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หัวข้อการค้นคว้าอิสระ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการ 
บัตรเครดิตของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี 

อาจารย์ที่ปรึกษา   ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พรพจน์ จุลสวัสดิ์ 
    อาจารย์ ดร.อุษณี  จิตติมณี 
ชื่อนักศึกษา   ภัทราพร  เพ็ชรไม้ 
สาขาวิชา   การจัดการ 
ปีการศึกษา   2565 
 

บทคัดย่อ 
 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี และ 2) เพ่ือเปรียบเทียบ
ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชนในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดลพบุรี จ าแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือประชาชนที่ใช้บริการบัตรเครดิตในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี จ านวน 
385 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม ที่มีค่าความเชื่อมั่น 0.95 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูป สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ร้อยละ (percentage) ค่าเฉลี่ย (mean) 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) การทดสอบค่าที  (t-test) การทดสอบค่าเอฟ                     
(F-test) และทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ด้วยวิธีของ ฟิชเชอร์  (Fisher’s least 
significant difference : LSD) 
 ผลการวิจัยพบว่า 

1. ประชากรที่เป็นกลุ่มตัวอย่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตร
เครดิตในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ส่วนใหญ่เป็น เพศชาย อายุ 31 – 40 ปี การศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพ รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20 ,001 – 
30,000 บาท  

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดลพบุรี โดยภาพรวมทั้ง 7 ด้าน อยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาองค์ประกอบในแต่ละด้าน 
พบว่า มากท่ีสุด ได้แก่ ด้านหลักฐานทางกายภาพ  ด้านกระบวนการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านบุคคล ตามล าดับ 
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3. ผลการเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี จ าแนกตามสถานภาพทั่วไปของประชาชนที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 
ประชาชนที่ใช้บริการหรือเคยใช้บัตรเครดิต และอาศัยในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี จ าแนกตาม
อายุ ระดับการศึกษา ไม่แตกต่างกัน เมื่อจ าแนกตามอาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ประกาศคุณูปการ 
 
 การค้นคว้าอิสระถือเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี โดยมุ่งเน้นศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการ
บัตรเครดิตในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี  การค้นคว้าอิสระฉบับนี้ส าเร็จอย่างสมบูรณ์ได้ด้วยดี                
โดยได้รับอนุเคราะห์ ความกรุณา ความใส่ใจ และความช่วยเหลือในการแนะน าอย่างดียิ่งจาก                 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พรพจน์ จุลสวัสดิ์ และอาจารย์ ดร.อุษณี  จิตติมณี ซึ่งได้ให้ค าปรึกษา แนะน า 
ตรวจสอบ และให้ข้อเสนอแนะ ในการปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ เพ่ือให้ถูกต้องตามระเบียบของ
มหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี จึงขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 
 ขอขอบพระคุณผู้ เชี่ยวชาญที่ ให้ความอนุเคราะห์ตรวจสอบแบบสอบถาม ซึ่งได้แก่                           
รองศาสตราจารย์ ดร. กุลชลี  พวงเพ็ชร์ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จิราวรรณ สมหวัง และอาจารย์                    
ดร.อุษณี  จิตติมณี และขอขอบคุณบุคคลที่มีส่วนเกี่ยวข้อง เจ้าของงานวิจัย วิทยานิพนธ์ หนังสือ 
ต าราที่ผู้วิจัยได้ใช้อ้างอิงในการค้นคว้าอิสระทุกท่าน 
 ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ เรือโท ดร.ทวีศักดิ์ รูปสิงห์ ประธานกรรมการสอบการ
ค้นคว้าอิสระ ตลอดจนคณาจารย์ทุกท่านที่ให้ค าปรึกษา ให้ข้อเสนอแนะ ได้สั่งสอนอบรม และได้
วางรากฐานด้านการศึกษาแก่ผู้วิจัย ขอขอบคุณเพ่ือนนักศึกษาทุกคนที่ช่วยให้ค าแนะน า ร่วมกัน
ปรึกษา และเป็นก าลังใจในการค้นคว้าอิสระเล่มนี้จนเสร็จสมบูรณ์ 
 คุณค่าและประโยชน์อันพึงมีจากการค้นคว้าอิสระฉบับบนี้ ผู้วิจัยขอมอบแด่ทุกท่านที่ได้
เมตตาให้ความกรุณาชี้แนะข้อมูลดังกล่าวมาข้างต้น และผู้เป็นบิดามารดา ครู อาจารย์ ตลอดจน
เพ่ือนๆ นักศึกษา ที่ให้ก าลังใจ และสนับสนุนในการท าการค้นคว้าอิสระครั้งนี้ด้วยดีเสมอมา 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
ภูมิหลัง 
 การเปลี่ยนแปลงในปัจจัยด้านต่างๆ ทั้งการเมือง เศรษฐกิจ สังคม และสภาพแวดล้อม   
ล้วนส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในชีวิตประจ าวันอยู่ตลอดเวลา โดยเฉพาะอย่างยิ่งเทคโนโลยี                      
ที่ท าให้วิถีชีวิตของมนุษย์เราเกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างมาก โดยเฉพาะในเรื่องการจับจ่ายใช้สอย                  
ที่พัฒนาไปข้างหน้าอย่างรวดเร็ว ในปัจจุบันมีความเปลี่ยนแปลงด้านระบบการช าระเงินค่อนข้าง
ชัดเจน การใช้เงินสดก าลังถูกแทนที่ด้วยระบบการช าระเงินดิจิทัล คนเริ่มถือเงินสดไว้กับตัวน้อยลง สิ่ง
เหล่านี้ก าลังน าไปสู่สภาวะที่เรียกว่า สังคมไร้เงินสด ที่เน้นการเข้าถึงข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว การใช้
ประโยชน์จากเทคโนโลยีสมัยใหม่เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการที่มากขึ้นและรุนแรงขึ้น เพ่ือก้าวให้
ทันกับสภาพสังคมที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว สะท้อนได้จากการกระจายความเจริญของ
กรุงเทพมหานครสู่พ้ืนที่ตามหัวเมืองในภูมิภาคต่างๆ ที่มีศักยภาพในการแข่งขัน การใช้ประโยชน์จาก
จุดแข็งในเชิงภูมิศาสตร์เพ่ือสร้างผลผลิตของจังหวัด อันท าให้เกิดรายได้น ามาพัฒนาจังหวัดอย่าง
ต่อเนื่อง ในส่วนของจังหวัดลพบุรีก็เช่นเดียวกัน ประชากรส่วนใหญ่ของจังหวัดลพบุรีประกอบอาชีพ
ด้านเกษตรกรรม ท านา ท าไร่ แต่มีแนวโน้มพัฒนาด้านเศรษฐกิจเป็นอุตสาหกรรมมากขึ้น มีการตั้ง
โรงงานผลิตชิ้นส่วนคอมพิวเตอร์และอิเล็กทรอนิกส์ อุตสาหกรรมแปรรูปการเกษตร เช่นโรงงานผลิต
เมล็ดพันธุ์พืชและอบ เมล็ดพันธุ์พืช โรงงานผลิตอาหารสัตว์ โรงงานผลิตน้ าตาลทรายขาว เป็นต้น 
ส่งผลต่อชีวิตความเป็นอยู่ของผู้คนในพ้ืนที่จังหวัดลพบุรี ให้เกิดการเปลี่ยนแปลง ปรับตัว เพ่ือให้ทัน
กับสภาพแวดล้อม โดยมีค่านิยมการใช้ชีวิตที่เน้นให้ความส าคัญกับความทันสมัย สะดวกสบาย                
และรวดเร็ว อีกทั้งผลของการผลักดันของภาครัฐเพ่ือท าให้ไทยเข้าสู่สังคมไร้เงินสด ภายใต้นโยบาย
ระบบการช าระเงินแบบอิเล็กทรอนิกส์และแผนพัฒนาระบบสถาบันการเงินระยะที่ 3 ซึ่งสนับสนุนการ
พัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานด้านการช าระเงิน เพ่ือรองรับการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ของภาครัฐ 
ต้ังแต่การซื้อขายสินค้า การช าระเงิน จะช่วยสนับสนุนการใช้จ่ายผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์รวมทั้งบัตร
เครดิตมากขึ้นในอนาคต (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2562) 
 ผู้บริโภคนิยมใช้บริการบัตรเครดิตเพ่ือความสะดวกและความพึงพอใจจากการซื้อสินค้าหรือ
บริการได้ภายในทันที โดยไม่ต้องเก็บเงินหรือรอเงินเดือนออก ขณะที่ผู้ถือบัตรเครดิตบางท่านก็สมัคร
บัตรเพ่ือสะสมคะแนน เพ่ือรับผลประโยชน์ในการรับเงินคืนหรือรับส่วนลดและโปรโมชั่นอ่ืนที่มากับ
การสมัครบัตรเครดิต และยังสามารถสมัครบัตรเครดิตเพ่ือใช้ในกรณีฉุกเฉิน เช่น อุบัติเหตุ เหตุการณ์
เจ็บป่วย หรือค่าใช้จ่ายที่คาดไม่ถึง เช่น ค่าซ่อมแซมบ้านหรือรถ เป็นต้น จากความสะดวกรวดเร็วที่ได้
จากการใช้บริการบัตรเครดิตและมีหลายประเภทให้เลือกตามวัตถุประสงค์และช่องทางการใช้ที่
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หลากหลาย ท าให้บัตรเครดิตกลายเป็นส่วนหนึ่งในการด ารงชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค ธุรกิ จบัตร
เครดิตมีบทบาทมากขึ้นในปัจจุบัน เป็นที่ยอมรับและได้รับความนิยมทั้งในหมู่ข้าราชการ พนักงาน
บริษัท ห้างร้านต่าง ๆ ตลอดจนประชาชนทั่วไป จึงถือได้ว่าบัตรเครดิตมีส่วนช่วยส่งเสริมพัฒนาการ
ด้านต่าง ๆ ในสังคมและในระบบเศรษฐกิจตลอดระยะเวลาที่ผ่านมานั้น บัตรเครดิตถื อว่าเป็น
เครื่องมือชนิดหนึ่งที่เพ่ิมความปลอดภัยแก่ผู้บริโภคสินค้าและบริการโดยไม่ต้องพกพาเงินสดเป็น
จ านวนมาก บัตรเครดิตเข้ามามีบทบาทในการท าธุรกรรมแทนเงินสดมากขึ้น ส่งผลให้ผู้บริโภคมี
พฤติกรรมการใช้สินค้าที่ช่วยประหยัดเวลา นั่นคือ ผู้บริโภคนิยมความสะดวกสบายในการใช้ชีวิต 
ดังนั้นสิ่งอ านวยความสะดวกที่สามารถตอบสนองความสะดวกรวดเร็วจะได้รับการต้อนรับจาก
ผู้บริโภค บัตรเครดิตจึงกลายมาเป็นสิ่งที่มีความจ าเป็นส าหรับผู้บริโภคในปัจจุบัน 
 ธุรกิจบัตรเครดิตมีแนวโน้มเติบโตต่อเนื่องในช่วงปี 2562-2564 โดยคาดว่าการใช้จ่ายผ่าน
บัตรเครดิตจะยังคงเพ่ิมขึ้นตามพฤติกรรมของผู้บริโภคและการพัฒนาเทคโนโลยี นวัตกรรมด้านการ
ช าระเงินที่ท าให้การใช้จ่ายผ่านบัตรมีความสะดวกต่อผู้บริโภค ทั้งนี้ ภายใต้สภาวะการแข่งขันที่รุนแรง
ขึ้นจากผู้ให้บริการเดิมและการเข้าสู่ตลาดของผู้ให้บริการรายใหม่ การท าความเข้าใจพฤติกรรมลูกค้า
เพ่ือให้บริการที่เหนือกว่าคู่แข่งโดยอาศัยเทคโนโลยีและนวัตกรรมที่ทันสมัย จะเป็นปัจจัยส าคัญในการ
รักษาความสามารถในการแข่งขันส าหรับธุรกิจบัตรเครดิตในอนาคต (วิจัยกรุงศรี, 2562) โดยความ
นิยมและแพร่หลายของบัตรเครดิตดังกล่าว สะท้อนได้จากจ านวนบัตรเครดิตและปริมาณการใช้จ่าย
ผ่านบัตรเครดิตที่มียอดเติบโตสูงขึ้นในช่วง 5 ปี ที่ผ่านมา สถิติในปี พ.ศ.2564 จากรายงานระบบการ
ช าระเงิน (ธนาคารแห่งประเทศไทย , 2566) พบว่า มีจ านวนบัตรเครดิตทั้งหมด 25 ,145,787 ใบ 
เพ่ิมขึ้นจากปีก่อน พ.ศ.2563 คิดเป็นร้อยละ 2.20 และเมื่อเปรียบเทียบจ านวนบัตรเครดิตย้อนหลัง
จากรายงานระบบการช าระเงิน ของธนาคารแห่งประเทศไทย ย้อนหลังตั้งแต่ปี พ.ศ. 2560 -2564 
พบว่ามีจ านวนบัตรเครดิตเพิ่มข้ึนทุกปีจากจ านวน 20.3 22.1 23.9 24.6 และ 25.1 ตามล าดับ 
 นอกจากธนาคารพาณิชย์แล้ว ยังมีสถาบันการเงินที่ไม่ใช่ธนาคารพาณิชย์เล็งเห็นประโยชน์
ทางด้านธุรกิจบัตรเครดิตเพ่ิมมากขึ้น จากหลายปีที่ผ่านมาจนถึงปี 2566 ปริมาณการขยายตัวของ                      
ผู้ให้บริการบัตรเครดิตของธนาคารพาณิชย์และสถาบันการเงินที่ ไม่ใช่ธนาคารพาณิชย์ยังคง                       
มีการขยายตัวของธนาคารพาณิชย์หลักและการเกิดขึ้นของสถาบันการเงินใหม่ๆ ดังตารางที่ 1 
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ตาราง 1 สถาบันการเงินที่ให้บริการบัตรเครดิต  
 

ธนำคำรพำณิชย์ สถำบันกำรเงินที่ไม่ใช่ธนำคำรพำณิชย์ 
1. ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 1. บริษัท บัตรกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) 
2. ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) 2. บริษัท อเมริกัน เอ็กซ์เพรส (ไทย) จ ากัด 
3. ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 3. บริษัท บัตรกรุงศรีอยุธยา จ ากัด 
4. ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) 4. บริษัท เจเนอรัล คาร์ด เซอร์วิสเซส จ ากัด 
5. ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน) 5. บริษัท โลตัสส์ มันนี่ เซอร์วิสเซส จ ากัด 
6. ธนาคารทหารไทยธนชาต จ ากัด (มหาชน) 6. บริษัท อยุธยา แคปปิตอล เซอร์วิสเซส จ ากัด 
7. ธนาคารเกียรตินาคินภัทร จ ากัด (มหาชน) 7. บริษัท อีซี่ บาย จ ากัด (มหาชน) 
8. ธนาคารยูโอบี จ ากัด (มหาชน) 8. บริษัท แคปปิตอล โอเค จ ากัด 
9. ธนาคารสแตนดาร์ดชาร์เตอร์ (ไทย) จ ากัด 
(มหาชน) 

9. บริษัท อิออน ธนสินทรัพย์ (ไทยแลนด์) จ ากัด 
(มหาชน) 

10. ธนาคารซีไอเอ็มบี ไทย จ ากัด(มหาชน) 10. บริษัท คาร์ด เอกซ์ จ ากัด 
11. ธนาคารทิสโก้ จ ากัด (มหาชน)  
12. ธนาคารแลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน)  
13. ธนาคารไอซีบีซี(ไทย) จ ากัด (มหาชน)  

 

ที่มา : ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2566  

  
 ธนาคารต่างๆ มีการแข่งขันเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดและเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาดของ
ยอดใช้จ่ายผ่านบัตรให้เติบโตต่อเนื่อง จากการแข่งขันของธนาคารต่างๆดึงดูดให้ลูกค้าตัดสินใจใช้
บริการบัตรเครดิต โดยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่สามารถกระตุ้นหรือเป็นสิ่งเร้าทางการตลาด
ที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้  
 จากท่ีมาและความส าคัญดังกล่าวท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจในการศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บัตรเครดิตของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี เพ่ือให้ทราบ
ถึงความต้องการและกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการของลูกค้าเดิมที่ใช้งานในปัจจุบันและส าหรับ
เป็นข้อมูลเพื่อการพัฒนาบัตรเครดิตให้ตรงตามความต้องการของลูกค้ามากขึ้น 
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วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของ
ประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี 
 2. เพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของ
ประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี  เมื่อจ าแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

ควำมส ำคัญของกำรวิจัย 
 ผลการวิจัยครั้งนี้จะเป็นประโยชน์โดยตรงต่อผู้บริหารธนาคารน าข้อมูลจากงานวิจัยนี้ไป
วางแผนการตลาดเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มผู้ใช้บริการบัตรเครดิตและรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดและเพ่ื อ
วางแผนในการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ในการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับ
พฤติกรรมและความต้องการของผู้ใช้บริการบัตรเครดิต 
 

ขอบเขตของกำรวิจัย 
 1. ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
  1.1  ประชากร ได้แก่ ประชาชนที่ใช้บริการหรือเคยใช้บัตรเครดิต และอาศัยในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี 
  1.2  กลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงก าหนดกลุ่มตัวอย่าง
จากสูตรของทาโร่ ยามาเน่ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2563, หน้า 46) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95                    
ที่ค่าความคาดเคลื่อน 0.05 ซึ่งได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เป็นประชาชน 385 คน แต่ทั้งนี้เพ่ือความ
น่าเชื่อถือ ผู้วิจัยจะเก็บกลุ่มตัวอย่าง 400 คน โดยผู้วิจัยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) ซึ่งเป็นผู้ใช้บริการบัตรเครดิต ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี 
 2. ตัวแปรที่ใช้ในกำรศึกษำ 
  2.1  ตัวแปรอิสระ (independent variables) ได้แก่ข้อมูลทั่วไปของประชาชน 
     2.1.1 เพศ 
         1) ชาย 
         2) หญิง 
     2.1.2 อายุ  
         1) 20 - 30 ปี 
         2) 31 - 40 ปี 
         3) 41 - 50 ปี 
         4) 51 ปีขึ้นไป 
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     2.1.3 ระดับการศึกษา 
         1) ต่ ากว่าปริญญาตรี 
         2) ปริญญาตรี 
         3) ปริญญาโท 
         4) ปริญญาเอก 
     2.1.4 อาชีพ 
         1) รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
         2) พนักงานเอกชน 
         3) ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
         4) อื่น ๆ  
     2.1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
         1) 15,000 – 20,000 บาท 
         2) 20,001 – 30,000 บาท 
         3) 30,001 – 40,000 บาท 
         4) 40,001 บาทข้ึนไป  
  2.2  ตัวแปรตาม (dependent variable) คือ ส่วนประสมทางการตลาดการใช้บริการ
บัตรเครดิตในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี 
     2.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ 
     2.2.2 ด้านราคา 
     2.2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
     2.2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด 
     2.2.5 ด้านบุคคล 
     2.2.6  ด้านกระบวนการ 
     2.2.7  ด้านหลักฐานทางกายภาพ 
 
นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 1. บัตรเครดิต หมายถึง บัตรอิเล็กทรอนิกส์ที่ได้รับวงเงินอนุมัติจากผู้ออกบัตร ซึ่งก็คือ 
ธนาคารหรือผู้ประกอบการธุรกิจบัตรเครดิตที่ไม่ใช่สถาบันการเงิน ให้กับลูกค้าตามหลักเกณฑ์และ
วิธีการที่ธนาคารหรือผู้ประกอบการนั้นๆ ก าหนด โดยผู้ถือบัตรสามารถน าไปใช้ซื้อสินค้าหรือบริการ
ผ่านบัตรได้ภายในวงเงินที่ได้รับและต้องช าระเงินที่ใช้ผ่านบัตรตามรอบบัญชีในแต่ละเดือน  

มห
าวิท

ยา
ลัย
ราช

ภัฏ
เทพ

สต
รี



6 

 2.  ผู้ใช้บริการ หมายถึง ลูกค้าที่ถือบัตรเครดิตและอาศัยอยู่ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
ลพบุรี  
 3. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ หมายถึง การท ากิจกรรมทางการตลาด 7 ด้าน                 
ซึ่งประกอบด้วย 
  3.1 ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง รูปลักษณ์ ที่แสดงถึงสิทธิพิเศษของบัตรเครดิต มีให้เลือก 
หลากหลาย ตามรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค 
  3.2 ด้านราคา หมายถึง ค่าธรรมเนียมในการใช้บัตรเครดิต ค่าติดตามทวงถามและอัตรา
ดอกเบี้ย 
  3.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง ช่องทางบริการรับสมัครบัตรเครดิต สถานที่
ต่างๆ หรือ ช่องทางการรับช าระท่ีสะดวก 
  3.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง สิทธิพิเศษต่างๆ เมื่อลูกค้าใช้จ่ายผ่านบัตร
เครดิต คะแนนสะสม หรือของรางวัล 
  3.5 ด้านบุคคล หมายถึง พนักงานที่ให้บริการด้านบัตรเครดิต  
  3.6 ด้านกระบวนการ หมายถึง การต้อนรับ การสอบถามข้อมูลเบื้องต้น การให้บริการ
ตามความต้องการ การช าระเงิน ขั้นตอนการสมัครเป็นสมาชิกบัตรเครดิต เป็นต้นๆ 
  3.7 ด้านหลักฐานทางกายภาพ หมายถึง การบริการด้วยความสุภาพอ่อนโยน 
เครื่องหมายการค้า มีอุปกรณ์หรือสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆภายในสถานประกอบการ เช่น เครื่อง
คอมพิวเตอร์ เคาน์เตอร์ให้บริการ การตกแต่งสถานที่ แบบฟอร์มต่างๆ  
 
กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 กรอบแนวคิดในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด                    
ที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี  โดยผู้วิจัย                      
ได้น าแนวคิดของซีแทมล์, และบิทเนอร์ (Zeithaml, & Bitner, 2008) น ามาสร้างเป็นกรอบแนวคิด 
ดังภาพ  1  
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ภาพ  1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
สมมติฐำนกำรวิจัย 
 1. ผู้ใช้บริการบัตรเครดิตที่มีเพศแตกต่างกัน มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การใช้บริการบัตรเครดิตแตกต่างกัน  
 2. ผู้ใช้บริการบัตรเครดิตที่มีอายุแตกต่างกัน มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การใช้บริการบัตรเครดิตแตกต่างกัน 
 3. ผู้ใช้บริการบัตรเครดิตที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตแตกต่างกัน 
 4. ผู้ใช้บริการบัตรเครดิตที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การใช้บริการบัตรเครดิตแตกต่างกัน 
 5. ผู้ใช้บริการบัตรเครดิตที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตแตกต่างกัน 
 

ตัวแปรอิสระ 
(independent variables) 

 ตัวแปรตาม 
(dependent variable) 

ปัจจัยส่วนบุคคล  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้
บริการบัตรเครดิตของประชาชนในเขต                   

อ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 
 
 
 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
5. ด้านบุคคล 
6. ด้านกระบวนการ 
7. ด้านหลักฐานทางกายภาพ 
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                   บทที่ 2  
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการศึกษาเรื ่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิต                   
ของประชาชนในเขตอำเภอเมือง จังหวัดลพบุรี  ผู ้ว ิจัยดำเนินการค้นคว้าเอกสารและงานวิจัย                      
ที่เก่ียวข้อง ดังนี้ 
 1. ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับบัตรเครดิต 

1.1 ความหมายของบัตรเครดิต 
1.2 ประเภทของบัตรเครดิต 
1.3 ผู้เกี่ยวข้องในแผนงานบัตรเครดิต 
1.4 คุณสมบัติโดยทั่วไปและสิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิต 

 2.  แนวคิดเก่ียวกับการให้บริการ 
     2.1  ความหมายของการให้บริการ 
           2.2  องค์ประกอบของการให้บริการ 
           2.3  ทัศนะท่ีดีต่อการให้บริการ 
           2.4  ประเภทของการให้บริการ 
           2.5  ลักษณะของการให้บริการ 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
  3.1  ผลิตภัณฑ์ 
  3.2  ราคา 
  3.3  ช่องทางการจัดจำหน่าย 
  3.4  การส่งเสริมการตลาด 
  3.5  พนักงาน 
  3.6  กระบวนการให้บริการ 
  3.7  สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
 4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
  4.1   งานวิจัยในประเทศ 
  4.2   งานวิจัยต่างประเทศ 
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ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับบัตรเครดิต 
 1. ความหมายของบัตรเครดิต 
  ธนาคารแห่งประเทศไทย (2560, ย่อหน้า 1) ได้ให้ความหมายของบัตรเครดิตไว้ว่า      
บัตรที่ธนาคารพาณิชย์ออกให้แก่ผู้ถือบัตรหรือผู้บริโภคตามหลักเกณฑ์และวิธีการที่ธนาคารพาณิชย์
กำหนดเพื่อใช้ชำระค่าสินค้า ค่าบริการหรือค่าอื่นใดแทนการชำระด้วยเงินสดหรือเพื่อใช้เบิกถอนเงิน
สด ทั้งนี้ ไม่รวมถึงบัตรที่ได้มีการชำระค่าสินค้าค่าบริการหรือค่าอื่นใดไว้ล่ วงหน้า และไม่รวมถึงบัตร   
เดบิตซึ่งใช้เพื่อเบิกถอนเงินสดหรือหักทอนค่าสินค้าหรือค่าบริการจากบัญชีเงินฝากในขณะที่ใช้บัตร
นั้น 
  บัตรหลัก หมายความว่า บัตรเครดิตที่ธนาคารพาณิชย์ออกให้แก่ผู้ถือบัตรหรือผู้บริโภค
ที่เป็นผู้มีรายได้หรือฐานะทางการเงินเพียงพอสำหรับการชำระหนี้ตามบัตรเครดิตได้ 
  บัตรเสริม หมายความว่า บัตรเครดิตที่ธนาคารพาณิชย์ออกให้แก่ผู้ถือบัตรหรือผู้บริโภค
ที่ผู ้ถือบัตรหลักยินยอมให้ใช้จ่ายเงินภายในวงเงินของผู ้ถือบัตรหลัก และผู ้ถือบัตรหลักจะเป็น
ผู้รับผิดชอบชำระหนี้อันเกิดจากบัตรเสริมทั้งหมด 
  บริษัท ข้อมูลบัตรเครดิตแห่งชาติ จำกัด (2561, ย่อหน้า 1) กล่าวว่า บัตรเครดิต 
(Credit Card) เป็นบัตรประเภทที ่เปิดโอกาสให้ผู ้ถือบัตรสามารถชำระค่าสินค้าและบริการได้                     
โดยไม่ต้องจ่ายเป็นเงินสดในทันที และจ่ายเงินภายหลังในกำหนดระยะเวลาและรูปแบบที่มีการตกลง
กันฃในสัญญาเอาไว้ โดยมีวงเงินส่วนบุคคลที่แต่ละคนจะสามารถใช้จ่ายได้ในแต่ละเดือนกำหนดอยู่                      
ซึ่งปัจจุบันมีบริการเสริมและกลยุทธ์ที่หลากหลายเพื่อดึงดูดให้ลูกค้าใช้บัตรของตน อาทิเช่น การแบ่ง
ระดับและสิทธิการใช้บัตร การสะสมแต้มเมื่อใช้จ่ายผ่านบัตร การสะสมไมล์เพ่ือใช้ในการเดินทางด้วย
เครื่องบิน การแลกสิทธิพิเศษ และส่วนลดต่าง ๆ เมื่อใช้จ่ายผ่านบัตรตามช่วงระยะเวลาและร้านค้า
ต่าง ๆ เป็นต้น 
  สำนักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค (2542, ย่อหน้า 1) โดยกรรมการว่าด้วย
สัญญา อาศัยอำนาจแห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ.2522 ออกประกาศคณะกรรมการว่า
ด้วยสัญญา เรื่องให้ธุรกิจบัตรเครดิตเป็นธุรกิจที่ควบคุมสัญญา พ.ศ.2542 โดยตามความในข้อ 1 ได้ให้
ความหมายของบัตรเครดิต ดังนี้ 
  “บัตรเครดิต” หมายความว่า บัตรที่ผู้ประกอบธุรกิจออกให้แก่ผู้บริโภคตามหลักเกณฑ์
และวิธีการที่ผู้ประกอบธุรกิจกำหนดเองให้ชำระค่าสินค้า ค่าบริการหรือค่าอื่นใดแทนการชำระด้วย
เงินสด หรือค่าอ่ืนใดไว้ล่วงหน้าแล้ว 
  สุรเชษฐ ชีรวินิจ (2544, หน้า 12) ได้ให้ความหมายของบัตรเครดิต โดยสามารถแยก
พิจารณาได้เป็นสองคํา คือคําว่า “บัตร”คําหนึ่งและคําว่า “เครดิต” อีกคําหนึ่ง 
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 คําว่า “บัตร” หมายถึง แผ่นเอกสาร ปึกหรือสิ่งที่ใช้สําหรับการเขียนหรือการพิมพ์ข้อความ
ลงไป เพื่อสื่อความหมายหรือบันทึกข้อมูลหรือข้อความ มักมีรูปร่างเป็น สี่เหลี่ยมผืนผ้าใช้เพื่อแสดงตน
ของบุคคล 
 ส่วนคำว่า “เครดิต” เป็นคำภาษาอังกฤษ ที ่มีรากศัพท์มาจากภาษาลาตินว่า เครโด 
(Credo) หมายความว่า “ข้าพเจ้าไว้วางใจ” ซึ่งก็คือ ความน่าเชื่อถือในการชำระหนี้ นั่นก็คือสินเชื่อ 
หนี้ในทางเศรษฐศาสตร์ ซึ่งเป็นการที่บุคคลหนึ่งในทางธุรกิจ เรียกว่าลูกหนี้  ได้ใช้ ทรัพย์สินของอีก
บุคคลหนึ่ง เรียกว่าเจ้าหนี้ สรุปโดยรวมคือบุคคลที่เรียกว่าเจ้าหนี้ มอบความไว้วางใจให้กับบุคคลที่
เรียกว่าลูกหนี้ 
 ในปี พ.ศ. 2542 คณะรัฐมนตรีได้ผ่านร่างพระราชบัญญัติบัตรเครดิต ให้นิยามคําว่า“บัตร
เครดิต” หมายความว่าบัตร เอกสารหรือวัตถุอ่ืนใด ซึ่งผู้ออกบัตรออกให้แก่ผู้ถือบัตร โดยบันทึกข้อมูล
บัตรเครดิตหรือรหัสบัตรเครดิตไว้ด้วยกรรมวิธีใดๆ เพื่อให้ปรากฏความหมายด้วยตัวอักษร ตัวเลข 
รหัส หรือสัญลักษณ์อื่นใด ทั้งที่สามารถมองเห็นหรือมองไม่เห็นด้วยตาเปล่า เพื่อให้ผู ้ถือบัตรใช้
ประโยชน์ในการชำระราคาสินค้าหรือค่าบริการหรือใช้เบิกถอนเงินสดทั้งนี้ไม่รวมบัตรที่ผู้ถือบัตรได้
ชำระล่วงหน้าให้แก่ผู้ออกบัตรแล้ว 
 กล่าวโดยสรุป ความหมายของบัตรเครดิตที่นำเสนอนั้น มีความหมายคล้ายคลึงกันใน
หลักการที่มุ่งหมายในด้านการนำบัตรไปใช้แทนการชำระด้วยเงินสด บัตรเครดิตไม่จำเป็นต้องอยู่ในรูป
ของบัตร เอกสารหรือวัตถุอื่นใดเสมอไป แต่วิวัฒนาการของเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วใน
ปัจจุบัน บัตรเครดิตจึงหมายรวมถึงตัวเลข ตัวอักษรหรือ สัญลักษณ์ ที่ผู้ออกบัตรเครดิตออกให้ผู้ที่               
ตกลงเป็นสมาชิกของผู้ออกบัตร เพราะการใช้บัตรเครดิตในธุรกรรมบางประเภทไม่จำเป็นต้องนำบัตร
ไปใช้ เพียงแต่แจ้งหมายเลขบัตรเครดิตก็เพียงพอแล้ว ผู้วิจัยจึงมีความเห็นเกี่ยวกับความหมายของ 
“บัตรเครดิต” ว่า หมายถึง บัตร เอกสาร วัสดุอื่นใด ตัวเลขตัวอักษรหรือสัญลักษณ์ ซึ่งผู้ประกอบ
ธุรกิจบัตรเครดิตออกให้แก่ผู้บริโภค เป็นลักษณะของการเป็นสมาชิก ตามหลักเกณฑ์และวิธีการที่                 
ผู้ประกอบธุรกิจบัตรเครดิตกำหนด โดยบันทึกข้อมูลบัตรเครดิตหรือรหัสบัตรเครดิตไว้ด้วยกรรมวิธีใด
วิธีหนึ่ง โดยผู้ถือบัตรนำบัตร เอกสาร วัตถุอื่นใด ตัวเลข ตัวอักษร หรือ สัญลักษณ์ ไปใช้เพื่อชำระค่า
สินค้า ค่าบริการหรือค่าอื่นใด แทนการชำระด้วยเงินสดหรือเพื่อใช้ในการเบิกถอนเงินสด ทั้งนี้จะมี
กำหนดระยะเวลาในการชำระค่าสินค้า ค่าบริการ หรือค่าอื ่นใด ด้วยเงินสดในภายหลัง และ
ความหมายของ “บัตรเครดิต” ควรรวม ธุรกรรมการใช้บัตร เพ่ือเบิกถอนเงินสด ภายใต้วงเงินสินเชื่อ
ของผู้ถือบัตรด้วย เพื่อให้สอดคล้องกับ ธุรกรรมทางการเงินที่ได้ก้าวหน้า และพัฒนาไปอย่างรวดเร็ว 
ซ่ึงธุรกรรมบัตรเครดิตต้องตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
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 2. ประเภทของบัตรเครดิต 
  การแบ่งประเภทของบัตรเครดิตสามารถทำได้หลายวิธีแล้วแต่จะพิจารณาว่าใช้ปัจจัย
อะไรเป็นเกณฑ์การแบ่ง แต่โดยทั่วไปนิยมแบ่งตามลักษณะของผู้ออกบัตรเป็นเกณฑ์ นอกจากนี้ยั งมี
การแบ่งตามลักษณะการใช้เครดิตและการแบ่งตามขอบเขตพื้นที่ของการใช้บัตร ประเภทของบัตร
เครดิตตามลักษณะต่างๆ มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
  2.1 การแบ่งตามลักษณะของผู้ออกบัตรแบ่งได้เป็น 3 ประเภทคือ 
    1) บัตรเครดิตของธนาคาร (Bank Card) ธนาคารหรือกลุ่มของธนาคารเป็นผู้ออก
บัตรเช่น บัตรเครดิตของธนาคารกสิกรไทย และบัตรเครดิตธนาคารกรุงเทพ เป็นต้นสำหรับบัตร
เครดิตบางบัตรมีสาขา หรือตัวแทนที่ให้บริการบัตรเครดิตกระจายอยู่ทั่วโลก เช่นบัตรวีซ่า และบัตร
มาสเตอร์การ์ด เป็นต้น 
    2) บัตรเครดิตของบริษัทที่ประกอบธุรกิจบัตรเครดิต (Company Card)ได้แก่ 
บัตรอเมริกันเอ็กซเพรสบัตรไดเนอร์สคลับ และซิตี ้แบงค์วีซ่า ซึ่งแต่ละบัตรมีตัวแทนและสถานที่                
รับบัตรอยู่ในประเทศต่าง ๆ เพื่อให้บริการและอำนวยความสะดวกแก่สมาชิกผู้ถือบัตร 
    3) บัตรเครดิตของธุรกิจอื ่นๆ (Private House Credit) เช่นบัตรเครดิตของ
โรงแรม โรงพยาบาลเอกชน ภัตตาคาร และห้างสรรพสินค้า บัตรเครดิตประเภทนี้ มีขอบเขตค่อนข้าง
จำกัด เนื่องจากสมาชิกสามารถใช้บริการได้เฉพาะที่เท่านั้น เช่น บัตรเครดิตดุสิต ซึ่งเป็นการร่วมมือ
โรงแรมและรีสอร์ทในเครือดุสิตธานีกับธนาคารไทยพาณิชย์ จะสามารถใช้บริการจากโรงแรมและรี
สอร์ทในเครือดุสิตธานีและโรงแรมรอยัลปริ๊นเซส และสถานบริการแจ้งข่าวสารรายการสินค้าราคา
พิเศษที่มีให้เฉพาะสมาชิกได้เลือกสรร 
  2.2 การแบ่งตามลักษณะการให้เครดิตแบ่งได้เป็น 2 ประเภทคือ 
       1) เครดิตคาร์ด (Credit Card) คือบัตรที ่ออกโดยธนาคารพาณิชย์ต่างๆให้กับ 
ลูกค้าที่ทำคำขอสมัครเป็นผู้ถือบัตรเครดิต โดยผ่านกระบวนการกลั่นกรองตามระเบียบของแต่ละ
ธนาคาร การที่ลูกค้าจะสามารถถือบัตรเครดิต ประเภทนี้ได้ ถือว่าธนาคารได้ให้ความไว้วางใจโดยให้
วงเงินสินเชื่อ (Credit Line) กับผู้ถือบัตรในการนำไปใช้ซื้อสินค้าหรือบริการ และผู้ถือบัตรจะยินยอม
ให้ธนาคารหรือผู้ออกบัตรหักเงินจากบัญชี หรือผู้ถือบัตรนำเงินมาชำระ เมื่อธนาคารแจ้งให้ชำระโดย
การออกใบแจ้งหนี้ ซึ่งปกติจะอยู่ระหว่าง 30-45 วัน และบางครั้งธนาคารยังให้โอกาสกับผู้ถือบัตรแบ่ง
ชำระเป็นงวด โดยกำหนดวงเงินขั้นต่ำ ที่ต้องชำระแต่ถ้าไม่ชำระในกำหนดเวลาธนาคารผู้ออกบัตรก็จะ
คิดดอกเบี้ยและค่าธรรมเนียมการผิดนัด (เบี้ยปรับ) กับผู้ถือบัตรในฐานะเป็นผู้ผิดนัดชำระหนี้บัตรชนิด
นี้ มีทั้งบัตรเครดิตที่ใช้เฉพาะภายในประเทศไทยหรือที่เรียกว่า “Local Card” และบัตรเครดิตที่ใช้ได้
ทั ้งภายในประเทศและต่างประเทศที่เป็นสมาชิกได้แก่ บัตรวีซ่า (VISA) และบัตรมาสเตอร์การ์ด 
(Master Card) 
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   2) ชาร์จคาร์ด (Charge card) มีลักษณะการทำงานเหมือนกับบัตรเครดิตแต่ต่างกัน
ตรงที่ผู้ออกบัตรเป็นบริษัทที่จัดตั้งข้ึนมาเพ่ือประกอบธุรกิจเครดิตโดยเฉพาะ เช่น บริษัท 
ไดเนอร์ส คลับ (ประเทศไทย) จำกัด บริษัท อเมริกันเอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จำกัด เป็นต้น บัตร
ชนิดนี้เรียกว่า บัตรซื้อเชื่อ (Charge Card) ซึ่งเป็นบัตรที่ไม่มีการตั้งวงเงินจำกัดไว้แต่อย่างใด ผู้ถือ
บัตรสามารถนำบัตรไปชำระค่าสินค้าหรือบริการตามสถานที่ที่ยอมรับบัตร เมื่อผู้ออกบัตรได้ชำระ
ราคาตามที่ผู้รับบัตรส่งมาเรียกเก็บแล้ว ผู้ออกบัตรจะรวบรวมใบบันทึกรายการขาย (Sale Slip) และ
กำหนดวันที่ต้องชำระเต็มจำนวนทั้งหมดให้กับผู้ถือบัตรโดยไม่มีการแบ่งงวดชำระซึ่งก็อยู่ในห้วงเวลา
ประมาณ 30–45 วัน หากผู้ถือบัตรผิดนัดชำระหนี้ผู้ออกบัตรจะเรียกเก็บค่าธรรมเนียมการผิดนัดชำระ
หนี้จากผู้ถือบัตร 
 2.3 การแบ่งตามขอบเขตพ้ืนที่ของการใช้บัตร (Area of Usage) แบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือ 
   1) ประเภทที่ใช้ได้เฉพาะในประเทศไทย (Domestic Card) ได้แก่ บัตรเครดิตธนาคาร
กสิกรไทย บัตรไดเนอร์สคลับ (ประเทศไทย) บัตรเครดิตธนาคารกรุงเทพ และธนาคารอ่ืน ๆ 
   2) ประเภทที ่ใช้ได้ทั ้งในประเทศและต่างประเทศ ( International Card) ได้แก่                     
บัตรวีซ่าบัตรมาสเตอร์ บัตรอเมริกันเอ็กซเพรส บัตรไดเนอร์สคลับ (สากล) บัตรซิตี้แบงก์วีซ่า เป็นต้น 
 สรุปบัตรเครดิตเกิดขึ้นเพราะความร่วมมือของธนาคารทั้งภายในประเทศและต่างประเทศที่
ต้องการทำธุรกิจเก่ียวกับบัตรเครดิตบัตรเครดิตต่างประเทศ เช่น AMEX ไดเนอร์ส วีซ่ามาสเตอร์การ์ด 
ส่วนบัตรเครดิตในประเทศ เช่น ธนาคารกรุงเทพ ธนาคารกรุงศรีอยุธยา ธนาคารกสิกรไทย                       
บัตรเครดิตเกิดขึ้นเพ่ือสนองตอบความต้องการของลูกค้าที่ไม่ต้องการพกเงินสดติดตัวเป็นจำนวนมาก
แถมยังใช้สิทธิประโยชน์ต่างๆ ในการจับจ่ายใช้สอยซื้อสินค้า หรือลูกค้าเฉพาะกลุ่มที่ต้องการสิทธิ
พิเศษเฉพาะในเรื่องต่างๆ 
 3. ผู้เกี่ยวข้องในแผนงานบัตรเครดิต 
  โชฎึก โชติกําชร (2550, หน้า 13) กล่าวว่า ผู้เกี ่ยวข้องในแผนงานบัตรเครดิตแยก
พิจารณาผู้เกี่ยวข้องในแผนบัตรเครดิต 4 ฝ่าย 
  1. ผู้ออกบัตรเครดิต (Card Issuer) หมายความถึง ธนาคารพาณิชย์หรือสถานประกอบ
ธุรกิจที่ได้จัดตั้งขึ้นเพื่อดําเนินธุรกิจบัตรเครดิตโดยเฉพาะ ซึ่งผู้ออกบัตรเครดิตมีข้อตกลงกับผู้ถือบัตร
เครดิตว่าเมื่อผู้ถือบัตรเครดิตนำบัตรไปแสดงต่อร้านค้าและสถานบริการ ซึ่งได้มีข้อตกลงกับผู้ออกบัตร 
ผู้ถือบัตรดังกล่าวสามารถซื้อสินค้าหรือบริการจากร้านค้าและสถานบริการได้ โดยที่ผู้ถือบัตรสามารถ
ชำระด้วยบัตรเครดิตแทนเงินสด 
  สิทธิประโยชน์ที่ผู้ออกบัตรเครดิตได้รับคือค่าบริการและค่าสมาชิกที่ผู้ถือบัตรจะต้อง
ชำระให้แก่ผู้ออกบัตร อีกทั้งส่วนลดที่ผู้ออกบัตรจะได้รับจากร้านค้าและสถานบริการที่ได้ มีข้อตกลง
กับผู้ออกบัตรตลอดจนประโยชน์ในรูปของเบี้ยปรับ ได้แก่ ดอกเบี้ย ซึ่งเป็นค่าเสียหายและเงินค่าปรับ
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ของหนี้บัตรเครดิตจากการให้สินเชื่อบัตรเครดิตแก่ผู้ถือบัตรในกรณีที่ผู้ถือบัตรไม่สามารถชำระค่า
สินค้าหรือบริการได้ภายในระยะเวลาที่ได้มีการตกลงกันไว้ ตามใบแจ้งหนี้ของบัตรเครดิต 
  2. ผู้ถือบัตรเครดิต (Card Holder) หมายถึง บุคคลซึ่งผู ้ออกบัตรเครดิตได้พิจารณา
อย่างรอบคอบแล้วว่าเป็นผู้ที่มีฐานะการเงินค่อนข้างดี ไม่มีปัญหาในการชำระเงินคืนให้แก่ผู้ออกบัตร 
สำหรับราคาสินค้าหรือบริการซึ่งผู้ออกบัตรได้ชำระแทนให้แก่ร้านค้าและสถานบริการไปก่อนตาม
ข้อตกลงระหว่างผู้ออกบัตรกับผู้ถือบัตร หน้าที่ของผู้ถือบัตรเครดิต จะต้อ งชำระเงินค่าสินค้าหรือ
บริการให้แก่ผู้ออกบัตรตามจำนวนที่ได้รับแจ้งจากผู้ออกบัตร ซึ่งผู้ออกบัตรได้ชำระให้แก่ร้านค้าหรือ
สถานบริการไปก่อนหน้านั้น และจะต้องชำระภายในกำหนดเวลาตามข้อตกลงหากชำระล่าช้าผู้ถือ
บัตรจะต้องเสียดอกเบี้ยในอัตราที่กำหนดไว้ ในสัญญาบัตรเครดิตให้แก่ผู้ออกบัตร 
  สิทธิประโยชน์ที่ผู้ถือบัตรจะได้รับ คือ ความสะดวกสบายในการซื้อสินค้าหรือบริการ 
โดยใช้เครดิตแทนเงินสดและมีความปลอดภัยในการที่ไม่จำเป็นต้องพกเงินสดติดตัวเป็นจำนวนมาก 
ซึ่งถือเป็นการเสี่ยงภัยมากกว่า 
  3. ร้านค้าหรือสถานบริการ (Seller or Supplier) หมายความรวมไปถึงบรรดาร้านค้า 
ห้างสรรพสินค้าตลอดจนสถานประกอบกิจการประเภทที่ให้บริการ ซึ่งได้เข้าร่วมในแผนงานบัต ร
เครดิต โดยมีข้อตกลงกับผู้ ออกบัตรว่า เมื่อผู้ถือบัตรซื้อสินค้าหรือบริการของตนแล้วร้านค้าหรือสถาน
บริการนั้น ยินยอมให้ผู้ถือบัตรชำระราคาค้าสินค้าหรือบริการด้วยการแสดงบัตรเครดิตแทนการชำระ
ด้วยเงินสด โดยร้านค้าหรือบริการจะเรียกเก็บเงินจากผู้ออกบัตรในภายหลังตามข้อตกลงระหว่างผู้
ออกบัตรกับร้านค้าหรือสถานบริการ 
  สิทธิประโยชน์ที่ร้านค้าและสถานบริการจะได้รับคือ เป็นการเพิ่มยอดปริมาณการ
จำหน่ายสินค้าหรือการให้บริการให้มีมากขึ้น จากการมาซื้อสินค้าหรือมารับบริการของสมาชิกผู้ถือ
บัตร โดยร้านค้าและสถานบริการยอมเสียส่วนลดให้แก่ผู้ออกบัตรเพื่อเป็นค่าบริการในการเรียกเก็บ
เงินค่าบริการจากผู้ถือบัตรแทนตนเอง ซึ่งผู้ออกบัตรจะเป็นผู้รับความเสี่ยงทั้งหมดในกรณีที่ไม่สามารถ
เรียกเก็บเงินจากผู้ถือบัตรได ้
  4. ตัวแทนของผู้ออกบัตร ตัวแทนของผู้ออกบัตรนี้จะเป็นสื่อกลางในการติดต่อระหว่าง
ร้านค้าและผู้ออกบัตร เพื่อดำเนินการชำระเงินค่าซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งทางผู้ถือบัตรได้ใช้จ่ายไป
ให้แก่ร้านค้าหรือบริการต่อไป  
  สิทธิประโยชน์ที่ตัวแทนของผู้ออกบัตรจะได้รับ คือ รายได้ในรูปแบบเป็นเปอร์เซ็นต์              
ซึ่งผู้ออกบัตรเป็นผู้จ่ายให้ตามปริมาณการขายสินค้าหรือบริการ 
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 4. คุณสมบัติโดยท่ัวไปและสิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิต 
  บัตรเครดิตโดยทั่วไปแล้วมีคุณสมบัติและสิทธิประโยชน์ แบ่งได้ 7 ประการ ( Irby, 
2014) ดังนี้ 
  1. ชนิดของบัตรเครดิต ปัจจุบัน ผู้ออกบัตรเครดิตได้แบ่งประเภทของบัตรเครดิตไว้ 
หลายชนิด ได้แก่ 
    1.1 บัตรเครดิต แบบทั่วไป ซึ่งไม่ได้เสนอสิทธิ์พิเศษใดๆให้แก่ผู้ใช้  
    1.2 บัตรเครดิตที่ให้สิทธิ์ในการผ่อนชำระในอัตราดอกเบี้ยพิเศษที่ถูกกว่าอัตราตลาด 
(Balance Transfer Credit Card) 
    1.3 บัตรเครดิตที ่ ให ้ส ิทธ ิ ์ ในการแลกของรางวัล (Reward Credit Card) โดย
พิจารณาจากยอดการใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต  
    1.4 บัตรเครดิตเอกสิทธิ์พิเศษ (Premium Credit Card) เช่น การให้บริการห้อง
รับรองพิเศษ 
    1.5 บัตรเครดิตร้านค้ารายย่อย (Retail Credit Card) โดยนําเสนอส่วนลดหรือการ
ผ่อนชําระเม่ือใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิตในร้านค้าหรือร้านอาหารที่ร่วมรายการส่งเสริมการขาย 
    1.6 บัตรเครดิตที่จํากัดวงเงินของบัตรตามจํานวนเงินที่ฝากไว้ (Secured Credit 
Card) 
  2. วงเงินบัตรเครดิต (Credit Limit) โดยจะรวมทุกอย่างตั้งแต่ ยอดการใช้จ่ายผ่าน บัตร
เครดิต การเบิกเงินฉุกเฉินผ่านบัตรเครดิต อัตราดอกเบี้ย อัตราค่าธรรมเนียม เมื่อลูกค้าใช้จ่าย เกิน
วงเง ินที ่ก ําหนดไว้ ทางผู ้ให ้บริการบัตรเครดิตจะมีการคิดค่าธรรมเนียมเพิ ่มหรือที ่ เร ียกว่า 
ค่าธรรมเนียมการใช้จ่ายเกินวงเงิน 
  3. ดุลบัญชีบัตรเครดิต (Balance) ดุลบัญชีบัตรเครดิตในช่วงระยะเวลาที่กําหนดคือ 
ยอดการใช้จ่ายทั้งหมด อัตราดอกเบี้ย และค่าธรรมเนียมบัตรเครดิต ยิ่งผู้ถือบัตรมีดุลบัญชีบัตรเครดิต
เพิ่มขึ้น จํานวนเงินที่สามารถใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิตก็จะลดลงตามสัดส่วน ยกเว้นบัตรเครดิตนั้นเป็น 
บัตรแบบไม่จํากัดวงเงิน 
  4. ระยะเวลาปลอดดอกเบี้ย (Grace Period) คือช่วงเวลาที่ผู ้ถือบัตรเครดิตไม่ต้อง 
ชําระยอดการใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิตในทันทีที่ใช้ ไปจนถึงวันที่ครบกําหนดการชําระยอดการใช้จ่าย 
ตามจํานวนดุลบัญชีบัตรเครดิตที่เกิดขึ้นในแต่ละเดือน หากครบวันกําหนดดังกล่าว ผู้ใช้บัตรเครดิตไม่
ชําระเงินตามจํานวนที่แจ้งก็จะถูกคิดค่าธรรมเนียมและอัตราดอกเบี้ย ซึ่งถ้าผู้ถือบัตรเครดิตมียอดค้าง
ชําระจากดุลบัญชีเดือนก่อนหน้า ผู้ถือบัตรนั้นอาจจะไม่มีระยะเวลาปลอดดอกเบี้ยสํ าหรับการใช้จ่าย
ผ่านบัตรในการซื้อสินค้าครั้งต่อไป นอกเหนือจากนั้นการโอนเงินผ่านบัตรเครดิตและการเบิกเงินสด
ฉุกเฉิน จะไม่มีระยะเวลาปลอดดอกเบี้ย ระยะเวลาปลอดดอกเบี้ยนั้นสามารถตรวจสอบได้จากสัญญา
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ในการทําบัตรเครดิตระหว่างผู้ให้บริการบัตรเครดิตกับผู้ถือบัตรหรือสามารถตรวจสอบได้จากจดหมาย
เรียกเก็บค่าบัตรเครดิตรายเดือน 
  5. อัตราดอกเบี ้ยบัตรเครดิตรายปี (Annual Percentage Rate : APR) คืออัตรา 
ดอกเบี้ยที่ถูกคิดเมื่อดุลบัญชีบัตรเครดิตมีการค้างชําระเกินระยะเวลาปลอดดอกเบี้ย ผู้ให้บริการบัตร
เครดิตอาจมีอัตราดอกเบี้ยที่แตกต่างกันสำหรับการใช้จ่ายชนิดต่างๆ ยกตัวอย่างเช่นอัตราดอกเบี้ยที่
เกิดจากการโอนเงินหรือการเบิกเงินสดฉุกเฉินตามปกติจะมีอัตราสูงกว่าอัตราดอกเบี้ยที่คิดกับการใช้
จ่ายผ่านบัตรเพื่อซื้อสินค้าและบริการ นอกจากนี้อัตราดอกเบี้ยบัตรเครดิตรายปีอาจมีการเพ่ิมขึ้นได้ใน
ผู้ให้บริการบัตรเครดิตบางราย ในกรณีที่ผู้ถือบัตรมียอดค้างชำระที่บ่อยครั้งกับผู้ให้บริการบัตรเครดิต 
ทั้งนี้อัตราดอกเบี้ยบัตรเครดิตรายปีอาจเป็นอัตราคงที่หรือเป็นอัตราผันแปรขึ้นอยู่กับสัญญาระหว่างผู้
ถือบัตรและผู้ให้บริการบัตรเครดิต 
  6. สิ่งดึงดูดและของรางวัล (Incentive and Rewards) โดยผู้ให้บริการจะพิจารณาจาก
ยอดการใช้จ่าย ซึ่งมีได้หลายรูปแบบ อาทิ การให้คืนเป็นเงินสดกลับเข้าบัญชีบัตรเครดิต (Cash Back) 
ให้คะแนนสะสม (Reward Point) ที่ได้จากการใช้จ่ายไปแลกเป็นของขวัญ หรือการให้ส่วนลดในการ
ซื้อสินค้า เป็นต้น 
  7. ค่าธรรมเนียมบัตรเครดิต (Credit Card Fees) ได้ค่าธรรมเนียมต่างๆ ที่ผู้ออกบัตร 
เครดิตกำหนดขึ้น มีได้หลายรูปแบบ เช่น ค่าธรรมเนียมรายปี อัตราดอกเบี้ย หรือค่าธรรมเนียมการ
ชำระล่าช้า เป็นต้น 
 
แนวคิดเกี่ยวกับการให้บริการ 
 1.  ความหมายของการให้บริการ 
           ปิยณัฐ จันทร์เกิด (2560, หน้า 29) ได้ให้ความหมายของคุณภาพการบริการว่าคือ
คุณลักษณะหรือคุณสมบัติโดยรวมของการสิ่งที่ผู้รับบริการได้รับจากกิจกรรมหรือการดำเนินงานของ
องค์กรที่นำมาสู่การสร้างความพึงพอใจและความประทับใจแก่ผู้รับบริการ 
  รุ่งทิพย์ นิลพัท (2561, หน้า 20 – 21) ได้ให้ความหมายของคุณภาพการบริการว่าเป็น
ลักษณะของกิจกรรมหรือกระบวนการในการดำเนินงานอย่างหนึ่งของบุคคลหรือองค์กรที่ต้องการ
ตอบสนองความต้องการของบุคคลอื่นให้ได้รับความสุขและความสะดวกสบายหรือเกิดความพึงพอใจ
จากกิจกรรมหรือการดำเนินการดังกล่าว โดยสามารถเป็นไปในรูปแบบสิ่งที่จับต้องได้ หรือไม่ก็ได้
ขึ้นกับลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือกิจกรรมของบริการดังกล่าว 
  มงคล ปานศรี (2562 , หน้า 24) ได้ให้ความหมายของคุณภาพการบริการว่าเป็น
กระบวนการหรือกิจกรรมที่มีลักษณะของการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับพนักงานบริการโดย
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เป็นสิ่งที่ดำเนินการเพื่อสร้างความพึงพอใจ คุณค่า หรือจัดหาประโยชน์แก่ลูกค้าในเวลาและสถานที่
เฉพาะของการบริการดังกล่าว 
  พนิตสุภา ธรรมประมวล (2563, หน้า 5) กล่าวว่า การให้บริการ หมายถึง กิจกรรม การ
กระ ทำพฤติกรรม หรือผลประโยชน์ใด ๆ ก็ตามรวมเป็นกระบวนการที่บุคคลหนึ่งหรือกลุ่มบุคคลหนึ่ง
สามารถเสนอ และส่งมอบให้อีกบุคคลหนึ่งหรือกลุ่มบุคคลหนึ่งโดยสร้างคุณค่า และประโยชน์          
ที่จัดไว้ให้ตามเวลาและสถานที่หนึ่ง ๆ ให้ได้รับความพึงพอใจและการตัดสินใจเลือกใช้บริการในที่สุด 
ด้วยความรวดเร็ว ถูกต้องและเพื่อให้ผู้ได้รับบริการเกิดความพึงพอใจ ประทับใจและมีความสุขต่อ  
การรับบริการนั้น ๆ 
     จากความหมายดังกล่าวข้างต้นสรุปได้ว่า การให้บริการ หมายถึง การกระทำหรือ
พฤติกรรมที่อีกฝ่ายหนึ่งเสนอ ซึ่งเป็นการส่งมอบแบบที่ไม่สามารถจับต้องได้ แต่สามารถสนองตอบ
ความต้องการของอีกฝ่ายหนึ่งให้ได้รับความพึงพอใจได้   
 2.  องค์ประกอบของการให้บริการ    
     พนิตสุภา ธรรมประมวล (2563, หน้า 258) กล่าวว่า คุณภาพของการบริการลูกค้าและ
รับรู้เกิดจากความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบที่สำคัญ 2 ประการ คือ 
  1. คุณภาพที่ลูกค้าคาดหวัง ซึ่งได้รับอิทธิพลจากปัจจัยดังต่อไปนี้ การสื่อสารทาง
การตลาด ภาพลักษณ์ขององค์กร การสื่อสารแบบปากต่อปาก และความต้องการของลูกค้า 
  2. คุณภาพที่เกิดจากประสบการณ์ในการใช้บริการของลูกค้า ซึ่งได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจัยดังต่อไปนี้คุณภาพเชิงเทคนิคและคุณภาพเชิงหน้าที่ 
            ธธีร์ธร ธีรขวัญโรจน์, และ สุพจน์ กฤษฎาธาร (2563, หน้า 96 - 98) ที่ได้นำเสนอ
องค์ประกอบที่เก่ียวข้องกับคุณภาพการบริการประกอบไปด้วย 
 1. สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles)  
 เป็นสิ่งที่สัมผัสได้ ประกอบไปด้วยอาคารตึกของธุรกิจบริการ เครื่องมือและอุปกรณ์ 
รวมถึงสิ่งอำนวยความสะดวกในการให้บริการทั้งหมด เช่น เครื่องคอมพิวเตอร์ เคาน์เตอร์ให้บริการที่
จอดรถ สวน ห้องน้ำ การตกแต่ง ป้ายประชาสัมพันธ์ แบบฟอร์มต่างๆ รวมทั้งการแต่งกายของ
พนักงาน สิ่งที่สัมผัสได้เหล่านี้ลักษณะคล้ายกับลักษณะทางกายภาพของส่วนประสมทางการตลาด 
นอกจากนี้สิ่งที่สัมผัสได้ยังรวมไปถึงความสวยงาม ความสะอาด คุณภาพของเนื้อหาที่นำเสนอ และ
การใช้งานได้จริงของสิ่งที่สัมผัสได้ เช่นบันไดที่ไม่ทำขั้นสูงเกินไป สวนที่ออกแบบมาสวยแต่ต้องดูแลดี
ไม่เป็นแหล่งรวมของสัตว์เลื้อยคลาน พ้ืนที่ระหว่างอาคารออกแบบให้สะดวกและเหมาะสมต่อการเดิน
ได้จริง เป็นต้น 
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 2. ความเชื่อถือและไว้ใจได้ (Reliability) 
 เป็นความสามารถในการส่งมอบบริการที่สนองความต้องการของลูกค้าตามที่ได้สัญญา
หรือที่ควรจะเป็นได้อย่างถูกต้อง ตรงวัตถุประสงค์ของการบริการนั้นภายในเวลาที่เหมาะสม เช่น การ
รักษาคนไข้ของโรงพยาบาล ต้องรักษาให้หายป่วย แผลจากการผ่าตัดหน้าท้องต้องเย็บได้สวย ไม่มี
การลืมสิ่งใดไว้ในท้องคนไข้ การฝากเงินกับธนาคารต้องมีการรักษายอดเงินของลูกค้าให้ถูกต้อง อยู่
ครบทุกบาททุกสตางค์ คำนวณดอกเบี้ยไม่มีผิดพลาด 
 3. ความรวดเร็ว (Responsiveness) 
 คือเป็นความตั้งใจที่จะช่วยเหลือลูกค้าโดยให้บริการอย่างรวดเร็ว ไม่ใช้เวลาในการ
ดำเนินการนาน รวมทั้งต้องมีความกุลีกุจอ เห็นลูกค้าแล้วต้องรีบต้อนรับ ให้การช่วยเหลือ สอบถามถึง
การใช้บริการอย่างไม่ละเลย ความรวดเร็วจะต้องมาจากพนักงานและกระบวนการในการให้บริการที่มี
ประสิทธิภาพ หากเป็นการให้บริการผ่านระบบอัตโนมัติก็จะต้องเข้าใช้งานง่าย มีระบบการใช้งานที่
สะดวกและรวดเร็ว ไม่มีขั้นตอนในการใช้งานที่ทำให้เกิดการติดขัดระหว่างการใช้บริการ 
 4. การรับประกัน (Assurance) 
 เป็นการรับประกันว่า พนักงานที่ให้บริการมีความรู้ ความสามารถ และมีความสุภาพ               
มีจริยธรรมในการให้บริการเพื่อสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าว่า จะได้รับการบริการที่เป็นไปตาม
มาตรฐาน ปลอดภัยไร้กังวล นอกจากนี้อาจจะต้องรับประกันถึงมาตรฐานขององค์กรด้วย เช่นได้รับ
มาตรฐาน ISO หรือรางวัลจากสถาบันต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นธนาคารดีเด่น หรือ ผู้บริหารได้รับรางวัล
ผู้บริหารดีเด่น ถ้าหากเป็นการให้บริการผ่านระบบอัตโนมัติ การรับประกันจะรวมถึงระบบที่ปลอดภัย 
ได้มาตรฐาน ไม่ต้องกลัวความผิดพลาดที่จะเกิดในขณะใช้งานหรือเกิดขึ้นมาในภายหลัง รวมถึง
สามารถตรวจสอบการใช้งานย้อนหลังได้ 
 5. การเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล (Empathy) 
 เป็นการดูแลเอาใจใส่บริการอย่างตั้งอกตั้งใจของพนักงานเนื่องจากเข้าใจปัญหาหรือ
ความต้องการของลูกค้าที่ต้องการได้รับการตอบสนองเน้นการบริการและการแก้ปัญหาให้ลูกค้า
รายบุคคลตามวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกันได้อย่างดี รวมถึงมีการสื่อสารอธิบายทำความเข้าใจกับลูกค้า
อย่างชัดเจน 
 พาราสุรมาน, ไซทามล์, และเบอร์รี่  (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1994, pp.                  
32-52) อธิบายถึงความสำคัญของแต่ละองค์ประกอบของคุณภาพบริการสามารถแบ่งสัดส่วนได้ดัง
ตาราง 2  
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ตาราง 2 ลำดับความสำคัญของคุณภาพในการบริการ 
 

องค์ประกอบ เปอร์เซ็นความสำคัญ 
ตามความเห็นของผู้บริโภค 

ความเชื่อถือและไว้วางใจได้ (Reliability) 32 
ความรวดเร็ว (Responsiveness) 22 
การรับประกัน (Assurance) 19 
การเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล (Empathy) 16 
สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles) 11 

 
  จากตารางลูกค้าจะให้ความสำคัญเรียงลำดับจากมากไปน้อยได้ว่า ความเชื่อถือและไว้วางใจ
ได้ (Reliability) ความรวดเร็ว (Responsiveness) การรับประกัน (Assurance) การเอาใจใส่ลูกค้า
เป็นรายบุคคล (Empathy) และสิ่งที่สัมผัสได ้(Tangibles) 
     สรุปได้ว่า องค์ประกอบของการให้บริการ มีดังนี้ 1) ผู้รับบริการ หรือลูกค้าซึ่งถือว่า
เป็นองค์ประกอบของการบริการที ่มีความสำคัญที่สุด เพราะเป้าหมายหลักของการบริการ คือ 
ความสามารถในการตอบสนองความต้องการหรือความคาดหวังของลูกค้า 2) ความต้องการของ
ผู้รับบริการ คือ การให้บริการผู้มารับบริการได้ตรงตามความต้องการของผู้รับบริการ และตรงตาม
มาตรฐานขององค์กร 3) ผู้ให้บริการ เป็นองค์ประกอบในด้านปัจจัยการผลิตการบริการที่สำคัญ                   
ผู้ให้บริการต้องมีทั้งความรู้ความชำนาญเฉพาะ รวมทั้งรูปลักษณ์ทางกายภาพที่เหมาะสม มีมนุษย์
ส ัมพันธ์ในการติดต่อสื ่อสารกับผู ้ร ับบริการ เพื ่อการให้บริการที ่ปราศจากจากข้อบกพร่อง                           
4) ผลิตภัณฑ์บริการ ที่สามารถจับต้องได้ เช่น เครื่องมือเครื่องจักร อุปกรณ์ ต้องมีการดูแลรักษา
คุณภาพไว้ให้พร้อมใช้งานได้อย่างทันท่วงที เพราะเครื ่องมือ เครื ่องจักร และอุปกรณ์ต่ าง ๆ                       
มีความสำคัญต่อความสำเร็จของงานบริการเป็นอย่างมาก และมีผลโดยตรงต่อประสิทธิภาพของการ
บริการ และ 5) ระบบงาน ระบบงานที่ดีมีประสิทธิภาพจะทำให้การบริการเกิดความสมบูรณ์แบบทั้ง
ด้านคุณภาพบริการที่ดี และทันเวลาที่ลูกค้าต้องการ 
 3.  ทัศนะทีด่ีต่อการให้บริการ 
      จิตตินันท์  นันทไพบูลย์ (2555, หน้า 100-101) กล่าวว่า ในการดำเนินธุรกิจปัจจุบัน ไม่
ว่าจะเป็นธุรกิจที่เกี ่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการก็ตาม ต่างพยายามสร้างทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและ
บริการให้กับผู้บริโภคหรือลูกค้า เพื่อให้ทัศนคติที่ดีเป็นพลังกระตุ ้น (motivational force) และ
ผลักดันให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการต่าง ๆ เมื่อผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการใดก็
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ตาม ย่อมเป็นโอกาสให้ธุรกิจได้นำเสนอสินค้าและบริการที่จะก่อให้เกิดประสบการณ์ที่ดีกับผู้บริโภค
ได้ อันจะนำไปสู่การสร้างทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและบริการ 
      1. ทัศนะเป็นตัวบ่งบอกความต้องการของลูกค้า การศึกษาวิเคราะห์ทัศนะหรือ
ความรู้สึกนึกคิดของลูกค้าเกี่ยวกับการบริการ จะทำให้องค์การบริการสามารถค้นหาคำตอบได้ว่าสิ่งที่
ลูกค้าต้องการในการให้บริการหนึ่งๆ ควรจะมีลักษณะอย่างไร สิ่งที่ลูกค้าคาดหวังว่าจะได้รับจาก                
ผู้ให้บริการคืออะไร สิ่งใดคือสิ่งที่ลูกค้าชอบและไม่ชอบเกี่ยวกับการให้บริการ เพ่ือการวางแผนจัดการ
ระบบการบริการให้มีรูปแบบตามความต้องการ ความคาดหวัง และความชอบของลูกค้าเป็นสำคัญ 
       2. ทัศนะใช้ในการแบ่งส่วนตลาดและเลือกส่วนตลาดที่เป็นกลุ่มตลาดเป้าหมาย การ
แบ่งลูกค้าออกเป็นกลุ่มต่าง ๆ โดยเฉพาะลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่สอดคล้องกับนโยบายขององค์การ 
และสามารถนำมาเสนอบริการได้ตรงกับความชอบหรือความต้องการของลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างเหมาะสม 
      3. ทัศนะเป็นตัวแปรสำคัญในการประเมินคุณภาพของการบริการ การติดตามกา
ร้องเรียนเสียงตำหนิ และการสอบถามปัญหาต่าง ๆ จากลูกค้าเกี่ยวกับการบริการที่ได้รับ จะให้ข้อมูล
ย้อนกลับเกี่ยวกับคุณภาพของการบริการตามความคิดเห็นหรือความรู้สึกนึกคิดของลูกค้า องค์การ
บริการที่ให้ความสนใจในการสำรวจทัศนะของลูกค้าในกระบวนการบริการที ่เกิดขึ ้นอันจะเป็น
ประโยชน์ต ่อการวางแผนพัฒนา และปรับปรุงค ุณภาพของการบริการให้ดำเนินไปอย่างมี
ประสิทธิภาพ และสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าอย่างแท้จริง     
           4.  ประเภทของการให้บริการ 
      ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2553, หน้า 23-24) กล่าวว่า ประเภทของการให้บริการแบ่ง
ออกได้เป็น 3 ประเภท ตามความสำคัญหรือการทำกำไรให้ธุรกิจ ดังนี้  
  1.  การบริการหลัก การบริการประเภทนี้เป็นหัวใจหลักของธุรกิจ โดยทั่วไปบริการ
หลักจะสร้างกำไรให้ธุรกิจมากแต่อย่างไรก็ตาม บริการหลักมักจะมีความซับซ้อนในการให้บริการหรือ
การส่งมอบให้กับลูกค้ามากกว่าประเภทของบริการอีกสองประเภทตามที่กล่าวข้างต้น เช่น ในธุรกิจ
ธนาคาร การปล่อยสินเชื่อถือว่าเป็นบริการที่สร้างกำไรมาก ในมหาวิทยาลัย การสอนที่ดีมีมาตรฐาน
ถือว่าเป็นบริการที่เป็นตัวสร้างรายได้หลัก ดังนั้นบริการเหล่านี้ผู้บริการจะต้องให้ความสำคัญมาก          
ในการพัฒนาบุคลากรเพ่อส่งมอบบริการหลักที่แข่งขันกับคู่แข่งได้ 
  2.  การบริการเสริม การบริการประเภทนี้สร้างรายได้และทำกำไรให้กับธุรกิจได้        
แต่น้อยว่าการบริการหลัก บริการเสริมในมหาวิทยาลัย เช่น การให้บริการอบรมคอมพิวเตอร์          
แก่บุคคลภายนอก บริการเสริมในโรงพยาบาล เช่น ร้านอาหาร ร้านทำผม บริการเสริมเหล่านี้     เป็น
เหมือนสีสันให้กับธุรกิจนั้น ๆ บริการเสริมมีความซับซ้อนน้อยกว่าบริการหลัก ดังนั้นธุรกิจใดจะมี
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บริการเสริมได้ก็ต่อเมื่อได้พัฒนาบริการหลักให้มีความไว้วางใจจากลูกค้าก่อน เพราะมิเช่นนั้นแล้ว 
บริการเสริมจะกลายเป็นบริการหลัก และในที่สุดจะต้องเปลี่ยนประเภทของธุรกิจนั้น 
  3.  การบริการอื่น ๆ การบริการประเภทนี้ไม่ได้เป็นหัวใจหลักของธุรกิจ แต่เป็น
บริการที่ขาดไม่ได้เนื่องจากเป็นบริการที่สนับสนุนบริการหลักและบริการเสริมให้ดำเนินต่อไปได้อย่าง
สะดวก การบริการประเภทนี้มักไม่ทำกำไรให้กับธุรกิจหรือเป็นค่าใช้จ่ายนั่นเอง บริการประเภทนี้ เช่น 
การให้บริการที ่จอดรถ การให้บริการลิฟต์ การให้บริการรักษาความปลอดภัย ผู้บริหารควรลด
ค่าใช้จ่ายประเภทนี้แต่ต้องไม่ทำให้มีผลกระทบต่อคุณภาพในการให้บริการของธุรกิจ เช่น การจ้าง
บริษัทรักษาความปลอดภัยจากบริษัทภายนอก แทนการจ้างพนักงานรักษาความปลอดภัยของบริษัทเอง  
      สมิต สัชฌุกร (2556, หน้า 28) กล่าวว่า ประเภทของการให้บริการแบ่งได้เป็น 2 
ประเภทใหญ่ ได้แก่ 
  1.  การบริการโดยตรง เป็นการให้ความช่วยเหลือหรือดำเนินการที่เป็นประโยชน์           
แก่ผู้รับบริการเฉพาะหน้า เช่น ขายของให้ หีบห่อให้ จัดส่งให้ เป็นต้น  
  2.  การบริการทางอ้อม เป็นการดำเนินการที่เป็นประโยชน์โดยไม่ได้สัมผัสเกี่ยวข้อง
กับผู้รับบริการโดยตรง แต่ผู้รับบริการได้รับประโยชน์โดยอาจไม่เคยพบเห็นผู้ให้บริการเลย เช่น คน
ออกแบบตกแต่งห้อง ให้บริการความสวยความงาม ประโยชน์ใช้สอยของห้อง แต่ไม่รู้ว่าลูกค้าเป็นใคร 
ลูกค้าก็ไม่รู้ว่าผู้ให้บริการเป็นใคร แต่มีการให้และการรับบริการระหว่างกัน 
  ธธีร์ธร ธีระขวัญโรจน์ (2562, หน้า 34-35) กล่าวว่า การบริการ เป็นวิธีในการให้บริการ          
ที่แตกต่างกันประเภทของการให้บริการมี ดังนี้ 
  1. การบริการหลัก มีความซับซ้อนทั้งในด้านการให้ข้อมูลกับลูกค้าหรือการให้บริการ
หลังการขายยังจำเป็นต้องใช้พนักงานต่อไป ซึ่งพนักงานแต่ละคนจะต้องทำงานอย่างมีประสิทธิภาพ
มากขึ้น เพื่อรองรับลูกค้าที่มากขึ้น ในขณะที่จำนวนพนักงานที่ให้บริการลดลง นอกจากนี้จะต้องมี  
การนำอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้มากข้ึน เพ่ือลดระยะเวลาในการให้บริการลูกค้าในแต่ละราย 
  2. บริการเสริม ในอนาคต การบริการประเภทนี้ควรใช้พนักงานให้น้อยลงกว่าบริการ
หลักเนื่องจากลูกค้าจะเชื่อถือและให้ความไว้วางใจกับบริการหลัก มากกว่าบริการเสริมหากมีพนักงาน
ไม่เพียงพอผู้บริหารควรจัดสรรพนักงานที่มีอยู่ ส่งมอบบริการหลักได้อย่างมีคุณภาพ หากมีพนักงาน
จำนวนหนึ่งเหลืออยู่ จะจัดสรรไปให้แก่บริการเสริมหรือบริการอื่นต่อไป ดังนั้น แนวโน้มของบริการ
เสริมคือจะใช้พนักงานน้อยลงแต่จะใช้เครื่องมือและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์มากข้ึน 
  3. บริการอื่น ๆ การให้บริการประเภทนี้ในอนาคตธุรกิจจะจ้างบริษัทที่มีความชำนาญ
ในด้านบริการแต่ละประเภทมาดำเนินการแทน รวมทั้งการใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์มากขึ้น เช่น           
การยกเลิกการจ้างพนักงานจ่ายบัตรจอดรถ แต่จะนำระบบออกบัตรจอดรถอัตโนมัติ มาใช้แทน           
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แต่อย่างไรก็ตาม ผู้บริหารธุรกิจต้องไม่ลืมว่าจะต้องมีการฝึกฝน และอบรมพนักงานที่จ้างมาจากบริษัท
ภายนอกให้มีคุณภาพ และส่งมอบบริการอย่างดีเยี่ยมเสมือนหนึ่งเป็นพนักงานของบริษัท  
 5.  ลักษณะของการให้บริการ 
                 จิตตินันท์  นันทไพบูลย์ (2555, หน้า 12) กล่าวว่า ลักษณะของการให้บริการที ่ต้อง
คำนึงถึงคือ 
      1. เป็นสินค้าที่ไม่อาจจับต้องได้  บริการโดยทั่วไปมีลักษณะที่ค่อนข้างเป็นนามธรรม       
ไม่มีตัวตน ไม่มีรูปร่าง เป็นสินค้าที่ไม่อาจจับต้องได้ (intangibility) ดังนั้นจึงเป็นการยากที่ผู้รับบริการ
จะสามารถรับรู้ถึงการบริการผ่านประสาทสัมผัสต่าง ๆ ของผู้ให้บริการได้ เช่น ผู้ให้บริการไม่สามารถ
มองเห็น “รูปร่าง” ของ “การท่องเที่ยว” ดังนั้นความไม่มีตัวตนของการบริการที่ทำให้ผู้รับบริการไม่
อาจจับต้องบริการได้ดังกล่าว ส่งผลกระทบต่อผู้รับบริการคือ ทำให้ผู้รับบริการเกิด “ความเสี่ยง” ใน
การเลือกซื้อบริการได ้
      2. เป็นสินค้าที่มีคุณภาพไม่คงที่  คุณภาพของการบริการโดยทั่วไปนั้นมีความไม่แน่นอน
ค่อนข้างสูง มีคุณภาพไม่คงที่ (variability heterogeneity) เนื่องจากมักจะขึ้นอยู่กับพนักงานที่เป็นผู้
ส่งมอบบริการ เวลาที่ให้บริการของผู้ส่งมอบบริการ วิธีการในการให้บริการและสถานที่ที่ให้บริการแก่
ลูกค้า 
      3. เป็นสินค้าที่ไม่สามารถแยกการบริโภคบริการออกจากผู้ให้บริการไ ด้เป็นสินค้าที่ไม่
สามารถแยกการบริโภคบริการออกจากผู้ให้บริการได้ (inseperability) หรือ กล่าวอีกนัยหนึ่งว่า การ 
“ให้บริการ” และ “บริโภคบริการ” นั้นเกิดขึ้นในเวลาเดียวกัน โดยทั่วไปบริการมักจะถูกเสนอขาย
ก่อน และหลังจากนั้นการผลิตและการบริโภคบริการจะเกิดขึ้นในระยะเวลาเดียวกัน (simultaneous 
production and consumption) โดยผู ้ร ับบริการที ่เป ็นผ ู ้ซ ื ้อบริการมักจะต้องมีส ่วนร่วมใน
กระบวนการผลิตบริการนั้นด้วย  
      4. เป็นสินค้าที่ไม่สามารถเก็บรักษาไว้ได้  โดยทั่วไปผู้ให้บริการไม่สามารถที่จะเก็บ
รักษาบริการไว้ในรูปของสินค้าคงคลังได้ เพราะเป็นสินค้าที่ไม่สามารถเก็บรักษาไว้ได้ (perishability) 
ทำให้องค์กรเสียโอกาสในการขายบริการได้ เพราะสาเหตุมาจากผู้ให้บริการไม่สามารถแยกการผลิต
ออกจากการบริโภคของผู้รับบริการได้ ดังนั้นเมื่อผู้รับบริการมาซื้อในเวลาใดผู้ให้บริการจึงจะเริ่มทำ
การผลิตได้เมื่อนั้น 
      5. ผู้บริโภคมีส่วนในการสร้างงานบริการอย่างมาก  ผู้บริโภคมีส่วนในการสร้างงาน
บริการอย่างมาก กล่าวคือ การบริการในแต่ละครั้งจะทำเพื่อสนองความต้องการของผู้รับบริการเป็น
รายไป หาได้ยากที่จะให้บริการ 2 คนให้เหมือนกันทุกอย่างเพราะผู้รับบริการแต่ละคนย่อมมีความ
ต้องการและความชอบ  ไม่ชอบ เป็นของตนเอง เช่น พนักงานนวดในสปา ย่อมออกแรงนวดให้หนัก
หรือเบาตามความชอบของลูกค้า 
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      6. การบริการต้อง “ใช้แรงงานคน” (labor intensive) อย่างยิ่ง คือต้องใช้คนในการ
บริการ แม้ว่าปัจจุบันเครื่องจักรจะเข้ามาแทนมนุษย์ในการให้บริการหลายประเภท เช่น เครื่องกดเงิน
ด่วน เครื่องรับฝากอัตโนมัติ เก้าอ้ีนวดใช้ไฟฟ้า แต่ต้องยอมรับว่า มนุษย์ส่วนใหญ่ยังต้องการรับบริการ
จากแรงงานคนอยู่เช่นเดิม เพราะให้ความรู้สึกอบอุ่นกว่า ดังนั้นบริการจะดีหรือไม่ดีมากน้อยเพียงใด
ขึ้นอยู่กับผู้ให้บริการ ถ้าได้คนดีมีจิตสำนึกในการให้บริการดี มีทัศนคติต่อการให้บริการดีและได้รับการ
ปลูกฝังนิสัยในการให้บริการและฝึกฝนตนเองมาดี ก็จะทำให้เกิดการบริการที่เป็นเลิศ ในทางกลับกัน 
ถ้าได้คนไม่ดีมาเป็นผู้ทำงานให้บริการก็เท่ากับผิดพลาดตั้งแต่ต้นแล้ว จะหวังให้เกิดบริการที่ดีคง
เป็นไปได้ยาก 
      7. ลูกค้าได้รับความพอใจหรือไม่พอใจ ก็จะเกิดความรู้สึกในทันที งานบริการเป็นงาน
ให้ความช่วยเหลือและอำนวยความสะดวก ดังนั้นเมื่อผู้รับบริการได้รับการสนองตอบตรงตามความ
ต้องการก็จะแสดงออกถึงความรู้สึกที่ดี แต่ในทางกลับกัน ถ้าไม่ได้รับความพอใจก็จะเกิดความรู้สึก
ในทางท่ีไม่ดีต่อผู้ให้บริการและองค์การที่ให้บริการในทันทีเช่นกัน 
      8. ผลของการบริการเกิดขึ้นได้ตลอดเวลา และแปรผลได้รวดเร็ว เพราะงานบริการ
สามารถเริ่มต้นและดำเนินการได้ในทุกขณะ ทั้งในตอนต้น ท่ามกลาง และในตอนท้าย เพราะไม่มี
ข้อจำกัดว่าจะต้องให้บริการเฉพาะในเวลาหนึ่งเวลาใด 
      9. ผลของบริการเชื่อมโยงไปถึงคนและองค์การเพราะงานบริการสร้างความรู้สึกได้
ในทันทีที่ได้รับบริการ จึงสามารถแปรเปลี่ยนเป็นผลจากการให้บริการได้ทั้งในแง่ดีและไม่ดี อาจจะ
แปรผลจากการให้บริการได้ทั้งในแง่ดี และไม่ดี 
      10. ผิดพลาดแล้วชดเชยด้วยสิ ่งอื ่นไม่ได้ผิดพลาดแล้วชดเชยด้วยสิ ่งอื ่นก็เพียงแค่
บรรเทาความไม่พอใจ การบริการที่ผิดพลาดบกพร่องไม่สามารถจะเปลี่ยนความรู้สึกของผู้รับบริการ
ให้กลับมาดีได้ นอกจากเป็นการลดความพอใจที่เกิดขึ้นได้น้อยลง 
      11. สร้างทัศนะต่อบุคคลและองค์การได้อย่างมากการบริการสามารถจะสร้างความรู้สึก
ชอบหรือไม่ชอบที่มีต่อผู้ให้บริการหรือองค์การอย่างมากมายไม่มีขีดจำกัด ขึ้นอยู่กับลักษณะของการ
ให้บริการที่มีมากน้อยเพียงใด หรือสำคัญมากน้อยเท่าใด 
      12. สร้างภาพลักษณ์ให้องค์การเป็นเวลานาน  การบริการทั้งที่ดีและไม่ดีจะติดอยู่ใน
ความทรงจำของผู้บริการอยู่ตลอดไป แม้เมื่อมีการปรับปรุงแก้ไขบริการให้ดีขึ้นมากแล้วแต่ภาพเก่า                
ทีไ่ม่ดีจะยังคงหลงเหลืออยู่ กว่าที่จะล้างภาพลักษณ์ไม่ดีได้ต้องใช้เวลานั้นอาจเป็นสิบปี 
      13. หากเกิดการบกพร่องจะเห็นได้ชัด  เพราะการบริการเป็นสิ่งที่ไวต่อการรับรู้ เมื่อมี
สิ่งหนึ่งสิ่งใดไม่สมบูรณ์หรือขาดตกบกพร่องก็จะปรากฏให้เห็นได้ในทันทีทันใด จึงต้องระมัดระวังใน
เรื่องบริการให้มาก 
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      14. คนเป็นตัวแปรที่สำคัญในการสร้างและทำลายงานบริการ  บริการที่ผิดพลาด
บกพร่องนำความเสียหายมาสู่องค์การ จะพบว่าส่วนใหญ่เกิดจากคนองค์การหลายแห่งเคยได้รับ
ชื่อเสียงยกย่องว่าให้บริการดี แต่พอเปลี่ยนทีมงานที่ให้บริการก็มีเสียงสะท้ อนว่า ให้บริการด้อย
คุณภาพ หรือให้บริการไม่ดีดังเดิม และอาจถึงข้ันทำให้เสียผู้รับบริการเดิมไปก็ได้ 
      ฐาปนา  บุญหล้า, และนงลักษณ์  นิมิตรภูวดล (2555, หน้า 99) กล่าวว่า บริการมี
ลักษณะที่แตกต่างจากสินค้าอ่ืนๆ ดังนี้ 
      1. การบริการคือสิ่งที่สัมผัสไม่ได้ แต่อาจสูญเสียได้ การบริการมักเป็นสิ่งที่สัมผัสไม่ได้ 
แต่อาจสูญเสียได้ ในกรณีอุตสาหกรรมบริการ เช่น ธนาคาร การบริการบรรจุภัณฑ์การบริการมี
ลักษณะที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ ในกรณีของธนาคารบริการลูกค้า ธนาคารเสนอบริการสมุ ดเช็ค 
(สัมผัสได้) และความสะดวกในบัญชีธนาคาร (สัมผัสไม่ได้) การบริการมีข้อจำกัดในเรื่องเวลา ซึ่งทำให้
สูญเสียลูกค้าได้ง่าย 
      2. การบริการไม่สามารถเก็บรักษาได้เหมือนสินค้า ความไม่เหมือนทางกายภาพสินค้า 
การบริการจึงไม่สามารถเตรียมการล่วงหน้าไว้ก่อนแล้วเก็บรักษาไว้ได้เหมือนสินค้า สินค้าสามารถ
รองรับความผันผวนของอุปสงค์ในกรณีเป็นสินค้าทางกายภาพที่จับต้องได้ แต่บริการจะต้องสนอง
ทันทีตามอุปสงค์ของลูกค้า 
      3. ลูกค้าเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการบริการ ลูกค้าได้รับการเสนอในสิ่งที่ดีที่สุดใน
บริการที่ต้องการ ตัวอย่างเช่น ผู้ป่วยที่มาพบแพทย์ ลูกค้ามาพบช่างตัดผม และเจ้าของพาสัตว์เลี้ยงมา
หาสัตว์แพทย์ เป็นต้น 
      4. ศูนย์บริการขนาดเล็กใช้เพื่อการบริการ ศูนย์บริการไม่ใช่โรงงานผลิตสินค้าที่มีการ
เก็บสินค้าและกระจายสินค้า ศูนย์บริการขนาดเล็กถูกใช้เพื่อการบริการลูกค้า ในกรณีของธุรกิจที่ใช้
โรงงานผลิตสินค้า โรงงานขนาดใหญ่สามารถสร้างขึ้นเพื่อผลประโยชน์ด้านขนาดของความประหยัด 
สิ่งอำนวยการบริการมักใช้บริการทางการตลาดในสถานที่ที่อยู่ใกล้ วิธีนี้ธุรกิจจะต้องตั้งอยู่ใกล้ลูกค้า
หลัก ในกรณีโรงงานผลิตสินค้าควรมีที่ตั้งเหมาะสมในการขนส่งสินค้าไปยังลูกค้าได้สะดวกและในเวลา
ที่ต้องการ 
      5. การบริการมุ่งเน้นการใช้แรงงาน ธุรกิจบริการส่วนใหญ่มุ่งเน้นการใช้แรงงานในหลาย
กรณี อย่างไรก็ตาม การพัฒนาเทคโนโลยีก็มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงนำไปสู่การใช้เครื่องจักรกลมากขึ้น 
ตัวอย่างเช่น เครื่องเบิกถอนอัตโนมัติของธนาคาร เครื่องซักผ้าอัตโนมัติที ่ทำงานแทนแรงงานคน              
มากขึ้น 
      6. การบริการมีการตอบสนองในเวลาสั้น  ในกรณีของสินค้าที่จับต้องได้มีเวลานำที่
ยาวนาน (ตัวอย่าง เช่น เวลาที่ใช้เริ่มตั้งแต่การเตรียมการ การผลิตตามคำสั่งซื้อ จนถึงเวลาการส่ง
มอบสินค้า) เวลานำนี้สามารถแสดงให้เห็นเป็นจำนวนชั่วโมงการทำงาน เป็นวัน เป็นสัปดาห์ หรือ
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เดือน ส่วนในกรณีของการบริการไม่สามารถจัดเก็บเป็นสินค้าได้ เช่น ลูกค้าที่ยืนเข้าคิวในธนาคาร 
อาจจะหงุดหงิดอารมณ์เสียถ้าต้องรอคอยนานจนเกินไปกว่าจะได้รับบริการ โดยเฉพาะเมื่อการบริการ
ตามลำดับมีความล่าช้าและไม่ดี 
      7. คุณภาพบริการยากต่อการวัดผล มาตรฐานคุณภาพของตัวสินค้าคือข้อกำหนด และ
คุณภาพของสินค้าเหล่านี้สามารถตรวจสอบกับข้อกำหนดได้ ในกรณีของการบริการไม่ใช่งานง่ายเลย 
และเป็นการยากที่จะกำหนดข้อกำหนดมาตรฐานคุณภาพงานบริการเพราะมีปัจจัยแปรผันหลาย
ประการ ได้แก่ ผู้ให้บริการอาจมีความรู้สึกดีหรือไม่ดีได้ตามอารมณ์ของลูกค้าเช่นกัน ลูกค้าบางคนใน
ภัตตาคารอาจรู้สึกพอใจเมื่อมีการบริการที่ล่าช้าเพราะจะได้มีเวลาในการพูดคุยหรือพบปะสังสรรค์กัน
นานขึ้น บางคนก็อาจมองว่าการบริการที่ล่าช้าเป็นบริการที่ไม่ดี ข้อกำหนดด้านคุณภาพของสิ ่งที่
สัมผัสมิได้ จะต้องอาศัยการควบคุมคุณภาพกันอย่างใกล้ชิดพิเศษ 
      8. สิทธิบัตรการบริการ เป็นเรื่องยากมากทีเดียวที่จะจดสิทธิบัตรในสิ่งที่ สัมผัสไม่ได้
อย่างงานบริการ แต่อย่างไรก็ตาม ถ้ามีการระบุข้อกำหนดในการให้บริการอย่างชัดเจนทุก
กระบวนการก็ย่อมกระทำได้ 
      สรุปได้ว่า ลักษณะของการให้บริการ ประกอบด้วย 1) เป็นสินค้าที่ไม่อาจจับต้องได้  
เป็นการบริการที่ไม่สามารถมองเห็นไม่อาจสัมผัสได้ก่อนมีการซื้อขาย 2) เป็นการบริการที่มีลักษณะไม่
คงที่ และไม่อาจที่จะสามารถกำหนดมาตรฐานที่แน่นอนได้ 3) เป็นลักษณะที่แบ่งแยกออกจากกัน
ไม่ได้ เพราะเป็นการบริการที่ไม่สามารถแยกออกจากตัวบุคคลหรืออุปกรณ์ที่ทำหน้าที่ให้บริการได้              
4) เป็นลักษณะที่ไม่สามารถเก็บรักษาได้ เพราะการบริการไม่สามารถผลิตเก็บไว้ได้เหมือนสินค้า
ประเภทอื่น ๆ และ 5) เป็นลักษณะที่ไม่สามารถแสดงความเป็นเจ้าของได้ เพราะการบริการเป็นสิ่งที่
ไม่สามารถจับต้องได้ จึงทำให้ผู้รับบริการไม่สามารถเป็นเจ้าของการบริการนั้นได้ 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 1. ผลิตภัณฑ์ 
  1.1 ความหมายของผลิตภัณฑ์ 
            กัญจพร วงศ์ศิริสิน (2560, หน้า 7) ได้กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ หมายถึง เป็นสิ่งที่เป็น
ตัวแทนสินค้าที ่สะท้อนถึงคุณค่าที ่ผ ู ้บริโภคคาดหวังและทำให้ตัดสินใจซื ้อได้ การบริการคือ
กระบวนการหนึ่งที่ผลักดันให้ผลิตภัณฑ์สามารถไปถึงผู้บริโภค หรือสร้างความเข้าใจให้กับผู้บริโภคใน
ตัวผลิตภัณฑ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
   วลัยลักษณ์ รัตนวงศ์, ณัฐธิดา สุวรรณโณ, และ ธีรศักดิ์ จินดาบถ (2561, หน้า 
128) ได้กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ หมายถึง เป็นกระบวนการหนึ่งในการทำธุรกิจโดยสินค้าที่ให้กับลูกค้าไม่
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จำเป็นต้องมีตัวตนแต่ผู้รับบริการได้รับประสบการณ์ที่เกิดขึ้นจากผู้ดำเนินธุรกิจซึ่งบริการดังกล่าวถือ
ได้ว่าเป็นผลิตภัณฑ์รูปแบบหนึ่งที่จับต้องไม่ได้แต่สร้างความพึงพอใจได้ 
   มณีรัตน์ รัตนพันธ์ (2561, หน้า 147 - 148) ได้กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ หมายถึง 
คุณภาพสินค้าบริการตราสินค้าต่างๆ ที่ผู้บริโภคพิจารณาในขณะที่การบริการถูกนำเสนอในรูปแบบ
ของกระบวนการที่ใช้เทคโนโลยีหรือระบบการดำเนินงานต่างๆ ที่จะช่วยให้ผู้บริโภคเข้าถึงผลิตภัณฑ์
ได้ดีมากยิ่งขึ้น 
     ธธีร์ธร ธีรขวัญโรจน์, และ สุพจน์ กฤษฎาธาร (2563, หน้า 96 - 98) ได้กล่าวว่า 
ผลิตภัณฑ์ หมายถึง เป็นสิ่งที่บริษัทนำเสนอออกขายเพ่ือก่อให้เกิดความสนใจ โดยการบริโภคหรือการ
ใช้บริการนั้นสามารถทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ โดยความพึงพอใจนั้นอาจจะมาจากสิ่งที่สัมผัสได้
และ/หรือสัมผัสไม่ได้ เช่น รูปแบบบรรจุภัณฑ์ กลิ่น สี ราคา ตราสินค้า คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ความ
มีชื่อเสียงของผู้ผลิตหรือผู้จัดจำหน่าย 

 เดฟ ชาฟเฟ, และฟิโอนา เอลลิส ชัดวิกค์ (Chaffey, & Ellis-Chadwick, 2016, 
pp.255-256) ได้กล่าวว่า product หมายถึง ลักษณะของผลิตภัณฑ์ บริการ หรือยี่ห้อ การตัดสินใจ
เกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์ควรได้ร ับข้อมูลจากการวิจัยตลาดในด้านความต้อ งการของลูกค้าเพื ่อทำ           
การประเมิน และใช้ข้อเสนอแนะเพ่ือปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่หรือพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ เมื่อบริษัท
มีการพัฒนากลยุทธ์ออนไลน์มีทางเลือกมากมายสำหรับการเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์ในบริบทของ
การตลาดออนไลน์ โดยสามารถแบ่งได้เป็น ผลิตภัณฑ์หลัก และ ผลิตภัณฑ์ส่วนผสม โดยผลิตภัณฑ์-
หลักหมายถึง ผลิตภัณฑ์หลักที่บริโภคทำการซื้อเพื่อสนองความต้องการของพวกเขา ส่วนผลิตภัณฑ์-
ส่วนผสมหมายถึง บริการ หรือสิทธิประโยชน์เพิ่มเติมนอกเหนือจากผลิตภัณฑ์หลัก  
    จากความหมายของผลิตภัณฑ์ที่กล่าวถึงสรุปได้ว่า ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินค้าหรือ
บริการที่ตอบสนองความต้องการของผู ้บริโภค ในรูปแบบของบัตรเครดิต เพื่อใช้ชำระค่าสินค้า 
ค่าบริการหรือค่าอ่ืนใดแทนการชำระด้วยเงินสดหรือเพ่ือใช้เบิกถอนเงินสด 
  1.2 ลักษณะของผลิตภัณฑ์ 
     คอตเลอร์ (Koter, 2014, p.524) ได้กล่าวว่า ลักษณะของผลิตภัณฑ์แบ่งออกเป็น          
6 ระดับ ดังนี้ 
    1. ความจำเป็นขั้นพ้ืนฐาน หมายถึง ความจำเป็นหลักที่ชี้ให้เห็นว่าตระกูลผลิตภัณฑ์
ใดที่สามารถตอบสนองความจำเป็นนั้นได้ 
    2. ตระกูลผลิตภัณฑ์ หมายถึง ชั้นของผลิตภัณฑ์ทั้งหมดที่สามารถตอบสนองความ
จำเป็นหลักข้างต้นอย่างมีประสิทธิภาพสมเหตุสมผล 
    3. ชั้นผลิตภัณฑ์ หมายถึง กลุ่มผลิตภัณฑ์กลุ่มใดกลุ่มหนึ่งภายในตระกูลผลิตภัณฑ์ซึ่ง
มีหน้าที่อย่างใดอย่างหนึ่ง 
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    4. สายผลิตภัณฑ์ หมายถึง กลุ่มผลิตภัณฑ์ภายในชั้นผลิตภัณฑ์ที่มีความสัมพันธ์
ใกล้ชิดกันในแง่ของการมีหน้าที่คล้ายคลึงกัน 
    5. ชนิดของผลิตภัณฑ์ หมายถึง รายการผลิตภัณฑ์กลุ ่มใดกลุ่มหนึ ่งภายในสาย
ผลิตภัณฑ์ที่มีรูปแบบอย่างใดอย่างหนึ่งร่วมกัน 
    6. รายการผลิตภัณฑ์ หมายถึง หน่วยของผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันภายในตราสินค้า
แยกตามขนาด ราคา รูปแบบ หรือคุณสมบัติอื่น ๆ 
    จากลักษณะของผลิตภัณฑ์ท่ีกล่าวถึงสรุปได้ว่า ลักษณะของผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย 
1) ความจำเป็นขั้นพื้นฐาน 2) ตระกูลผลิตภัณฑ์ 3) ชั้นผลิตภัณฑ์ 4) สายผลิตภัณฑ์ 5) ชนิดของ
ผลิตภัณฑ์ และ 6) รายการผลิตภัณฑ์ 
  1.3 องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
    ธธีร์ธร ธีรขวัญโรจน์, และ สุพจน์ กฤษฎาธาร (2563, หน้า 96 - 98) ได้ทำการ
อธิบายองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์โดยสรุปได้ดังต่อไปนี้ 
    1) บริการจำเป็น เป็นบริการที่เกิดเป็นครั้งคราว และลูกค้ามีความจำเป็นต้องมาใช้
บริการ อาจจะเนื่องจากสภาพร่างกาย เวลา การป้องกันความเสี่ยง และปัจจัยอื่นๆ หากไม่มาใช้
บริการอาจทำให้เกิดสภาวะไม่ปกติ เสียเวลาหรือความม่ันคงในการใช้ชีวิต  
   2) บริการฟุ่มเฟือย เป็นบริการที่เกิดขึ้นโดยที่ลูกค้าไม่จำเป็นต้องใช้บริการ แต่หาก
ใช้จะมีส่วนเติมเต็มในการใช้ชีวิตทั้งความสะดวกสบาย ประหยัดเวลา เช่นบริการด้านความงาม การ
ศัลยกรรม หรือบริการนำท่องเที่ยว 

  โดยสรุปแล้วองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์บริการขึ้นอยู่กับความจำเป็นที่จะต้องใช้
และโอกาสในการใช้งานตามจุดมุ่งหมายของผู้ที่จะเข้าไปใช้บริการเป็นหลักสำคัญ 
      จากองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ที่กล่าวถึงสรุปได้ว่า องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย 
หัวใจผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์สามัญ ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ส่วนเพิ่มผลิตภัณฑ์ และ ศักยภาพผลิตภัณฑ์ 
 2. ราคา 
  2.1 ความหมายของราคา 
     ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2557, หน้า 26) ได้กล่าวว่า ราคา หมายถึง ราคาของ
สินค้าและบริการรวมทั้งเงื่อนไขต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับการชำระเงินที่บริษัทกำหนดขึ้น 

 ณัฏฐ์ชัย สิริธนธานี, และสิริกาญจน์ ชิบเข (2559, หน้า 40-41) ได้กล่าวว่า price 
คือการตั้งราคาสินค้า หรือบริการ โดยในการตั้งราคาสินค้าให้ดูสินค้าส่วนใหญ่ที่อยู่ในตลาด โดยตั้ง
ราคาให้ต่ำกว่าคู่แข่งเล็กน้อยภายใต้เงื่อนไขว่าต้นทุนของเราต้องไม่สูงเกินไปและสามารถรองรับราคา
ที่ตั้งขึ้นมาได้ แต่อย่าตั้งราคาที่ต่ำกว่าคู่แข่งมากจนเกินไปเพราะจะเกิดช่องว่างขึ้นและจะทำให้คู่แข่ง
และคุณไม่เกิดกำไรในการประกอบกิจการ ส่วนในการตั้งราคาท่ีสินค้าท่ีมีราคาสูงควรกระทำเม่ือสินค้า   
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ที่นำมาขายนั้นเป็นสินค้าที่นำเสนอออกมาก่อนคู่แข่ง หรือสินค้าชนิดนั้นหาสินค้าทดแทนได้ยากจริงๆ 
จึงจะทำการตั้งราคาที่สูงได้ 
      กฤษฏิ์ ชนะชัย (2561, หน้า 8) ได้กล่าวว่า ราคา หมายถึงความเหมาะสมของ
คุณค่าท่ีลูกค้าจะได้รับเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งซึ่งจะสะท้อนถึงระดับของราคา ระดับของคุณค่า และ
มาตรฐานทางการตลาดที่เกิดขึ้นกับการนำเสนอผลิตภัณฑ์ออกไป 
     อรุโณทัย ปัญญา (2562, หน้า 8) ได้กล่าวว่า ราคา หมายถึงสิ่งที่สะท้อนถึงความ
เหมาะสมของการตั้งอัตราแลกเปลี่ยนของผลิตภัณฑ์กับความคาดหวังของผู้บริโภค ซึ่งสามารถสะท้อน
ได้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่ตอบความคาดหวังดังกล่าวกับมูลค่าท่ีจะต้องจ่ายออกไปว่าคุ้มค่าหรือไม่ 
     ธธีร์ธร ธีรขวัญโรจน์, และ สุพจน์ กฤษฎาธาร (2563, หน้า 98 - 105) ได้กล่าวว่า 
ราคา หมายถึงจำนวนเงินตราที่ต้องจ่ายเพื่อให้ได้รับผลิตภัณฑ์ สินค้าและ/หรือบริการของกิจการ 
หรืออาจเป็นคุณค่าทั้งหมดที่ลูกค้ารับรู้ เพ่ือให้ได้รับผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์สินค้าและ/หรือ
บริการนั้นๆ อย่างคุ้มค่ากับจำนวนเงินที่จ่ายไป นอกจากนี้ ยังอาจหมายถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูป
ของตัวเงิน ซึ่งลูกค้าใช้ในการเปรียบเทียบระหว่างราคา (Price) ที่ต้องจ่ายเงินออกไปกับคุณค่า 
(Value) ที่ลูกค้าจะได้รับกลับมาจากผลิตภัณฑ์ ซึ ่งหากว่าคุณค่าสูงกว่าราคา ลูกค้าก็จะทำการ
ตัดสินใจซื้อ (Buying Decision)   
  จากความหมายของราคาที่กล่าวถึงสรุปได้ว่า ราคา หมายถึง ค่าใช้จ่ายที่ลูกค้า จะต้อง
จ่ายในรูปของเงินตรา เพ่ือแลกเปลี่ยนกับผลประโยชน์ที่จะได้รับจากการใช้สินค้าหรือบริการของบัตร
เครดิต 
  2.2 เทคนิคการกำหนดราคา 
   ธธีร์ธร ธีรขวัญโรจน์, และ สุพจน์ กฤษฎาธาร (2563, หน้า 98 - 105) ได้ทำการ
อธิบายถึงปัจจัยต่างๆ ในขณะที่การกำหนดกลยุทธ์ด้านราคา ดังนี้ 
  1) การตั้งราคาตามต้นทุน (Cost-based pricing) เป็นการตั้งราคาโดยอาศัยราคา
ต้นทุนกับกำไรที่ต้องการมาใช้คำนวณพื้นฐานของราคาเฉลี่ยที่จะเป็นการกำหนดออกไปโดยต้นทุน
ดังกล่าวจะต้องมีการกำหนดและคำนวณให้ครอบคลุมให้มากที่สุด เพ่ือไม่ให้เกิดความผิดพลาดในการ
กำหนดราคาได้ 
  2) การตั้งราคาตามการแข่งขัน (Competition-based Pricing) เป็นการตั้งราคาที่
ประเมินจากคุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการเทียบกับคู่แข่งเพื่อคาดการณ์ถึงระดับราคาที่สามารถ
พร้อมที่จะสูงกว่าในกรณีที่คุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการสูงกว่าคู่แข่ง หรือกำหนดราคาต่ำกว่า
หากเป็นไปในทิศทางตรงข้าม 
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  3) การตั้งราคาตามการรับรู้คุณค่า (Perceived-value Pricing) เป็นการตั้งราคา
โดยประเมินจากมุมมองของลูกค้าโดยตรงทั้งความรู้สึก และความคุ้มค่าที่จะจ่าย โดยมักเกิดขึ้นใน
ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่มีคุณภาพสูงและมีมาตรฐานพอที่จะทำให้ลูกค้าเต็มใจที่จะจ่าย 
      จากเทคนิคการกำหนดราคาที ่กล่าวถึงสรุปได้ว่า เทคนิคการกำหนดราคาจะ 
ก่อให้เกิดประโยชน์แก่การดำเนินกิจกรรมการตลาดได้สูงสุดอาจต้องนำมาใช้ร่วมกัน เช่น การกำหนด
ราคาโดยอาศัยต้นทุนเป็นฐาน อาจนำมาใช้เพื่อกำหนดราคาขั้นต่ำมิให้ต่ำกว่าทุน การกำหนดราคา
โดยอาศัยอุปสงค์เป็นฐาน อาจนำมาใช้เพื ่อกำหนดราคาสุดท้ายให้สอดคล้ องกับอำนาจซื้อของ
ผู้บริโภคให้มากท่ีสุด และการกำหนดราคาโดยอาศัยการแข่งขันเป็นฐานอาจนำมาใช้เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์
ขายได้มากที่สุด เพื่อใช้ในการกำหนดราคาค่าธรรมเนียม ค่าติดตามทวงถามและอัตราดอกเบี้ย                
เป็นต้น 

3.  ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
    3.1 ความหมายของช่องทางการจัดจำหน่าย 
    ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ (2557, หน้า 21-22) ได้กล่าวว่า ช่องทางการจัดจำหน่าย 
หมายถึง การจัดการเกี่ยวกับการอำนวยความสะดวกในการซื้อสินค้าของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้มี
ความสะดวกสบายสูงสุดด้วยการนำสินค้าและบริการไปส่งมอบให้กับลูกค้าภายในเวลาที่ลูกค้า
ต้องการ  ซึ่งมีรูปแบบที่แตกต่างกันตามลักษณะของสินค้า พฤติกรรมของลูกค้า สถานที่ตั้งของธุรกิจ
และท่ีตั้งของลูกค้า โดยมีความเก่ียวข้องกับงานของนักการตลาดในการออกแบบและพัฒนาระบบการ
จัดการช่องทางการตลาดให้เหมาะสมกับตัวสินค้าและกลุ่มเป้าหมาย 
    สิทธิ ์  ธีรสรณ์ (2557, หน้า 38) ได้กล่าวว่า ช่องทางการจัดจำหน่าย หมายถึง 
สถานที่ที่บริษัทนำผลิตภัณฑ์มาให้สมาชิกทางการตลาด ช่องทางเกี่ยวข้องกับ 2 เรื่องคือ 1) ช่อง
ทางการจัดจำหน่าย ซึ่งได้แก่ ผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีกที่ขายผลิตภัณฑ์ที่ได้จากผู้ผลิตให้แก่ผู้บริโภค และ 
2) การจัดกระจายทางกายภาพ ซึ่งได้แก่ การขนส่ง การเก็บสินค้าในคลังสินค้า และการควบคุมสินค้า
คงคลังที่ทำให้สินค้ามีไว้ขายให้ผู้บริโภคในสถานที่และเวลาที่เหมาะสมในช่องทางการตลาด 

ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2558, หน้า 75) ได้กล่าวว่า การจัดจำหน่าย เป็นวิธีที่ผู้ผลิตนำ
ผลิตภัณฑ์ และบริการออกสู่ท้องตลาด และทำการส่งให้ถึงมือผู้บริโภคอย่างเหมาะสม ประหยัดต้นทุน 
และก่อให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด โดยสถานที่และทำเลที่ตั้งนั้นเหมาะสมตามลักษณะการกระจาย
สินค้าว่า ตั้งอยู่ที่ใดจึงจะเหมาะสมกับการขนส่งสินค้า เพื่อลดต้นทุนทางด้านการขนส่งไปยังผู้บริโภค 
ซึ่งในส่วนนี้ถ้าต้นทุนต่ำกว่า ก็จะทำให้ได้เปรียบคู่แข่งขันได้ซึ่งรวมถึงการจัดตั้งโรงงานผลิต คลังสินค้า 
และร้านค้าจัดจำหน่ายด้วย สำหรับช่องทางการจัดจำหน่ายแบ่งออกเป็น 2 ช่องทาง  ได้แก่                 
1) ช่องทางจัดจำหน่ายแบบทางตรง (direct marketing) โดยผู ้ผลิตจะเป็นผู้จำหน่ายสินค้าเอง      
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โดยไม่ผ่านคนกลาง 2) ช่องทางการจัดจำหน่ายทางอ้อม (indirect marketing) เป็นการส่งผ่านสินค้า
ไปยังผู้ค้าคนกลางก่อนถึงมือผู้บริโภค คนกลางจะช่วยทำการตลาดและจำหน่ายสินค้าให้กับผู้ผลิตด้วย 

เดฟ ชาฟเฟ, และ ฟิโอนา เอลลิส ชัดวิกค์ (Chaffey, & Ellis-Chadwick, 2016, 
p.277) ได้กล่าวว่า place หมายถึง วิธีการกระจายผลิตภัณฑ์ไปยังลูกค้า โดยปกติแล้วสำหรับ  
ช่องทางออฟไลน์เป้าหมายของ place คือการเพิ่มการเข้าถึงการจัดจำหน่ายให้มากที่สุด เพื่อให้เกิด
การจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์ท่ีมีอยู่อย่างแพร่หลาย ในขณะเดียวกันก็เพ่ือเป็นการลดต้นทุนสินค้าคงคลัง
ให้น้อยที่สุด ไม่ว่าจะเป็นในด้านการขนส่ง และการจัดเก็บ ส่วนความหมายของ Place ในบริบทของ
ออนไลน์ หมายถึง ความสะดวกของการถ่ายโอนข้อมูลจากไซต์หนึ่งไปยังจุดอ่ืนๆ ร้านค้าปลีกที่ประสบ
ความสำเร็จคือผู้ที่ได้รับประโยชน์สูงสุดจากการเป็นตัวแทน หรือมีการมองเห็นของพวกเขาในไซต์ของ
บุคคลที่สาม ซึ่งใช้โดยกลุ่มเป้าหมายของพวกเขา ไซต์ของบุคคลที่สามเหล่านี้รวมถึงเครื่องมือค้นหา
พอร์ทัลออนไลน์ ที่ตรวจสอบอุปกรณ์เคลื่อนที่โทรศัพท์ และไซต์เปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ ซึ่งสามารถ
นิยามความหมายของ place ในบริบทออนไลน์ เป็นข้อๆ เพ่ือความเข้าใจที่ง่ายขึ้นได้ดังนี้ 1) เป็นช่อง
ทางการขาย 2) เป็นโครงสร้างสำหรับช่องทางใหม่ 3) ช่องทางที่มีความขัดแย้ง และ 4) เป็นองค์กร
เสมือนจริง 
    จากความหมายของช่องทางการจัดจำหน่ายที่กล่าวถึงสรุปได้ว่า ช่องทางการจัด
จำหน่าย หมายถึง กระบวนการในการเคลื่อนย้ายสินค้าไปยังผู้บริโภค ซึ่งมีสถานที่เป็นจุดวางการจัด
จำหน่ายสินค้า เพ่ือนำเสนอสินค้าหรือบริการกับผู้บริโภค ทำให้เกิดความพึงพอใจสูงที่สุด เช่น ร้านค้า
ของผู้ขายตั้งอยู่ในทำเลที่ดีและสะดุดตา การตกแต่งร้านค้าสวยงาม น่ามอง และการจัดวางสินค้าเป็น
ระเบียบ หมวดหมู่เพ่ือให้ผู้บริโภคสะดวกต่อการเลือกซื้อ 
              3.2   ความสำคัญของช่องทางการจัดจำหน่าย 
    ฉัตยาพร เสมอใจ, และฐิตินันท์ วารีวนิช (2557, หน้า 160) กล่าวว่า การวาง
จำหน่ายสินค้าอยู่ทั ่วไปให้ลูกค้าสามารถพบเจอได้มากที่สุดย่อมมีโอกาสขายได้มากกว่า แต่ก็มี
ค่าใช้จ่ายสูงสำหรับการกระจายสินค้าไปยังช่องทางทั ้งหมด บางช่องทางอาจไม่ใช่ช่องทางที่
กลุ่มเป้าหมายจะเข้าไปเลือกซื้อ อาจกล่าวได้ว่าการจัดจำหน่ายที่มีประสิทธิภาพจะต้องคำนึงถึง
ช่องทางการจัดจำหน่ายที่สำคัญ 3 ประการคือ ผลิตภัณฑ์ ลูกค้า และค่าใช้จ่าย ดังนี้ 
    1. การถือผลิตภัณฑ์ที่ถูกต้อง คือมีชนิดและปริมาณของผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความ
ต้องการของลูกค้า โดยต้องมีการจัดการคลังผลิตภัณฑ์อย่างเหมาะสม ไม่ควรสต๊อกผลิตภัณฑ์มาก
เกินไปซึ่งจะทำให้เกิดค่าใช้จ่ายในการเก็บรักษาถ้าขายไม่หมด 
    2. การส่งถึงลูกค้าอย่างถูกต้อง คือต้องส่งผลิตภัณฑ์ให้ตรงชนิดและเวลาที่ลูกค้า
ต้องการ ความผิดพลาดที่เกิดขึ้นไม่เพียงแต่ทำให้เสียเวลาและค่าใช้จ่ายในการแก้ ไขจัดส่งใหม่เท่านั้น
แต่ลูกค้าอาจเกิดความไม่พึงพอใจได้ หากความผิดพลาดนั้นก่อให้เกิดความเสียหายแก่ลูกค้า 
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    3. ค่าใช้จ่ายที่ถูกต้อง คือค่าใช้จ่ายต่ำที่สุดกับประสิทธิภาพในการคลัง และการ
ขนส่งสูงสุดต้องมีความสัมพันธ์กัน ไม่ใช่การมุ่งเน้นเพียงทางใดทางหนึ่ง หากมุ่ งเน้นที่ค่าใช้จ่ายต่ำสุด
เพียงอย่างเดียว ก็อาจทำให้การส่งมอบถึงมือลูกค้าล่าช้า อาจก่อให้เกิดความเสียหายแก่ผลิตภัณฑ์ 
    พิบูล ทีปะปาล (2557, หน้า 295) กล่าวว่า ช่องทางการจัดจำหน่ายเป็นปัจจัยสำคัญ
ต่อความอยู่รอดขององค์กร แม้ว่าผู้บริหารจะมีความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ หรือ บริการ
สอดคล้องตรงกับความต้องการของตลาดเป้าหมายอย่างดีที่สุด และกำหนดราคาที่เหมาะสมแล้วก็
ตาม แต่การปฏิบัติการดังกล่าวจะไม่เกิดผลอันใดหากไม่ได้นำผลิตภัณฑ์ดังกล่าวออกจำหน่ายโดยผ่าน
ช่องทางที่เหมาะสม เพ่ือให้ลูกค้าได้ซื้อผลิตภัณฑ์ที่ต้องการในเวลาและสถานที่ลูกค้าต้องการซื้อ 
    ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2558, หน้า 108) กล่าวว่า ประเด็นที่สำคัญในเรื่องของ
ช่องทางการจัดจำหน่ายบริการ (place) ผู้บริโภคด้านการตลาดของกิจการบริการจะต้องพิจารณา
สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเด็น คือ เรื ่องของการเลือกทำเลที่ตั ้งของกิจการ (location) ในการ
นำเสนอบริการ และการเลือกช่องทางในการนำเสนอบริการ (channel) 
     สรุปได้ว่า ความสำคัญของช่องทางการจัดจำหน่าย คือ ปัจจัยที่มีความจำเป็นต่อ
ความอยู่รอดของกิจการที่จะต้องเลือกทำเลที่ตั้งของกิจการ ในการนำเสนอสินค้าและบริการ การ
เลือกช่องทางในการจัดจำหน่ายโดยผ่านช่องทางที่เหมาะสม เพื่อให้ลูกค้าสามารถซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการในเวลา หรือสถานที่ ที่เหมาะสมในการตัดสินใจ 
  3.3  ประเภทของช่องทางการจัดจำหน่าย 
     ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ (2557, หน้า 70) กล่าวว่า ประเภทของช่องทางการจัด
จำหน่ายในการให้บริการนั้น มีดังต่อไปนี้ 
     1. การให้บริหารผ่านร้าน (outlets) การให้บริการแบบนี ้เป็นแบบที ่ทำการ             
มานาน เช่น ร้านตัดผม ร้านซักรีด ร้านอินเทอร์เน็ต ให้บริการด้วยการเปิดร้านตามตึกแถวในชุมชน
หรือในห้างสรรพสินค้าแล้วขยายสาขาออกไปเพื ่อให้บริการลูกค้าได้สูงสุดโดยร้านประเภทนี้มี
วัตถุประสงค์เพ่ือทำให้ผู้รับบริการและผู้ให้บริการมาพบกัน 
    2. การให้บริการถึงที่บ้านลูกค้าหรือสถานที่ที่ลูกค้าต้องการการให้บริการแบบนี้เป็น
การส่งพนักงานไปให้บริการถึงที่บ้านลูกค้าหรือสถานที่อ่ืนตามความสะดวกของลูกค้า เช่น การบริการ
จัดส่งอาหารตามสั่ง การให้บริการส่งพยาบาลไปดูแลผู้ป่วย การส่งพนักงานทำความสะอาดไปทำ
ความสะอาดอาคาร การบริการปรึกษาคดีถึงที่ทำงานลูกค้า การให้บริการแบบนี้ธุรกิจไม่ต้องมีการ
จัดตั้งสำนักงานที่หรูหราหรือเป็นร้านค้าให้บริการ สำนักงานอาจจะเป็นบ้านเจ้าของหรืออาจจะมี
สำนักงานแยกต่างหาก เป็นต้น 
    3. การให้บริการผ่านตัวแทน การให้บริการแบบนี้เป็นการขยายธุรกิจด้วยการจัดตั้ง
ตัวแทนในการให้บริการ เช่น แมคโดนัลด์ หรือเคเอฟซีที่ขยายธุรกิจไปทั่วโลก เป็นต้น 
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    4. การให้บริการผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ การให้บริการแบบนี้เป็นบริการที่ค่อนข้าง
ใหม่ โดยอาศัยเทคโนโลยีมาช่วยลดต้นทุนจากการจ้างพนักงาน เพื่อทำให้การบริการเป็นไปได้อย่าง
สะดวกและทุกวันตลอด 24 ชั ่วโมง เช่น การให้บริการผ่านเครื ่องเอทีเอ็ม เครื ่องแลกเงินตรา
ต่างประเทศ เก้าอ้ีนวดอัตโนมัติ การให้บริการดาวน์โหลดข้อมูลจากสื่ออินเตอร์เน็ต 
    ชิฟแมน, และคานุค (Schiffman, & Kanuk, 2012, p.84) กล่าวว่า ประเภทของ
ช่องทางจัดจำหน่าย โดยทั่วไปมี 4 ช่องทาง ได้แก่ 
    1. การจัดจำหน่ายโดยตรง เป็นการจำหน่ายสินค้าให้แก่ผู้บบริโภคโดยตรงซึ่งไม่ผ่าน
คนกลาง 
    2. ผ่านตัวแทน เป็นการจำหน่ายสินค้าผ่านคนกลางซึ่งเป็นตัวแทน เช่น บริษัท
ตัวแทนโฆษณา บริษัทนายหน้า 
    3. ผ่านตัวแทนของทั้งสองฝ่าย เป็นการจำหน่ายสินค้าโดยฝ่ายผู้จัดจำหน่ายและ
ผู้บริโภค ต่างมีคนกลางของตนเองและทำหน้าที่ตกลงกัน 
    4. การเข้าร่วมระบบการจำหน่ายโดยการซื้อสิทธิ์จากบริษัทแม่รวมถึงสัญญาการจัด
จำหน่าย โดยผู้บริโภคติดต่อผ่านทางธุรกิจที่ได้รับสิทธิ์ และมีสัญญาการจัดจำหน่ายจากบริษัทแม่ 
    สรุปได้ว่า องค์ประกอบของช่องทางการจัดจำหน่าย เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการ
เคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์ จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค ประเกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า การเก็บ
รักษาสินค้าของคลัง และการบริหารสินค้าคงเหลือ 
 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
  4.1  ความหมายการส่งเสริมการตลาด  
     ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2557, หน้า 71) ได้ให้ความหมายของการส่งเสริม
การตลาด หมายถึง การส่งเสริมการตลาดของธุรกิจบริการทำได้ในหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นการ
โฆษณา การประชาสัมพันธ์ การให้ข่าว การลดแลกแจกแถม และการตลาดทางตรงผ่านสื่อต่างๆ  

  ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2558, หน้า 76-77) ได้กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด เป็น
กิจกรรมสำหรับติดต่อและสื่อสารกับลูกค้าเพ่ือวัตถุประสงค์ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นเพื่อแจ้งข่าวสาร เพ่ือจูง
ใจให้เกิดความต้องการและตัดสินใจซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและภาพลักษณ์ที่ดีแก่บริษัทหรือผลิตภณัฑ์ 
ดังนั้นการส่งเสริมการตลาดถือเป็นสิ่งสำคัญที่ขาดไม่ได้ในการทำการตลาดทุกประเภท เพราะสามารถ
ช่วยเพิ่มยอดขายได้ในหลายกรณี โดยสามารถแบ่งได้ 2 ประเภท คือ 1) Above the Line เน้นสร้าง
แบรนด์ สร้างภาพลักษณ์ต่อสินค้า และสร้างทัศนคติแก่ผู ้บริโภค ผ่านการใช้ช่องทางสื ่อต่างๆ                    
2) Belove the Line การส่งเสริมการตลาดที่มุ่งเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคโดยการใช้สื่อแบบเฉพาะเจาะจง 
เช่น การจัดอีเวนท์ เพ่ืออธิบายรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ สินค้า และบริการ ให้ลูกค้าได้รับรู้ว่าสินค้า
และบริการของคุณมีรายละเอียดอะไรบ้าง 
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  สินฟ้า ทัพผดุง (2560, หน้า 12) ได้ให้ความหมายของการส่งเสริมการตลาดว่า
หมายถึงการกระตุ้นความสนใจในผลิตภัณฑ์แก่กลุ่มเป้าหมายโดยมีองค์ประกอบในการทำกิจกรรม
ต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการสร้างการรับรู้ การใช้กลยุทธ์ด้านราคาหรือผลประโยชน์ต่างๆ ที่จะทำให้
ผู้บริโภคเกิดความสนใจที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้ง่ายมากยิ่งขึ้น 
     แคนนอล, เพอร์เร็จ, และแมคคาที (Cannon, Perreault, & McCarthy, 2010, 
p.368) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ขาย กับผู้บริโภค หรือ
กลุ่มที่มีส่วนเกี ่ยวข้องกับการซื้อขายสินค้า เพื่อโน้มน้าวทัศนคติ และพฤติกรรม ทำให้เกิดการ
ตอบสนองการซื้อสินค้า การส่งเสริมการตลาดสามารถปรับเปลี่ยนได้บ่อยเพื่อให้เหมาะสมกับความ
ต้องการของผู้บริโภค 

  เดฟ ชาฟเฟ, และ ฟิโอนา เอลลิส ชัดวิกค์ (Chaffey, & Ellis-Chadwick, 2016,  
p.284) ได้กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด หมายถึง วิธีการสื่อสารทางการตลาดใช้เพ่ือแจ้งลูกค้า และ
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอื่นๆ ให้ทราบข้อมูลเกี่ยวกับองค์กร และผลิตภัณฑ์ขององค์กร เทคนิคการตลาด
อินเทอร์เน็ตและการตลาดดิจิทัลมีความสำคัญอย่างมากในด้านผลกระทบสำหรับการวางแผนการ
สื่อสารการตลาด อินเทอร์เน็ตทำให้เกิดช่องทางการสื่อสารทางการตลาดรูปแบบใหม่ สำหรับในการ
ให้ข ้อมูลแก่ล ูกค้า ในเร ื ่องคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ และเป็นตัวช ่วยในการตัดสินใจซื้อ 
องค์ประกอบของการส่งเสริมการตลาดเพื่อส่งเสริมการขายออนไลน์ หรือผสมผสานการสื่อสาร
ออนไลน์ มี 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) นอกจากค่าใช้จ่ายในการสร้างและรักษา ไซต์ จำเป็นต้องมี    
การลงทุนในด้านการโปรโมท 2) นอกจากค่าใช้จ่ายในการลงทุนโปรโมทแบบออฟไลน์ยังจำเป็นต้องมี
การลงทุนในแบบออนไลน์ด้วย 3) การโปรโมทจำเป็นต้องมีเทคนิคท่ีแตกต่างกัน 
     จากความหมายของการส่งเสริมการตลาดที ่กล่าวถึงสรุปได้ว ่า การส่งเสริม
การตลาด หมายถึง เครื่องมือในการสื่อสาร หรือข้อเสนอที่มีคุณค่าพิเศษ หรือสิ่งจูงใจพิเศษเพิ่มเติม 
เพ่ือสร้างความพึงพอใจต่อผู้บริโภค เพ่ือชักจูง โน้มน้าว และกระตุ้นเตือนให้เกิดการจดจำสินค้าได้ ทำ
ให้เกิดการตอบสนองในการซื้อสินค้าโดยผู้บริโภคในที่สุด เช่น ส่วนลดในการซื้อสินค้า รายการสินค้า
ในช่วงโปรโมชั่น และการแนะนำ ณ จุดแสดงสินค้าที่ผู้บริโภคสามารถทดลองก่อนได้ 
  4.2   วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาด 
     ประวิทย์ มณีจันทร์ (2557 , หน้า 24) กล่าวว่า วัตถุประสงค์ของการส่งเสริม
การตลาดเพื่อ 
     1. เพื่อแจ้งข่าวสาร (to inform) เป็นการให้ข้อมูล ข้อเท็จจริง ข่าวสารแก่กลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดการรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ 
     2. เพื่อจูงใจ (to persuade) เป็นการสื่อสารเพื่อชักจูงใจให้กลุ่มเป้าหมายเกิด
ความต้องการซื้อสินค้าหรือบริการของบริษัท 
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     3. เพื่อเตือนความทรงจำ (to remind) เป็นการสื่อสารทางการตลาดเพื่อย้ำเตือน
กลุ่มเป้าหมายให้เกิดการจดจำในตรายี่ห้อของสินค้าหรือบริการ 
   4.3 การส่งเสริมการตลาดของธุรกิจบริการ  
     ศิริวรรณ เสรีรัตน์, และคนอื่นๆ (2555, หน้า 35) ได้กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด
ว่าเป็นการติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายทำการขาย (personal selling) และการติดต่อสื่อสาร
โดยไม่ใช้คน (non personal selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประเภทอาจเลือกใช้หนึ่ง
หรือหลายเครื่องมือ ต้องใช้หลักเลือกเครื่องมือแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing 
Communication: IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน โดยบรรลุ
จุดมุ่งหมายร่วมกันได้เครื่องมือสำคัญ ได้แก่ 
     1. การโฆษณา (advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารที่เกี่ยวกับองค์กร
และผลิตภัณฑ์บริการหรือความคิดที ่ต้องมีการจ่ายเงิน โดยผู้อุปถัมภ์รายการซึ่งเป็นผู ้ผลิตหรือ
จำหน่ายสินค้ากับกลุ่มผู้รับข่าวสารจำนวนมาก ซึ่งอาจจะอยู่ในรูปแบบการแจ้งข่าวสาร การจูงใจให้
เกิดความต้องการหรือการเตือนความทรงจำ กลยุทธ์การโฆษณาจะเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การสร้างสรรค์
งานโฆษณา (creative strategy) และยุทธวิธ ีการโฆษณา (advertising tactics) และกลยุทธ์สื่อ 
(media strategy)  
     2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (personal selling) เป็นรูปแบบการติดต่อสื่อสาร
จากผู้ส่งข่าวไปยังผู้รับข่าวสารโดยตรง อาจเรียกว่าเป็นการติดต่อสื่อสารระหว่าบุคคล เป็นกิจกรรมใน
การแจ้งข่าวสาร และจูงใจตลาดโดยใช้บุคคล เป็นผู้ส่งข่าวสารจะสามารถรับรู้ และประเมินผลจาก
ผู้รับข่าวสารได้ทันที พนักงานขายสามารถแนะนำชักชวนผู้บริโภคซื้อสินค้า และบริการรวมทั้งกระตุ้น
ให้เพ่ิมการใช้บริการสำหรับลูกค้าเดิม และสามารถให้ความช่วยเหลือดูแลลูกค้าและเรียนรู้ล่วงหน้าวา
ลูกค้าต้องการอะไร เพื่อทำให้เกิดโอกาสในการขายบริการอื่นให้กับลูกค้าเพิ่มต่อไปในอนาคต งานใน
ข้อนี ้จะเกี ่ยวข้องกับกลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (personal selling strategy) และการ
จัดการหน่วยงานขาย (sale force management) 
     3. การส ่ ง เสร ิมการขาย ( sale promotion) หมายถ ึ ง  ก ิจกรรมส ่ ง เสริม
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย และการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ ซึ่งสามารถ
กระตุ้นความสนใจ ทดลองใช้หรือการซื้อโดยลูกค้าขั้นสุดท้ายหรือบุคคลอื่นในช่องทางเป็นเครื่องมือ
ระยะสั้นเพื่อกระตุ้นการตอบสนองให้เร็วขึ้น เป็นงานที่เกี่ยวข้องกับการสร้าง การนำไปใช้ และการ
เผยแพร่วัสดุ และเทคนิคต่างๆ โดยใช้เสริมกับการโฆษณา และการช่วยเสริมการขาย การส่งเสริมการ
ขายอาจะทำโดยวิธีทางไปรษณีย์ แคตตาล็อค สิ่งพิมพ์จากบริษัทผู้ผลิต การจัดแสดงสินค้า การแข่งขัน
การขาย และเคร ื ่องม ืออื ่นๆ โดยมีจ ุดม ุ ่งหมายคือความพยายามในการขายของพนักงาน                     
ผู้จำหน่าย และผู้ขายให้ขายผลิตภัณฑ์เพ่ือให้ลูกค้าต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อนั้น ทำให้การขายโดยใช้
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พนักงานขาย และการโฆษณาสามารถไปได้ดี เพราะการส่งเสริมการขายเป็นการให้สิ่งจูงใจพิเศษ การ
ส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค 
(consumer promotion) การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (trade 
promotion) และการกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย ( sale 
force promotion) 
     4. การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ (publicity and public relations) การให้
ข่าวเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินค้า หรือบริการที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน โดยองค์กรหนึ่งเพื่อสร้าง
ทัศนคติที่ดีต่อองค์กรให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง การให้ข่าวเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ 
ส่วนการประชาสัมพันธ์ หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารเพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์กรหรือ
ผลิตภัณฑ์ เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับชุมชนหรือเผยแพร่ข่าวสารที่ดี การสร้างภาพพจน์ที่ดีโดยการ
สร้างเหตุการณ์หรือเรืองราวที่ดี ซึ่งเครื่องมือในการประชาสัมพันธ์ เช่น การประกาศในที่ชุมชน การ
แจกสิ่งพิมพ์เผยแพร่ การทำรายงานประจำปี การเป็นผู้ให้การสนับสนุนในงานต่างๆ การให้ข่าวสาร
นวัตกรรมใหม่ๆ เป็นต้น 
     5. การบอกแบบปากต่อปาก (word of mouth) มีบทบาทสำคัญอย่างยิ่งกับธุรกิจ
บริการ เพราะผู้เคยใช้บริการจะทราบว่าการบริการของธุรกิจเป็นอย่างไรจากประสบการณ์ของตน
แล้วถ่ายทอดประสบการณ์นั้นต่อไปยังผู้ซึ ่งอาจเป็นผู้ใช้บริการในอนาคต หากผู้ที ่เคยใช้บริการมี
ความรู้สึกท่ีดี ประทับใจในการบริการก็จะบอกต่อๆ ไปยังญาติพ่ีน้อง และคนรู้จัก และแนะนำให้ไปใช้
บริการด้วย ซึ่งสามารถช่วยลดค่าใช้จ่ายในการส่งเสริมการตลาด และการติดต่อสื่อสารได้มาก แต่
ในทางตรงกันข้ามหากไม่ประทับใจในการบริการก็จะบอกต่อในทางไม่ดี การแนะนำจากคนรู้จักมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้ที่ไม่เคยใช้บริการสูงมาก ดังนั้นการบอกกล่าวแบบปากต่อ
ปากจึงมีผลกระทบกับธุรกิจบริการอย่างยิ่ง การได้รับประสบการณ์จากการใช้บริการที่ไม่ดีจะมีผลเสีย
อย่างมากต่อธุรกิจบริการ เพราะผู้ใช้ที่ไม่พอใจในการบริการมีแนวโน้มที่จะบอกกล่าวแบบปากต่อปาก
สู่ผู้อ่ืนมากกว่าผู้ที่พอใจในบริการ  
 5. ด้านบุคคล 
  5.1   ความหมายของบุคคล 
     ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2557, หน้า 63) ได้กล่าวว่า บุคคล หมายถึง บุคคล
ทั ้งหมดในองค์กรที ่ให ้บริการนั ้น ซึ ่งจะรวมตั ้งแต่เจ ้าของ ผู ้บร ิหาร พนักงานในทุกระดับ                    
ซึ่งบุคคลดังกล่าวทั้งหมดมีผลต่อคุณภาพของการให้บริการ เจ้าของและผู้บริหารมีส่วนสำคัญอย่าง
มากในการกำหนดนโยบายในการให้บริการ  
     ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2557, หน้า 124) ได้กล่าวว่า บุคคล หมายถึง บุคคล
ทั ้งหมดที ่มีส ่วนร่วมในการนำเสนอบริการ (ให้กับลูกค้า) ซึ ่งมีอิทธิพลต่อการรับรู ้ของลูกค้า                
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ซึ่งบุคคลในที่นี้จะรวมถึงพนักงานของกิจการ ลูกค้า (ที่มาใช้บริการ) และลูกค้าคนอื่นๆ ที่รวมอยู่ ใน
สิ่งแวดล้อมของบริการนั้นด้วย 
     ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2558, หน้า 32) ได้กล่าวว่า บุคคล หมายถึง ผู้ที ่ทำ
หน้าที่ผลิตบริการ แล้วยังต้องทำหน้าที่ในการขายผลิตภัณฑ์บริการไปพร้อมๆ กันด้วยการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า เพราะคุณภาพบริการที่ดีอาจมาจากการมีความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า เพราะ
คุณภาพบริการที่ดีอาจมาจากการมีความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างลูกค้าด้วยกัน 
   ธธีร์ธร ธีรขวัญโรจน์, และ สุพจน์ กฤษฎาธาร (2563, หน้า 109 - 113) ได้กล่าวว่า 
บุคคล หมายถึง พนักงานที่ทำงานเพ่ือก่อประโยชน์ให้แก่องค์กรต่างๆ ซึ่งนับรวมตั้งแต่เจ้าของกิจการ 
ผู้บริหารระดับสูง ผู้บริหารระดับกลาง และผู้บริหารระดับล่างพนักงานทั่วไป แม่บ้าน เป็นต้น 
  คอทเลอร์, และเคลเลอร์ (Kotler, & Keller, 2012, p. 25) ได้กล่าวว่า บุคคล
หมายถึงภาพสะท้อนของตัวองค์กรในการผลักดันสินค้าและบริการเอง โดยเป็นกลุ่มผู้ขับเคลื่อนธุรกิจ
โดยอาศัยทรัพยากรด้านองค์ความรู้และแรงงานในการผลักดันให้องค์ประกอบต่างๆ ทางการตลาด
เห็นผล 
    จากความหมายของบุคคลที่กล่าวถึงสรุปได้ว่า บุคคล หมายถึง บุคลากร และ
พนักงานที่ส่งมอบบริการให้เป็นที ่พึงพอใจแก่ผู ้ใช้บริการ ตามความสามารถ ความชำนาญและ
ประสบการณ์การให้บริการ มีมนุษย์สัมพันธ์ ความกระตือรือร้นและกระฉับกระเฉง การแสดงความ
เคารพและให้เกียรติลูกค้า แต่งกายดี มีพฤติกรรมดีมีความรู้ในการปฏิบัติงาน  
   5.2  ลักษณะของพนักงาน 
 ธธีร์ธร ธีรขวัญโรจน์, และ สุพจน์ กฤษฎาธาร (2563, หน้า 109 – 110) ได้แบ่ง
ลักษณะของพนักงานเป็น 2 กลุ่มได้แก่ 
 1) เจ้าของ ผู้บริหารและผู้ถือหุ้น มีส่วนสำคัญต่อคุณภาพของการบริการในฐานะ                  
ผู้กำหนดนโยบาย กำหนดอำนาจหน้าที่และความรับผิดชอบแก่พนักงานในทุกระดับ มีส่วนทำให้
กระบวนการให้บริการแก่กลุ่มลูกค้าจะได้รับในทิศทางท่ีเป็นไปตามกลุ่มบุคลากรดังกล่าวกำหนด 
  2) พนักงานผู้ให้บริการและพนักงานในส่วนสนับสนุน เป็นกลุ่มที่ประกอบไปด้วย
พนักงานส่วนหน้าคือกลุ่มที่ต้องพบปะและให้บริการกับลูกค้าโดยตรง และพนักงานส่วนหลังคือกลุ่ม
สนับสนุนองค์ประกอบการทำงานต่างๆ แก่พนักงานส่วนหน้าให้มีความพร้อม 
 โดยสรุปแล้วลักษณะของพนักงานทั้งสองกลุ่มคือภาพรวมของทั้งองค์กรที่มีส่วนในการ
ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าทั ้งทางตรงและทางอ้อม เพื ่อสร้างความมั ่นใจในการนำเสนอข้อ มูลที ่มี
ประสิทธิภาพ บุคลากรทุกฝ่ายควรให้ความสำคัญในการศึกษาข้อมูลผลิตภัณฑ์และบริการขององค์กร
อยู่เสมอ 
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  5.3  ความสำคัญของบุคคล 
     พัฒนา ศิริโชติบัณฑิต (2555, หน้า 112) กล่าวว่า บุคคลหรือพนักงานเป็นกุญแจ
สำคัญที่สร้างให้ลูกค้ามาใช้บริการได้รับความพึงพอใจ ตามที่องค์กรได้ส่งมอบบริการให้แก่ลูก และ
ลูกค้ามีความคาดหวังบริการตามที่กิจการได้สัญญาไว้ในการส่งเสริมการตลาดที่มีการติดต่อสื่อสารให้
ลูกค้าได้ทราบส่งผลต่อการรับรู้ของผู้มาใช้บริการ เนื่องจากพนักงานผู้ให้บริการแก่ลูกค้า และต้องพบ
และสัมผัสกับลูกค้าที่มาใช้บริการตลอดเวลา พนักงานบริการเป็นตัวแทนขององค์กรหรือธุรกิจผู้ขาย
บริการทำให้ส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจของลูกค้าได้โดยตรง 
    พิสิทธิ์ พิพัฒน์โภคากุล (2557, หน้า 117) กล่าวว่า บุคคลเป็นส่วนสำคัญที่จะทำให้
ธุรกิจประสบความสำเร็จ เนื่องจากพนักงานจะเข้ามาเกี่ยวข้องกับกระบวนการบริการมากที่สุด 
พนักงานสามารถสร้างความพอใจลูกค้ากลับมาหรือไล่ลูกค้าไปจากการปฏิสัมพันธ์ ( interaction) กับ
ลูกค้าเพียงคนเดียว โดยเฉพาะธุรกิจประเภทบริการที่ต้องอาศัยการปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าสูง บุคลากร
เป็นสินทรัพย์ที่สำคัญท่ีสุดในองค์การ ถึงแม้ว่าปัจจุบันจะมีการนำเทคโนโลยีเข้ามาช่วยในกระบวนการ
บริการมากขึ้น ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งที่ช่วยให้เกิดความสะดวกและประหยัดต้นทุนด้านบุคลากรในบางส่วน 
และช่วยให้กระบวนการบริการรวดเร็วยิ่งขึ้นโดยเฉพาะในส่วนที่ต้องปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า 
    ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2558, หน้า 124) กล่าวว่า บุคคล เป็นทรัพยากรที่มีคุณค่า
ของกิจการ สำหรับการบริการบางประเภทที่พนักงานมีลูกค้ามาติดต่อกันมาก (high contact 
services) พนักงานก็คือตัวบริการนั่นเอง การวิจัยที่ผ่านมาสรุปว่า สาเหตุที่สำคัญประการหนึ่งที่ทำให้
การบริการของกิจการต่างๆ ล้มเหลว (คุณภาพของการบริการไม่เป็นไปตามความคาดหวังของลูกค้า) 
ก็คือ การนำเสนอบริการของพนักงานไม่เป็นไปตามมาตรฐานที่กำหนดไว้ ดังนั้นจึงกล่าวได้ว่าพนักงาน
มีความสำคัญเป็นอย่างยิ่งต่อความสำเร็จของการให้บริการ ยิ่งไปกว่านั้น ในปัจจุบันนี้ที่กล่าวกันว่า
เป็นยุคที่ลูกค้ามีความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าและบริการสูงขึ้น แต่มีความจงรักภักดีต่อตรายี่ห้อและ
กิจการน้อยลงเนื่องจากมีข้อมูลในการตัดสินใจ และมีทางเลือกในการซื้อสินค้าและบริการมากขึ้น จึง
ทำให้ลูกค้าไม่ยอมรับสินค้าและบริการที่ไม่สามารถตอบสนองต่อความคาดหวังที่สูงของตนได้ ดังนั้น 
ความสามารถของกิจการในการจัดการให้พนักงานสามารถปฏิบัติงานได้ตามมาตรฐานที่ลูกค้าคาดหวัง
จึงเป็นสิ่งที่มีความสำคัญมากยิ่งขึ้น 
    สรุปได้ว่า ความสำคัญของบุคคล คือ บุคคลผู้ให้บริการเป็นกุญแจสำคัญที่ทำให้ธุรกิจ
ประสบความสำเร็จ สามารถสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการหรือไล่ลูกค้าออกไป ลูกค้ามี
ความคาดหวังเกี่ยวกับการให้บริการ บุคลากรเป็นส่วนหนึ่งที่ช่วยตอบสนองต่อความคาดหวังของ
ลูกค้าส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าโดยตรง 
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 6. ด้านกระบวนการ  
  6.1  ความหมายของกระบวนการ 
     ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2557, หน้า 76) ได้กล่าวว่า กระบวนการ หมายถึง 
กระบวนการในการให้บริการเป็นส่วนประสมทางการตลาดที่สำคัญมาก ต้องอาศัยพนักวานที่มี
ประสิทธิภาพ หรือเครื่องมือที่ทันสมัยในการทำให้เกิดกระบวนการที่ส ามารถส่งมอบบริการที ่มี
คุณภาพได้ เนื่องจากการให้บริการโดยทั่วไปมักจะประกอบด้วยหลายขั้นตอน ได้แก่ การต้อนรับการ
สอบถามข้อมูลเบื้องต้น การให้บริการตามความต้องการ การชำระเงินซึ่งในแต่ละขั้นตอนต้องประสาน
เชื่อมโยงกันอย่างดี หากขั้นตอนใดไม่ดีแม้แต่ขั้นตอนเดียวย่อมทำให้การบริการไม่เป็นที่ประทับใจแก่
ลูกค้าได้      
     ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2557, หน้า 144) ได้กล่าวว่า กระบวนการ หมายถึง 
กระบวนการ (process) เกี่ยวข้องกับ ขั้นตอน วิธีการ งานประจำและงานต่างๆ ที่ต้องปฏิบัติตาม
กำหนดเวลา รวมถึงกิจกรรมต่างๆ ในการนำเสนอผลิตภัณฑ์และบริการหรือกล่าวอีกนัยหนึ่ง 
กระบวนการก็คือ วิธีการและขั้นตอนต่างๆ ที่ใช้เพื่อให้กิจการบรรลุผลสำเร็จที่ต้องการนั้นเอง 
   ชญาดา สมศักดิ์ (2559, หน้า 12) ได้กล่าวว่า กระบวนการ หมายถึง กระบวนการ
ให้บริการว่าหมายถึงเป็นวิธีการส่งมอบคุณภาพการบริการให้กับผู้มาใช้บริการ ซึ่งในองค์กรหนึ่งๆ มัก
ประกอบด้วยหลายกระบวนการ จึงต้องมีการออกแบบกระบวนให้เชื่อมโยงกัน อย่างมีประสิทธิภาพ 
เพ่ือให้สามารถตอบสนองผู้มาใช้บริการได้อย่างสะดวกรวดเร็ว ถูกต้อง 
   กฤษฏิ์ ชนะชัย (2561, หน้า 8) ได้กล่าวว่า กระบวนการ หมายถึง กระบวนการ
ให้บริการว่าหมายถึงกระบวนการในด้านการจัดการที่จะทำให้ลูกค้าเกิดความประทับใจจนเกิดความ
ภักดีในตัวสินค้า 
   ธธีร์ธร ธีรขวัญโรจน์, และ สุพจน์ กฤษฎาธาร (2563, หน้า 113 - 118) ได้กล่าวว่า 
กระบวนการ หมายถึง เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติในด้านการบริการที่
นำเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพื่อมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว โดยในแต่ละกระบวนการที่
นำเสนอให้กับผู้ใช้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว โดยในแต่ละกระบวนการสามารถมีได้หลายกิจกรรม 
ตามรูปแบบและวิธีการดำเนินงานขององค์กร 
     จากความหมายของกระบวนการที่กล่าวถึงสรุปได้ว่า กระบวนการ หมายถึง การ
วางระบบและออกแบบขั้นตอน ในการนำเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการให้มีการที่อำนวยความสะดวก
ให้กับผู้ใช้บริการมากที่สุดลดขั้นตอนที่ทำให้ต้องรอนาน กระบวนการบริการเป็นส่วนสำคัญในการ
สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า ประสิทธิภาพของการจัดระบบการบริการส่งผลให้การปฏิบัติงาน
บริการแก่ลูกค้ามีความคล่องตัว และสนองตอบความต้องการของลูกค้าได้อย่างถูกต้องและมีคุณภาพ 
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  6.2   องค์ประกอบของกระบวนการ 
     พิษณุพร รุโจปการ (2558, ย่อหน้า 3) ได้กล่าวว่า องค์ประกอบของกระบวนการ
ว่า การปรับปรุงให้ง่ายต่อการบริการที่ดีและรวดเร็ว ซึ่งประกอบด้วยองค์ประกอบต่อไปนี้ 
     1. การขจัด (eliminate) คือ การตัดขั้นตอนการทำงานที่ไม่จำเป็นในกระบวนการ
ออกไป ช่วยลดเวลา ทรัพยากร ค่าใช้จ่ายที่จะต้องสูญเปล่าหรือไม่คุ้มค่าในการทำงานออกไป  
     2. การรวม (combine) คือ การรวมขั ้นตอนการทำงานเข้าด้วยกันโดยให้มี
มาตรฐานที่ถูกต้องและลดข้อผิดพลาดเพื่อความรวดเร็วและประหยัดทรัพยากรแรงงาน รวมถึง
ค่าใช้จ่ายนในการทำงาน 
     3. การจัดการใหม่ (rearrange) คือ การจัดลำดับงานใหม่ให้เหมาะสม ทำให้เกิด
ความสอดคล้องกัน เกิดการสะดวกคล่องตัวในการทำงาน 
     4. การทำให้ง่ายขึ้น (simplify) คือ ปรับปรุงวิธีการทำงานหรือสร้างอุปกรณช่วยให้
ทำงานได้งง่ายขึ้น เร็วขึ้น สะดวกข้ึนและช่วยลดข้อผิดพลาดในการทำงาน  
     ฮิลการ์ด, และแอ็ทคินสัน (Hilgard, & Atkinson, 2011, p. 535) ได้กล่าวว่า 
องค์ประกอบของกระบวนการให้บริการไว้ 3 ประเภท ดังนี้ 
     1. หน่วยงานที่ให้บริการ ซึ่งเป็นหน่วยงานที่ทำการผลิตและมอบบริการนั้นไปสู่
ผู้ใช้หรือผู้บริโภคบริการ ซึ่งความรับผิดชอบในการส่งมอบกระบวนการให้บริการของแต่ละหน่วยงาน
ก็แตกต่างกันไป 
     2. บริการ คือ ประโยชน์ที่หน่วยงานได้ส่งมอบต่อผู้รับบริการ โดยประโยชน์และ
คุณค่าของบริการเหล่านี้จะแตกต่างกันไปตามระดับคุณภาพของบริการซึ่งตัดสินด้วยต้นทุนของการ
จัดหาและส่งมอบบริการนั้น 
     3. ผู้รับบริการ คือ ผู้ใช้บริการและผู้รับประโยชน์จากบริการ โดยผู้รับบริการจะ
ตระหนักไว้ในจิตใจ 
     สรุปได้ว่า องค์ประกอบของกระบวนการ คือ การให้บริการที่ดีนั ้นผู้ให้บริการ
จะต้องมีกระบวนการขั้นตอนการให้บริการที่ชัดเจน รวมถึงระยะเวลาในการให้บริการสิ่งอำนวยความ
สะดวก การให้บริการนั ้นต้องผิดพลาดน้อย เพื ่อการประหยัดเวลาและเพิ ่มความพึงพอใจของ
ผู้รับบริการเป็นสิ่งสำคัญ เพราะความพึงพอใจไม่เพียงนำรายได้ที่มั่นคงยั่งยืนมาสู่องค์การแต่ยังนำมา
ซึ่งผู้บริโภครายใหม่อีกด้วย   
 
 
 
 

มห
าวิท

ยา
ลัย
ราช

ภัฏ
เทพ

สต
รี



 39 

  6.3  ประเภทของกระบวนการ 
     สมิต สัชฌุกร (2557, หน้า 19-20) ได้กล่าวถึง ประเภทของการบริการไว้ 2 ประเภท 
ดังนี้ 
     1. กระบวนการให้บริการทางตรงเป็นการให้ความช่วยเหลือหรือดำเนินการที่เป็น
ประโยชน์แก่ผู้รับบริการเฉพาะหน้า 
     2. กระบวนการให้บริการทางอ้อมเป็นการดำเนินการที่เป็นประโยชน์โดยไม่ได้
สัมผัสเกี่ยวข้องกับผู้รับบริการโดยตรงผู้รับบริการได้รับประโยชน์โดยอาจไม่เคยพบเห็นผู้ให้บริการเลย 
แต่มีการให้และการรับบริการระหว่างกัน และยังสามารถแบ่งระยะของการบริการได้ 3 ระยะ ได้แก่ 
       2.1 บริการก่อนขาย เป็นงานที่จะทำให้การขายหรือการรับบริการเกิดขึ้นได้ 
และจะต้องสนองความต้องการของผู้เข้ามารรับบริการ 
       2.2 การบริการระหว่างการขาย เป็นงานที่ช่วยให้ผู้เข้ามารับบริการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าหรือบริการ ทั้งนี้ อาจเป็นการให้บริการในการตอบข้อซักถามหรืออธิบายตามที่ลูกค้าต้องการ
การสาธิตการใช้สินค้า เป็นต้น 
       2.3 การบริการหลังการขาย เป็นงานที่ช่วยให้การมาเข้ารับบริการเกิดขึ้นซ้ำ 
ซึ่งก็หมายความว่าหากบริการภายหลังการขายทำได้ดีเป็นที่พึงพอใจของลูกค้าแล้วก็จะทำให้ลูกค้า
กลายเป็นลูกค้าประจำ 
  6.4   ความสำคัญของกระบวนการ 
     ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2557, หน้า 76) ได้กล่าวว่า กระบวนการในการบริการ
เป็นส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสำคัญมาก ต้องอาศัยพนักงานที่มีประสิทธิภาพ หรือเครื่องมือ
ที่ทันสมัยในการทำให้เกิดกระบวนการที่สามารถส่งมอบบริการที่มีคุณภาพได้ เนื่องจากการให้บริการ
โดยทั ่วไปมักจะประกอบด้วยหลายขั ้นตอน ได้แก่ การต้อนรับการสอบถามข้อมูลเบื้ องต้น                        
การให้บริการตามความต้องการ การชำระเงิน ซึ่งในแต่ละขั้นตอนต้องประสานเชื่อมโยงกันอย่างดี 
หากข้ันตอนใดไม่ดีแม้แต่ข้ันตอนเดียวย่อมทำให้การบริการไม่เป็นที่ประทับใจแก่ลูกค้าได้  
     ธีรกิต ิ นวรัตน ณ อยุธยา (2557, หน้า 144) ได้กล่าวว่า ความสำคัญของ
กระบวนการในการให้บริการ คือ เป็นกระบวนการบริการที่มีประสิทธิภาพมีความสำคัญอย่างยิ่งต่อ
กิจการบริการและลูกค้า ดังต่อไปนี้ 
     1. สำหรับกิจการ 
       1.1 ช่วยให้ต้นทุนในการดำเนินงานของกิจการลดลง 
       1.2 ช่วยให้กิจการประสบความสำเร็จในการดำเนินกลยุทธ์ในการวางตำแหน่ง
บริการ 
       1.3 ช่วยให้พนักงานของกิจการเกิดความพึงพอใจในการทำงานมากยิ่งขึ้น 
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       1.4 ช่วยให้กิจการมีความได้เปรียบในการแข่งขัน 
       1.5 ช่วยให้กิจการประสบความสำเร็จในการดำเนินธุรกิจตามเป้าหมาย 
     2. สำหรับลูกค้า 
       2.1 โดยทั่วไปลูกค้ามักมองว่ากระบวนการเป็นส่วนหนึ่งของบริการด้วย 
       2.2 กระบวนการในการให้บริการที่ดีมีส่วนช่วยทำให้ลูกค้าได้รับบริการที่มี
คุณภาพ 
       2.3 การปรับเปลี่ยนกระบวนการทำให้มีความยืดหยุ่นมากข้ึนช่วยทำให้ลูกค้ามี
ความพึงพอใจมากขึ้น 
    สรุปได้ว่า ความสำคัญของกระบวนการบริการ คือ การสร้างความพึงพอใจให้แก่ 
ลูกค้าหรือผูบ้ริการ โดยอาศัยพนักงานที่มีประสิทธิภาพหรือมีเครื่องมือทันสมัยในการทำงานทำให้เกิด
กระบวนการที่มีประสิทธิภาพของ ส่งผลให้การปฏิบัติงานบริการแก่ลูกค้ามีความคล่องตัว และสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้อย่างถูกต้องและมีคุณภาพ ซึ่งใน  แต่ละขั้นตอนต้องประสานเชื่องโยงกัน
อย่างดี 
 7. ด้านหลักฐานทางกายภาพ 
  7.1   ความหมายหลักฐานทางกายภาพ 
     ฉัตยาพร เสมอใจ (2557, หน้า 55) ได้กล่าว่า หลักฐานทางกายภาพ หมายถึง 
องค์ประกอบของธุรกิจบริการที่ลูกค้าสามารถมองเห็นและใช้กฎเกณฑ์ในการพิจารณาและตัดสินใจ
ซื้อบริการได้ ตัวอย่างของสิ่งที่มองเห็นได้ เช่น อาคารสำนักงานของบริษัท ทำเลที่ตั้งรถยนต์ของ
บริษัท การตกแต่งสำนักงานของบริษัท เครื่องมือต่างๆ ที่ใช้พนักงาน สัญลักษณ์ของบริษัท สิ่งพิมพ์ที่
บริษัทจัดทำหรือเลือกใช้ และสิ่งที่มองเห็นได้ต่างๆ ซึ่งเหล่านี้จะสะท้อนถึงรูปแบบและคุณภาพของ
บริษัท  
     ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2557, หน้า 162) ได้กล่าว่า หลักฐานทางกายภาพ 
หมายถึง สิ่งที่เป็นรูปธรรมต่างๆ ที่สามารถมองเห็นหรือรับรู้ได้ และใช้เป็นเครื่องบ่นชี้ถึงคุณภาพ
บริการ จากนิยามดังกล่าวหลักฐานทางกายภาพจึงอาจรวมถึงสิ่งต่างๆ ที่ช่วยสื่อสารเกี่ยวกับบริการ 
     ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2558, หน้า 79) ได้กล่าว่า หลักฐานทางกายภาพ 
หมายถึง อาคารของธุรกิจบริการ เครื่องมือ และอุปกรณ์ เช่น เครื่องคอมพิวเตอร์ เคาน์เตอร์ให้บริการ 
การตกแต่งช่องทางการจำหน่าย ลานจอดรถ สิ่งต่างๆ เหล่านี้เป็นสิ่งที่ลูกค้าใช้เป็นเครื่องหมายแทน
คุณภาพของการให้บริการ      
     ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2558, หน้า 32) ได้กล่าว่า หลักฐานทางกายภาพ 
หมายถึง สิ ่งอำนวยความสะดวก ซึ ่งจะเป็นส่วนประกอบที่มีผลต่อการตัดสินใจของลูกค้าหรือ
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ผู้ใช้บริการ ส่วนใหญ่จะเป็นการสร้างลักษณะทางกายภาพ สร้างบรรยากาศหรือการเลือกใช้สี แสง 
เป็นต้น 
  ชญาดา สมศักดิ ์ (2559, หน้า 12) ได้กล่าว่า หลักฐานทางกายภาพ หมายถึง                  
ง สิ่งแวดล้อมรอบบริเวณพื้นที่ให้บริการ ตั้งแต่ อาคาร เครื่องมือ อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ การตกแต่ง
สถานที่ทั้งภายในและภายนอก ลานจอดรถ การแต่งกายของพนักงาน เป็นต้น เนื่องจากการบริการ
เป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ สภาพแวดล้อมเป็นสิ่งที่ทำให้ผู้มารับบริการเกิดความรู้สึกที่เป็นประสบการณ์
ร่วมได้ 
  กฤษฏิ ์ ชนะชัย (2561, หน้า 8) ได้กล่าว ่า หลักฐานทางกายภาพ หมายถึง                      
สิ่งที่ปรากฏต่อสายตาลูกค้า เช่น สี รูปร่าง แพ็คเกจ บรรยากาศภายในร้าน ได้แก่ พื้นที่มีขนาด
เหมาะสมในการจัดวางสินค้าเอื้อ ต่อการจับจ่าย ความสะอาดน่าเข้ามาใช้บริการ  บรรยากาศภายใน
ร้านมีความเป็นมิตร และการ ตกแต่งร้านดูเหมาะสมกับตัวสินค้า 
       ธธีร์ธร ธีรขวัญโรจน์, และ สุพจน์ กฤษฎาธาร (2563, หน้า 118 - 123) ได้กล่าว่า 
หลักฐานทางกายภาพ หมายถึง สิ่งที่ลูกค้าสามารถสัมผัสได้จาการเลือกใช้สินค้าและ/หรือบริการของ
องค์กร เป็นการสร้างความแตกต่างอย่างโดดเด่น และมีคุณภาพ เช่น การตกแต่งร้าน รูปแบบของการ
จัดจานอาหาร การแต่งกายของพนักงานในร้าน การพูดจาต่อลูกค้า การบริการที่รวดเร็ว เป็นต้น  
     จากความหมายของหลักฐานทางกายภาพที่กล่าวถึงสรุปได้ว ่า หลักฐานทาง
กายภาพ หมายถึง องค์ประกอบของธุรกิจบริการที่ลูกค้าสามารถมองเห็น บรรยากาศของการบริการ
สิ่งอำนวยความสะดวกอุปกรณ์เครื่องมือเครื่องใช้ต่างๆ ที่มีไว้ในการบริการ เกี่ยวข้องกับการออกแบบ
อาคารสถานที่ ความสวยงามของการตกแต่งภายในเฟอร์นิเจอร์ และการให้สีสันการจัดแบ่งพื้นที่เป็น
สัดส่วน ตลอดจนการออกแบบวัสดุใช้ในงานบริการสามารถดึงดูดใจลูกค้า และทำให้มองเห็น
ภาพลักษณ์ของการบริการอย่างชัดเจน ผู้ใช้บริการจะอาศัยสิ่งเหล่านี้ปัจจัยหนึ่งในการเลือกใช้บริการ  
  7.2  ลักษณะของสภาพแวดล้อม 
     ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2555, หน้า 80) กล่าวว่าลักษณะของสภาพแวดล้อมใน
แต่ละธุรกิจไม่เหมือนกัน ทั้งในด้านการให้ความสำคัญ ด้านการออกแบบ การจัดวาง สิ่งที่ผู้บริหารต้อง
ทำคือการศึกษาถึงพฤติกรรมและความต้องกรของลูกค้าว่าลูกค้าคำนึงถึงสิ่งแวดล้อมทางกายภาพสิ่ง
ใดก่อนและควรตั้งอยู่ที่ใด เนื่องจากต้องไม่ลืมว่าสิ่งแวดล้อมทางกายภาพเป็นสิ่งประทับใจสิ่งแรก 
(first impression) สำหรับลูกค้าที่มาใช้บริการในครั้งแรก นักการตลาดที่ดีจะต้องสร้างให้สิ่งแวดล้อม
กายภาพมีความเหมาะสมกับคุณภาพในการให้บริการ แต่คงไว้ซึ่งลักษณะเฉพาะของธุรกิจนั้น เช่น 
ร้านทันตแพทย์ ลักษณะเฉพาะของร้าน  คือ ต้องมองเห็นภายใน ต้องสะอาด โปร่งใส เนื่องจาก
สิ่งแวดล้อมกายภายเหล่านี้จะเป็นตัวแทนของความเป็นทันตแพทย์ หากร้านสกปรกดูไม่สดใส ลูกค้า
จะมีความคิดกลัวหรือเกิดมโนภาพไม่กล้าเข้าไปใช้บริการ เนื่องจากกลัวว่าเครื่องมือจะไม่ทันสมัย                    
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กลัวโรคติดต่ออันเกิดจากความไม่สะอาด ดังนั ้น หากต้องการกลุ ่มเป้าหมายเป็นลูกค้ามีเงิน                     
การตกแต่งร้านต้องดูสะอาด หรูหรา สร้างความน่าเชื่อถือ และความมั่นใจของการให้บริการเกี่ยวกับ
ฟันแต่หากต้องการเจาะกลุ่มลูกค้าปานกลางร้านอาจจะไม่ต้องหรูหรามากนัก แต่ต้องดูโปร่งใส                 
และสะอาด 
     สรุปได้ว่า ลักษณะของสภาพแวดล้อม กล่าวคือ เป็นการนำเสนอหลักฐานเสริมที่
มองเห็นได้ แสดงถึงรูปแบบและคุณภาพบริการ  ทั ้งในด้านการให้ความสำคัญในการออกแบบ                   
การจัดวาง สิ่งที่ผู้บริหารต้องทำคือการศึกษาถึงพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้า เนื่องจาก                   
มีผลต่อความประทับใจ และความรู้สึกของผู้ใช้บริการ 
        7.3 ความสำคัญของสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
     ธธีร์ธร ธีรขวัญโรจน์, และ สุพจน์ กฤษฎาธาร (2563, หน้า 119) ได้อธิบายถึง
ความสำคัญของการออกแบบสิ่งแวดล้อมทางกายภาพเป็นสิ ่งที ่สำคัญเพราะสำหรับลูกค้าแล้ว
สิ่งแวดล้อมเป็นสิ่งที่สร้างความรู้สึกร่วมโดยเฉพาะลูกค้าที่พ่ึงมีปฏิสัมพันธ์ครั้งแรก สภาพแวดล้อมจะมี
ส่วนในการสร้างความประทับใจแรกขึ้นมา ส่งผลให้เกิดการบอกต่อ หรือการมาใช้บริการซ้ำอีก ซึ่งการ
นำเสนอจะต้องทั้งสะท้อนตัวตนของผลิตภัณฑ์และบริการ รวมไปถึงมีความเป็นมิตรและเข้าถึงได้งา่ย
เช่นเดียวกัน 
    
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 1. งานวิจัยในประเทศ 
  วรินดา แก้วพิจิตร (2556, บทคัดย่อ) ได้ทำการศึกษา เรื่อง ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ
สลากออมสินพิเศษของธนาคารออมสิน สาขานครชัยศรี  จังหวัดนครปฐม มีวัตถุประสงค์ คือ เพ่ือ
ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อสลากออมสินพิเศษของลูกค้าธนาคารออมสิน  
สาขานครชัยศรี จังหวัดนครปฐม การศึกษาในครั้งนี ้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ที่เน้นข้อมูลเชิงตัวเลข มี
การเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการสำรวจซึ่งเป็นการสำรวจแบบวัดครั้งเดียว  โดยมีแบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการศึกษา กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ลูกค้าที่ซื้อสลากออมสินพิเศษของ
ธนาคารออมสิน สาขานครชัยศรีจังหวัดนครปฐม จำนวน 200 คนโดยการสุ่มแบบอย่างง่าย และ
กำหนดขนาดกลุ ่มตัวอย่างสูตรการคำนวณกลุ ่มตัวอย่างของทาโรยามาเน่ เครื ่องมือที ่ใช้เป็น
แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ โดยแบ่งออกเป็น 7 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาดด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้าน
กระบวนการให้บริการ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าความ
เบี ่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบความแตกต่างโดยใช้ สถิติทดสอบที  และสถิติทดสอบเอฟ                         
ผลการศึกษา พบว่า 1) ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญต่อปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อสลากออมสิน
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พิเศษของธนาคารออมสิน ในภาพรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก และ 2) ลูกค้าที่มีปัจจัยส่วนบุคคล
ต่างกัน มีปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อสลากออมสินพิเศษของธนาคารออมสินแตกต่างกันและลูกค้าที่มี
พฤติกรรมในการเลือกซื้อสลากออมสินพิเศษต่างกันมีปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อ สลากออมสินพิเศษ
ของธนาคารออมสินแตกต่างกัน 
  วาสินี เสถียรกาล (2559, บทคัดย่อ) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการธนาคารกรุงเทพ จำกัด (มหาชน) งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการธนาคารกรุงเทพ จำกัด (มหาชน) โดยใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านกระบวนการ และปัจจัยด้านกายภาพ รวมถึงปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ในด้านอาชีพ และด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ทั้งนี้เพ่ือให้ผู้ประกอบการธนาคารทราบ
ถึงปัจจัยที ่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารกรุงเทพ จำกัด (มหาชน) และนำผลวิจัยไป
ประยุกต์ใช้ เพื่อเป็นส่วนหนึ่งในการวางแผน พัฒนาและกำหนดกลยุทธ์ ปรับปรุง รวมถึงต่อยอดการ
ให้บริการของธนาคารให้มีคุณภาพที่ดียิ่งขึ้น และตรงกับความต้องการของผู้ที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารต่อไปในอนาคต โดยประชากรที่ทำการศึกษา คือ ประชากรผู้ที่ใช้บริการ หรือเคยใช้บริการ 
กับธนาคารกรุงเทพ จำกัด (มหาชน) ทำการสำรวจโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ผ่านระบบ
ออนไลน์ Google Docs ซึ่งสามารถเก็บแบบสอบถามได้ทั้งสิ้น 425 ชุด ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารกรุงเทพ จำกัด (มหาชน)  โดยเรียงลำดับตามอิทธิพลที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านกระบวนการ และเครื่องมืออุปกรณ์ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
โปรโมชั่น และบริการหลังการขาย ปัจจัยด้านเทคโนโลยี ปัจจัยจำนวนช่องบริการ และสาขา ปัจจัย
ด้านบุคคล ปัจจัยด้านสถานที่ และช่วงเวลาในการให้บริการ และปัจจัยด้านชื่อ เสียง นโยบาย และ
ภาพลักษณ์ ตามลำดับ ในส่วนผลการวิจัยทางลักษณะประชากรศาสตร์ พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพ
แตกต่างกัน มีผลการตัดสินใจใช้บริการธนาคารกรุงเทพ จำกัด (มหาชน) แตกต่างกัน ในขณะที่
ผู้ใช้บริการที่มีระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลการตัดสินใจใช้บริการธนาคารกรุงเทพ 
จำกัด (มหาชน) ไม่แตกต่างกัน 
  จุฑามาศ กิจจรัส (2560, บทคัดย่อ) ได้ศึกษาวิจัยเรื ่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บัตรเครดิตธนาคารกรุงเทพ ของลูกค้าในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์
เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บัตรเครดิตธนาคารกรุงเทพของลูกค้าในเขตกรุงเทพฯ
และปริมณฑล โดยใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7 ด้าน ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้าน
ราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัย
ด้านกระบวนการ และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพรวมถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอายุ 
อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เพ่ือประโยชน์ของธนาคารที่จะสามารถนำข้อมูลงานวิจัยนี้ไปใช้ในการ
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ประกอบการพิจารณาและตัดสินใจในการปรับปรุงหรือพัฒนาในด้านต่างๆ เพื่อให้สามารถตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าที่แท้จริง จนเกิดเป็นความได้เปรียบทางการแข่งขันได้ โดยประชากรที่ทำ 
การศึกษาคือประชากรที่ใช้บัตรเครดิตธนาคารกรุงเทพ และอาศัยอยู่ในประเทศไทยในเขตพื้นที่
กรุงเทพฯและปริมณฑล โดยทำการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างในช่วงเดือนตุลาคมถึงเดือนพฤศจิกายน 
2560 ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ จำนวน 420 ชุด ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บัตรเครดิตธนาคารกรุงเทพ ของลูกค้าในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล โดยเรียงลำดับ                    
ตามอิทธิพลที ่มีผลต่อการตัดสินใจจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการส่งเสริม
การตลาด ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านกระบวนการและปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ส่วนปัจจัย
ด้านราคาและปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการในส่วน
ของลักษณะทางประชากรศาสตร์ ผลการวิจัยพบว่าอายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บัตรเครดิตของธนาคารกรุงเทพแตกต่างกัน โดยลูกค้าที่มีอายุมากกว่า                   
39 ปีขึ้นไป และเป็นกลุ่มที่มีรายได้เฉลี่ยในช่วง 30,001 – 50,000 บาท มีแนวโน้มที่จะใช้บัตรเครดิต
มากกว่ากลุ่มอื่นๆ ส่วนทางด้านอาชีพพบว่าอาชีพที่แตกต่างกัน จะมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บัตร
เครดิตของธนาคารกรุงเทพไม่แตกต่างกัน  
  ธันย์ชนก บุญพรม (2560, บทคัดย่อ) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษาปัจจัยส่วนประสม
การตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมตัดสินใจเลือกใช้บริการบัตรเครดิต การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์
เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการ ตัดสินใจเลือกใช้บริการบัตรเครดิต รูปแบบการ
ดำเนินชีวิต และการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับ ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บัตรเครดิตของผู้บริโภคใน
จังหวัดนครปฐม โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดที่ผ่านการทดสอบความเชื่อมั่นและความตรงเชิงเนื้อหา
ในการเก็บรวมรวมข้อมูลจากผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง 
และใช้จำนวน 400 ตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ใน การศึกษาคือแบบสอบถามที่มีค่าความเชื่อถือได้เท่ากับ 
0.907 และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรง ของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
เบื้องต้นคือ สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและสถิติเชิงอ้า งอิง         
ที่ใช้ในการทดสอบสมมุติฐานที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 ได้แก่การทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอย
เชิงพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 31 – 40 ปีส่วนใหญ่ 
มีการศึกษาปริญญาตรีประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี ่ยต่อเดือน 20,001 – 
30,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการรับรู ้ถึง  
ประโยชน์ที่ได้รับที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บัตรเครดิตของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐมอย่างมี 
นัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 ส่วนรูปแบบการดำเนินชีวิตไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บัตร 
เครดิตของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม  
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 พรประภา โกตถา (2561, บทคัดย่อ) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการ ตัดสินใจเลือกถือบัตรเครดิตของบริษัท บัตรกรุงไทย จำกัด (มหาชน) ของผู้ใช้บริการ               
ในเขตอำเภอคูเมือง จังหวัดบุร ีร ัมย์ และ 2) ศึกษาสภาพปัญหาของการใช้บ ัตรของบร ิษัท                     
บัตรกรุงไทย จำกัด (มหาชน) ของผู้ใช้บริการในเขตอำเภอคูเมือง จังหวัดบุรีรัมย์ประชาชนที่มาขอทำ 
บัตรเครดิตใหม่ใน เขตอำเภอคูเมือง จังหวัดบุรีรัมย์ ในเดือนมกราคม – พฤษภาคม จำนวน 152 คน 
เครื่องมือที่ใช้ใน การเก็บรวบรวมข้อมูล เป็นแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นมี 3 ลักษณะ ได้แก่ แบบ  
สำรวจรายการ แบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ และแบบปลายเปิด มีค่าความเชื่อมั่น 0.94 สถิติ
ที่ใช้ในการ วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิจัย
พบว่า 1) กลุ่มผู้ตอบแบบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 31 – 40 ปี มีสถานภาพโสดการศึกษา
ระดับ ปริญญาตรี อาชีพข้าราชการ และมีรายได้มากกว่า 20,001 บาทขึ้นไป 2) การศึกษาความ
คิดเห็น เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อการเลือกใช้บัตรเครดิตของธนาคารกรุงไทย               
จำกัด (มหาชน) กรณีศึกษา : ประชาชนในเขตอำเภอคูเมือง จังหวัดบุรีรัมย์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
โดยด้านที ่มีค่าเฉลี ่ยสูงสุด คือ ด้านลักษณะทางกายภาพ รองลงมาคือ ด้านกระบวนการ ด้ าน
ผลิตภัณฑ์ และด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ำสุด คอื ด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลำดับ และ 3) ข้อเสนอแนะ
เพ่ิมเติม เกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกถือบัตรเครดิตของบริษัท บัตรกรุงไทย จำกัด (มหาชน) ของ 
ประชาชนในเขตอำเภอคูเมือง จังหวัดบุรีรัมย์ มีจำนวนมากที่สุด ได้แก่ อัตราดอกเบี้ยในการใช้บัตร 
เครดิต KTC สูง และกรณีที ่จ่ายเลยกำหนดควรเพิ ่มระยะเวลาในการปลอดดอกเบี ้ยให้มากขึ้น 
รองลงมาคือ ควรเพิ่มจำนวนสาขาของบริษัทเครดิต KTC มากขึ้น เพราะอำนวยความสะดวกและ                
สามารถแก้ปัญหาลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว และพนักงานบริการล่าช้า ตอบคำถามไม่ชัดเจน และควรมี 
พนักงานคอยรับโทรศัพท์สายตรงโดยไม่ต้องผ่าน Call center ตามลำดับ 
 2. งานวิจัยต่างประเทศ 
  เบรนเจอร์ (Benager, 2010, p. 17) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื ่องพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภคและการตัดสินใจ พบว่าพฤติกรรมผู้บริโภคประกอบด้วย กิจกรรมทางเลือก การซื้อ การใช้
ผลิตภัณฑ์ และการบริการก็เช่นเดียวกัน ต้องการความพอใจและทำให้เกิดความปรารถนากิจกรรมนั้น
รวมถึงกระบวนการที่เกี่ยวกับจิตใจและอารมณ์ และการกระทำทางกายภาพโดยทฤษฎีพฤติกรรม
ผู้บริโภคเป็นการเคลื่อนย้ายสินค้าหรือบริการผ่านขั้นตอนการซื้อสู่กระบวนการตัดสินใจและปัจจัยที่มี
อิทธิพลผู้บริโภคท่ีกำลังซื้อต้องใช้กระบวนการตัดสินใจ อาศัยทฤษฎีดังนี้การจำปัญหา ค้นหา (ภายใน
และภายนอก) ประเมินค่าทางเลือก รวมถึงการประเมินค่าผลิตภัณฑ์และบริการ การตัดสินใจ
พฤติกรรมการซื้อ การตัดสินใจของผู้บริโภค การเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคช่วยให้นักการตลาดตัดสินใจ
ได้ดี และระบุแนวโน้มของผู้บริโภคได้รวมถึงตลาดเป้าหมาย ซึ่งแนวโน้มเหล่านี้คือสิ่งจำเป็นสำหรับ
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การตอบสนองปัญหาและโอกาสกับยุทธศาสตร์การตลาด นักการตลาดจะเข้าใจผู้บริโภคต้องรู้จัก
ออกแบบ ระบุส่วนตลาดเป้าหมาย และโอกาสในการแข่งขัน รวมถึงประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 ฟากรูโรซี ริฟกี เนอร์, กุสุมาวตี อันเดรียนี, และราฮาร์โจ คัสดี (Nur, Andriani, & Kusdi, 
2018, pp.3–15) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่ผลกระทบต่อพฤติกรรมลูกค้า
ออนไลน์ในธุรกิจอีคอมเมิร์ซ:กรณีศึกษาเกี ่ยวกับผู ้ให้บริการด้านภาษา พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดเป ็นส ่วนประกอบหนึ ่งของว ิทยาศาสตร ์การตลาดที ่บร ิษ ัทสามารถดำเน ินการ              
จัดการสร้างอิทธิพลต่อพฤติกรรมของลูกค้าได้ การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ และอธิบายผล
ของส่วนประสมทางการตลาดเกี ่ยวกับความไว้วางใจของลูกค้า การตัดสินใจซื้อ ความพึงพอใจ     
และพฤติกรรมความตั ้งใจของลูกค้า กล่าวอีกนัยหนึ ่งก็คือมีวัตถุประสงค์เพื ่อหาประสบการณ์        
ของลูกค้าก่อนซื้อ ระหว่างการตัดสินใจซื้อ และหลังการซื้อ สำหรับวิธีการดำเนินการวิจัยจากลูกค้า
ของบริษัทแห่งหนึ ่งที ่มีความสนใจในการทำการตลาดด้วยการทำตลาดออนไลน์ จำนวนลูกค้า       
145 ราย ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่าง จากนั้นใช้โปรแกรม SmartPLS เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติ
ซึ่งมีระดับนัยสำคัญอยู่ที่ .05 จากผลการวิจัยพบว่าส่วนประสมทางการตลาดมีผลอย่างมากต่อความ
ไว้วางใจ และการตัดสินใจซื้อของลูกค้า ส่วนการตัดสินใจซื้อนั้นมีผลอย่างมากต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า และความพึงพอใจของลูกค้านั้นมีผลกระทบอย่างมีนัยสำคัญต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของ
ลูกค้า 
                 จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยทั้งในประเทศและต่างประเทศ ที่เกี่ยวข้องกับการ
ตัดสินใจของผู้ใช้บริการ จะเห็นว่าได้กล่าวถึงปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชนในเขตอำเภอเมือง จังหวัดลพบุรี โดยมีหลายปัจจัย เช่น 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาด้านช่องทางการ
จัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ ด้านหลักฐานทางกายภาพ 
ภาพรวมเป็นเรื่องเก่ียวกับปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้า   
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บทที่ 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
 ในการศึกษาค้นคว้านี้ผู้วิจัยมีความมุ่งหมายเพ่ือที่จะศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด           
ที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี  ซึ่งผู้วิจัยจะได้
ด าเนินการตามข้ันตอนดังต่อไปนี้ 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3. ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ 
 4. การหาคุณภาพของเครื่องมือ 
 5. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 6. การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 7. สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล 
 
ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 1. ประชำกร 
  ประชากร ได้แก่ ประชาชนที่ใช้บริการ หรือเคยใช้บัตรเครดิตในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
ลพบุรี 
 2. กลุ่มตัวอย่ำง 
  กลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากผู้วิจัยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
ก าหนดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรของทาโร่ยามาเน่ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2563, หน้า 46) ที่ระดับความ
เชื่อมั่นร้อยละ 95 ที่ค่าความคาดเคลื่อน 0.05 ซึ่งได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เป็นประชาชน 385 คน                
แต่ทั้งนี้เพื่อความน่าเชื่อถือ ผู้วิจัยจะเก็บกลุ่มตัวอย่าง 400 คน 
 
เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถาม (questionnaire) ประเภทค าถาม                
ปลายปิด (closed form) เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้
บริการบัตรเครดิตในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ซึ่งแบ่งแบบสอบถามเป็น 2 ตอนดังนี้ 
 ตอนที่  1  แบบสอบถามรายการ (check list) เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการบัตร
เครดิต ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ประกอบด้วยเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพรายได้เฉลี่ย   
ต่อเดือน  
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 ตอนที่  2  แบบสอบถามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตร
เครดิตของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ลักษณะเป็นตัวเลขมาตราส่วนประมาณค่า 
(numerical rating scale) เป็นการวัดเพ่ือแสดงระดับ 5 ระดับคะแนน (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2563, 
หน้า 74) โดยก าหนดความมากน้อยของปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิต ดังนี้ 
  5  หมายถึง  เห็นด้วยมากที่สุด 
  4  หมายถึง  เห็นด้วยมาก 
  3  หมายถึง  เห็นด้วยปานกลาง 
  2  หมายถึง  เห็นด้วยน้อย 
  1  หมายถึง  เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 
ขั้นตอนในกำรสร้ำงเครื่องมือ 
 ผู้ศึกษาค้นคว้าด าเนินการสร้างเครื่องมือตามล าดับขั้นตอน ดังนี้ 
  1. ศึกษาค้นคว้าจากแนวทฤษฏี ต าราและเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี 
โดยศึกษาเก่ียวกับตัวแปรด้านต่างๆ 
  2. ก าหนดกรอบแนวคิด จากตัวแปรที่ต้องการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี เพ่ือเป็นแนวทางในการ
สร้างเครื่องมือให้ตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยครั้งนี้  
  3. ผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถาม โดยก าหนดประเด็นให้ครอบคลุมกรอบแนวคิดในการ
วิจัยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชนในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดลพบุรี โดยแบ่งเป็น 2 ตอน คือ แบบสอบถามรายการ (check list) และแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (rating scale) 
 
กำรหำคุณภำพของเครื่องมือ 
 ในการหาคุณภาพของเครื่องมือ ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามข้ันตอนดังนี้ 
 1. ขอค าแนะน าจากอาจารย์ที่ปรึกษาค้นคว้าอิสระ ตรวจสอบเครื่องมือที่สร้างไว้ และ 
น าเสนอเพ่ือพิจารณาตรวจสอบขั้นต้นจากผู้เชี่ยวชาญ 
 2. ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา น าแบบสอบถามที่สร้างเสร็จให้ประธานและกรรมการที่
ปรึกษาค้นคว้าอิสระตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา เพ่ือขอความเห็นชอบและเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญ 
3 ท่าน เพ่ือพิจารณาในด้านเนื้อหาสาระและโครงสร้างของค าถามตลอดจนภาษาที่ใช้และตรวจสอบ
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คุณภาพของเครื่องมือ แล้ววิเคราะห์หาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Item Objective Congruence 
Index: IOC) ซึ่งได้ก าหนดค่าดัชนีความสอดคล้องไม่ต่ ากว่า 0.50 
 3. หาค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (reliability) น าแบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงแก้ไขให้มี
ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (content validity) แล้วไปทดสอบใช้ (try out) กับประชากรที่ไม่ใช่กลุ่ม
ตัวอย่างการวิจัยแต่มีสภาพคล้ายคลึงกัน เพ่ือหาความเชื่อมั่น โดยเก็บจากผู้ใช้บริการบัตรเครดิต                  
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี รวม 30 คน 
 4. น าแบบสอบถามที่ได้รับคืนมาจากการทดลองใช้ทุกฉบับ มาหาค่าความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถาม โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟ่า ของครอนบาค (Cronbach,s alpha) ได้ค่าสัมประสิทธิ์
ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 30 คน ได้ค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.852 
 5. น าแบบสอบถามที่ผ่านการหาค่าความเชื่อมั่น (reliability) เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา
ค้นคว้าอิสระเพ่ือขอความเห็นชอบ แล้วจัดพิมพ์แบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ เพ่ือใช้ในการวิจัยต่อไป 
 
กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 1. ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างพร้อมทั้งชี้แจงวัตถุประสงค์และ
ขออนุญาตเก็บรวบรวมข้อมูล จากผู้ใช้บริการบัตรเครดิต ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี 
 2. ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์และความถูกต้อง เมื่อรับแบบสอบถามกลับคืนมา 
 3. ผู้วิจัยรวบรวมข้อมูลของแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างในผู้ใช้บริการบัตรเครดิตในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี สรุปรวบรวมแบบสอบถามเพ่ือเป็นข้อมูลในการวิเคราะห์และอภิปรายผล
ต่อไป 
 
กำรจัดกระท ำข้อมูลและกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยด าเนินการจัดท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูป และน าเสนอในรูปแบบตารางประกอบความเรียง โดยสามารถวิเคราะห์ข้อมูลและทดสอบ
สมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้ 
  1. วิเคราะห์ข้อมูลโดยการแจกแจงความถี่ (frequency distribution) และค่าร้อยละ 
(percentage) ของข้อมูลเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม  
  2. วิเคราะห์ข้อมูลโดยหาค่าเฉลี่ย  (mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard 
deviation) ของคะแนนที่ได้มาจากแบบสอบถามที่วัดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้
บริการบัตรเครดิตของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี 
  3. แปลความหมายของคะแนน แบ่งออกเป็น 5 ระดับ แล้วแปลค่าเฉลี่ยโดยใช้
หลักเกณฑ์การก าหนดระดับ ดังนี้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2563, หน้า 75) 
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     ค่าเฉลี่ย 4.50–5.00 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
     ค่าเฉลี่ย 3.50–4.49 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
     ค่าเฉลี่ย 2.50–3.49 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
     ค่าเฉลี่ย 1.50–2.49 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
     ค่าเฉลี่ย 1.00-1.49 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
  4. ทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ย โดยใช้การทดสอบค่าที (t-test) ส าหรับกลุ่มตัวอย่าง
ที่มีลักษณะ 2 กลุ่ม และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (one-way ANOVA)  
  5. ทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ย โดยใช้การทดสอบเอฟ (F-test) ส าหรับกลุ่มตัวอย่าง 
3 กลุ่มขึ้นไป เมื่อมีนัยส าคัญทางสถิติจึงเปรียบเทียบรายคู่ โดยใช้วิธีแอลเอสดี (Fisher’s least 
significant difference : LSD) 
 
สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 
 1. การหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ เนื่องจากไมท่ราบจ านวนประชากร
ที่แน่นอนจึงค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของทาโร่ ยามาเน่ (Yamane) ดังนี้ (ธานินทร์ 
ศิลป์จารุ, 2563, หน้า 46) 
 

          n  =  2

2))(1(

e

ZPP 
 

 
  เมื่อ n   แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
     P   แทน  สัดส่วนที่ต้องการจะสุ่มจากประชากรทั้งหมด (ก าหนดให้ P =0.5 ) 

     e   แทน  ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดข้ึน (ในระดับความเชื่อมั่นที่ 95% 
จะได้ค่า e = 0.05 )  

     Z   แทน  ค่าปกติมาตรฐานที่ได้จากตารางแจกแจงปกติมาตรฐาน  
            (ก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ดังนั้นจะได้ค่า Z = 1.96 ) 
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 2. การหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามเกี่ยวกับเนื้อหา โดยน าเครื่องมือที่สร้าง
ขึ้นให้ผู้เชี่ยวชาญทางด้านเนื้อหาอย่างน้อย 3 ท่าน โดยแต่ละท่านพิจารณาลงความเห็นและให้คะแนน 
ดังนี้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2563, หน้า 95) 
   + 1  เมื่อแน่ใจว่า ข้อค าถามนั้น เป็นตัวแทนลักษณะเฉพาะกลุ่มพฤติกรรมนั้น 
   0  เมื่อไม่แน่ใจว่า ข้อค าถามนั้น เป็นตัวแทนลักษณะเฉพาะกลุ่มพฤติกรรมนั้น 
   - 1  เมื่อแน่ใจว่า ข้อค าถามนั้น ไม่เป็นตัวแทนลักษณะเฉพาะกลุ่มพฤติกรรมนั้นแล้ว น า
คะแนนมาแทนค่าในสูตร 
 

IOC  =  
N

R  

  เมื่อ IOC  แทน  ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับเนื้อหาตาม 
             ความเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 
     R   แทน  ค่าคะแนนความสอดคล้องของผู้เชี่ยวชาญแต่ละคน 
     N  แทน  จ านวนผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
  ถ้าดัชนี IOC ค านวณได้มากกว่าหรือเท่ากับ 0.5 แสดงว่าข้อค าถามนั้นเป็นตัวแทน
ลักษณะเฉพาะของกลุ่มนั้น แต่ถ้าข้อค าถามใด มีค่าดัชนีต่ ากว่า 0.5 ข้อค าถามนั้นต้องถูกตัดออกไป
หรือต้องปรับปรุงใหม่ 
 
 3. การหาค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือการวิจัย โดยหาวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟ่า  (alpha 
coefficient) ของครอนบาคใช้สูตร ดังนี้  
 

          α = 
















2
t

2
i

S

S
1

1n
n

 

 

  เมื่อ α   แทน  สัมประสิทธิ์ของความเชื่อมั่น 
     n    แทน  จ านวนข้อค าถาม 

     2
iS   แทน  ความแปรปรวนแต่ละข้อ 

     2
tS   แทน  ความแปรปรวนทั้งฉบับ 
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 4. ร้อยละ (percentage) ใช้สูตร ดังนี้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2563, หน้า 148-149) 
 

          P = 100
n
f
  

  เมื่อ P  แทน  ร้อยละ 
     f  แทน  ความถี่ 
     n  แทน  จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
 
 5. ค่าเฉลี่ย (mean) ใช้สูตร ดังนี้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2563, หน้า 149-150) 
 

          n

X
X 
  

     เมื่อ   แทน  ผลรวม  
     X    แทน  ค่าหรือคะแนนของข้อมูล 
     n    แทน  จ านวนข้อมูล 
 
 6. ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ใช้สูตร ดังนี้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 
2563, หน้า 163-167) 
 

    S.D.  = 
 

)1n(n

XXn
22



   

 
  เมื่อ S.D.  แทน  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
     x    แทน  คะแนนแต่ละข้อ 

     X  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
     n   แทน  จ านวนข้อมูลทั้งหมด 
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 7. สถิติทดสอบค่าที (t-test) เพ่ือใช้ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง 2 กลุ่ม 
ค านวณได้จากสูตรดังนี้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2563, หน้า 176) 
  7.1  กรณีความแปรปรวนของประชากรทั้งสองกลุ่มไม่เท่ากัน  2

2

2

1    
 

          

2

2
2

1

2
1

21
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 7.2  กรณีความแปรปรวนของประชากรทั้งสองกลุ่มเท่ากัน  2
2

2
1 σσ   

   

          2nndf,

n
1

n
1

S

XX
t 21

21

2
p

21













 เมื่อ 

)1n()1n(
S)1n(S)1n(

S
21

2
22

2
11s

p



  

  เมื่อ  1X   แทน  ค่าเฉลี่ย 
      2

1S   แทน  ความแปรปรวนของคะแนนในกลุ่มตัวอย่างที่ 1 
      1n   แทน  จ านวนขนาดของกลุ่มตัวอย่าง กลุ่ม 1 
      2n   แทน  จ านวนขนาดของกลุ่มตัวอย่าง กลุ่ม 2 
      2X   แทน  คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 
      2

2S   แทน  ความแปรปรวนของคะแนนในกลุ่มตัวอย่างที่ 2 
      1

pS   แทน  ความแปรปรวนร่วม 
      df  แทน  ชั้นแห่งความเป็นอิสระ 
 
 8. การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (one-way ANOVA) โดยการทดสอบค่า
เอฟ (F-test) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่ม มีสูตรดังนี้ 
(ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2563, หน้า 191) 

F  =  
w

b

MS
MS

 
 

  เมื่อ F    แทน  ค่าอ านาจจ าแนก 
     bMS  แทน  ความแปรปรวน (mean  square) ระหว่างกลุ่ม 
     wMS  แทน  ความแปรปรวน (mean  square) ภายในกลุ่ม 
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 9. การวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีแอลเอสดี (Fisher’s least 
significant difference : LSD) โดยจะท าการวิเคราะห์ต่อเมื่อผลของการวิเคราะห์ความแปรปรวน 
(ANOVA) ออกมาว่ากลุ่มต่างๆ มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีสูตรดังนี้ (กัลยา    
วาณิชย์บัญชา, 2564, หน้า 333)  
 

)
jn

1
in
1MSE(v),2

a(tLSD   

 
  เมื่อ  v),2

a(t    แทน   เป็นค่าจากตารางการแจกแจงทีที่ระดับนัยส าคัญ และระดับ

ขั้นเสรี V 
      V      แทน   ระดับขั้น เสรีของความผันแปรภายในกลุ่ มหรือความ

คลาดเคลื่อนของการทดลอง 
      MSE    แทน   ค่าเฉลี่ยผลรวมก าลังสองของความคลาดเคลื่อน 
      jn,in    แทน   ขนาดตัวอย่างของประชากรที่ i และ j ตามล าดับ 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

  
 การวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัย เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการ
บัตรเครดิตของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ผู้วิจัยได้ล าดับการน าเสนอ ดังนี้   
 1. สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 2. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูล  
 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลและแปลความหมาย ผู้วิจัยได้ใช้สัญลักษณ์ ดังนี้ 
 n  แทน จ านวนตัวอย่าง (sample size)  
 X   แทน ค่าเฉลี่ย (mean)  
 S.D แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation)  
 t  แทน ค่าทดสอบที (t-test)  
 F  แทน ค่าทดสอบเอฟ (F-test)  
 df  แทน ชั้นแห่งความอิสระ (degrees of freedom) 
 SS  แทน ค่าผลรวมก าลังสอง (sum of squares)  
 MS แทน ค่าเฉลี่ยของผลรวมก าลังสอง (meat of squares)  
 *p  ≤ .05 แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
   
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของ
ประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือหลักในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลโดยแจกแบบสอบถาม จ านวนทั้งสิ้น 400 คน ซึ่งสามารถน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี ่  
(frequency) และหาค่าร้อยละ (percentage)  
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 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตร
เครดิตของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (X ) และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และแปลความหมายของค่าเฉลี่ยตามเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้
บริการบัตรเครดิตของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี  จ าแนกตามข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน การวิเคราะห์โดยการทดสอบที (t-test) ส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะ 2 กลุ่มและ
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  (one-way ANOVA) โดยการทดสอบค่าเอฟ (F-test) 
ส าหรับกลุ่มตัวอย่าง 3 กลุ่มขึ้นไป ในกรณีที่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติจะน ามาทดสอบ
ความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยวิธีการของฟิชเชอร์ (Fisher’s Least Significant Difference : 
LSD) 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ตอนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่ ( frequency) และ
หาค่าร้อยละ (percentage) มีผลการวิเคราะห์ ดังตาราง 3 
 

ตาราง 3  จ านวนและร้อยละของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิต
ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน 
(n=400) 

ร้อยละ 

1. เพศ   
 ชาย 234 58.50 
 หญิง 166 41.50 
2. อายุ   
 20 – 30 ปี 28  7.00 
 31 – 40 ปี 193 48.25 
 41 – 50 ปี 129 32.25 
 51 ปีขึ้นไป 50 12.50 
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ตาราง 3 (ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน 
(n=400) 

ร้อยละ 

3. ระดับการศึกษา   
 ต่ ากว่าปริญญาตรี 135 33.75 
 ปริญญาตรี 159 39.75 
 สูงกว่าปริญญาตรี 106 26.50 
4. อาชีพ   
 รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 167 41.75 
 ลูกจ้าง/พนักงานเอกชน 79 19.75 
 ผู้ประกอบการ/เจ้าของธุรกิจ 118 29.50 
 อ่ืน ๆ (เช่น แม่บ้าน,นักศึกษา) 36  9.00 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
 15,000 – 20,000 บาท 113 28.25 
 20,001 – 30,000 บาท 201 50.25 
 30,001 – 40,000 บาท 48 12.00 
 40,000 บาท ขึ้นไป 38  9.50 

 
   จากตาราง 3 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บัตรเครดิตของ
ประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ส่วนใหญ่เป็น เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 58.50 อายุ 31 – 40 
ปี คิดเป็นร้อยละ 48.25 การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 39.75 ประกอบอาชีพรับ
ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 41.75 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 50.25  
 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิต
ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชนในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ผู้วิจัยศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการของกลุ่ม
ตัวอย่างที่กระบวนการต่างๆ 7 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ 2) ด้านราคา 3) ด้านช่องทางการจัด
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จ าหน่าย 4) ด้านส่งเสริมการตลาด 5) ด้านบุคคล 6) ด้านกระบวนการ และ 7) ด้านหลักฐานทาง
กายภาพ ได้ผลการศึกษาองค์ประกอบในแต่ละด้านและสรุปภาพรวมน าเสนอดังตาราง 4 - 11  
 
ตาราง 4  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี                               
ด้านภาพรวม 

 

ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการ X  S.D. การแปลความ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 4.28 0.51 มาก 

2. ด้านราคา 4.24 0.44 มาก 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.23 0.42 มาก 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.24 0.41 มาก 

5. ด้านบุคคล  4.14 0.38 มาก 

6. ด้านกระบวนการ 4.28 0.37 มาก 

7. ด้านหลักฐานทางกายภาพ 4.33 0.41 มาก 

ภาพรวม 4.25 0.29 มาก 

  
 จากตาราง 4  พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของ
ประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี  ด้านภาพรวม อยู่ในระดับมาก (X = 4.25, S.D. = 0.29)                
โดยเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยสูงสุดถึงค่าเฉลี่ยต่ าสุด ได้แก่ ด้านหลักฐานทางกายภาพ ( X = 4.33,                   
S.D. = 0.41) ด้านกระบวนการ  ( X = 4.28, S.D. = 0.37) ด้านผลิตภัณฑ์ ( X = 4.28, S.D. = 0.51)                      
ด้านการส่งเสริมการตลาด (X = 4.24, S.D. = 0.41) ด้านราคา (X = 4.24, S.D. = 0.44) ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย (X= 4.23, S.D. = 0.42) และด้านบุคคล (X = 4.14, S.D. = 0.38) 
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ตาราง 5   ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชนในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ 

 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
 

X  S.D. การแปลความ 

1. เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะความมั่นคงและชื่อเสียง
ของธนาคารผู้ออกบัตรมีผลต่อการเลือกใช้บัตรเครดิต 

 
4.24 

 
0.76 

 
มาก 

2. เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะบัตรเครดิตไม่เสื่อมสภาพ
หรือช ารุดง่าย 

 
4.27 

 
0.69 

 
มาก 

3. เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะวงเงินบัตรเครดิตที่ได้รับ
อนุมัติจากธนาคารผู้ให้บริการมีจ านวนเพียงพอ 

 
4.36 

 
0.74 

 
มาก 

4. เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะบัตรเครดิตมีให้เลือก
หลากหลายประเภทเหมาะสมกับรูปแบบการด าเนิน
ชีวิต 

 
 

4.28 

 
 

0.69 

 
 

มาก 
ภาพรวม 4.28 0.51 มาก 

 
  จากตาราง 5 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของ
ประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (X = 4.28, S.D. = 0.51) และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงล าดับรายข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ เลือกใช้บัตรเครดิต
เพราะวงเงินบัตรเครดิตที่ ได้รับอนุมัติจากธนาคารผู้ ให้บริการมีจ านวนเพียงพอ  ( X = 4.36,                       
S.D. = 0.74) รองลงมา คือ เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะบัตรเครดิตมีให้เลือกหลากหลายประเภทเหมาะสม
กับรูปแบบการด าเนินชีวิต ( X = 4.28, S.D. = 0.69) และเลือกใช้บัตรเครดิตเพราะบัตรเครดิตไม่
เสื่อมสภาพหรือช ารุดง่าย (X = 4.27, S.D. = 0.69) ตามล าดับ ส่วนค่าเฉลี่ยต่ าสุด ได้แก่ เลือกใช้บัตร
เครดิตเพราะความมั่นคงและชื่อเสียงของธนาคารผู้ออกบัตรมีผลต่อการเลือกใช้บัตรเครดิต                     
(X  = 4.24, S.D. = 0.76)  
 
 
 
 
 

มห
าวิท

ยา
ลัย
ราช

ภัฏ
เทพ

สต
รี



60 
 

 

ตาราง 6  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชนในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ด้านราคา 

 

ด้านราคา 
 

X  S.D. การแปลความ 

1. เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะอัตราค่าธรรมเนียมแรก
เข้ามีความเหมาะสม 

 
4.36 

 
0.61 

 
มาก 

2. เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะอัตราดอกเบี้ยในการช าระ
คืนมีความเหมาะสม 

 
4.34 

 
0.65 

 
มาก 

3. เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะสามารถเลือกรูปแบบผ่อน
ช าระเองได้ 

 
3.99 

 
0.74 

 
มาก 

4. เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะมีการยกเว้นค่าธรรมเนียม
แรกเข้าและรายปีในการใช้บัตร 

 
4.29 

 
0.73 

 
มาก 

ภาพรวม 4.24 0.44 มาก 

 
   จากตาราง 6 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของ
ประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ด้านราคา ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (X = 4.24, S.D. = 0.44) 
และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงล าดับรายข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ เลือกใช้บัตร
เครดิตเพราะอัตราค่าธรรมเนียมแรกเข้ามีความเหมาะสม (X = 4.36, S.D. = 0.61) รองลงมา คือ 
เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะอัตราดอกเบี้ยในการช าระคืนมีความเหมาะสม (X = 4.34, S.D.=0.65) และ
เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะมีการยกเว้นค่าธรรมเนียมแรกเข้าและรายปีในการใช้บัตร  (X = 4.29, 
S.D.=0.73) ตามล าดับ ส่วนค่าเฉลี่ยต่ าสุด ได้แก่ เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะสามารถเลือกรูปแบบผ่อน
ช าระเองได้ (X  = 3.99, S.D. = 0.74)  
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ตาราง 7  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชนในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย X  S.D. การแปลความ 

1. เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะธนาคารผู้ให้บริการมี
จ านวนสาขาเพียงพอ 

 
4.36 

 
0.66 

 
มาก 

2. เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะจ านวนร้านค้าที่รับช าระ
ผ่านบัตรเครดิตมีจ านวนมาก 

 
4.23 

 
0.74 

 
มาก 

3. เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะมีช่องทางในการช าระหนี้
บัตรเครดิตที่หลากหลาย 

 
4.33 

 
0.68 

 
มาก 

4. เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะการใช้งานบัตรเครดิตใน
ต่างประเทศท าได้สะดวก 

 
4.00 

 
0.68 

 
มาก 

ภาพรวม 4.23 0.42 มาก 

 
   จากตาราง 7 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของ
ประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ภาพรวมอยู่ในระดับมาก          
(X= 4.23, S.D. = 0.42) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงล าดับรายข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับ
แรก ได้แก่ เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะธนาคารผู้ให้บริการมีจ านวนสาขาเพียงพอ (X = 4.36, S.D. = 
0.66) รองลงมาคือ เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะมีช่องทางในการช าระหนี้บัตรเครดิตที่หลากหลาย                 
( X = 4.33, S.D. = 0.68) และเลือกใช้บัตรเครดิตเพราะจ านวนร้านค้าที่รับช าระผ่านบัตรเครดิต                    
มีจ านวนมาก (X = 4.23, S.D. = 0.74) ตามล าดับ ส่วนค่าเฉลี่ยต่ าสุด ได้แก่ เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะ
การใช้งานบัตรเครดิตในต่างประเทศท าได้สะดวก (X  = 4.00, S.D. = 0.68)  
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ตาราง 8  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชนในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

ด้านการส่งเสริมการตลาด X  S.D. การแปลความ 

1.. เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะมีการโฆษณาให้ทราบถึง
โปรโมชั่นผ่านทางสื่อต่างๆ 

 
4.14 

 
0.74 

 
มาก 

2. เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะมีสิทธิพิเศษที่มอบให้ลูกค้า
ในวันส าคัญต่างๆอย่างสม่ าเสมอ 

 
4.37 

 
0.69 

 
มาก 

3. เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะมีการส่งเสริมการขายที่ตรง
กับความต้องการ เช่น มีส่วนลดที่ได้รับจากร้านค้าที่ร่วม
รายการ มีการสะสมคะแนนผ่านบัตรเพ่ือแลกของรางวัล 
เป็นต้น 

 
 
 

4.28 

 
 
 

0.69 

 
 
 

มาก 
4. เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะของสมนาคุณเมื่อสมัครเป็น
ผู้ถือบัตรมีความน่าสนใจ 

 
4.21 

 
0.71 

 
มาก 

ภาพรวม 4.24 0.41 มาก 
 

  จากตาราง 8 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของ
ประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี  ด้านการส่งเสริมการตลาด ภาพรวมอยู่ในระดับมาก                  
(X= 4.24, S.D. = 0.41) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงล าดับรายข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับ
แรก ได้แก่ เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะมีสิทธิพิเศษที่มอบให้ลูกค้าในวันส าคัญต่างๆอย่างสม่ าเสมอ                  
(X= 4.37, S.D. = 0.69) รองลงมาคือ เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะมีการส่งเสริมการขายที่ตรงกับความ
ต้องการ เช่น มีส่วนลดที่ได้รับจากร้านค้าที่ร่วมรายการ มีการสะสมคะแนนผ่านบัตรเพ่ือแลกของ
รางวัล เป็นต้น (X= 4.28, S.D. = 0.69) และเลือกใช้บัตรเครดิตเพราะของสมนาคุณเมื่อสมัครเป็นผู้ถือ
บัตรมีความน่าสนใจ (X = 4.21, S.D. = 0.71) ตามล าดับ ส่วนค่าเฉลี่ยต่ าสุด ได้แก่ เลือกใช้บัตรเครดิต
เพราะมีการโฆษณาให้ทราบถึงโปรโมชั่นผ่านทางสื่อต่างๆ (X  = 4.14, S.D. = 0.74) 
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ตาราง 9  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชนในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ด้านบุคคล 

 

ด้านบุคคล X  S.D. การแปลความ 

1. เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะพนักงานผู้ให้บริการให้
ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้บัตรเครดิตครบถ้วน 

 
4.35 

 
0.65 

 
มาก 

2. เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะพนักงานผู้ให้บริการมี
ความรู้ ความช านาญเพียงพอที่จะตอบสนองความ
ต้องการหรือข้อสงสัยของลูกค้า 

 
 

4.11 

 
 

0.71 

 
 

มาก 
3. เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะพนักงานผู้ให้บริการแก้ไข
ปัญหาที่เกิดข้ึนให้แก่ลูกค้าอย่างรวดเร็ว 

 
4.16 

 
0.66 

 
มาก 

4. เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะพนักงานผู้ให้บริการมี
บุคลิกภาพและมีมนุษยสัมพันธ์ดี พูดจาสุภาพ 

 
4.00 

 
0.73 

 
มาก 

5. เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะพนักงานมีความพร้อม และ
ความเต็มใจในการให้บริการแก่ลูกค้า 

 
4.13 

 
0.75 

 
มาก 

ภาพรวม 4.14 0.38 มาก 

 
  จากตาราง 9  พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิต
ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี  ด้านบุคคล ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.14,                            
S.D. = 0.38) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงล าดับรายข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ 
เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะพนักงานผู้ให้บริการให้ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้บัตรเครดิตครบถ้วน (X = 4.35, 
S.D. = 0.65) รองลงมาคือ เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะพนักงานผู้ให้บริการแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นให้แก่
ลูกค้าอย่างรวดเร็ว (X = 4.16, S.D. = 0.66) และเลือกใช้บัตรเครดิตเพราะพนักงานมีความพร้อม                
และความเต็มใจในการให้บริการแก่ลูกค้า (X = 4.13, S.D. = 0.75) ตามล าดับ ส่วนค่าเฉลี่ยต่ าสุด               
ได้แก่ เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะพนักงานผู้ให้บริการมีบุคลิกภาพและมีมนุษยสัมพันธ์ดี  พูดจาสุภาพ              
(X  = 4.00, S.D. = 0.73)  
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ตาราง 10  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชนในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ด้านกระบวนการ 

 

ด้านกระบวนการ X  S.D. การแปลความ 

1. เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะขั้นตอนและกระบวนการ
ขอท าบัตรเครดิต ไม่ยุ่งยาก และมีความเหมาะสม 

 
4.44 

 
0.68 

 
มาก 

2. เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะธนาคารอนุมัติบัตรเครดิต
ได้รวดเร็ว 

 
4.15 

 
0.75 

 
มาก 

3. เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะหากเกิดปัญหา ข้อสงสัยใน
การใช้บัตรเครดิตสามารถติดต่อสอบถามได้อย่าง
สะดวกรวดเร็ว 

 
 

4.22 

 
 

0.66 

 
 

มาก 
4. เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะขั้นตอนในการได้รับบริการ
ไม่ยุ่งยากซับซ้อน 

 
4.13 

 
0.64 

 
มาก 

5. เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะมีกระบวนการแก้ไขปัญหา
ที่รวดเร็ว 

 
4.26 

 
0.68 

 
มาก 

6. เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะมีขั้นตอนการติดต่อ
เจ้าหน้าที่ไม่ซับซ้อน 

 
4.51 

 
0.60 

 
มากที่สุด 

ภาพรวม 4.28 0.37 มาก 

  
 จากตาราง 10  พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของ
ประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ด้านกระบวนการ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (X = 4.28, S.D. 
= 0.37) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงล าดับรายข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ เลือกใช้
บัตรเครดิตเพราะมีขั้นตอนการติดต่อเจ้าหน้าที่ไม่ซับซ้อน ( X = 4.51, S.D. = 0.60) รองลงมาคือ 
เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะขั้นตอนและกระบวนการขอท าบัตรเครดิต ไม่ยุ่งยาก และมีความเหมาะสม                 
(X = 4.44, S.D. = 0.68) และเลือกใช้บัตรเครดิตเพราะมีกระบวนการแก้ไขปัญหาที่รวดเร็ว (X = 4.26, 
S.D. = 0.68) ตามล าดับ ส่วนค่าเฉลี่ยต่ าสุด ได้แก่ เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะขั้นตอนในการได้รับบริการ
ไม่ยุ่งยากซับซ้อน (X  = 4.13, S.D. = 0.64) 
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ตาราง 11 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชนในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ด้านหลักฐานทางกายภาพ 

 

ด้านหลักฐานทางกายภาพ X  S.D. การแปลความ 

1. บัตรเครดิตมีรูปแบบสวยงาม และหลากหลาย 4.35 0.66 มาก 
2. บัตรเครดิตมีความทันสมัยเป็นที่ยอมรับของคนท่ัวไป 4.38 0.62 มาก 
3. บัตรเครดิตได้รับการยอมรับจากบริษัท ห้างร้านชั้น
น ามากมาย  

 
4.37 

 
0.66 

 
มาก 

4. เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะระบบรักษาความปลอดภัย
ของสถานที่ให้บริการมีความน่าเชื่อถือ 

 
4.26 

 
0.66 

 
มาก 

ภาพรวม 4.33 0.41 มาก 

  
 จากตาราง 11  พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของ
ประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี  ด้านหลักฐานทางกายภาพ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก                    
(X= 4.33, S.D. = 0.41) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงล าดับรายข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับ
แรก ได้แก่ บัตรเครดิตมีความทันสมัยเป็นที่ยอมรับของคนทั่วไป (X = 4.38, S.D. = 0.62) รองลงมาคือ 
บัตรเครดิตได้รับการยอมรับจากบริษัท ห้างร้านชั้นน ามากมาย (X = 4.37, S.D. = 0.66) และบัตร
เครดิตมีรูปแบบสวยงาม และหลากหลาย (X = 4.35, S.D. = 0.66) ตามล าดับ ส่วนค่าเฉลี่ยต่ าสุด ได้แก่ 
เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะระบบรักษาความปลอดภัยของสถานที่ให้บริการมีความน่าเชื่อถือ                    
(X  = 4.26, S.D. = 0.66) 
 

 ตอนที่ 3 การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตร
เครดิตของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี  
 การเปรียบเทียบปัจจัยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิต
ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี  จ าแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้ค่าสถิติทดสอบค่าที (t-test) ส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพ 2 กลุ่ม                   
การวิเคราะห์ทางเดียว (one-way ANOVA) ส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพตั้งแต่ 3 กลุ่มขึ้นไปเมื่อ
พบนัยส าคัญทางสถิติจะใช้การทดสอบเป็นรายคู่ ด้วยวิธีการของฟิชเชอร์ (Fisher‘s Least-Significant 
Difference: LSD) 
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ตาราง 12  ผลเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของ
ประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี เมื่อจ าแนกตามเพศ 

 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการใช้บัตรเครดิตของ
ประชาชนในเขตอ าเภอเมือง 

เพศชาย  
(n=234) 

เพศหญิง  
(n=166) 

 

t 
 

p 

X  S.D. X  S.D. 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 4.26 0.51 4.32 0.52 1.125 .261 
2. ด้านราคา 4.22 0.45 4.26 0.43 0.978 .329 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.21 0.44 4.26 0.41 1.221 .223 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.24 0.42 4.25 0.41 0.378 .706 
5. ด้านบุคคล  4.13 0.39 4.16 0.37 0.674 .501 
6. ด้านกระบวนการ 4.27 0.35 4.29 0.39 0.622 .534 
7. ด้านหลักฐานทางกายภาพ 4.33 0.41 4.33 0.41 0.006 .995 

ภาพรวม 4.24 0.30 4.27 0.27 1.072 .284 

   
  จากตาราง 12 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิต
ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี เมื่อจ าแนกตามเพศ พบว่าในภาพรวม และรายด้าน              
ไม่แตกต่างกัน 
 

ตาราง 13  ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี 
ผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี เมื่อจ าแนก
ตามอายุ 

 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F p 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 0.817 3 0.272 1.019 .384 
 ภายในกลุ่ม 105.907 396 0.267   
 รวม 106.724 399    
2. ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 0.699 3 0.233 1.178 .318 
  ภายในกลุ่ม 78.286 396 0.198   
 รวม 78.984 399    
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ตาราง 13 (ต่อ) 
 

      

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F p 

3. ด้านช่องทางการ ระหว่างกลุ่ม 0.660 3 0.220 1.198 .310 
จัดจ าหน่าย ภายในกลุ่ม 72.717 396 0.184   
 รวม 73.378 399    
4. ด้านการส่งเสริม               ระหว่างกลุ่ม 0.666 3 0.222 1.265 .286 
การตลาด ภายในกลุ่ม 69.512 396 0.176   
 รวม 70.179 399    
5. ด้านบุคคล ระหว่างกลุ่ม 0.604 3 0.201 1.355 .256 
 ภายในกลุ่ม 58.790 396 0.148   
 รวม 59.394 399    
6. ด้านกระบวนการ ระหว่างกลุ่ม 0.182 3 0.061 0.441 .724 
 ภายในกลุ่ม 54.562 396 0.138   
 รวม 54.744 399    
7. ด้านหลักฐานทาง ระหว่างกลุ่ม 0.075 3 0.025 0.144 .934 
กายภาพ ภายในกลุ่ม 68.738 396 0.174   
 รวม 68.813 399    

ภาพรวม ระหว่างกลุ่ม 0.382 3 0.127 1.507 .212 
 ภายในกลุ่ม 33.488 396 0.085   

 รวม 33.870 399    

 
  จากตาราง 13 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิต
ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี เมื่อจ าแนกตามอายุ พบว่า ในภาพรวมและรายด้าน                  
ไม่แตกต่างกัน 
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ตาราง 14  ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี 
ผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี เมื่อจ าแนก
ตามระดับการศึกษา 

 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F p 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 0.367 2 0.183 0.684 .505 
 ภายในกลุ่ม 106.358 397 0.268   
 รวม 106.724 399    
2. ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 0.358 2 0.179 0.904 .406 
  ภายในกลุ่ม 78.626 397 0.198   
 รวม 78.984 399    
3. ด้านช่องทางการ ระหว่างกลุ่ม 1.707 2 0.853 4.727 .009* 
จัดจ าหน่าย ภายในกลุ่ม 71.671 397 0.181   
 รวม 73.378 399    
4. ด้านการส่งเสริม               ระหว่างกลุ่ม 0.135 2 0.067 0.382 .683 
การตลาด ภายในกลุ่ม 70.044 397 0.176   
 รวม 70.179 399    
5. ด้านบุคคล ระหว่างกลุ่ม 0.095 2 0.048 0.320 .727 
 ภายในกลุ่ม 59.298 397 0.149   
 รวม 59.394 399    
6. ด้านกระบวนการ ระหว่างกลุ่ม 0.015 2 0.008 0.055 .947 
 ภายในกลุ่ม 54.729 397 0.138   
 รวม 54.744 399    
7. ด้านหลักฐานทาง ระหว่างกลุ่ม 0.513 2 0.256 1.490 .227 
กายภาพ ภายในกลุ่ม 68.300 397 0.172   
 รวม 68.813 399    

ภาพรวม ระหว่างกลุ่ม 0.255 2 0.127 1.503 .224 
 ภายในกลุ่ม 33.615 397 0.085   

 รวม 33.870 399    

*p ≤ .05 
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  จากตาราง 14 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิต
ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี เมื่อจ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ในภาพรวมไม่
แตกต่างกัน  และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล 
ด้านกระบวนการ และด้านหลักฐานทางกายภาพ ไม่แตกต่างกัน 
 เมื่อพบนัยส าคัญทางสถิติจึ งท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยวิธีของ             
ฟิชเชอร์ ( Fisher’s Least Significant Difference : LSD) ได้ผลการทดสอบดังตาราง 15    
 
ตาราง 15 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการ

บัตรเครดิตของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย                 
เมื่อจ าแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา 
 

X  

ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 
4.23 4.30 4.15 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 4.23 - 0.06 0.07 
ปริญญาตรี 4.30  -  0.14* 
สูงกว่าปริญญาตรี 4.15   - 

   *p ≤ .05 
 

 จากตาราง 15 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของ
ประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เมื่อจ าแนกตามระดับ
การศึกษา แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 1 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มระดับ
การศึกษาปริญญาตรี กับกลุ่มระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 
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ตาราง 16 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี    
ผลต่อการใช้บัตรเครดิตของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี เมื่อจ าแนกตาม
อาชีพ 

 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F p 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 2.401 3 0.800 3.037 .029* 
 ภายในกลุ่ม 104.324 396 0.263   
 รวม 106.724 399    
2. ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 2.501 3 0.834 4.316 .005* 
  ภายในกลุ่ม 76.484 396 0.193   
 รวม 78.984 399    
3. ด้านช่องทางการ ระหว่างกลุ่ม 2.601 3 0.867 4.852 .003* 
จัดจ าหน่าย ภายในกลุ่ม 70.776 396 0.179   
 รวม 73.378 399    
4. ด้านการส่งเสริม               ระหว่างกลุ่ม 0.295 3 0.098 0.557 .644 
การตลาด ภายในกลุ่ม 69.884 396 0.176   
 รวม 70.179 399    
5. ด้านบุคคล ระหว่างกลุ่ม 0.260 3 0.087 0.581 .628 
 ภายในกลุ่ม 59.133 396 0.149   
 รวม 59.394 399    
6. ด้านกระบวนการ ระหว่างกลุ่ม 0.108 3 0.036 0.262 .853 
 ภายในกลุ่ม 54.636 396 0.138   
 รวม 54.744 399    
7. ด้านหลักฐานทาง ระหว่างกลุ่ม 3.299 3 1.100 6.647 .000* 
กายภาพ ภายในกลุ่ม 65.513 396 0.165   
 รวม 68.813 399    

ภาพรวม ระหว่างกลุ่ม 0.869 3 0.290 3.477 .016* 
 ภายในกลุ่ม 33.001 396 0.083   

 รวม 33.870 399    

*p ≤ .05 

มห
าวิท

ยา
ลัย
ราช

ภัฏ
เทพ

สต
รี



71 
 

 

  จากตาราง 16 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิต
ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี เมื่อจ าแนกตามอาชีพ พบว่า ในภาพรวมแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา                  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านหลักฐานทางกายภาพ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล และด้านกระบวนการ ไม่แตกต่างกัน 
 เมื่อพบนัยส าคัญทางสถิติจึ งท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยวิธีของ             
ฟิชเชอร์ ( Fisher’s Least Significant Difference : LSD) ได้ผลการทดสอบดังตาราง 17 – 21     
 
ตาราง 17 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการ

บัตรเครดิตของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ เมื่อจ าแนกตาม
อาชีพ 

 

อาชีพ 
 
 

X  

ข้าราชการ/ 
พนง.รัฐวิสาหกิจ 

ลูกจ้าง/ 
พนง.เอกชน 

ผู้ประกอบการ/
เจ้าของธุรกิจ 

อ่ืนๆ 

4.35 4.13 4.30 4.18 
ข้าราชการ/ 
พนง.รัฐวิสาหกิจ 

4.35 - 0.22* 0.05  0.16* 

ลูกจ้าง/ 
พนง.เอกชน 

4.13  -  0.16 0.05 

ผู้ประกอบการ/
เจ้าของธุรกิจ 

4.30   - 0.11 

อ่ืนๆ 4.18    - 

   *p ≤ .05 
 

 จากตาราง 17 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของ
ประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ เมื่อจ าแนกตามอาชีพ แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 2 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่มอาชีพข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
กับกลุ่มอาชีพลูกจ้าง/ พนักงานเอกชน และ 2) กลุ่มอาชีพข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับกลุ่ม 
กับกลุ่มอาชีพอ่ืนๆ 
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ตาราง 18 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการ
บัตรเครดิตของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี  ด้านราคา เมื่อจ าแนกตาม
อาชีพ 

 

อาชีพ 
 
 

X  

ข้าราชการ/ 
พนง.รัฐวิสาหกิจ 

ลูกจ้าง/ 
พนง.เอกชน 

ผู้ประกอบการ/
เจ้าของธุรกิจ 

อ่ืนๆ 

4.31 4.05 4.25 4.17 
ข้าราชการ/ 
พนง.รัฐวิสาหกิจ 

4.31 - 0.25* 0.06 0.14* 

ลูกจ้าง/ 
พนง.เอกชน 

4.05  -  0.19 0.11 

ผู้ประกอบการ/
เจ้าของธุรกิจ 

4.25   - 0.08 

อ่ืนๆ 4.17    - 

   *p ≤ .05 
 

 จากตาราง 18 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของ
ประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี  ด้านราคา เมื่อจ าแนกตามอาชีพ แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 2 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่มอาชีพข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
กับกลุ่มอาชีพลูกจ้าง/ พนักงานเอกชน และ 2) กลุ่มอาชีพข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับกลุ่ม 
กับกลุ่มอาชีพอ่ืนๆ 
 

ตาราง 19 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการ
บัตรเครดิตของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย                 
เมื่อจ าแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ 
 
 

X  

ข้าราชการ/ 
พนง.รัฐวิสาหกิจ 

ลูกจ้าง/ 
พนง.เอกชน 

ผู้ประกอบการ/
เจ้าของธุรกิจ 

อ่ืนๆ 

4.29 4.01 4.24 4.18 
ข้าราชการ/ 
พนง.รัฐวิสาหกิจ 

4.29 - 0.28* 0.05 0.11 

ลูกจ้าง/ 
พนง.เอกชน 

4.01  -  0.22*  0.16* 

มห
าวิท

ยา
ลัย
ราช

ภัฏ
เทพ

สต
รี



73 
 

 

ตาราง 19 (ต่อ) 
 

อาชีพ 
 
 

X  

ข้าราชการ/ 
พนง.รัฐวิสาหกิจ 

ลูกจ้าง/ 
พนง.เอกชน 

ผู้ประกอบการ/
เจ้าของธุรกิจ 

อ่ืนๆ 

4.29 4.01 4.24 4.18 
ผู้ประกอบการ/
เจ้าของธุรกิจ 

4.24   - 0.05 

อ่ืนๆ 4.18    - 

   *p ≤ .05 
 

 จากตาราง 19 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของ
ประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เมื่อจ าแนกตามอาชีพ 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 3 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่มอาชีพข้าราชการ/ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับกลุ่มอาชีพลูกจ้าง/ พนักงานเอกชน 2) กลุ่มอาชีพลูกจ้าง/ พนักงานเอกชน 
กับกลุ่มผู้ประกอบการ/เจ้าของธุรกิจ และ 3) กลุ่มอาชีพลูกจ้าง/ พนักงานเอกชน และกลุ่มอาชีพอ่ืนๆ 
 
ตาราง 20 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการ

บัตรเครดิตของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี  ด้านหลักฐานทางกายภาพ                  
เมื่อจ าแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ 
 
 

X  

ข้าราชการ/ 
พนง.รัฐวิสาหกิจ 

ลูกจ้าง/ 
พนง.เอกชน 

ผู้ประกอบการ/
เจ้าของธุรกิจ 

อ่ืนๆ 

4.43 4.17 4.27 4.29 
ข้าราชการ/ 
พนง.รัฐวิสาหกิจ 

4.43 - 0.26* 0.16* 0.14* 

ลูกจ้าง/ 
พนง.เอกชน 

4.17  - 0.10 0.11 

ผู้ประกอบการ/
เจ้าของธุรกิจ 

4.27   - 0.01 

อ่ืนๆ 4.29    - 

   *p ≤ .05 
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 จากตาราง 20 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของ
ประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ด้านหลักฐานทางกายภาพ เมื่อจ าแนกตามอาชีพ แตกต่าง
กันอย่าง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 3 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่มอาชีพข้าราชการ/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ กับกลุ่มอาชีพลูกจ้าง/ พนักงานเอกชน 2) กลุ่มอาชีพข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับ
กลุ่มอาชีพผู้ประกอบการ/เจ้าของธุรกิจ  และ 3) กลุ่มอาชีพข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ                   
กับกลุ่มอาชีพอ่ืนๆ 
 
ตาราง 21 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการ

บัตรเครดิตของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี  ด้านภาพรวม เมื่อจ าแนกตาม
อาชีพ 

 

อาชีพ 
 
 

X  

ข้าราชการ/ 
พนง.รัฐวิสาหกิจ 

ลูกจ้าง/ 
พนง.เอกชน 

ผู้ประกอบการ/
เจ้าของธุรกิจ 

อ่ืนๆ 

4.29 4.15 4.25 4.20 
ข้าราชการ/ 
พนง.รัฐวิสาหกิจ 

4.29 - 0.14* 0.03  0.09* 

ลูกจ้าง/ 
พนง.เอกชน 

4.15  -  0.10* 0.05 

ผู้ประกอบการ/
เจ้าของธุรกิจ 

4.25   - 0.05 

อ่ืนๆ 4.20    - 

   *p ≤ .05 
 

 จากตาราง 21 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของ
ประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ด้านภาพรวม เมื่อจ าแนกตามอาชีพ แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 3 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่มอาชีพข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
กับกลุ่มอาชีพลูกจ้าง/ พนักงานเอกชน 2) กลุ่มอาชีพข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับกลุ่มอาชีพ
อ่ืนๆ และ 3) กลุ่มอาชีพลูกจ้าง/ พนักงานเอกชน กับกลุ่มอาชีพผู้ประกอบการ/เจ้าของธุรกิจ 
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ตาราง 22 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี   
ผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี เมื่อจ าแนก
ตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F p 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 6.374 3 2.125 8.385 .000* 
 ภายในกลุ่ม 100.350 396 0.253   
 รวม 106.724 399    
2. ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 1.770 3 0.590 3.026 .029* 
  ภายในกลุ่ม 77.214 396 0.195   
 รวม 78.984 399    
3. ด้านช่องทางการ ระหว่างกลุ่ม 1.037 3 0.346 1.893 .130 
จัดจ าหน่าย ภายในกลุ่ม 72.340 396 0.183   
 รวม 73.378 399    
4. ด้านการส่งเสริม               ระหว่างกลุ่ม 2.189 3 0.730 4.250 .006* 
การตลาด ภายในกลุ่ม 67.990 396 0.172   
 รวม 70.179 399    
5. ด้านบุคคล ระหว่างกลุ่ม 0.205 3 0.068 0.458 .712 
 ภายในกลุ่ม 59.188 396 0.149   
 รวม 59.394 399    
6. ด้านกระบวนการ ระหว่างกลุ่ม 0.126 3 0.042 0.305 .822 
 ภายในกลุ่ม 54.618 396 0.138   
 รวม 54.744 399    
7. ด้านหลักฐานทาง ระหว่างกลุ่ม 0.261 3 0.087 0.503 .680 
กายภาพ ภายในกลุ่ม 68.551 396 0.173   
 รวม 68.813 399    

ภาพรวม ระหว่างกลุ่ม 1.049 3 0.350 4.219 .006* 
 ภายในกลุ่ม 32.821 396 0.083   

 รวม 33.870 399    

   *p ≤ .05 
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  จากตาราง 22 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิต
ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี  เมื่อจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  พบว่า                   
ในภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน ได้แก่ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ส่วนด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านบุคคล ด้านหลักฐานทางกายภาพ และด้านกระบวนการ                  
ไม่แตกต่างกัน 
 เมื่อพบนัยส าคัญทางสถิติจึ งท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยวิธีของ             
ฟิชเชอร์ ( Fisher’s Least Significant Difference : LSD) ได้ผลการทดสอบดังตาราง 23 – 26     
 
ตาราง 23 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการ

บัตรเครดิตของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ เมื่อจ าแนกตาม
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

รายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 

 
 

X  

15,000 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

40,000 
บาท ขึ้นไป 

4.15 4.37 4.40 4.04 

15,000 – 20,000 บาท 4.15 - 0.21*  0.24*      0.11 
20,001 – 30,000 บาท 4.37  - 0.03 0.32* 
30,001 – 40,000 บาท 4.40   - 0.36* 
40,000 บาท ขึ้นไป 4.04    - 

   *p ≤ .05 
 

 จากตาราง 23 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของ
ประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี  ด้านผลิตภัณฑ์ เมื่อจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 4 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่มรายได้เฉลี่ย 15,000 
– 20,000 บาท กับกลุ่มรายได้เฉลี่ย 20,001 – 30,000 บาท 2) กลุ่มรายได้เฉลี่ย 15,000 – 20,000 
บาท กับกลุ่มรายได้เฉลี่ย 30,001 – 40,000 บาท 3) กลุ่มรายได้เฉลี่ย 20,001 – 30,000 บาท กับ
กลุ่มรายได้40,000 บาท ขึ้นไป และ 4) กลุ่มรายได้เฉลี่ย 30,001 – 40,000 บาท กับกลุ่มรายได้ 
40,000 บาท ขึ้นไป 
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ตาราง 24 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการ
บัตรเครดิตของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี  ด้านราคา เมื่อจ าแนกตาม
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

รายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 

 
 

X  

15,000 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

40,000 
บาท ขึ้นไป 

4.19 4.27 4.33 4.09 

15,000 – 20,000 บาท 4.19 - 0.08 0.14 0.09 
20,001 – 30,000 บาท 4.27  - 0.05  0.18* 
30,001 – 40,000 บาท 4.33   -  0.23* 
40,000 บาท ขึ้นไป 4.09    - 

   *p ≤ .05 
 

 จากตาราง 24 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของ
ประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ด้านราคา เมื่อจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 2 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่มรายได้เฉลี่ย 20,001 – 
30,000 บาท กับกลุ่มรายได้ 40,000 บาท ขึ้นไป และ 2) กลุ่มรายได้เฉลี่ย 30,001 – 40,000 บาท 
กับกลุ่มรายได้ 40,000 บาท ขึ้นไป 
 
ตาราง 25 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการ

บัตรเครดิตของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ด้านส่งเสริมการตลาด เมื่อ
จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

รายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 

 
 

X  

15,000 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

40,000 
บาท ขึ้นไป 

4.19 4.29 4.32 4.07 

15,000 – 20,000 บาท 4.19 - 0.10* 0.13 0.11 
20,001 – 30,000 บาท 4.29  - 0.03  0.21* 
30,001 – 40,000 บาท 4.32   -  0.24* 
40,000 บาท ขึ้นไป 4.07    - 

   *p ≤ .05 

มห
าวิท

ยา
ลัย
ราช

ภัฏ
เทพ

สต
รี



78 
 

 

 

 จากตาราง 25 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของ
ประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ด้านส่งเสริมการตลาด เมื่อจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 3 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่มรายได้ 15,000 – 
20,000 บาท กับกลุ่มรายได้ 20,001 – 30,000 บาท 2) กลุ่มรายได้ 20,001 – 30,000 บาท กับกลุ่ม
รายได้ 40,000 บาท ขึ้นไป และ 3) กลุ่มรายได้เฉลี่ย 30,001 – 40,000 บาท กับกลุ่มรายได้ 40,000 
บาท ขึ้นไป 
 
ตาราง 26 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการ

บัตรเครดิตของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี  ด้านภาพรวม เมื่อจ าแนกตาม
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

รายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 

 
 

X  

15,000 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

40,000 
บาท ขึ้นไป 

4.21 4.28 4.30 4.13 

15,000 – 20,000 บาท 4.21 - 0.07* 0.08 0.07 
20,001 – 30,000 บาท 4.28  - 0.01  0.14* 
30,001 – 40,000 บาท 4.30   -  0.16* 
40,000 บาท ขึ้นไป 4.13    - 

   *p ≤ .05 
 

 จากตาราง 26 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิต                
ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี  ด้านภาพรวม เมื่อจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 3 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่มรายได้ 15,000 – 
20,000 บาท กับกลุ่มรายได้ 20,001 – 30,000 บาท 2) กลุ่มรายได้ 20,001 – 30,000 บาท กับกลุ่ม
รายได้ 40,000 บาท ขึ้นไป และ 3) กลุ่มรายได้เฉลี่ย 30,001 – 40,000 บาท กับกลุ่มรายได้ 40,000 
บาท ขึ้นไป 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของ
ประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ผู้วิจัยได้สรุปผล อภิปรายผล และเสนอข้อเสนอแนะไว้
ดังต่อไปนี้ 
 1. ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 2. สรุปผลการวิจัย 
 3. อภิปรายผล 
 4. ข้อเสนอแนะ 
 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 1.  เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของ
ประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี 
 2. เพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของ
ประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี จ าแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน  
 
สรุปผลการวิจัย 
 การวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บัตรเครดิตของประชาชน                  
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยดังนี้ 
 1.  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชนในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ส่วนใหญ่เป็น เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 58.50 อายุ 31 – 40 ปี คิดเป็นร้อย
ละ 48.25 การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 39.75 ประกอบอาชีพรับราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 41.75 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 50.25      
 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชนในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี 
  2.1  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชนใน
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน                       
โดยเรียงล าดับรายข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะวงเงินบัตร
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เครดิตที่ได้รับอนุมัติจากธนาคารผู้ให้บริการมีจ านวนเพียงพอ รองลงมา คือ เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะ
บัตรเครดิตมีให้เลือกหลากหลายประเภทเหมาะสมกับรูปแบบการด าเนินชีวิต และเลือกใช้บัตรเครดิต
เพราะบัตรเครดิตไม่เสื่อมสภาพหรือช ารุดง่าย ตามล าดับ ส่วนค่าเฉลี่ยต่ าสุด ได้แก่ เลือกใช้บัตรเครดิต
เพราะความม่ันคงและชื่อเสียงของธนาคารผู้ออกบัตรมีผลต่อการเลือกใช้บัตรเครดิต                      
    2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชน
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ด้านราคา ภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
โดยเรียงล าดับรายข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะอัตรา
ค่าธรรมเนียมแรกเข้ามีความเหมาะสม รองลงมา คือ เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะอัตราดอกเบี้ยในการ
ช าระคืนมีความเหมาะสม และเลือกใช้บัตรเครดิตเพราะมีการยกเว้นค่าธรรมเนียมแรกเข้าและรายปี
ในการใช้บัตร ตามล าดับ ส่วนค่าเฉลี่ยต่ าสุด ได้แก่ เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะสามารถเลือกรูปแบบ
ผ่อนช าระเองได้ 
              2.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชน
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงล าดับรายข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ เลือกใช้บัตรเครดิต
เพราะธนาคารผู้ให้บริการมีจ านวนสาขาเพียงพอ รองลงมา คือ เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะมีช่องทางใน
การช าระหนี้บัตรเครดิตที่หลากหลาย และเลือกใช้บัตรเครดิตเพราะจ านวนร้านค้าที่รับช าระผ่านบัตร
เครดิตมีจ านวนมาก ตามล าดับ ส่วนค่าเฉลี่ยต่ าสุด ได้แก่ เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะการใช้งานบัตร
เครดิตในต่างประเทศท าได้สะดวก  
   2.4  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชนใน
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ด้านการส่งเสริมการตลาด ภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็น
รายด้าน โดยเรียงล าดับรายข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะมีสิทธิ
พิเศษที่มอบให้ลูกค้าในวันส าคัญต่างๆอย่างสม่ าเสมอ รองลงมาคือ เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะมีการ
ส่งเสริมการขายที่ตรงกับความต้องการ เช่น มีส่วนลดที่ได้รับจากร้านค้าที่ร่วมรายการ มีการสะสม
คะแนนผ่านบัตรเพ่ือแลกของรางวัล เป็นต้น และเลือกใช้บัตรเครดิตเพราะของสมนาคุณเมื่อสมัครเป็น
ผู้ถือบัตรมีความน่าสนใจ ตามล าดับ ส่วนค่าเฉลี่ยต่ าสุด ได้แก่ เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะมีการโฆษณาให้
ทราบถึงโปรโมชั่นผ่านทางสื่อต่างๆ  
  2.5   ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชนใน
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ด้านบุคคล ภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน                              
โดยเรียงล าดับรายข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะพนักงานผู้
ให้บริการให้ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้บัตรเครดิตครบถ้วน รองลงมาคือ เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะพนักงาน
ผู้ให้บริการแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นให้แก่ลูกค้าอย่างรวดเร็ว และเลือกใช้บัตรเครดิตเพราะพนักงาน                    
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มีความพร้อม และความเต็มใจในการให้บริการแก่ลูกค้า ตามล าดับ ส่วนค่าเฉลี่ยต่ าสุด ได้แก่ เลือกใช้
บัตรเครดิตเพราะพนักงานผู้ให้บริการมีบุคลิกภาพและมีมนุษยสัมพันธ์ดี พูดจาสุภาพ  
  2.6  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชน 
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ด้านกระบวนการ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็น
รายด้าน โดยเรียงล าดับรายข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะ             
มีขั้นตอนการติดต่อเจ้าหน้าที่ไม่ซับซ้อน รองลงมาคือ เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะขั้นตอนและ
กระบวนการขอท าบัตรเครดิต ไม่ยุ่ งยาก และมีความเหมาะสม และเลือกใช้บัตรเครดิตเพราะ                     
มีกระบวนการแก้ไขปัญหาที่รวดเร็ว ตามล าดับ ส่วนค่าเฉลี่ยต่ าสุด ได้แก่ เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะ
ขั้นตอนในการได้รับบริการไม่ยุ่งยากซับซ้อน  
  2.7  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชน 
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี  ด้านหลักฐานทางกายภาพ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงล าดับรายข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ บัตรเครดิตมีความ
ทันสมัยเป็นที่ยอมรับของคนทั่วไป รองลงมาคือ บัตรเครดิตได้รับการยอมรับจากบริษัท ห้างร้านชั้น
น ามากมาย และเบัตรเครดิตมีรูปแบบสวยงาม และหลากหลาย ตามล าดับ ส่วนค่าเฉลี่ยต่ าสุด ได้แก่ 
เลือกใช้บัตรเครดิตเพราะระบบรักษาความปลอดภัยของสถานที่ให้บริการมีความน่าเชื่อถือ  
  2.8  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชนใน
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ด้านภาพรวม อยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยสูงสุดถึง
ค่าเฉลี่ยต่ าสุด ได้แก่ ด้านหลักฐานทางกายภาพ ด้านกระบวนการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านบุคคล   
 3. เปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของ
ประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี 
  3.1  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชน 
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี เมื่อจ าแนกตามเพศ พบว่าในภาพรวม และรายด้านไม่แตกต่างกัน 
  3.2  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชน 
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี เมื่อจ าแนกตามอายุ พบว่า ในภาพรวมและรายด้าน ไม่แตกต่างกัน 
  3.3  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชน 
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี เมื่อจ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ในภาพรวมไม่แตกต่างกัน  
และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ                
ทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล                       
ด้านกระบวนการ และด้านหลักฐานทางกายภาพ ไม่แตกต่างกัน   
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  3.4  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชน 
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี เมื่อจ าแนกตามอาชีพ พบว่า ในภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย และด้านหลักฐานทางกายภาพ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05               
ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล และด้านกระบวนการ ไม่แตกต่างกัน 
  3.5  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี ผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดลพบุรี เมื่อจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ในภาพรวมแตกต่างกันอย่าง                      
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาด้าน
การส่งเสริมการตลาด แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนด้านช่องทางการ                  
จัดจ าหน่าย ด้านบุคคล ด้านหลักฐานทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ไม่แตกต่างกัน 
  
อภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิต             
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี มีประเด็นที่ควรน ามาอภิปรายดังนี้ 
 1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชนในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี  
  1.1  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชน   
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัย
ของ จุฑามาศ กิจจรัส (2560) ได้ศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บัตรเครดิตธนาคาร
กรุงเทพ ของลูกค้าในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ภาพรวมด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมาก 
  1.2  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชน 
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ 
วรินดา แก้วพิจิตร (2556) ได้ศึกษา ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อสลากออมสินพิเศษของธนาคารออมสิน 
สาขานครชัยศรี จังหวัดนครปฐม ภาพรวมด้านราคาอยู่ในระดับมาก 
  1.3  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชนใน
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของ วรินดา แก้วพิจิตร (2556) ได้ศึกษา ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อสลากออมสินพิเศษของ
ธนาคารออมสิน สาขานครชัยศรี จังหวัดนครปฐม ภาพรวมด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายอยู่                   
ในระดับมาก 
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  1.4  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชน 
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของ ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ จุฑามาศ กิจจรัส (2560) ได้ศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บัตรเครดิตธนาคารกรุงเทพ ของลูกค้าในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ภาพรวม
ด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับมาก 
  1.5  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชน 
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ด้านบุคคล โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ 
วาสินี เสถียรกาล (2559) ได้ศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) ภาพรวมด้านบุคคลอยู่ในระดับมาก 
  1.6 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชน             
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี  ด้านกระบวนการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของ วาสินี เสถียรกาล (2559) ได้ศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคาร
กรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ภาพรวมด้านกระบวนการอยู่ในระดับมาก 
  1.7 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชน              
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ด้านหลักฐานทางกายภาพ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของ พรประภา โกตถา (2561) ได้ศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ 
ตัดสินใจเลือกถือบัตรเครดิตของบริษัท บัตรกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) ของผู้ใช้บริการในเขตอ าเภอคู
เมือง จังหวัดบุรีรัมย์ ภาพรวมด้านหลักฐานทางกายภาพอยู่ในระดับมาก 
 2. เปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของ
ประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี 
  2.1  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชนใน
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี จ าแนกตามเพศ ในภาพรวมไม่แตกต่างกันซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน
การวิจัย และไม่สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ธันย์ชนก บุญพรม (2560) ได้ศึกษา การศึกษาปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมตัดสินใจเลือกใช้บริการบัตรเครดิต  ผลการศึกษาพบว่า
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการรับรู้ถึง ประโยชน์ที่ได้รับที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บัตร
เครดิตของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐมอย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชนใน
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี จ าแนกตามอายุ ในภาพรวมไม่แตกต่างกันซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน
การวิจัย และไม่สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ธันย์ชนก บุญพรม (2560) ได้ศึกษา การศึกษาปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมตัดสินใจเลือกใช้บริการบัตรเครดิต  ผลการศึกษาพบว่า
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการรับรู้ถึง ประโยชน์ที่ได้รับที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บัตร
เครดิตของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐมอย่างม ีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  2.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชน             
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี  จ าแนกตามระดับการศึกษา ในภาพรวมไม่แตกต่างกันซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยของ ธันย์ชนก บุญพรม (2560) ได้ศึกษา การศึกษาปัจจัยส่วนประสม
การตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมตัดสินใจเลือกใช้บริการบัตรเครดิต  ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด และการรับรู้ถึง ประโยชน์ที่ได้รับที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บัตรเครดิตของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐมอย่างม ีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  2.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชนใน
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี จ าแนกตามอาชีพ ในภาพรวมแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่                  
ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัย และสอดคล้องกับงานวิจัยของวาสินี เสถียรกาล 
(2559) ได้ศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ผลการศึกษา
พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีผลการตัดสินใจใช้บริการธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
แตกต่างกัน 
  2.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชนใน
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ในภาพรวมแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัย และสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ธันย์ชนก              
บุญพรม (2560) ได้ศึกษา การศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมตัดสินใจเลือกใช้
บริการบัตรเครดิต ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการรับรู้ถึง ประโยชน์ที่
ได้รับที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บัตรเครดิตของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐมอย่างมี นัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
 
ข้อเสนอแนะ 
 การวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของ
ประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ในครั้งนี้ ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะทั่วไป และข้อเสนอแนะใน
การวิจัยครั้งต่อไป ดังต่อไปนี้ 
 1.  ข้อเสนอแนะในการวิจัย 
  1.1  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชน               
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ภาพรวมและรายด้านทุกข้ออยู่ในระดับมาก 
เนื่องจาก ธนาคารมีการจัดอบรมให้ความรู้แก่พนักงานเกี่ยวกับบัตรเครดิตแต่ละประเภทอีกทั้งยังเพ่ิม
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ทักษะความรู้และหลักเกณฑ์ต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง ดังนั้น ธนาคารควรจัดให้มีบัตรเครดิตมีให้เลือก
หลากหลายเหมาะสมกับรูปแบบการด าเนินชีวิต และควรมีการประชาสัมพันธ์ให้ลูกค้าทราบ 
  1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชน              
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ด้านราคา พบว่า ภาพรวมและรายด้านทุกข้ออยู่ในระดับมาก 
เนื่องจากบัตรเครดิตมีความเหมาะสมในเรื่องของการใช้บัตรเครดิต ผลตอบแทน และสิทธิพิเศษต่างๆ 
ดังนั้น พนักงานควรอธิบายข้อมูลให้ลูกค้าได้มีความรู้ ความเข้าใจ หรือจัดท าแผ่นพับประชาสัมพันธ์  
ให้ลูกค้าทราบเกี่ยวกับบัตรเครดิตทุกประเภท 
  1.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชน             
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ภาพรวมและรายด้านทุกข้ออยู่
ในระดับมาก เนื่องจาก ธนาคารมีการบริการลูกค้าในเรื่องการสมัครบัตรเครดิตทุกสาขาทั่วประเทศ 
ดังนั้น ธนาคารควรให้ความรู้เรื่องบัตรเครดิต สิทธิประโยชน์ต่างๆ เช่น ใช้เป็นส่วนลดในการซื้อสินค้า 
ใช้เป็นส่วนลดในการเติมน้ ามัน และเมื่อมีการใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต ลูกค้าสามารถสะสมคะแนนจาก
การใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิตเพื่อน ามาแลกของรางวัลหรือใช้เป็นส่วนลดในครั้งต่อไป เป็นต้น 
  1.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชน              
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ภาพรวมและรายด้านทุกข้ออยู่ใน
ระดับมาก เนื่องจาก ธนาคารมีการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับบัตรเครดิตทางเว็บไซต์ของธนาคารข้อมูล
แนะน าบัตรเครดิตให้เหมาะสมแก่ลูกค้าโดยผ่านโดยผ่านทางสื่อโฆษณา เช่น เฟสบุ๊ค ไลน์ เป็นต้น 
ดังนั้น ธนาคารควรเน้นส่งเสริมประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพพจน์ในด้านจุดเด่นของบัตรเครดิตและ
เน้นรูปลักษณ์ของบัตรเครดิตและมีการใช้การโฆษณาเพ่ือสร้างการรู้จักและสร้างความคุ้นเคยของ
ผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้าให้มากขึ้น  
  1.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชน            
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ด้านบุคคล พบว่า ภาพรวมและรายด้านทุกข้ออยู่ในระดับมาก 
เนื่องจาก พนักงานให้ความสนใจ สามารถบริการให้ตรงตามความต้องการของลูกค้าเป็นรายบุคคลได้ 
พนักงานมีการเรียนรู้และเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าได้เป็นอย่างดี ให้ความสนใจและให้ข้อมูลที่
เป็นประโยชน์กับลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ ธนาคารแจ้งเวลาให้บริการไว้อย่างชัดเจนเพ่ือสะดวกในการรับ
บริการ ดังนั้น พนักงานทุกคนต้องผ่านการอบรมเกี่ยวธุรกิจและผลิตภัณฑ์ เพ่ือสามารถใช้ในการ
ประกอบการตัดสินใจท างานและแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้าได้อย่างทันท่วงที 
  1.6 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชน             
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ด้านกระบวนการ พบว่า ภาพรวมและรายด้านทุกข้ออยู่ในระดับมาก 
เนื่องจากการติดต่อท าบัตรเครดิตของลูกค้าเข้าถึงได้ง่ายด าเนินการได้อย่าง สะดวก และมีขั้นตอนที่ไม่
ยุ่งยาก ดังนั้น ธนาคารควรบริหารจัดการอย่างเป็นระบบ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกระบวนการอนุมัติบัตร
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เครดิต   ที่โดยปกติจะต้องใช้ระยะเวลานานจึงอาจมีการทบทวนขั้นตอนเพ่ือท าให้การด าเนินงาน
ต่างๆ สามารถท าได้อย่างรวดเร็วแต่ยังคงรักษามาตรฐานได้ตามเกณฑ์ของธนาคาร 
   1.7 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชน                 
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี ด้านหลักฐานทางกายภาพ พบว่า ภาพรวมและรายด้านทุกข้ออยู่ใน
ระดับมาก เนื่องจาก ธนาคารให้ความส าคัญกับลักษณะทางกายภาพต่างๆ เพราะถึงแม้จะจับต้อง
ไม่ได้แต่สามารถท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจได้ เช่น การออกแบบตกแต่งพ้ืนที่ให้บริการให้สวยงาม 
ทันสมัย และดูแลรักษาให้มีความสะอาดอยู่เสมอ รวมไปถึงการแต่งกายที่สุภาพของพนักงาน ก็จะช่วย
สร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับธนาคารได้เช่นกัน  
 2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
  2.1 เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บัตรเครดิต จึงควรท าการศึกษา
และวิจัยเชิงคุณภาพ ควบคู่ไปกับการท างานวิจัยเชิงส ารวจ เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีความเฉพาะเจาะจง     
ซึ่งจะช่วยให้ธนาคารสามารถน าข้อมูลเหล่านี้ไปพัฒนาผลิตภัณฑ์บัตรเครดิต ให้สามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง 
  2.2  ควรมีการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิต
ในเขตอ าเภออ่ืน ๆ ในเขตจังหวัดเดียวกันเพ่ือท าให้ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด                     
ในภาพรวมของจังหวัด  
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แบบสอบถามงานวิจัย 
เร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บัตรเครดิตของประชาชน                       

ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี 
ค าชี้แจง 
 แบบสอบถามชุดนี้เป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัย ในระดับปริญญาโท สาขาวิชาการจัดการ 
มหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี โดยมีความมุ่งหมายที่จะศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด                      
ที่มีผลต่อการใช้บัตรเครดิตของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี  จึงขอความอนุเคราะห์             
ให้ท่านอ่านค าถามแล้วตอบแบบสอบถามทุกข้อตามความเป็นจริง เพราะทุกค าตอบของท่าน                       
มีความส าคัญอย่างยิ่งกับการวิจัยในครั้งนี้ เพื่อจะน าไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี  ให้ดี
ยิ่งขึ้นต่อไป 
 ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามประมวลผลใน
ภาพรวม ไม่มีส่วนเกี่ยวข้องหรือมีผลกระทบใดๆ ต่อตัวท่าน และจะน าข้อมูลที่ได้มาใช้เฉพาะการ
ศึกษาวิจัยเท่านั้น 
 แบบสอบถามชุดนี้ แบ่งออกเป็น 2 ตอน คือ 
 ตอนที่ 1 สถานภาพส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิต
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี 
 โปรดตอบแบบสอบถามทุกข้อ เพ่ือประโยชน์ในการน าผลของการวิจัยไปใช้ต่อไป 
 
 
 
 
 
 
 
 

     
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการจัดการ 
มหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี 
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ตอนที่ 1 สถานภาพส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย     ลงในช่อง          หน้าข้อความตามสภาพที่เป็นจริง 
1. เพศ 
   1)         ชาย 2)         หญิง 
2. อายุ 
   1)         20 - 30 ปี 2)         31  -  40 ปี 
   3)         41  -  50 ปี 4)         51 ปีขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษา 
   1)         ต่ ากว่าปริญญาตรี 2)         ปริญญาตรี 
   3)         สูงกว่าปริญญาตรี  
4. อาชีพ 
   1)         ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ             
   2)         ลูกจ้าง/พนักงานเอกชน  
   3)         ผู้ประกอบการ/เจ้าของธุรกิจ 
   4)         อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).......... 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
   1)         15,000 – 20,000 บาท  
   2)         20,001 – 30,000 บาท  
   3)         30,001 - 40,000 บาท   
   4)         40,000 บาท ขึ้นไป   
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ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตรเครดิตของ
ประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี 
ค าชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมาย      ในข้อค าถามที่ตรงกับการรับรู้ของท่านมากท่ีสุด 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตร
เครดิตในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี 

ระดับที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจ 

5 4 3 2 1 
ด้านผลิตภัณฑ์ 

1.ท่านเลือกใช้บัตรเครดิตเพราะความมั่นคงและชื่อเสียงของ
ธนาคารผู้ออกบัตรมีผลต่อการเลือกใช้บัตรเครดิต 

     

2.ท่านเลือกใช้บัตรเครดิตเพราะบัตรเครดิตไม่เสื่อมสภาพหรือ
ช ารุดง่าย 

     

3.ท่านเลือกใช้บัตรเครดิตเพราะวงเงินบัตรเครดิตที่ได้รับอนุมัติ
จากธนาคารผู้ให้บริการมีจ านวนเพียงพอ 

     

4.ท่านเลือกใช้บัตรเครดิตเพราะบัตรเครดิตมีให้เลือกหลากหลาย
ประเภทเหมาะสมกับรูปแบบการด าเนินชีวิต 

     

ด้านราคา 
1.ท่านเลือกใช้บัตรเครดิตเพราะอัตราค่าธรรมเนียมแรกเข้ามี
ความเหมาะสม 

     

2.ท่านเลือกใช้บัตรเครดิตเพราะอัตราดอกเบี้ยในการช าระคืนมี
ความเหมาะสม 

     

3.ท่านเลือกใช้บัตรเครดิตเพราะสามารถเลือกรูปแบบผ่อนช าระ
เองได้ 

     

4.ท่านเลือกใช้บัตรเครดิตเพราะมีการยกเว้นค่าธรรมเนียมแรก
เข้าและรายปีในการใช้บัตร 

     

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1.ท่านเลือกใช้บัตรเครดิตเพราะธนาคารผู้ให้บริการมีจ านวน
สาขาเพียงพอ 

     

2.ท่านเลือกใช้บัตรเครดิตเพราะจ านวนร้านค้าที่รับช าระผ่าน
บัตรเครดิตมีจ านวนมาก 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตร
เครดิตในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี 

ระดับที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจ 

5 4 3 2 1 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (ต่อ) 

3.ท่านเลือกใช้บัตรเครดิตเพราะมีช่องทางในการช าระหนี้บัตร
เครดิตที่หลากหลาย 

     

4.ท่านเลือกใช้บัตรเครดิตเพราะการใช้งานบัตรเครดิตใน
ต่างประเทศท าได้สะดวก 

     

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1.ท่านเลือกใช้บัตรเครดิตเพราะมีการโฆษณาให้ทราบถึง
โปรโมชั่นผ่านทางสื่อต่างๆ 

     

2.ท่านเลือกใช้บัตรเครดิตเพราะมีสิทธิพิเศษที่มอบให้ลูกค้าใน             
วันส าคัญต่างๆอย่างสม่ าเสมอ 

     

3.ท่านเลือกใช้บัตรเครดิตเพราะมีการส่งเสริมการขายที่ตรงกับ
ความต้องการ เช่น มีส่วนลดที่ได้รับจากร้านค้าที่ร่วมรายการ              
มีการสะสมคะแนนผ่านบัตรเพื่อแลกของรางวัล เป็นต้น 

     

4.ท่านเลือกใช้บัตรเครดิตเพราะของสมนาคุณเมื่อสมัครเป็นผู้ถือ
บัตรมีความน่าสนใจ 

     

ด้านบุคคล 
1.ท่านเลือกใช้บัตรเครดิตเพราะพนักงานผู้ให้บริการให้ข้อมูล
เกี่ยวกับการใช้บัตรเครดิตครบถ้วน 

     

2.ท่านเลือกใช้บัตรเครดิตเพราะพนักงานผู้ให้บริการมีความรู้ 
ความช านาญเพียงพอที่จะตอบสนองความต้องการหรือข้อสงสัย
ของลูกค้า 

     

3.ท่านเลือกใช้บัตรเครดิตเพราะพนักงานผู้ให้บริการแก้ไขปัญหา
ที่เกิดขึ้นให้แก่ลูกค้าอย่างรวดเร็ว 

     

4.ท่านเลือกใช้บัตรเครดิตเพราะพนักงานผู้ให้บริการมีบุคลิกภาพ
และมีมนุษยสัมพันธ์ดี พูดจาสุภาพ 

     

5.ท่านเลือกใช้บัตรเครดิตเพราะพนักงานมีความพร้อม และ
ความเต็มใจในการให้บริการแก่ลูกค้า 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการบัตร
เครดิตในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี 

ระดับที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจ 

5 4 3 2 1 
ด้านกระบวนการ 

1.ท่านเลือกใช้บัตรเครดิตเพราะขั้นตอนและกระบวนการขอท า
บัตรเครดิตไม่ยุ่งยาก และมีความเหมาะสม 

     

2.ท่านเลือกใช้บัตรเครดิตเพราะธนาคารอนุมัติบัตรเครดิตได้
รวดเร็ว 

     

3.ท่านเลือกใช้บัตรเครดิตเพราะหากเกิดปัญหา ข้อสงสัยในการ
ใช้บัตรเครดิตสามารถติดต่อสอบถามได้อย่างสะดวกรวดเร็ว 

     

4.ท่านเลือกใช้บัตรเครดิตเพราะขั้นตอนในการได้รับบริการไม่
ยุ่งยากซับซ้อน 

     

5.ท่านเลือกใช้บัตรเครดิตเพราะมีกระบวนการแก้ไขปัญหาที่
รวดเร็ว 

     

6.ท่านเลือกใช้บัตรเครดิตเพราะมีขั้นตอนการติดต่อเจ้าหน้าที่ไม่
ซับซ้อน 

     

ด้านหลักฐานทางกายภาพ 
1.บัตรเครดิตมีรูปแบบสวยงาม และหลากหลาย      
2.บัตรเครดิตมีความทันสมัยเป็นที่ยอมรับของคนท่ัวไป      
3.บัตรเครดิตได้รับการยอมรับจากบบริษัท ห้างร้านชั้นน า
มากมาย  

     

4.ท่านเลือกใช้บัตรเครดิตเพราะระบบรักษาความปลอดภัยของ
สถานที่ให้บริการมีความน่าเชื่อถือ 
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ภาคผนวก ข 

รายนามผู้เชี่ยวชาญที่ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
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รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจเครื่องมือในการวิจัย 

1. รองศาสตราจารย์ ดร.กุลชลี  พวงเพ็ชร์  อาจารย์ประจ ามหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี 

2. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จิราวรรณ  สมหวัง อาจารย์ประจ ามหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี 

3. อาจารย์ ดร.ภาสกร  รอดแผลง   อาจารย์ประจ ามหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี 
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ภาคผนวก ค 

หนังสอืขอความอนุเคราะห์เป็นผู้เชี่ยวชาญ 
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ประวัติผู้ท ำกำรค้นคว้ำอิสระ 
 
ชื่อ ชื่อสกุล   นางสาวภัทราพร เพ็ชรไม้ 
วัน เดือน ปีเกิด   18 ตุลาคม 2537 
สถานที่อยู่ปัจจุบัน  99/2 หมู ่9 ต าบลพัฒนานิคม อ าเภอพัฒนานิคม จังหวัดลพบุรี 
ประวัติการศึกษา   พ.ศ.2556 บริหารธุรกิจบัณฑิต (บธ.บ.) สาขาการเงิน 

                     มหาวิทยาลยับูรพา จังหวัดชลบุรี 
    พ.ศ.2566 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (บธ.ม.)  

สาขาวิชาการจัดการ 
      มหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี 
สถานที่ท างานปัจจุบัน  ธนาคารออมสิน ศูนย์ควบคุมและบริหารหนี้ เขตลพบุรี  
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