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กกกกกกกกThis research had a purpose for studying the customer’s behavior about using and 
selecting for application credit card. The data had been collected by using the questionnaire 
through 385 samples who were the customers of Bank of Ayudthya in Ratchaburi province which 
there were 4 branches consist of 1) Bangpong branch 2) Photharam branch 3) Thanon rot fai 
Ratchaburi branch 4) Ratchaburi branch. The reliability coefficient of questionnaire was 0.75. 
The statistics were applied for describing the data including frequency, percent, mean, 
standard deviation, T-test. The hypotheses were tested by one way ANOVA.  
กกกกกกกกThe findings were the majority of samples were female, there were age between 25-
34 years old, graduated in Bachelor degree, being the staff of private company, there were 
income  more than 25,000 baht. The behavior majority about using and selecting for 
application credit card were found that there are 1-5 credit cards, expending by credit card 
between 1-5 times per month, amount expending between 5,001-10,000 baht per month, using 
usage from the credit card for substitute cash which able to support the conveniences for 
themselves, the customer’s payment character were payment the total debt amount by only 
one time from debt bill, There were desire to further application credit card in the future. The 
level of the marketing mix which influence customer’s decision to apply for credit cards of bank of 
ayudthaya in Ratchaburi as a whole were falling in high. In hypothesis testing it was found that 
the differences in the individual statuses including sex and occupation significantly affected the 
level of customer’s decision to apply for credit cards of bank of Ayudhya in Ratchaburi at α = 0.05.  
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บทท่ี1 
บทนํา 

 
ความสําคัญและความเปนมาของปญหา 
ฟฟฟฟฟฟฟฟการใชบัตรเครดิตในสังคมบริโภคนิยมสําหรับผูบริโภคบางกลุมนิยมใชบัตรเครดิตใน
การชําระคาสินคาหรือบริการไดกลายเปนสวนหนึ่งของชีวิตประจําวัน ซ่ึงอาจจะมาจากบัตรเครดติ
สรางความสะดวกสบายใหแกผูใช การไดรับสิทธิประโยชนสวนลดเมื่อชําระคาสินคาหรือบริการ
ผานบัตรเครดิตมากกวาการชําระดวยเงินสดและยังสามารถนําคะแนนสะสมที่ไดจากการใชบัตร
เครดิตมาแลกเปนของรางวัลได ผูประกอบการตางยังคงใชกลยุทธเพิ่มสิทธิประโยชนจากบัตรเครดิต 
เพื่อสงเสริมใหผูบริโภคชําระคาสินคาผานบัตรเครดิตแทนเงินสดมากขึน้ ซ่ึงผูใชบัตรเครดิตจะไดรับ
ประโยชนจากการแขงขันทีสู่ง และผูทําธุรกิจออกบัตรเครดิตจะไดผลประโยชนในสวนของดอกเบี้ย
และคาธรรมเนียมการใหบริการ จึงเกดิการแขงขันระหวางผูประกอบการบัตรเครดิตรายใหญทั้งใน
กลุมธนาคารพาณิชยไทย กลุมสาขาธนาคารตางประเทศ และกลุม Non-Bank จากขอมูลของศูนยวิจยั
กสิกรไทย ระบุวาตั้งแตตนป 2552 ธุรกิจบัตรเครดิตจะไดรับผลกระทบจากภาวะเศรษฐกิจที่ถดถอย
อยางรุนแรง โดยเฉพาะปริมาณการใชจายผานบัตรเครดิต ที่แมวาธนาคารพาณิชยและสถาบันที่
ไมใชธนาคาร หรือ Non-Bank ตางทําแคมเปญกระตุนการใชจายผานบัตรเครดิตอยางตอเนื่อง แต
อยางไรก็ตามดูเหมือนวาแคมเปญการตลาดจะไมมีผลดังที่คาดมากนกั ทั้งนี้เนื่องจากวิกฤตเศรษฐกิจ
ในครั้งนี ้ ไดสงผลกระทบตอรายไดของผูบริโภคบางกลุม จากการถูกเลิกจางงาน ถูกปรับลด
เงินเดือน ซ่ึงสงผลกระทบตอกําลังซ้ือของผูบริโภคกลุมนี้อยางมาก ในขณะที่ผูบริโภคบางกลุมที่ใน
ขณะนีไ้มไดรับผลกระทบมากนักจากปญหาเศรษฐกิจ ก็ไดปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการจับจายใชสอย
ในชีวิตประจําวัน โดยลดการใชจายที่ฟุมเฟอยลง เนื่องจากมีความกังวลตอสถานการณเศรษฐกิจ ที่
อาจจะสงผลกระทบตอรายไดของตนในระยะขางหนา ซ่ึงสอดคลองกับรายงานของธนาคารแหง
ประเทศไทย พบวา ดัชนีการบริโภคและอปุโภคของภาคเอกชนในชวง 5 เดือนแรกของป 2552 หด
ตัวลงรอยละ 5.0 เมื่อเทียบกบัชวงเดยีวกันของปกอน ทั้งนี้ ศูนยวิจยักสกิรไทย ไดสรุปประเด็นสําคญั
ของปริมาณการใชจายผานบตัรเครดิตในชวงครึ่งแรกป 2552 และวเิคราะหปจจัยบวก ปจจยัลบที่มี
ผลตอปริมาณการใชจายผานบัตรเครดิตในชวงครึ่งหลังป 2552 ไดแก 
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ธุรกิจบัตรเครดิตในป 2552 นอกจากจะเปนการแขงขนักับคูแขงทางธุรกิจแลว ผูประกอบการบัตร
เครดิตยังตองทําธุรกิจแขงกบัภาวะเศรษฐกิจที่ชะลอตวัอยางรุนแรงทีส่งผลกระทบตอพฤติกรรมการ
ใชจายของผูบริโภค เนื่องจากธุรกิจบัตรเครดิตเปนธุรกจิที่ขึ้นอยูกับการใชจายของผูบริโภคโดยตรง 
ทําใหธนาคารพาณิชย และ Non-bank ตางผลักดันแคมเปญออกสูตลาดอยางตอเนื่อง เพื่อกระตุนให 
ผูถือบัตรเครดิตใชบัตรเครดติชําระคาสินคาหรือบริการของตน โดยแคมเปญการตลาดที่ออกมานัน้
ไมวาจะเปนการคืนเงินเขาสูบัญชี (Cash Back) การผอนชําระสินคาอัตราดอกเบี้ย 0% เปนระยะเวลา 
6 เดือน หรือมากกวา การรวมมือกับรานคาพันธมิตรโรงแรมในการกระตุนการใชจายผานบัตรโดย
มอบสวนลดและสิทธิพิเศษตางๆมากมาย แตอยางไรก็ตามดูเหมือนวาแคมเปญการตลาดนั้นเริ่มจะ
ไมไดผลมากนัก จะเหน็ไดวา ภาพรวมทั้งระบบของปริมาณการใชจายผานบัตรเครดิตในชวง 5 
เดือนแรกของป 2552 (ไมรวมการใชจายของชาวตางประเทศที่ถือบัตรเครดิตตางประเทศ และการ
เบิกเงินสดลวงหนา) มีมูลคาประมาณ 235,200 ลานบาท หดตัวรอยละ 0.02 เมื่อเทียบกับชวงเดียวกัน
ของปกอน ลดลงจากที่ขยายตัวรอยละ 13.5 ในป 2551 ทั้งนี้เมื่อแยกพจิารณาตามกลุมผูประกอบการ
พบวากลุมธนาคารพาณิชยจดทะเบยีนในประเทศ สําหรับปริมาณการใชจายผานบตัรเครดิตในชวง 5 
เดือนแรกของป 2552 มีมูลคาประมาณ 98,631 ลานบาท ขยายตัวรอยละ 4.5 เมื่อเทียบกบัชวง
เดียวกันของปกอน ลดลงจากที่ขยายตัวรอยละ 16.6 ในป 2551 กลุมสาขาธนาคารตางประเทศ โดย
ปริมาณการใชจายผานบัตรเครดิตในชวง 5 เดือนแรกของป 2552 มีมูลคาประมาณ 43,009 ลานบาท 
หดตวัรอยละ 5.5 เมื่อเทียบกบัชวงเดยีวกันของปกอน ซ่ึงลดลงจากที่ขยายตัวรอยละ 10.1 ในป 2551  
กลุม Non-Bank โดยปริมาณการใชจายผานบัตรเครดิตในชวง 5 เดือนแรกของป 2552 มีมูลคา
ประมาณ 93,560 ลานบาท หดตวัรอยละ 1.8 เมื่อเทียบกับชวงเดยีวกันของปกอน ซ่ึงลดลงจากที่
ขยายตวัรอยละ 12.1 ในป 2551  สําหรับสาเหตุการหดตัวของปริมาณการใชจายผานบัตรเครดิตนั้น 
นาจะมีสาเหตมุาจากภาวะเศรษฐกิจที่ชะลอตัวอยางรุนแรง เปนสาเหตุใหบางภาคธุรกิจตองปรับตัว
ในการดําเนินธุรกิจ โดยลดเวลาทํางาน ลดจํานวนพนักงานลง ปรับลดเงินเดือนพนกังาน หรือบาง
รายถึงขั้นตองปดกิจการลง ซ่ึงภาวะดังกลาวไดสงผลกระทบตอกําลังซ้ือของผูบริโภคบางกลุม
ในชวงที่ผานมา อีกทั้งสถานการณทางการเมืองที่มีความรุนแรง จนทําใหรัฐบาลประกาศพระราช
กําหนดการบรหิารราชการในสถานการณฉุกเฉินรายแรง ในชวงตนเดือนเมษายน ที่ผานมา 
ภาวะการณดังกลาวไดสงผลกระทบตอความเชื่อมั่นของผูบริโภคลดลงอยางมาก โดยเฉพาะความ
เชื่อมั่นตอรายได ความมั่นคงในหนาที่การงานในระยะขางหนา ทําใหผูบริโภคบางกลุมได
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการใชจายในชีวิตประจําวนั รวมทั้งในปจจุบันการแพรระบาดของเชื้อไขหวัด
ใหญ2009 ไดสรางความกังวลตอประชาชนเปนจํานวนมาก ซ่ึงหากการระบาดของโรคมีความยืดเยื้อ
ยาวนาน กอ็าจจะสงผลกระทบตอการใชชีวิตประจําวนัของผูบริโภคได ทําใหผูบริโภคบางกลุม
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อาจจะมกีารปรับลดกิจกรรมนอกบานลง ซ่ึงอาจจะสงผลตอเนื่องมายงัธุรกิจบัตรเครดิต โดยเฉพาะ
อาจจะสงผลกระทบตอการเพิ่มขึ้นของปริมาณการใชจายผานบัตรเครดิตในชวงไตรมาสสุดทายของ
ป ซ่ึงเปนฤดูแหงการใชจาย หรือเทศกาลของขวัญปใหม และยังเปนฤดูกาลที่คนไทยนยิมเดนิทาง
ทองเที่ยว จากปจจัยดังกลาวขางตน ศูนยวจิัยกสิกรไทย ไดประมาณการ ภาพรวมปรมิาณการใชจาย
ผานบัตรเครดิตในป 2552 (ไมรวมการใชจายของชาวตางประเทศที่ถือบัตรเครดิตตางประเทศ และ
การเบิกเงินสดลวงหนา) โดยคาดวานาจะหดตวัรอยละ 0.4 ถึง ขยายตัวรอยละ 1.2 (582,480 – 
591,580 ลานบาท) จากป 2551 จะเห็นไดวามูลคาการใชจายผานบตัรเครดิตหลังปรับอัตราเงินเฟอ
ขยายตวัลดลงอยางชัดเจน(ศนูยวจิัยกสิกรไทย 2552)  
ฟฟฟฟฟฟฟฟธนาคารกรุงศรีอยุธยา เปนหนึ่งในผูประกอบการผลิตภัณฑบัตรเครดิต ไดใหบริการ
บัตรเครดิตตาง ๆ หลายประเภทอาทิ บัตรเครดิตกรุงศรีจีอีแพลทตินัม บัตรเครดิตกรุงศรีจีอีวีซา  
บัตรเครดิตกรุงศรีจีอีมาสเตอร บัตรเครดิตกรุงศรีจีอีเลดีไทเทเนยีมมาสเตอรการด บัตรเครดิตกรุงศรี
จีอีดอกเตอร  และบัตรเครดติกรุงศรีจีอีโฮมโปร  ผลิตภัณฑบัตรเครดติเปนผลิตภัณฑหนึ่งที่เคยทาํได
รายใหกับทางธนาคารเปนจาํนวนมากซึ่งกป็ระสบปญหาดานการแขงขนัของการทําการ ตลาด
ผลิตภัณฑบัตรเครดิต ทําใหยอดการขายบัตรเครดิต ตกต่ํากวาเมื่อป 2551 เนือ่งมาจากการที่มีคู
แขงขันทางการตลาดจํานวนมากมาย พรอมดวยปริมาณบัตรเครดิตในระบบที่เพิ่มมากขึ้นแนวโนม 
การแขงขันของบัตรเครดิตที่ทวีความรุนแรงและเสรีมากขึ้นทั้งคูแขงขันเปนธนาคารพาณิชยไทยและ
ธนาคารพาณิชยตางประเทศรวมทั้งผูที่ใหบริการบัตรเครดิตที่ไมใชสถาบันทางการเงินอีกหลาย
บริษัทดวยกนั ทําใหทุกสถาบันที่มีบัตรเครดิตเปนผลิตภัณฑสินเชื่อตองทําการปรับปรุงโครงสราง
ทางการตลาดเพื่อที่จะทําการแขงขันทางการตลาดบัตรเครดิตใหลูกคามคีวามพึงพอใจสูงสุดที่จะใช
บัตรเครดิตของทางสถาบันทางการเงินนัน้ๆปจจัยดังกลาวเปนปญหาตอการขยายฐานผูใชบัตรเครดิต
ที่เปนไปไดยากขึ้นในปจจุบนั ซ่ึงสงผลกระทบตอธนาคารกรุงศรีอยุธยาโดยเฉพาะการขยายฐาน
ลูกคาระดับบนและระดับกลาง  ผูวิจัยในฐานะเปนพนกังานของธนาคารกรุงศรีอยุธยา สาขาบานโปง 
จังหวดัราชบุรี  จึงเหน็ควรศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกสมัครบัครเครดิตของ
ลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยาในจังหวัดราชบรีุ  เพื่อหาปจจัยที่ทําใหเกิดการสมัครเปนสมาชิกบัตร
เครดิตและเกิดการใชจายผานบัตรเครดิตใหเพิ่มมากขึน้ 
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วัตถุประสงคการศึกษา 
ฟฟฟฟฟฟฟฟ1.เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชและเลือกสมคัรบัตรเครดิตของลูกคาธนาคารกรุงศรี
อยุธยา 
ฟฟฟฟฟฟฟฟ2. เพื่อศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอความสนใจสมัครเปนสมาชิกบัตร 
เครดิต 
 
ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟเชิงวิชาการ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟเพื่อทราบพฤติกรรมการใชและเลือกสมัครบัตรเครดิตของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา 
และทราบสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอความสนใจสมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิต 
ฟฟฟฟฟฟฟฟเชิงนโยบาย 
ฟฟฟฟฟฟฟฟผลการศึกษาจะเปนแนวทางของฝายวิจยัของธนาคารกรุงศรีอยุธยาในการนําไป
ปรับปรุงโครงสรางทางการตลาดบัตรเครดิตและกําหนดกลยุทธทางการตลาดบัตรเครดิตไดสอด
สอดคลองกับความตองการของผูบริโภคและเหมาะสมกบัสภาวการณปจจุบันสงผลใหธุรกิจบัตร
เครดิตของธนาคารกรุงศรีอยุธยาขยายฐานลูกคาในทุกระดับ  
 
ขอบเขตของการวิจัย 
ฟฟฟฟฟฟฟฟในการวิจัยคร้ังนี้เปนการศกึษาสวนประสมทางการตลาดและปจจัยทีม่ีผลตอความ 
สนใจสมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิตของธนาคารกรุงศรีอยุธยาในจังหวดัราชบุรี ซ่ึงประกอบดวย         
4   สาขา ไดแก  1.สาขาบานโปง  2.สาขาโพธาราม  3.สาขายอยถนนรถไฟราชบุรีและ 4.สาขา
ราชบุรี 
ฟฟฟฟฟฟฟฟประชากร 
ฟฟฟฟฟฟฟฟประชากรไดแกลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา ที่เขามาทําธุรกรรมทางการเงินประเภท
ฝาก-ถอน จายคาสินคาบริการ ลูกคาเงินฝากประเภทประจํา กับธนาคารกรุงศรีอยุธยาในชวงระหวาง
วันที่  1 มิถุนายน  ถึง 30 สิงหาคม  2552 ทั้งนี้ตองอยูในเงื่อนไขที่สามารถสมัครบัตรเครดิตได  
 
ฟฟฟฟฟฟฟฟกลุมตัวอยางและการคัดเลือกกลุมตัวอยาง 
ฟฟฟฟฟฟฟฟขั้นตอนที่ 1  
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ฟฟฟฟฟฟฟฟคํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยางโดยสูตรในการคํานวณ (บุญธรรม จิตตอนันต,2546 
) โดยใหมีคาความคาดเคลื่อนเทากับ 0.05 ซ่ึงเมื่อคํานวณแลวไดจํานวนตัวอยางที่ตองทําการ ศึกษา 
385  ตัวอยาง   
ฟฟฟฟฟฟฟฟขั้นตอนที่ 2 
ฟฟฟฟฟฟฟฟคัดเลือกกลุมตวัอยางจาก ลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา ที่เขามาทําธุรกรรมทางการเงิน
ประเภทฝาก-ถอน จายคาสินคาบริการ ลูกคาเงินฝากประเภทประจํา กับธนาคารกรุงศรีอยุธยาในชวง
ระหวางวันที ่ 1 มิถุนายน  ถึง 30 สิงหาคม  2552  จํานวน  385 คน โดยใชวิธีการสุมแบบตามสะดวก 
(Convenience Sampling) เนื่องจากไมทราบจํานวนที่แทจริงของประชากร (บุญธรรม  จิตตอนนัต
,2546) 
  
ฟฟฟฟฟฟฟฟเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
ฟฟฟฟฟฟฟฟเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อทําการวิจยัในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซ่ึงผูวิจัยสรางขึ้นจากการทบทวนเอกสารและงานวจิัยที่เกี่ยวของ จํานวน 1ชุดแบง
ออกเปน 3 ตอนดังนี ้
ฟฟฟฟฟฟฟฟตอนที่ 1  ปจจยัสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
ฟฟฟฟฟฟฟฟตอนที่ 2  พฤตกิรรมผูบริโภคในการใชและเลือกสมัครบัตรเครดิต   
ฟฟฟฟฟฟฟฟตอนที่ 3 ระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกสมัคร
บัตรเครดิตในดานตางๆ   
ฟฟฟฟฟฟฟฟเมื่อสรางเครื่องมือเสร็จแลวนําเครื่องมือไปใหอาจารยทีป่รึกษา และผูทรงคุณวุฒิตรวจ
แกไขและใหคาํแนะนําในดานความตรงของเนื้อหาและการใชสํานวนภาษาที่เหมาะสมแลวนํามา
แกไข เพื่อใชเปนเครื่องมือในการรวบรวมขอมูลตอไป 

 

ฟฟฟฟฟฟฟฟการเก็บรวบรวมขอมูล 
ฟฟฟฟฟฟฟฟผูวิจัยทําหนังสือขออนุญาติผูจัดการธนาคารกรุงศรีอยุธยาสาขาราชบุรี  สาขาถนน
รถไฟราชบุรี และสาขาโพธาราม เพื่อฝากแบบสอบถามใหเจาหนาที่ของธนาคารเปนผูเก็บรวบรวม
ขอมูลทั้งนี้ไดช้ีแจงทําความเขาใจประเด็นคําถามกับเจาหนาที่ผูจัดเก็บขอมูลจนมีความเขาใจดแีลว
สําหรับธนาคารกรุงศรีอยุธยาสาขาบานโปง ผูวิจยัเก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเองโดย แจกแบบสอบ 
ถามใหกลุมตวัอยางกรอกขอมูลดวยตนเองและรอรับแบบสอบถามในทันทีหรือสัมภาษณตาม
แบบสอบถาม ผูวิจัยทําการตรวจสอบความครบถวนของแบบสอบถาม ในกรณีทีก่ลุมตัวอยางตอบ
แบบสอบถามไมครบถวนผูวิจัยจะตดัทิ้งและเก็บขอมูลตัวอยางรายใหมใหไดครบตามจํานวนที่
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ตองการ และรวบรวมแบบสอบถามจากธนาคารกรุงศรีอยุธยาทั้ง 4 สาขา จนครบ 385 ชุด จากนั้น       
ทําการบันทึกขอมูลและวิเคราะหประมวลผลโดยใชดวยเครื่องคอมพิวเตอร โปรแกรมสําเร็จรูป 
SPSS for Window เพื่อหาคาเฉลี่ย คาเบีย่งเบนมาตรฐาน เปรียบเทียบความแตกตาง กําหนดระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย  

  ตัวแปรอิสระ                   ตัวแปรตาม 
       (Independen variable)                   ( Dependent variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                                     

                                                                                          
 
 แผนภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 

ปจจัยสวนบุคคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
1. ดานผลิตภัณฑหรือการ

ใหบริการ 
2. ดานราคา คาใชจายผานบัตรตอ

เดือน 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 
5. ดานพนกังาน 
6. ดานกระบวนการใหบริการ 
7. ดานกระบวนการทางกายภาพ 

ความสนใจสมคัรเปนสมาชิก 
บัตรเครดิตธนาคารกรุงศรีอยุธยา 
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นิยามศัพท 
ฟฟฟฟฟฟฟฟบัตรเครดิต หมายถึง บัตรที่ธนาคารหรือสถาบันการเงินออกใหแกลูกคาเพือ่เปน
เครื่องมือในการชําระคาสินคาที่ทําใหผูถือบัตรสามารถสามารถไดสินคาและบริการจากรานคาแทน
การชําระดวยเงินสด หรือเพื่อใชเบิกถอนเงินสด อันเนือ่งมาจากการเตรียมการของผูออกบัตรซึ่งตก
ลงรับชําระดวยเงินคาสินคาหรือบริการใหแกลูกคา 
ฟฟฟฟฟฟฟฟผูออกบัตรเครดิต หมายถึง ธนาคารพาณิชยผูออกบัตรเครดิตหรือบริษัทผูออกบัตร
เครดิตมีหนาทีเ่ปนผูออกบัตรและดําเนนิการใหผูถือบัตรเครดิตสามารถใหประโยชนจากบัตรเครดิต
ในการชําระคาสินคาและบริการ หรือกดเงนิสด เชน บริษัทอเมริกาเอก็ซเพรส จํากดั และบริษัทได
เนอรสคลับ จํากัดฯลฯ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟผูถือบัตรเครดติ หมายถึง ผูถือบัตรเครดิตตามที่ผูออกบัตรออกใหและมีสิทธินําไปซื้อ
สินคาและบริการได 
ฟฟฟฟฟฟฟฟผูรับบัตรเครดติ หมายถึง รานคา โรงแรม หรือสถานบริการตางๆที่มีขอตกลงกับ
ธนาคารหรือผูออกบัตรวายนิยอมรับบัตรเครดิตแทนการใชเงินสดจากลกูคาผูถือบัตรที่เขามาซื้อ
สินคาและรับบริการ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ปจจัยสําคัญที่ชวยใหการดําเนินธุรกจิดาน
การตลาดบรรลุตามวัตถุประสงคหรือเปาหมายขององคกร ดังนั้นสวนประสมทางการตลาด
ผลิตภัณฑบัตรเครดิตจึงหมายถึง  ปจจัยทีส่นับสนุนใหการดําเนนิธุรกิจดานการตลาดบัตรเครดิต 
ประสบ ผลสําเร็จ ประกอบดวย  7  ตัวไดแก ผลิตภณัฑ  ราคา  ชองทางการจําหนาย   การสงเสริม
การตลาด พนกังาน  กระบวนการในการทาํงาน และกระบวนการทางกายภาพ   
ฟฟฟฟฟฟฟฟผลิตภณัฑ หรือการใหบริการ หมายถึง องคประกอบหลายๆ อยางที่รวมกันแลว 
สามารถสนองความตองการของผูซ้ือ ใหเกิดความพอใจบางประการจากการใชผลิตภัณฑนั้น หรือ
ผลตอบแทนใดๆ ที่ผูซ้ือคาดวาจะไดรับจากการซื้อผลิตภณัฑนั้นๆ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟราคา หมายถึง เครื่องกําหนดมูลคาในการแลกเปลี่ยนซื้อขายสินคาและบริการตางๆ 
การซื้อขายจะสําเร็จเมื่อผูซ้ือเต็มใจจะจายในราคาหนึ่ง และผูขายพอใจที่จะขายในราคาเดียวกันนัน้ 
ปญหาการตั้งราคาสินคาไดเหมาะสมจึงตองพิจารณาจากปจจยัประกอบหลายดาน มูลเหตุจูงใจใน
การซื้อ พฤติกรรมตางๆ ของผูซ้ือ สภาพการแขงขัน ตัวบทกฎหมาย บทบาทของรัฐบาล ตนทุน
คาใชจายตางๆ ของสินคาและบริการ สภาพเศรษฐกจิ 
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ฟฟฟฟฟฟฟฟชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง ชองทางในการใหบริการ เชนการใหบริการที่
ธนาคาร  การใหบริการถึงที่บานหรือที่ทาํงาน  การใหบริการผานตวัแทน  การใหบริการผานสื่อ
อิเลคทรอนิคส เปนตน 
ฟฟฟฟฟฟฟฟการสงเสริมทางการตลาด หมายถึงคือ กิจกรรมตางๆ ที่จะใหขอมูล ชักชวน เรงเรา จูง
ใจใหลูกคาเปาหมายตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑที่เสนอขาย 
ฟฟฟฟฟฟฟฟพนักงาน หมายถึง พนักงานจะประกอบดวยบุคคลทั้งหมดในองคกรที่ใหบริการนั้น 
ซ่ึงจะรวมตั้งแต เจาของ ผูบริหาร พนักงานในทกุระดบั ซ่ึงบุคคลดังกลาวทั้งหมดมีผลตอคุณภาพ
ของการใหบริการ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟกระบวนการในการทํางาน หมายถึง การตอนรับ การสอบถามขอมูลเบื้องตน การ
ใหบริการตามความตองการ การชําระเงิน  ขั้นตอนการสมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิต เปนตน  
ฟฟฟฟฟฟฟฟกระบวนการทางกายภาพ ไดแก  อาคารของธุรกิจบริการ เครื่องมือ และอุปกรณ เชน 
เครื่องคอมพิวเตอร เครื่องเอทีเอ็ม เคานเตอรใหบริการ การตกแตงสถานที่ ล็อบบี้ ลานจอดรถ สวน 
หองน้ํา การตกแตง ปายประชาสัมพันธ แบบฟอรมตางๆ  
 



 
บทท่ี2 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

กกกกกกกกการศึกษาครั้งนีม้ีจุดมุงหมายที่จะศึกษาถึงสวนประสมทางการตลาดที่มีผลกระทบตอ
การเลือกสมัครบัตรเครดิต ดังนั้น ในการทาํวิจยันี้ไดนําแนวคิด และผลงานวิจยัที่เกี่ยวของมาใชเพื่อ
เปนกรอบในการศึกษา โดยมเีอกสารที่เกี่ยวของดังนี ้
กกกกกกกก1.ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
กกกกกกกกกกกก1.1 ความหมายพฤติกรรมผูบริโภค 
กกกกกกกกกกกก1.2  ปจจยัที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
กกกกกกกกกกกก1.3 ประโยชนของการศกึษาพฤติกรรมผูบริโภค 
กกกกกกกกกกกก1.4 กระบวนการพฤตกิรรมผูบริโภค 
กกกกกกกกกกกก1.5 การวจิัยผูบริโภคกบัสวนประสมทางการตลาด 
กกกกกกกก2.ทฤษฎีสวนประสมผลิตภัณฑ 
กกกกกกกกกกกก2.1 ผลิตภัณฑ 
กกกกกกกกกกกก2.2 การจดัจําหนาย 
กกกกกกกกกกกก2.3  ราคา 
กกกกกกกกกกกก2.4  การสงเสริมการตลาด 
กกกกกกกกกกกก2.5 พนักงาน 
กกกกกกกกกกกก2.6 กระบวนการในการใหบริการ 
กกกกกกกกกกกก2.7 ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ 
กกกกกกกก3.สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา 
กกกกกกกก4. แนวคิดเก่ียวกับการบริการ 
กกกกกกกก5. กลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
กกกกกกกก6. การสรางความแตกตางดานการแขงขนั 
กกกกกกกก7. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
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1. ทฤษฎีพฤตกิรรมผูบริโภค 
  
กกกกกกกก1.1 ความหมายพฤติกรรมผูบริโภค 
กกกกกกกกกกกกพฤตกิรรมผูบริโภคไดมีผูใหความหมายไวหลากหลายแตก็คลายคลึงกันดังตอไปนี้ 
กกกกกกกกกกกกWilliams (1982 , อางถึงใน ศภุร เสรีรัตน 2540 : 6 ) กลาววาพฤติกรรมผูบริโภค
คือวิถีทางที่บุคคลกระทําในกระบวนการแลกเปลี่ยน 
กกกกกกกกกกกกLoudon and Dellet Bota (1998 , อางถึงใน ศุภร เสรีรัตน 2540 :5) ไดให
ความหมายพฤติกรรมผูบริโภคไววา เปนพฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกมาในการแสวงหาสําหรับ
การซื้อ การใช การประเมนิผลและการจบัจายใชสอยซ่ึงสินคาและบริการที่เขาคาดหวังวาจะทําให
ความตองการของเขาไดรับความพอใจ 
กกกกกกกกกกกกสมจิตร  ลวนจําเริญ (2532 :6) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทํา
ของแตละบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและหรือบริการทางเศรษฐกิจ 
รวมถึงกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึน้กอน และที่เปนตวักําหนดใหเกดิการกระทําตาง ๆ ขึ้น  
กกกกกกกกกกกกเสรี  วงษมณฑา (2542) ไดกลาววาพฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer behavior)  
หมายถึง การแสดงออกของแตละบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกจิ
รวมทั้งกระบวนการในการตดัสินใจที่มีผลตอการแสดงออกการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับ
การซื้อและการใชสินคา 
กกกกกกกกกกกกศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541:78) ไดกลาวไววาพฤติกรรมผูบริโภค
(Consumer  
behavior) หมายถึงพฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนควาหาการซื้อ การใช การประเมนิผล การใชสอย
ผลิตภัณฑ และการบริการซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขา(Schiffman and Kanuk,1994:5)
หรือ หมายถึงการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อ
และการใชสินคานักการตลาดจําเปนตองศกึษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลาย
ประการกลาวคือ  
กกกกกกกกกกกกกกกก(1)พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจและมีผลทําให
ธุรกิจประสบความสําเร็จถากลยุทธทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 
กกกกกกกกกกกกกกกก(2)เพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept) 
ที่วาการทําใหลูกคาพึงพอใจ  
กกกกกกกกกกกกกกกกดวยเหตนุี้ จึงตองศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคเพื่อจัดส่ิงกระตุนหรอืกล
ยุทธการตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกคาได  
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กกกกกกกกกกกกกกกกจากความหมายขางตนที่กลาวมาพอจะสรุปไดวาพฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคาและบริการ โดยผาน
กระบวนการแลกเปลี่ยนที่บคุคลตองมีการตัดสินใจทั้งกอนและหลังการกระทําดังกลาว  โดยบุคคลที่
จะถือวาเปนผูบริโภคในที่นีค้ือผูที่ถือบัตรเครดิตและใชบตัรเครดิตในการซื้อสินคาและบริการตาง ๆ
แทนเงินสด 

กกกกกกกก1.2  ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบรโิภค  
กกกกกกกกกกกกสุดาดวง  เรืองรุจิระ (2543 : 84-87) ไดกลาววา ปจจัยที่มีอิทธิพลในการกําหนด
พฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกันของผูบริโภคแตละคน มีทั้งปจจัยทีเ่กดิจากตวัผูบริโภคเอง และปจจัย
ที่มาจากความสัมพันธระหวางบุคคล ดังนี้ 

กกกกกกกกกกกกกกกก1.ปจจัยดานลกัษณะเฉพาะบุคคล 

กกกกกกกกกกกกกกกกบุคคลมีความแตกตางกันในเรื่องเพศ  อายุ  รายได  สถานภาพทาง
ครอบครัว  และอาชีพจะมีความตองการความคิดเห็นตาง ๆ แตกตางๆไปตามปจจัยเหลานี้ ดังนั้นจึง
ตองศึกษาพืน้ฐานเฉพาะบุคคล ผูมีอายุแตกตางกันไมตองการเปาหมายในชวีิตเหมือนกัน เดก็ ๆ
ตองการความสนุกสนาน วัยรุนตองการใหเพื่อนฝูงยอมรับ ตองการมีอิสระเสรีในการแสดงออก 
ผูใหญตองการความสําเร็จในการประกอบอาชีพและมีฐานะมั่นคง ผูมีรายไดนอยตองการสินคาราคา
พอสมควร คุณภาพพอใชได แตผูมีรายไดมากตองการสินคาคุณภาพเยี่ยม ราคาไมเกี่ยง  ในสมยักอน 
เพศหญิงและชายจะแสดงออกถึงความแตกตางที่แยกกนัอยางชัดเจน แตในปจจุบันนี้มีผลิตภณัฑ
หลายชนิด  ที่สามารถเสนอขายทั้งชายหญิงโดยไมแยกเพศ เชน เสื้อผาลําลอง รองเทาผาใบ กฬีา  
กิจกรรมดานบันเทิง  รวมไปถึงการเลือกอาชีพเปนตน 

กกกกกกกกกกกกกกกก2.ปจจัยดานจติวิทยา 

กกกกกกกกกกกกกกกก2.1 ความตองการและแรงจงูใจ (Need and Motives) ไดกลาวถึงสาเหตุ
เบื้องตนในการซื้อผลิตภัณฑวาผูบริโภคจะตองเกิดความตองการเปนแรงจูงใจใหกระทําการซื้อไป
บําบัดความตองการและความตองการของแตละบุคคลจะไมเหมือนกนั มีหลาย ๆ   ลักษณะ หลาย
ระดับความตองการ สามารถนําหลักของ A. H. Maslow ในเรื่อง Hierarchy of needs มาประยกุตใช
ในการศึกษาความตองการของผูบริโภค ใหทราบวาเปนความตองการดานรางกาย  ตองการความ
ปลอดภัย ตองการใหสังคมยอมรับ ตองการมีฐานะเดน ตองการประสบความสําเร็จในชีวิต มีช่ือเสียง
เมื่อทราบวาผูซ้ือมีแรงจูงใจหรือความตองการระดับใด นักการตลาดจะเลือกกลยุทธที่เหมาะสมมาใช
กระตุนความตองการไดถูกตองนําไปสูการซื้อได 

กกกกกกกกกกกกกกกก2.2 การรับรู (Perception) การรับรูของแตละบุคคลมีระดับความเร็ว ชา 
แตกตางกัน บางคนเขาใจเรื่องราวที่ผานเขามาในการรบัรูไดรวดเรว็ แตบางคนตองการการบอกเลา
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ซํ้า ๆ หลาย ๆคร้ังจึงจะรับรูและเขาใจได  นอกจากนั้นดวยปจจัยประกอบดานสิ่งแวดลอมตาง ๆ จะ
ทําใหการแปลความหมายจากการรับรูแตกตางกันออกไป  การเสนอขอมูลเพื่อสรางแรงกระตุนให
เกิดการซื้อจึงตองศึกษาลักษณะการรับรูของกลุมเปาหมายและเลือกขอมูลขาวสารที่กลุมตลาด
เปาหมายจะรบัรูไดงาย พฤติกรรมการรับรูโดยไมตั้งใจเปนสิ่งที่ไมควรมองขามการโฆษณาซ้ําๆ โดย
สม่ําเสมอจะคอย ๆแทรกซึมเขาสูการรับรูไดเชนกนั 

กกกกกกกกกกกกกกกก2.3 ทัศนคติ (Attitude) ความรูสึกของบุคคลตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งในทางบวก
หรือลบ  ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอการรับรู เชน ผูบริโภคที่มีทัศนคติไมดีตออาหารสําเร็จรูปวาเปนอาหารที่
ไมถูกหลักโภชนาการ ไมสด  เปนของคางมานาน เมื่อไมเสียไดยอมตองใสสารกันบูด ดงันั้น
ผูบริโภค   รายนั้นยอมจะไมซ้ืออาหารสําเร็จรูปบริโภค ถึงแมวาจะมเีทคโนโลยีใหม ๆ ที่สามารถ
ผลิตอาหารสําเร็จรูปไดโดยไมตองใสสารกันบูดแลวและถูกหลักโภชนาการ  ผูบริโภครายนั้นก็ไม
เชื่อและปฏิเสธการซื้อ ดังนั้น ผูผลิตสินคาใด ไ ที่ใหมออกสูตลาดจะประสบความสําเร็จไดจะตอง
พยายามเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภคใหได  ใหเกดิการยอมรับได  การใหขอมูลมาก ๆ พรอมตัวอยาง
หรือการสาธิตการทดลองซ้ํา ๆ จะชวยเปล่ียนแปลงทัศนคติได 

กกกกกกกกกกกกกกกก2.4 การเรียนรู (Learning) นักจิตวิทยากลาวถึงพฤติกรรมของคนเรา
เปลี่ยนแปลงไดจากการเรียนรูในเรื่องตาง ๆดวยการกระทําซํ้า ๆ เพื่อใหไดผลตอบสนองที่พอใจ เมื่อ
เราเกิดความตองการใด ๆ จะพยายามทดลองหาวิธีบําบัดความตองการ หากไดผลเปนที่พอใจจะ
ทดลองทําซํ้าหลาย ๆคร้ังจนแนใจวาเปนวิธีที่ดีที่สุด และจะปฏิบัติคร้ังตอไปในการตอบสนองความ
ตองการในรูปแบบการกระทําเดิม ๆ แตถาไดผลไมเปนที่พอใจ กจ็ะเลิกกระทําแลวหันไปคนหาวิธี
อ่ืน ๆ ใหมตอไป  

กกกกกกกกกกกกกกกก2.5 ความคิดเกี่ยวกับตวัเอง (Self-concept) แตละบุคคลจะมีความคดิ
เกี่ยวกับตนเองในลักษณะตาง ๆ และมีพฤติกรรมไปตามความคิดนั้น เชนคิดวาตนเองเปนคนสุขภาพ
แข็งแรงจะไมสนใจอาหารเสริม ไมสนใจตรวจสุขภาพ จะมุมานะทาํงาน แตถาคิดวาตนเองเปนคน
ออนแอจะปฏิบัติในดานตรงกันขาม 

กกกกกกกกกกกกกกกก3.ปจจัยดานสงัคม 

กกกกกกกกกกกกกกกก3.1 ครอบครัว (Family) เปนกลุมสังคมที่ใกลชิดตวับุคคลมากทีสุ่ด 
ลักษณะของ    ผูเล้ียงดู พอแม วิธีการเลี้ยงดู รูปแบบการดํารงชีวิต อาหาร ความเปนอยู วิธีปฏิบัติตอ
กันในครอบครัว ที่แตละคนไดรับการหลอหลอมตั้งแตเกิด จะคอยซึมซับเขาไปเปนแบบอยางที่จะ
ปฏิบัติตาม แตละครอบครัวจะมวีิธีปฏิบัติที่แตกตางกัน เปนวัฒนธรรมของครอบครัวแตละ
ครอบครัวและพฤติกรรมเหลานี้จะมีอิทธิพลตอทัสฯคติ การรับรู  การเลือกสิ่งที่จะสอบสนองความ
ตองการแตกตางกัน 
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กกกกกกกกกกกกกกกก3.2 กลุมอางอิง (Reference group) เมื่อบุคคลเติบโตขึ้นจะมีสังคมเพิ่มเติม
นอกจากครอบครัว มีเพื่อนรวมสถานศึกษา เพื่อนรวมงาน  เพื่อนบาน  เพื่อนรวมอาชีพ การที่ตองเขา
กลุมสังคมตาง ๆใหได จะทําใหแตละบุคคลพยายามปรับตัว และปฏิบัติตามอยางกลุมที่ตนเอง
พยายามเขาไปสังกัด อีกทั้งจะมีการเรยีนรูเพิ่มขึ้นตามวยัและขอมูลที่ไดรับเขามา ทาํใหมีการพัฒนา
ในลักษณะตามอยางบุคคลอื่นที่ตนนยิมยกยอง ดังนั้นการใชบุคคลบางกลุมบางคนเปนผูเสนอขาย
ผลิตภัณฑในโฆษณา จึงเปนการใชประโยชนจากกลุมอางอิงนั่นเอง 

กกกกกกกกกกกกกกกก3.3 วัฒนธรรม (Culture) ประเพณหีรือธรรมเนียมปฏิบตัิใน
ชีวิตประจําวันของชุมชนใหญที่แตละบุคคลเปนสวนหนึง่เชน เชื้อชาต ิ  ศาสนา หรือทองถ่ิน จะเปน
กรอบกํากับพฤติกรรมการแสวงหาสิ่งตอบสนองความตองการของบุคคลอยางมาก เชนประเพณี
ทองถ่ิน หรือเชื้อชาติ ใหสตรีแตงกายปกปดใหมดิชิดการเลือกซื้อเส้ือผาเครื่องแตงกายยอมจะจํากดั
ขอบเขตของแบบเสื้อไปดวย  ดังนั้น การศกึษาถึงลักษณะของวัฒนธรรมประเพณี จะชวยใหนักการ
ตลาดเขาใจพฤติกรรมการซื้อของตลาดเปาหมายไดดีขึ้น  

กกกกกกกก1.3  ประโยชนของการศกึษาพฤติกรรมผูบริโภค 

กกกกกกกกกกกกกกกก1.3.1 ชวยใหนกัการตลาดเขาใจถึงปจจยัที่มอิีทธิพลตอการซื้อสินคาของ
ผูบริโภค 

กกกกกกกกกกกกกกกก1.3.2 ชวยใหผูเกี่ยวของสามารถหาหนทางแกไขพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในสงัคมไดถูกตองและสอดคลองกับความสามารถในการตอบสนอง
ของธุรกิจมากยิ่งขึ้น 

กกกกกกกกกกกกกกกก1.3.3 ชวยใหการพัฒนาตลาดและการพัฒนาผลิตภัณฑสามารถทําไดดีขึ้

กกกกกกกกกกกกกกกก1.3.4 เพื่อประโยชนในการแบงสวนตลาด เพื่อการตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภค ใหตรงกับชนิดของสินคาที่ตองการ 

กกกกกกกกกกกกกกกก1.3.5 ชวยปรับปรุงกลยุทธการตลาดของธุรกิจตาง ๆเพื่อความไดเปรียบ
คูแขงขัน 

กกกกกกกก1.4  กระบวนการพฤตกิรรมผูบริโภค (Process of Behavior) 
กกกกกกกกศภุร เสรีรัตน (2544  : 42)ไดกลาวไววา ลักษณะทัว่ไปของการตัดสินใจ เงื่อนไขที่จําเปน
สําหรับการพิจารณาวา กิจกรรมใดจึงจะถือวาเปนกระบวนการของการตัดสินใจ กจิกรรมที่ทําใหเกดิ
การตัดสินใจ 
กกกกกกกกกกกกกกกก1.4.1 ผูตัดสินใจจะตองเผชิญกบัปญหาหรือสถานการณที่มคีวามขัดแยงกนั
ที่จําเปนจะตองหาทางแกไข ซ่ึงผูตัดสินใจในที่นี้หมายถึง “บุคคลใดๆหรือกลุมบุคคลที่ไมไดรับ
ความพอใจสําหรับสภาวะที่เปนอยูในปจจบุันบางอยางหรือการคาดหวงัของสภาวะในอนาคต 
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รวมทั้งความปรารถนาอยากไดและสิทธิทีจ่ะนําการกระทําของบุคคลใหมุงไปสูการแกไขสภาวะใน
ปจจุบันหรือ ในอนาคตดังกลาว” Williams(1982 , อางถึงใน ศุภร เสรรัีตน 2544  : 42 )  
กกกกกกกกกกกกกกกก1.4.2 ผูตัดสินใจมีความปรารถนาที่จะไดมาซึ่งเปาหมายใดเปาหมายหนึง่
หรือหลายเปาหมาย ซ่ึงเปาหมายเหลานี้ปกติจะแสดงออกมาในรูปของการใหไดมาซึ่งสภาวะของสิง่
ที่ใหมบางอยาง หรือการรกัษา ใหคงไวซ่ึงสภาวะของสิ่งเดิมที่มีอยู เปาหมายตางๆของผูบริโภค
โดยทั่วไปจึงเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับความพอใจที่ไดรับจากสินคาหรือบริการ 
กกกกกกกกกกกกกกกก1.4.3 เพื่อที่จะใหไดมาซึ่งเปาหมาย ผูตัดสินใจจะตองกาํหนดทางเลือกที่
ตองการกระทาํที่นาจะนําไปสูเปาหมายที่ปรารถนาได ทางเลือกตางๆของผูบริโภคจะเปนเรื่อง
เกี่ยวกับปจจัยตางๆ เชน ตราสินคา คุณลักษณะของสินคา และราคา เปนตน 
กกกกกกกกกกกกกกกก1.4.4 ผูตัดสินใจจะตองเผชิญกับระดับของความไมแนนอนบางสวน ในการ
ที่ทาง เลือกที่ตองจะนํามาซึง่ความพอใจหรือไมพอใจสําหรับผูบริโภคแลวความไมแนนอนอาจเปน
ขอจํา กัดที่เนื่องมาจากการขาดความรูที่สมบูรณของทางเลือกตางๆหรือระดับของการไมรูของ
แรงจูงใจ  
กกกกกกกกกกกกกระบวนการการตัดสินใจจึงมีเปาหมายอยูที่การแกไขปญหาในการซื้อและการใช
ของผลิตภัณฑซ่ึงสงผลกระทบที่ทําใหผูบริโภคตองใชความพยายามที่เกี่ยวของกับชนิดของความไม
แนนอนตางๆอยางมีประสิทธิภาพ โดยการแสวงหาและดําเนินการใหไดมาซึ่งขอมูลที่เปนประโยชน
ตอการตัดสินใจ ในที่สุดก็นําไปสูการเลือกสรรและการปฏิบัติตอทางเลือกบางอยางที่ธุรกิจมีการ
นําเสนอในตลาด ทางเลือกที่เลือกแลวอาจไมไดแสดงถึงการแกไขปญหาที่ใหผลดีทีสุ่ดก็ได และ
พฤติกรรมการตัดสินใจในปญหาก็อาจจะทําไดดีพอสมควรอยางตอเนื่องบอยๆจนทําใหบุคคล
สามารถเขาไปใกลสภาวะของการตัดสินใจที่ใหผลดีที่สุด 
กกกกกกกกกกกกอัศนอุไร เตชะสวัสดิ์ (2548 : 222)กลาววากระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
จะไดรับอิทธิพลมาจากปจจยัแวดลอมภายนอกและปจจยัภายในเฉพาะตัวของผูบริโภค ภายใต
ภาวการณอยางใด อยางหนึง่ ผูบริโภคผานขั้นตอนการคิดและการกระทําอยางไร ซ่ึงความรูเกี่ยวกับ
กระบวนการตดัสินใจจะชวยใหนกัการตลาดนําไปประยุกตใชในการพิจารณากลยุทธการตลาดที่
กระตุน หรือสงเสริมใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกไดอยางถูกจังหวะและประสิทธิภาพ 
กกกกกกกกกกกกสําหรับแหลงที่มาของขอมูลในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมีแหลงสําคัญ 2 
แหลงคือ 
กกกกกกกกกกกก1.  แหลงขอมูลภายใน (Internal Information Source) หมายถึง     แหลงขอมูลที่
เปนความทรงจําของผูบริโภค ซ่ึงไดรับการสะสมเขามาโดยไมไดดิ้นรนแสวงหาผานการเรียนรู หรือ
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เขาไปมีประสบการณดวยตนเองในอดีตกไ็ด ผูบริโภคสวนใหญมักจะใชแหลงขอมูลภายในในการ
ตัดสินใจแกปญหาตางๆเพราะดึงออกมาใชงาย รวดเร็ว ประหยดัที่สุด 
กกกกกกกกกกกก2. แหลงขอมูลภายนอก (External Information Souece) บางครั้งขอมูลภายในก็ไม
เพียงพอในการตัดสินใจ หรือผูบริโภคสนใจใฝรูขอมูลเพิ่มเติม ซ่ึงประกอบดวย 4 แหลงยอย ดงันี ้
กกกกกกกกกกกกกกกก2.1  แหลงขอมูลที่เปนตัวบุคคล (Personal Sources)  เชน การสอบถามจาก
เพื่อนญาติพี่นอง คนใกลชิด 
กกกกกกกกกกกกกกกก2.2 แหลงขอมูลอิสระ (independent Sources) เปนแหลงขอมูลจากองคกร
อิสระตางๆที่ใหขอมูลโดยอสิระไมขึ้นอยูกับผลิต หรือเจาของผลิตภัณฑรายใดรายหนึ่ง 
กกกกกกกกกกกกกกกก2.3 แหลงขอมูลทางการตลาด (Makerting Sources) เปนแหลงขอมูลที่อยูใน
บทบาทของผูผลิต หรือเจาของผูจําหนายผลิตภัณฑ 
กกกกกกกกกกกกกกกก2.4 แหลงขอมูลจากประสบการณตรง (Experiential Sources) ไดแก การที่
ผูบริโภคเขาไปทดสอบ หรือทดลองใชผลิตภัณฑดวยตนเอง 
กกกกกกกก1.5  การวิจัยผูบริโภคกับสวนประสมทางการตลาด 
กกกกกกกกกกกกกกกกศุภร เสรีรัตน (2544  : 40)ใหความหมายวา การวิจัยผูบริโภคกับสวนประสม
การตลาด (Consumer research and the marketingmix)  การวิจัยผูบริโภคจะเกีย่วของกับปจจยัแตละ
ตัวของสวนประสมทางการตลาด ซ่ึงไดแก ผลิตภณัฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริม
การตลาด 
กกกกกกกกกกกกกกกก1.5.1 ผลิตภัณฑ (Product) การวิจัยผูบริโภคทําใหนกัการตลาดสามารถสราง
ส่ิงที่มีความหมายสําหรับผูบริโภคไวในผลิตภัณฑไดโดยการคนพบสิง่ที่มีคุณสมบัติที่สําคัญที่สุด 
ตอตลาดเปาหมาย และรวบรวมไปใสไวในการออกแบบผลิตภณัฑซ่ึงการวจิยัผูบริโภคจะเปน
พื้นฐานสําหรบัการพัฒนาแนวความคดิสําหรับการออกผลิตภัณฑใหมและตระกูลผลิตภัณฑ 
(families of products) ที่สอดคลองกับตลาดเปาหมายได 
กกกกกกกกกกกกกกกก1.5.2 ราคา (price) การวิจยัผูบริโภคจะชวยนักการตลาดในการกําหนดระดบั
ราคา สําหรับการตั้งราคาตามหลักจิตวิทยา(psychological pricing) ที่จะทําใหผูบริโภคเต็มใจยินดทีี่
จะซื้อสินคาในระดับราคานัน้ 
กกกกกกกกกกกกกกกก1.5.3 การจัดจําหนาย (distribution)   การวิจัยผูบริโภคจะเปนการบอกใหรูวา
ผู บริโภคซื้อที่รานไหนบาง และผูบริโภคมองหรือมคีวามรูสึกตอเครือขาย (outlets) ของการจัด
จําหนายตางๆ ของธุรกิจอยางไรนอกจากนัน้การวิจัยผูบริโภคจะเปนการปูพื้นฐานสําหรับการ
กําหนดกลยยทุธของชองทางการจัดจําหนายใหมีประสิทธิภาพได 
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กกกกกกกกกกกกกกกก1.5.4 การสงเสริมการตลาด (promotion)   การวิจัยผูบริโภคนํามาใชสําหรับ
การพิจารณาถงึความจับใจของการชวนเชือ่ของการโฆษณาที่ตองการใหดึงดดูใจ และกําหนดการ
เลือกสื่อที่ใชใหเหมาะสมที่จะเขาถึงตลาดเปาหมายที่ธุรกจิเลือกที่จะดําเนินธุรกิจ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟสรุปไดวา การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคนั้นจะทาํใหทราบถึงปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค   กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค และระดบัความพึงพอใจ
ของผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคา ที่จะนาํไปสูการนํากลยุทธทางการตลาดไปปรับใชใหผูบริโภคมี
ความพึงพอใจในการบริการและสินคาคือบัตรเครดิตใหมากที่สุด เพื่อกอใหเกิดการตัดสินใจเลอืก
สมัครบัตรเครดิตตอไป ทั้งนี้โดยจะไปพจิารณาคาตัวปจจัยตางๆ จากการศึกษาทฤษฏีสวนประสม
ทางการตลาดเปนสําคัญ 

 
2.  ทฤษฎีสวนประสมผลิตภณัฑ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟสวนประสมทางการตลาด (marketing mix) ของสินคานั้น โดยพืน้ฐานจะมีอยู 4 ตัว 
ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด (Kotler 1997, อางถึงใน 
ชัยสมพล ชาวประเสริฐ 2547 : 63) ใหความหมายวา แตสวนประสมทางการตลาดของตลาดบริการ
จะมีความแตกตางจากสวนประสมทางการตลาดของสินคาทั่วไป กลาวคือ จะตองมีการเนนถึง
พนักงาน กระบวนการใหบริการ และส่ิงแวดลอมทางกายภาพ ซ่ึงทั้ง 3 สวนประสมเปนปจจยัในการ
สงมอบบริการ ดังนั้นสวนประสมทางการตลาดของการบริการ จึงประกอบดวย 7Ps  ไดแก 
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด พนักงาน กระบวนการใหบริการ 
และส่ิงแวดลอมทางกายภาพ สรุป (Payne 1993, อางถึงใน ชัยสมพล ชาวประเสริฐ 2547 : 63-81) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟ2.1 ผลิตภณัฑ (Product; P1) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟบริการจะเปนผลิตภัณฑอยางหนึ่ง แตเปนผลิตภัณฑที่ไมมีตัวตน (intangible product) 
ไมสามารถจับตองได มีลักษณะเปนอาการนาม ไมวาจะเปนความสะดวก ความรวดเร็ว ความสบาย
ตัว ความสบายใจ การใหความเห็น การใหคําปรึกษา เปนตน 
ฟฟฟฟฟฟฟฟบริการจะตองมีคุณภาพเชนเดียวกับสินคา แตคุณภาพของการบริการจะตองประกอบ
มาจากหลายปจจัยที่ประกอบกัน ทั้งความรู ความสามารถ และประสบการณของพนักงาน ความ
ทันสมัยของอุปกรณ ความรวดเร็วและตอเนื่องของขั้นตอนการสงมอบบริการ ความสวยงามของ
อาคารสถานที่ รวมทั้งอัธยาศยัไมตรีของพนักงานทกุคน 
ฟฟฟฟฟฟฟฟสุดาดวง เรืองรุจิระ(2543 : 107-115)ใหความหมายไววา ผูประกอบการจะทําธุรกิจได 
หลังจากเลือกตลาดเปาหมายแลว จะตองจัดหาผลิตภณัฑ (Product) มาเสนอขาย ผลิตภัณฑอาจเปน
ส่ิงที่มีตัวตน เรียกวา สินคา (Goods) หรือ บริการ (Service) ที่ไมมตีัวตน แตทําใหลูกคาเปาหมาย



 17

พอใจได ผลิตภัณฑเปนองคประกอบหนึ่งในสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) เปน
องคประกอบที่กิจการสามารถควบคุมเปลี่ยนแปลงได แตกิจการจะเปลี่ยนแปลงใหเปนที่ถูกใจตลาด
เปาหมาย และทําใหกิจการบรรลุวัตถุประสงค จะตองทําความรูจักกับสวนประกอบตางๆ ของ
ผลิตภัณฑเปนอยางดี เพื่อสามารถเลือกประยุกตใหสอดคลองกับแรงจงูใจและพฤติกรรมการซื้อของ
ตลาดเปาหมายได 
ฟฟฟฟฟฟฟฟองคประกอบของผลิตภัณฑ (Total Product) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟผลิตภัณฑ (Product) คือ องคประกอบหลายๆ อยางที่รวมกันแลว สามารถสนองความ
ตองการของผูซ้ือ ใหเกดิความพอใจบางประการจากการใชผลิตภัณฑนัน้ หรือผลตอบแทนใดๆ ที่ผู
ซ้ือคาดวาจะไดรับจากการซือ้ผลิตภัณฑนัน้ๆ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟรังสรรค เลิศในสัตย (2549 : 53)ใหความหมายไววา Service (การบริการ) เชน 
ธนาคาร โรงแรม การขนสง การบิน หรือแมแตโรงภาพยนตร ฯลฯ เปนสินคาที่ไมมีรูปราง เปาหมาย
ของการทําธุรกิจนั้นเนนประโยชนใชสอย การบริการจะมีความแตกตางจากสินคาทนทานและไม
ทนทานตรงทีว่า สถานที่ผลิตเปนทั้งสถานที่ขาย สถานที่บริโภค และเปนการนําเสนอ ณ สถานที่
กําหนดพิเศษ เวลาที่กําหนดเมื่อนําเสนอแลวก็จะจบสิน้ จะปรับปรงุมานําเสนอใหมหรือคืนสนิคา
ไมได การตลาดจึงตองเปนการสรางความมั่นใจตอผูขาย เมื่อไดรับความมั่นใจจากผูซ้ือคร้ังหนึ่งแลว
ก็จะจบสิ้น จะปรับปรุงมานําเสนอใหมหรือคืนสินคาไมได การตลาดจึงตองเปนการสรางความ
มั่นใจตอผูขายเมื่อไดรับความมั่นใจจากผูซ้ือคร้ังหนึ่งแลวก็จะเกิดการซื้อซํ้าทําใหไดกาํไรที่สูง 
ฟฟฟฟฟฟฟฟรังสรรค เลิศในสัตย (2549 : 62)ใหความหมายไววา ประโยชนของตราสินคานั้น คอื 
เปนชื่อเรียกทีป่ระทับไวในผลิตภัณฑ เชน โซนี่ โคก แตตราสินคามีประโยชนมากกวาเปนเพยีงชือ่ 
ลูกคาไมสามารถทําความเขาใจทุกสวนของผลิตภัณฑไดสมบูรณ เชน สินคาไฮเทค หรือสินคาที่ตอง
มีระยะเวลาการใชนาน จึงจะรูถึงคุณภาพ เชน รถยนต ก็จะมีจติสํานึกวา ผลิตภณัฑ คือ ช่ือของ
ผลิตภัณฑนัน้ เปนตนวา ผลิตภัณฑโซนี่ นอกจากชื่อแลวก็ยังมีขาวสารขอมูลตางๆ ผสมผสานอยูใน
นั้นดวย เปนการสรางคุณคาใหมีมากขึน้ ดงันั้น หากยังไมมีความแตกตางที่มากนักในผลิตภัณฑ หรือ
วาเปนผลิตภณัฑที่ตองเสียเวลาและตนทนุในการทําใหเห็นความแตกตาง ตราสินคาจะเปนอาวุธที่
สําคัญในการสรางความแตกตางของผลิตภัณฑ คงไมมีใครสามารถหรืออยากพิสูจนวา น้ําดื่มตรา
สิงหกับน้ําดื่มตราโอ.อี. อันไหนดีกวากนั แตน้ําดื่มตราสิงหสามารถทําใหผูบริโภคตัดสินวาเปน
ผลิตภัณฑที่ดไีด 
ฟฟฟฟฟฟฟฟตราสินคามีประโยชนทั้งตอผูบริโภคและผูผลิต ในดานผูบริโภคใหประโยชนที่เดนๆ 
ดังนี ้
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ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2.1.1 ภาพลักษณที่ไดจากตราสินคา เพิ่มความพึงพอใจในการใช และ
ประสบการณจากตราสินคาที่มีช่ือเสียง ยอมสรางความภาคภูมิใจใหแกผูใช 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2.1.2 เปนมาตรฐานการพิจารณาคณุภาพผลิตภัณฑ ดังตัวอยางขางตน 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2.1.3 สารสนเทศที่ไดจากตราสินคา ทําใหการตดัสินใจซื้อรวดเร็วขึ้น และการ
ซ้ือมีประสิทธิภาพมากขึน้ เพราะสินคาทีม่ีตราสินคาที่ไดรับการยอมรบัมักจะมีขายอยูทั่วไป ทําให
ซ้ือหาไดงาย ในดานบริษัทหรือผูผลิต เชน 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2.1.4 ทําใหภาพลักษณของบริษัทสูงขึ้น 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2.1.5 ไดรับการคุมครองทางกฎหมาย สรางความแตกตางกับธุรกจิคูแขง 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2.1.6 ไดรับความจงรกัภักดี (loyalty) จากลูกคา สามารถรักษายอดขายใหมัน่คง
ได 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2.1.7 สามารถกําหนดราคาระดับ Premium   หรือทําใหการพึง่พาการสงเสริม
การขายนอยลง 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2.1.8 เพิ่มโอกาสการเจริญเติบโตจากการขยายตวัของตราสินคา โดยการเพิม่
สินคาอ่ืนๆ เขาไปในตราสินคาเดียวกัน 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2.1.9 เพื่อใหชองทางการขายลดความเสี่ยงลงได เพราะถาเปนตราสินคาที่มี
ช่ือเสียงยอมขายไดงาย 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2.1.10สรางความไดเปรียบในการแขงขัน เปนสิ่งกีดขวางใหแกคูแขง 
ฟฟฟฟฟฟฟฟ2.2 การจัดจําหนาย (Place; P2) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟในการใหบริการนั้น สามารถใหบริการผานชองทางการจัดจําหนายได 4 วิธี  
ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2547 : 70-71) ไดสรุปไววา 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2.2.1 การใหบริการผานราน (Outlet) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟการใหบริการแบบนี้เปนแบบที่ทํากนัมานาน เชนรานตัดผม รานซักรีด ราน
ใหบริการอินเทอรเน็ต ใหบริการดวยการเปดรานคาตามตึกแถวในชมุชนหรือในหางสรรพสินคา 
แลวขยายสาขาออกไปเพื่อใหบริการลูกคาไดสูงสุด โดยรานประเภทนี้มีวัตถุประสงค เพื่อทําให
ผูรับบริการและผูใหบริการมาพบกัน ณ สถานที่แหงหนึ่งโดยการเปดรานคาขึ้นมา 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2.2.2 การใหบริการถึงที่บานลูกคาหรือสถานที่ที่ลูกคาตองการ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟการใหบริการแบบนี ้ เปนการสงพนักงานไปใหบริการถึงที่บานลูกคาหรือ
สถานที่อ่ืนตามความสะดวกของลูกคา เชนการบริการจดัสงอาหารตามสั่ง การใหบริการสงพยาบาล
ไปดูแลผูปวย การสงพนักงานทําความสะอาดไปทําความสะอาดอาคาร การบริการปรึกษาคดีถึงที่
ทํางานลูกคา การจางวิทยากรมาฝกอบรมที่โรงแรมแหงหนึ่ง การใหบริการแบบนี้ธุรกิจไมตองมกีาร
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จัดตั้งสํานักงานที่หรูหราหรอืการเปดเปนรานคาใหบริการ สํานักงานอาจจะเปนบานเจาของ หรือ
อาจจะมีสํานกังานแยกตางหาก แตลูกคาตดิตอธุรกิจดวยการใชโทรศัพทหรือโทรสาร เปนตน 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2.2.3 การใหบริการผานตัวแทน 
การใหบริการแบบนี้เปนการขยายธุรกิจดวยการขายแฟรนไชส หรือจัดตั้งตวัแทนในการใหบริการ 
เชน แมคโดนลัด หรือ เคเอฟซีที่ขยายธุรกิจไปทัว่โลก บริษัทการบินไทยขายตัว๋เครือ่งบินผานบริษัท
ทองเที่ยว และโรงแรมตางๆ ไมวาจะเปนเชอราตัน แมริออตต เปนตน 
 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2.2.4 การใหบริการผานทางอิเล็กทรอนิกส 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟการใหบริการแบบนี้เปนบริการที่คอนขางใหม โดยอาศัยเทคโนโลยีมาชวยลด
ตนทุนจากการจางพนักงาน เพื่อทําใหการบริการเปนไปไดอยางสะดวกและทกุวันตลอด 24 ช่ัวโมง 
เชน การใหบริการผานเครื่องเอทีเอ็ม เครื่องแลกเงินตราตางประเทศ เกาอี้นวดอัตโนมตัิ เครื่องชั่ง
น้ําหนกัหยอดเหรียญตามศูนยการคา การใหบริการดาวนโหลด (download) ขอมูลจากสื่อ
อินเตอรเน็ต 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟสุดาดวง เรืองรุจิระ (2543 : 205-206) กลาวไววา ผูผลิตจะผลิตสินคาคุณภาพดี
เพียงใดก็ตาม สินคานั้นคงใชประโยชนไดในกลุมผูบริโภคจํานวนนอยเทานั้น ถาผูผลิตไมทราบวา
สินคาที่ผลิตขึ้นมาแลวจะไปขายที่ไหน การจัดจําหนายหรือการอธิบายถึง Place เปนการศึกษาถึง
กิจกรรมและสถาบันการตลาดที่สรางอรรถประโยชนทางดานเวลา สถานที่ และความเปนเจาของ 
เพื่อสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคในตลาดเปาหมายได 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟดังนั้น การจัดจําหนายจึงเปนเรื่องเกี่ยวกับการจัดหาแหลงขาย การเลือกใช
ผูเชี่ยวชาญทางการตลาดหรือสถาบันที่เขามาชวยกระจายสินคาไปถึงตลาดเปาหมายได  
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟรังสรรค เลิศในสัตย (2549 : 93) กลาวไววาชองทางการจัดจําหนายมีความ
ซับซอนมากขึ้น และลักษณะของคนกลางมีรูปแบบที่มีความหลากหลายมากขึ้น ในขณะเดียวกัน
ทางดานผลิตภัณฑนั้น ผูผลิตก็ปรับกลยุทธของสินคาอุปโภค หรือสินคาอุตสาหกรรมเพียงอยางเดียว 
สินคาหลายๆ อยางเปนไดทั้งสินคาอุปโภคและสินคาอุตสาหกรรมหรือมีสินคากึ่งอุตสาหกรรม 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟชองทางการจัดจําหนายแบบดั้งเดิม (traditional , orthodox) เร่ิมมีการ
เปล่ียนแปลง ชองทางการจัดจําหนายสินคาอุปโภคบริโภคคอนขางจะยาว ทําใหสวนแบงของกําไร
กระจายไปสูคนกลางหลายๆ ระดับ ทําใหประสิทธิภาพในการทํากําไรของแตละระดับคอนขางต่ํา 
แตละระดับตองจําหนายสินคาปริมาณมากๆ จึงจะทําใหคุมทุน ทําใหเกิดความคิดวาทําอยางไรจึงจะ
ทําใหชองทางการจัดจําหนายนั้นสั้นลง ในขณะเดียวกัน ผูผลิตยังไมตองการที่จะจําหนายโดยตรง 
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และผูคาปลีกตองการกําไรเพิ่มขึ้น จึงไดเกิดรูปแบบของคนกลางขึ้นใหมที่ตอบสนองความตองการ
ดังกลาว ปรากฏการณที่สําคัญ คือ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ1. การเกิดขึ้นของรานคาปลีกขนาดใหญที่มีสาขามาก ทําใหสามารถสั่งซ้ือได
ในปริมาณมาก และสามารถสั่งซื้อไดจากผูผลิตโดยตรง ทําใหตนทุนต่ําลง และยังไดราคาพิเศษใน
การสั่งซ้ือปริมาณสูง 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2. การเกิดขึ้นของรานสะดวกซื้อที่มีสาขากระจัดกระจายอยูตามชุมชนตางๆ 
ทดแทนรานคาโชวหวย มีระบบขอมูลและการบริการที่หลากหลายสามารถตอบสนองผูบริโภคได
มากกวา 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ3. การเกิดขึ้นของคนกลางที่มีกลไกทั้งการคาปลีกและคาสงไปในตัวซ่ึงมัก
เรียกตัวเองวา Hyper-Market, Superstore ลูกคาจะมีความหลากหลายทั้งลูกคาผูบริโภค และลูกคาที่
เปนรานคาปลีก หรือการใชในธุรกิจอุตสาหกรรม 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ4. การเกิดขึ้นของรานคาปลีกของสินคาอุตสาหกรรม เชน โฮมมารท ซ่ึงขาย
วัสดุกอสราง หรือตกแตงบานสําหรับผูบริโภคโดยตรง เชน การขายปูนซีเมนตผสมเสร็จหรือฝา
เพดานชิ้นเล็กสําหรับซอมแซมบานดวยตนเอง 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟรูปแบบของคนกลางหรือตัวกลางเหลานี้เปนรูปแบบการคาสมัยใหมที่เรียกกัน
วา Modern Trade ไดกลายเปนจุดเปลี่ยนที่สําคัญของโครงสรางชองทางการจัดจําหนายในปจจุบัน 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟรังสรรค เลิศในสัตย (2549 : 99) กลาวไววา การจัดจําหนายแบบเปด เปน
นโยบายที่ไมไดจํากัดเฉพาะ เปนการกระจายสินคาไปในวงกวาง เปดสําหรับผูขายทุกๆ ราย นโยบาย
นี้ใชกับสินคาที่ตองการขายปริมาณมาก แตจะมีจุดดอยในการควบคุม เพราะมีปริมาณมาก และมี
ความซับซอนในการบริหารการขาย อาจจะทําใหเสียคาใชจายมาก ผูผลิตสินคาอุปโภคบริโภค 
จําหนายผานทั้งรานคาสงขนาดใหญ รานคาสงขนาดกลาง รานคาปลีกทั้งขนาดใหญและขนาดเล็ก 
บริษัทตองใชพนักงานงานจํานวนมาก หรืออาจจะตองใชหนวยรถขายสดรานคาปลีกขนาดเล็ก  ทํา
ใหตองลงทุนมหาศาลความซับซอนในการบริหารก็มาจากระบบการขายที่มีตอแตละที่จะแตกตาง
กัน ไมสามารถทําใหเปนมาตรฐานเดียวกัน ระบบการเก็บขอมูลการขายและการตลาดมีความ
ซับซอน ยากแกการวิเคราะห และติดตามประเมินผล 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟสาเหตุที่ตองมีนโยบายแบบเปด  
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ1. ความตองการใหอัตราการครอบคลุมตลาด (market coverage) ใหสูงที่สุด 
คือ สามารถกระจายสินคาถึงลูกคาทุกกลุมและทุกที่ไดโดยเร็ว. 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2. คนกลาง เชน รานคาสง ไมไดดําเนินกลไกเปนที่ตองการ อาทิ การกระจายสู
รานคาปลีกขนาดเล็ก และการทําการสงเสริมการขาย อันเนื่องจากขาดสมรรถนะทั้งดานบุคลากร
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และดานการเงิน โดยเฉพาะการไมยอมรับกลไกดังกลาว ทําใหผูผลิตตองดําเนินการดวยตนเองใน
การกระจายสูรานคาปลีกขนาดเล็ก 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟรังสรรค เลิศในสัตย (2549 : 100) กลาวไววา  การจัดจําหนายแบบเลือกสรร 
เปนการใหความสําคัญการขายผลิตภัณฑของตนใหกับผูขายที่ไดเลือกสรรแลววาไดมาตรฐานที่
กําหนด เชน มีความสามารถในการขาย มีความสามารถทางการเงิน อัตราสวนการขายผลิตภัณฑของ
คูแขง สถานที่ตั้ง ฯลฯ การใชนโยบายนี้ทําใหควบคุมหรือบริหารไดในระดับที่เหมาะสม และตนทุน
การจัดจําหนายไมตองมากเกินความจําเปน แตในกรณีนี้ตองยอมรับวาจะไดอัตราการครอบคลุม
ตลาดเพียงระดับหนึ่ง ไมสามารถครอบคลุมไดทั้งหมด หรือสินคาที่มีระดับราคาที่สูงเล็กนอย และ
เมื่อคํานวณดูแลว ถาตองการมีอัตราการครอบคลุมตลาดที่สูงกวาก็ตองเสียคาใชจายสูงขึ้นในอัตราที่
สูงกวา ทําใหประสิทธิภาพลดลง 
ความสําคัญของการจัดจําหนาย คือ การเขามาพัฒนาและชวยเหลือในการแลกเปลี่ยน ซ่ึงหมายถึงการ
ซ้ือและการขายสินคา เพราะในปจจุบันไมใชผลิตเพียงเพื่อบริโภคเทานั้น แตจะมผีลผลิตสวนเกิน
เพื่อนําไปแลกเปลี่ยนเปนเงินมาเพื่อใชซ้ือสินคาและบริการอื่น ดังนัน้การจัดจําหนายจะกอใหเกดิ
ประโยชนแก 2 ฝาย คือทั้งผูซ้ือและผูขาย ถาไมมีสถาบันทางการตลาดเขามาเกี่ยวของจะทาํให
สูญเสียทรัพยากรและเวลาในการแลกเปลี่ยนสินคาอยางมาก  
ฟฟฟฟฟฟฟฟ2.3  การกําหนดราคา (Pricing : P3) 

ราคาเปนสิ่งที่กําหนดรายไดของกิจการ กลาวคือ การตัง้ราคาสูงก็จะทําใหธุรกิจมี
รายไดสูงขึ้น การตั้งราคาต่ําก็จะทาํใหรายไดของธุรกิจนั้นต่ํา ซ่ึงอาจจะนําไปสูภาวะขาดทนุได  
อยางไรก็ตามก็มิไดหมายความวาธุรกิจหนึง่จะตั้งราคาไดตามใจชอบ ธุรกิจจะตองอยูในสภาวะของ
การมีคูแขง หากตั้งราคาสูงกวาคูแขงมาก  แตบริการของธุรกิจนั้นไมไดมีคุณภาพสูงกวาคูแขงมาก
เทากับราคาที่เพิ่ม ยอมทําใหลูกคาไมมาใชบริการกับธุรกิจนั้นตอไป หากธุรกิจตั้งราคาต่ํา ก็จะนํามา
สูสงครามราคา เนื่องจากคูแขงรายอื่น สามารถลดราคาตามไดในเวลาอันรวดเรว็ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟในมุมมองของลูกคา การตั้งราคามีผลเปนอยางมากตอการตัดสนิใจซื้อบริการของ
ลูกคา และราคาของการบริการเปนปจจยัสําคัญในการบอกถึงคุณภาพที่จะไดรับ กลาวคือราคาสูง 
คุณภาพในการบริการนาจะสูงดวย ทําใหมโนภาพหรอืความคาดหวงัของลูกคาตอบริการที่จะไดรับ
สูงดวย แตผลที่ตามมาคือ บริการตองมีคุณภาพตอบสนองความคาดหวงัของลูกคาได ในขณะทีก่าร
ตั้งราคาต่ํา ลูกคามักคิดวาจะไดรับบริการที่มีคุณภาพดอยตามไปดวย ซ่ึงถาหากต่ํามากๆ ลูกคาอาจจะ
ไมใชบริการได เนื่องจากไมกลาเสี่ยงตอบริการที่จะไดรับ ดังนัน้การตัง้ราคาในธุรกิจบริการเปนเรือ่ง
ที่ซับซอนยากกวาการตั้งราคาของสินคามาก ซ่ึงผูบริหารตองไมลืมวา ราคาก็จะเปนเงินที่ลูกคาตอง
จายออกไปเพือ่รับบริการกับธุรกิจหนึ่งๆ ดังนั้นการที่ธุรกิจตั้งราคาไวสูง กห็มายความวาลูกคาที่มา
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ใชบริการก็ตองจายเงินสูงดวย ผลที่ตามมาก็คือลูกคาจะมีการเปรียบเทยีบราคากับคูแขง หรืออยาง
นอยจะเปรียบเทียบกับความคุมคากับสิ่งที่จะไดรับ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟสุดาดวง เรืองรุจิระ (2543 : 241-242)ไดใหความหมายไววา ราคาเปนเครื่องกําหนด
มูลคาในการแลกเปลี่ยนซ้ือขายสินคาและบริการตางๆ การซื้อขายจะสําเร็จเมื่อผูซ้ือเต็มใจจะจายใน
ราคาหนึ่ง และผูขายพอใจทีจ่ะขายในราคาเดียวกันนั้น ปญหาการตั้งราคาสินคาไดเหมาะสมจึงตอง
พิจารณาจากปจจัยประกอบหลายดาน มูลเหตุจูงใจในการซื้อ พฤติกรรมตางๆ ของผูซ้ือ สภาพการ
แขงขัน ตวับทกฎหมาย บทบาทของรัฐบาล ตนทุนคาใชจายตางๆ ของสินคาและบริการ สภาพ
เศรษฐกิจ จรยิธรรมของผูขาย ฯลฯ ผูขายจะศกึษาวิเคราะหจากปจจัยตางๆ เหลานี ้ ตัดสินใจเลือก
ราคาสินคาที่เหมาะสมภายใตเงื่อนไขของวัตถุประสงคและนโยบายของกิจการ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2.3.1 วตัถุประสงคในการกําหนดราคา (Pricing Objectives) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟวัตถุประสงคในการดาํเนินงานเปนแมบทในการกําหนดแนวทางดําเนินงาน
โดยสวนรวมของกิจการหนึง่ การจะบรรลุวัตถุประสงคของกิจการไดตองประกอบดวยกิจกรรม
ตางๆ แตละกจิกรรมจะมวีัตถุประสงคเปนเครื่องกําหนดแนวทาง วัตถุประสงคทั่วๆ ไปของธุรกิจ
ยอมจะตองการแสวงหาผลกาํไรตอบแทนจากการดําเนินงาน กลไกที่จะทําใหเกิดกําไรคือรายไดจาก
การจําหนายสนิคาและบริการ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟวัตถุประสงคในการกาํหนดราคาแบงออกเปน 3 ลักษณะใหญๆ ดังนี ้

1. วัตถุประสงคมุงผลตอบแทนหรือกําไร (Profit Oriented Objectives) 
2. วัตถุประสงคมุงยอดขาย (Sales Oriented Objectives) 
3. วัตถุประสงคมุงการแขงขัน (Competitive Oriented Objectives) 

ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2.3.2 การตั้งราคา 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟรังสรรค เลิศในสัตย (2549 : 71) ไดใหความหมายไววาการตั้งราคามีรูปแบบ
และวิธีการตางๆ มากมาย ทั้งขึ้นอยูกับลักษณะของอุตสาหกรรม ประเภทสินคา สินคาอุตสาหกรรม
ยอมมีวิธีการตัง้ราคาที่แตกตางจากสินคาอุปโภคบริโภค ชองทางการจัดจําหนายของแตละตลาดทีม่ี
ความสั้นยาวไมเทากัน ยอมทําใหระดับราคาและรูปแบบการตั้งราคาตางกันไป ชองทางที่ยาวกวา
ยอมทําใหมกีารกระจายสวนตางหรือกําไรไดในหลายระดับ ทําใหราคาจะตองสูงขึ้น หรือพูดงายๆ 
วา ตองบวกหลายขั้น เพราะมีคนกลางหลายระดับ ดังนั้น ผูคาปลีกหรือผูบริโภค จึงพยายามทีจ่ะ
จัดซื้อจากผูผลิตโดยตรง เพื่อใหไดในราคาที่ต่ํา ในอีกดานหนึ่ง ถาเปนผลิตภัณฑที่ตองมีการสงเสริม
การขายมาก เชน สินคาประเภทที่เรียกวา marketing Product การตั้งราคาก็จะตองตั้งเผื่อคาใชจายการ
สงเสริมการขายนี้ดวย แตถาเปนสินคาประเภทอุตสาหกรรมที่ไมมีการสงเสริมการขาย ก็จะตั้งราคา
โดยไมบวกคาใชจายประเภทนี้ แตอาจจะตองบวกคาใชจายประเภทอืน่ไว 
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ฟฟฟฟฟฟฟฟ2.4  การสงเสริมการตลาด (Promotion : P4 ) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟการสงเสริมการตลาดของธุรกิจบริการจะมคีวามคลายกับธุรกิจขายสินคา กลาวคือ 
การสงเสริมการตลาดของธุรกิจบริการทําไดในทกุรูปแบบ ไมวาจะเปนการโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ การใหขาว การลดแลกแจกแถม การตลาดทางตรงผานสื่อตางๆ ซ่ึงการบริการที่
ตองการเจาะลกูคาระดับสูง ตองอาศัยการประชาสัมพันธชวยสรางภาพลักษณ สวนการบริการที่
ตองการเจาะลกูคาระดับกลางและระดับลางซึ่งเนนราคาคอนขางต่ํา ตองอาศัยการลดแลกแจกแถม 
เปนตน สําหรบัในธุรกิจบรกิาร การสงเสริมการตลาดที่นิยมใชกันมากยกตวัอยางไดดังตอไปนี ้
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2.4.1 โครงการสะสมคะแนน (Loyalty Program) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟการสงเสริมการตลาดแบบนี้ เปนการเนนความจงรักภักดีจากลูกคา ดวยการให
สิทธิประโยชนสะสมทุกครั้งของการใชบริการ ทําใหลูกคารูสึกผูกพนักับธุรกิจ การสงเสริมการขาย
แบบนี้ประสบความสําเร็จมาก เนื่องจากลกูคาจะรูสึกถึงความคุมคาจากการใชบริการแตละครั้ง ทํา
ใหธุรกิจครองใจลูกคาไดในระยะยาว ลดตนทุนการไปใชบริการกับคูแขง เปนการสรางกําแพงกดี
กันคูแขงไดทางหนึ่ง แตการสงเสริมการขายแบบนี้ตองลงทุนสูงทั้งของรางวัล หรือทีมงานทีต่อง
จัดตั้งเฉพาะเพือ่ดําเนินการเรื่องนี้ แตส่ิงที่ตองทําคือ ตองมีการสรางความตื่นเตน และความนาสนใจ
ของโครงการเพื่อกระตุนยอดใชจายผานบตัร เชนการเรงคะแนนสะสมดวยการกําหนดชวงเวลาและ
เพิ่มคะแนนสําหรับการใชจายที่เพิ่มขึ้นเมื่อเทียบกับเดือนกอนหนา การเพิ่มรายการของขวัญเปนของ
แปลกใหมและหาซื้อไดยาก 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟนอกจากนี้การใชคูปองสะสมตามรานอาหารและรานอินเตอรเนต็ก็มีลักษณะ
คลายกับตัวอยางดังกลาวขางตน เพียงแตเปนการดัดแปลงมาเพื่อใหงายขึ้น ลูกคาจะไดรับบัตรสะสม
จํานวนครั้งการใชบริการ หากใชครบตามจาํนวนทีก่ําหนด เชน 10 คร้ัง จะไดใชบริการครั้งตอไปฟรี 
การใชคูปองสะสมคลายกบัการลดราคา แตไมไดลดในทันที ผูใหบริการตองการผูกพันผูใชบริการ 
ใหไดรับสวนลดเมื่อใชบริการครบตามกําหนด ดังนั้นการใชคูปองสะสมนี้ไมควรกาํหนดจํานวนครั้ง
ที่ใชบริการเกนิ 10 ครั้ง เพื่อไดรับการใชบริการฟรี ซ่ึงจะทําใหลูกคาไมเห็นประโยชนอยางแทจริง 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2.4.2  การลดราคาโดยใชชวงเวลา 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟตามที่ไดกลาวถึงลักษณะเฉพาะของความตองการในการใชบริการของลูกคามี
ขึ้นลงตามชวงเวลาของวัน ผูบริหารจะตองนําเรื่องนี้มาใชใหเปนประโยชนแกธุรกิจ ดังตวัอยาง 
รานอาหารแบบบุฟเฟห (buffet) กําไรขึ้นอยูกับปริมาณของลูกคาที่เขามาใชบริการ เนื่องจากปริมาณ
อาหารที่แตละคนรับประทานจะมากนอยแตกตางกันไป และหากลูกคามาใชบริการมาก จะทําให
ตนทุนการสั่งวัตถุดิบต่ําลง โดยลูกคามักจะมาใชบริการในชวงกลางวนั เวลา 11.00 – 13.30 น. และ
ชวงเยน็ เวลา 18.00 – 19.30 น. ชวงอื่นๆจะมีลูกคามาใชบริการนอย ทาํใหมีที่นั่งเหลอื การทําอาหาร



 24

ใหมีหลายชนดิจะมีผลตอกําไรที่อาจจะลดลงได ดังนั้นชวงเวลาที่มีลูกคามาก และลูกคานอยควรใช
ราคาที่แตกตางกัน เปนการชวยสรางยอดขายใหมีความสม่ําเสมอใกลเคียงกันมากขึน้ คือ ชวงเวลา 
11.00 – 13.30 น. และ 18.00 – 19.30 น. ควรตั้งราคาสูงกวาชวงอืน่ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2.4.3  การสมัครเปนสมาชิก 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟลูกคาไดรับขาวสารจากคูแขงตลอดเวลา ทําใหลูกคาอาจจะไปทดลองใชบริการ
ของคูแขงไดและในที่สุดอาจจะสูญเสียลูกคาไป การใหลูกคาสมัครเปนสมาชิกเปนการผูกมัดและ
สรางความสัมพันธกับลูกคาอยางหนึ่งไมใหหนไีปไหน แตส่ิงที่ผูบริหารจะตองทําคือ จะตองสราง
ความแตกตางของสิทธิประโยชนระหวางลูกคาที่เปนสมาชิกกับลูกคาทั่วไปอยางชดัเจน และจะตอง
มีการสื่อสารถึงสิทธิประโยชนใหลูกคาทราบอยางแทจริง ตัวอยางเชน รานซิซเลอร (Sizzler) 
ใหบริการอาหารประเภทสเตก็และสลัด จะเปดรับสมัครสมาชิกเปนชวงๆ รายละประมาณ 99 บาท
ตอป ซ่ึงสามารถใชเปนสวนลดไดทันท ี และสมาชิกจะไดรับขาวสารความเคลื่อนไหวของรายการ
อาหารใหม การสงเสริมการขาย นอกจากนี้ในวันเกิด หากมารับประทานอาหารจะไดรับประทาน
อาหารฟรี พรอมภาพถายวันเกิดรวมกับผูที่มาดวย ซ่ึงทําใหสมาชิกตองการใชบริการที่รานนี้ 
เนื่องจากไดรับสวนลด ไดรับสิทธิประโยชนที่แตกตางจากลูกคาทั่วไป 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2.4.4  การขายบัตรใชบริการลวงหนา 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟการใชบริการในแตละครั้ง ลูกคายอมตองการไดรับราคาพิเศษหรือตองการการ
ลดราคา แตธุรกิจไมควรลดราคา แตควรขายบัตรใชบริการ คือใหลูกคาซ้ือบริการไวลวงหนาซ่ึง
อาจจะเปน 5 หรือ 10 คร้ัง แลวมาใชบริการภายในระยะเวลา 6 เดือน หรือ 1 ป ตัวอยางเชน หากคณุ
เปนธุรกิจรายใหมที่มีคุณภาพการใหบริการที่ดี ควรใชวธีิการสงเสริมการขายแบบนีเ้พื่อทดแทนการ
ลดราคา หากราคาคาบริการตอคร้ังคือ 300 บาท ธุรกิจอาจจะกําหนดราคาดังนี ้
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟหากซือ้ 5 คร้ัง ลูกคาจะไดสิทธิพิเศษในราคาเพยีง 1,425 บาท หรือลด 5%  
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟหากซือ้ 10 ครั้ง ลูกคาจะไดสิทธิพิเศษในราคาเพยีง 2,700 บาท หรือลด 10%  
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟทั้งนีจ้ะทําใหลูกคาไดสัมผัสคุณภาพในการบริการอยางแทจริงของธุรกิจ 
กลาวคือ หากใชวิธีการลดราคา ลูกคาอาจจะใชบริการครั้งเดียว และในการใชบริการนั้น อาจจะมี
ขั้นตอนหนึ่งขัน้ตอนใดในธรุกิจนั้นที่ขาดตกบกพรองไปซึ่งจะทําใหลูกคาไมเกดิความประทับใจ แต
การไดราคาพิเศษดวยการซื้อลวงหนาประมาณ 5 คร้ัง หรือ 10 คร้ัง จะทําใหลูกคาเกิดความรูสึกที่
แทจริงในการใชบริการไดวาคุณภาพในการบริการดีหรือไม เพียงใด 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟสุดาดวง เรืองรุจิระ (2543 : 265)   กลาวไววา ผูผลิตไดจัดเตรียมผลิตภัณฑที่
เหมาะสมตรงกับความตองการของตลาด สงไปวางจาํหนายในแหลงที่คาดวาผูบริโภคจะไปซื้อหา 
ดวยราคาที่คาดวาผูซ้ือจะยอมรับได แตยังขาดปจจัยอีกประการหนึ่ง ที่จะทําใหความหวังในการ
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จําหนายผลิตภณัฑใหกับลูกคาเปาหมายบงัเกิดผลคือ การสื่อสารใหตลาดเปาหมายไดทราบถึงการ
กระทําของผูขาย การชักจูงใหเกิดอุปสงคในผลิตภัณฑที่เสนอขาย หรือเรงเราใหมีอุปสงคมาก
พอที่จะลงมือปฏิบัติการซื้อได กิจกรรมเหลานี้ เรียกวา การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟการสงเสริมการตลาด (Promotion) คือ กิจกรรมตางๆ ที่จะใหขอมูล ชักชวน 
เรงเรา จูงใจใหลูกคาเปาหมายตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่เสนอขาย 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟกจิกรรมใดๆ ที่จะทําใหการสงเสริมการตลาดประสบความสําเร็จ จะตองมี
ลักษณะสําคัญ 3 ประการคือ 
 ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ1. ตองเรียกรองความสนใจของกลุมเปาหมายได 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2. ตองมีความเขาใจตรงกันทั้งผูซ้ือและผูขาย 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ3. จะตองเรงเราความตองการของผูซ้ือได 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟลักษณะสําคัญ 3 ประการดังกลาว ไดมีผูมีช่ือเสียงในวงการโฆษณาเสนอเปน
แนวคดิไว เรียกวา AIDA Concept ประกอบดวยกจิกรรม 4 ขั้นตอนที่มีความสัมพันธตอเนื่องกนั 
ดังนี ้
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟทําใหเกิดการเรยีกรองความสนใจ (TO GET ATTENTION) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟสามารถรักษาความสนใจใหคงที่ (TO HOLD INTEREST) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟเรงเราจงูใจใหลูกคาเกดิความตองการ (TO ARROUND DESIRE) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟเกิดพฤติกรรมซื้อ (ตอบสนอง) (TO OBTAIN ACTION) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟสุดาดวง เรืองรุจิระ (2543 : 266)ไดกลาวไววา การสงเสริมการตลาด เปนการ
ทําใหกลุมผูบริโภคของเราเกิดความสนใจในตัวสินคา นักการตลาดจึงตองพยายามหาวธีิการ
ติดตอส่ือสารที่จะทําใหผูเปนลูกคาเกิดความสนใจใหได แตความสนใจที่ผูบริโภคมีตอขาวสารนั้น
ไมไดขึ้นอยูกบัสื่อหรือขอความที่ใชเพียงอยางเดยีว แหลงของขาวสารถือเปนปจจยัสําคัญ จะทาํให
ผูบริโภคหรือผูรับขาวสารเกิดความสนใจดวย นอกจากนั้น ในสวนของผูรับขาวสาร บุคคลแตละคน
มีการรับรูที่แตกตางกัน และมีการแปลความหมายแตกตางกันดวย ในการศึกษาเกีย่วกบัการสงเสริม
การตลาดจึงจําเปนตองใหความสนใจตอกระบวนการติดตอส่ือสาร ซ่ึงสามารถสรุปออกมาไดดังรูป
ตอไปนี ้
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แผนภาพที่ 2  กระบวนการตดิตอส่ือสาร 
ที่มา  :  สุดาดวง  เรืองรุจิระ, หลักการตลาด, พิมพคร้ังที่ 9  (กรุงเทพมหานคร : สํานักพิมพ
ประกายพรึก,2543),  266. 

 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟในกระบวนการสื่อสาร จะมีองคประกอบที่สําคัญ 4 สวนคือ ขาวสารที่ตองการ
จะสง มีผูสงขาวสาร มีผูรับขาวสาร และตองมีชองทางหรือส่ือที่จะนําขาวสารไป 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟรังสรรค เลิศในสัตย (2549 : 112-121)กลาวไววา เครื่องมือหลักที่ใชในการ
สงเสริมการตลาดหรือส่ือสารการตลาด ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย 
การขายโดยใชพนักงานขาย การตลาดทางตรง และการพูดปากตอปาก 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ1. การโฆษณา (advertising)  ประกอบดวยภาพยนตรโฆษณาที่ใชทางทีวแีละ
โรงภาพยนตร ส่ิงตีพิมพ หมายถึง การโฆษณาทางหนงัสือพิมพ ส่ือกระจายเสียงหรือการโฆษณา
ทางสถานีวิทย ุ นิตยสาร แผนพับ โปสเตอร และใบปลวิ ปายโฆษณานอกสถานที่ แคลาล็อก การ
โฆษณาโดยแสดง ณ จดุขาย การโฆษณาที่ติดอยูกับบรรจุภัณฑ Sign ตางๆ เชน ไฟนีออน ตูไฟ 
สัญลักษณและโลโก วีดีโอเทป การโฆษณาตามสิ่งตีพมิพพิเศษ หรือในหนวยงานตางๆ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2. การประชาสัมพันธ   ประกอบดวยการแถลงขาว การแจกขาว การจัด
กิจกรรมพิเศษ การทํารายงานประจําป การรวมสนับสนุนกิจกรรมสาธารณะหรือการกุศล การสราง
ความสัมพันธอันดีกับชุมชน และการใชส่ือเฉพาะ เชน ศูนยประชาสมัพันธ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟการประชาสัมพันธนีม้ีทั้งสิงที่ตองเสียคาใชจาย และไมเสียคาใชจาย เชน การ
แจกขาวมักจะไมเสียคาใชจายในการใชส่ือ แตการแถลงขาวตองเสียคาสถานที่ คาใชจายในการเชญิ
ส่ือมวลชน คาใชจายในการเชิญลูกคา นักการตลาดโดยทั่วไปมักจะไมคอยสนใจในเรือ่งการ
ประชาสัมพันธ จะมอบหนาที่นี้ใหฝายประชาสัมพันธ เพราะไมยอมรบัวาเปนกิจกรรมที่สําคัญทาง
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การตลาด บริษัทที่มีแนวคดิที่ชาญฉลาดจะเนนในเรื่องการประชาสัมพันธ ใหความสําคัญแกการ
ประชาสัมพันธเทากับการโฆษณา และเปนอีกดานหนึ่งที่ขาดมิได 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ3. การสงเสริมการขาย (sale promotion) เปนกจิกรรมทางการตลาดที่ไมใชเปน
การใหขาว (communication) แตเปนกิจกรรมที่กระตุนผูบริโภคใหเกดิความสนใจ มีการทดลองใช
หรือทําใหมกีารซื้อเกิดขึ้น หรือการกระตุนคนกลาง เชน ผูคาสงหรือผูคาปลีกใหทําการสั่งซ้ือจาก
ผูผลิตในปริมาณที่มากขึ้น ผลักดันสูผูบริโภคใหมากขึ้น หรือกระตุนใหพนักงานขายมีความพยายาม
ผลักดันยอดขายใหมากขึ้น 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟสรุปแลวการสงเสริมการขาย เปนการกระตุนใหเกิดการซื้อข้ึนไดโดยตรง เปน
กลยุทธแบบผลัก (push strategy)  
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟการขายโดยพนักงานขาย (personal selling) วัตถุประสงคและผลลัพธที่
คาดหวังของการขายโดยพนกังานขายนั้นกค็ือ การกระตุนใหลูกคาเกิดความตองการและเกิดการ
ตัดสินใจซื้อ สรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา นอกจากนี้ยังสามารถตอบสนองลูกคาไดโดยตรงใน
ทันทีทันใด คอื เมื่อลูกคาตองการคําตอบทันทีก็สามารถใหคําตอบได ทําใหธุรกิจตัดสินใจไดเร็วขึ้น   
การขายโดยพนักงานขายนีสํ้าหรับสินคาประเภทอุปโภคบริโภคมักจะไมคอยใหความสําคัญเปน
สวนหนึ่งของการสงเสริมการขาย แตหากมองในมุมมองของการสื่อสารการตลาดแลว พนักงานขาย
เปนสื่อ   ที่สําคัญอยางหนึ่งในการถายทอดขาวสารทางการตลาด เพราะพนกังานขายสามารถสราง
ทัศนคติที่ดี สรางสัมพันธภาพที่ด ี หรือส่ิงที่ตรงกันขามไดเสมอ ในขณะเดยีวกนั สําหรับสินคา
อุปโภคบริโภค ถึงแมวาพนักงานขายจะไมไดสัมผัสผูบริโภคโดยตรง แตพนักงานขายเปนสื่อที่ทํา
ใหลูกคาหรือรานคายอมรับเงื่อนไขตางๆ หรือแผนตางๆ ที่บริษัทกําหนดขึ้นได พนักงานขายจะเปน
ผูผลักดันใหเกดิผลลัพธ สุดทาย คือ ยอดขายเกดิขึ้นได 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟเปรยีบเทียบวิธีการสงเสริมการตลาด 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ1. โฆษณา เปนการสื่อสารทางเดียว มีประสิทธิภาพสําหรับตลาดแบบ Mass 
กลไกที่สําคัญคือ การนําเสนอขาวสาร สรางความรูสึกที่ดีตอสินคา และเรงเราใหเกดิการซือ้ 
วัตถุประสงคคือ ใหเกดิการรับรู และการเรียนรู 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2.  การประชาสัมพันธ เปนการสื่อสารทางเดียว เหมาะกบัการนําเสนอตอ
สาธารณะ กลไกที่สําคัญคือ การใหขาวผลิตภัณฑใหม ขาวบริษัท วัตถุประสงคคือ สรางการรับรู 
การเรียนรู หรือการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ สนับสนุนการตัดสินใจ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ3. การสงเสริมการขาย  เปนการสื่อสารทางเดียวเกีย่วกับเนือ้หาที่นาสนใจ
เฉพาะเรื่อง ทาํใหเกิดแรงจูงใจเปนระยะสั้นๆ กลไกสําคัญคือ มีลักษณะพิเศษ เปนกลางระหวางการ
โฆษณากับการขายโดยพนักงานขาย วตัถุประสงคคือ สรางการรับรู การเรียนรู จูงใจใหตัดสินใจ 
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ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ4. การขายดวยพนักงานขาย เปนการสื่อสาร 2 ทาง ที่มีคุณภาพสูง ผานการ
พูดคุยหรือช้ีแนะการใชสินคาตอผูบริโภคแตละคนโดยตรง (สามารถใชเปนแหลงขอมูลสินคา เชน 
สินคาคูแขง ความตองการของลูกคา ฯลฯ) กลไกสําคญั คือ เสนอขาวสารขอมูลพิเศษใหแกผูที่จะ
เปนลูกคาหรือการปดการขาย วัตถุประสงค คือ การแนะนําการใชสินคา และปดการขาย 
ฟฟฟฟฟฟฟฟ2.5  พนักงาน (People; P5) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟพนักงานจะประกอบดวยบุคคลทั้งหมดในองคกรที่ใหบริการนั้น ซ่ึงจะรวม
ตั้งแต เจาของ ผูบริหาร พนักงานในทกุระดับ ซ่ึงบคุคลดังกลาวทัง้หมดมีผลตอคุณภาพของการ
ใหบริการ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟเจาของและผูบริหารมสีวนสําคัญอยางมากในการกําหนดนโยบายในการ
ใหบริการ การกําหนดอํานาจหนาทีแ่ละความรับผิดชอบของพนักงานในทกุระดับ กระบวนการใน
การใหบริการ รวมถึงการแกไขปรับปรงุการใหบริการ สวนพนกังานผูใหบริการเปนบุคคลที่ตอง
พบปะและใหบริการกับลูกคาโดยตรง และพนกังานในสวนสนับสนนุก็จะทําหนาที่ใหการ
สนับสนุนงานดานตางๆ ที่จะทําใหการบรกิารนั้นครบถวนสมบูรณ 
 
 
 
 
 
 
 

การใชบริการซ้ําบริการ  ขอมูลความตองการของลูกคา 
และความสัมพันธที่ด ี  สงมอบบริการที่ดี 

แผนภาพที่3  ความสัมพันธระหวางพนักงานสวนหนาและสวนหลังกบัการใหบริการลูกคา 
 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟจากรูปจะเห็นวาการใหบริการที่ดีและการสรางความสัมพันธทีด่ีกับลูกคา
จะตองมาจากพนักงานทั้ง 2 สวน รวมทั้งการปรับปรุงการใหบริการตองอาศัยขอมูลความตองการ
จากพนกังานสวนหนา ผูบริหารควรบริหารพนักงานสวนหนาและสวนหลังเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพ
ในการใหบริการ ดังนี ้

1. การกําหนดงานอยางชัดเจน 

ลูกคา พนักงานสวนหนา พนักงานสวนหลัง 
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ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟผูบริหารจะตองแบงงาน กําหนดหนาที่ และความรับผิดชอบ ระหวางพนักงาน
สวนหนาและสวนหลังอยางชัดเจน เชนการติดตอลูกคา หากพบวาลูกคาหายไปนานไมไดมาใช
บริการ ควรเปนหนาที่ของใครที่จะติดตอกลับไปหาลูกคา ซ่ึงการแบงงานใหชัดเจนเปนสิ่งแรกที่ตอง
กระทํา ทั้งนี้ความชัดเจนและยากงายขึน้อยูกับลักษณะของธุรกิจ โครงสรางองคกร และความ
ซับซอนของฐานลูกคา เมื่อแบงไปแลวในอนาคตตองมีการทบทวนงานอีกครั้งหนึ่งอยางตอเนื่อง 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2.สรางกระบวนการทาํงานที่ส้ัน กระชับ และมีประสิทธิภาพ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟการกําหนดกระบวนการทํางานยอมทําใหบทบาทและหนาที่ของพนักงานทีไ่ด
แบงไวมีความชัดเจนมากขึ้น กระบวนการทํางานทีเ่หมาะสมชวยใหพนกังานทาํงานไดอยางไม
สับสนและทําใหการบริการมีคุณภาพอยางแนนอน ผูบริหารตองไมลืมปรับเปลี่ยนกระบวนการ
ใหบริการ ซ่ึงอาจจะเปนทุก 3 เดือน ทุกครึ่งป หรือทุกป ตามความตองการของลูกคาที่เปลี่ยนไป 
รวมทั้งสถานการณทางการตลาดที่รุนแรงยิ่งขึ้น 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ3.เนนการติดตอส่ือสารที่ชัดเจน 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟการดําเนินการใดๆที่มีผลตอพนักงานทั้งสองสวนตองมีตัวแทนจากทกุฝายงาน
เขารวมประชมุเพื่อทราบประเด็นความเหน็ ปญหาที่อาจจะเกิดขึน้ และขอดีขอเสียของการ
ดําเนินงานนั้น หลังจากนัน้จะตองมีการสื่อสารใหพนักงานทุกคนเขาใจรวมกัน แตส่ิงที่พบคือ ธุรกิจ
มักไมคอยใสใจเรื่องนี้ ทําใหพบปญหาในการใหบริการที่พนักงานรบัรูขอมูลไมเทากัน บางครั้งจะ
พบวาพนกังานสวนหนา (ฝายขาย) จัดทําโครงการสงเสริมการขาย โดยใหสวนลดกบัลูกคาที่ถือบัตร
เครดิตเมื่อไปรบัประทานอาหารและจายเงนิดวยบัตรเครดิต แตเมื่อลูกคาโทรมาสอบถามพนักงานที่
ศูนยลูกคาสัมพันธ พนกังานที่ศูนยลูกคาสัมพันธไมสามารถตอบคําถามได ทําใหลูกคาเกิดความไม
พอใจไดส่ิงหนึ่งที่ควรลงทุนคือ การพฒันาระบบขอมูลแบบอินทราเน็ต (intranet) ใหทุกคนรับรู
ขอมูลเทาทันและพรอมกัน โดยผานฐานขอมูลและอีเมล 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ4.สงเสริมกิจกรรมรวมกัน  
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟการสรางกิจกรรมรวมกัน เปนปจจัยสําคัญที่ทําใหพนักงานทั้งสองสวนทํางาน
รวมกันไดอยางดี เนื่องจากกําแพงความเปนฝายและเปนแผนกไดพงัทลายลง ผูบริหารควรสราง
กิจกรรมเชน การเขาฝกอบรมรวมกัน การประชุมรวมกนั การมอบหมายงานใหทํารวมกัน การนํา
ปญหาการใหบริการลูกคามารวมกันหาสาเหตุและแกไขรวมกัน ทําใหทั้งสองสวนมีโอกาสไดเรียนรู
ซ่ึงกันและกัน สรางความเขาใจกนัไดดียิ่งขึน้ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ5.  การสลับเปลี่ยนกนัทํางาน 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟเมื่อเกิดการสงเสริมใหทํากิจกรรมรวมกันแลว ปญหาการประสานงานของ
พนักงานยังเกดิขึ้นอยูเนืองๆ ผูบริหารควรดําเนินการใหพนักงานสวนหนาลองทํางานสวนหลัง และ
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พนักงานสวนหลังลองทํางานของสวนหนา เพื่อฝกชิมรสชาติงานที่แตกตางกัน รับรองวาสักระยะ
หนึ่งการประสานงานและการชวยเหลือกนัจะดีขึ้น จนในที่สุดปญหาที่คางคามานานจะลดลง 
ฟฟฟฟฟฟฟฟ2.6  กระบวนการใหบริการ (Process; P6) 

กระบวนการใหบริการ เปนสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญมาก ตอง
อาศัยพนกังานที่มีประสิทธิภาพหรือเครื่องมือทันสมัยในการทําใหเกิดกระบวนการทีส่ามารถสง
มอบบริการที่มีคุณภาพได เนื่องจากการใหบริการโดยทัว่ไปมักจะประกอบดวยหลายขั้นตอน ไดแก 
การตอนรับ การสอบถามขอมูลเบื้องตน การใหบริการตามความตองการ การชําระเงนิ เปนตน ซ่ึงใน
แตละขั้นตอนตองประสานเชื่อมโยงกันอยางดี หากมขีั้นตอนใดไมดีแมแตขัน้ตอนเดียวยอมทําให
การบริการไมเปนที่ประทับใจแกลูกคา 
ฟฟฟฟฟฟฟฟผูบริหารที่เกง จะตองเริ่มใหพนกังานสงมอบบริการอยางมคีุณภาพและสราง
ความสัมพันธกับลูกคาตั้งแตขั้นตอนแรก ไมวาจะเปนพนักงานรบัโทรศัพทหรือพนักงานตอนรับ
จะตองอบรมพนักงานเปนอยางดี โดยพนักงานที่มอบหมายใหทําหนาที่ตรงนี้ตองมีอัธยาศัยที่ด ี ยิ้ม
แยมแจมใสใหบริการที่ลูกคาประทับใจ เพือ่ชวยสรางบรรยากาศของการบริการใหมีความประทับใจ
ตอไป เนื่องจากหากเกิดความผิดพลาดตั้งแตขั้นตอนแรก การบริการในขั้นตอไปจะดีเพยีงใดลูกคา
ยอมไมพอใจ หรือพอใจนอยลง ภาพความประทับใจเหลานั้นจะตดิอยูในอารมณของลูกคา แตหาก
ลูกคาประทับใจการบริการตัง้แตขั้นตอนแรก แมวาจะมีบางขั้นตอนที่สะดุดบาง แตลูกคาอาจจะ
มองขามไปได  
ฟฟฟฟฟฟฟฟ2.7  สิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence; P7) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟส่ิงแวดลอมทางกายภาพ ไดแก  อาคารของธุรกิจบริการ เครื่องมือ และอุปกรณ เชน 
เครื่องคอมพิวเตอร เครื่องเอทีเอ็ม เคานเตอรใหบริการ การตกแตงสถานที่ ล็อบบี้ ลานจอดรถ สวน 
หองน้ํา การตกแตง ปายประชาสัมพันธ แบบฟอรมตางๆ ส่ิงเหลานี้เปนสิ่งที่ลูกคาใชเปนเครื่องหมาย
แทนคุณภาพของการใหบริการ กลาวคือ ลูกคาจะอาศยัส่ิงแวดลอมทางกายภาพเปนปจจัยหนึ่งในการ
เลือกใชบริการ ดังนั้น ส่ิงแวดลอมทางกายภาพยิ่งดหูรูหราและสวยงามเพยีงใด บริการนาจะมี
คุณภาพตามดวย 
ฟฟฟฟฟฟฟฟส่ิงแวดลอมทางกายภาพในแตละธุรกิจไมเหมือนกนั ทั้งในดานการใหความสําคัญ 
ดานการออกแบบ การจัดวาง ส่ิงที่ผูบริหารตองทําคือ การศึกษาถึงพฤติกรรมละความตองการของ
ลูกคา วาลูกคาคํานึงถึงส่ิงแวดลอมทางกายภาพสิ่งใดกอนและควรตั้งอยูที่ใด เนื่องจากตองไมลืมวา 
ส่ิงแวดลอมทางกายภาพเปนสิ่งที่กอใหเกิดความประทับใจสิ่งแรก (first impression) สําหรับลูกคา
ที่มาใชบริการในครั้งแรก 
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ฟฟฟฟฟฟฟฟนักการตลาดที่ดีจะตองสรางใหส่ิงแวดลอมทางกายภาพมีความเหมาะสมกับคุณภาพ
ในการใหบริการ แตคงไวซ่ึงลักษณะเฉพาะของธุรกิจนัน้ๆ เชน รานทันตแพทย ลักษณะเฉพาะของ
รานคือ ตองมองเห็นภายใน ตองสะอาด โปรงใส เนื่องจากสิ่งแวดลอมกายภาพเหลานี้จะเปนตวัแทน
ของความเปนทันตแพทย หากรานสกปรก ดูไมสดใส ลูกคาจะมคีวามคิดกลัวหรือเกิดมโนภาพไม
กลาเขาใชบริการ เนื่องจากกลัววาเครื่องมือไมทันสมัย กลัวโรคติดตออันเกิดจากความไมสะอาด 
ดังนั้น หากตองการกลุมเปาหมายเปนลูกคามีเงิน การตกแตงรานตองดูสะอาด หรูหรา สรางความ
นาเชื่อถือ และความมั่นใจของการใหบริการเกี่ยวกับฟน แตหากตองการเจาะกลุมลูกคาปานกลาง 
รานอาจจะไมตองหรูหรามากนัก แตตองดใูส โปรง และสะอาด 
ฟฟฟฟฟฟฟฟสรุปไดวาสวนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ตัวไดแกผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการ 
จําหนาย  การสงเสริมการตลาด  พนักงาน กระบวนการใหบริการ และส่ิงแวดลอมทางกายภาย ลวน
มีความสําคัญกับสินคาประเภทบริการที่ผูบริโภคใชประกอบการตัดสนิใจเลือกใชบริการ ซ่ึงใน
การศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดนําตัวแปร เขามาพิจารณาในฐานะปจจัยที่มีผลตอการสมัครเปนสมาชิกบตัร
เครดิตธนาคารกรุงศรีอยุธยา 
 
3.  สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา 
ฟฟฟฟฟฟฟฟชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2547 : 81 – 83) กลาวไววาธุรกิจจะตองตอบสนองความ
ตองการของลูกคา สวนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ประการ เปนมุมมองของธุรกิจที่ใหบริการ การที่
จะบริหารการตลาดของธุรกิจใหประสบความสําเร็จนั้นจะตองพจิารณาถึงสวนประสมทางการตลาด
ในมุมมองของลูกคาดวย ดังตอไปนี้   
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ3.1 คณุคาที่ลูกคาจะไดรับ (Customer Value) 
ลูกคาจะเลือกใชบริการอะไรหรือกับใคร ส่ิงที่ลูกคาใชพิจารณาเปนหลักคือ คุณคาหรือคุณประโยชน
ที่ไดรับเมื่อเทยีบกับเงนิที่จายดังนัน้ธุรกิจตองเสนอเฉพาะบริการที่อบสนอง ความตองการลูกคาได
อยางแทจริง  
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ3.2 ตนทุน (Cost to Customer) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟตนทนุหรือเงินที่ลูกคายินดีจะจายสําหรับบริการนั้น ตองคุมคากับบริการที่จะ
ได หากลูกคายินดจีายในราคาสูง แสดงวาความคาดหวงัในบริการนัน้ยอมสูงดวย ดังนั้นในการตัง้
ราคาคาบริการ ธุรกิจจะตองหาราคาที่ลูกคายินดีที่จะจายใหได เพื่อนําราคานั้นไปใชในการลด
คาใชจายตางๆ ทําใหสามารถเสนอบริการในราคาที่ลูกคายอมรับได 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ3.3 ความสะดวก (Convenience) 
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ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟลูกคาจะใชบริการกบัธุรกิจใด ธุรกิจนั้นจะตองสรางความสะดวกใหกับลูกคา 
ไมวาจะเปนการติดตอสอบถามขอมูลและการไปใชบริการ หากลูกคาไปติดตอใชบริการไดไม
สะดวก ธุรกิจจะตองทําหนาที่สรางความสะดวกดวยการใหบริการถึงทีบ่านหรือที่ทํางานลูกคา  
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ3.4 การติดตอส่ือสาร (Communication) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟลูกคายอมตองการไดรับขาวสารอันเปนประโยชนจากธุรกิจ ในขณะเดยีวกนั
ลูกคาก็ตองการติดตอธุรกิจเพื่อใหขอมูล ความเหน็ หรือขอรองเรียน ธุรกจิจะตองจัดหาสื่อที่
เหมาะสมกับลูกคาเปาหมาย เพื่อการใหและรับขอมลูความเห็นจากลูกคา ดงันั้นการสงเสริม
การตลาดทั้งหลายจะไมประสบความสําเร็จเลยหากการสื่อสารลมเหลว 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ3.5 การดูแลเอาใจใส (Caring) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟลูกคาที่มาใชบริการไมวาจะเปนบริการที่จําเปนหรือบริการที่ฟุมเฟอย เชน 
ดานความงาม ลูกคาตองการการดูแลเอาใจใสเปนอยางดีจากผูใหบริการ ตั้งแตเร่ิมกาวเทาแรกเขามา
จนถึงกาวออกจากรานนัน้ ไมวาจะเปนครัง้แรกหรือคร้ังใดของการใชบริการก็ตาม หรือไมวาจะเปน
พนักงานผูใดที่ใหบริการก็ตาม 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ3.6 ความสําเร็จในการตอบสนองความตองการ (Completion) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟลูกคามุงหวังใหไดรับการตอบสนองความตองการอยางสมบูรณแบบ ไมวาจะ
เปนการบริการตัดผม ผมที่ออกมาจะตองมีความเรียบรอย ตรงกับความตองการของลูกคา หรือการ
เขารักษาอาการปวย ไมวาในโรงพยาบาลใดอาการปวยจะตองหาย ในแตละธุรกิจบริการแมขั้นตอน
การใหบริการจะมีความซับซอนเพียงใด ตองจางพนักงานจํานวนมากมายเพยีงใด ลูกคาไมมีสวนมา
รับรู รูอยางเดียววากระบวนการใหบริการตองตอบสนองความตองการอยางครบถวน ไมขาดตก
บกพรอง 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ3.7 ความสบาย (Comfort) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟส่ิงแวดลอมของการใหบริการไมวาจะเปนอาคาร เคานเตอรบริการ หองน้าํ 
ทางเดิน ปายประชาสัมพนัธตางๆ จะตองสรางความสบายตาและความสบายใจใหลูกคา โดยเฉพาะ
หากลูกคามาใชบริการประเภทหรูหราฟุมเฟอย ส่ิงเหลานี้จะตองทําใหความทกุขใจและความไม
สบายกายไดบรรเทาเบาบางลงเชนการนั่งฟงเพลงในรานอาหารทุกสิ่งในรานอาหารตองสรางความ
สบายใหลูกคา 
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ตารางที่1  เปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของธุรกิจและของลูกคา 
 
สวนประสมทางการตลาดในมุมมองของธรุกิจ สวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลกูคา 
1. ผลิตภัณฑ (product) 1. คุณคาที่จะไดรับ (customer value) 
2. ราคา (price) 2. ตนทุน (cost to customer) 
3. ชองทางการจัดจําหนาย (place) 3. ความสะดวก (convenience) 
4. การสงเสริมการตลาด (promotion) 4. การติดตอส่ือสาร (communication) 
5. พนักงาน (people) 5. การดูแลเอาใจใส (caring) 
6. กระบวนการใหบริการ (process) 6.ความสําเร็จในการตอบสนองความตองการ 

(completion) 
7. ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ (physical evidence) 7. ความสบาย (comfort) 
ที่มา: ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ, การตลาดบริการ (กรุงเทพฯ: บริษัทซีเอ็ดยูเคชั่น จํากัด, 2546), 82. 
   
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟสรุปไดวา สินคาประเภทบริการนั้นผูใหบริการจะตองพจิารณาสวนประสม
ทางการตลาดในมุมมองของธุรกิจและสวนประสมทางการตลาดในมมุมองของลูกคา เพื่อตอบสนอง
ความตองการของลูกคาใหมคีวามพึงพอใจจนเกดิการซื้อสินคาหรือใชบริการ 
 
4.  แนวคิดเก่ียวกับการบริการ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟ4.1 องคประกอบที่ใชวดัคณุภาพในการบริการ   
ฟฟฟฟฟฟฟฟBerry et al. (1985) Zeithaml and Bitner (1996) อางถึงใน ชัยสมพล ชาวประเสรฐิ 
(2547 : 106) กลาววา ในการวัดคุณภาพของการใหบริการ ลูกคาจะวัดจากองคประกอบของคุณภาพ
ในการบริการ ซ่ึงมี 5 ขอ ดังนี้ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ4.1.1  ส่ิงที่สัมผัสได (Tangibles) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟส่ิงที่สัมผัสได ไดแก อาคารของธุรกิจบริการ เครือ่งมือและอุปกรณ เชน เครื่อง
คอมพิวเตอร เครื่องเอทีเอ็ม เคานเตอรใหบริการ ที่จอดรถ สวน หองน้ํา การตกแตง ปาย
ประชาสัมพันธ แบบฟอรมตางๆ รวมทั้งการแตงกายของพนักงาน ส่ิงที่สัมผัสไดเหลานี้จะเหมือนกับ
ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ (physical evidence) ซ่ึงเปนหนึ่งในสวนประสมทางการตลาดตัวที่ 7 (P7) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟส่ิงเหลานี้นอกจากจะสวยงามและสะอาดแลวการใชงานยังเปนสิ่งที่ตอง
คํานึงถึง เชนลิฟทกับล็อบบี้จะตองไมไกลกันเกินไป บันไดที่สวยงามแตตองไมทาํขั้นสูงเกินไป ที่
จอดรถที่หาประตูทางเขาอาคารไดงาย สวนสวยที่ไมเต็มไปดวยสัตวเล้ือยคลานเปนตน 



 34

ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ4.1.2  ความเชื่อถือและไววางใจได (Reliability) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟความเชื่อถือและไววางใจไดเปนความสามารถในการมอบบริการ เพื่อสนอง
ความตองการของลูกคาตามที่ไดสัญญาหรือที่ควรจะเปนไปไดอยางถูกตอง และไดตรงวัตถุประสงค
ของการบริการนั้นภายในเวลาที่เหมาะสม เชนการรักษาคนไขของโรงพยาบาล ตองรักษาใหหาย
ปวย การฝากเงินกับธนาคารตองมีการรักษาเงินในสมดุบัญชีใหอยูครบทุกบาททุกสตางค คํานวณ
ดอกเบี้ยไมผิดพลาด การทํานายโชคชะตาตองมีความแมนยําในการทํานาย 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ4.1.3  ความรวดเร็ว (Responsiveness) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟความรวดเรว็เปนความตั้งใจที่จะชวยเหลือลูกคา โดยใหบริการอยางรวดเร็ว 
ไมใหรอคิวนาน รวมทั้งตองมีความกุลีกุจอ เห็นลูกคาแลวตองรีบตนรับใหความชวยเหลือ สอบถาม
ถึงการมาใชบริการอยางไมละเลย ความรวดเร็วจะตองมาจากพนกังาน และกระบวนการในการ
ใหบริการที่มปีระสิทธิภาพ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ4.1.4  การรับประกัน (Assurance) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟเปนการรับประกันวา พนักงานทีใ่หบริการมีความรู ความสามารถ และมีความ
สุภาพ จริยธรรมในการใหบริการ เพื่อสรางความมั่นใจใหกับลูกคาวา จะไดรับการบริการที่เปนไป
ตามมาตรฐานและปลอดภยัไรกังวล นอกจากนี้อาจจะตองรับประกนัถึงมาตรฐานขององคกรดวย 
เชน ISO 9001:2000 หรือรางวัลจากสถาบันตางๆ ไมวาจะเปนธนาคารดีเดน หรือผูบริหารไดรับ
รางวัลผูบริหารดีเดน 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ4.1.5  การเอาใจใสลูกคาเปนรายบคุคล (Empathy) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟองคประกอบขอนี้ เปนการดูแลเอาใจใสใหบริการอยางตั้งอกตั้งใจ เนื่องจาก
เขาใจปญหาหรือความตองการของลูกคาที่ตองไดรับการตอบสนอง เนนการบริการและแกปญหาให
ลูกคาอยางเปนรายบุคคล ตามวัตถุประสงคที่แตกตางกัน มีการสื่อสารทําความเขาใจกับลูกคาอยาง
ถองแท 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟในการใหบริการหนึ่งๆ ลูกคาจะยอมรับวาบริการใดมีคุณภาพหรือไมนั้น 
จะตองวัดจากทั้ง 5 องคประกอบขางตน แตอยางไรก็ตาม ทั้ง 5 องคประกอบลูกคาใหความสําคัญ
แตกตางกันและเปนสัดสวนกัน ดังตารางแสดงลําดับความสําคัญของคุณภาพในการบริการ 
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ตารางที่  2  ลําดับความสําคญัของคุณภาพในการบริการ 
 

องคประกอบ เปอรเซ็นตของความสําคัญ 
ตามความเหน็ของผูบริโภค 

ความเชื่อถือและไววางใจได 32 
ความรวดเร็ว 22 
การรับประกัน 19 
การเอาใจใสลูกคาเปนรายบคุคล 16 
ส่ิงที่สัมผัสได 11 
ที่มา: ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ, การตลาดบริการ (กรุงเทพฯ: บริษัทซีเอ็ดยูเคชั่น จํากัด, 2546), 108. 
 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟจะเห็นวา ลูกคาใหความสําคัญกับความเชื่อถือและไววางใจได (reliability) มาก
ที่สุด รองลงมาเปนความรวดเร็ว (responsiveness) การรับประกัน (assurance) การเอาใจใสลูกคาเปน
รายบุคคล (empathy) และใหความสําคัญนอยที่สุด คือ ส่ิงที่สัมผัสได (tangible) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฉัตราพร เสมอใจ (2549 : 14-17) ไดใหความหมายของการบริการความ
แตกตางของสนิคาไวดงันี ้
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟการบรกิาร (Service) หมายถึง กจิกรรมประโยชนหรือความพึงพอใจทีจ่ะทํา
เพื่อเสนอขายหรือกิจกรรมที่จัดทําขึ้นรวมกับการขายสนิคาจากความหมายดังกลาวสามารถอธิบาย
ไดวา การบริการแบงออกเปน 2 รูปแบบคอื 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟผลิตภณัฑบริการ เปนกิจกรรมผลประโยชนหรือความพึงพอใจ ที่ผูขายจัดทํา
เปนผลิตภัณฑรูปแบบหนึ่ง เพื่อตอบความสนองความตองการแกผูบริโภค เชนการนวดเพื่อผอน
คลายกลามเนือ้,การตรวจและรักษาโรค ,การจัดที่พกัในรูปแบบตางๆ ,การใหความรูและพัฒนา
ทักษะในสถานศึกษาตางๆ การใหคําปรึกษาในการบริหารธุรกิจ หรือการใหความบนัเทิงในรูปแบบ
ตางๆ ฯลฯ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟการบรกิารสวนควบ เปนกิจการผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่ผูขายจดัทํา
ขึ้น เพื่อเสริมกับสินคาการขายและใหสินคามีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เชน บริการติดตั้งเครื่องซักผา
หลังการขาย การตรวจเชค็เครื่องปรับอากาศตามระยะเวลา หรือการใหคําแนะนําเครื่องพิมพใหมี
ประสิทธิภาพ หรือการฝกอบรมการใชเครื่องจักรในการผลิตใหแกลูกคาอุตสาหกรรม ฯลฯ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟความแตกตางระหวางสินคาและบริการ  
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ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟในทุกความเหมือนทีม่ีความแตกตาง การวางแผนการตลาดและการกําหนดกล
ยุทธ การตลาดที่ดีไมใชเพียงใชกลยุทธอะไรก็ได แตจาํเปนตองเขาใจความแตกตางของสินคาและ
บริการ เพื่อใหความสามารถวางแผนในการบริหารการตลาดสําหรับธุรกิจบริการไดถูกตองและ
เหมาะสมกนั จึงไดมีการแบงแยกลักษณะของผลิตภณัฑบริการและผลิตภัณฑที่เปนสินคาถึงความ
แตกตางกันเพือ่ใหเกดิความเขาใจ พืน้ฐานความแตกตางกัน และสามารถวางแผนและกําหนดกลยทุธ
ใหเหมาะสม  
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟสรุปไดวาจากการศึกษาองคประกอบนี้ใชวดัคุณภาพในการใหบริการ ซ่ึง
ประกอบ ส่ิงที่สัมผัสได ความเชื่อถือและไววางใจได ความรวดเร็ว การรับประกัน และการเอาใจใส
ลูกคาเปนรายบุคคล ผูวิจยัพบวาเปนสวนหนึ่งของตวัแปรสวนประสมทางการตลาดสําหรับ
ผลิตภัณฑบริการและมีผลตอการทําวิจยัในครั้งนี้ 

 
2. กลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจใหบริการ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟศิริวรรณ เสรีรัตน (2541 :210) ไดสรุปไววา ธุรกิจที่ใหบริการจะใชสวนประสม
การตลาด (Marketing mix) หรือ 4 P เชนเดียวกับสินคา ซ่ึงประกอบดวย (1) ผลิตภณัฑ (Product) (2) 
ราคา (Price) (3) การจัดจําหนาย (Place) (4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) และนอกจากนัน้แลว
ยังตองอาศัยเครื่องมืออ่ืนๆ เพิ่มเติมซ่ึงประกอบดวย (5) บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employees) 
ซ่ึงตองอาศัยการคัดเลือก (Selection) การฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพื่อใหสามารถ
สรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขนั พนกังานตองมีความสามารถ มีทัศนคติที่ด ี
สามารถตอบสนองตอลูกคา มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแกปญหา และสามารถสราง
คานิยมใหกับบริษัท (6) ตองมีการสรางและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical evidence and 
presentation) โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management-TQM) ตัวอยาง 
โรงแรมตองพัฒนาลักษณะทางกายภาพและรูปแบบการใหบริการ เพื่อสรางคุณคาใหกับลูกคา 
(Consumer-value proposition) ไมวาจะเปนดานความสะอาด ความรวดเรว็ หรือผลประโยชนอ่ืนๆ 
(7) มีกระบวนการ (Process) เพื่อสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและประทับใจ
ลูกคา (Consumer satisfaction) 
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แผนภาพที่ 4 แสดงการใชเครื่องมือทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Marketing tools for services) 
ที่มา: Philip Kotler, Marketing management ( New Jersey : A Simon and Schuster company, 
1997), 472, อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอื่น ๆ, กลยุทธการตลาด การบริหารการตลาดและ
กรณีศึกษา ( กรุงเทพฯ : บริษัทธีระฟลมและไซเท็กส จํากัด, 2541), 213. 
 
ธุรกิจบริการจะไดรับอิทธิพลจากปจจยัตางๆ ซ่ึงถือวาเปนองคประกอบในการใหบริการ ดังรูป 

 

 
 

แผนภาพที่ 5    องคประกอบในการใหบริการ(Elements in a service encounter)ของธนาคาร  
ที่มา: Philip Kotler, Marketing management ( New Jersey : A Simon and Schuster company, 
1997), 472, อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอื่น ๆ, กลยุทธการตลาด การบริหารการตลาดและ
กรณีศึกษา ( กรุงเทพฯ : บริษัทธีระฟลมและไซเท็กส จํากัด, 2541), 213. 
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ฟฟฟฟฟฟฟฟกลยุทธ 3 ประการในธุรกิจการใหบริการ (Three types of marketing strategy in the 
service business) การตลาดธุรกิจบริการจงึตองใชเครื่องมือทั้งการตลาดภายใน (Internal marketing) 
ซ่ึงบริษัทตองอาศัยพนกังานเขาชวยและตองอาศัยการตลาดภายนอก (External marketing) โดยการ
ส่ือสารกับลูกคาและการตลาดที่สัมพันธกนัระหวางผูซ้ือและผูขาย (Interactive marketing) ดังรูป 
แสดงรูปแบบการตลาดของอุตสาหกรรมการใหบริการ 3 แบบโดยมีรายละเอียดดังนี้ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟ1. การตลาดภายใน (Internal marketing) การตลาดภายในของบรษิัทจะรวมถึงการ
ฝกอบรม และการจูงใจพนักงานขายบริการ ในการสรางความสัมพันธกับลูกคา รวมถึงพนักงานทีใ่ห
การสนับสนุนการใหบริการโดยใหเกดิการทํางานรวมกนัเปนทีม  
ฟฟฟฟฟฟฟฟ2.การตลาดภายนอก (External marketing) เปนการใชเครื่องมือทางการตลาดเพื่อให
บริการลูกคาในการจัดเตรียมการใหบริการ  การจัดจําหนาย และการใหบริการแกลูกคา 
ฟฟฟฟฟฟฟฟ3.การตลาดที่สัมพันธกันระหวางผูซ้ือและผูขาย (Interactive marketing) หมายถึง การ
สรางคุณภาพบริการใหเปนที่เชื่อถือ เกดิขึ้นในขณะทีผู่ขายใหบริการกับลูกคา ลูกคาจะยอมรบั
หรือไมขึ้นอยูความพึงพอใจของลูกคา ลูกคาจะพจิารณาคุณภาพของการใหบริการโดยพิจารณาจาก
ดานตางๆ ดังนี้ (1) คุณภาพดานเทคนิค (Technical quality) เชน วิธีการซอยผม วธีิการซอมรถ (2) 
คุณภาพดานหนาที่ (Functional quality) เชน มีความรูดานการรักษา (3) คุณภาพบริการที่ลูกคา
สามารถประเมินไดกอนซื้อ (Search quality) เชน ใบประกาศเกยีรติคุณหรือโลแสดงถึง
ความสามารถในการใหบริการ (4) คุณภาพดานประสบการณ (Experience qualities) คือ ลักษณะ
บริการที่ลูกคาสามารถประเมินไดหลังจากการซื้อบริการ เชน ผลของการผาตัดตกแตงบาดแผล (5) 
คุณภาพความเชื่อถือไดวาเปนจริง (Credence qualities) คอื ลักษณะบรกิารที่ผูซ้ือยากที่จะประเมินแม
จะไดใชบริการแลวก็ตาม เปนความรูสึกทีลู่กคาจะประเมินคุณภาพความเชื่อถือที่ไดรับ ดังรูป 
 

 
 
แผนภาพที่ 6   รูปแบบของการตลาด 3 แบบในอุตสาหกรรมการใหบริการ 
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ที่มา: Philip Kotler, Marketing management ( New Jersey : A Simon and Schuster company, 
1997), 473, อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอื่น ๆ, กลยุทธการตลาด การบริหารการตลาดและ
กรณีศึกษา ( กรุงเทพฯ : บริษัทธีระฟลมและไซเท็กส จํากัด, 2541), 214. 
 

 
 
แผนภาพที่ 7   แสดงความตอเนื่องของการประเมินผลิตภณัฑรูปแบบตางๆ  
ที่มา: Philip Kotler, Marketing management ( New Jersey : A Simon and Schuster company, 
1997), 474,   อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอื่น ๆ, กลยุทธการตลาด การบริหารการตลาดและ
กรณีศึกษา ( กรุงเทพฯ : บริษัทธีระฟลมและไซเท็กส จํากัด, 2541), 215. 
 
ฟฟฟฟฟฟฟฟงานสําคัญของธุรกิจใหบริการที่มี 3 ประการ คือ (1) ความแตกตางจากคูแขงขนั 
(Competitive differentiation) (2) คุณภาพการใหบริการ (Service quality) (3) ประสิทธิภาพในการ
ใหบริการ (Productivity) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟชัยสมพล ชาวประเสริฐ ( 2546 : 151)ใหความหมายวา การใหบริการใดๆ ก็ตาม 
นักการตลาดตองทําความเขาใจเรื่องความพอใจของลูกคาอยางละเอียด ความพอใจของลูกคาแบงได
เปน 2 ชวง ไดแก 
ฟฟฟฟฟฟฟฟ1.ความพอใจกอนใชบริการ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟกอนใชบริการ ลูกคาจะประเมินความนาใชบริการหรือคุณภาพของการบริการจาก
หลายปจจยัไมวาจะเปนตราบริการ การโฆษณา การประชาสัมพันธ การบอกตอจากเพื่อน รวมทั้ง
การตกแตงสถานที่ที่ใหบริการ และการแตงกายของพนกังาน หากลูกคาพอใจกับราคาที่จะจายแลว 
ยอมหมายความวาลูกคามีความพอใจในสิ่งตางๆ ที่เกี่ยวกบัธุรกิจดังกลาวจนทําใหเกิดการใชบริการ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟ2.ความพอใจหลังใชบริการ 
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ความพอใจหลงัการใชบริการ เปนความรูสึกในภาพรวมของลูกคาที่มีตอพนักงาน
และธุรกิจที่ใหบริการ ความพอใจในชวงนีเ้กิดจากคุณภาพของการใหบริการที่ไดรับ อัธยาศัยที่ดีของ
พนักงาน ความพอใจหลังใชบริการจึงเปนความพอใจทีส่ะสมมาตั้งแตการเริ่มตนใชบริการจนถึงการ
ใช บริการเสร็จ อยางไรกต็าม ความพอใจในชวงหลังใชบริการตองสูงกวาความพอใจกอนที่จะตกลง
ใชบริการ การแกไขปญหาใหลูกคาเพื่อสรางความพอใจการแกไขปญหาใหกับลูกคาเปนสิ่งที่ทุก
ธุรกิจจะตองใหความสําคัญเปนอยางยิ่ง ปญหากับการบริการเปนสิ่งที่คูกันหลีกเลี่ยงไมได หาก
แกปญหาใหลูกคาได ลูกคาจะเกิดความพอใจมากขึน้และนําไปสูความจงรักภักดยีิ่งขึ้นไป นักการ
ตลาดตองไมลืมวาธุรกิจมิไดตองการเพียงคาํวา”พอใจ”   จากลูกคา แตตองการ “พอใจที่สุด” หนึ่งใน
วิธีที่ได คําวา “พอใจที่สุด” จากลูกคาคือการชวยเหลือลูกคาในการแกปญหา 
ฟฟฟฟฟฟฟฟชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2546:150) กลาวไววา ความพอใจเปนกระบวนการที่ซับซอน 
ไมสามารถระบุไดอยางชดัเจนวาในแตละครั้งที่ลูกคาพอใจมีสาเหตุมาจากปจจยัใดเปนหลัก ในทาง
ตรงขาม ถาลูกคาไมพอใจไมอาจจะระบุสาเหตุที่แนชัดไดเชนกัน การบริการดวยเทคนิคแบบ
เดียวกันอาจทาํใหลูกคาบางรายเทานั้นทีพ่อใจ โมเดลความพอใจตอไปนี้จึงพัฒนาขึ้นมาเพื่อทําการ
อธิบาย

 
 

ปจจัยภายในของลูกคา 
- ความตองการ 
- อารมณ 
- ทัศนคติ 
- ประสบการณการเรียนรู 

ปจจัยภายนอกตัวลูกคา 
- พนักงานและสวนประสมทางการตลาด 
- สภาพอุณหภูมิและอากาศ 
- ผูมาใชบริการ 
- สภาพเศรษฐกิจ 

การบริการ 

ไมพอใจ 

ไมจงรักภักดี 

พอใจ 

จงรักภักดี 
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แผนภาพที่ 8  โมเดลความพอใจ 
ที่มา :  ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ, การตลาดบริการ (กรุงเทพฯ: บริษัทซีเอ็ดยูเคชั่น จํากัด, 2546),150. 

 
ฟฟฟฟฟฟฟฟจากโมเดล จะเห็นไดวาการบริการเปนสิ่งที่ควบคุมไดยาก มีทัง้ปจจัยภายนอกและ
ปจจัยภายในตวัลูกคาที่มีผลมากระทบตอการใหบริการ ความตองการ อารมณ ทัศนคติ 
ประสบการณ และการเรียนรูลวนเปนสิ่งทีอ่ยูในตวัลูกคาแตละราย  หากลูกคาอารมณไมดไีมวาการ
บริการดีเพียงใดความพอใจยอมไมเกิดขึ้น นอกจากนี้ ปจจัยภายนอกตั้งแตพนกังาน สวนประสมทาง
การตลาด จํานวนผูมาใชบริการ สภาพเศรษฐกิจและสังคมลวนมีผลตอการใชบริการ สภาพเศรษฐกิจ
ที่ดีคนมีเงินทอง การบริการมีแนวโนมจะเปนที่พอใจมากกวาชวงเศรษฐกิจไมดี แตหากลกูคาไม
พอใจแลวมีแนวโนมวาไมจงรักภักดีตอกิจการ อาจจะเลกิเปนลูกคาทนัทีหรือรอโอกาสไปเปนลูกคา
ของธุรกิจอื่นในเร็ววันความพอใจกอนและหลังการใชบริการ 

 
ฟฟฟฟฟฟฟฟสรุปไดวาการตลาดสําหรับธุรกิจที่ใหบริการจําเปนตองใชกลยุทธในการทําการตลาด
เชนเดยีวกับธุรกิจสินคาอ่ืน ๆ โดยใหความสําคัญกับสวนประสมการตลาด (Marketing mix) หรือ 4P 
เชนเดยีวกับสินคาอ่ืน ซ่ึงประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) 
การสงเสริมการตลาด (Promotion) และนอกจากนั้นแลวยังตอง เพิม่เติมสวนประสมทางการตลาด
ในดานพนกังาน ดานกระบวนการในการใหบริการและดานกระบวนการทางกายภาพ เพื่อใหบริการ
กับลูกคาไดรวดเร็วและประทับใจลูกคา โดยเนนการสรางความแตกตางจากคูแขงขัน คุณภาพการ
ใหบริการ และประสิทธิภาพในการใหบริการ ใหเหนือกวาคูแขงทางการตลาดจึงจะสรางความพอใจ
ใหแกลูกคาใหมีความประทบัใจ 
 
6. การสรางความแตกตางดานการแขงขนั 
ฟฟฟฟฟฟฟฟธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2547: 67-69) สรุปไววา ความแตกตางดานการแขงขัน 
(Competitive Differentiation) เปนการสรางความแตกตางใหเกดิขึ้นในใจของลูกคา วิธีการคือ การ
ทําใหลูกคาเหน็วาสินคาและบริการของบริษัทแตกตางอยางชัดเจนจากสินคาและบริการของคูแขง 
ดวยการทําใหเกิดคุณคาหรือลักษณะตางๆ ที่มีความสําคัญที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อของ
ลูกคาเปาหมาย ของกิจการโดยการนําเสนอ “ส่ิงที่มีคุณคาเหนือกวา” ใหแกลูกคา ซ่ึงทั่วไปแลวใน
การเลือกซื้อบริการลูกคามักพิจารณาความสมดุลระหวางปจจัยที่สําคัญ 3 ประการคือ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ1.ปจจยัดานตนทุนในการซื้อ (Cost) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2.ปจจยัดานคณุภาพของบริการ (Services Quality) 
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ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ3.ปจจยัดานคณุคาเพิม่ (Added Values) ที่ไดรับการบริการที่ตัดสินใจซื้อ 
 

ตารางที่ 3   ปจจัยดานตนทนุ ดานคณุคาเพิ่ม ดานคณุภาพของบริการบางประเภทในมุมมอง 
      ของลูกคา 

บริการ ปจจัยดานตนทุน ปจจัยดานคุณคาเพิ่ม ปจจัยดานคุณภาพ 
สถาบันการเงิน 
 
 
 
โรงพยาบาล 
 
 
 
รานอาหาร 

-อัตราดอกเบีย้ 
-คาธรรมเนียม 
 
 
-คารักษาพยาบาล 
 
 
 
-ราคาเหมาะสม 
-บรรยากาศรมรื่น 

-บริการครบวงจร 
-เทคโนโลยีทนัสมัย 
 
 
-สถานที่สะอาด 
-สะดวกสบาย 
-เครื่องมืออุปกรณ 
 ทันสมัย 
-บริการสงอาหารถึงที่ 
-วัตถุดิบสด 
 

-มีความมั่นคง 
-บริการถูกตอง 
-เขาใจความตองการ
ของลูกคา 
-แพทยมีความเชียว
ชาญ 
-บุคลากรเอาใจใส
คนไขเปนอยางเดียว 
-รสชาดอรอย 
 

 
ที่มา : ธีรกิติ  นวรัตน ณ อยุธยา, การตลาดสําหรับการบริการ แนวคิดและกลยุทธ  (กรุงเทพฯ :   
สํานักพิมพแหงจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2547), 68. 
 
ฟฟฟฟฟฟฟฟสําหรับนักวิชาการตลาดบริการ ตัวแปร หรือปจจัยที่สามารถนํามาใชในการสราง
ความแตกตางใหกับบรกิาร หรือส่ิงที่กิจกรรมนั้นนําเสนอใหกับผูบริโภค แบงออกไดเปน 5 ตัวแปร
หลักดังนี ้
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ6.1  ผลิตภัณฑ (Product) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ6.1.1 คุณสมบัติหรือลักษณะของผลิตภัณฑ (Features) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ6.1.2 การทํางานของผลิตภัณฑ (Performance) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ6.1.3 มาตรฐานของผลิตภัณฑ (Comformance) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ6.1.4 ความทนทาน (Durability) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ6.1.5 ความวางใจได (Reliability) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ6.1.6 ความสามารถที่จะซอมแซมไดงาย (Repairability) 
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ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ6.1.7 รูปแบบของผลิตภัณฑ (Style) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ6.1.8 ลักษณะการออกแบบของผลิตภัณฑ (Design) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ6.2  บริการ (Services) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ 6.2.1 ความสะดวกในการสัง่ซ้ือบริการ (Ordering Ease) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ 6.2.2  บริการสงผลิตภัณฑถึงที่ (Delivery) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ 6.2.3 บริการติดตั้ง (Installation) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ 6.2.4 บริการฝกอบรมใหกบัลูกคา (Customer Training) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ 6.2.5 บริการใหคําปรึกษา (Customer Consulting) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ6.2.6 บริการซอมแซมและบํารุงรักษาผลิตภัณฑ (Maintenance and 
repair) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ6.2.7 บริการอื่นๆ (Maintenance Services) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ6.3 บุคลากร (Personnel) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ6.3.1  ความรูความสามารถของบุคลากร (Competence) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ6.3.2  ความเปนมิตรและมีน้าํใจ (Courtesy) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ6.3.3  ความเชือ่ถือได (Credibility) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ6.3.4  ความไววางใจ (Reliability) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ6.3.5หความเตม็ใจที่ตอบสนองตอความตองการของลูกคา 
(Responsiveness) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ6.3.6 ความสามารถในการสื่อสาร (Communication) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ6.4 ชองทางการจําหนาย (Channel) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ6.4.1 ความครอบคลุมของชองทางการจําหนาย (Coverage) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ6.4.2 ความชํานาญ (Expertise) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ6.4.3 ผลการปฏิบัติงาน (Performance) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ6.5  ภาพลักษณ (Image) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ6.5.1 สัญลักษณของกิจการหรือสัญลักษณของตราสินคา (Symbol) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ6.5.2 ส่ือส่ิงพิมพและโสตทัศนูปกรณ (Written and Audio –visual 
Media) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ6.5.3  บรรยากาศภายในรานหรือสํานักงานของบริการ (Atmosphere) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ6.5.4  การจัดกจิกรรมทางการตลาดตางๆ (Events) 
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สรุปไดวาการสรางความแตกตางทางการแขงขันคือการทําใหลูกคาเหน็วาสินคา
และบริการของบริษัทแตกตางอยางชัดเจนจากสินคาและบริการของคูแขง ดวยการทําใหเกิดคุณคา
หรือลักษณะตาง ๆ ที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อของลูกคาเปาหมายโดยการนําเสนอ “ ส่ิงที่มี
คุณคาเหนือกวา”ใหแกลูกคาการสรางความแตกตางทางดานการแขงขนัตองพิจารณาจาก 5 ตัวแปร
หลัก คือ ผลิตภัณฑ  การบริการ  บุคคลากร  ชองทางการจําหนาย  และภาพลักษณหรือช่ือเสียงของ 
ผูใหบริการ 

  
7. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟทักษิณา ชัยอิทธิพรวงศ (2533) ไดทําการศึกษาเรื่องแนวโนมบัตรเครดิตในสังคมไทย 
พบวา ผูใชบัตรสวนใหญอยูในวยัทํางาน ผูถือบัตรสวนใหญ เห็นดวยวา บัตรเครดิตเปนความจําเปน
ของคนทํางานในปจจุบนั และเชื่อวาคนทีถื่อบัตรเครดิตสวนใหญจะทาํงานในภาคเอกชน ผูถือบัตร
เครดิตสวนมากมีความรู ความเขาใจในความแตกตางของบัตรเครดิตในประเทศและตางประเทศ ผู
ถือบัตรเครดิตสวนใหญสมัครเปนบัตรสมาชิกประเภท วีซา ดวยเหตุผลวา เพื่อที่จะนําไปใชใน
ตางประเทศ เพราะมีจํานวนรานคาที่เปดใชบัตรจํานวนมาก แนวโนมการใชบัตรเครดิตในสังคมไทย
มากขึ้น  และการใชนั้นมีบทบาทตอวิถีชีวติผูคนในสังคม 
ฟฟฟฟฟฟฟฟกิตติศักดิ ์  ตีระพิมลจันทร (2541) ไดศกึษาพฤติกรรมการใชจายผานบตัรเครดิตของผู
ถือบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย พบวา ผูถือบัตรเครดิตสวนใหญอยูในวยัทํางานเปนคนรุนใหมมี
การศึกษาสูงรายไดคอนขางมาก และยังเปนโสด โดยมีคาใชจายผานบัตรเครดิตอยูระหวาง 1,000 -
3,000 บาทตอเดือน  หางสรรพสินคายังคงเปนสถานที่ที่ผูถือบัตรใชบริการมากเปนอันดับหนึง่   
สวนสิ่งที่ผูถือบัตรไมพอใจไดแกอัตราดอกเบี้ย และรูปแบบการใหบริการโดยรวมของธนาคาร  
สวนรูปแบบการสงเสริมการขายที่ประสบความสําเร็จไดแก การยกเวนคาธรรมเนียมรายปและ
ชองทางการใหขาวสารแกลูกคาโดยมาจากวารสารบัตรเครดิตของธนาคาร 
ฟฟฟฟฟฟฟฟธีระนนท  อนันทวุฒกิานนท (2542 )  ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอการเพิ่มการใชบัตร
เครดิต พบวาผูถือบัตรเครดิตสวนใหญเปนเพศชายมีอายุอยู ระหวาง 30-39 ปมีสถานภาพสมรสแลว 
การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพ พนักงานเอกชนรายไดอยูระหวาง 10,000-20,000 บาท และถือ 
บัตรเครดิตจํานวน 1 ใบผูตอบแบบสอบถามรอยละ 77 ไมสนใจทีจ่ะ ทําบัตรเครดิตใบใหม และ  
รอยละ 23 สนใจที่จะทําบตัรเครดิตใบใหมโดย ผูที่สนใจจะทําบัตรเครดิตใบใหมใหเหตุผลที่สนใจ
ในการทําบัตรเครดิตใบใหม เนื่องจากวงเงินในบัตรยังไมเพียงพอตอการใชสวนปจจยัที่มีผลตอการ 
สมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิตใบใหมและปจจัยที่ทําใหผูถือบัตรใชบัตร บอยครั้งขึ้น คือเงื่อนไขการ
ชําระเงินที่นานขึ้น ธุรกิจบตัรเครดิตเปน ธุรกิจหนึ่งที่มกีารแขงขันมากแตละสถาบนัผูออกบัตรตางก็
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คิดคนกลยุทธ ทางการตลาดใหมเพื่อสรางจุดขายและสิ่งจูงใจที่โดดเดนและแตกตางไป จากคูแขงขัน
แตส่ิงหนึ่งที่สถาบันผูออกบัตรควรใหความสนใจเพื่อตอบสนอง ความตองการของผูถือบัตร คือ
เงื่อนไขการชําระเงินที่นานขึน้และการทําให บัตรเครดิตเปนที่ยอมรับจากรานคาอยางกวางขวางและ
สามารถใชไดกับทุกราน ซ่ึงดูจะเปนสิ่งสําคัญในการใหบริการเพื่อรักษาฐานลูกคาไวและจูงใจ ใหมี
การสมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิตใบใหมและในสวนของผูประกอบการทางสถาบันผูออกบัตรควร
ทํากิจกรรมทางการตลาดรวมกับผูประกอบการผูรับบัตรเครดิตใหมากขึ้นเพื่อเปนการกระตุนการใช
บัตรอีกทางหนึ่ง 
ฟฟฟฟฟฟฟฟศรีศนิ ปาลกะวงศ ณ อยุธยา (2543) ไดศึกษาพฤติกรรมการใชจายผานบัตรเครดิตของ
ผูถือบัตรเครดิตธนาคารไทยพาณิชยจํากดั(มหาชน) พบวาผูถือบัตรสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ
ระหวาง 26-305 ป สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพเปนพนกังานบริษัทเอกชน 
รายไดอยูระหวาง 15,001- 30,000 บาท ถือครองบัตรจํานวน1 ใบ ประเภทบัตรที่ถือครองคือบัตร
เครดิตวีซาการด  ผูถือบัตรมีความพึงพอใจตอการใชบัตรเครดิตมากที่สุดในดานความสะดวกในการ
ชําระเงิน  รองลงมาคือจํานวนสถานที่รับบัตรเครดิต   ความสุภาพของพนักงานธนาคาร สวน
ประเด็นที่ผูถือบัตรไมพอใจมากที่สุดคือมีการเรียกเก็บคาธรรมเนียมรายป  สวนความคิดเห็นของ
กลุมตัวอยางพบวากลุมตัวอยางใหความเหน็ในเรื่องของคาธรรมเนียมแรกเขาบัตรเงนิ 500 บาทและ
บัตรทอง 1,000 บาทไมเหมาะสมกับสภาวะการณ ซ่ึงธนาคารควรใชหลักเกณฑเหมือนธนาคารอื่น
โดยควรยกเวนคาธรรมเนียมทั้งแรกเขาและรายป  และควรเพิ่มคะแนนในการสะสมคะแนนเพื่อแลก
ของรางวัลกับโครงการ SCB Reward และควรเพิ่มการประชาสัมพันธในเรื่องของประโยชนจากการ
ใชบัตรเครดิตเบิกเงินสดจากตู ATM เพื่อใหมีผูถือบัตรมาใชกันมากขึ้นเพราะนอกจากถอนเงินสด
ผานตูแลวยังสามารถโอนเงินไปธนาคารอื่นไดอีกดวย 
ฟฟฟฟฟฟฟฟสุวิตา ณ นคร (2546) ไดศึกษาเรื่องปจจยัที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกเปนสมาชิก
บัตรเครดิตของผูบริโภคในเขต อําเภอเมือง จังหวดัสกลนคร พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจเปนสมาชิกเปนสมาชิกบัตรเครดิตในระดับทีสํ่าคัญมาก ปจจัยดานผลิตภณัฑ
สมาชิกบัตรเครดิตใหระดับความสําคัญในระดับมากทีสุ่ด ในเรื่องของความมีช่ือเสียงของธนาคาร 
ปจจัยดานราคา สมาชิกบตัรเครดิตตองการใหฟรีคาธรรมเนียมแรกเขาและราบป ปจจยัดานชอง
ทางการจัดจําหนาย สมาชกิบัตรเครดิตใหระดับความสําคัญในระดบัมาก ในเรื่องของปริมาณสาขา
ของธนาคาร ปจจัยดานการสงเสริมการขาย สมาชิกบัตรเครดิตใหระดบัความสําคัญในระดบัมาก ใน
เร่ืองการมีเจาหนาที่มารับสมัครถึงที่บานหรือที่ทํางาน 
ฟฟฟฟฟฟฟฟสุภัทรา  ชาติวุฒิ (2547)  ไดศึกษา พฤติกรรมการใชบัตรเครดิตของผูถือบัตรเครดิตใน
เขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษาบัตรเครดิตธนาคารไทยพาณิชย  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปน
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เพศชาย อายุระหวาง 31-40 ป  การศึกษาระดับปริญญาตรี  มีรายไดเฉลี่ย 15,000 – 30,000 บาทตอ
เดือนและมีอาชีพเปนพนกังานบริษัทเอกชน  ดานพฤติกรรมการถือบัตรเครดิตสวนใหญถือบัตร
เครดิตเปนเวลา มากกวา 6 ป  ใชจายผานบัตรเครดิตตอเดือน  1-5 คร้ัง  ใชในการซื้อสินคาที่
หางสรรพสินคา  และเลือกชําระเงินคืนเตม็จํานวนในใบแจงหนี้  เหตผุลที่ถือบัตรเครดิตของธนาคาร
ไทยพาณิชยเรียงลําดับคือไมเสียคาธรรมเนียมแรกเขาและคาธรรมเนียมรายป    สถานที่ชําระคืน
สะดวก  สําหรับปญหาการใชบัตรเครดิตพบปญหาในระดบันอยที่สุดไดแกการบริการของ
ศูนยบริการลูกคา(Call center) และสิทธิพิเศษในการใชบัตรรวมกับรานคา  
ฟฟฟฟฟฟฟฟกัลญา  เซงหนู (2548)  ไดศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคในการ
เลือกใชบัตรเครดิตบริษัทบัตรกรุงไทย พบวา กลุมตวัอยางสวนใหญสมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิตกับ
เจาหนาที ่สาเหตุที่ตัดสินใจสมัครเปนสมาชิกเพราะไมคิดคาธรรมเนียมแรกเขาและคาธรรมเนียมราย
ป  สวนใหญใชจายผานบตัรเครดิตในหางสรรพสินคา  มีคาใชจายผานบัตรเครดิตตอเดือนระหวาง 
2,001 -5,000 บาท  กลุมตัวอยางสวนใหญมีความพอใจกับการใชบัตรเครดิตบริษัทบัตรกรุงไทย
เพราะสะดวก ไมตองใชเงนิสดในการชําระคาสินคา  เพิ่มความคลองตัวและสะดวก สบาย  เมือ่
ตองการซื้อสินคาและบริการ สวนปญหาในการใชบัตรเครดิตคือเร่ืองรานคาไมรับบัตรเครดิต 
ฟฟฟฟฟฟฟฟกอบศักดิ์ ดวงนาและคณะ(2549)ไดทําการศึกษาเรือ่งปจจัยที่มีผลตอการใชจายผาน
บัตรเครดิตของผูมีรายไดประจําในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตของ
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีบัตรเครดิตที่ใชเปนประจํา 1-2 บัตร ยี่หอบัตรที่ถือครองในปจจุบนั
สวนใหญ คอื วีซา เหตผุลที่นิยมใชจายผานบัตรเครดิตมากกวาการใชเงินสด เนื่องจากคลองตัว 
สะดวกสบาย รวดเร็ว รองลงมา คือ ไมตองจายเงนิสดในทันที ใชในกรณีฉุกเฉิน และมีความ
ปลอดภัยในการพกพา  สําหรับสถานที่ใชบัตรเครดิตทีสุด 3 อันดับแรก คือ หางสรรพสินคา ปม 
น้ํามันและซุปเปอรมารเก็ต การชําระหนี้บัตรเครดิตสวนใหญ ชะรําครั้งเดียวเต็มจํานวนเงินในใบจาง
หนี้ ดานการใชผานบัตรเครดิตในแตละเดอืน สวนใหญใชแบบยอดคาใชจายไมมากกวารายได 
ฟฟฟฟฟฟฟฟสมศักดิ์  รอดพระ (2549) ไดศกึษาปจจัยสวนบุคคลตอการตัดสินใจเลือกถือบตัร
เครดิตและความพึงพอใจของผูถือบัตรเครดิต กรณีศึกษา : เขตจตุจักร กรุงเทพมหานคร พบวาผูถือ
บัตรเครดิตสวนใหญเปนเพศชาย  อายุระหวาง 30-39 ป สถานภาพโสด อาชีพเปนพนักงานเอกชน มี
รายไดตอเดือนเฉลี่ย 10,001 – 15,000 บาท  ชองทางการสมัครผานพนักงานขายบัตรเครดิต โดยถือ
บัตรเครดิต 2 บัตร สวนใหญถือบัตรเครดิตประเภทวีซา  ใชบัตรเครดติเพื่อการอุปโภค บริโภคมาก
ที่สุด  การชําระคืนสวนใหญชําระคืนขั้นต่ําคือรอยละ 10 ของวงเงินใชจาย  สําหรับปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจถือบัตรเครดิตเรียงลําดับดังนี้คือรานคาสมาชิกที่รับบัตรเครดิต  สาขาและสถานที่รับ
ชําระเงินคืน  รายการสงเสริมการขาย  ลักษณะทางกายภาพบตัรเครดิต  และคาธรรมเนียมการถือ
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บัตรแรกเขาและคาธรรมเนียมรายป  ดานความพึงพอใจตอการถือบัตรเครดิตพบวากลุมตัวอยางมี
ความพึงพอใจในระดบัมากเรียงลําดับไดแกรายการสงเสริมการขาย  รานคาสมาชิกที่รับบัตรเครดิต 
และลักษณะทางกายภาพของสถาบันการเงิน 
ฟฟฟฟฟฟฟฟขวัญเนตร  คุณะวรรณธร (2551) ไดศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ
เลือกสมัครบัตรเครดิตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคสวนใหญมีบัตรเครดิตที่
ใชประจําเฉลี่ย 1.96 บัตรและมีการใชจายผานบัตรเครดิตเฉลี่ยอยูที่  5.89 คร้ังตอเดือน  และให
ความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดทุกดานในระดับมาก โดยใหความสาํคัญกับปจจัยดาน
ราคาเปนอันดบั 1 มีคาเฉลี่ย 4.45  รองลงมาคือดานการสงเสริมการตลาด มีคาเฉลี่ย 4.28 การทดสอบ
สมมุติฐานพบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ
แตกตางกัน  ผูบริโภคที่มีการศึกษาแตกตางกันใหความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดาน
ราคาและดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน สวนดานอื่น ๆไมพบความแตกตาง  สําหรับปจจัย
ดานอาย ุ  อาชพี และรายได ไมพบความแตกตางในการใหความสําคญัตอสวนประสมทางการตลาด
ในทุกดาน 
ฟฟฟฟฟฟฟฟณธิดา วงศจนัทร (2551) ไดศึกษาพฤติกรรมการใชบริการศูนยการแพทยแผนไทย
ประยุกตคณะแพทยศาสตรมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร  พบวากลุมตวัอยางสวนใหญเปนเพศหญงิอายุ
ระหวาง 41-50 ป ระดับการศึกษามัธยมศกึษาตอนปลาย อาชีพเกษตรกร มีรายได ระหวาง 5,001  -
10,000 บาทตอเดือน มีทัศนคติตอการรักษาดวยการแพทยแผนไทยในระดับมาก  ระดับความพอใจ
ในการเขารับบริการมีความพอใจมากที่สุดดานพนักงาน ในหัวขอคุณภาพการบรกิารของพนักงานที่
ทักทายดวยถอยคําสุภาพ รองลงมาไดแกดานกระบวนการทางกายภาพ ในหัวขอความสะอาดของ
สถานที่ การจัดหนังสือใหผูปวย  สถานทีจ่อดรถกวางขวาง และพอใจนอยที่สุดในดานกระบวนการ
ในการทํางานในหวัขอข้ันตอนการใหบริการมีความซับซอน ควรปรับปรุงระบบการใหบริการใหมี
ความสะดวก รวดเร็ว 
ฟฟฟฟฟฟฟฟวิภารัตน  ศรีเทพ (2551) ไดศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสปา ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 30-39 ป  
ระดับการศึกษาปริญญาตรี  อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ระหวาง 10,000 – 
20,000 บาท รูปแบบที่ใชบริการสวนใหญคือบริการขัดหนา นวดหนา โดยมีเหตผุลในการเลือกใช
บริการสปาเพื่อผอนคลายจากการทํางานและตองการรักษาสุขภาพ การใหความสําคัญกับปจจัย
สวนผสมทางการตลาด พบวาใหความสาํคัญในดานสภาพแวดลอมทางกายภาพมากที่สุด สวนดาน
ผลิตภัณ ดานราคา  ดานการสงเสริมการตลาดและดานกระบวนการทํางานอยูในระดับมาก 
พฤติกรรมการใชสปาสวนใหญมีคาใชจายตอคร้ัง สูงสุด 2,500 บาท มีความถี่ในการใช  2 คร้ังตอ
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เดือน ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการใชบริการสปาคือดาน
ผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานการสงเสริมการตลาด และดานกระบวนการทางกายภาพ สวนปจจยัที่ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสปาคือดานกระบวนการในการทํางานและดานชองทาง
การจําหนาย 
ฟฟฟฟฟฟฟฟสุทธินี  บานแยม( 2551) ไดศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกใช
บริการธุรกิจสายการบิน บีพแีอร ในจังหวดัลําปาง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงรอยละ
51.3  มีอายุ  51 ปขึ้นไปรอยละ 64.0  มีวัตถุประสงคในการเดินทางเพือ่การเขาอบรม/สัมมนารอยละ 
46.7 ความถี่ในการเดินทางเดือนละ 1 ครั้งรอยละ 44.7  สํารองที่นั่งทางโทรศัพท รอยละ 18.0 ผูมี
สวนตัดสินใจเลือกสายการบินคือตัวผูโดยสารเอง รอยละ  64.0 การใหความสําคัญกับสวนประสม
ทางการตลาดมากที่สุดในแตละดานพบวา ดานกระบวนการในการทํางานคือสามารถเลือกที่นั่งบน
เครื่องตามความพอใจมีคาเฉลี่ยสูงสุด คาเฉลี่ย 3.43   ดานราคาคือความคุมคากับคาธรรมเนียมบริการ 
มีคาเฉลี่ยสูงสุดคาเฉลี่ย 3.08  ดานชองทางการจําหนายคอืสํารองที่นั่งหรือซ้ือบัตรทางอินเตอรเน็ต มี
คาเฉลี่ยสูงสุดคาเฉลี่ย 3.63  ดานกระบวนการทางกายภาพคือเครื่องแตงกายของพนกังานตอนรับบน
เครื่องบินมีคาเฉลี่ยสูงสุด คาเฉลี่ย 3.62  ดานพนักงานคือพนักงานพูดจาสภุาพมีคาเฉลี่ยสูงสุด 
คาเฉลี่ย 3.92  ดานผลิตภัณฑ คือการสํารองที่นั่งหรือซ้ือบตัรมีหลายวิธีมีและเที่ยวบินเดินทางตาม
กําหนดเวลา มีคาเฉลี่ยสูงสุด คาเฉลี่ย 3.44 สําหรับขอเสนอแนะของกลุมตัวอยางพบวา 1. ควรตดิตั้ง
ระบบการขายบัตรโดยสารใหแกตวัแทนจาํหนาย หรือเพิ่มชองทางการจําหนายบตัรทั้งนี้เพื่อความ
สะดวก รวดเร็ว ในการซื้อบัตรโดยสาร  2. ควรมกีารประชาสัมพันธเกี่ยวกับการใชงานระบบ          
E – Ticketing  โดยใชส่ือตาง ๆเชนสื่อส่ิงพิมพ   โทรทัศน  เพื่อเปนทางเลือกในการซื้อบัตรโดยสาร
ใหแกลูกคา 3. ควรปรับปรุงอุปกรณดานความบันเทงิใหมีความทนัสมัย 4. พนักงานตอนรับบน
เครื่องบินและพนักงานภาคพื้นดินควรใหบริการแกผูโดยสารทุกระดับดวยความเสมอภาค ไมใหเกิด
ความเหลื่อมลํ้าในการไดรับบริการ และ5. ควรปรับปรุงการแกปญหาเกี่ยวกับการเดินทางเชนการ
เล่ือนวันเวลาเดินทาง ผลการทดสอบสมมุติฐานพบวา ผูใชบริการที่มีเพศ  อายุ  ระดับการศึกษา 
อาชีพและรายไดเฉล่ียตอเดือนใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน 
   



 
บทท่ี 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 

ฟฟฟฟฟฟฟฟการวิจยัเร่ืองสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอความสนใจสมัครเปนสมาชิกบัตร
เครดิตของธนาคารกรุงศรีอยุธยาในเขตจังหวัดราชบุรี มวีัตถุประสงคเพื่อเพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช
และเลือกสมัครบัตรเครดิต เพื่อศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอความสนใจสมัครเปน
สมาชิกบัตรเครดิตและเปรยีบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยความสําคัญของสวนประสมทาง
การตลาดที่มีผลตอความสนใจสมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิตของธนาคารกรุงศรีอยุธยา ดังรายละเอียด
ตอไปนี ้

วิธีการวิจัย 
 

ประชากรและกลุมตัวอยาง 
ฟฟฟฟฟฟฟฟประชากรไดแกลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา ที่เขามาทําธุรกรรมทางการเงินประเภท
ฝาก-ถอน จายคาสินคาบริการ ลูกคาเงินฝากประเภทประจํา กับธนาคารกรุงศรีอยุธยาในชวงระหวาง
วันที่  1 มิถุนายน  ถึง 30 สิงหาคม  2552 ทั้งนี้ตองอยูในเงื่อนไขที่สามารถสมัครบัตรเครดิตได  
ฟฟฟฟฟฟฟฟกลุมตัวอยาง ไดแกลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา ที่เขามาทาํธุรกรรมทางการเงินประเภท
ฝาก-ถอน จายคาสินคาบริการ ลูกคาเงินฝากประเภทประจํา กับธนาคารกรุงศรีอยุธยาในชวงระหวาง
วันที่  1 มิถุนายน  ถึง 30 สิงหาคม  2552  โดยจะทําการเลือกกลุมตัวอยางแบบไมใชทฤษฎีความ
นาจะเปน (Non-Probability Sampling)  การสุมตัวอยางโดยใชวิธี  Convenience Sampling  เนื่องจาก
ไมทราบจํานวนประชากรทีแ่ทจริง  และไมสามารถเก็บตัวอยางจากประชากรทั้งหมดได (บุญธรรม  
จิตตอนันต,2546) ผูศึกษาจะทําการเลือกกลุมตัวอยางจากประชากรขางตนที่ระดับความเชื่อมั่นรอย
ละ 95  จึงไดใชการการคํานวณเพื่อกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง (Sample Size)  โดยใชสูตรในการ
คํานวณดังนี้  กัลยา เซงหนู (2549 : 12-14) 
ฟฟฟฟฟฟฟฟn  =   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
ฟฟฟฟฟฟฟฟz  =   คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางแจกแจงแบบปกตมิาตรฐาน  ซ่ึงขึ้นอยูกับระดบั
ความเชื่อมั่นทีก่ําหนด  โดยกาํหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95%  จะไดคา z = 1.96 

 
 

49 
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ฟฟฟฟฟฟฟฟE =   ความคลาดเคลื่อนในการประมาณการสัดสวนประชากร (P) ที่ยอมรับไดกําหนด
ไวไมเกิน 5% 
ฟฟฟฟฟฟฟฟp =   สัดสวนประชากรของลักษณะที่สนใจ เนี่องจากไมทราบคา p ดังนั้น จึง
จําเปนตองใชคา p ประมาณคา p 
ฟฟฟฟฟฟฟฟq =   (1-p)  เนือ่งจาก q = 1-p  และ 0   p , q   1  ดังนั้น  p  q  จะมีคาสูงสุด เมื่อ p = 0.5  
ซ่ึงทําให p  q = 0.25  ดังนั้น สูตรจะเปน 
   n  = z2pq 
     E2 
   n = (z2) 
     4E2 

ในที่นี ้
  Z = Z = 1.96 , E =0.05 
 

แทนคาตัวแปรในสมการไดผลดังนี้ 
 
   n = (1.96) 2 
     4(0.05) 2 
   n = 384.16 
ฟฟฟฟฟฟฟฟจากการคํานวณขนาดของกลุมตัวอยางที่ทาํการศึกษาตองมีจํานวน 385 ราย ใน
การศึกษาครั้งนี้ไดแบงกลุมตัวอยางดังนี้ สาขาบานโปงจํานวน 120 รายสาขาราชบุรีจํานวน 120 ราย
เนื่องจากเปนสาขาขนาดใหญมีปริมาณธุรกรรมทางการเงินมากกวาสาขายอยทําใหลูกคาที่อยูใน
เกณฑที่สามารถสมัครบัตรเครดิตไดนั้นมจีํานวนมากราย และการตั้งคาผลงานในสวนของบัตร
เครดิตจะมากกวาสาขายอยอีกดวย สาขายอยถนนรถไฟราชบุรี จํานวน 75 รายสาขาโพธาราม 
จํานวน 70 ราย เนื่องจากเปนสาขาขนาดยอย มีจํานวนธรุกรรมนอยกวาสาขาใหญ สงผลใหลูกคาที่
เกณฑที่สามารถสมัครบัตรเครดิตนั้นนอยรายรวมถึงการตั้งคาผลงานในสวนของบัตรเครดิตของ
สาขานั้นจึงนอยตามไปดวย  
 
เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
ฟฟฟฟฟฟฟฟเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลไดแก แบบสอบถาม (Questionnaire)  ที่ผูวจิัย
สรางขึ้นโดยการประยุกตแนวคิด ทฤษฏี และงานวจิัยที่เกี่ยวของ แบงออกเปน 3 ตอน 
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ฟตอนที่ 1  ปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง ไดแก  เพศ  อาย ุ  การศึกษา  อาชพี  และรายได  การ
สรางคําถามในลักษณะนามบัญญัติ (Nominal)  เปนคําถามปลายปดโดยมีคําตอบใหเลือกหลาย
คําตอบ ผูตอบสามารถเลือกตอบไดเพยีงขอเดียวเทานัน้ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟตอนที่ 2  พฤติกรรมผูบริโภคในการใชและเลือกสมัครบัตรเครดิต  การสรางคําถามใน
ลักษณะนามบญัญัติ (Nominal)  เปนคําถามปลายปดโดยมีคําตอบใหเลือกหลายคําตอบโดยลักษณะ
การตอบคําถามมี 3 ลักษณะ คือ ผูตอบระบุจํานวน 2 คําถาม สามารถเลือกตอบไดเพยีบขอเดยีว
เทานั้น (multiple choice) และผูตอบสามารถเลือกตอบไดมากกวา 1 คาํตอบ จํานวน 1 คําถาม 
ฟฟฟฟฟฟฟฟตอนที่ 3 ระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกสมัคร
บัตรเครดิตในดานตางๆ  โดยใหผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นในการใหระดับความสําคญั
ของสวนประสมทางการตลาดดังกลาว  การสรางคําถามในลักษณะอันตรภาค (Interval)  
แบบสอบถามเปน คําถามแบบ rating scale ตามแบบของ Likert scale ซ่ึงกําหนดไว 5 ระดับ คือ 
มากที่สุด  มาก  ปานกลาง  นอย และนอยทีสุ่ด  
 
เกณฑการใหคะแนนและการแปลความหมาย 
ฟฟฟฟฟฟฟฟแบบสอบถามในตอนที่ 3 ระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ
การเลือกสมัครบัตรเครดิตในดานตางๆ  โดยใหผูตอบแบบสอบถามแสดงความคดิเห็นในการให
ระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดังกลาว  การสรางคําถามในลักษณะอันตรภาค 
(Interval)  แบบสอบถามเปน คําถามแบบ rating scale 5 ระดับมีเกณฑใหคะแนนดังนี้ 
  คะแนน  5  หมายถึง ใหความสําคัญมากที่สุด 
  คะแนน 4 หมายถึง  ใหความสําคญัมาก 
  คะแนน 3 หมายถึง ใหความสําคญัปานกลาง 
  คะแนน 2  หมายถึง ใหความสําคัญนอย 
  คะแนน 1 หมายถึง ใหความสําคญันอยที่สุด 
ฟฟฟฟฟฟฟฟการแปลความหมายคะแนนเฉลี่ยของระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด
ที่มีผลตอการเลือกสมัครบัตรเครดิตแบงเปน 5 ระดับโดยมีเกณฑ ดังนี้ (ธานินทร ศิลปจารุ,2550 
:148) 
  สูตรอันตรภาคชั้น  =              คาพิสัย            
                   จํานวนชั้น 
  คาพิสัย   = คาสูงสุด – คาต่ําสุด 
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  อันตรภาคชั้น  =   5  -   1  =  0.8   
               5 
โดยใหความหมายของคะแนนเฉลี่ยดังนี ้
 
  คาเฉลี่ย         การแปลความหมาย 

1.00  -  1.80   นอยที่สุด 
     1.81  -  2.60   นอย 
     2.61  -  3.40   ปานกลาง 
     3.41  -  4.20   มาก 
     4.21  -  5.00   มากที่สุด 

   
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลไดรับการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือดังนี้ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟ1.  นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยจัดทําขึ้นจากการประยุกตแนวคิด    ทฤษฏี และผลงาน 
วิจัยทีเ่กีย่วของ ใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบ เพื่อพิจารณาความถูกตองของเนื้อหา  (Content validity) 
และครอบคลมุวัตถุประสงคของการวิจัย 
ฟฟฟฟฟฟฟฟ2.  การนําแบบสอบถามไปทดสอบความนาเชื่อถือ (Reliability)  ของแบบสอบถาม 
โดยนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปทําการทดสอบ (pretest) กับประชากรที่มีลักษณะใกลเคยีงกับ
กลุมประชากรที่จะทําการศกึษา จํานวน 40 ชุด  หลังจากนั้นนําแบบสอบถามมาวิเคราะหเพื่อหา
ความเชื่อมั่นเปนรายขอและคาความเชื่อมัน่รวม  ดวยวิธีการวัดความสอดคลองภายในของคําตอบ
โดยใชวิธีการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์อัลฟา ของ Cronbach  ซ่ึงผลการวิเคราะหทําใหไดคาความ
เชื่อมั่นรวม  เทากับ 0.8667 แสดงวาทั้ง  35  คําถามมีความนาเชื่อถือเพยีงพอที่จะนําไปปฏิบัติจริง 

 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
ฟฟฟฟฟฟฟฟการเก็บรวบรวมขอมูลโดยอาศัยเครื่องมือคือแบบสอบถามที่ผูวิจัยจดัทําขึ้นดําเนนิการ
เก็บรวบรวมขอมูลดังนี้ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟ1.ผูวิจัยทําหนงัสือขออนุญาติผูจัดการธนาคารกรุงศรีอยุธยาสาขาราชบุรี  สาขา 
ยอยถนนรถไฟราชบุรี และสาขาโพธารามเพื่อขออนญุาตใหพนกังานแจกแบบสอบถามใหแกลูกคา
ของธนาคารกรุงศรีอยุธยา ตามจํานวนขนาดตัวอยางที่กําหนดทั้งนี้ไดอธิบายรายละเอียดการเก็บ
ขอมูลและชี้แจงใหพนักงานผูเก็บรวบรวมขอมูลมีความเขาใจแบบสอบถามแลว 
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ฟฟฟฟฟฟฟฟ2.ผูวิจัยเปนผูเก็บรวบรวมขอมูลจากลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยาสาขาบานโปง 
ดวยตนเองเนือ่งจากเปนพนกังานของธนาคารกรุงศรีอยุธยาสาขาบานโปง 
ฟฟฟฟฟฟฟฟ3.ทําการตรวจสอบความครบถวนและความสมบูรณของแบบสอบถาม เพื่อเตรียม 
การวิเคราะหในขั้นตอนตอไป 
 
สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
ฟฟฟฟฟฟฟฟ1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)ใชอธิบายปจจัยสวนบุคคลพฤติกรรมการ
ใชและสมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิต  และระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด     โดยใช 
คาความถี่ (Frequency) คารอยละ (percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)  
ฟฟฟฟฟฟฟฟ2.  การเปรียบเทียบความแตกตางของระดบัความสําคัญของสวนประสมการตลาด  ที่มี
ตอการเลือกสมัครบัตรเครดิตของผูบริโภคกับปจจยัสวนบุคคลที่มี  2 กลุม ซ่ึงไดแก เพศ โดยใช คาt-
test และเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความสําคญัของสวนประสมการตลาด  ที่มีตอการเลอืก
สมัครบัตรเครดิตของผูบริโภคกับปจจัยสวนบุคคลตั้งแต 3 กลุมขึ้นไป  ซ่ึงไดแก อายุ  ระดับ
การศึกษา อาชีพหลัก  และรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
Analysis of Variances หรือ ANOVA)  ถาพบวาปจจยัใดที่มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ ทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธี LSD  
ฟฟฟฟฟฟฟฟ3.กําหนดระดบัความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  
  
 
 



 
 

 
บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

ฟฟฟฟฟฟฟฟเพื่อใหเปนไปตามวัตถุประสงคของการวิจัยและการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล
ของการวิจยัเร่ือง  สวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตอความสนใจสมคัรเปนสมาชิกบัตรเครดิตของ 
ธนาคารกรุงศรีอยุธยาในเขตจังหวดัราชบุรี ซ่ึงเปนการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผูวจิัย
ไดแจกแบบสอบถามใหลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยาที่มาติดตอใชบริการที่ธนาคาร และไดรับ
แบบสอบถามกลับคืนมาครบถวนจํานวน 385 ชุด คิดเปนรอยละ  100  นํามาวิเคราะหขอมูลและ
เสนอผลการวิเคราะหขอมูลเปนตารางประกอบคําบรรยาย โดยแบงออกเปน 4  ตอนดังนี ้
ฟฟฟฟฟฟฟฟตอนที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยาในเขตจังหวัดราชบุรี ไดแก
เพศ  อายุ  ระดบัการศึกษา  อาชีพ และรายไดประจําตอเดอืน 
ฟฟฟฟฟฟฟฟตอนที่ 2  พฤติกรรมในการใชและเลือกสมคัรบัตรเครดิต 
ฟฟฟฟฟฟฟฟตอนที่ 3   สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอความสนใจเลือกสมัครบัตรเครดิต 
ฟฟฟฟฟฟฟฟตอนที่ 4  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยการใหความสําคัญตอสวนประสม
ทางการตลาดที่มีผลตอความสนใจเลือกสมัครบัตรเครดิต  จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล   
  
ผลการวิเคราะหขอมูล 
ตอนที่ 1  ปจจัยสวนบุคคลของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยาในเขตจังหวัดราชบุรี 

ปจจัยสวนบุคคลของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยาในเขตจงัหวัดราชบุรีทีน่ํามาทําการศกึษา  
ประกอบดวย เพ  อาย ุ ระดับการศึกษา  อาชีพ และรายไดประจําตอเดอืน 
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ตารางที่ 4  จํานวนและรอยละของขอมูลปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง 

(n = 385) ปจจัยสวนบุคคล 
จํานวน รอยละ 

1.  เพศ   
                     ชาย 190 49.4 
                     หญิง 195 50.6 

รวม 385 100.0 
2.    อายุ   

ต่ํากวา 24 ป 107 27.8 
25 – 34  ป 151 39.2 
35 - 44  ป 74 19.2 
45  ปขึ้นไป 53 13.8 

รวม 385 100.0 
3.  ระดับการศึกษา   

ต่ํากวาปริญญาตรี 164 42.6 
ปริญญาตรี 192 49.9 
สูงกวาปริญญาตรี  29 7.5 

รวม 385 100.0 
4.  อาชีพ    

ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ 90 23.4 
พนักงานบรษิทัเอกชน 157 40.8 
ธุรกิจสวนตวั/อิสระ 94 24.4 
แมบาน / พอบาน 44 11.4 

รวม 385 100.0 
5.  รายไดประจําตอเดือน   

ต่ํากวา 25,000 บาท 203 52.7 
25,001 – 35,000 บาท 84 21.8 
35,001 – 45,000 บาท 22 5.7 
มากกวา 45,000 บาท 76 19.7 

รวม 385 100.0 
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ฟฟฟฟฟฟฟฟจากตารางที่ 4  สามารถอธิบายปจจยัสวนบคุคลไดดังนี ้
ฟฟฟฟฟฟฟฟ1.   เพศ  กลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ เปนเพศหญิง จาํนวน 195 คนคิดเปนรอยละ 
50.6 เปนเพศชายจํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 49.4 
ฟฟฟฟฟฟฟฟ2.  อายุ  กลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้  สวนใหญมีอายุระหวาง 25-34 ป จํานวน 151 
คน คิดเปนรอยละ  39.2  รองลงมาตามลําดับคือมีอายุต่าํกวา 24 ป จํานวน 107 คนคิดเปนรอยละ  
27.8   มีอายุระหวาง 35-44 ป จํานวน  74 คนคิดเปนรอยละ 19.2 และมีอายุมากกวา 45 ปขึน้ไป 
จํานวน 43 คนคิดเปนรอยละ 13.8 
ฟฟฟฟฟฟฟฟ3. ระดับการศึกษา กลุมตวัอยางในการศึกษาครั้งนี้สวนใหญ มีการศึกษาสูงสุดคอื
ระดับปริญญาตรีจํานวน 192 คนคิดเปนรอยละ 49.9   รองลงมาคือระดับต่ํากวาปริญญาตรีจํานวน 
164 คนคิดเปนรอยละ 42.6  และระดับสูงกวาปริญญาตรีจํานวน 29  คนคิดเปนรอยละ  7.5 
ฟฟฟฟฟฟฟฟ4. อาชีพ  กลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี ้สวนใหญมีอาชีพเปนพนกังานบริษัทเอกชน
จํานวน 157 คนคิดเปนรอยละ 40.8  รองลงมาตามลําดับคืออาชีพทําธุรกิจสวนตวั/อิสระจํานวน 94 
คนคิดเปน รอยละ 24.4  อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ จํานวน 90 คนคดิเปนรอยละ 23.4    และอาชีพ
แมบาน/พอบาน จํานวน 44 คนคิดเปนรอยละ 11.2 
ฟฟฟฟฟฟฟฟ5.  รายไดประจําตอเดือน  กลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ สวนใหญมีรายไดประจําตอ
เดือน         ต่าํกวา 25,000 บาท จํานวน 203 คนคิดเปนรอยละ 52.7  รองลงมาตามลําดับคือ รายได
ระหวาง 25,001 – 35,000 บาท จํานวน 84 คนคิดเปนรอยละ  21.8 รายไดมากกวา 45,001  บาทขึ้นไป
จํานวน 76 คนคิดเปน รอยละ 19.7 และรายไดระหวาง 35,001 – 45,000 บาทจํานวน 22 คนคิดเปน
รอยละ 5.7 
 
ตอนที่ 2    พฤติกรรมของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยาในการเลือกใชและเลือกสมัครบัตรเครติด 
ฟฟฟฟฟฟฟฟพฤติกรรมการใชและสมัครบัตรเครดิตไดแก จํานวนบัตรเครดิตที่ใชบริการเปนประจํา   
จํานวนครั้งที่ใชบัตรเครดิตตอเดือน  ประเภทบัตรเครดิต  คาใชจายผานบัตรเครดิตตอเดือน  ลักษณะ
การใชบัตรเครดิต   ลักษณะการชําระหนี้บัตรเครดิต   ความตองการสมัครบัตรเครดิต และ 
วัตถุประสงคที่ใชบัตรเครดติ 
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ตารางที่ 5  จํานวนและรอยละของจํานวนบัตรเครดิตที่กลุมตัวอยางใชประจํา 
 

(n = 385) จํานวนบัตรเครดิต 
จํานวน รอยละ 

1-5 บัตร 364 94.5 
6-10 บัตร 16 4.2 
11 บัตรขึ้นไป 5 1.3 

รวม 385 100.0 

ต่ําสุด  1 บัตร        สูงสุด  12 บัตร     คาเฉลี่ย  2.07 บัตร 
  
ฟฟฟฟฟฟฟฟจากตารางที่  5  พบวาลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยาสวนใหญ ใชบัตรเครดิต 1-5 บัตร
จํานวน 364 คนคิดเปนรอยละ 94.5  รองลงมาคือใชบัตรเครดิต 6-10 บัตรจํานวน 16 คนคิดเปนรอย
ละ 4.2 และใชบัตรเครดิตมากกวา 11 บัตรขึ้นไปจํานวน 5 คนคิดเปนรอยละ 1.3  โดยกลุมตัวอยาง
ถือบัตรเครดิตต่ําสุด 1 บัตร  สูงสุด 12 บัตร มีคาเฉลี่ย 2.07 บัตร 
 
ตารางที่ 6  จํานวนและรอยละของจํานวนครั้งที่ใชจายผานบัตรเครดิตตอเดือน 
 

(n = 385) จํานวนครั้งท่ีใชจายผานบตัรตอเดือน 
จํานวน จํานวน 

1-5 ครั้ง 313 81.3 
6-10 คร้ัง 51 13.2 
11 ครั้งขึ้นไป 21 5.5 

รวม 385 100.0 
  
ฟฟฟฟฟฟฟฟจากตารางที่  6  พบวาลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยาสวนใหญ ใชบัตรเครดิต 1-5  คร้ังตอ
เดือน จํานวน 313 คนคิดเปนรอยละ 81.3  รองลงมาคือใชบัตรเครดิต 6-10 คร้ังตอเดือน จํานวน 51 
คนคิดเปนรอยละ 13.2 และใชบัตรเครดิต 11 คร้ังขึ้นไปตอเดือนจํานวน 21 คนคิดเปนรอยละ 5.5 
โดยกลุมตัวอยางใชบัตรเครดติต่ําสุด 1 ครั้งตอเดือน สูงสุด 24 คร้ังตอเดือน  คาเฉลี่ย  3.72 คร้ังตอ
เดือน 
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ตารางที่ 7  จํานวนและรอยละของประเภทบัตรเครดิตที่กลุมตัวอยางถืออยูในปจจุบัน 
 

(n = 385) ประเภทบัตรเครดิต 
จํานวน รอยละ 

วีซา 211 51.8 
มาสเตอร 149 38.7 
อเมริกันเอกซเพรส 39 10.1 
ตอบไดมากกวา 1 ขอ 
  
ฟฟฟฟฟฟฟฟจากตารางที่  7  พบวาลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยาสวนใหญถือบัตรวซีา จํานวน 211 
คนคิดเปนรอยละ 51.8    ถือบัตรมาสเตอรการด จํานวน 149 คนคิดเปนรอยละ 38.7 และถือบัตร
อเมริกันเอกซเพรสจํานวน 39 คนคิดเปนรอยละ  10.1  
 
ตารางที่ 8   จํานวนและรอยละของจํานวนคาใชจายผานบัตรตอเดือน 
 

(n = 385) จํานวนคาใชจายผานบตัรตอเดือน 
จํานวน จํานวน 

ต่ํากวา 5,000 บาท 112 29.1 
5,001 – 10,000 บาท 138 35.8 
10,001 – 20,000 บาท 104 27.0 
20,001 บาทขึ้นไป 31 8.1 

รวม 385 100.0 
  
ฟฟฟฟฟฟฟฟจากตารางที่  8  พบวาลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยาสวนใหญ มีคาใชจายผานบัตรเครดิต
ตอเดือนระหวาง 5,001 – 10,000 บาท จํานวน 138 คนคดิเปนรอยละ  35.8  รองลงมาตามลําดับคือมี
คาใชจายผานบัตรเครดิตตอเดือนต่ํากวา 5,000 บาทจํานวน 112 คนคิดเปนรอยละ  29.1                     
มีคาใชจายผานบัตรเครดิตตอเดือนระหวาง 10,001 – 20,000 บาท จาํนวน 104 คนคิดเปนรอยละ 
27.0 และมีคาใชจายผานบตัรเครดิตตอเดือน 20,001 บาทขึ้นไปจํานวน 31 คนคิดเปนรอยละ 8.1  
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ตารางที่ 9  จํานวนและรอยละของลักษณะการใชบัตรเครดิต 
 

(n = 385) ลักษณะการใชบัตรเครดิต 
จํานวน จํานวน 

ใชแทนเงินสดเพื่อความสะดวก 151 39.2 
ผอนชําระคาซ้ือสินคาหรือบริการ 150 39.0 
เบิกเงินสด ยามฉุกเฉิน 84 21.8 

รวม 385 100.0 
  
ฟฟฟฟฟฟฟฟจากตารางที่  9  พบวาลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา มีลักษณะการใชบัตรเครดิตคือใช
แทนเงินสดเพือ่ความสะดวกจํานวน 151 คนคิดเปนรอยละ 39.2  รองลงมาคือใชผอนชําระคาซ้ือ
สินคาหรือบริการจํานวน 150 คนคิดเปนรอยละ 39.0 และต่ําสุดคือใชเบิกเงินสดยามฉุกเฉินจํานวน  
84 คน 
คิดเปนรอยละ 22.8 
 
 ตารางที่ 10  จํานวนและรอยละของลักษณะการชําระหนี้ 
 

(n = 385) ลักษณะการชําระหนี้ 
จํานวน จํานวน 

ชําระครั้งเดียวเต็มจํานวนในใบแจงหนี ้ 201 52.2 
ชําระยอดขั้นต่าํตามที่บริษัทบัตรเครดิตกําหนด 184 47.8 

รวม 385 100.0 
  
ฟฟฟฟฟฟฟฟจากตารางที่  10  พบวาลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยาสวนใหญ มีลักษณะการชําระหนี้
คือชําระครั้งเดียวเต็มจํานวนในใบแจงหนีจ้ํานวน 201 คนคิดเปนรอยละ 52.2  รองลงมาคือชําระยอด
ขั้นต่ําตามที่บริษัทบัตรเครดิตกําหนด จํานวน 184 คนคิดเปนรอยละ  47.8 
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ตารางที่ 11  จํานวนและรอยละของความตองการสมัครบัตรเครดิตเพิ่มเติมในอนาคต 
 

(n = 385) ความตองการสมัครบัตรเครดิตเพิ่มเติม 
จํานวน รอยละ 

ตองการสมัครบัตรเครดิตเพิม่ 213 55.3 
ไมตองการ 172 44.7 

รวม 385 100.0 
  
ฟฟฟฟฟฟฟฟจากตารางที่  11  พบวาลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยาสวนใหญ ตองการสมัครบัตรเครดิต
เพิ่ม เติมในอนาคต จํานวน 213 คนคิดเปนรอยละ  54.8  และไมตองการสมัครบัตรเครดิตเพิ่มเติม
จํานวน172 คนคิดเปนรอยละ  44.7 
 
ตารางที่ 12  จํานวนและรอยละของวัตถุประสงคการใชบัตรเครดิต 
 

(n = 385) วัตถุประสงคการใชบัตรเครดิต 
จํานวน รอยละ 

เติมน้ํามัน 129 33.5 
ซ้ือสินคาจากหางสรรพสินคา 217 56.4 
รานอาหาร 23 6.0 
โรงแรมหรือรีสอรท 16 4.2 

รวม 385 100.0 
  
ฟฟฟฟฟฟฟฟจากตารางที่  12 พบวาลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยาสวนใหญ ใชบัตรเครดิตเพื่อการซื้อ
สินคาจากหางสรรพสินคาจํานวน 217 คนคิดเปนรอยละ 56.4  รองลงมาตามลําดับคือใชเติมน้ํามัน
จํานวน 129 คนคิดเปนรอยละ 33.5   รานอาหารจํานวน 23 คนคิดเปนรอยละ 6.0 และโรงแรมหรือรี
สอรท จํานวน 16 คนคิดเปนรอยละ 4.0  
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ตอนที่ 3    สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอความสนใจสมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิต 
ฟฟฟฟฟฟฟฟสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอความสนใจสมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิตไดแก 
ดานผลิตภัณฑหรือการใหบริการ   ดานราคา    ดานชองทางการจําหนาย   ดานการสงเสริมการตลาด  
ดานพนกังาน ดานกระบวนการในการทํางาน  และดานกระบวนการทางกายภาพ  สรุปไดดังนี ้
 
ตารางที่13   จาํนวน  รอยละ  คาเฉลี่ย  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและคาระดับความสําคัญของสวน
       ประสมทางการตลาดผลิตภัณฑบัตรเครดิต 
 

จํานวนและรอยละ (-)ของระดับความสําคัญ สวนประสมทาง
การตลาด มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
นอย นอย

ที่สุด 

x  
S.D. คาระดับ 

1. ดานผลิตภณัฑหรือ 
การใหบริการ 

202 
(52.5) 

143 
(37.1) 

29 
(7.5) 

3 
(0.8) 

8 
(2.1) 

4.37 .82 มากที่สุด 

2. ดานราคา 246 
(63.9) 

103 
(26.8) 

24 
(6.2) 

4 
(1.0) 

8 
(2.1) 

4.49 .82 มากที่สุด 

3.ดานชองทางการ
จําหนาย 

101 
(26.2) 

191 
(49.6) 

76 
(19.7) 

9 
(2.3) 

8 
(2.1) 

3.95 .86 มาก 

4.ดานการสงเสริม
การตลาด 

185 
(48.1) 

131 
(34.0) 

53 
(13.8) 

7 
(1.8) 

9 
(2.3) 

4.23 .92 มากที่สุด 

5.ดานพนกังาน 158 
(41.1) 

170 
(44.2) 

42 
(10.9) 

6 
(1.6) 

9 
(2.3) 

4.20 .86 มาก 

6.ดานกระบวนการใน
การทํางาน 

120 
(31.2) 

176 
(45.7) 

74 
(19.2) 

6 
(1.6) 

9 
(2.3) 

4.01 .88 มาก 

7.ดานกระบวนการ
ทางกายภาพ 

137 
(35.6) 

167 
(43.4) 

68 
(17.7) 

3 
(0.8) 

10 
(2.6) 

4.08 .89 มาก 

รวม 164 
(42.6) 

176 
(45.7) 

34 
(8.8) 

3 
(0.8) 

8 
(2.1) 

4.25 .81 มากที่สุด 
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ฟฟฟฟฟฟฟฟจากตารางที่13 พบวาลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยาใหความสําคัญกับสวนประสมทาง
การตลาด ตอความสนใจสมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิตในภาพรวมอยูในระดับมากทีสุ่ด คาเฉลี่ย 4.25
โดยเรียง ลําดบัคาเฉลี่ยจากมากไปหานอยคือ ดานราคา ดานผลิตภัณฑหรือการใหบริการ  ดานการ
สงเสริมการตลาด  ดานพนกังาน  ดานกระบวนการทางกายภาพ ดานกระบวนการในการทํางานและ
ดานชองทางการจําหนาย  โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.49, 4.37, 4.23, 4.20, 4.08, 4.01, และ 3.95 
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 14   จํานวนและรอยละของระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ 
         หรือการใหบริการ 
 

จํานวนและรอยละ(-)ของระดับความสําคญั 
ดานผลิตภัณฑหรือการใหบริการ 

 
สวนประสมทางการตลาด 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

1.ความมั่นคงและชื่อเสียงของธนาคาร 
ผูออกบัตรเครดิต 

192 
(49.9) 

151 
(39.2) 

26 
(6.8) 

5 
(1.3) 

11 
(2.9) 

2.รูปแบบของบัตรเครดิต สวย ทันสมยั 133 
(34.5) 

171 
(44.4) 

65 
(16.0) 

7 
(1.8) 

9 
(2.3) 

3.ระยะเวลาในการอนุมัติส้ันและเอกสารที่ใช 
ประกอบการสมัครนอย 

142 
36.9) 

175 
(45.5) 

48 
(12.5) 

8 
(2.1) 

12 
(3.1) 

4.พันธมิตรทางธุรกิจเชน หางราน สถานบริการ
ตาง ๆที่รวมออกบัตรเครดิต 

146 
(37.9) 

172 
(44.7) 

56 
(14.5) 

4 
(1.0) 

7 
(1.8) 

5.มี CHIP CARD ปองกันการถูกปลอมแปลงและ
การคัดลอกขอมูล 

183 
(47.5) 

143 
(37.1) 

46 
(11.0) 

4 
(1.0) 

9 
(2.3) 

6.ความรูความสามารถของบุคลากรที่ใหบริการ 
หรือผูที่เชิญชวนสมัครบัตรเครดิต 

129 
(35.5) 

164 
(42.6) 

74 
(19.2) 

10 
(2.6) 

8 
(2.1) 

7.ชองทางในการชําระคาใชจายบัตรเครดิตที่
หลากหลาย 

142 
(36.9) 

178 
(46.2) 

49 
(12.7) 

6 
(1.6) 

10 
(2.6) 

8.บริการรับชําระคาบริการรายเดือนตาง ๆผาน
บัญชีบัตรเครดิตเชนคาน้ํา คาไฟ คาโทรศัพท 

128 
(33.2) 

173 
(44.9) 

65 
(16.9) 

9 
(2.3) 

10 
(2.6) 
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ตารางที่ 14  (ตอ) 
 

จํานวนและรอยละ(-)ของระดับความสําคญั 
ดานผลิตภัณฑหรือการใหบริการ 

 
สวนประสมทางการตลาด 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

9.เมื่อบัตรเครดิตสูญหายสามารถแจงอายดัได
ทันที 

184 
(47.8) 

142 
(36.9) 

47 
(12.2) 

4 
(1.0) 

8 
(2.1) 

10.ปจจัยดานการใหบริการมีผลตอการสมัครเปน
สมาชิกบัตรเครดิต 

154 
(40.0) 

153 
(39.7) 

65 
(16.9) 

5 
(1.3) 

8 
(2.1) 

 
ฟฟฟฟฟฟฟฟจากตารางที่ 14  พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดที่มีผล
ตอความสนใจสมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิต ดานผลิตภัณฑหรือการใหบริการ มากที่สุดในเรื่องความ
มั่นคงและชื่อเสียงของธนาคารผูออกบัตร  คิดเปนรอยละ 49.9  รองลงมาคือเมื่อบัตรเครดิตสูญหาย
สามารถแจงอายัดไดทันที คิดเปนรอยละ 47.8  สวนประเด็นที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญนอยที่สุด
ไดแก ระยะเวลาในการอนุมตัิส้ันและเอกสารที่ใชประกอบการสมัครนอย คิดเปนรอยละ 3.1  
 
ตารางที่ 15   จํานวนและรอยละของระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานราคา 
 

จํานวนและรอยละ(-)ของระดับความสําคญั 
ดานราคา 

 
สวนประสมทางการตลาด 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

1.ไมเสียคาธรรมเนียมแรกเขาและคาธรรมเนียม
รายปตลอดชีพ 

228 
(59.2) 

124 
(32.2) 

22 
(5.7) 

3 
(0.8) 

8 
(2.1) 

2.อัตราคาธรรมเนียมและคาปรับตาง ๆต่ํา 192 
(49.9) 

130 
(33.8) 

40 
(12.5) 

8 
(2.1) 

7 
(1.8) 

3.ระยะเวลาปลอดดอกเบี้ยยาว 265 
(53.2) 

115 
(29.9) 

48 
(12.5) 

8 
(2.1) 

9 
(2.3) 

4.ปจจัยดานราคามีผลตอการสมัครเปนสมาชิก
บัตรเครดิต 

147 
(38.2) 

164 
(42.6) 

57 
(14.8) 

7 
(1.8) 

10 
(2.6) 
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ฟฟฟฟฟฟฟฟจากตารางที่ 15  พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดที่มีผล
ตอความสนใจสมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิตดานราคา ในระดับมากที่สุด ในเรื่อง ไมเสยี
คาธรรมเนียมแรกเขาและคาธรรมเนียมรายปตลอดชีพ คดิเปนรอยละ 59.2  รองลงมาไดแกเร่ือง
ระยะเวลาปลอดดอกเบีย้ยาว คิดเปนรอยละ 53.2  สวนประเด็นทีก่ลุมตัวอยางใหความสําคัญนอย
ที่สุดคือเร่ืองปจจัยดานราคามีผลตอการสมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิต คิดเปนรอยละ 2.6  รองลงมา
คือระยะเวลาปลอดดอกเบี้ยยาวคิดเปนรอยละ 2.3 
 
ตารางที่ 16  จํานวนและรอยละของระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานชองทาง 
       การจําหนาย 
 

จํานวนและรอยละ(-)ของระดับความสําคญั 
ดานชองทางการจําหนาย 

 
สวนประสมทางการตลาด 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

1.ความสะดวกในการเดินทางไปสมัคร 
ที่ธนาคาร 

100 
(2.6) 

191 
(49.5) 

70 
(18.2) 

13 
(3.4) 

11 
(2.9) 

2.สามารถสมัครผานอินเตอรเน็ต 
 

89 
(23.1) 

163 
(42.3) 

97 
(25.2) 

16 
(4.2) 

20 
(5.2) 

3.การออกบูธรับสมัครตามหางสรรพสินคา 
สถานที่ตาง ๆ 

79 
(20.5) 

179 
(46.5) 

96 
(24.9) 

19 
(4.9) 

12 
(3.1) 

4.สะดวกในการรับ – สงขอมูลการสมัคร 
ทางไปรษณยี 

70 
(18.2) 

179 
(46.5) 

101 
(26.2) 

15 
(3.9) 

20 
(5.2) 

5.มีพนักงานมาใหขอมูลและรับสมัครที่ทํางาน 
 

61 
(15.8) 

183 
(47.5) 

115 
(29.9) 

17 
(4.4) 

9 
(2.3) 

6.มีศูนยบริการสมาชิก (Call center)หรือ 
พนักงานทีใ่หขอมูลและรับสมัครทางโทรศัพท 

97 
(25.2) 

187 
(48.6) 

80 
(20.8) 

11 
(2.9) 

10 
(2.6) 

7.ปจจัยดานชองทางการจําหนายมีผลตอการ
สมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิต 

81 
(21.0) 

198 
(51.4) 

91 
(23.6) 

8 
(2.1) 

7 
(1.8) 
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ฟฟฟฟฟฟฟฟจากตารางที่ 16  พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดที่มีผล
ตอความสนใจสมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิต ดานชองทางการจําหนายในระดบัมากที่สุดคือมี
ศูนยบริการสมาชิก (Call center) หรือพนักงานทีใ่หขอมูลและรับสมัครทางโทรศัพทคิดเปนรอยละ  
25.2  รองลงมาคือสามารถสมัครผานอินเตอรเน็ต คิดเปนรอยละ 23.1   สวนประเดน็ที่กลุมตัวอยาง
ใหความสําคญันอยที่สุดคือสามารถสมัครผานอินเตอรเน็ต และสะดวกในการรับ – สงขอมูลการ
สมัคร 
ทางไปรษณยี มีจํานวนเทากนัคือคิดเปนรอยละ 5.2 
 
ตารางที่ 17 จํานวนและรอยละของระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ 
         บัตรเครดิตดานการสงเสริมการตลาด 
 

จํานวนและรอยละ(-)ของระดับความสําคญั 
ดานการสงเสริมการตลาด 

 
สวนประสมทางการตลาด 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

1.เมื่อใชจายผานบัตรเครดิตไดรับของกํานลัพิเศษ 
 

182 
(47.3) 

126 
(32.7) 

61 
(15.8) 

8 
(2.1) 

8 
(2.1) 

2.มีการสะสมคะแนนเมื่อใชจายผานบัตรเครดิต
และนําไปแลกของกํานัลได 

183 
(47.5) 

131 
(34.0) 

56 
(14.5) 

6 
(1.6) 

9 
(2.3) 

3.บริการแบงชําระคาสินคา หรือ บริการ 0% และ
เรียกเก็บในเดอืนถัดไป 

183 
(47.5) 

129 
(33.5) 

57 
(14.8) 

7 
(1.8) 

9 
(2.3) 

4.มีการใชสิทธิ์ซ้ือสินคากอนใคร รวมถึงให
สวนลดเพิ่มพเิศษ 

176 
(45.7) 

133 
(34.5) 

57 
(14.8) 

8 
(2.1) 

11 
(2.9) 

5.ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการ
สมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิต 

131 
(34.0) 

180 
(46.8) 

52 
(13.5) 

12 
(3.1) 

10 
(2.6) 

 
ฟฟฟฟฟฟฟฟจากตารางที่ 17  พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดที่มีผล
ตอความสนใจสมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิต ดานการสงเสริมการตลาดในระดับมากที่สุดคือมีการ
สะสมคะแนนเมื่อใชจายผานบัตรเครดิตและนําไปแลกของกํานัลได  และบริการแบงชําระคาสินคา
หรือ บริการ 0% และเรียนเก็บในเดือนถัดไป คิดเปนรอยละ 47.5  รองลงมาคือเมื่อใชจายผานบัตร
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ไดรับสิทธิพิเศษ คิดเปนรอยละ 47.3  สวนประเดน็ที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญนอยที่สุดคือมีการ
ใชสิทธิ์ซ้ือสินคากอนใคร รวมถึงใหสวนลดเพิ่มพิเศษ คิดเปนรอยละ 2.9 
 
ตารางที่ 18  จํานวนและรอยละของระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน 
 

จํานวนและรอยละ(-)ของระดับความสําคญั 
ดานพนกังาน 

 
สวนประสมทางการตลาด 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

1.การใหบริการและมารยาทของพนักงาน 
 

120 
(31.2) 

201 
(52.2) 

47 
(12.2) 

7 
(1.8) 

10 
(2.6) 

2.ความรอบรูเร่ืองบัตรเครดิตของพนักงาน 
 

114 
(29.6) 

197 
(51.2) 

58 
(15.1) 

6 
(1.6) 

10 
(2.6) 

3.การใหความรูเกี่ยวกับบัตรเครดิต 
และการตอบขอสงสัย 

100 
(26.0) 

205 
(53.2) 

63 
(16.4) 

7 
(1.8) 

10 
(2.6) 

4. ปจจัยดานพนักงานมีผลตอการสมัครเปน
สมาชิกบัตรเครดิต 

86 
(22.3) 

224 
(58.2) 

61 
(15.8) 

4 
(1.0) 

10 
(2.6) 

 
ฟฟฟฟฟฟฟฟจากตารางที่ 18 พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดที่มีผล
ตอความสนใจสมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิต ดานพนกังานในระดับมากที่สุดคือการใหบริการและ
มารยาทของพนักงานคิดเปนรอยละ 31.2 รองลงมาคือความรอบรูเร่ืองบัตรเครดิตของพนักงานคิด
เปนรอยละ  29.6  สวนประเดน็ที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญนอยที่สุด พบวามีคาเทากันในทุก
ประเด็นคดิเปนรอยละ 2.6 
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ตารางที่ 19  จํานวนและรอยละของระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด 
       ดานกระบวนการในการทํางาน 
 

จํานวนและรอยละ(-)ของระดับความสําคญั 
ดานกระบวนการในการทํางาน 

 
สวนประสมทางการตลาด 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

1.ระดับความยากงายของขั้นตอนและ 
การกรอกใบสมัคร 

102 
(26.5) 

201 
(52.2) 

69 
(17.9) 

3 
(0.8) 

10 
(2.6) 

2.ระยะเวลาในการอนุมัตรบัตร 
 

87 
(22.6) 

192 
(49.9) 

87 
(22.6) 

7 
(1.8) 

12 
(3.1) 

3.ปจจัยดานกระบวนการในการทํางานมีผลตอ
การสมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิต 

85 
(22.1) 

207 
(53.8) 

78 
(20.3) 

5 
(1.3) 

10 
(2.6) 

   
ฟฟฟฟฟฟฟฟ จากตารางที่ 19  พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดที่มี
ผลตอความสนใจสมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิต ดานกระบวนการในการทํางานระดับมากที่สุดคือ
ระดับความยากงายของขั้นตอนและการกรอกใบสมัครคิดเปนรอยละ 26.5  รองลงมาคือระยะเวลาใน
การอนุมัติบัตรคิดเปนรอยละ  22.6  สวนประเดน็ที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญนอยที่สุด คือปจจัย
ดานกระบวนการในการทํางานมีผลตอการสมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิตและระดับความยากงายของ
ขั้นตอนการกรอกใบสมัคร คิดเปนรอยละ 2.6 เทากัน 
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ตารางที่ 20  จํานวนและรอยละของระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานกระบวน 
       การทางกายภาพ 
 

จํานวนและรอยละ(-)ของระดับความสําคญั 
ดานกระบวนการทางกายภาพ 

 
สวนประสมทางการตลาด 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

1.ภาพลักษณของธนาคารผูออกบัตร 
 

119 
(30.9) 

191 
(49.6) 

58 
(15.1) 

7 
(1.8) 

10 
(2.6) 

2.การโฆษณาและปายประชาสัมพันธ 
 

101 
(26.2) 

189 
(49.1) 

78 
(20.3) 

7 
(1.8) 

10 
(2.6) 

3.ปจจัยดานกระบวนการทางกายภาพมีผลตอการ
สมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิต 

85 
(22.1) 

212 
(55.1) 

68 
(17.7) 

9 
(2.3) 

11 
(2.9) 

   
ฟฟฟฟฟฟฟฟ จากตารางที ่20 พบวา กลุมตวัอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดที่มีผล
ตอความสนใจสมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิต ดานกระบวนการทางกายภาพระดับมากที่สุดคอื
ภาพลักษณของธนาคารผูออกบัตรคิดเปนรอยละ 30.9  รองลงมาคือการโฆษณาและปาย
ประชาสัมพันธคิดเปนรอยละ  26.2   สวนประเดน็ที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญนอยที่สุด คือ
ภาพลักษณของธนาคารผูออกบัตรและการโฆษณาและปายประชาสัมพนัธ คิดเปนรอยละ 2.6 เทากนั 
 
ตอนที่ 4  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียการใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาด 
               ท่ีมีผลตอความสนใจเลือกสมัครบัตรเครดิต จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล   
 
ฟฟฟฟฟฟฟฟการเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางปจจยัสวนบุคคลกบัความสําคัญของสวน
ประสมทางการตลาด ที่มีผลตอความสนใจสมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิต โดยใชคา  t – test ในการ
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของตัวแปรอิสระ  ที่จําแนกเปน  2 กลุม ไดแกเพศและใชการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One  Way ANOVA) ในการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยของตัวแปรอิสระที่สามารถ
จําแนกไดตั้งแต 3 กลุมขึ้นไป ไดแก อายุ  ระดับการศึกษา  อาชพี  และรายได สําหรับคานัยสําคัญ
ทางสถิติที่ใชวเิคราะหคร้ังนีก้ําหนดไวที่ระดับ  .05   
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ตารางที่ 21   เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยการใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาด 
        ที่มีผลตอการตัดสินใจสมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิตของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยา 
        จําแนกตามเพศ                      
                                                                                                               

เพศ จํานวน(คน) x  S.D. t p 

ชาย 198 3.95 .73 -2.722 .00 
หญิง 202 4.13 .55   
  
ฟฟฟฟฟฟฟฟจากตารางที่  21  ลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยาในจังหวัดราชบุรีทีม่ีเพศตางกัน ให
ความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจสมัครเปนสมาชิกบตัรเครดิต
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยเพศหญิง (คาเฉลี่ย 4.13 )ใหความสําคัญตอ
สวนประสมทางการตลาดมากกวาเพศชาย (คาเฉลี่ย 3.95) 
 
ตารางที่ 22    เปรียบเทียบความแปรปรวนของคาเฉลี่ยการใหความสําคญัตอสวนประสมทาง 

        การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจสมัครเปนสมาชิกบตัรเครดิตของลูกคาธนาคาร 
                      กรุงศรีอยุธยา จําแนกตามอาย ุ

 
แหลงความแปรปรวน df SS MS F p 

     ระหวางกลุม 3 2.155 .718 1.678 .171 
     ภายในกลุม 381 163.128 .428   

รวม 384 165.283    
 

ฟฟฟฟฟฟฟฟจากตารางที่  22  ลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยาในจงัหวัดราชบุรีทีม่ีอายุตางกันให
ความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจสมัครเปนสมาชิกบตัรเครดิต ไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
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ตารางที่ 23   เปรียบเทียบความแปรปรวนของคาเฉลี่ยการใหความสําคญัตอสวนประสมทาง 
        การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจสมัครเปนสมาชิกบตัรเครดิตของลูกคาธนาคาร 

                      กรุงศรีอยุธยา จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F p 
     ระหวางกลุม 2 .730 .365 .848 .429 
     ภายในกลุม 382 164.553 .431   

รวม 384 165.283    
 

ฟฟฟฟฟฟฟฟจากตารางที่  23  ลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยาในจังหวัดราชบุรีทีม่ีระดับการศึกษา
ตางกันใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจสมัครเปนสมาชิกบัตร
เครดิต         ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05   
 
ตารางที่ 24    เปรียบเทียบความแปรปรวนของคาเฉลี่ยการใหความสําคญัตอสวนประสมทาง 

        การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจสมัครเปนสมาชิกบตัรเครดิตของลูกคาธนาคารกรุงศรี 
        อยุธยา จาํแนกตามอาชพี 
 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F p 
     ระหวางกลุม 3 3.953 1.318 3.111 .02 
     ภายในกลุม 381 161.330 .423   

รวม 384 165.283    
 

ฟฟฟฟฟฟฟฟจากตารางที่  24  ลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยาในจังหวัดราชบุรีทีม่ีอาชีพตางกันให
ความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจสมัครเปนสมาชิกบตัรเครดิต 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   จากนัน้จึงนาํผลการวิเคราะหที่ไดไปทําการ
ทดสอบรายคูโดยใชวิธีของ LSD 

 
ตารางที่ 25   เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูการใหความสําคัญตอสวนประสมทาง 

        การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจสมัครเปนสมาชิกบตัรเครดิตของลูกคาธนาคารกรุงศรี 
        อยุธยา จาํแนกตามอาชพี 
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อาชีพ พนักงานบริษัท 

(  x =3.94 ) 

ขาราชการ 

(  x =4.02 ) 

ธุรกิจสวนตัว 

(  x =4.14 ) 

แมบาน/ พอบาน 

(  x =4.22 ) 
พนักงานบริษัท 

(  x =3.94 ) 

-  -.199* -.278* 

ขาราชการ 

(  x =4.02 ) 

 -   

ธุรกิจสวนตัว 

(  x =4.14 ) 

.199*  -  

แมบาน/พอบาน 

(  x =4.22 ) 

.278*   - 

 
ฟฟฟฟฟฟฟฟจากตารางที่  25  เมื่อพิจารณาความแตกตางดานอาชพี พบวาลูกคาธนาคารกรุงศรี
อยุธยาที่มีอาชพีแมบาน / พอบานและอาชีพธุรกจิสวนตวัใหความสําคัญตอสวนประสมทาง
การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจสมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิตแตกตางจากลูกคาธนาคารที่มีอาชีพ
พนักงานบรษิทั อยางมีนยัสําคัญที่ระดับ .05  โดยผูที่มีอาชีพแมบาน / พอบาน และอาชีพธุรกิจ
สวนตัวใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดมากกวาผูที่มีอาชพีพนักงานบริษัท 

 
ตารางที่ 26    เปรียบเทียบความแปรปรวนของคาเฉลี่ยการใหความสําคญัตอสวนประสมทาง 

การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจสมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิตของลูกคาธนาคาร 
        กรุงศรีอยุธยา จําแนกตามรายไดตอเดอืน 
 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F p 
     ระหวางกลุม 3 .868 .289 .670 .571 
     ภายในกลุม 381 164.415 .432   

รวม 384 165.283    
 

ฟฟฟฟฟฟฟฟจากตารางที่  26  ลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยาในจังหวัดราชบุรีที่มีรายไดตอเดือน
ตางกันใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจสมัครเปนสมาชิกบัตร
เครดิต         ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05    
 



 
บทท่ี  5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 
 
ฟฟฟฟฟฟฟฟการวิจยัเร่ืองสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอความสนใจสมัครเปนสมาชิกบัตร
เครดิตของธนาคารกรุงศรีอยุธยาในเขตจังหวัดราชบุรี คร้ังนี้เปนการวิจยัเชิงปรมิาณ(Quantitative 
Research) มีวตัถุประสงค 
ฟฟฟฟฟฟฟฟ1.เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชและเลือกสมคัรบัตรเครดิตของลูกคาธนาคาร 
กรุงศรีอยุธยาในจังหวัดราชบรีุ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟ2.เพื่อศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอความสนใจสมัครเปนสมาชิกบัตร 
เครดิตของธนาคารกรุงศรีอยุธยา ในจังหวดัราชบุรี 
ฟฟฟฟฟฟฟฟกลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจยัมาจากลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยาในเขตจงัหวัดราชบุรี 
จํานวน  385 คน  โดยการสุมแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เครื่องมือที่ใชในการ
รวบรวมขอมลูเปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นโดยการประยุกตจากแนวคิด ทฤษฏีและงานวจิัยที่
เกี่ยวของ แบงออกเปน 3 ตอน ไดแกตอนที่ 1 แบบสอบถามปจจัยสวนบุคคล ตอนที่ 2 แบบสอบถาม
พฤติกรรมการใชและเลือกสมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิต และตอนที่ 3 แบบสอบถามสวนประสมทาง
การตลาดที่มีผลตอความสนใจเลือกสมัครบัตรเครดิต โดยมีคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเทากับ
0.866   
ฟฟฟฟฟฟฟฟผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลโดยแจกแบบสอบใหแกลูกคาที่เขามาทําธุรกรรมทางการเงิน
กับธนาคารธนาคารกรุงศรีอยุธยาในสาขาราชบุรี   สาขายอยถนนรถไฟราชบุรี  สาขาบานโปง  และ
สาขาโพธาราม ในชวงเดือนพฤษภาคม – สิงหาคม 2552  รวมระยะเวลา 4 เดือน แลวทําการ
ตรวจสอบความถูกตอง ครบถวน และความสมบูรณของแบบสอบถาม นําขอมูลไปทําการ
ประมวลผลและวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมคอมพวิเตอรสําเร็จรูป ใชสถิติ คารอยละ  คาเฉลี่ย  
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ใชคา  t – test  สําหรับเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของตัวแปรอิสระที่จําแนกไดเปน  
2 กลุม   ใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  ( One Way ANOVA)  สําหรับเปรียบเทยีบ
คาเฉลี่ยของตัวแปรอิสระทีจ่ําแนกไดตั้งแต 3 กลุมขึ้นไป   
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สรุปผลการวิจัย 
ฟฟฟฟฟฟฟฟการศึกษาวิจยัเร่ืองสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอความสนใจสมคัรเปนสมาชิก
บัตรเครดิตของธนาคารกรุงศรีอยุธยาในเขตจังหวัดราชบรีุ คร้ังนี้สามารถสรุปผลการวิจัยไดดังนี ้
 
ฟฟฟฟฟฟฟฟ1.ปจจัยสวนบคุคลของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยาในเขตจังหวัดราชบรีุ 
 ลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยาสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 50.6 มีอายุระหวาง  25-34 
ป คิดเปนรอยละ 39.2  ระดับการศึกษาสงูสุดปริญญาตรีคิดเปนรอยละ 49.9    อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 40.8 มีรายไดประจําตอเดือนต่ํากวา 25,000 บาทคิดเปนรอยละ 52.7 
(ตารางที่ 4) 
 
ฟฟฟฟฟฟฟฟ2.พฤติกรรมของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยาในการเลือกใชและเลือกสมัครบัตรเครตดิ 

พฤติกรรมการใชและสมัครบัตรเครดิตของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยาพบวา  สวนใหญถือ 
บัตรเครดิต 1-5 ใบคิดเปนรอยละ 94.5  ใชจายผานบตัรเครดิตอยูระหวาง 1-5 คร้ังตอเดือนคิดเปน
รอยละ81.3  ถือบัตรเครดิตประเภทวีซา คิดเปนรอยละ 51.8  มีจํานวนคาใชจายผานบัตรเครดิตตอ
เดือนอยูระหวาง 5,001 – 10,000  บาทคิดเปนรอยละ 35.8  มีลักษณะการใชบัตรเครดิตคือใชแทนเงิน
สดเพื่อความสะดวกคิดเปนรอยละ 39.2   ลักษณะการชําระหนี้คือชําระครั้งเดียวเต็มจํานวนในใบ
แจงหนี้คิดเปนรอยละ 52.2  มีความตองการสมัครบัตรเครดิตเพิ่มในอนาคตคิดเปนรอยละ 55.3  และ
มีวัตถุประสงคการใชบัตรเครดิตเพื่อซ้ือสินคาจากหางสรรพสินคาคิดเปนรอยละ 56.4 (ตารางที่5-12) 
 
ฟฟฟฟฟฟฟฟ3.สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอความสนใจสมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิต 
 ลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยาใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดตอความสนใจ
สมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิตในภาพรวมอยูในระดบัมากที่สุด คาเฉลี่ย  4.25  ซ่ึงเมื่อพิจารณารายดาน
พบวากลุมตวัอยางใหความสําคัญมากที่สุดคือดานราคาคาเฉลี่ย 4.49  รองลงมาใหความสําคัญใน
ดานผลิตภัณฑหรือการใหบริการคาเฉลี่ย 4.37 และดานการสงเสริมการตลาด คาเฉลี่ย 4.23 ดาน
พนักงาน คาเฉลี่ย  4.20  ดานกระบวนการทางกายภาพ  คาเฉลี่ย 4.08  ดานกระบวนการในการ
ทํางาน คาเฉลี่ย  4.01 และดานชองทางการจําหนาย คาเฉลี่ย 3.95  (ตารางที่13) 
 เมื่อพิจารณาระดับความสําคญัของสวนประสมทางการตลาด ในดานตางๆเปนรายขอพบวา 
 ดานผลิตภัณฑหรือการใหบริการ พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญมากที่สุดในเรื่องความ
มั่นคงและชื่อเสียงของธนาคารผูออกบัตรคิดเปนรอยละ 49.9  สวนประเด็นที่กลุมตัวอยางให
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ความสําคัญนอยที่สุดไดแกระยะเวลาในการอนุมัติส้ันและเอกสารที่ใชประกอบการสมัครนอยคิด
เปนรอยละ 3.1 (ตารางที่14) 
 ดานราคา พบวากลุมตวัอยางใหความสําคัญมากที่สุดในเรื่องไมเสียคาธรรมเนียมแรกเขา
และคาธรรมเนียมรายปตลอดชีพ คิดเปนรอยละ 59.2   สวนประเดน็ที่กลุมตัวอยางใหความสําคญั
นอยที่สุดคือปจจัยดานราคามีผลตอการสมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิต คิดเปนรอยละ 2.6(ตารางที่15) 
 ดานชองทางการจําหนาย พบวากลุมตวัอยางใหความสําคัญมากที่สุดในเรื่องมีศูนยบริการ
สมาชิก (Call center)หรือมพีนักงานใหขอมูลและรับสมัครทางโทรศัพท คิดเปนรอยละ 25.2 สวน
ประเด็นทีก่ลุมตัวอยางใหความสําคัญนอยที่สุดคือสามารถสมัครผานอินเตอรเน็ตและสะดวกในการ
รับ- สงขอมูลการสมัครทางไปรษณยี คิดเปนรอยละ 5.2  (ตารางที่16) 
 ดานการสงเสริมการตลาด พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญมากที่สุดในเรื่องมกีารสะสม
คะแนนเมื่อใชจายผานบัตรเครดิตและนําไปแลกของกํานัลได  และบริการแบงชําระคาสินคา/ 
บริการ 0% และเรียกเก็บในเดือนถัดไป  คิดเปนรอยละ 47.5 เทากัน  สวนประเด็นที่กลุมตัวอยางให
ความสําคัญนอยที่สุดคือมีการใชสิทธิ์ซ้ือสินคากอนใครรวมถึงใหสวนลดเพิ่มพิเศษ คิดเปน 
รอยละ 2.9 (ตารางที่17) 
 ดานพนกังาน พบวากลุมตวัอยางใหความสําคัญมากที่สุดในเรื่องการใหบริการและมารยาท
ของพนักงานคิดเปนรอยละ 31.2 (ตารางที่16) 
 ดานกระบวนการในการทํางาน พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญมากที่สุดในเรื่องระดับ
ความยากงายของขั้นตอนและการกรอกใบสมัครคิดเปนรอยละ 26.5 (ตารางที่18)  
 ดานกระบวนการทางกายภาพ พบวากลุมตวัอยางใหความสําคัญมากที่สุดในเรื่องภาพลักษณ
ของธนาคารผูออกบัตร คิดเปนรอยละ 30.9 สวนประเดน็ที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญนอยที่สุดคือ 
ปจจัยดานกระบวนการทางกายภาพมีผลตอการสมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิต คิดเปนรอยละ 2.9 
(ตารางที่19) 
  
ฟฟฟฟฟฟฟฟ4.การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยการใหความสําคัญตอสวนประสมทาง
การตลาด ท่ีมีผลตอความสนใจสมัครบัตรเครดิตจําแนกตามปจจัยสวนบุคคล 
ฟฟฟฟฟฟฟฟลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยาที่มีเพศแตกตางกันใหความสําคัญตอสวนประสมทาง
การตลาดแตกตางกันโดยพบวาเพศหญิงใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดมากกวาเพศชาย
และลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยาที่มีอาชีพแตกตางกันใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาด
แตกตางกันโดยพบวาลูกคาทีม่ีอาชีพแมบาน/ พอบาน และอาชีพธุรกิจสวนตวัใหความสําคัญตอสวน



 
 

75

ประสมทางการตลาดมากกวาอาชีพพนักงานบริษัท  สวนปจจัยดาน  อายุ  ระดับการศกึษาและรายได 
ไมพบความแตกตาง (ตารางที่ 20-26)  

 
อภิปรายผลการวิจัย 
ฟฟฟฟฟฟฟฟจากผลการศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอความสนใจสมัครเปนสมาชิกบตัร
เครดิตของธนาคารกรุงศรีอยุธยาในเขตจังหวัดราชบุรี มปีระเด็นในการอภิปรายผลดังนี้ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟ1.พฤติกรรมการใชและเลือกสมัครบัตรเครดิต จากการศึกษาพบวาลูกคาธนาคารกรุง
ศรีอยุธยาสวนใหญถือบัตรเครดิต 1-5 ใบคิดเปนรอยละ 94.5  ใชจายผานบัตรเครดิตอยูระหวาง 1-5 
คร้ังตอเดือนคิดเปนรอยละ 81.3  ถือบัตรเครดิตประเภทวีซา คิดเปนรอยละ 51.8  มีจํานวนคาใชจาย
ผานบัตรเครดิตตอเดือนอยูระหวาง 5,001 – 10,000  บาทคิดเปนรอยละ 35.8  มีลักษณะการใชบตัร
เครดิตคือใชแทนเงินสดเพื่อความสะดวกคดิเปนรอยละ 39.2   ลักษณะการชําระหนี้คอืชําระครั้งเดียว
เต็มจํานวนในใบแจงหนี้ คิดเปนรอยละ 52.2  มีความตองการสมัครบัตรเครดิตเพิ่มในอนาคตคิดเปน
รอยละ 55.3  และมีวตัถุประสงคการใชบัตรเครดิตเพือ่ซ้ือสินคาจากหางสรรพสินคาคิดเปนรอยละ 
56.4  ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของ ขวญัเนตร คุณะวรรณธร (2551:65) ที่พบวาผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครสวนใหญใชบัตรเครดิต 1-2 บัตร มกีารใชจายผานบัตรเฉลี่ย 5.9 คร้ังตอเดือน 
ประเภทบัตรเครดิตที่ถือมากที่สุดคือบัตรวีซา คิดเปนรอยละ 82.5 มีการใชจายผานบัตรเครดิตตอ
เดือนระหวาง 5,001 -10,000 บาท ลักษณะการใชบัตรเครดิตเพื่อใชแทนเงินสดเพื่อความสะดวกคดิ
เปนรอยละ 67.7  และมีการชําระหนี้คร้ังเดียวเต็มจํานวนเงินในใบแจงหนี้คิดเปนรอยละ 76.0  ทั้งนี้
ยังสอดคลองกับการศึกษาของ ศรีศนิ    ปาลกะวงศ  ณ อยุธยา (2543:92-93) ที่พบวาลูกคาธนาคาร
ไทยพาณิชยสวนใหญใชบัตรเครดิตประเภทวีซามากที่สุด  และสวนใหญถือครองบัตรเครดิต 1 บตัร 
ใชจายผานบตัรเครดิต 1-5 คร้ังตอเดือน มีคาใชจายผานบัตรอยูระหวาง 1001-5,000 บาทตอเดอืน 
สวนใหญใชเพื่อการซื้อเครื่องอุปโภค บริโภค  จากหางสรรพสินคา จากขอมูลขางตนจะเห็นไดวา
พฤติกรรมการใชบัตรเครดิตของลูกคาจะมพีฤติกรรมเหมอืนกันไมวาจะเปนบัตรเครดติของธนาคาร
ใดก็ตามทั้งนี้อาจเนื่องมาจากสภาพทางเศรษฐกิจในปจจบุันที่ชะลอตัวซ่ึงสงผลกระทบตอความ
เชื่อมั่นของผูบริโภค ทําใหผูบริโภคเพิ่มความระมัดระวงัในการใชจายมากขึ้น  และจากการศึกษา
ของศูนยวจิัยกสิกรไทย (2549) พบวาผูบริโภคสวนใหญถือบัตรเครดิตเฉลี่ย 3 ใบ โดยมีสาเหตุมาจาก
ความมุงหวังทีจ่ะใชสิทธิประโยชนจากบัตรเครดิตเชนการไดรับสวนลดในการซื้อสินคาหรือบริการ 
และการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล ทั้งนี้จะเห็นไดวาผูบริโภคคํานึงถึงความสะดวก ความ
ประหยดัและผลตอบแทนที่มากที่สุดในขณะเดียวกนัก็คาํนึงถึงสภาพทางเศรษฐกิจทางการเงินและ
ฐานะทางครอบครัวดวยการใชจายผานบตัรเครดิตสวนใหญจึงเปนไปเพื่อการซื้อเครื่องอุปโภค 
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บริโภค จากหางสรรพสินคา และใชจายตามความจําเปนและมยีอดการใชจายผานบัตรเครดิตในแต
ละเดือนไมเกนิ 10,000 บาทเทานั้น   
ฟฟฟฟฟฟฟฟ2.ความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอความสนใจเลือกสมัครบัตร
เครดิตพิจารณาจาก สวนประสมทางการตลาดในดานตาง ๆ ดังนี้ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2.1  ดานผลิตภัณฑหรือการใหบริการ จากการศึกษาพบวาลูกคาธนาคารกรุงศรี
อยุธยาใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑหรือการใหบริการมากที่สุดใน
เร่ืองความมั่นคงและชื่อเสียงของธนาคารผูออกบัตรคิดเปนรอยละ 49.9 สอดคลองกับการศึกษาของ 
สุวิตา     ณ นคร (2546) ที่พบวาสมาชกิบัตรเครดิตใหระดับความสําคัญในระดบัมากที่สุด ในเรื่อง
ของความมีช่ือเสียงของธนาคารทั้งนี้อาจเนื่องมาจากผูบริโภคตองการไดรับความคุมครองและความ
มั่นใจจากผูขาย ช่ือเสียงของธนาคารเปรียบเสมือนตราสินคาหรือยี่หอของสินคา รังสรรค เลิศใน
สัตย (2549) ไดกลาววาตราสินคาเปนอาวุธสําคัญในการสรางความแตกตางของผลิตภัณฑ เปนการ
สรางภาพลักษณที่โดดเดนและสินคาที่มีตราสินคาที่ไดรับการยอมรับจะทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ
ไดรวดเร็วขึ้นทําใหเพิ่มโอกาสการเจริญเติบโตจากการขยายตวัของสินคานั้น ๆ   การที่ผูบริโภคให
ความสําคัญกับชื่อเสียงของธนาคารนั้น เพราะผูบริโภคคิดวาธนาคารที่มีความมั่นคงและมีช่ือเสียง
ยอมจะคํานึงถึงคุณคาที่ลูกคาจะไดรับ  ความสะดวกสบายในการใชบริการ การดูแลเอาใจใสดุจมือ
อาชีพ กระบวนการใหบริการตอบสนองความตองการของลูกคาอยางครบถวน ดังนั้นความมัน่คง
และชื่อเสียงของธนาคารผูออกบัตรเครดิตจึงเปนปจจัยสําคัญที่ลูกคานํามาประกอบการตัดสินใจ
สมัครบัตรเครดิต  
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2.2  ดานราคา จากการศึกษาพบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญมากที่สุดในเรื่อง
ไมเสียคาธรรมเนียมแรกเขาและคาธรรมเนียมรายปตลอดชีพ คิดเปนรอยละ 59.2   สอดคลองกับ
การศึกษาของ กิตติศักดิ์  ตีระพิมลจันทร (2541) ที่พบวารูปแบบการสงเสริมการขายที่ประสบ
ผลสําเร็จไดแกการยกเวนคาธรรมเนียมและสอดคลองกับการศึกษาของ สุวิตา ณ นคร (2546) ที่
พบวาสมาชิกบัตรเครดิตตองการใหฟรีคาธรรมเนียมแรกเขาและรายป และสอดคลองกับศรีศนิ ปาล
กะวงศ ณ อยุธยา (2551) ก็พบวาประเด็นทีผู่ถือบัตรไมพอใจมากที่สุดคือมีการเรียกเก็บคาธรรมเนียม
รายป  และสอดคลองกับการศึกษาของกัลญา  เซงหนู (2548) พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญสมัครเปน
สมาชิกบัตรเครดิตกับเจาหนาที่ สาเหตทุี่ตัดสินใจสมคัรเปนสมาชิกเพราะไมคิดคาธรรมเนียมแรก
เขาและคาธรรมเนียมรายป  และสอดคลองกบัสุภัทรา  ชาติวุฒิ (2547) ที่พบวา กลุมตัวอยางให
เหตุผลที่ถือบัตรเครดิตของธนาคารไทยพาณิชยเรียงลําดบัคือไมเสียคาธรรมเนียมแรกเขาและ
คาธรรมเนียมรายป    สถานที่ชําระคืนสะดวก ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากภาวะเศรษฐกจิที่ถดถอยผูบริโภค
ไมตองการรับภาระเรื่องคาธรรมเนียมแรกเขาและคาธรรมเนียมรายปเพราะเหน็วาคาธรรมเนียมราย
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ปนั้นเปนคาใชจายที่ธนาคารเอาเปรียบผูบริโภค และเปนภาระที่ผูถือบัตรไมสามารถกําหนดหรือ
ปฏิเสธภาระได 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2.3 ดานชองทางการจําหนายพบวากลุมตัวอยางใหความสําคญัมากที่สุดเรื่องมี
ศูนยบริการ สมาชิก Call center มีพนกังานใหขอมูลและรับสมัครทางโทรศัพท คิดเปนรอยละ 25.2 
ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของขวัญเนตร คุณะวรรณธร (2551) ที่พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญ
ดานชองทางการจําหนายในเรื่องการมีศูนยบริการสมาชิก Call center/มีพนกังานใหขอมูลและ
บริการทางโทรศัพทในระดบัมาก มีคาเฉลี่ย  4.17 เและสอดคลองกับการศึกษาของสุภัทรา ชาติวุฒิ 
(2547) ทีพ่บวาผูถือบัตรเครดิตธนาคารไทยพาณิชยมีปญหาเรื่องการบริการของศูนยบริการลูกคา 
(Call center)  ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากผูถือบัตรเครดิตตองการความสะดวก สบายในการติดตอส่ือสารที่
รวดเร็ว  ตลอดเวลา ประหยดั ไมตองเสยีเวลาและคาใชจายในการเดนิทางไปยังธนาคาร  สามารถใช
โทรศัพทติดตอไดทันทีและไมตองคอยนาน เมื่อมีปญหาสามารถติดตอศูนยบริการไดทันที และ
สามารถรับบริการไดทุกรูปแบบ และเปนมาตรฐานเดยีวกันทุกสถานที ่  การมีศนูยบริการสมาชิก 
Call center ยังเปนการสรางความมั่นใจใหแกลูกคาเมื่อมีปญหาเกีย่วกับบัตรเครดิตสามารถติดตอ
ศูนยบริการไดทันที และตามทฤษฏีของชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2547 )  ไดอธิบายถึงสวนประสม
ทางการตลาดในมุมมองของลูกคา ในดานความสะดวก (Convenience)ลูกคาจะใชบริการกับธุรกิจใด 
ธุรกิจนั้นจะตองสรางความสะดวกใหกับลูกคา ไมวาจะเปนการติดตอสอบถามขอมูลและการไปใช
บริการ หากลูกคาไปติดตอใชบริการไดไมสะดวก ธุรกิจจะตองทําหนาที่สรางความสะดวกดวยการ
ใหบริการถึงทีบ่านหรือที่ทํางานลูกคา และการติดตอส่ือสาร (Communication)ลูกคายอมตองการ
ไดรับขาวสารอันเปนประโยชนจากธุรกิจ ในขณะเดยีวกันลูกคาก็ตองการติดตอธุรกิจเพื่อใหขอมูล 
ความเหน็ หรือขอรองเรียน ธุรกิจจะตองจัดหาสื่อที่เหมาะสมกับลูกคาเปาหมาย เพื่อการใหและรับ
ขอมูลความเหน็จากลูกคา   
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2.4 ดานการสงเสริมการตลาด พบวากลุมตวัอยางใหความสําคัญมากที่สุดใน
เร่ืองมีการสะสมคะแนนเมือ่ใชจายผานบตัรเครดิตและนําไปแลกของกํานัลได  และบริการแบงชาํระ
คาสินคา/ บริการ 0% และเรียกเก็บในเดือนถัดไป คดิเปนรอยละ 47.5ซ่ึงสอดคลองกับขวัญเนตร 
คุณะวรรณธร(2551) ที่พบวากลุมตวัอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาดในหวัขอมีการสะสมคะแนนเมื่อใชจายผานบัตรเครดิตและนําไปแลกของกํานัลได 
มีคาเฉลี่ยสูงสุดที่ 4.36  และสอดคลองกันในหวัขอบริการแบงชําระคาสินคาหรือบริการ 0% และ
เรียกเก็บในเดอืนถัดไป ซ่ึงพบวามีคาเฉลีย่ที่ 4.22  นอกจากนี้ยังสอดคลองกับศรีศนิ  ปาลกะวงศ ณ 
อยุธยา (2543) ที่พบวากลุมตัวอยางใหความเหน็ในการใชจายผานบตัรเครดิตวาควรเพิ่มคะแนนใน
การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากความตองการของผูบริโภคที่ตองการ
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ไดรับของรางวัลจากการเปนสมาชิกบัตรเครดิต ผูบริโภคจะรูสึกวาคุมคาจากการใชบริการและ
ตองการความตื่นเตนเมื่อไดรับของรางวัล  การสะสมคะแนนเมื่อใชจายผานบัตรเครดิตจึงเปนวธีิ
กระตุนใหผูบริโภคเกิดการใชจายผานบัตรเครดิตมากยิ่งขึ้น รังสรรค เลิศในสัตย (2549) ไดอธิบายวา
การสงเสริมการตลาดที่ตองการเจาะลูกคาระดับกลางและระดับลางตองอาศัยการลดแลกแจกแถม 
เชนโครงการสะสมคะแนน วิธีนี้เปนการสงเสริมการตลาดที่เนนความจงรักภกัดีจากลูกคาดวยการ
ใหสิทธิประโยชนสะสมทุกครั้งของการใชบริการ ทําใหลูกคารูสึกผูกพันกับธุรกจิ สําหรับบริการ
แบงชําระคาสินคาหรือบริการ 0% และเรียกเก็บในเดือนถัดไปก็เปนวิธีกระตุนยอดขายอีกแบบหนึ่ง 
ที่ผูบริโภคใหความสําคัญทั้งนี้อาจเปนเพราะวาในยุคเศรษฐกิจถดถอยเชนนี้ผูบริโภคยอมคํานึงถึง
ภาระคาใชจายที่จําเปนในการครองชีพ การปรับกลยุทธโดยใหบริการแบงชําระคาสินคาหรือบริการ
0% และเรียกเก็บในเดือนถัดไปก็จะทาํใหผูบริโภครูสึกผอนคลายกับภาระคาใชจายทําใหรูสึกวา
คุมคาเมื่อเปนสมาชิกบัตรเครดิตที่มีการสง เสริมการตลาดในลักษณะเชนนี ้
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2.5 ดานพนกังาน พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญมากที่สุดในเรื่องการ
ใหบริการและมารยาทของพนักงานคิดเปนรอยละ 31.2  สอดคลองกับการศึกษาของณธิดา วงศ
จันทร(2551)พบวาผูใชบริการศูนยการแพทยแผนไทยประยุกตคณะแพทยศาสตร 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรมีความพอใจในคณุภาพการบรกิารดานพนักงานมากที่สุด โดยพบวา
พนักงานผูใหบริการมีความยิ้มแยมแจมใส ทักทายดวยถอยคําสุภาพ และสอดคลองกับสุทธินี  บาน
แยม (2551) ที่พบวาผูโดยสารที่ใชบริการธุรกิจสายการบนิ บีพีแอร ในจังหวดัลําปาง ใหความสําคญั
กับสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานคือพนักงานพูดจาสุภาพมคีาเฉลี่ยสูงสุด คาเฉลี่ย 3.92  ชัย
สมพล  ชาวประเสริฐ (2547 )ไดอธิบายสวนประสมทางการตลาดในมมุมองของลูกคาที่ตองการการ
ดูแลเอาใจใส ลูกคาที่มาใชบริการไมวาจะเปนบริการที่จําเปนหรือฟุมเฟอย ลูกคาตองการการดูแลเอา
ใจใสเปนอยางดีจากผูใหบริการ ไมวาจะเปนครั้งแรกหรือคร้ังใดก็ตาม หรือไมวาจะเปนพนักงาน
ผูใดที่ใหบริการก็ตาม และสอดคลองกับศิริวรรณ  เสรีรัตน (2541) ที่กลาววา ธุรกิจที่ใหบริการจะใช
สวนประสมทางการตลาดเชนเดียวกับสนิคาอ่ืน ๆนอกจากนั้นแลวยังตองอาศัยเครื่องมืออ่ืนเพิ่มเติม
ประกอบดวย บุคคลหรือพนักงาน ซ่ึงตองอาศัยการคัดเลือก  การฝกอบรม การจูงใจ เพื่อใหสามารถ
สรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขนั พนกังานตองมีความสามารถ มีทัศนคติที่ด ี
สามารถตอบสนองตอลูกคา มีความคิดริเริ่ม       มีความสามารถในการแกปญหา และสามารถสราง
คานิยมหรือภาพลักษณทีด่ีใหแกบริษัท  
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2.6 ดานกระบวนการในการทํางาน พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญมากที่สุด
ในเรื่องระดับความยากงายของขั้นตอนและการกรอกใบสมัครคิดเปนรอยละ 26.5  สอดคลองกับ
สุธินี  บานแยม (2551 )ที่พบวาผูโดยสารที่ใชบริการธุรกิจสายการบนิ บีพีแอร ในจงัหวัดลําปาง ให
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ความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการในการทํางานคือสามารถเลือกที่นั่งบน
เครื่องตามความพอใจมีคาเฉลี่ยสูงสุด คาเฉลี่ย 3.43  และสอดคลองกับณธิดา วงศจันทร (2551) ที่
พบวาผูใชบริการศูนยการแพทยแผนไทยประยุกตคณะแพทยศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรพอใจ
นอยที่สุดในดานกระบวนการในการทํางานในหัวขอข้ันตอนการใหบริการมีความซับซอน ควร
ปรับปรุงระบบการใหบริการใหมีความสะดวก รวดเร็ว ทั้งนี้แสดงใหเห็นวาผูรับบรกิารหรือลูกคาที่
ใชบริการทุกประเภทยอมตองการความสะดวก รวดเรว็ กระบวนการทํางานไมมีขั้นตอนยุงยาก
ซับซอน ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2547)  ไดอธิบายสวนประสมทางการตลาดในมมุมองของลูกคา
ในดานความสาํเร็จในการตอบสนองความตองการ (Completion) ลูกคามุงหวังใหไดรับการ
ตอบสนองความตองการอยางสมบูรณแบบ ในแตละธุรกิจบริการแมขัน้ตอนการใหบริการจะมีความ
ซับซอนเพียงใด ตองจางพนักงานมากมายเพยีงใด ลูกคาไมมีสวนมารับรู ลูกคาตองการเพียง
กระบวนการใหบริการตองตอบสนองความตองการอยางครบถวน ไมขาดตกบกพรอง 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2.7  ดานกระบวนการทางกายภาพ พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญมากที่สุด
ในเรื่องภาพลักษณของธนาคารผูออกบัตร คิดเปนรอยละ 30.9 สอดคลองกับสมศักดิ์  รอดพระ 
(2549) ที่พบวาผูถือบัตรเครดิต ในเขตจตจุักร กรุงเทพมหานคร มีความพึงพอใจในระดับมากในดาน
ลักษณะทางกายภาพของสถาบันการเงิน และสอดคลองกับณธิดา วงศจันทร (2551)ที่พบวา
ผูใชบริการศูนยการแพทยแผนไทยประยุกตคณะแพทยศาสตร มหาวทิยาลยั ธรรมศาสตรมีความ
พอใจดานกระบวนการทางกายภาพ ในหัวขอความสะอาดของสถานที่ การจัดหนังสือใหผูปวย  
สถานที่จอดรถกวางขวาง นอกจากนีว้ภิารัตน    ศรีเทพ (2551)ยังพบวาการใหความสําคัญกับปจจัย
สวนผสมทางการตลาดของผูใชบริการสปาในเขตกรุงเทพมหานครใหความสําคัญในดาน
สภาพแวดลอมทางกายภาพมากที่สุด ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากผูถือบัตรเครดิตตองการความสะดวก 
สบาย สถาบันการเงินที่มภีาพลักษณดียอมมีส่ิงแวดลอมของการใหบริการที่ดี ไมวาจะเปนอาคาร  
เคานเตอรบริการ หองน้ํา ปายประชาสัมพันธ จะตองสรางความสบายใจ สบายตาแกลูกคาสราง
ความมั่นใจใหแกลูกคาวาจะตองไดรับการบริการที่เปนไปตามมาตรฐาน ปลอดภัย ไรกังวล 
 
ขอเสนอแนะ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟจากการศึกษาเรื่องสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอความสนใจสมคัรเปนสมาชิก
บัตรเครดิตของธนาคารกรุงศรีอยุธยาในเขตจังหวัดราชบรีุ มีขอเสนอแนะ  2  สวนคือขอเสนอแนะ
จากผลการวิจยัและขอเสนอแนะเพื่อการวจิัยครั้งตอไปดงันี้ 
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ฟฟฟฟฟฟฟฟขอเสนอแนะจากผลการวิจัย 
ฟฟฟฟฟฟฟฟ1.พฤติกรรมของลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยาในการใชและสมัครเปนสมาชิกบัตร
เครดิต 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ1.1จากผลการวิจัยพบวาลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยาสวนใหญมรีายไดต่ํากวา 
25,000 บาท ดงันั้นจึงควรหาชองทางเพื่อใหเขาถึงลูกคาธนาคารที่มีรายไดสูงกวา 25,000 บาทใหมาก
ยิ่งขึ้นเนื่องจากลูกคากลุมนีจ้ะมีกําลังซ้ือมากกวาและจากพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตพบวาลูกคา
สวนใหญยังมคีวามตองการสมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิตเพิ่มเติม ดังนัน้ธนาคารกรุงศรีอยุธยาจึงตอง
หาชองทางที่จะดึงดดูใหลูกคาหันมาสมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิตของธนาคารกรุงศรีอยุธยาโดยจัด  
ของรางวัลที่นาสนใจสําหรับผูสมัครเปนสมาชิกรายใหม 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ1.2จากพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตยังพบอีกวาลูกคาสวนใหญนยิมใชบัตร
เครดิตเพื่อการซื้อสินคาจากหางสรรพสินคา ดังนั้นจึงควรสรางพันธมิตรทางการคากับ
หางสรรพสินคาใหมีความหลากหลายมากยิ่งขึ้นโดยอาจจัดเปนโปรโมชั่น เพิ่มสวนลดใหกับลูกคา
ของหางสรรพสินคาที่ใชจายผานบัตรเครดิตของธนาคารกรุงศรีอยุธยาและสรางความผูกพันธใหกบั
ลูกคาดวยการสะสมคะแนนหรือจัดแคมเปญเพิ่มแตมคะแนนสะสมโดยจัดเปนชวงเวลาเพื่อกระตุน
ยอดการใชจายผานบัตรเครดิต 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ1.3 จากผลการวิจัยพบวาลูกคาธนาคารกรุงศรีอยุธยาสวนใหญมีพฤติกรรมการ
ใชบัตรเครดิต 1-5 ใบ  โดยถือบัตรเครดิตสูงสุด  12 ใบ เหตุผลที่ลูกคาถือบัตรเครดิตหลายใบ 
เนื่องมาจากตองการหมุนเงนิพฤติกรรมนีเ้ปนสิ่งที่ตองเฝาระวังเพราะอาจสงผลกระทบถึง
ความสามารถในการผอนชําระบัตรเครดิตและระบบสินเชื่อของสถาบันการเงินได 
ฟฟฟฟฟฟฟฟ2. ความสําคัญของสวนประสมการตลาดที่มีผลตอความสนใจสมัครเปนสมาชิกบัตร
เครดิต 
จากผลการวิจยั ผูวิจยัมีขอเสนอแนะตามสวนประสมการตลาด ดังนี ้
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2.1 ดานผลิตภัณฑหรือการใหบริการ  จากผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางให
ความสําคัญเรื่องความมั่นคงและชื่อเสียงของธนาคารผูออกบัตร  รองลงมาคือเมื่อบัตรเครดิตสูญหาย
สามารถแจงอายัดไดทันท ี ดังนั้นธนาคารตองดําเนนิการศึกษาภาพลักษณของธนาคารเพื่อนําขอมูล
มาปรับปรุงการใหบริการเพือ่สรางชื่อเสียงของธนาคารใหเปนทีย่อมรบัในกลุมลูกคาและควรเพิ่ม
การประชาสัมพันธใหหลากหลายชองทาง เพื่อสรางภาพลักษณทีด่ีของธนาคารและควรจดัใหมี
ศูนยบริการในการรับอายัดบตัรเมื่อเกิดการสูญหาย โดยกําหนดวิธีการและขั้นตอนของการอายดั
บัตรใหสะดวก รวดเร็ว  โดยเมื่อไดรับแจงอายดับัตรมีการสอบถามขอมูลเบื้องตนแลวทําการอายัด
ทันทีเพื่อปองกันความเสียหายที่จะเกิดขึน้ทั้งตอธนาคารและตอลูกคา  
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ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2.2 ดานราคา กลุมตัวอยางใหความสําคัญดานราคาในระดับมากที่สุดในหัวขอ 
ไมเสียคาธรรมเนียมแรกเขาและคาธรรมเนียมรายปตลอดชีพ เนื่องจากในสภาวการณปจจุบนัที่มกีาร
แขงขันดานบตัรเครดิตกันสงู การเรียกคาธรรมเนียมแรกเขาและรายปจะพบนอยมาก โดยจะทําการ
เรียกเก็บไดในบางธนาคารที่ไดรับความนยิมจากลูกคาสูงและสามารถเรียกเก็บไดเฉพะลูกคาบางราย
เทานั้น ดังนั้นหากธนาคารกรุงศรีอยุธยาเรียกเก็บคาธรรมเนียมในสวนนี้อาจเกดิการเปรียบเทียบและ
ไมจูงใจในการเลือกสมัครหรือใชบริการบัตรเครดิต ซ่ึงธนาคารควรเลือกใชกลยุทธการยกเวน
คาธรรมเนียมแรกเขาและคาธรรมเนียมรายปตลอดชีพเหมือนธนาคารอื่น และควรสรางความ
แตกตางใหเพิม่ขึ้นเชนมีของรางวัลใหเมื่อสมัครสมาชิกใหม หรือปนผลกลับคืนกรณีใชจายผานบตัร
ครบตามเกณฑ 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2.3 ดานชองทางการจําหนาย กลุมตัวอยางใหความสําคัญมากที่สุดในหวัขอมี
ศูนยบริการสมาชิก (Call center)  มีพนกังานใหขอมูลและรับสมัครทางโทรศัพท  ดังนั้น ธนาคารจึง
ควรพัฒนาพนกังาน ใหมีความรู ความสามารถในการใหบริการตอบขอซักถามตาง ๆของลูกคาได
ชัดเจนและครอบคลุมในทุกธุรกิจของธนาคาร หากเปนขอมูลเฉพาะดานควรมีระบบโทรศัพทที่
สามารถโอนสายลูกคาไปยังเจาหนาทีใ่นดานนั้น ๆได และควรจัดกระบวนการในการทํางานไมให
ลูกคาถือสายคอยนาน หรือตองโอนสายหลายครั้ง จะสรางความเบื่อหนายใหแกลูกคาได 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2.4 ดานการสงเสริมการตลาด กลุมตัวอยางใหความสําคัญ มากที่สุดใน
เร่ืองมีการสะสมคะแนนเมือ่ใชจายผานบตัรเครดิตและนําไปแลกของกํานัลได  และบริการแบงชาํระ
คาสินคาหรือบริการ 0% และเรียกเก็บในเดือนถัดไป ดงันั้นธนาคารควรที่จะใหความสําคัญกับของ
รางวัลและสิทธิพิเศษตางๆ ใหแตกตางจากธนาคารอื่นหรือสถาบันการเงินอื่น เนื่องจากของกํานลัที่
ตรงตาม ความตองการของลูกคาจะชวยกระตุนการใชจายผานบัตรของลูกคาได   ควรกําหนดของ
รางวัลใหหลากหลาย ตามปริมาณการใชจายผานบัตรเครดิต ซ่ึงหากธนาคารกําหนดเกณฑการแลก
ของรางวัลไวสูง ก็จะไมเกิดแรงจูงใจใหลูกคาใชจายผานบัตรเครดิต  และธนาคารควรกําหนด
เงื่อนไขการชําระเงินคืนใหสอดคลองกับสภาวะเศรษฐกจิโดยพจิารณาจากสถาบันการเงินอื่นควบคู
ไปดวย 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2.5  ดานพนักงาน      กลุมตวัอยางใหความสาํคัญมากที่สุดในหวัขอ  การ
ใหบริการและมารยาทของพนักงาน เนื่องจากพนกังานคือผูใหบริการที่ตองพบปะโดยตรงกับลูกคา
ธนาคารจึงควรจัดอบรม สัมมนาใหพนกังานทกุระดับไดใหบริการแบบมอือาชีพเปนมาตรฐาน
เดียวกัน และตองจัดอบรมพนักงานเปนระยะอยางตอเนือ่ง  ควรมีกิจกรรมที่สรางขวัญและกําลังใจ
ใหพนกังานเพือ่ใหเกดิความจงรักภกัดีตอธนาคาร  เชนสงเสริมจัดกจิกรรมรวมกนั  การสลับ
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สับเปลี่ยนหนาที่กันทํางาน การใหรางวัลสําหรับพนักงานที่ปฏิบัติงานดวยความขยนั ความเอาใจใส
ตองานทั้งนี้ควรมีการประเมนิผลการปฏิบัติงานของพนกังานเปนระยะเชนกัน 
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ 2.6 ดานกระบวนการในการทํางาน กลุมตวัอยางใหความสําคัญมากที่สุดใน
หัวขอระดับความยากงายของขั้นตอนและการกรอกใบสมัคร ทั้งนี้การสมัครเปนสมาชิกบัตรเครติด
จะมีแบบ   ฟรอมใบสมัครใหลูกคากรอกใบสมัคร ธนาคารควรจัดพิมพแบบฟอรมใหอานเขาใจงาย 
ใชสีสันและขนาดตัวอักษรที่เหมาะสมและการเก็บขอมลูรายละเอียดของลูกคามากเกินไปทําให
ลูกคารูสึกวารําคาญ จึงควรเก็บรายละเอยีดเฉพาะทีจ่ําเปน และควรลดหลักฐานประกอบการสมคัร
ใหเหลือแคสําเนาบัตรประจาํตัวประชาชน และสําเนาสลิปเงินเดือนก็เพียงพอ  
ฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟฟ2.7 ดานกระบวนการทางกายภาพกลุมตวัอยางใหความสําคัญมากที่สุดใน
หัวขอภาพลักษณ ของธนาคารผูออกบัตร ดังนั้นธนาคารจึงควรรักษาภาพลักษณของธนาคารใหมี
ภาพลักษณที่ด ี สามารถใหบริการลูกคาไดอยางรวดเรว็  ถูกตอง เนื่องจากสิ่งแวดลอมทางกายภาพ
เปนสิ่งที่กอใหเกิดความประทับใจสิ่งแรก (First impression) ภาพลักษณของธนาคารจะดีไดตองมี
การบริการที่ดรีวมถึงมีสถานที่รองรับลูกคาไดอยางเพียงพอโดยตองคํานงึถึงสถานที่จอดรถของ
ลูกคาดวย ซ่ึงทําเลที่ตั้งธนาคารสวนใหญจะอยูในตวัเมอืงและมีที่จอดรถเฉพาะคับแคบ ธนาคารควร
สรางพันธมิตรกับรานคาใกลเคียงเพื่อใชทีจ่อดรถรวมกนั ทําใหเกิดความสะดวกแกลูกคา  
 
ฟฟฟฟฟฟฟฟขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังตอไป 
ฟฟฟฟฟฟฟฟ1. ควรศึกษาภาพลักษณของธนาคารกรุงศรีอยุธยา  เพื่อนํามาปรับปรุงสวนประสมทาง
การตลาดทั้ง 7 ดานของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จนสงผลใหเกิดภาพลักษณที่ดี มีช่ือเสียงเปนที่ยอมรับ
ของลูกคา 
ฟฟฟฟฟฟฟฟ2. ควรศึกษาพฤติกรรมการใชจายของผูบริโภค และนสัิยการใชจายเงินของประชาชน
ในปจจุบนัเพือ่ใหทราบแนวโนมทิศทางธุรกิจบัตรเครดิต  แนวโนมการทําการตลาดในอนาคต   
ฟฟฟฟฟฟฟฟ3. ควรศึกษาปจจัยที่มีผลตอการใชจายผานบัตรเครดิตของผูถือบัตรเครดิตเพื่อใชเปน
ขอมูลในการกระตุนการตลาดบัตรเครดิต 
ฟฟฟฟฟฟฟฟ4. ควรศึกษาความพึงพอใจในการเปนสมาชิกบัตรเครดติธนาคารกรุงศรีอยุธยา เพือ่
ปรับปรุงคุณภาพการบริการและสิทธิประโยชนที่ลูกคาจะไดรับ 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง  สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอความสนใจสมคัรเปนสมาชิกบัตรเครดิตธนาคารกรุงศรี
อยุธยาของผูบริโภคในเขตจังหวัดราชบุรี 
            
คําชี้แจง : แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้นเพื่อประกอบการศกึษาคนควาอิสระของนักศกึษาปริญญา
มหาบัณฑติ การศึกษาตามหลักสูตรปริญญามหาบัณฑติ สาขาวิชาการจดัการภาครัฐและเอกชน 
บัณฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศิลปากร ซ่ึงการใหขอมูลของทานในครั้งนี้ ผูทําการศึกษาจะนําไป
ประมวลผลและหาขอสรุป เพื่อเปนแนวทางในการใหบริการบัตรเครดิตใหสอดคลองกับความ
ตองการของทาน ผูศึกษา จึงใครขอความกรุณาทานในการทําแบบสอบถามทุกขอเพื่อความสมบูรณ
ของขอมูล ขอมูลทั้งหมดที่ไดจากการสอบถามจะเก็บไวเปนความลับโดยจะใชเพื่อการศึกษานี้
เทานั้น และขอขอบคุณในความรวมมือในการตอบแบบสอบถามดังกลาว แบบสอบถามแบง
ออกเปน 3 สวนดังนี ้
 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 พฤตกิรรมของผูบริโภคในการใชและเลือกสมัครบัตรเครดิต 
 สวนที่ 3 สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกสมัครบัตรเครดิต 
            
สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  โปรดเติมขอความในชองวางหรือทําเครื่องหมาย  ลงในชอง  ที่ตรงกบัขอมูลของ
ทานมากที่สุด 
 
1.เพศ    1)   ชาย    2)   หญิง 
 
2.อายุ     1)  ไมเกนิ 24 ป   2)   25-34 ป  

 3)   35 - 44 ป     4)   ตั้งแต 45 ปขึ้นไป 
 
3.ระดับการศกึษา 
1)  ต่ํากวาปริญญาตรี    2)  ปริญญาตรี  3)  สูงกวาปริญญาตรี 
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4.อาชีพ 
1)  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ  2)  พนักงานบริษัทเอกชน 
3)  ธุรกิจสวนตวั/อาชีพอิสระ   4)  แมบาน/พอบาน 
5)  อ่ืน ๆ .......................................... 
 
5.รายไดโดยเฉลี่ยตอเดือน(สําหรับรายไดประจํา) 
1)  20,000 - 25,000 บาท   2)  25,001 - 35,000 บาท 
3)  35,000 - 45,000 บาท   4)  45,001 บาทขึ้นไป 
            
 
สวนที่ 2 พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชและเลือกสมัครบัตรเครดิต 
 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง  ที่ตรงกบัขอมูลของทานมากที่สุด 
 
1.จํานวนบัตรเครดิตที่ทานใชบริการเปนประจํา............................บัตร 
 
2.จํานวนครั้งที่ทานใชจายผานบัตรเครดิตเฉลี่ยตอเดือน..........................คร้ัง 
 
3.ประเภทบัตรเครดิตทานถืออยูในปจจุบนั (ตอบไดมากกวา 1 ขอ ) 
1)  วีซา     2)  มาสเตอร 
3)  อเมริกันเอ็กซเพลส    
4.ทานมีคาใชจายผานบัตรเครดิตทุกบัตรรวมกันตอเดือน 
1)  ไมเกิน  5,000  บาท   2)  5,001 – 10,000 บาท 
3)  10,001 - 20,000 บาท   4)  20,001 บาทขึ้นไป 
 
5.ทานคิดวาการใชบัตรเครดิตของทานอยูในลักษณะใดมากที่สุด 
1)  ใชแทนเงินสดเพื่อความสะดวก  2)  เพื่อผอนชําระคาซ้ือสินคาและบริการ 
3)  เบิกเงินสดเพื่อใชจายยามฉุกเฉิน   
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6.สวนใหญทานชําระหนี้บัตรเครดิตในลักษณะใดมากทีสุ่ด 
1)  ชําระครั้งเดียวเต็มจํานวนในใบแจงหนี ้
2)  ชําระยอดขั้นต่ําตามที่บริษัทบัตรเครดิตกําหนด 
 
7.ในอนาคตทานคิดวาทานตองการเปนสมาชิกบัตรเครดติเพิ่มอีกหรือไม 
1)  ตองการ     2)  ไมตองการ 
 
8.ทานใชบัตรเครดิตในการซือ้สินคาหรือบริการประเภทใดมากที่สุด 
1)  เติมน้ํามัน     2)  ซ้ือสินคาจากหางสรรพสินคา 
3)  รานอาหาร     4)  โรงแรม และรีสอรท 
 
สวนที่ 3   สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกสมัครบัตรเครดิต 
( ระดับความสําคัญ   5 = มากที่สุด, 4  = มาก , 3 = ปานกลาง . 2 = นอย , 1 = นอยท่ีสุด) 
ในการเลือกสมัครเปนสมาชกิบัตรเครดิตทานคิดวาสวนประสมทางการตลาดดงัตอไปน้ีมี
ความสําคัญมากนอยเพียงใด 
 

ระดับความสําคัญ รายการขอคําถาม 
 5 4 3 2 1 

ผลิตภณัฑ หรือ การใหบริการ 
1.ความมั่นคงและชื่อเสียงของธนาคารผูออกบัตรเครดิต              
2.รูปแบบของบัตรเครดิตสวย ทันสมัย      
3.ระยะเวลาในการอนุมัติส้ันและเอกสารที่ใชประกอบ 
  การสมัครนอย 

     

4.พันธมิตรทางธุรกิจ เชน หางราน สถานบริการตางๆ ที่ 
  รวมออกบัตรเครดิต เปนตน 

     

5.มี CHIP CARD ปองกันการถูกปลอมแปลงและการ 
  คัดลอกขอมูล 

     

6.ความรูความสามารถของบุคลากรที่ใหบริการหรือ 
  ผูที่เชิญชวนสมัครบัตร 
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ระดับความสําคัญ รายการขอคําถาม 
 5 4 3 2 1 

7.ชองทางในการชําระคาใชจายบัตรเครดิตที่หลากหลาย 
เชน หักผานบญัชีเงินฝาก ชําระที่เคานเตอรธนาคารทาง 
อินเตอรเน็ต เปนตน 

     

8.บริการรับชําระคาบริการรายเดือนตางๆ ผานบัญชีบัตร 
เครดิต เชน คาน้ํา คาไฟฟา คาโทรศัพท เปนตน 

     

9.เมื่อบัตรเครดิตเกิดความสญูหายสามารถแจงอายดั 
 ไดทันท ี

     

10.ปจจัยดานการใหบริการมีผลตอการสมัครเปนสมาชิก
บัตรเครดิต 

     

ดานราคา 
11.ไมเสียคาธรรมเนียมแรกเขาและคาธรรมเนียมรายป
ตลอดชีพ 

     

12.อัตราคาธรรมเนียมและคาปรับตางๆ ต่ํา      
13.ระยะเวลาปลอดดอกเบี้ยยาว      
14.ปจจัยดานราคามีผลตอการสมัครเปนสมาชิกบัตร
เครดิต 

     

 ดานชองทางการจําหนาย 
15..ความสะดวกในการเดินทางไปสมัครที่ธนาคาร      
16.สามารถสมัครผานทางอินเตอรเน็ต      
17.การออกบูธรับสมัครตามหางสรรพสินคา สถานที่
ตางๆ 

     

18.สะดวกในการรับ-สงขอมูลการสมัครทางไปรษณยี      
19.มีพนักงานมาใหขอมูลและรับการสมัครที่ทํางาน      
20.มีศูนยบริการสมาชิก Call Center /พนักงานที่ให 
 ขอมูลและรับสมัครทางโทรศัพท 

     

21.ปจจัยดานชองทางการจําหนายมีผลตอการสมัครเปน
สมาชิกบัตรเครดิต 
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ระดับความสําคัญ รายการขอคําถาม 
 5 4 3 2 1 

ดานการสงเสริมการตลาด 
22.เมื่อใชจายผานบัตรเครดิต ไดรับของกาํนัลพิเศษ      
23.มีการสะสมคะแนนเมื่อใชจายผานบัตรเครดิต และ
นําไปแลกของกํานัลได 

     

24.บริการแบงชําระคาสินคา/บริการ 0% และเรียกเก็บ 
ในเดือนถัดไป 

     

25.มีการใชสิทธิซ้ือสินคากอนใคร รวมถึงใหสวนลดเพิม่ 
พิเศษ 

     

26.ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการสมัครเปน
สมาชิกบัตรเครดิต 

     

ดานพนักงาน 
27.การใหบริการและมารยาทของพนักงาน      
28.ความรอบรูเร่ืองบัตรเครดิตของพนักงาน      
29.การใหความรูเกี่ยวกับบัตรเครดิตและตอบขอสงสัย      
30.ปจจัยดานพนักงานมีผลตอการสมัครเปนสมาชิกบัตร
เครดิต 

     

ดานกระบวนการในการทํางาน 
31.ระดับความยากงายของขั้นตอนและการกรอกใบ
สมัคร 

     

32.ระยะเวลาในการรออนุมตัิ      
33.ปจจัยดานกระบวนการในการทํางานมผีลตอการ
สมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิต 

     

ดานกระบวนการทางกายภาพ 
34.ภาพลักษณของธนาคารผูออกบัตร      
35.การโฆษณาและปายประชาสัมพันธ      
36.ปจจัยดานกระบวนการทางกายภาพมีผลตอการสมัคร
เปนสมาชิกบตัรเครดิต 

     



 

 

92

 
ความคิดเห็นเพิ่มเติมและขอเสนอแนะ 
..............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................... 
 
  ผูศึกษา “ ขอขอบพระคุณทกุทานที่กรุณาใหความรวมมอืตอบแบบสอบถามนี้เปนอยางสูง 
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ประวัติผูวิจัย 
 
ช่ือ-นามสกุล   นางสาวนฤมล พุฒอินทร 
 
ที่อยูปจจุบนั บานเลขที่ 92 หมูที่8 ตําบลพงัตรุ อําเภอทามวง จังหวัดกาญจนบุรี 

71110 โทรศัพท 086-8030935  
 
ที่ทํางาน    ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากดั (มหาชน) สาขาบานโปง   
    7/38  ถนนแสงชูโต อําเภอบานโปง จังหวดัราชบุรี 70110  
    โทรศัพท (032) 211872 
ประวัติการศึกษา  

พ.ศ.2541  สําเร็จการศึกษามัธยมศึกษาตอนตน โรงเรียนธีรศาสตร  
อําเภอบานโปง จังหวดัราชบุรี 

พ.ศ.2545       สําเร็จการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย โรงเรียนทามะกาวิทยาคม  
อําเภอทามะกา จังหวดักาญจนบุรี 

พ.ศ.2548      สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาศิลปศาสตร(สาขาวิชาการจัดการ
ธุรกิจ)มหาวิทยาลัยศิลปากร 

พ.ศ.2550       ศึกษาตอระดบัปริญญามหาบัณฑิต  สาขาการจัดการภาครัฐและ 
 ภาคเอกชน  บัณฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศิลปากร  

 
ประวัติการทํางาน 

พ.ศ.2549 -ปจจุบัน เจาหนาที่บริการธุรกิจ ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากดั(มหาชน) 
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