป้าหมายไม่รู้สึกเชื่อมโยงหรือไม่รับรู้ถึง
ความคุ้มค่าจากโฆษณาที่ได้รับ อาจเนื่องจากช่องทางการโฆษณาไม่ตรงกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย หรือโฆษณาที่
ไม่ได้เน้นไปที่ความต้องการเฉพาะของลูกค้าผู้ใช้สินเชื่อ และการสื่อสารโดยพนักงาน ลูกค้าต้องการข้อมูล                                                                                                                      
ที่ชัดเจนและทันสมัยมากขึ้น เช่น การสื่อสารทางดิจิทัลมากกว่าการสื่อสารแบบดั้งเดิม ส่วนการตลาดทางตรง                                            
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อาจมาจากการที่ธนาคารยังคงใช้กลยุทธ์การตลาดทางตรงที่อาจไม่ตรงกับความต้องการหรือพฤติกรรมการใช้
บริการของกลุ่มลูกค้าในพ้ืนที่ ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของปิยชาติ ฉันทนานุกุล (2567) ชี้ให้เห็นว่าการ
โฆษณาและการประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อรวมถึงงานวิจัยของพัชรินทร์ ใหม่ละมัย                                       
(2563) ที่พบว่าการตลาดทางตรงมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ โดยอาจเกิดจากการใช้ช่องทางการสื่อสารที่ไม่
ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย หรือการขาดการปรับตัวในกลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือให้เหมาะสมกับ
ลูกค้าในพ้ืนที่ ดังนั้นธนาคารควรปรับปรุงการโฆษณาและประชาสัมพันธ์และการตลาดทางตรงที่เน้นความ
ต้องการของกลุ่มลูกค้า  

3. ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์การศึกษาข้อที่ 3   
 การรับรู้คุณค่าด้านราคาค่าบริการสินเชื่อและเงื่อนไขสินเชื่อไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

สินเชื่อส่วนบุคคลของธนาคารออมสิน เขตพิจิตร ซึ่งอาจบ่งชี้ว่าลูกค้าในพ้ืนที่ดังกล่าวไม่ได้ให้ความส าคัญกับ
ราคาหรือเงื่อนไขของสินเชื่อเป็นปัจจัยหลักในการตัดสินใจใช้งานบริการสินเชื่อส่วนบุคคล ซึ่งผลการวิจัยนี้                                                      
ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของพัชรินทร์ ใหม่ละมัย (2563) ที่พบว่าการรับรู้คุณค่าของการบริโภค โดยเฉพาะ                                                                          
ในด้านเงื่อนไขสินเชื่อส่งผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการอย่างมาก ซึ่งบ่งชี้ว่าเงื่อนไขที่ดี เช่น อัตราดอกเบี้ย
ที่ต่ าและเงื่อนไขที่ชัดเจน เป็นปัจจัยส าคัญในการดึงดูดลูกค้าในการตัดสินใจใช้บริการ ดังนั้นอาจกล่าวได้ว่า
ความส าคัญของการรับรู้คุณค่าด้านราคาหรือเงื่อนไขสินเชื่ออาจแตกต่างกันไปตามกลุ่มเป้าหมายหรื อบริบท
ทางธุรกิจของธนาคาร โดยในกรณีของธนาคารออมสิน เขตพิจิตร ลูกค้าอาจให้ความส าคัญกับปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น                                                                                                      
ความเชื่อมั่นในบริการหรือการสื่อสารที่ชัดเจน มากกว่าการรับรู้คุณค่าด้านราคาหรือเงื่อนไขสินเชื่อ 

4. ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์การศึกษาข้อที่ 4   
 ประสบการณ์ของลูกค้าด้านผลิตภัณฑ์สินเชื่อ ด้านสภาพแวดล้อมการบริการ และด้านบริการของ

พนักงานมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อส่วนบุคคลของธนาคารออมสิน เขตพิจิตร ส่วนด้านขั้นตอนการ
บริการสินเชื่อ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อส่วนบุคคล สอดคล้องกับงานวิจัยของลักษิกา มุกดากุล                                                                  
(2564) พบว่าประสบการณ์ของลูกค้าในด้านผลิตภัณฑ์ สภาพแวดล้อมในการซื้อสินค้า และการให้บริการของ
พนักงาน ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าและความตั้งใจในการซื้อซ้ าและการบอกต่อ ซึ่งแสดงให้เห็นว่า
ประสบการณ์ของลูกค้าย่อมมีผลต่อการตัดสินใจของลูกค้าในการใช้บริการในอนาคต รวมถึงการแนะน าบริการ
หรือผลิตภัณฑ์นั้นให้กับผู้อื่น หมายความว่าผลจากการวิจัยนี้ยังคงยืนยันว่าการสร้างประสบการณ์ที่ดีจากหลาย
ปัจจัย จะมีผลต่อการตัดสินใจของลูกค้าในการใช้บริการสินเชื่อในอนาคต รวมถึงการแนะน าบริการหรือ
ผลิตภัณฑ์นั้นให้กับผู้อ่ืน เพราะการที่ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจจะท าให้มีแนวโน้มที่จะบอกต่อประสบการณ์ที่ดีนั้น                                                                            
ไปยังคนอ่ืน ๆ ซึ่งเป็นการสร้างการตลาดแบบปากต่อปากที่มีประสิทธิภาพ ในทางตรงข้ามหากลูกค้าได้รับ
ประสบการณ์ท่ีไม่ดีจากกระบวนการ ขั้นตอนการบริการสินเชื่อ เช่น ความยุ่งยากในการกรอกเอกสารหรือการ
รอนานในการด าเนินการ อาจไม่ส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจใช้บริการในอนาคต  และยังสอดคล้องงานวิจัย
ของ Pei et al. (2020) ว่าประสบการณ์ของลูกค้าในด้านผลิตภัณฑ์ สภาพแวดล้อม และการบริการของ
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พนักงานล้วนมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน
ในระยะยาวที่สามารถน าไปสู่การตัดสินใจเลือกใช้บริการซ้ าได้ แต่อย่างไรก็ตามการที่ขั้นตอนการบริการสินเชื่อ
ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการในกรณีนี้อาจสะท้อนว่า ลูกค้าอาจมีความคาดหวังในเรื่องการบริการที่รวดเร็ว
และสะดวกสบายมากขึ้น การพัฒนาช่องทางบริการออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพและใช้งานง่ายสามารถ
ตอบสนองความต้องการนี้ได้ และสามารถท าให้ประสบการณ์ในการขอสินเชื่อของลูกค้าต่อไป 

  

สรุปผลการวิจัย 
 สรุปตามวัตถุประสงค์การศึกษาวิจัยข้อที่ 1 ได้ว่าความคิดเห็นกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการภาพรวมและรายด้านอยู่ในระดับเห็นด้วยเรียงล าดับ ด้านการสื่อสารโดยพนักงาน รองลงมา ด้าน
การโฆษณาสินเชื่อ ด้านการประชาสัมพันธ์สินเชื่อ ด้านสื่อสังคมออนไลน์และตลาดดิจิทัลสินเชื่อ และด้าน
การตลาดทางตรงสินเชื่อ ส่วนความคิดเห็นการรับรู้คุณค่าสินเชื่อส่วนบุคคลภาพรวมและรายด้านค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยเรียงล าดับ ด้านคุณค่าเงื่อนไขสินเชื่อ รองลงมา ด้านราคาค่าบริการสินเชื่อ ส าหรับความคิดเห็น
ประสบการณ์ของลูกค้าในการใช้สินเชื่อส่วนบุคคลภาพรวมและรายด้านอยู่ในระดับมากเรียงล าดับ ด้านบริการ
ของพนักงาน รองลงมา ด้านขั้นตอนการบริการสินเชื่อ ด้านสภาพแวดล้อมการบริการ ยกเว้นด้านผลิตภัณฑ์
สินเชื่อค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง นอกจากนี้ในส่วนความคิดเห็นการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อส่วนบุคคล
ของธนาคารออมสิน เขตพิจิตรภาพรวมค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  
 สรุปตามวัตถุประสงค์การศึกษาวิจัยข้อที่ 2 ได้ว่ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านสื่อ
สังคมออนไลน์และตลาดดิจิทัลสินเชื่อมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อส่วนบุคคลของธนาคารออมสิน เขต
พิจิตรอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานการวิจัย ส่วนด้านการโฆษณาสินเชื่อ                                                                                                                                           
ด้านการประชาสัมพันธ์สินเชื่อ ด้านการสื่อสารโดยพนักงาน และด้านการตลาดทางตรงสินเชื่อ ไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อส่วนบุคคล 
 สรุปตามวัตถุประสงค์การศึกษาวิจัยข้อที่ 3 ได้ว่าการรับรู้คุณค่าด้านราคาค่าบริการสินเชื่อ และด้าน
คุณค่าเงื่อนไขสินเชื่อ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อส่วนบุคคลของธนาคารออมสิน เขตพิจิตร 
 สรุปตามวัตถุประสงค์การศึกษาวิจัยข้อที่ 4 ได้ว่าประสบการณ์ของลูกค้า ด้านผลิตภัณฑ์สินเชื่อ                                                                                  
ด้านสภาพแวดล้อมการบริการ และด้านบริการของพนักงานมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อส่วนบุคคล
ของธนาคารออมสิน เขตพิจิตร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานการวิจัย ส่วน
ด้านขั้นตอนการบริการสินเชื่อ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อส่วนบุคคล      
 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะในการน าไปใช้ประโยชน์ 
 จากผลการวิจัยมีข้อเสนอแนะในการน าไปใช้ประโยชน์ของธนาคารออมสิน เขตพิจิตร ครอบคลุม
ธนาคารสาขา 8 สาขาในพื้นที่จังหวัดพิจิตร และภาพรวมของธนาคารออมสินดังนี้  
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 1. ธนาคารออมสิน เขตพิจิตร เน้นให้ธนาคารสาขาปรับปรุงกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ในด้านสื่อสังคมออนไลน์และตลาดดิจิทัลสินเชื่อที่ลูกค้าคาดหวังการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลช่วยในการจัดการและ
ด าเนินการสินเชื่อให้เข้าถึงแหล่งเงินทุนได้ง่ายขึ้น โดยใช้สื่อออนไลน์และโซเชียลมีเดียส่งเสริมกิจกรรม
การตลาด และเน้นให้ความส าคัญประสบการณ์ของลูกค้าในด้านบริการของพนักงานในเรื่องของความใส่ใจ                                                                          
ทุกครั้งที่มาใช้บริการของลูกค้าที่จะช่วยให้สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า กระตุ้นการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อ
ส่วนบุคคลซ้ าได้ในระยะยาว รวมถึงปรับปรุงสภาพแวดล้อมภายในสาขาเพ่ือให้ลูกค้าพึงพอใจการรอคอย
บริการ เช่น การจัดพ้ืนที่นั่งรอที่สะดวกสบายและมีสิ่งอ านวยความสะดวก เช่น อินเทอร์เน็ต Wi-Fi ฟรีเครื่องดื่ม                                                                                                             
หรือการจัดสภาพแวดล้อมที่เป็นมิตรจะช่วยลดความเครียดจากการรอคอยในกระบวนการเพ่ิมความสะดวก
สะดวกสบายให้กับลูกค้าและถือว่าเพ่ิมโอกาสในการขยายฐานลูกค้าที่มีแนวโน้มที่จะสนใจและใช้บริการสินเชื่อ
ส่วนบุคคลได้  
 2. ธนาคารออมสินระดับเขตพิจิตร เสนอต่อธนาคารออมสินในการพัฒนาด้านผลิตภัณฑ์สินเชื่อเป็น
ตลาดดิจิทัลสินเชื่อส่วนบุคคลเพ่ือเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้มากขึ้น เพ่ือที่จะสามารถแข่งขันสินเชื่อส่วนบุคคลกับ
สถาบันการเงินอื่น ๆ โดยใช้การสร้างประสบการณ์ท่ีดีจากการใช้ผลิตภัณฑ์สินเชื่อ อาทิเช่น จัดให้มีบริการหลัง
การขายที่ดีในการติดตามผลการช าระเงิน หรือให้ค าแนะน าเกี่ยวกับการบริหารจัดการการเงินหลังจากที่ลูกค้า
ได้รับสินเชื่อแล้ว ซึ่งจะช่วยสร้างความพึงพอใจและสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า   
 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. ขยายกลุ่มตัวอย่างไปยังสาขาอ่ืน ๆ ในจังหวัดต่าง ๆ เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่หลากหลายและครอบคลุม
มากยิ่งขึ้น ซึ่งจะช่วยเพ่ิมความน่าเชื่อถือของผลการวิจัยและท าให้สามารถเปรียบเทียบข้อมูลในบริบทที่
แตกต่างกันได ้
 2. เพ่ิมการสัมภาษณ์กลุ่มลูกค้าของสถาบันการเงินอ่ืนและไม่เคยใช้บริการสินเชื่อส่วนบุคคลของ
ธนาคารออมสิน ซึ่งจะช่วยให้ธนาคารสามารถพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารและบริการได้ตรงตามความต้องการ 
 3. ศึกษากิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประสบการณ์ของลูกค้า คุณค่าที่ลูกค้ารับรู้
เกี่ยวกับสินเชื่อผ่านโซเชียลมีเดีย และการตลาดดิจิทัลที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของลูกค้า เพ่ือให้ส ามารถ
สื่อสารและน าเสนอสินเชื่อในรูปแบบที่ตรงใจลูกค้าได้มากที่สุด 
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