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บทคัดย่อ 

 
 การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์เพิร์ส ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยเก็บขอ้มูลจากผูบ้ริโภคท่ีใช้
บตัรสมาร์เพิร์สในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 กลุ่มตวัอยา่ง ใชแ้บบสอบถามปลายปิดในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูล มีการวเิคราะห์ขอ้มูล โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการ
ค านวณหาอตัราส่วนร้อยละ หาค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพื่อวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงเปรียบเทียบ 
และใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการทดสอบสมมติฐาน โดยการวเิคราะห์การ
ถดถอย (Regression Analysis) โดยใชโ้ปรแกรม SPSS For Windows 16.0  เป็นเคร่ืองมือในการ
วเิคราะห์  
 ผลการศึกษาพบวา่ ผูใ้ชบ้ตัรสมาร์เพิร์สส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 53.40 มีอายุ
อยูร่ะหวา่ง อายุ 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 60.50 สถานะภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 85.50 การศึกษา
ระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 71.43 มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มาก คิดเป็นร้อยละ 47.47 มี 
รายไดเ้ป็นแบบรายเดือน คิดเป็นร้อยละ 82.25 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูร่ะหวา่ง 10,000 - 20,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ  29.32 มีจ านวนบตัรสมาร์ทเพิร์สไวใ้ชจ้  านวน 1 ใบมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 
76.25 โดยมี 7-Eleven Value Card มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ  63.50 
 โดยปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สมากท่ีสุด
คือปัจจยัดา้นราคา (Price) มีผลมากท่ีสุด รองลงมาตามล าดบัคือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Environment) และปัจจยัดา้นดา้นพนกังานหรือ
เจา้หนา้ท่ีใหบ้ริการ (People) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 การศึกษาเฉพาะบุคคลน้ีสามารถส าเร็จไดด้ว้ยความกรุณาในการใหค้  าปรึกษาช้ีแนะ
แนวทาง รวมทั้งถ่ายทอดความรู้ ตลอดจนตรวจแกไ้ขให้การศึกษาเฉพาะบุคคลน้ีมีความถูกตอ้ง 
ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณ ดร. นิตนา  สุขเกษม อาจารยท่ี์ปรึกษา ท่ีใหค้  าแนะน าเพิ่มเติมแกไ้ข
การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบบัน้ีจนลุล่วง และคุณ สุลดัดา คูวงษ ์อดีตหวัหนา้แผนกวจิยัการศึกษา ฝ่าย
การอุดมศึกษา กระทรวงศึกษาธิการ และคุณ ปริญญา  บุญยกิจสมบติั รองผูจ้ดัการทัว่ไป สายงาน
พฒันาธุรกิจ บริษทั ไทยสมาร์ทคาร์ด จ ากดั เจา้ของลิขสิทธ์ิผลิตภณัฑบ์ตัรสมาร์ทเพิร์ส และ 
คุณธนวตั  มีเจริญ รองผูจ้ดัการแผนกพฒันาธุรกิจ สายงานพฒันาธุรกิจ บริษทั ไทยสมาร์ทคาร์ด 
จ ากดั ท่ีกรุณาใหค้  าแนะน าเพิ่มความถูกตอ้งสมบูรณ์ยิง่ข้ึน ผูว้จัยัขอกราบขอบพระคุณอยา่งสูงมา ณ 
ท่ีน้ี 
 ขอขอบพระคุณ สถานศึกษา และ หา้งสรรพสินคา้ท่ีผูว้จิยัไดท้  าการเก็บรวบรวมขอ้มูล ท่ี
อ านวยความสะดวกในการเก็บรวบรวมขอ้มูล รวมทั้งเจา้หนา้ท่ีทุกท่านท่ีใหค้วามร่วมมือ ช่วยเหลือ
ผูว้จิยัในการศึกษาเฉพาะบุคคลคร้ังน้ีเป็นอยา่งดี ขอขอบพระคุณนกัศึกษาและอาจารยทุ์กท่าน ใน
สถานศึกษา และผูใ้ชบ้ริการในหา้งสรรพสินคา้และร้านคา้ทัว่ไปทุกท่านท่ีกรุณาสละเวลาใหค้วาม
อนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถาม 
 ขอขอบคุณเจา้หนา้ท่ีเก็บขอ้มูลแบบสอบถามท่ีอ านวยความสะดวกในการเก็บขอ้มูล และ
ช่วยเหลือในการลงพื้นท่ีเก็บขอ้มูลตลอดระยะเวลา 1 เดือน ตลอดจนพี่ๆ เพื่อนๆ และนอ้งๆ
นกัศึกษาปริญญาโท ท่ีคอยใหก้ าลงัใจตลอดมา และห่วงใย ช่วยเหลือ แนะน าถึงความคืบหนา้เสมอ 
 เหนือส่ิงอ่ืนใด ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณ คุณพอ่ คุณแม่ ผูท่ี้ใหโ้อกาสจนประสบ
ความส ารเร็จถึงวนัน้ี ผูท่ี้คอยช่วยเหลือ ห่วงใย และใหก้ าลงัใจตลอดมา ขอบคุณพี่นอ้งทุกคนใน
ครอบครัว ส าหรับก าลงัใจท่ีมีใหต้ลอด และขอขอบคุณเพื่อนๆ พี่ๆ นอ้งๆ ผูร่้วมงาน และเพื่อนร่วม
รุ่นทุกคน ท่ีมีส่วนช่วยเหลือ เป็นก าลงัใจใหอ้ยา่งดียิง่ คุณค่าและความส าเร็จของการศึกษาเฉพาะ
บุคคลฉบบัน้ี ขอมอบใหแ้ก่ผูเ้ก่ียวขอ้งทุกท่านทั้งท่ีกล่าวนามและมิไดก้ล่าวนามไว ้ณ ท่ีน้ี 
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บทที ่1 
 

บทน า 
 
1.1 ความส าคัญและความเป็นมาของปัญหา 
 
 ในปัจจุบนัเทคโนโลยีค่อมพิวเตอร์ไดมี้การพฒันาอยา่งรวดเร็วโดยเขา้เก่ียวขอ้งกบัการทาํ
ธุรกรรมในการชาํระราคาสินคา้และบริการในรูปเงินพลาสติก  โดยเฉพาะอยา่งยิง่ บตัรเงินสด
ดิจิตอล (Digital Cash Card) หรือบตัรชาํระเงินล่วงหนา้ (Prepaid Card) ซ่ึงเป็นบตัรท่ีผูป้ระกอบ
ธุรกิจบตัรเงินอิเล็กทรอนิกส์ออกใหแ้ก่ผูบ้ริโภค เพื่อใชช้าํระค่าสินค้าและบริการแทนการชาํระดว้ย
เงินสด โดยผูถื้อบตัรตอ้งทาํการเติมเงินในบตัรเงินสด เช่น เติมเงินราคา 300 บาท บตัรก็จะมีมูลค่า
ในการซ้ือสินคา้และบริการ 300 บาท เป็นตน้ เพื่อใหบ้ริการกบัลูกคา้ โดยผูถื้อบตัรสามารถควบคุม
ค่าใชจ่้ายส่วนตวั รวมถึงช่วยบริหารการเงิน การใชจ่้ายผา่นบตัรเงินสด ทั้งยงัสามารถเช็คยอดเงิน
คงเหลือในบญัชีไดอ้ยา่งง่ายดายทุกคร้ังท่ีมีการใชบ้ตัร 
 ทั้งน้ี ในปัจจุบนัผูบ้ริโภคไดห้นัมานิยมใชบ้ตัรเงินสด ซ่ึงสะทอ้นใหเ้ห็นถึงวถีิชีวติท่ี
เปล่ียนไปของคนท่ีอาศยัในเมืองโดยเฉพาะอยา่งยิง่ประชาชนในกรุงเทพมหานครซ่ึงเป็นศูนยก์ลาง
ทางเศรษฐกิจของประเทศไทย นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคยงัสามารถควบคุมค่าใชจ่้ายของตนเองไดแ้ลว้
นั้น ในส่วนของธุรกิจร้านคา้ก็ยงัสามารถทาํความเขา้ใจเร่ืองการใชจ่้ายของลูกคา้ไดม้ากข้ึน ทาํให้
ง่ายต่อการออกแคมเปญการตลาดอ่ืนๆ ออกมาใหต้รงใจสมาชิกผูถื้อบตัร  
 ในปัจจุบนัมีผูป้ระกอบการไม่วา่จะเป็นสถาบนัการเงินและธุรกิจเปิดตวัใหบ้ริการบตัรเงิน
สดซ่ึงประกอบดว้ย 
 1. บริษทั เพยเ์มน้ โซลูชัน่ จาํกดั ใหบ้ริการผลิตภณัฑบ์ตัรเงินสดในช่ือวา่  
 "บตัรเงินสด โอเค แคช" เป็นบตัรเงินอิเล็กทรอนิกส์รูปแบบใหม่ ท่ีสะดวก ปลอดภยั มี
รูปแบบท่ีทนัสมยั สาํหรับใชแ้ทนเงินสดเพื่อซ้ือสินคา้ และชาํระค่าบริการต่างๆ เพียงแค่เติมเงินลง
ในบตัรก่อนใชง้านเท่านั้น โดยเป็นการรวมเอาจุดเด่นของบตัรเครดิต  และบตัรเดบิตเขา้มารวมกนั 
ซ่ึงเป็นบตัรท่ีเหมาะสมกบันกัเรียน นกัศึกษา เพราะผูป้กครองสามารถควบคุมค่าใชจ่้ายได ้เพราะ
เป็นบตัรท่ีกาํหนดวงเงินในการใชจ่้าย 
 โดยมีขอบเขตของการใชง้านกวา้งขวาง เน่ืองจากสามารถใชไ้ดต้ามสถานท่ี ท่ีมีสัญลกัษณ์
ของวซ่ีา หรือมาสเตอร์การ์ด ไดม้ากกวา่ 250,000 แห่งทัว่ประเทศ เพื่อซ้ือสินคา้และชาํระค่าบริการ
ต่างๆ นอกจากน้ียงัไดรั้บสิทธิพิเศษต่างๆ จาก พนัธมิตรของกลุ่มโอเคดว้ย โดยเฉพาะ เมเจอร์ ซีนี
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เพล็กซ์ ฟิวเจอร์ พาร์ค รังสิต โรงพยาบาลพญาไท และสลิม ผบั แอนด ์เรสเตอรอง และท่ีสาํคญั "
โอเค แคช การ์ด" ยงัเป็นบตัรสะดวกซ้ือ เพราะคุณสามารถหาซ้ือไดต้ามร้านคา้ท่ีมีเคร่ืองหมาย
จาํหน่ายบตัร และตวัแทนจาํหน่าย อาทิ อิมเมจิน เจมาร์ท โมบาย อีซ่ี และเทเลวซิ ทุกสาขา 
           ส่วนวธีิการใชง้าน ผูถื้อบตัรก็สามารถเติมเงินลงในบตัร ขั้นตํ่า 200 บาท ดว้ยการเติมเงิน
จากตูเ้อทีเอม็ ของธนาคารกสิกรไทย  ธนาคารกรุงศรีอยธุยา  ธนาคารทหารไทย และธนาคารเอเชีย 
หรือ เติมเงินกบัร้านคา้ท่ีมีสัญลกัษณ์เติมเงินของ OK CASH 
           และยงัสามารถใชบ้ตัร โอเค แคช การ์ดน้ี โอนเงิน โดยคุณสามารถโอนเงินได ้2 วธีิดว้ยกนั
คือ การโอนเงินจากบตัรของผูถื้อบัตร ไปยงับตัรอีกบตัรหน่ึง กบัการโอนเงินจากบตัรของผูถื้อบตัร 
เพื่อชาํระค่าบริการต่างๆ เช่น การเติมเงินเขา้ระบบโทรศพัท ์เอไอเอส วนั-ทู-คอล เป็นตน้ 
           บตัรเงินสด โอเค แคช แมว้า่ เป็นบตัรท่ีดูทนัสมยั สะดวก ผูป้กครองสามารถควบคุม
ค่าใชจ่้ายใหก้บัลูกหลานไดก้็ตาม แต่ก็ตอ้งมีภาระของค่าธรรมเนียมท่ีตอ้งจ่ายใหก้บับริษทัดว้ย โดย
แบ่งเป็นค่าธรรมเนียมรายปี 100 บาทต่อปี ค่าธรรมเนียมการโอนเงิน หากโอนเงินผา่นระบบ
โทรศพัทต์อบรับอตัโนมติัเสียค่าธรรมเนียม 10 บาทต่อคร้ัง หากเบิก หรือถอนเงินสดจากตูเ้อทีเอม็ 
ตอ้งเสียค่าธรรมเนียม 100 บาทต่อคร้ัง ยกเวน้การสอบถามยอดเงินคงเหลือในบตัร ผา่นระบบ
โทรศพัทต์อบรับอตัโนมติั กบัผา่นเวบไซต ์ไม่ตอ้งเสียค่าธรรมเนียม ค่าธรรมเนียมการขอคืนเงินใน
บตัร (กรุงเทพธุรกิจ, 2550) 
           2. สายการบินโอเรียนทไ์ทยใหบ้ริการบตัรสดดิจิตอลในช่ือวา่"บตัรพรีเพดการ์ด" สาํหรับ
จ่ายค่าตัว๋เดินทางการบินในประเทศกบัโอเรียนทแ์อร์จดัจาํหน่ายในราคา 5 พนับาท 
 3. ธนาคารไทยพาณิชย ์ร่วมกบับริษทั คิงเพาเวอร์ สุวรรณภูมิ จาํกดั ออกบตัรสุวรรณภูมิ 
การ์ด (Suvarnabhumi Cash Card) โดยเป็นธนาคารพาณิชยแ์ห่งแรกของไทยท่ีใหบ้ริการบตัรเงินสด
ดิจิตอล เพื่อรองรับการจบัจ่ายใชส้อยของลูกคา้นกัเดินทาง โดยมุ่งส่งเสริมใหส้นามบินสุวรรณภูมิ
เป็นยทุธศาสตร์ผลกัดนัเศรษฐกิจไทยใหเ้จริญเติบโต 
 4. ร้านสะดวกซ้ือ เซเวน่ อีเลฟเวน่ ใหบ้ริการผลิตภณัฑบ์ตัรเงินสดดิจิตอล ในช่ือวา่บตัร 
สมาร์ทเพิร์ส (Smart Purse) ในช่วง 3-5 ปีท่ีผา่นมาเซเวน่ อีเลฟเวน่ไดป้ระสบปัญหาการจ้ีปลน้
บ่อยคร้ังเน่ืองจากเป็นร้านสะดวกซ้ือท่ีไดรั้บความนิยมและมีสาขาทัว่ประเทศ เปิดใหบ้ริการ 24 
ชัว่โมง โดยมีพนกังานเขา้กะเพียง 1-2 คน ทาํใหมิ้จฉาชีพฉวยโอกาสในการปลน้ 
 ดงันั้น การใชบ้ตัรเงินสดเป็นทางออกท่ีดีท่ีสุด เน่ืองจากไม่ตอ้งการเก็บเงินสดไวเ้ป็น
จาํนวนมาก ดงันั้น บริษทั ซีพี เซเวน่อีเลฟเวน่ จาํกดั จึงร่วมกบับริษทั ไทยสมาร์ทการ์ด จาํกดั 
(มหาชน) และอีกหลายบริษทั เพื่ออกผลิตภณัฑบ์ตัรเงินสดดิจิตอลสมาร์ทเพิร์ส  
 ทั้งน้ี "สมาร์ทเพิร์ส" เป็นบตัรเงินสดดิจิตอล ซ่ึงเป็นการรวมเทคโนโลยขีองสมาร์ทการ์ด
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แบบเทคโนโลยแีตะบตัร (Contactless) ช่วยอาํนวยความสะดวกในการชาํระค่าสินคา้และบริการ
ตามร้านคา้ต่างๆ ไดอ้ยา่งสะดวกและรวดเร็ว และเทคโนโลยแีบบเสียบบตัร (Contact) เพื่อท่ี
ผูบ้ริโภคจะเติมเงินลงในบตัร “สมาร์ทเพิร์ส” บตัรเงินสดดิจิตอลไดอ้ยา่งสะดวกโดยผา่นเคร่ือง 
ATM อีกทั้ง “สมาร์ทเพิร์ส” บตัรเงินสดดิจิตอล มีการใชห้น่วยความจาํขอ้มูลร่วมกนั ทาํใหร้ะบบมี
ความปลอดภยัสูง และดว้ยการทาํรายการต่างๆ ท่ีมีไมโครโปรเซสเซอร์ควบคุม ทาํใหใ้ชง้านทัว่ไป
ไดอ้ยา่งสะดวกสบาย  
 บริษทั ไทยสมาร์ทการ์ด จาํกดั (มหาชน)มีกลยทุธ์ในการทาํตลาดเชิงรุก โดยวางแผนการ
จดัทาํกิจกรรมการตลาดอยา่งต่อเน่ือง การขยายความร่วมมือกบัพนัธมิตรในการออกบตัรร่วมกบัคู่
คา้ในอุตสาหกรรมต่างๆ มากข้ึน โดยเฉพาะองคก์รท่ีมีฐานลูกคา้ใหญ่ รวมถึงการขยายตวัไปในทัว่
ภูมิภาคในประเทศไทยมากยิง่ข้ึน โดยจะขยายจุดรับบตัรสมาร์ทเพิร์สต่อยอดจากฐานเดิม เพิ่มอีก
กวา่ 9,000 แห่ง ทั้งในกรุงเทพ และหวัเมืองใหญ่ ซ่ึงจะเป็นการเนน้การเจาะร้านคา้แบบครอบคลุม
พื้นท่ีธุรกิจ มากข้ึน เพื่อใหผู้บ้ริโภคใชจ่้ายไดส้ะดวกสบายมากข้ึน ทาํใหผู้บ้ริโภคมีบตัรสมาร์ท 
เพิร์สเพียงใบเดียว ก็สามารถใชจ่้ายไดห้ลากหลายร้านคา้นอกจากน้ี ยงัสามารถนาํบตัรสมาร์ทเพิร์
สไปใชก้บัธุรกิจท่ีตอ้งใชเ้ร่ืองเศษเหรียญ เช่นตู ้Vending Machine จากเดิมตอ้งใชเ้หรียญหยอด ก็
สามารถใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สจ่ายแทนได้ แถมยงัใหแ้ตม้สะสมดว้ย เพื่อตอบสนองไลฟ์สไตล์ 
(Lifestyle) ของผูบ้ริโภค 
 สาํหรับแผนการจดัทาํกิจกรรมทางการตลาด จะมีความร่วมมือผา่นร้านคา้ หรือช่องทางอ่ืน  
ๆ ท่ีมีฐานลูกคา้ในตลาดอยา่งเหนียวแน่น หรือการร่วมกิจกรรมทางการตลาดกบัพนัธมิตรอ่ืน ๆ  
เพื่อกระจายบตัรไปยงักลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการ นอกจากน้ีลูกคา้ผูถื้อบตัรทั้งเก่าและใหม่จะไดรั้บ
สิทธิประโยชน์จากการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส อีกดว้ย 
 อยา่งไรก็ตาม บริษทั เพยเ์มน้ โซลูชัน่ จาํกดั ซ่ึงทาํธุรกิจบตัร โอเค แคช การ์ด ไดมี้การปรับ
กลยทุธ์ทางการตลาดโดยมุ่งเนน้ไปท่ีกลุ่มเป้าหมายหลกัของโอเค แคช การ์ด เร่ิมตั้งแต่นกัเรียนชั้น
มธัยมปลาย, นิสิต นกัศึกษา ท่ีเร่ิมไดค้่าขนมเป็นรายเดือนและมีโอกาสไดจ้ดัสรรการใชจ้่ายเงินดว้ย
ตวัเอง ไปจนถึงกลุ่มคนทาํงานท่ียงัมีรายไดไ้ม่ถึง15,000 บาท กลุ่มผูป้กครองท่ีลูกอยูใ่นวยัรุ่น และ
คนทาํงานในบางอาชีพท่ีระบุรายไดไ้ม่ได้ ซ่ึงในความเป็นจริงเงินเดือนไม่ตํ่าแต่ไม่สามารถขอบตัร
เครดิตไดต้ามหลกัเกณฑป์ระเมินความเส่ียงของสถาบนัการเงินต่างๆ รวมทั้งขยายพนัธมิตรทาง
ธุรกิจมากข้ึนโดยมีการจดัทาํบตัรร่วมกบัพนัธมิตร (Co-Brand) อาทิ วฒิุศกัด์ิคลินิค, สลิมผบั และ 
หา้งสรรพสินคา้เซ็นทรัลรวมทั้งร้านกาแฟสตาร์บคัส์ ทาํใหก้ารแข่งขนัในธุรกิจบตัรเงินสดเพิ่มข้ึน
อยา่งมากโดยเฉพาะอยา่งยิง่ในกรุงเทพและปริมณฑล (GM Advance Media, 2551) 



 4 

 ดว้ยเหตุน้ี ผูว้จิยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์เพิร์ส ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
1.2 วตัถุประสงค์ของการศึกษา 

 

 1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ตัรเงินสดดิจิตอล "สมาร์ท
เพิร์ส" ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพื่อศึกษาการตดัสินใจในการใชบ้ตัรเงินสดดิจิตอล "สมาร์ทเพิร์ส" ของประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตของการศึกษา 

 
1.3.1 ขอบเขตดา้นประชากร 

 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษา ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้
บตัรสมาร์เพิร์ส ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  จาํนวน 400 ตวัอยา่ง  

1.3.2 ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
 ในการศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์เพิร์ส 
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครใชแ้นวความคิดส่วนประสมการตลาด กล่าวคือ 

 1.3.2.1 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์    
 1.3.2.2 ปัจจยัดา้นราคา   
 1.3.2.3 ปัจจยัดา้นสถานท่ี 
 1.3.2.4 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 1.3.2.5 ปัจจยัดา้นพนกังานหรือเจา้หนา้ท่ีใหบ้ริการ  
 1.3.2.6 ปัจจยัดา้นกระบวนการ 
 1.3.2.7 ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ   
 1.3.2.8 ปัจจยัการตดัสินใจ 
 
1.3.3 ขอบเขตดา้นเวลา 

 ในการศึกษาคร้ังน้ีมีกาํหนดดา้นระยะเวลาตั้งแต่ในระหวา่งเดือน มกราคม 2552 – 
กุมภาพนัธ์ 2552 
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1.4 กรอบแนวความคิด 
 
 ในการศึกษาวจิยัคร้ังน้ีไดใ้ชท้ฤษฎีส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อการตดัสินใจใชบ้ตัร
สมาร์เพิร์สของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแ้ก่ ความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสม
การตลาด ประกอบดว้ยดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ดา้นราคา (Price) ดา้นสถานท่ี (Place) ดา้น
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ดา้นพนกังานหรือเจา้หนา้ท่ีใหบ้ริการ (People) ดา้นกระบวนการ 
(Process)  
 ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ไดแ้ก่การตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์เพิร์ส 
 
ภาพท่ี 1 : กรอบแนวคิดและแผนภูมิ 

 
กรอบแนวคิดและแผนภูมิ 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปรอสิระ 
ความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
- ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ของบตัร        

สมาร์ทเพิร์ส 
- ปัจจยัดา้นราคา (Price) ของบตัรสมาร์ทเพิร์ส 
- ปัจจยัดา้นสถานท่ี (Place) เช่น จุดบริการเติม

เงิน และจุดรับชาํระค่าสินคา้หรือบริการของ
บตัรสมาร์ทเพิร์ส 

- ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
เช่นการส่งเสริมการขายของบตัรสมาร์ทเพิร์ส 

- ปัจจยัดา้นพนกังานหรือเจา้หนา้ท่ีใหบ้ริการ 
(People) ของบตัรสมาร์ทเพิร์ส 

- ปัจจยัดา้นกระบวนการ (Process) ของบัตร
สมาร์ทเพิร์ส 

 

ตัวแปรตาม 
การตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์เพิร์ส 



 6 

1.5 สมมติฐานของการศึกษา 
 

ในกรณีศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษาไดต้ั้งสมมติฐานและเหตุผลเบ้ืองตน้ดงัต่อไปน้ี 
1.5.1 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑมี์อิทธิพลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจในการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
1.5.2 ปัจจยัดา้นราคามีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจในการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส  
1.5.3 ปัจจยัดา้นสถานท่ีมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจในการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
1.5.4 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจในการใชบ้ตัร

สมาร์ทเพิร์ส 
1.5.5 ปัจจยัดา้นพนกังานหรือเจา้หนา้ท่ีใหบ้ริการมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจใน

การใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
1.5.6 ปัจจยัดา้นกระบวนการมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจในการใชบ้ตัรสมาร์ท

เพิร์ส 
1.5.7 ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจในการใช้

บตัรสมาร์ทเพิร์ส 
 
1.6 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 
 1.6.1 ผลจากการวจิยัทาํใหท้ราบถึงการตดัสินใจใชบ้ตัรเงินสดดิจิตอล "สมาร์ทเพิร์ส" 
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขายท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ตัร และปัญหาต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนอนั
เน่ืองมาจากการใชบ้ตัรเงินสดดิจิตอล "สมาร์ทเพิร์ส" 
 1.6.2 ผลจากการวจิยัเป็นแนวทางสาํหรับสถาบนัผูอ้อกบตัรเงินสดดิจิตอลภายในประเทศ
ไดใ้ชเ้ป็นขอ้มูลในการตดัสินใจในการกาํหนดกลยทุธ์ทางการตลาด เพื่อขยายตลาด และขยายฐาน
ลูกคา้ 
 1.6.3 ผลจากการวจิยัเป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดของสถาบนัการเงินผูอ้อกบตัร
เงินสดดิจิตอล เพื่อเจาะตลาดลูกคา้ 
 
1.7 นิยามศัพท์ 
 
 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร หมายถึง ประชาชนท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครทั้ง 50 
เขต 
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 บัตรเงินสดอเิลก็ทรอนิกส์ (Electronic Money: e-Money) หมายถึงเงินสดท่ีอยูใ่นรูปของส่ือ
การชาํระ เงินในรูปแบบต่าง ๆ เช่น บตัรพลาสติกหรือส่ืออิเล็กทรอนิกส์อ่ืนๆ เพื่อใชใ้นการซ้ือ
สินคา้หรือบริการแทนการจ่ายชาํระดว้ยเงินสด ทั้งน้ี บตัรเงินสดอิเล็กทรอนิกส์ อาจเรียกเป็นอยา่ง
อ่ืน เช่น Multipurpose Stored Value Card หรือ e-Purse หรือ e-Wallet หรือ Smart Card เป็นตน้ 
 โดยบตัรเงินสดอิเล็กทรอนิกส์จะมีลกัษณะสาํคญั 3 ประการ คือ 
           1. ผูบ้ริโภคชาํระเงินล่วงหนา้ใหผู้อ้อกบตัรเงินสดอิเล็กทรอนิกส์ (Prepaid)  
           2. มูลค่าเงินท่ีชาํระล่วงหนา้ถูกบนัทึกในส่ืออิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ (Stored Value) เช่น  บตัร
พลาสติก หรือส่ือคอมพิวเตอร์อ่ืน 
           3. ผูบ้ริโภคสามารถนาํไปใชซ้ื้อสินคา้หรือบริการต่าง ๆ ไดจ้ากร้านคา้ท่ีผูอ้อกบตัรเงินสด
อิเล็กทรอนิกส์กาํหนด (Multipurpose)  
 บัตรสมาร์ทเพร์ิส  หมายถึง บตัรเงินสดดิจิตอลซ่ึงผลิตโดยบริษทั ไทยสมาร์ทการ์ด จาํกดั 
(มหาชน) 
 ส่วนผสมทางการตลาดทางการบริการ (Marketing Mix) หมายถึง ตวัแปรทางการตลาด
ท่ีควมคุมไดซ่ึ้งใชร่้วมกนัเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงประกอบไปดว้ย 
             1. ผลิตภณัฑ ์(Product) 
             2. ราคา (Price) 
             3. ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place / Distribution) 
             4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

5. พนกังานหรือเจา้หนา้ท่ีใหบ้ริการ (People) 
6. กระบวนการ (Process) 
7. สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Environment) 

 
 

 



 8 

บทที ่2 
 

แนวความคิด ทฤษฎ ีและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
  
 ในการศึกษาศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์
เพิร์ส ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร มีทฤษฎี แนวความคิด และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ี  
 1. ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 2. ปัจจยัท่ีมีต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
 3. ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบับตัรสมาร์ทเพิร์ส 
 4. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
2.1 ทฤษฎส่ีวนประสมทางการตลาด 
  ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 7 Ps) หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ี
ควบคุมได ้ซ่ึงบริษทัใชร่้วมกนั เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย Kotler (2003 อา้งใน 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546, หนา้ 53) 
 
 1. ผลติภัณฑ์ 
        ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง อะไรบางอยา่งท่ีสามารถนาํเสนอต่อตลาด เพื่อเรียกเอาความ
สนใจ เรียกใหมี้การซ้ือ การใช ้หรือการบริโภค ซ่ึงอาจสร้างความพอใจใหแ้ก่ความอยากได้ หรือ
ตอบสนองความตอ้งการของตลาด 
 อนัท่ีจริง ผลิตภณัฑ์ ไม่ไดห้มายความเอาแต่เฉพาะสินคา้ท่ีมีตวัตนสามารถสัมผสัจบัตอ้งได้
เท่านั้น แต่รวมเอาถึงวตัถุทางกายภาพ บริการ บุคคล สถานท่ี องคก์าร ความคิด หรือส่วนผสมของ
ส่ิงท่ีกล่าวมาน้ีดว้ย 
 สาํหรับบริการท่ีอยูภ่ายใตก้รอบของความเป็นผลิตภณัฑน์ั้น หมายถึง กิจกรรม สิทธิ
ประโยชน์ หรือความพึงพอใจท่ีมีเสนอขายอยูใ่นทอ้งตลาด เช่น บริการเสริมสวย ซ่อมแซมบา้น 
หรือใหค้าํปรึกษาทางกฎหมาย เป็นตน้ ลกัษณะสาํคญัของบริการคือเป็นส่ิงไม่มีตวัตน 
 ผลิตภณัฑท่ี์บริษทัต่างๆ เสนอขายอยูใ่นทอ้งตลาดนั้น สังเกตใหดี้จะพบวา่มีองคป์ระกอบ
อยูส่ามอยา่ง ดงัต่อไปน้ี 
 1.1 หวัใจผลิตภณัฑ ์(Core Product) หมายถึงประโยชน์หรือบริการท่ีผูซ้ื้อหรือผูใ้ชจ้ะไดรั้บ
จากการบริโภคผลิตภณัฑ ์ส่วนน้ีของผลิตภณัฑเ์ป็นส่วนท่ีจะไปสนองตอบความตอ้งการท่ีแทจ้ริง
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หรือสร้างความพึงพอใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภค หวัใจของผลิตภณัฑใ์ดๆ ท่ีไม่ตรงกบัความตอ้งการท่ีแทจ้ริง
ของผูบ้ริโภคก็ดี หรือสร้างความพึงพอใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภคไม่ไดก้็ดี ผลิตภณัฑน์ั้นยอ่มยากจะอยูร่อด
ในวงการตลาด ผูรั้บผดิชอบจึงตอ้งระวงัและคาํนึงถึงจุดน้ีอยูเ่สมอเม่ือทาํการออกแบบหรือพฒันา
ผลิตภณัฑ ์ 
 1.2 ตวัตนของผลิตภณัฑ ์(Tangible Product) หมายถึง ส่วนของผลิตภณัฑท่ี์ผูซ้ื้อหรือผูใ้ช้
สามารถสัมผสัจบัตอ้งไดด้ว้ยประสาทสัมผสั เช่น คุณภาพ ตรา บรรจุภณัฑ ์แบบ และสาลกัษณ์ เป็น
ตน้ 
 คุณภาพ (Quality) หมายถึง ลกัษณะความดีหรือลกัษณะประจาํของผลิตภณัฑ์ 
 ตรา (Brand) หมายถึง ช่ือ คาํ เคร่ืองแสดง สัญลกัษณ์ ประจาํผลิตภณัฑ์ 
 บรรจุภณัฑ ์(Package) หมายถึง วสัดุท่ีใชร้องรับหรือใส่ผลิตภณัฑ์ 
 แบบ (Style) หมายถึง รูปลกัษณะของผลิตภณัฑ์ 
 สาลกัษณ์ (Feature) หมายถึง ลกัษณะอนัเหมาะแก่ใจ เหมาะแก่การกินการใช ้และการ
บริโภค ท่ีผลิตภณัฑ์พึงมีใหแ้ก่ผูซ้ื้อหรือผูใ้ช้ 
 1.3 ส่วนเพิ่มของผลิตภณัฑ ์(Augmented Product) หมายถึง ประโยชน์หรือบริการท่ีผูข้าย
มอบเพิ่มเติมใหแ้ก่ลูกคา้ เช่น ไปซ้ือเคร่ืองปรับอากาศผูข้ายมาติดตั้งใหฟ้รี ไปซ้ือโตะ๊ตูเ้ตียงจากร้าน
ขายเฟอร์นิเจอร์ ทางร้านใหบ้ริการส่งถึงบา้น ไปซ้ือรถยนตผ์ูข้ายหาสถาบนัการเงินผอ่นชาํระ ซ้ือ
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้ามีการประกนัหน่ึงปี เป็นตน้ ส่วนเพิ่มของผลิตภณัฑน้ี์ แมผู้ข้ายจะไม่มอบใหผู้ซ้ื้อก็
ไม่ทาํใหห้วัใจผลิตภณัฑน์ั้นเสียไป แต่อาจทาํใหต้วัตนของผลิตภณัฑเ์สียไปได ้เช่น ซ้ือโอเล้ียงไป
ด่ืมท่ีบา้น ถา้ผูข้ายไม่มอบถุงพลาสติดใส่ใหฟ้รี ยอ่มไม่อาจนาํโอเล้ียงไปด่ืมท่ีบา้นได ้เป็นตน้ 
 ปัจจุบนั แนวนบทางดา้นผลิตภณัฑ์มกัจะวนเวยีนอยุท่ี่ส่วนเพิ่มของผลิตภณัฑน้ี์ โดยเฉพาะ
อยา่งยิง่ถา้ผลิตภณัฑน์ั้นๆ มีหวัใจผลิตภณัฑเ์หมือนกนั มีตวัตนของผลิตภณัฑเ์หมือนกนั หรือกา้ว
ตามทนักนัไดง่้าย  
 สาํหรับนกัการตลาด ควรทราบไวว้า่การใหส่้วนเพิ่มของผลิตภณัฑอ์ยา่งสมํ่าเสมอจะทาํให้
เกิดความเคยชินแก่ผูบ้ริโภค และผูบ้ริโภคจาํคาดหวงัวา่จะไดทุ้กคร้ังท่ีซ้ือ เช่น แขกท่ีไปพกัตาม
โรงแรมต่างคาดหวงัวา่จะมีเคร่ืองรับโทรทศัน์ในหอ้งพกัให ้เป็นตน้ ความเคยชินท่ีเคยไดน้ี้ ถา้
ไม่ได ้จะทาํใหผู้บ้ริโภคไม่พึงพอใจ 
 ดว้ยเหตุท่ีการใส่ส่วนเพิ่มแก่ผลิตภณัฑน้ี์มีตน้ทุน และทาํใหต้อ้งแอบแฝงตน้ทุนส่วนน้ีเขา้
ไปในราคาเพื่อใหคุ้ม้กนั อนัน้ีเป็นจุดอ่อนท่ีคู่แข่งขนัอาจบุกเขา้มาโจมตีได ้เช่น ร้านคา้ส่งในอดีต
เคยใหเ้ครดิตแก่ร้านคา้ปลีก เคยใหบ้ริการส่งถึงท่ีดว้ย และแอบแฝงตน้ทุนเขา้ไปในราคาโดยผูซ้ื้อ 
คือร้านคา้ปลีก ไม่ทราบ หรือทราบก็เป็นเร่ืองปกติทางการคา้ จากจุดอ่อนน้ีเองทาํใหร้้านคา้ส่งแบบ 
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Cash and Carry อยา่งแมค็โครแจง้เกิดไดใ้นประเทศไทย เพราะใชก้ลยทุธ์ส่วนเพิ่มของผลิตภณัฑ์
เกือบทุกอยา่ง แลว้กาํหนดราคาใหต้ํ่ากว่าร้านคา้ส่งทัว่ไป 
 องคป์ระกอบทั้งสามของผลิตภณัฑน้ี์ ถา้นาํมาจดัลาํดบัความสาํคญั หวัใจผลิตภณัฑจ์ะมี
ความสาํคญัในระดบัสูงสุด รองลงมาไดแ้ก่ตวัตนของผลิตภณัฑ ์และท่ีอยูใ่นระดบัตํ่าสุดไดแ้ก่ส่วน
เพิ่มของผลิตภณัฑ ์สังเกตไดจ้ากผลิตภณัฑทุ์กช้ินท่ีวางจาํหน่ายอยูใ่นทอ้งตลาดจะตอ้งใหป้ระโยชน์
หรือบริการไดเ้สมอ แต่ผลิตภณัฑห์ลายชนิดไม่มีตราก็ไดแ้ละผลิตภณัฑห์ลายชนอดท่ีผูข้ายไม่มี
ส่วนเพิ่มผลิตภณัฑใ์หเ้ลย แต่ผลิตภณัฑน์ั้นๆ ก็ยงัขายได ้เพราะยงัมีหวัใจผลิตภณัฑอ์ยูน่ั้นเอง 
 
 2. ราคา 
 ราคา (Price) เป็นส่ิงท่ีก าหนดรายไดข้ององคก์ร กล่าวคือ การตั้งราคามีผลเป็นอยา่งมากต่อ
การตดัสินใจซ้ือบริการของลูกคา้ และราคาของการบริการนั้นเป็นปัจจยัท่ีส าคญัในการบอกถึง
คุณภาพท่ีจะไดรั้บ กล่าวคือ ราคาสูง คุณภาพในการบริการน่าจะสูงดว้ย ท าใหค้วามคาดหวงัของ
ลูกคา้ ต่อบริการท่ีไดรั้บสูงดว้ย ในขณะท่ีการตั้งราคาต ่า ลูกคา้มกัคิดวา่จะไดรั้บบริการท่ีมีคุณภาพ
ดอ้ยตามไปดว้ย ซ่ึงหากต ่ามาก ๆ ลูกคา้อาจจะไม่ใชบ้ริการได ้เน่ืองจากไม่กลา้เส่ียงต่อบริการท่ีจะ
ไดรั้บ ดงันั้นการตั้งราคาในธรุกิจบริการเป็นเร่ืองซบัซอ้นยากกวา่การตั้งราคาของสินคา้มาก ซ่ึง
ผูบ้ริหารตอ้งตระหนกัวา่ ราคาคือส่ิงท่ีส าคญัท่ีจะเป็นเงินท่ีลูกคา้ตอ้งจ่ายออกไปเพื่อการรับบริการ
กบัธุรกิจหน่ึง ๆ ดงันั้นการท าธุรกิจบริการ การตั้งราคาไวสู้ง ก็หมายความวา่ลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการก็
ตอ้งจ่ายเงินสูงดว้ย ผลท่ีตามมาก็คือลูกคา้จะมีการเปรียบเทียบราคาคู่แข่งขนั หรืออยา่งนอ้ยจะ
เปรียบเทียบกบัความคุม้ค่ากบัส่ิงท่ีไดรั้บ 
 ราคา หมายถึง จ านวนเงินท่ีลูกคา้ตอ้งช าระใหก้บัผูข้ายเพื่อใหไ้ดรั้บสินคา้และบริการ โดย
ธุรกิจตอ้งก าหนดราคาใหอ้ยูใ่นระดบัท่ีลูกคา้สามารถซ้ือได ้การก าหนดราคานั้นมีจุดมุ่งหมาย เพื่อ
สร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั ใหร้ะดบัธุรกิจยงัคงมีก าไร และลูกคา้สามารถซ้ือได ้
 ความส าคัญของราคา 
 ราคามีความส าคญัอยา่งยิง่ต่อความส าเร็จของการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดบริการของ
บริษทัในหลาย ๆ ประเด็นดงัต่อไปน้ี 
 1. ราคาเป็นส่วนผสมทางการตลาดบริการเพียงประเภทเดียวท่ีสามารถสร้างรายไดใ้หก้บั
บริษทั 
 2. ราคามีอิทธิพลอยา่งยิง่ต่อการรับรู้ของลูกคา้ในเร่ืองคุณค่าและบริการท่ีบริษทัน าเสนอ  
 3. ราคามีผลกระทบต่อการสร้างภาพลกัษณ์ของบริการ 
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 ดงันั้นในการตั้งราคาตอ้งสอดคลอ้งกบักลยทุธ์การตลาดอ่ืน ๆ และการตดัสินใจในดา้นรา
คามีผลกระทบต่อทุก ๆ ส่วนของส่วนผสมทางการตลาดบริการ ไม่ว่าจะเป็นการเลือกช่องทางการ
จดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด และพนกังานท่ีใหบ้ริการ เป็นตน้ 
 วธีิการก าหนดราคาจากการรับรู้ผลิตภณัฑข์องลูกคา้ (Value – Based Pricing) ในบางคร้ัง
เรียกวา่ “วธีิการก าหนดราคาจากลูกคา้” (Customer – Based Pricing) หรือ “วธีิการก าหนดราคาจาก
อุปสงค”์ (Demand-Based Pricing) วธีิการก าหนดราคาแบบน้ีท าไดโ้ดย ก าหนดราคาบริการบน
พื้นฐานของการรับรู้ในคุณค่าการบริการของลูกคา้เป้าหมายแต่ละกลุ่มโดยพิจารณาจากปัจจยัท่ี
ส าคญัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวกบัผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ความสามารถและความเตม็ใจในการจ่ายเงินของผูบ้ริโภค 
รสนิยมและความตอ้งการของผูบ้ริโภค และระคบัความรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบับริการท่ีไดรั้บ เป็น
ตน้ 
 ธีรกิตติ  นวรัตน ณ อยธุยา, (2547) ไดใ้หแ้นวคิดเก่ียวกบัเร่ืองราคาวา่ โดยทัว่ไปลูกคา้
อาจจะมีการรับรู้ในเร่ือง  “คุณค่า” ท่ีแตกต่างกนัไดถึ้ง 4 ประเภท ดงัน้ี 
 1. ลูกคา้ท่ีคิดวา่ คุณค่า หมายถึง “ราคาถูก” ลูกคา้กลุ่มน้ีจะค านึงถึงราคาของค่าบริการท่ีเป็น
จ านวนเงินเท่ีเขาตอ้งจ่ายออกไปวา่เป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดในการก าหนดคุณค่าของการบริการ 
ลูกคา้กลุ่มน้ีคุณค่าน่าจะหมายถึงความคุม้ค่า หรือราคาถูก นัน่เอง กลยทุธ์ราคาท่ีเหมาะสมส าหรับ
ลูกคา้กลุ่มน้ี ไดแ้ก่ การลดราคา (Discounting) การก าหนดราคาแบบเลขค่ี (Odd Pricing) ราคาเพื่อ
ปรับความสมดุล ระหวา่งอุปสงคแ์ละอุปทาน (Penetration – Pricing) 
 2. ลูกคา้ท่ีคิดวา่ คุณค่า หมายถึง “คุณภาพของการบริการท่ีตรงกบัความตอ้งการ” ลูกคา้
กลุ่มน้ีจะใหค้วามส าคญักบั “ผลประโยชน์ท่ีเขาไดรั้บ” จากการบริการวา่เป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดใน
การก าหนดคุณค่าของบริการ หรือราคามีความส าคญันอ้ยกวา่คุณภาพของบริการท่ีตรงกบัท่ีเขา
ตอ้งการ ซ่ึงหมายความวา่บริการจะยิง่มีคุณค่ามากยิง่ข้ึนในความรู้สึกของลูกคา้ ถา้บริการนั้นมี
คุณภาพตรงกบัท่ีเขาตอ้งการ และนกัการตลาดจะสามารถก าหนดราคาบริการนั้นใหสู้งข้ึนจากเดิม
ได ้จะเห็นวา่ลูกคา้ประเภทน้ีเตม็ใจท่ีจะจ่ายเงินเพิ่มข้ึนส าหรับคุณค่าท่ีเขารับรู้อนัเกิดจาก Product 
Surround กลยทุธ์ราคาท่ีเหมาะสมกบัลูกคา้กลุ่มน้ี ไดแ้ก่ ราคาเพื่อศกัด์ิศรีหรือเพื่อภาพลกัษณ์ 
(Prestige Pricing) และราคาเร่ิมแรกสูงส าหรับผลิตภณัฑใ์หม่ (Skimming Pricing) เป็นตน้ 
 3. ลูกคา้ท่ีคิดวา่ คุณค่า หมายถึง “การแลกเปล่ียนกนัระหวา่งคุณภาพของบริการท่ีไดรั้บกบั
มูลค่าของเงินท่ีเขาตอ้งสูญเสียไป” ลูกคา้ประเภทน้ีจะพิจารณาคุณค่าของการบริการจาก “คุณภาพ
ของการบริการ” ท่ีไดเ้ปรียบเทียบกบั “จ านวนเงิน” ท่ีเขาตอ้งสูญเสียไปเป็นหลกั งานส าคญัท่ี
จะตอ้งกระท าในการก าหนดราคาส าหรับลูกคา้กลุ่มน้ีคือ จะตอ้งพยายามเขา้ใจวา่ “คุณภาพ” คือ
อะไรส าหรับลูกคา้กลุ่มน้ี เพื่อท่ีจะไดส้ามารถก าหนดราคาท่ีเหมาะสมกบัลูกคา้ กลยทุธ์ราคาท่ี
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เหมาะสมกบัลูกคา้กลุ่มน้ี ไดแ้ก่ ราคาคุม้ค่า (Value Pricing) ซ่ึงหมายถึง คิดราคารวมจากบริการ
หลาย ๆ อยา่งท่ีลูกคา้ตอ้งการใหถู้กกวา่ราคาปกติของบริการเหล่านั้น และการก าหนดราคาบริการ
ตามกลุ่มลูกคา้ (Market Segmentation Pricing) เป็นตน้ 
 4. ลูกคา้ท่ีคิดวา่ คุณค่า หมายถึง “ส่ิงท่ีไดรั้บมาทั้งหมด” เปรียบเทียบกบั “ทุก ๆ ส่ิงท่ีเขา
ตอ้งสูญเสียไป” ค าวา่ “คุณค่า” ส าหรับลูกคา้ประเภทน้ีจะหมายถึง การพิจารณาเปรียบเทียบ 
“ผลประโยชน์ทั้งหมด” ท่ีเขาไดรั้บจากบริการ กบั “ทุก ๆ ส่ิงท่ีเขาตอ้งสูญเสียไป” เพื่อแลกกบั
บริการนั้น ซ่ึงท่ีตอ้งเสียไปดงักล่าวน้ีอาจจะอยูใ่นรูปของเงินและส่ิงอ่ืน ๆ เช่น เวลา แรงงาน หรือ 
ความพยายามก็ได ้กลยทุธ์ราคาท่ีเหมาะสมกบัลูกคา้กลุ่มน้ี ไดแ้ก่ การก าหนดราคาบริการท่ีรวมกนั
เป็นชุด (Price Bundling) การก าหนดราคาบริการตามผลลพัธ์ของงาน (Results – Based Pricing) 
เป็นชุด 
 และท่ีส าคญับริษทัควรค านึงถึงวธีิการช าระเงิน (Payment – Method Decision) เพราะอาจ
เป็นส่วนท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของลูกคา้ โดยลูกคา้อาจจะช าระเงินค่าสินคา้
และบริการ เป็นเงินสด เงินผอ่น หรือบตัรเครดิต รวมทั้งราคาท่ีทางบริษทัตั้ งไวไ้ม่สูงหรือต ่ามาก
เกินปับศูนยบ์ริการท่ีอ่ืน ซ่ึงลูกคา้สามารถซ้ือได ้
 
 3. การจัดจ าหน่าย 
            การจดัจาํหน่าย (Place) หมายถึง กลุ่มขององคก์ารท่ีตอ้งพึ่งพาอาศยัและทาํงานร่วมกนัใน
กระบวนการทาํใหผ้ลิตภณัฑ์ไปอยู ่ณ สถานท่ีท่ีผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อหาซ้ือไดง่้าย  

อนัท่ีจริง การท่ีผูผ้ลิตใชช่้องทางการจดัจาํหน่ายก็เท่ากบัมอบอนาคตส่วนหน่ึงของ
ผลิตภณัฑห์รือของบริษทัไวใ้นมือของคนกลางการตลาดนัน่เอง แต่ทาํไมจึงใช ้และใชอ้ยา่งไร ใช้
มากนอ้นแค่ไหน น่ีเป็นเร่ืองท่ีจะอธิบายดงัต่อไปน้ี 

1. สาเหตุท่ีตอ้งใชค้นกลางการตลาด งานขายผลิตภณัฑ์ใหแ้ก่ผูซ้ื้อสุดทา้ยนั้นบางคร้ังการท่ี
ผูผ้ลิตจะทาํเองอาจดอ้ยประสิทธิภาพก็ได ้เพราะจากความใกลชิ้ด การติดต่อกบัลูกคา้ ประสบการณ์ 
ความชาํนาญ และขอบเขตการขายนั้น พอ่คา้คนกลางสามารถทาํไดดี้กวา่ 

ถา้มองจากมุมมองของนกัเศรษฐศาสตร์ พอ่คา้คนกลางในตลาดมีบทบาทในการทาํให้
ผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตหลายๆ รายมารวมกนัใหพ้ร้อมสาํหรับผูบ้ริโภคซ้ือไปบริโภค เช่น ร้านคา้ปลีก
เป็นผูน้าํเอากาแฟ นาํ และนํ้าตลา จากผูผ้ลิตสามรายมารวมไวข้าย โดยผูซ้ื้อไม่จาํเป็นตอ้งเดินทาง
ไปซ้ือจากผูผ้ลิตถึงสามราย เป็นตน้ นอกจากน้ี ผูผ้ลิตแต่ละรายจะผลิตสินคา้ออกมาเป็นหน่วยขนาด
ใหญ่ และขายเป็นหน่วยขนาดใหญ่ ขณะท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือในหน่วยขนาดเล็ก ถา้ไม่มีพอ่คา้คน
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กลาง ยอ่มไม่มีใครไปซ้ือหน่วยขนาดใหญ่จากผูผ้ลิตมายอ่ยเป็นขนาดเล็กเพื่อขายใหแ้ก่ผูบ้ริโภค 
ดงันั้น พอ่คา้คนกลางจึงมีบทบาทสาํคญัทางดา้นอุปทานและอุปสงคใ์นตลาด 

2. ภารกิจของช่องทางการจดัจาํหน่าย การขนยา้ยลาํเลียงสินคา้จากผูผ้ลิตมายงัผูบ้ริโภคอนั
เป็นภารกิจหลกัท่ีช่องทางการจดัจาํหน่ายปฏิบติัอยูน่ั้น ช่วยลดช่องวา่งระหวา่งผูผ้ลิตกบัผูบ้ริโภคลง
ไดใ้นแง่ของเวลา สถานท่ี และกรรมสิทธ์ิ นอกจากภารกิจหลกัน้ีแลว้ สมาชิกในช่องทางการจดั
จาํหน่ายยงัมีหนา้ท่ีอ่ืนๆ ท่ีจะตอ้งปฏิบติัแทนผูผ้ลิตและผูบ้ริโภคอีก ดงัต่อไปน้ี  

 2.1 การรวบรวมและแจกจ่ายสารสนเทศ ดว้ยเหตุท่ีตวัแปรต่างๆ ทางการตลาดมี
ความเป็นพลวตั ทาํใหส้ถานการณ์ทางการตลาดเปล่ียนแปลงไปดว้ย ความเคล่ือนไหวเหล่าน้ียอ่มมี
ค่าสาํหรับผูผ้ลิตในการวางแผนการผลิตการดาํเนินงาน และมีค่าสาํหรับผูบ้ริโภคในการวาง
แผนการซ้ือ สมาชิกในช่องทางการตลาดเป็นองคก์ารหน่ึงท่ีสามารถทาํหนา้ท่ีในการรวบรวมและ
แจกจ่ายสารสนเทศเก่ียวกบัสถานการณ์ดงักล่าวได ้

 2.2 การส่งเสริมการตลาด สมาชิกในช่องทางการจดัจาํหน่ายทาํหนา้ท่ีเป็นส่ือใน
การส่ือสารการตลาดระหวา่งผูผ้ลิตดกบัผูบ้ริโภคได ้บางคร้ังยงัถึงขนาดช่วยทาํหนา้ท่ีในการ
ส่งเสริมการตลาดทั้งหมดใหแ้ก่ผูผ้ลิตได้ 

 2.3 การติดต่อกบัลูกคา้ สมาชิกในช่องทางการจดัจาํหน่ายสามารถทาํหนา้ท่ีในการ
เสาะแสวงหาและส่ือสารกบัผูมี้ศกัยภาพวา่จะซ้ือแทนผูผ้ลิต 

 2.4 การปรับเปล่ียนขอ้เสนอ สมาชิกในช่องทางการจดัจาํหน่ายทาํหนา้ท่ีในการ
ผสมส่วนประสมการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้การปรับเปล่ียนขอ้เสนอ
น้ีรวมถึงการผลิต การคดัเกรดสินคา้ การประกอบ และการบรรจุหีบห่อ เอาไวด้ว้ย  

 2.5 การเจรจาต่อรอง สมาชิกในช่องทางการจดัจาํหน่ายทาํหนา้ท่ีในการเจรจา
ต่อรองกบัผูบ้ริโภค จนบรรลุขอ้ตกลงจึงจะมีการซ้ือขายเกิดข้ึนตามมา การโอนกรรมสิทธ์ิในสินคา้
จึงจะเกิดข้ึน 

 
 4. การส่งเสริมทางการตลาด 
           การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  เป็นเคร่ืองมือการส่ือสาร เพื่อสร้างความพึงพอใจต่อ
ตราสินคา้หรือบริการหรือความคิดหรือต่อบุคคล โดยใชเ้พื่อจูงใจใหเ้กิดความตอ้งการ เพื่อเตือน
ความทรงจาํในผลิตภณัฑ ์โดยคาดวา่จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ 
หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่งผูซ้ื้อกบัผูข้าย เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการ
ซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) ทาํการขาย และการติดต่อส่ือสารโดย
ไม่ใชค้น (Non-Personal Selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ องคก์ารอาจ
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เลือกใชห้น่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ ซ่ึงตอ้งใชห้ลกัการเลือกใชเ้คร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบป ระสม
ประสานกนั(Integrated Marketing Communication : IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบั
ลูกคา้ ผลิตภณัฑ ์คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีสาํคญั
มีดงัน้ี 
 1.การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองคก์ารและ
ผลิตภณัฑ ์บริการ หรือความคิดท่ีตอ้งมีการจ่ายโดยผุอุ้ปถมัภร์ายการ  
 2.การขายโดยใชพ้นงังานขาย (Personal Selling) เป็นการส่ือสารระหวา่งบุคคลกบับุคคล
เพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายใหซ้ื้อผลิตภณัฑห์รือบริการหรือมีปฎิกิริยาต่อความคิด
หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขาย เพื่อใหเ้กิดการขาย และสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ 
 3.การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นส่ิงจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุน้หน่วยงาน
ขาย (Sale Forces) ผูจ้ดัจาํหน่าย (Distributors) หรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย  
(Ultimate Consumer) โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อใหเ้กิดการขายในทนัทีทนัใด เป็นเคร่ืองมือกระตุน้ความ
ตอ้งการซ้ือท่ีใชส้นบัสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพ้นกังาน ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ 
การทดลองใช ้หรือการซ้ือ โดยลูกคา้คนสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจดัจาํหน่าย การ
ส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ 
 3.1 การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผุบ้ริโภค  
(Consumer Promotion) 
 3.2 การกระตุน้คนกลาง เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง  
(Trade Promotion) 
 3.3 การกระตุน้พนกังานขาย เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย  
(Sales Forces Promotion)  
 4.การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation: PR) 
มีความหมายดงัน้ี 
 
        4.1 การใหข้่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือบริการ หรือตราสินคา้
หรือบริษทัท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน โดยผา่นส่ือการกระจายเสียงเหรือส่ือส่ิงพิมพ ์โดยการใหข้่าวเป็น
กิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์ 
 4.2 การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations : PR ) หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารท่ีมี
การวางแผนโดยองคก์ารหน่ึง เพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองคก์าร ต่อผลิตภณัฑ ์หรือต่อนโยบายใหเ้กิด
กบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมหรือป้องกนัภาพพจน์หรือผลิตภณัฑข์องบริษทั  
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 5.การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การโฆษณาเพื่อใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรง 
(Direct response advertising) และการตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online 
Marketing) มีความหมายต่างกนัดงัน้ี 
 5.1การตลาดทางตรง (Direct marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกบั กลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้
เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวธีิการต่างๆ ท่ีนกัการตลาดใชส่้งเสริมผลิตภณัฑโ์ดยตรง
กบัผูซ้ื้อและทาํใหเ้กิดการตอนสนองในทนัที ทั้งน้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และการใชส่ื้อต่าง ๆ 
เพื่อส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้ เช่น ใชส่ื้อโฆษณาและแคตตาล็อก 
 5.2 การโฆษณาเพื่อใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) เป็น
ข่าวสารการโฆษณา ซ่ึงถามผูอ่้าน ผูรั้บฟัง หรือผูช้ม ใหเ้กิดการตอบสนองกลบัโดยตรงไปยงัผูส่้ง
ข่าวสาร ซ่ึงอาจจะใชจ้ดหมายตรงหรือส่ืออ่ืน เช่น นิตยสาร วทิย ุโทรทศัน์    
 5.3การตลาดเช่ือมทางตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Marketing) หรือการตลาด
ผา่นส่ืออิเล็กทรอนิคส์ (Electronic Marketing) เป็นการโฆษณาผา่นระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์
หรืออินเตอร์เน็ต เพื่อส่ือสาร ส่งเสริม และการขายผลิตภณัฑห์รือบริการโดยมุ่งหวงักาํไรและการคา้ 
เคร่ืองมือท่ีสาํคญัประกอบดว้ย การขายทางโทรศพัท ์การขายโดยใชจ้ดหมายตรง การขายโดยใช้
แคตตาล็อก การขายทางโทรศพัท ์วทิย ุหรือหนงัสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจใหลู้กคา้กิจกรรมการตอบสนอง 
เช่น ใชคู้ปองแลกซ้ือ 
 

5. พนักงาน  
 พนกังาน (People) ประกอบดว้ยบุคคลทั้งหมดในองคก์รท่ีใหบ้ริการ ซ่ึงจะรวมตั้งแต่
เจา้ของและผูบ้ริหาร พนกังานในทุกระดบั เน่ืองจากเจา้ของและผูบ้ริหารมีส่วนสาํคญัอยา่งมาก ใน
การกาํหนด นโยบายการใหบ้ริการ รวมถึงการแกไ้ขปรับปรุงการใหบ้ริการ ผูบ้ริหารตอ้งคดัเลือก
และฝึกอบรมพนกังานอยา่งจริงจงั ใหพ้นกังาน ทุกคนมีจิตสาํนึกในการใหบ้ริการ (Service 
Minded) และใหบ้ริการท่ีลูกคา้ประทบัใจ เพราะในความเป็นจริงแลว้ พนกังานทุกคนและทุกระดบั
ส่งผลต่อยอดขาย ความพึงพอใจของลูกคา้ และภาพลกัษณ์องคก์ร อีกทั้งส่งผลต่อคุณภาพของการ
ใหบ้ริการอีกดว้ย (กุลธน ธนาพงศธร, 2530) 
           

6. กระบวนการให้บริการ 
 กระบวนการ (Process) ใหบ้ริการเป็นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความส าคญัมาก ตอ้ง
อาศยัพนกังานท่ีมีประสิทธิภาพ หรือเคร่ืองมือท่ีทนัสมยัในการท าใหเ้กิดกระบวนการท่ีสามารถส่ง
มอบบริการท่ีมีคุณภาพได ้เน่ืองจากการใหบ้ริการโดยทัว่ไปมกัจะประกอบดว้ยหลายข้ึนตอน ไดแ้ก่ 
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การตอ้นรับ การสอบถามขอ้มูลเบ้ืองตน้ การใหบ้ริการตามความตอ้งการ การช าระเงินเป็นตน้ ซ่ึง
ในแต่ละขั้นตอน ตอ้งประสานเช่ือมโยงกนัอยา่งดี หากมีขั้นตอนใดไม่ดีแมแ้ต่ขั้นตอนเดียวยอ่มท า
ใหก้ารบริการไม่เป็นท่ีประทบัใจแก่ลูกคา้ (จิตตินนัท ์เดชะคุปต์, 2544) 
 ผูบ้ริหารจะตอ้งใหพ้นกังานส่งมอบบริการอยา่งมีคุณภาพ และการสร้างความสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้ตั้งแต่ขั้นตอนแรก ไม่วา่จะเป็นพนกังานรับโทรศพัทห์รือตอ้นรับ จะตอ้งอบรมพนกังานเป็น
อยา่งดี โดยพนกังานท่ีมอบหมายใหท้ าหนา้ท่ีตรงน้ีตอ้งมีอธัยาศัยท่ีดี ยิม้แยม้แจ่มใสใหบ้ริการท่ี
ลูกคา้ประทบัใจ เพื่อช่วยสร้างบรรยากาศของการบริการใหมี้ความประทบัต่อไปเน่ืองจากหากเกิด
ความผดิพลาดตั้งแต่ขั้นตอนแรก การบริการในขั้นตอนต่อไปจะดีเพียงใดลูกคา้ยอ่มไม่พอใจ หรือ
พอใจนอ้ยลง ภาพความไม่ประทบัใจเหล่าน้ีจะติดอยูใ่นอารมณ์ของลูกคา้ แต่หากลูกคา้ประทบัใจ 
การบริการตั้งแต่ขั้นตอนแรก แมว้า่มีบางขั้นตอนท่ีสะดุดไปบา้ง แต่ลูกคา้อาจจะมองขา้มไปได้ 
 ซ่ึงกระบวนการใหบ้ริการนั้น ตอ้งมีขั้นตอนอ านวยความสะดวกใหก้บัลูกคา้หรือ
ผูใ้ชบ้ริการมากท่ีสุด ลดขั้นตอนท่ีท าใหผู้บ้ริโภคตอ้งรอนาน จดัระบบการไหลของการใหบ้ริการ 
(Service Flow) ใหมี้อุปสรรคนอ้ยท่ีสุด เน่ืองจากการรอคอยใหก้ารบริการนาน ๆ อาจท าใหเ้กิด
ความไม่พึงพอใจได ้นอกจากน้ี การพฒันา SOS หรือ Standard of Service นัน่คือมาตราฐานในการ
บริการ เพื่อสร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้มากท่ีสุด (อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2545) 
 

7. ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ  
 ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Environment) ไดแ้ก่ อาคารธุรกิจบริการ เคร่ืองมือ 
อุปกรณ์ เช่น เคร่ืองมือคอมพิวเตอร์ เคร่ืองเอทีเอม็ เคาน์เตอร์ใหบ้ริการ การตกแต่งสถานท่ี ล็อบบ้ี 
ลานจอดรถ หอ้งน ้า การตกแต่ง ป้ายประชาสัมพนัธ์ แบบฟอร์มต่างๆ ส่ิงต่างๆ เหล่าน้ีเป็นส่ิงท่ี
ลูกคา้ใชเ้ป็นเคร่ืองหมายแทนคุณภาพของการใหบ้ริการ กล่าวคือ ลูกคา้จะอาศยัส่ิงแวดลอ้มทาง
กายภาพปัจจยัหน่ึงในการเลือกใชบ้ริการ ดงันั้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพยิง่ดูหรูหราและสวยงาม
เพียงใด บริการน่าจะมีคุณภาพตามไปดว้ย 
 จากขอ้มูลดงักล่าว ท าใหท้ราบถึงแนวคิดใหม่ในเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดส าหรับ
ธุรกิจบริการ โดยเฉพาะส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการดงักล่าวประกอบดว้ยส่วน
ประสมทางการดั้งเดิมหรือ 4Ps (ไดแ้ก่ Product  Price  Place และ Promotion) รวมกบัองคป์ระกอบ
อีก 3 ส่วน คือ People Process และ Physical Evidence ซ่ึงทั้ง 3Ps นั้นเป็นองคป์ระกอบส าคญัท่ีจะ
ส่งผลกระทบโดยตรงต่อประสาทสัมผสัทั้ง 5 ดา้นของลูกคา้ ซ่ึงจะส่งผลกระทบต่อเน่ืองไปยงั
อารมณ์ความรู้สึกของลูกคา้ ซ่ึงเป็นปัจจยัหลกัท่ีก าหนดผลลพัธ์ในเชิงความพึงพอใจ และความ
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ประทบัใจในประสบการณ์การบริการท่ีไดรั้บในแต่ละคร้ัง ทั้งน้ีเพื่อสร้างความปีติ (Delight) ท่ีจะ
น าไปสู่ความภกัดีของลูกคา้นัน่เอง  
 
2.2 ปัจจัยทีม่ีต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 
 ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีความแตกต่างกนัในดา้นต่าง ๆ ซ่ึงมีผลมาจากความแตกต่างกนัของ
ลกัษณะทางกายภาพและสภาพแวดลอ้มของแต่ละบุคคล ทาํใหก้ารตดัสินใจเลือกบริการของแต่ละ
บุคคลมีความแตกต่างกนั ดงันั้นนกัการตลาดจึงจาํเป็นตอ้งศึกษาถึงปัจจยัต่าง ๆ ท่ีจะมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอยา่งเหมาะสม โดยท่ีเราสามารถแบ่งปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค ออกเป็น 2 ประการ (ธงชยั สันติวงษ,์ 2546) ไดแ้ก่ 
 1. ปัจจยัภายใน (Internal Factors) ไดแ้ก่ ความจาํเป็น ความตอ้งการและความปรารถนา 
แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทศันคติ การรับรู้ และการเรียนรู้  
 2. ปัจจยัภายนอก (External Factors) ไดแ้ก่ สภาพเศรษฐกิจ ครอบครัว สังคม วฒันธรรม 
การติดต่อธุรกิจ และสภาพแวดลอ้ม 
 
ภาพท่ี  2 : ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

 
ท่ีมา : ธงชยั สันติวงษ.์  (2546).  พฤติกรรมผูบ้ริโภคทางการตลาด.  กรุงเทพฯ : ประชุมช่าง. 
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1. ปัจจัยภายใน 
 ปัจจยัภายในเป็นปัจจยัท่ีเกิดข้ึนจากตวับุคคล ในดา้นความคิด และการแสดงออก ซ่ึงมี 
พื้นฐานมาจากสภาพแวดลอ้มต่าง ๆ โดยท่ีปัจจยัภายในประกอบดว้ยองคป์ระกอบต่างๆ ไดแ้ก่ 
ความจาํเป็น ความตอ้งการ หรือความปรารถนา แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทศันคติ การรับรู้ ซ่ึงสามารถ
อธิบายไดด้งัน้ี 
 1. ความจาํเป็น (Needs) ความตอ้งการ (Wants) และความปรารถนา (Desires) ความจาํเป็น 
ความตอ้งกร และความปรารถนา เป็นคาํท่ีมีความมายใกลเ้คียงกนัและสามารถใชแ้ทนกนัได ้ซ่ึงเรา
จะใชค้าํวา่ความตอ้งการในการส่ือความเป็นส่วนใหญ่ โดยท่ีความตอ้งการส่ิงหน่ึงส่ิงใดของบุคคล
จะเป็นจุดเร่ิมตน้ของความตอ้งการในการใชสิ้นคา้หรือบริการ คือ เม่ือเกิดความจาํเป็นห รือความ
ตอ้งการ ไม่วา่ในดา้นร่างกายหรือจิตใจข้ึน บุคคลก็จะหาทางท่ีจะสนองความจาํเป็นหรือความ
ตอ้งการนั้น ๆ  
 อาจจะกล่าวไดว้า่ ความตอ้งการของมนุษย ์หรือความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็นเกณฑ์
สาํหรับการตลาดยคุใหม่ และเป็นปัจจยัสาํคญัของแนวความคิดทางการตลาด (Market Concepts) 
นอกจากนั้นยงัเป็นปัจจยัสาํคญัต่อความอยูร่อด ความสามารถในการสร้างกาํไร และความ
เจริญเติบโตของธุรกิจภายใตส่ิ้งแวดลอ้มทางการตลาดท่ีมีการแข่งขนั กล่าวคือ ธุรกิจตอ้งสามารถท่ี
จะกาํหนดและตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ียงัไม่ไดรั้บการตอบสนอง (Unfulfilled 
Needs) ไดดี้กวา่และรวดเร็วกวา่คู่แข่งขนั 
 2. แรงจูงใจ (Motive) เม่ือบุคคลเกิดปัญหาทางกายหรือในจิตใจข้ึน และหากปัญหานั้นไม่
รุนแรงเขาอาจจะปล่อยวาง ไม่คิด ไม่ใส่ใจ หรือไม่ทาํการตดัสินใจใด ๆ แต่หากปัญหานั้น ๆ 
ขยายตวัหรือเกิดความรุนแรงยิง่ข้ึน เขาก็จะเกิดแรงจูงใจในการพยายามท่ีจะแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดข้ึน
นั้น ตวัอยา่งเช่น ผูห้ญิงคนหน่ึงตอ้งการใชโ้ทรศพัทมื์อถือ แต่เธอคิดวา่ยงัไม่มีความจาํเป็นมากนกั
ในการใชง้าน จึงยบัย ั้งการซ้ือโทรศพัทไ์วก่้อน แต่รูปลกัษณ์ท่ีสวยงาม ภาพพจน์ของผูท่ี้ใชโ้ทรศพัท ์
ประกอบกบัความจาํเป็นเม่ือผูห้ญิงคนนั้นตอ้งขบัรถในเวลากลางคืน จึงเป็นเหตุจูงใจท่ีเธอจะตอ้ง
ใชโ้ทรศพัทมื์อถือมีมากข้ึน จนกลายเป็นความไม่สบายใจอยา่งรุนแรงหรือความตึงเครียด (Tension) 
และพยายามแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดข้ึนโดยการหาโทรศพัทมื์อถือมาใชง้าน เป็นตน้ ซ่ึงเป็นเร่ืองท่ีสาํคญั
ท่ีเราตอ้งศึกษาถึงความตอ้งการ และความคิดของผูบ้ริโภค เพื่อท่ีจะสร้างแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้
หรือบริการแก่ผูบ้ริโภคใหไ้ด้ 
 3. บุคลิกภาพ (Personality) เป็นลกัษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลท่ีพฒันาข้ึนมาจากความคิด 
ความเช่ือ อุปนิสัย และส่ิงจูงใจต่างๆ ระยะยาวและแสดงออกมาในดา้นต่างๆ ซ่ึงมีผลต่อการกาํหนด
รูปแบบในการสนอง (Reaction) ของแต่ละบุคคลแตกต่างกนั ซ่ึงจะเป็นลกัษณะการตอบสนองใน
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รูปแบบท่ีคงท่ีต่อตวักระตุน้ทางสภาพแวดลอ้ม เช่น ผูท่ี้มีลกัษณะเป็นผูน้าํจะแสดงออกหรือ
ตอบสนองต่อปัญหาดว้ยความมัน่ใจ และกลา้แสดงความคิดเห็น มีความเป็นตวัเองสูง ในขณะท่ีผูท่ี้
ขาดความมัน่ใจในตนเองไม่กลา้เสนอแนะความคิดเห็นและรับอิทธิพลจากผูอ่ื้นไดง่้าย จะมีลกัษณะ
เป็นคนท่ีขอบตามผูอ่ื้น 
 4. ทศันคติ (Attitude) เป็นการประเมินความรู้สึกหรือความคิดเห็นต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงบุคคล 
โดยทศันคติจะมีผลต่อพฤติกรรมต่างๆ ของบุคคลดงันั้น เม่ือเราตอ้งการใหบุ้คคลใดๆ เปล่ียนแปลง
พฤติกรรม เราจะตอ้งพยายามท่ีจะเปล่ียนทศันคติของเขาก่อน แต่ในความเป็นจริง ทศันคติเป็นส่ิงท่ี
เปล่ียนแปลงไดย้าก เน่ืองจากเป็นส่ิงท่ีถูกสร้างข้ึนในจิตใจ ดงันั้น การปรับตวัใหเ้ขา้กบัพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภค ยอ่มกระทาํไดง่้ายกวา่การปรับเปล่ียนพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซ่ึงตอ้งใชค้วามเขา้ใจ 
แรงพยายาม และระยะเวลาดาํเนินการท่ียาวนาน 
 5.การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิดเห็นการกระทาํ
ของบุคคลอ่ืน กา้วแรกของการเขา้สู่ความคิดในการสร้างความตอ้งการแก่ผูบ้ริโภค คือ ตอ้งการให้
เกิดการรับรู้ก่อน โดยการสร้างภาพพจน์ของสินคา้หรือองคก์ารใหมี้คุณค่าในสายตาของผูบ้ริโภค 
ซ่ึงจะเป็นการสร้างการยอมรับไดเ้ท่ากบัการสร้างยอดขายนัน่เอง 
 6. การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของบุคคลท่ีเกิดจากการรับรู้และ
ประสบการณ์ของบุคคล ซ่ึงจะเป็นการเปล่ียนแปลงและคงอยูใ่นระยะยาว ดงันั้น หากมีการรับรู้ แต่
ยงัไม่มีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม หรือไม่เกิดการเปล่ียนแปลงอยา่งค่อนขา้งจะคงท่ี ก็ยงัไม่ถือวา่
เป็นการเรียนรู้ ตวัอยา่งเช่น นกัเรียนรับรู้วา่การไม่ทาํการบา้นจะตอ้งถูกลงโทษ แต่ก็ยงัไม่ยอมทาํ
การบา้น หรือผูใ้หญ่ท่ีรู้วา่การใหเ้ด็กดูภาพยนตร์ฆาตกรรมส่งผลต่อสภาพจิตใจและพฤติกรรมของ
เด็ก แต่ก็ยงัปล่อยใหเ้ด็กไดดู้ ผูท่ี้ทราบวา่การสูบบุหร่ีเป็นอนัตรายต่อสุขภาพ ทั้งต่อตวัเองและผูท่ี้อยู่
ใกลเ้คียง แต่ก็ยงัไม่เลิกสูบบุหร่ี หรือผูท่ี้ชอบขบัรถเร็ว เม่ือเห็นอุบติัเหตุเกิดข้ึนทาํใหข้บัรถชา้ลงได้
ช่วงเวลาหน่ึง แต่หลงัจากนั้นก็กลบัมาขบัเร็วอีก เป็นตน้ ส่ิงเหล่าน้ีถือวา่ไม่เกิดการเรียนรู้  
ปัจจยัภายนอก 
 
 2. ปัจจัยภายนอก หมายถึง ปัจจยัท่ีเกิดจากส่ิงแวดลอ้มรอบตวัของบุคคลซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อ
ความคิดและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยปัจจยัภายนอกแบ่งออกเป็นองคป์ระกอบท่ีสาํคญั 6 
ประการ ไดแ้ก่  
 1.  สภาพเศรษฐกิจ (Economy) เป็นส่ิงท่ีกาํหนดอาํนาจซ้ือ (Purchasing Power) ของ
ผูบ้ริโภค ทั้งในรูปของตวัเงินและปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง 
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 2.  ครอบครัว (Family) การเล้ียงดูในสภาพครอบครัวท่ีแตกต่างกนัส่งผลใหบุ้คคลมีความ
แตกต่างกนั เช่น การตอบสนองต่อความตอ้งการผลิตภณัฑข์องบุคคลจะไดรั้บอิทธิพลจาก
ครอบครัว ซ่ึงครอบครัวจะมีผลต่อพฤติกรรมบุคคลไดสู้งกวา่สถาบนัอ่ืน ๆ เน่ืองจากบุคคลจะใช้
ชีวติในวยัเด็ก ซ่ึงเป็นวยัซึมซบัและเรียนรู้ลกัษณะอนัจะก่อใหเ้ป็นนิสัยประจาํ (Habits) ของบุคคล
ไปตลอดชีวติ เป็นตน้ 
 3. สังคม (Social) กลุ่มสังคมรอบ ๆ ตวัของบุคคลมีผลต่อการปรับพฤติกรรมของบุคคล ให้
เป็นไปในทิศทางเดียวกนัของสังคม เพื่อการยอมรับเขา้เป็นส่วนหน่ึงของสังคม หรือท่ีเรียกวา่ 
กระบวนการขดัเกลาทางสังคม (Socialization) ประกอบดว้ยรูปแบบการดาํรงชีวิต (Lifestyles) 
ค่านิยมของสังคม (Social Values) และความเช่ือ (Believes) นอกจากน้ี  สังคมอาจเป็นไดท้ั้งสังคม
อาชีพ และสังคมทอ้งถ่ิน ทาํใหน้กัการตลาดตอ้งศึกษาถึงลกัษณะของสังคม เพื่อจะทราบถึงปัจจยัท่ี
มีอิทธิพลของสังคมท่ีมีการอยูร่่วมกนัของมนุษย ์โดยเฉพาะบรรทดัฐาน (Norms) ท่ีสังคมกาํหนด 
 4. วฒันธรรม (Culture) เป็นวธีิการดาํเนินชีวติท่ีสังคมเช่ือถือกนัวา่เป็นส่ิงดีงามและยอมรับ
ปฏิบติัมา เพื่อใหส้ังคมดาํเนินและมีพฒันาการไปไดด้ว้ยดี บุคคลในสังคมเดียวกนัจึงตอ้งยดึถือเป็น
ปฏิบติัตามวฒันธรรม เพื่อการอยูเ่ป็นส่วนหน่ึงของสังคม โดยวฒันธรรมเป็นกลุ่มของค่านิยม
พื้นฐาน (Basic Values) การรับรู้ (perception) ความตอ้งการ (Wants) และพฤติกรรม (Behaviors) 
ซ่ึงเรียนรู้จากการเป็นสมาชิกของสังคมในครอบครัว ชุมชน และสังคม จึงเป็นรูปแบบหรือวถีิทาง
ในการดาํเนินชีวติ (Lifestyles) ท่ีคนส่วนใหญ่ในสังคมยอมรับ ประกอบดว้ย ค่านิยมการแสดงออก 
ค่านิยมในการใชว้ตัถุหรือส่ิงของหรือแมก้ระทัง่วธีิคิดก็เป็นวฒันธรรมดว้ย  
 5. การติดต่อธุรกิจ (Business Contact) หมายถึง โอกาสท่ีผูบ้ริโภคจะไดพ้บเห็นสินคา้หรือ
บริการนั้น ๆ สินคา้ตวัใดท่ีผูบ้ริโภคจะไดพ้บเห็นสินคา้หรือบริการนั้น ๆ สินคา้ตวัใดท่ีผูบ้ริโภคได้
รู้จกัและพบเห็นบ่อย ๆ ก็จะมีความคุน้เคย ซ่ึงจะทาํใหผู้บ้ริโภคมีความไวว้างใจและมีความยนิดีท่ี
จะใชสิ้นคา้นั้น ดงันั้นธุรกิจจึงควรเนน้ในเร่ืองของทาํใหเ้กิดการพบเห็นในตราสินคา้ (Brand 
Contact) นาํสินคา้เขา้ใหผู้บ้ริโภคไดพ้บเห็น ได้รู้จกั สัมผสั ไดย้นิ ไดฟั้งดว้ยความถ่ีสูง การสร้างให้
บุคคลเกิดการเปิดรับ (Exposure) มากเท่าใด ก็ยิง่ทาํใหไ้ดป้ระโยชน์มากข้ึนเท่านั้น ตามหลกั
จิตวทิยา  ท่ีมีอยูว่า่ความคุน้เคยนั้นก่อใหเ้กิดความรัก 
 6. สภาพแวดลอ้ม (Environment) การเปล่ียนแปลงของสภาพแวดลอ้มทัว่ไป เช่น ความ
ปรวนแปรของสภาพอากาศ การขาดแคลนนํ้าหรือเช้ือเพลิง ผลกระทบของปรากฏการณ์ El Ninyo  
และ La Nina เป็นตน้ ส่งผลใหก้ารตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงดว้ยเช่นกนั ตวัอยา่งเช่น 
การเปล่ียนแปลงอยา่งกะทนัหนัของสภาพอากาศ ทาํใหผู้บ้ริโภคติดสินใจซ้ือเคร่ืองกนัหนาวไดเ้ร็ว
และง่ายข้ึนเป็นตน้ 
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 ทั้งน้ี จะเห็นวา่ปัจจยัแวดลอ้มภายนอกจะมีความสาํคญั และอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัสาํคญั เพียงแต่องคป์ระกอบแต่ละตวัจะมีความรุนแรง และผลกระทบในมิติท่ี
แตกต่างกนั ทาํใหน้กัการตลาดจะตอ้งต่ืนตวัและตระหนกัถึงความสาํคญั โดยติดตามตรวจสอบและ
วเิคราะห์ผลกระทบท่ีมีต่อสินคา้และบริการของเรา โดยตระหนกั อยูใ่นใจเสมอวา่ การศึกษา         
พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีดีท่ีสุด คือ การสั่งสมประสบการณ์จากการเรียนรู้ และวเิคราะห์เหตุการณ์จริง 
โดยนาํหลกัการท่ีศึกษาจากในหนงัสือมาประกอบในการทาํความเขา้ใจ กระบวนการตดัสินใจซ้ือ
สาํหรับผลิตภณัฑบ์ริการ เม่ือลูกคา้ตระหนกัถึงความตอ้งการของตนเองและตอ้งการหาบริการมา
ตอบสนองความตอ้งการนั้น ลูกคา้มีกระบวนการในการตดัสินใจท่ีซบัซอ้น และมีกิจกรรมท่ีเกิดข้ึน
หลายรูปแบบ ซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็น 3 ขั้นตอนคือ 
 1. ขั้นก่อนการซ้ือ 
 เร่ิมตน้ตั้งแต่ลูกคา้ตระหนกัถึงความตอ้งการของตนเอง ลูกคา้จะเร่ิมมองหาส่ิงท่ีจะ
ตอบสนองความตอ้งการนั้น ถา้ลกัษณะของการซ้ือมีลกัษณะท่ีค่อนขา้งจะเกิดเป็นประจาํและมี
ความเส่ียงนอ้ย ลูกคา้จะตดัสินใจเลือกใชบ้ริการจากผูใ้หบ้ริการรายใดรายหน่ึงอยา่งรวดเร็ว แต่ถา้
ความตอ้งการนั้นเก่ียวขอ้งกบับริการท่ีตดัสินใจเลือกไดไ้ม่บ่อยคร้ังนกั อยา่งเช่น  เลือกศึกษาใน
สถานศึกษา ก็จะตอ้งหาขอ้มูลมากและใชเ้วลามากกวา่การตดัสินใจเลือกรับประทานอาหารร้านใด
ร้านหน่ึง เป็นตน้ (ปลายฝัน สุขารมย,์ 2538) 
 เม่ือไดรั้บขอ้มูลแลว้ ขั้นต่อไปก็คือการนาํขอ้มูลดงักล่าวมาเปรียบเทียบในการตดัสินใจ
เลือกผูใ้หบ้ริการ โดยเปรียบเทียบ จากผลประโยชน์และความเส่ียงของแต่ละทางเลือกก่อนท่ีจะ
ตดัสินใจขั้นสุดทา้ย แต่เม่ือลูกคา้ไม่สบายใจเก่ียวกบัความเส่ียง พวกเขาจะพยายามหาทางลดความ
เส่ียงซ่ึงสามารถใชว้ธีิการในการลดความเส่ียงไดห้ลายวธีิ เช่น  

1. การสอบถามจากบุคคลใกลชิ้ด 
2. เลือกบริษทัท่ีพวกเขาคิดวา่เช่ือถือได้ 
3. มองหาการรับประกนัจากการบริการ 
4. พจิารณาจากส่ิงอาํนวยความสะดวกต่างๆ หรือมอบงหาเกณฑใ์นการบริการก่อนการซ้ือ 
5. สาํหรับธุรกิจหรือหน่วยงานท่ีตอ้งการการบริการจะทาํการสอบถามพนกังานท่ีรู้เก่ียวกบั

บริการอ่ืนเพื่อเปรียบเทียบ 
6. พิจารณาจากคาํแนะนาํและส่ิงท่ีมองเห็นไดอ่ื้นๆ ของการบริการและผูใ้หบ้ริการนั้น 
7. ทาํการตรวจสอบบริการอ่ืนๆ เปรียบเทียบจากเวบ็ไซต์ 

 กลยทุธ์หน่ึงท่ีธุรกิจสามารถนาํมาใชใ้นการลดการรับรู้ความเส่ียงของลูกคา้คือ ใหค้วามรู้
แก่พวกเขาเก่ียวกบัรูปลกัษณ์ของการบริการ อธิบายถึงลกัษณะและคุณสมบติัท่ีเหมาะสมของ
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ผูรั้บบริการท่ีสามารถรับประโยชน์สูงสุดจากการบริการ เพื่อเป็นการคดัเลือกกลุ่มลูกคา้ไปในตวั 
และเสนอคาํแนะนาํในการรับบริการวา่ลูกคา้ควรจะปฏิบติัตนอยา่งไร เพื่อใหไ้ดผ้ลลพัธ์ท่ีดีท่ีสุด 
 2. ขั้นตดัสินใจซ้ือ 
 หลงัจากตดัสินใจซ้ือบริการใดบริการหน่ึงจากผูใ้หบ้ริการ ขั้นตอนการใชบ้ริการมกัเร่ิมตน้
ท่ีการสมคัร การจอง หรือการสั่งซ้ือ ซ่ึงลูกคา้สามารถดาํเนินกิจกรรมเหล่าน้ีไดห้ลายรูปแบบ โดย
อาจติดต่อกบัพนกังานโดยตรงหรือติดต่อผา่นเคร่ืองมืออ่ืน ๆ เช่น อินเทอร์เน็ต โทรศพัท ์ไปรษณีย ์
หรือแฟกซ์ โดยเฉพาะในบริการท่ีมีการติดต่อปฏิสัมพนัธ์สูง (High Interaction) ลูกคา้ตอ้งเก่ียวขอ้ง
ในกระบวนการบริการมาก เช่น ร้านอาหาร ศูนยดู์แลความงาม โรงพยาบาล โรงแรม และการขนส่ง
มวลชน โดยปัจจยัท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้งในการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ ไดแ้ก่ 
สภาพแวดลอ้มของการบริการ รวมส่ิงท่ีมองเห็นตวัตนทั้งหมดท่ีลูกคา้สามารถมองเห็นและรับรู้ได ้
ไดแ้ก่ การตกแต่งทั้งภายนอกและภายใน เคร่ืองมือในการบริการ ความสะอาด กล่ิน เสียงรบกวน 
และพฤติกรรมของลูกคา้รายอ่ืน ก็สามารถสร้างความคาดหวงัและการรับรู้คุณภาพของการบริการ
ได ้
 พนกังานบริการ เป็นปัจจยัท่ีสาํคญัท่ีสุดในการบริการท่ีมีการติดต่อปฏิสัมพนัธ์สูง แต่ก็มี
ส่วนในการตดัสินใจต่อการบริการท่ีมีการติดต่อปฎิสัมพนัธ์ตํ่า (Low Interaction) เช่นกนั ลูกคา้ท่ีมี
ความรู้มกัคาดหวงัพนกังานใหท้าํงานตามหนา้ท่ีท่ีกาํหนด ความบกพร่องของพนกังานจะทาํให้
ลูกคา้เกิดความไม่พึ่งพอใจไดง่้าย และการใหบ้ริการมากเป็นพิเศษก็สามารถสร้างความพึงพอใจได ้
ซ่ึงการสร้างประสิทธิภาพในการใหบ้ริการของพนกังานบริการสามารถทาํไดโ้ดยการผสมผสาน
ทกัษะกบับุคลิกภาพท่ีเตม็ใจในการใหบ้ริการ หรือท่ีเรียกวา่ การมีจิตใจแห่งการบริการ (Service 
Mind) บริการสนบัสนุน เป็นกระบวนการท่ีช่วยใหก้ารบริการส่วนหนา้ท่ีตอ้งทาํหนา้ท่ีติดต่อกบั
ลูกคา้โดยตรงทาํงานไดมี้ประสิทธิภาพยิง่ข้ึน ซ่ึงทาํหนา้ท่ีตั้งแต่การจดัสรรวตัถุดิบและเคร่ืองมือ
ส่วนในกระบวนการเบ้ืองหลงัการบริการช่วยใหพ้นกังานส่วนหนา้สามารถทาํหนา้ท่ีบริการไดอ้ยา่ง
เตม็ประสิทธิภาพ 
 ลูกคา้รายอ่ืน ๆ เม่ือลูกคา้เขา้มาเก่ียวขอ้งกบักระบวนการบริการ ลูกคา้จะตระหนกัวา่ตนเอง
ตอ้งมีความใกลชิ้ดกบัลูกคา้รายอ่ืนไปโดยปริยาย เช่น การนัง่รอในหอ้งรอตรวจในโรงพยาบาลการ
โดยสารในรถเมลร่์วมกบัผูโ้ดยสารอ่ืน ๆ การท่องเท่ียวไปกบับริษทัทวัร์ท่ีตอ้งมีเพื่อนร่วมทางเป็น
นกัท่องเท่ียวรายอ่ืน ๆ ท่ีตอ้งร่วมเดินทางไปตลอดระยะเวลาการเดินทาง หรือผูช้มในโรงภาพยนตร์ 
ซ่ึงถา้หากลูกคา้บางรายมีพฤติกรรมแย ่ๆ อาจส่งผลถึงความรู้สึกของคนอ่ืนดว้ย เป็นหนา้ท่ีของ
ธุรกิจท่ีจะตอ้งจดัเตรียมวธีิการในการรับมือกบัสถานการณ์เช่นน้ีดว้ย 
 3. ขั้นหลงัการซ้ือ 
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การประเมินคุณภาพการบริการและความพึงพอใจต่อการบริการท่ีพวกเขาไดรั้บ ซ่ึงจะส่งผลถึงการ
ตดัสินใจซ้ือในอนาคต และการสร้างความภกัดีต่อธุรกิจผูใ้หบ้ริการ ตลอดจนการบอกต่อถึงความ
พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจไปสู่บุคคลหรือสังคมอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัพวกเขา 
ลูกคา้ทาํการประเมินคุณภาพการบริการโดยการเปรียบเทียบความคาดหวงัส่ิงท่ีพวกเขาไดรั้บถา้
ความคาดหวงัของพวกเขาไดรั้บการตอบสนอง จะทาํใหพ้วกเขาเช่ือวา่ไดรั้บบริการท่ีมีคุณภาพสูง
ถา้ความสัมพนัธ์ของราคา คุณภาพ สถานการณ์ท่ีเก่ียวขอ้ง และปัจจยัท่ีส่วนบุคคลอยูใ่นเกณฑ์
สามารถยอมรับได ้
 
 บทบาทของลูกค้าทีเ่กีย่วข้องในการบริการ 
 โดยธรรมชาติของการบริการแลว้ ถา้หากไม่ไดรั้บความร่วมมือจากทั้งสองฝ่ายคือ  
ฝ่ายผูใ้หบ้ริการ และผูรั้บบริการ แลว้ บริการท่ีมีคุณภาพจะไม่สามารถเกิดข้ึนได ้ลูกคา้ไม่ไดเ้ป็น
เพียงผูรั้บบริการเท่านั้น ยงัมีบทบาทสาํคญัในการบริการ (ธีรกิตติ นวรัตน ณ อยธุยา, 2547) ซ่ึง
สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 ลกัษณะคือ  
 
ภาพท่ี 3 : บทบาทของลูกคา้ท่ีเก่ียวขอ้งในการบริการ 

 
ท่ีมา : ธีรกิตติ นวรัตน ณ อยธุยา.  (2547).  การตลาดสาํหรับการบริการ.  กรุงเทพมหานคร : แอค

ทีฟพร้ิน. 
 
 
 1. ในฐานะท่ีเป็นแหล่งทรัพยากรท่ีมีประสิทธิภาพ (Customers as Productive Resources) 
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ทั้งนกัวชิาการและนกัการตลาด เช่น โคเวล (Cowell, 1986) และกรอโนส (Gronos, 1990)  กล่าววา่ 
ลูกคา้เป็นส่วนประกอบอยา่งหน่ึงเหมือนพนกังานคนหน่ึงท่ีส่งผลต่อประสิทธิภาพของบริษทั 
ตวัอยา่งเช่น การใหข้อ้มูลเก่ียวกบัปัญหาท่ีเกิดข้ึนในการดาํเนินงานของธุรกิจใหแ้ก่ท่ีปรึกษาทาง
ธุรกิจ เพื่อท่ีจะหาสาเหตุและแนวทางในการแกไ้ขวธีิการดาํเนินงานและการบริหาร และใหค้วาม
ร่วมมือในการปฏิบติัตามในการคน้หาสาเหตุและปรับปรุงตามคาํแนะนาํ หรือการใหข้อ้มูลและ
ความพยายามในการบอกถึงส่ิงท่ีทาํใหเ้ขารู้สึกไม่สบายของผูป่้วยในสถานพยาบาล ซ่ึงเป็นส่วน
หน่ึงของกระบวนการใหบ้ริการ ถา้ขอ้มูลท่ีใหน้ั้นถูกตอ้งและทนัเวลา ผูรั้กษาก็ใหก้ารรักษาไดมี้
ประสิทธิภาพยิง่ข้ึน ดงันั้นคุณภาพของขอ้มูลของคนไขจึ้งเป็นส่วนสาํคญัต่อคุณภาพของการบริการ 
และถา้ผูป่้วยทาํตามท่ีผูรั้กษาของเขาแนะนาํ และกลบัมาติดตามผลการรักษาอยูเ่สมอ ก็จะยิง่ให้
ประสิทธิภาพในการรักษาคร้ังนั้นมีประสิทธิภาพยิง่ข้ึน รวมถึงภาพลกัษณ์ของแพทยผ์ูใ้หก้ารรักษา
และสถานพยาบาลดีตามไปดว้ย 
 ลูกคา้มีอิทธิพลต่อทั้งคุณภาพและปริมาณของผลผลิต ผูเ้ช่ียวชาญบางคนเช่ือวา่ควรแยก
ระบบการส่งมอบออกจากการเป็นปัจจยันาํเขา้ของลูกคา้ใหม้ากท่ีสุด เพราะอาจทาํใหป้ระสิทธิภาพ
ในกระบวนการบริการไม่แน่นอน หลายธุรกิจจึงพยายามใหลู้กคา้เขา้มาติดต่อโดยตรงกบัธุรกิจ
นอ้ยลง อยา่งเช่น การใชตู้เ้อทีเอ็ม หรือการติดต่อธนาคารโดยผา่นทางโทรศพัทห์รืออินเตอร์เน็ต ซ่ึง
ทาํใหเ้กิดประสิทธิภาพในการทาํงานท่ีดีข้ึนและลดตน้ทุนของธุรกิจธนาคารลงดว้ย 
ผูเ้ช่ียวชาญบางคนเช่ือวา่การบริการสามารถส่งมอบไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน  ถา้ลูกคา้ถูก
มองเป็นเหมือนพนกังานจริง ๆ และมีส่วนในการสร้างสรรคแ์ละพฒันากระบวนการใหบ้ริการ
แนวคิดน้ีเช่ือวา่ “ถา้ลูกคา้รู้วา่กระบวนการทั้งหมดมีอะไรบา้งและเขาตอ้งทาํอะไรบา้ง จะทาํให้
เขา้ใจและช่วยทาํใหก้ระบวนการมีประสิทธิภาพยิง่ข้ึน” Mills et al (1983 อา้งใน จิตตินนัท ์เดชะ
คุปต,์ 2544) อีกกรณีหน่ึงคือ การบริการตนเองโดยสมบูรณ์ (Full Self-Service) ซ่ึงมีความเก่ียวขอ้ง
หรือใหค้วามช่วยเหลือจากพนกังานนอ้ยมาก 
 2. ในฐานะท่ีเป็นผูก้าํหนดคุณภาพ ความพึงพอใจ และคุณค่า (Customers as Contributors 
to Quality, Satisfaction and Value) 
 อีกบทบาทหน่ึงของลูกคา้ท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้งในการส่งมอบบริการคือ การแสดงถึงความพึง
พอใจในคุณภาพของการบริการขั้นสุดทา้ยท่ีพวกเขาไดรั้บ ลูกคา้อาจไม่ตระหนกัวา่การเขา้มา
เก่ียวขอ้งของพวกเขาในกระบวนการใหบ้ริการสามารถช่วยใหป้ระสิทธิภาพของการบริการลูกคา้
สูงข้ึน แต่พวกเขาอาจสนใจวา่ส่ิงท่ีพวกเขาตอ้งการไดรั้บการตอบสนองหรือไม่ การเขา้มาเก่ียวขอ้ง
ของลูกคา้ในการบริการท่ีมีประสิทธิภาพก็มีความเป็นไปไดท่ี้จะทาํใหท้ราบวา่ลูกคา้ตอ้งการอะไร 
และประโยชน์ท่ีลูกคา้ตอ้งการบรรลุวตัถุประสงค ์ซ่ึงมกัปรากฏในธุรกิจสถานพยาบาล การศึกษา 
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การใหบ้ริการส่วนตวั สถานลดนํ้าหนกั และบริการอ่ืน ๆ ท่ีผลลพัธ์ข้ึนอยูก่บัความร่วมมือของลูกคา้  
ในกรณีท่ีไดรั้บความร่วมมือ ความสมบูรณ์ของการบริการจะเกิดข้ึนอยา่งแน่นอน เวน้แต่วา่ลูกคา้ 
ในกรณีท่ีไดรั้บความร่วมมือ ความสมบูรณ์ของการบริการจะเกิดข้ึนอยา่งแน่นอน เวน้แต่วา่ลูกคา้
ไม่ไดท้าํหนา้ท่ีตามบทบาทของพวกเขาอยา่งเตม็ท่ีและมีประสิทธิภาพ ส่ิงท่ีสาํคญัคือ ธุรกิจตอ้งให้
ความรู้กบัลูกคา้วา่พวกเขาตอ้งเตรียมตวัหรือขอ้มูลอะไรบา้ง เพื่อใหบ้ริการมีประสิทธิภาพสูงสุด  
บางคร้ังลูกคา้ก็สามารถสร้างความพึงพอใจใหก้บัตนเองไดโ้ดยการพฒันาคุณภาพการส่งมอบ
บริการดว้ยตนเอง ลูกคา้บางคนก็ชอบและเลือกท่ีจะเขา้มามีส่วนเก่ียวขอ้งในการส่งมอบบริการดว้ย
ตนเอง โดยไม่ตอ้งอาศยัการบริการจากพนกังานแบบเผชิญหนา้โดยตรงพวกเขาจะชอบใช้
คอมพิวเตอร์ในการติดต่อกบัธุรกิจและซ้ือของผา่นทางอินเตอร์เน็ต เช่น การซ้ือตัว๋เคร่ืองบิน การ
โอนเงิน การเช่ารถ หรือการจองโรงแรม เป็นตน้ 
 ลูกคา้สามารถควบคุมเวลาในการส่งมอบและผลลพัธ์การบริการไดด้ว้ยตนเอง เพราะลูกคา้
ตอ้งเขา้มาเก่ียวขอ้งในการบริการซ่ึงก็จะโทษตวัเองถา้เกิดการผดิพลาดข้ึน ซ่ึงเขาเช่ือวา่เขาเป็นส่วน
หน่ึงของกระบวนการ ก็จะเกิดความไม่พึงพอใจนอ้ยกวา่ท่ีเม่ือพวกเขาเช่ือวา่ผูใ้หบ้ริการตอ้ง
รับผดิชอบทั้งหมด ประโยชน์อีกทางหน่ึงก็คือ ราคาค่าบริการลดลงดว้ย ซ่ึงเป็นการลดตน้ทุนของ
ทั้งฝ่ายธุรกิจผูใ้หบ้ริการและลูกคา้ผูรั้บบริการ 
 3. ในฐานะท่ีเป็นคู่แข่งขนัของผูใ้หบ้ริการ (Customers  as  Competitors) 
บทบาทสุดทา้ยของลูกคา้ท่ีเก่ียวขอ้งในการบริการก็คือ การเป็นคู่แข่งขนัท่ีมีศกัยภาพ นอกเหนือจาก
ธุรกิจจะมีคู่แข่งขนัทางตรงและทางออ้มท่ีเป็นธุรกิจประกอบกิจการท่ีเหมือนกนัหรือใกลเ้คียงกนั
แลว้ ลูกคา้ก็เป็นคู่แข่งขนัทางออ้มของธุรกิจเช่นกนั ตวัอยา่งเช่น เจา้ของรถยนตอ์าจตอ้งการดูแล
รักษารถยนตข์องตนเองแทนท่ีจะใหค้นอ่ืนมาดูแลให ้เช่น การเปล่ียนถ่ายนํ้ามน และใหง้านท่ียาก
และซบัซอ้นกวา่น้ีใหช่้างทาํ หรือการเล้ียงเด็ก การจดัสวน หรือการทาํความสะอาดบา้น ตอ้ง
กระตุน้ใหลู้กคา้เปล่ียนพฤติกรรมในการทาํกิจกรรมต่าง ๆ เองแลว้หนัมาใหธุ้รกิจเป็นผูใ้หบ้ริการ
ดว้ย  
  
2.3 ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบับัตรเงินสดสมาร์ทเพร์ิส 
 
 บริษทั ไทยสมาร์ทคาร์ด จาํกดั เป็นบริษทัร่วมทุนระหวา่ง บริษทั ซีพี เซเวน่อีเลฟเวน่ จาํกดั 
(มหาชน), บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน), ธนาคารออมสิน, ธนาคารกรุงไทย จาํกดั 
(มหาชน), บริษทั บตัรกรุงไทย จาํกดั (มหาชน), ธนาคารกรุงศรีอยธุยา จาํกดั (มหาชน), ธนาคาร
นครหลวงไทย จาํกดั (มหาชน), บริษทั ล็อกซเล่ย ์จาํกดั (มหาชน) และบริษทั เอสวโีอเอ จาํกดั 
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(มหาชน) โดยมีวซ่ีาอินเตอร์เนชัน่แนลใหก้ารสนบัสนุนในเร่ืองของแบรนด ์และบริษทั  ไทยสมาร์ท
คาร์ด ไดเ้ป็นสมาชิกของวซ่ีาในการออกบตัร หาร้านคา้พันธมิตรเพื่อรับบตัร และจุดใหบ้ริการเติม
เงิน  
 ธุรกจิหลกั 
 บริษทัเป็นผูด้าํเนินการออกแบบ วางระบบเครือข่าย และบริหารจดัการเครือข่าย  ระบบการ
ชาํระเงินในรูปแบบสมาร์ทคาร์ด สาํหรับบริการเคลียร่ิงชาํระเงิน รายการการรับบตัร รายการการ
เติมเงิน เพื่อใหผู้ท่ี้ร่วมอยูใ่นเครือข่ายไดรั้บประโยชน์สูงสุด อีกทั้งทางบริษทั จดัหาองคก์ร สถาบนั
การเงิน และบริษทัอ่ืน ๆ เพื่อออกบตัร บริการรับบตัรและเติมเงิน  ตลอดจนทาํแผนการส่งเสริมการ
ใชบ้ตัร เพื่อใหผู้ถื้อบตัรไดรั้บประโยชน์จากการใชบ้ตัรสูงสุด   
 
 “สมาร์ทเพิร์ส” บตัรเงินสดดิจิตอล คือ บตัรอจัฉริยะท่ีมีไมโครโปรเซสเซอร์ชิพ
หน่วยความจาํสูง ท่ีสามารถเก็บขอ้มูลไดเ้พียงพอต่อวตัถุประสงคก์ารใชง้านท่ีหลากหลาย มีความ
ปลอดภยัสูง และยากต่อการปลอมแปลงอีกทั้งเทคโนโลยกีารฝังชิพลงบนบตัรน้ีจะ ทาํใหบ้ตัร
อจัฉริยะใบน้ีสามารถเก็บมูลค่าเงินในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ไวใ้นบตัรได ้ซ่ึงสามารถนาํไปใชช้าํระ
ค่าสินคา้และบริการตามร้านคา้ต่างๆแทนเงินสดไดภ้ายในไม่ก่ีวนิาที ซ่ึงเหมาะสมกบัไลฟ์สไตล์
ของคนไทยรุ่นใหม่ท่ีมีชีวติเร่งรีบ ชอบความสะดวกสบาย เป็นอยา่งยิง่ และดว้ยความอจัฉริยะของ 
“สมาร์ทเพิร์ส” บตัรเงินสดดิจิตอลท่ีมีเหนือบตัรแถบแม่เหล็กทัว่ไปท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนัจะทาํใหบ้ตัร 
“สมาร์ทเพิร์ส” บตัรเงินสดดิจิตอล ถูกใชง้านท่ีหลากหลายประเภทมากข้ึน และจะไดรั้บความนิยม 
ในการใชง้านอยา่งกวา้งขวางโดยอายกุารใชง้านของบตัร “สมาร์ทเพิร์ส” น้ีอยูท่ี่ 3 ปี บตัรสมาร์ท
เพิร์ส บตัรเงินสดดิจิตอล ไดพ้ฒันาข้ึนมาเพื่อตอบสนองความสะดวกสบาย ดงัน้ี  

1. แทนเงินสดในการชาํระเงินค่าสินคา้และบริการ (Smart Purse)  
2. แทนบตัรโดยสารเพื่อรองรับกบัระบบขนส่งมวลชนขนาดใหญ่ (Smart Transit)  
3. รวมเป็นบตัรเดียวกบับตัรประจาํตวันกัศึกษา บตัรประจาํตวัพนกังาน (Smart ID) เพื่อ

ความสะดวกสบายในการพกพา  
4. มีสิทธิประโยชน์ต่างๆ ท่ีมอบใหก้บัผูใ้ชบ้ตัร “สมาร์ทเพิร์ส” (Smart Loyalty Program)  

 
 นอกจากน้ี “สมาร์ทเพิร์ส” บตัรเงินสดดิจิตอล เป็นการรวมเทคโนโลยขีองสมาร์ทการ์ด
แบบเทคโนโลยแีตะบตัร (Contactless) ช่วยอาํนวยความสะดวกในการชาํระค่าสินคา้และบริการ
ตามร้านคา้ต่างๆ ไดอ้ยา่งสะดวกและรวดเร็ว และทคโนโลยแีบบเสียบบตัร (Contact) เพื่อท่ีท่านจะ
เติมเงินลงในบตัร “สมาร์ทเพิร์ส” บตัรเงินสดดิจิตอลไดอ้ยา่งสะดวกโดยผา่นเคร่ือง ATM อีกทั้ง 
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“สมาร์ทเพิร์ส” บตัรเงินสดดิจิตอล มีการใชห้น่วยความจาํขอ้มูลร่วมกนั ทาํใหร้ะบบมีความ
ปลอดภยัสูง และดว้ยการทาํรายการต่างๆ ท่ีมีไมโครโปรเซสเซอร์ควบคุม ทาํใหใ้ชง้านทัว่ไปได้
อยา่งสะดวกสบาย  
 แอพ็พลิเคชัน่ (Application) ต่างๆ ไดถู้กพฒันาข้ึนมาเพื่อรองรับและตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ ซ่ึงมีวถีิชีวติท่ีหลากหลายในปัจจุบนั ทุกคนต่างตอ้งการความสะดวกสบาย ความ
รวดเร็ว และท่ีสาํคญัคือระบบต่างๆ ท่ีไดอ้อกแบบมาจะคาํนึงถึงความปลอดภยัสูงสุด ทั้งน้ีก็เพื่อ
สร้างความมัน่ใจใหแ้ก่ลูกคา้ท่ีไดม้อบความไวว้างใจในสินคา้ และบริการของบริษทัฯ 
บตัรเติมเงิน “สมาร์ทเพิร์ส” บตัรเงินสดดิจิตอล สามารถแบ่งไดห้ลายประเภท ตามประเภทผูอ้อก
บตัร และลกัษณะการใชง้าน ดงัน้ี  
 1. บตัรท่ีออกโดย บริษทั ไทยสมาร์ทคาร์ด (Generic Card)  
เป็นบตัรท่ีไม่ตอ้งมีการสมคัรหรือกรอกรายละเอียดใดๆ ทั้งส้ิน สามารถซ้ือบตัรและนาํไปใชช้าํระ
ค่าสินคา้หรือบริการไดท้นัที ซ่ึงบตัร Generic Card เช่น บตัรจิงโจ ้ท่ีจะออกสู่ตลาดในระยะแรก
แบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ ในหลากหลายดีไซน์ คือ  
 
 1.1 บตัรท่ีมีเงินพร้อมใช ้(บตัรของขวญัสมาร์ทเพิร์ส)  
 สามารถนาํไปชาํระค่าสินคา้และบริการไดท้นัที มีหลากหลายดีไซน์สามารถหาซ้ือไดต้าม
ร้านเซเวน่อีเลฟเวน่ทุกสาขา ร้านมินิมาร์ท ร้านหนงัสือ และซูเปอร์มาร์เก็ตชั้นนาํ ซ่ึงลูกคา้สามารถ
เติมมูลค่าเงินลงในบตัรตามจาํนวนท่ีตอ้งการ หลงัจากนั้นก็สามารถนาํบตัรน้ีไปใชช้าํระค่าสินคา้
และบริการไดต้ามร้านคา้ท่ีรับบตัรดงักล่าว โดยสังเกตจากสัญลกัษณ์ “Smart Purse”  
 1.2 บตัรเปล่า (บตัรสมาร์ทเพิร์ส)  
วธีิการใชแ้ละสามารถซ้ือหาไดเ้หมือนกบับตัรทีมีมูลค่าเงินพร้อมใช้ (บตัรของขวญัสมาร์ทเพิร์ส) 
ทุกประการ แตกต่างกนัเพียงแต่วา่ผูถื้อบตัรตอ้งมีการเติมเงินลงในบตัรก่อนท่ีจะนาํบตัรไปใชช้าํระ   
ค่าสินคา้และบริการเท่านั้น  
 2. บตัรท่ีบริษทัฯ ออกร่วมกบัองคก์รภาคเอกชน (Co-Branded Card)  
บตัรประเภทน้ีเป็นบตัรท่ีทางบริษทัฯ ออกร่วมกบัองคก์รภาคเอกชนท่ีสนใจนาํบตัรดงักล่าวไปใช้
ในการบริหารระบบสมาชิกขององคก์ร เหล่านั้นเพื่ออาํนวยความสะดวกใหก้บัลูกคา้ในการชาํระค่า
สินคา้และบริการรวมทั้งสิทธิประโยชน์เพิ่มเติมท่ีลูกคา้จะไดรั้บจากการใชบ้ตัรดงักล่าวซ่ึงจะนาํมา
ซ่ึงความภกัดีต่อสินคา้และบริการนั้น  
 ตวัอยา่ง Co-Branded ไดแ้ก่ บตัร 7 Value Card ออกโดย เซเวน่อีเลฟเวน่, บตัรเช่ือมรัก 
ออกโดยเคาน์เตอร์เซอร์วสิ และ บตัร True privilege ออกโดย True Corporation  
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 3. บตัรท่ีบริษทัฯ ออกร่วมกบัสถาบนัการศึกษา (ID Card)  
 เพื่ออาํนวยความสะดวกใหก้บันกัศึกษาในการชาํระค่าสินคา้และบริการภายในสถาบนั 
ตลอดจนร้านคา้อ่ืนๆ โดยไดรั้บสิทธิประโยชน์ตามบตัร “สมาร์ทเพิร์ส” ทุกประการ  
 4. บตัรท่ีออกโดยธนาคาร แบ่งออกเป็น  
 4.1 บตัรท่ีมีการเช่ือมโยงกบับญัชีธนาคาร และเป็นบตัร ATM ในบตัรเดียวกนั  
บตัรประเภทน้ีเป็นบตัรท่ีออกโดยธนาคาร โดยผูถื้อบตัรสามารถชาํระค่าสินคา้และบริการผา่น
ร้านคา้ท่ี เป็นจุดรับบตัร “สมาร์ทเพิร์ส” บตัรเงินสดดิจิตอล เติมเงินผา่นตู ้ATM โดยดึงเงินจาก
บญัชีท่ีไดมี้การเช่ือมโยงไวต้ลอดจนสามารถเบิก-ถอนเงินจาก ATM ไดต้ามปกติ  
 4.2 บตัรท่ีเช่ือมกบัระบบ Credit Card ของธนาคาร  
บตัรประเภทน้ีเป็นบตัรท่ีจะออกในอนาคตโดยธนาคาร  โดยสามารถชาํระค่าสินคา้และบริการผา่น 
ร้านคา้ท่ีเป็นจุดรับบตัร “สมาร์ทเพิร์ส” ตลอดจนสามารถใชเ้ป็น Credit Card ไดต้ามปกติ  
 4.3 บตัรท่ีเช่ือมกบัระบบ Debit Card ของธนาคาร  
 บตัรประเภทน้ีเป็นบตัรท่ีจะออกในอนาคตโดยธนาคาร โดยสามารถชาํระค่าสินคา้และ
บริการผา่น ร้านคา้ท่ีเป็นจุดรับบตัร “สมาร์ทเพิร์ส” ตลอดจนสามารถใชเ้ป็น Debit Card ได้
ตามปกติ (ปริญญา บุญยกิจสมบติั, 2552) 
 
2.4 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 มณฑาทิพย ์อดุลประเสริฐสุข (2550) ศึกษาปัจจยัทางการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจใชบ้ตัรเงินสดดิจิตอล “สมาร์เพิร์ส” มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงลกัษณะของ
ประชากรศาสตร์ของผูใ้ชบ้ตัรเงินสด ดิจิตอล “สมาร์เพิร์ส” ในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษา
ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรเงินสดดิจิตอล “สมาร์
เพิร์ส” ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร การวจิยัน้ีใชร้ะเบียบวจิยัเชิงปริมาณ โดยใชก้าร
สาํรวจท่ีเก็บขอ้มูลแบบวดัผลคร้ังเดียว ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล กลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีใชใ้นการศึกษา คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นผูใ้ชบ้ตัรเงินสดดิจิตอล “สมาร์ท
เพิร์ส” โดยสุ่มตวัอยา่งจาํนวนทั้งส้ิน 280 คน และประมวลผลดว้ยโปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS โดยใช้
สถิติเชิงพรรณา ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายขอ้มูลในดา้น
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรมเปิดรับส่ือเก่ียวกบับตัรเงินสดดิจิตอล “สมาร์ทเพิร์ส” และ 
ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาดของบตัรเงินสดดิจิตอล “สมาร์ทเพิร์ส” นอกจากน้ียงัใชส้ถิติเชิง
อนุมาน เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระ และตวัแปรตามในสมมุติฐานต่างๆโดยใช้
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การวเิคราะห์ ดงัน้ี คือ การทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ีย T-Test และ F-Test การวเิคราะห์
ความแปรปวนทางเดียว (One way ANOVA) และ Least Significant Difference : LSD สรุปวา่จาก
การทดสอบสมมุติฐาน เร่ืองปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาดของบตัรเงินสดดิจิตอล “สมาร์ท
เพิร์ส” จะมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรเงินสดดิจิตอล “สมาร์เพิร์ส” พบวา่ ปัจจยัดา้นส่วนผสมทาง
การตลาดของบตัรเงินสดดิจิตอล “สมาร์ทเพิร์ส” ไม่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรเงินสดดิจิตอล 
“สมาร์ทเพิร์ส”  
 ปฏิมากร ไชยตา (2550) ไดศึ้กษาเร่ือง"ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการต่อบตัรเงิน
สดดิจิตอล“สมาร์เพิร์ส” ของผูบ้ริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่โดยสุ่มเลือกตวัอยา่งแบบบงัเอิญ
จากผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการบตัรเงินสดดิจิตอล“สมาร์เพิร์ส”ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ จาํนวน 200 
คน ใชแ้บบสอบถามในเก็บรวบรวมขอ้มูล วเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนาในรูปของ
ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์โดยใชค้่าไคร์สแควร์ วดัค่าระดบัความ
เช่ือมัน่ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ผลการศึกษาพบวา่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดอนัดบัแรก คือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑรู์ปแบบ
การใหบ้ริการมีหลากหลาย เช่น บริการโอนเงินผา่นบตัร อนัดบัสองรองลงมาคือดา้นสถานท่ีคือ
ร้านท่ีรับบตัรเปิดใหบ้ริการ 24 ชัว่โมง อนัดบัสามคือ การส่งเสริมการตลาดคือการโฆษณาทางส่ือ
วทิย ุโทรทศัน์สมํ่าเสมอ อนัดบัส่ีคือดา้นกระบวนการใหบ้ริการไม่ยุง่ยากซบัซอ้น สามารถชาํระค่า
สินคา้และบริการไดอ้ยา่งรวดเร็ว อนัดบัหา้คือดา้นการมีช่ือเสียงและความนิยมของร้านคา้ท่ีรับบตัร 
อนัดบัหกดา้นราคา คือ ค่าธรรมเนียมบตัร 250 บาท ต่อ 3 ปี และอนัดบัเจด็ คือดา้นพนกังานท่ีมี
ความพร้อมและเตม็ใจใหบ้ริการ 
 ส่วนปัญหาในการเลือกใชบ้ริการต่อบตัรเงินสดดิจิตอล“สมาร์เพิร์ส” อนัดบัแรกคือร้านคา้
ท่ีรับบตัรยงัมีไม่แพร่หลาย ปัญหารองคือขาดมาตรการท่ีดีในการตรวจสอบความเป็นเจา้ของบตัร 
ปัญหาอนัดบัสามคือประเภทของการใหบ้ริการยงัมีทางเลือกท่ียงัไม่แพร่หลาย 
 ชชันนัท ์อดุลนิรัตน์ (2544) ศึกษาปัจจยัท่ีกาํหนดความตอ้งการใชบ้ตัรเดบิตวซ่ีาอิเล็กตรอน
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาทั้งในเชิงพรรณาและเชิงปริมาณ ผลการศึกษาพบวา่ จากกลุ่ม
ตวัอยา่งจาํนวน 170 ตวัอยา่ง มีผูท่ี้เป็นสมาชิกบตัรเดบิตวซ่ีาอิเล็กตรอนทั้งชายและหญิงในสัดส่วน
ท่ีใกลเ้คียงกนั คือ 13 : 12 สมาชิกส่วนใหญ่มีอายรุะหวา่ง 21 - 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 61.8 รองลงมามี
อายตุ ํ่ากวา่ 21 ปี คิดเป็นร้อยละ 20และอาย ุ31 - 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 15.9 โดยระดบัการศึกษาของผู ้
ท่ีใชบ้ตัรเดบิตวซ่ีาอิเล็กตรอนส่วนใหญ่จบการศึกษาระดบัปริญญาตรีประมาณร้อยละ 72 และ
ประมาณร้อยละ 82 ยงัเป็นโสด เป็นท่ีน่าสงเกตวา่ประมาณคร่ึงหน่ึงของสมาชิกเป็นนกัศึกษา และ
ประมาณร้อยละ 60 เป็นผูท่ี้มีรายไดต้ ํ่ากวา่ 7,000 บาทต่อเดือน สาํหรับความนิยมใชบ้ตัรเดบิตวซ่ีา
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อิเล็กตรอน คือ ความสะดวกและปลอดภยัในการใช ้รองลงมาคือค่านิยมท่ีผูใ้ชคิ้ดวา่เป็นการ
ส่งเสริมภาพพจน์ของผูใ้ช ้และการใชจ่้ายเงินผา่นบตัรเดบิตวซ่ีาอิเล็กตรอนของผูถื้อบตัรมีจาํนวน
เงินประมาณ 500 - 1,000 บาทต่อคร้ัง และจะมีการใชบ้ตัรเพียง 1 - 3 คร้ังต่อเดือนเท่านั้น การ
วเิคราะห์โดยขอ้มูลภาคตดัขวาง จากแบบสอบถามจาํนวน 170 ตวัอยา่งโดยนาํแบบจาํลองทาง
เศรษฐกิจ คือ สมการถดถอยนอ้ยท่ีสุด (Ordinary Least Squares) มาใชใ้นการวเิคราะห์ พบวา่ ปัจจยั
สาํคญัท่ีกาํหนคความตอ้งการใชบ้ตัรเดบิตวซ่ีาอิเล็กตรอนโดยมีนัยสาํคญัทางสถิติและทิศทาง
เป็นไปตามสมมติฐาน คือ อาย ุ(Age) ความถ่ีในการใชจ้่าย (Frequency of Payment) และการศึกษา
ของผูถื้อบตัร (Education) 
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บทที ่3 
 

ระเบียบวธีิวจัิย 
 
 การวจิยัเพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์เพิร์สของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครในคร้ังน้ี เป็นการศึกษาในรูปแบบการวจิยัเชิงส ารวจ (Survey 
Method) โดยศึกษาจากการตรวจเอกสาร แนวคิด ทฤษฏี และเอกสารทางวชิาการในแหล่งต่างๆ ท่ี
เก่ียวขอ้งกบัทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกใชสิ้นคา้และ
บริการ และผลิตภณัฑบ์ตัรสมาร์เพิร์ส แลว้น ามาประมวลเขา้ดว้ยกนั เพื่อออกแบบสอบถาม 
(Questionnaire) จากนั้นท าการทดสอบแบบสอบถาม แกไ้ขแบบสอบถามจนสมบูรณ์ ท าการแจก
แบบสอบถาม น ามาวเิคราะห์ และสรุปผลการศึกษา 
 
3.1 ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
 
 ประชากร 
 ประชากร (Population) หมายถึง ประชากรกรุงเทพมหานครในปัจจุบนั จากขอ้มูล
ส านกังานปกครองและทะเบียน ส านกัปลดักรุงเทพมหานคร ณ. มิถุนายน 2551พบวา่ มีประชากร 
เพศชาย จ านวน 2,719,233 คน เพศหญิง จ านวน 2,983,255 คน รวมทั้งส้ิน 5,702,488 คน  
 
 ขนาดตัวอย่าง  
 กลุ่มตวัอยา่ง (Sample) หมายถึงผูใ้ชบ้ริการท่ีถูกเลือกข้ึนมาเป็นตวัอยา่ง เพื่อใชเ้ป็น
ตวัแทนประชากร โดยใชว้ธีิสูตรตารางส าเร็จ ของ Taro Yamane ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดย
ก าหนดความผดิพลาดไม่เกิน 5% หรือระดบัความมีนยัส าคญั 0.05% โดยค านวนตามสูตร ดงัน้ี 

 
 n      =                 N 

               1 + Ne2 
 
N  คือ  จ  านวนประชากรทั้งหมด 
n  คือ  จ  านวนของกลุ่มตวัอยา่ง 
e  คือ  ค่าความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่ง 
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แทนค่าโดย n      =                 N 
               1 + Ne2 
 
  =              5,702,488 
    1 + 5,702,488 (.052) 
 
 =  400 
 
 ดงันั้น จากจ านวนประชากร 5,702,488 คน จะใชก้ลุ่มตวัอยา่งประมาณ 400 คน ในการ

วจิยัในคร้ังน้ี  
 

 แผนการสุ่มตัวอย่าง 
 การวจิยัคร้ังน้ีใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน (Multi Stage Sampling) โดย
ขั้นตอนแรกท าการสุ่มเพื่อท าการเลือกเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อท าการศึกษาดว้ยวธีิการสุ่มอยา่ง
ง่าย (Simple Random Sampling) ไดเ้ขตท่ีท าการศึกษาจ านวน 10 เขต จาก 50 เขต และท าการสุ่ม
ขั้นท่ีสอง เพื่อเลือกกลุ่มตวัอยา่งดว้ยวธีิบงัเอิญ (Accidental Sampling) จากเขตท่ีสุ่มได ้เขตละ 40 
คน  
 ขั้นตอน 1 ท าการสุ่มเพื่อท าการเลือกเขตกรุงเทพมหานคร ดว้ยวธีิการสุ่มอยา่งง่าย 
(Simple Random Sampling) 
 
ตารางท่ี 3.1 :  แสดงการสุ่มเพื่อท าการเลือกเขตกรุงเทพมหานคร 
 

เขตในกรุงเทพมหานคร ผลการสุ่ม 

เขตพระนคร ไม่ได ้

เขตดุสิต ไม่ได ้

เขตหนองจอก ไม่ได ้

เขตบางรัก ไม่ได ้

เขตบางเขน ได ้

เขตบางกะปิ ไม่ได ้

เขตปทุมวนั ได ้

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 3.1 (ต่อ) :  แสดงการสุ่มเพื่อท าการเลือกเขตกรุงเทพมหานคร 
  

เขตในกรุงเทพมหานคร ผลการสุ่ม 

เขตป้อมปราบศตัรูพา่ย ไม่ได ้

เขตพระโขนง ได ้

เขตมีนบุรี ไม่ได ้

เขตลาดกระบงั ไม่ได ้

เขตยานนาวา ไม่ได ้

เขตสัมพนัธวงศ ์ ไม่ได ้

เขตพญาไท ได ้

เขตธนบุรี ไม่ได ้
เขตบางกอกใหญ่ ไม่ได ้

เขตหว้ยขวาง ได ้

เขตคลองสาน ไม่ได ้

เขตตล่ิงชนั ไม่ได ้
เขตบางกอกนอ้ย ไม่ได ้

เขตบางขนุเทียน ไม่ได ้

เขตภาษีเจริญ ไม่ได ้

เขตบางคอแหลม ไม่ได ้
เขตประเวศ ได ้

เขตคลองเตย ได ้

เขตสวนหลวง ไม่ได ้

เขตจอมทอง ไม่ได ้
เขตดอนเมือง ไม่ได ้

เขตราชเทวี ไม่ได ้

เขตลาดพร้าว ไม่ได ้

เขตวฒันา ไม่ได ้

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 3.1 (ต่อ) :  แสดงการสุ่มเพื่อท าการเลือกเขตกรุงเทพมหานคร 
 

เขตในกรุงเทพมหานคร ผลการสุ่ม 

เขตบางแค ไม่ได ้

เขตหลกัส่ี ไม่ได ้

เขตสายไหม ไม่ได ้

เขตคนันายาว ไม่ได ้

เขตสะพานสูง ไม่ได ้

เขตวงัทองหลาง ไม่ได ้

เขตคลองสามวา ไม่ได ้

เขตบางนา ไม่ได ้
เขตทววีฒันา ไม่ได ้

เขตทุ่งครุ ไม่ได ้

เขตบางบอน ไม่ได ้

เขตหนองแขม ไม่ได ้
เขตราษฎร์บูรณะ ไม่ได ้

เขตบางพลดั ไม่ได ้

เขตบึงกุ่ม ไม่ได ้

เขตจตุจกัร ได ้
เขตดินแดง ได ้

เขตบางซ่ือ ไม่ได ้

เขตสาทร ได ้

 
 ขั้นตอน 2 ท าการสุ่มเพื่อเลือกลุ่มตวัอยา่งเลือกกลุ่มตวัอยา่งดว้ยวธีิบงัเอิญ (Accidental 
Sampling) จากเขตท่ีสุ่มได ้เขตละ 40 คน ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 3.2 :  แสดงช่ือเขตและจ านวนของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

เขต ขนาดตัวอย่าง 

เขตปทุมวนั 40 

เขตพญาไท 40 

เขตประเวศ 40 

เขตสาทร 40 

เขตดินแดง 40 

เขตคลองเตย 40 

เขตพระโขนง 40 

เขตบางเขน 40 

เขตจตุจกัร 40 

เขตหว้ยขวาง 40 

 
3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล  
 
 วธีิการวจิยัในคร้ังน้ีคือ การวจิยัแบบส ารวจจากตวัอยา่ง (Sample Survey Research) เป็น
การวจิยัท่ีผูว้จิยัท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งโดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูลและวดัค่าตวัแปร โครงสร้างค าถามของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 
 
 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สของผูต้อบ

 แบบสอบถาม  
 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลต่อการ

 ตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สของ ผูต้อบแบบสอบถาม  
 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนตวัทัว่ไปของ ผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ส่วนที ่1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สของผูต้อบแบบสอบถาม 
  



 36 

 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงเป็น
ขอ้มูลลกัษณะการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส โดยเป็นค าถามแบบเลือก ประกอบดว้ยค าถาม 8 ขอ้ ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 3.3 :  แสดงค าถามเก่ียวกบัขอ้มูลการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร ระดับการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
1. ท่านมีบตัรสมาร์ทเพิร์สแลว้หรือไม่ Nominal 1 = มี 
  2 = ไม่มี 
   
2. ท่านมีบตัรสมาร์ทเพิร์สทั้งส้ินจ านวนก่ีใบ Ordinal 1 = 1 ใบ 
  2 = 2 ใบ 
  3 = 3 ใบ 
  4 = 4 ใบ 
  5 = มากกวา่ 4 ใบ 
   
3. ปัจจุบนัท่านเป็นเจา้บตัรสมาร์ทเพิร์สแบบใด Nominal 1 = 7-Eleven Value Card 
  2 = Yamaha Smart Purse 
  3 = บตัรเช่ือมรัก 
  4 = Colorbar Smart Purse 
  5 = True Privilege 
  6 = AF Smart Purse 
  7 = UTCC ID Card 
  8 = JIA ID Smart Purse 
  9 = To-SIT Smart Purse 
  10 = Sripatum University 
  11 = St. John ID Card 
  12 = Tisco Purse 
  13 = SF Smart Purse 
  14 = Cafee D Oro 
  15 = G Card Smart Purse 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 3.3 (ต่อ) :  แสดงค าถามเก่ียวกบัขอ้มูลการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร ระดับการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
  16 = METROPASS Card 
  17 = อ่ืนๆ โปรดระบุ............ 
   
4. ท่านใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สในการช าระค่าสินคา้/

บริการ คร้ังล่าสุดเม่ือใด 
Ordinal 1 = ภายใน 1 วนัท่ีผา่นมา 

2 = ภายใน 3 วนัท่ีผา่นมา 
  3 = ภายใน 7 วนัท่ีผา่นมา 
  4 = ภายใน 1 เดือนท่ีผา่นมา 
  5 = นานกวา่ 3 เดือนท่ีผา่น 

      มา 
   
5. ภายใน 7 วนัท่ีผา่นมาท่านใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส

ในการช าระค่าสินคา้/บริการ จ านวนก่ีคร้ัง 
Ordinal 1 = ไม่ไดใ้ช ้

2= 1-5 คร้ัง   
  3 = 6-10 คร้ัง 
  4 = 11-15 คร้ัง  
  5 = มากกวา่ 15 คร้ัง 
   
6. ท่านเลือกใชบ้ตัรบตัรสมาร์ทเพิร์ส ท่ีใดมากท่ีสุด Nominal 1 = ร้านสะดวกซ้ือ 
  2 = ร้านอาหาร  
  3 = สถานบนัเทิง 
  4 = การคมนาคม 
  5 = การเงิน/ธนาคาร 
  6 = โทรคมนาคม 
  7 = สถานบริการ 
  8 = อ่ืนๆ โปรดระบุ........ 
   
7. ท่านมกัจะเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สมากกวา่บตัร

เดบิต และ บตัรเครดิตใช่หรือไม่ 
Nominal 1 = ใช่ 

2 = ไม่ใช่ 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 3.3 (ต่อ) :  แสดงค าถามเก่ียวกบัขอ้มูลการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร ระดับการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
8. ท่านไดข้อ้มูลเก่ียวกบับตัรสมาร์ทเพิร์ส   Nominal 1 = ร้าน 7-Eleven   
  2 = ร้านคา้ท่ีรับบตัร   
  3 = การประชาสัมพนัธ์   
  4 = เพื่อน/ ญาติ/ ผูร่้วมงาน 
  5 = สืบคน้จากอินเทอร์เน็ต / 

       เวบ็ไซต ์
  6 = โทรทศัน์ 
  7 = วทิย ุ
  8 = หนงัสือพิมพ ์
  9 = ใบปลิว 
  10 = ป้ายโฆษณา 
  11 = วารสาร/ นิตยสาร   
  12 = ไดเร็คเมล เช่น  

        จดหมายข่าว หรือ  
        แคต็ตาล็อก 

  13 = เวบ็ไซตข์องบริษทั 
        สมาร์ทเพิร์ส 

  14 = เวบ็ไซตข์องบริษทัร่วม 
         รายการ (Co-Brand) 

  15 = อ่ืนๆ โปรดระบุ........ 
 
 
ส่วนที ่2 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัร

สมาร์ทเพิร์สของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
 เป็นแบบสอบถามวดัระดบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สโดยวดัระดบัความคิดเห็นเป็นมาตราส่วน
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ประมาณค่า (Rating Scales) ของ ลิเคอร์ท (Likert) 5 ระดบั คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด ไดใ้หค้ะแนนของแต่ละขอ้ค าถาม (ประคอง กรรณสูต, 2535, หนา้ 148)  

 
แบบสอบถามในส่วนท่ี 2 เป็นขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส ซ่ึงแบ่งออกเป็น 8 หมวด ดงัน้ี 
 
 1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑท่ี์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส ของประชาชนใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑใ์นการวดัระดบัความคิดเห็น 5 ระดบั ประกอบดว้ยค าถาม 7 

ขอ้ยอ่ย ดงัน้ี 

ตารางท่ี 3.4 : แสดงเกณฑใ์นการวดัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้น 
                      ผลิตภณัฑท่ี์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
 

ตัวแปร ระดับการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 

ด้านผลติภัณฑ์ Interval แบ่งเป็น 

1. การใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สก่อใหเ้กิดความสะดวกเพราะท า
ใหไ้ม่ตอ้งใชเ้งินสด และไม่ตอ้งรอรับเงินทอน 

 5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
4 = เห็นดว้ยมาก  

2. การใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สช่วยลดปริมาณเงินสดท่ีท่าน
พกพา 

 3 = เห็นดว้ยปานกลาง 
2 = เห็นดว้ยนอ้ย 

3. บตัรสมาร์ทเพิร์ส มีการออกแบบท่ีสวยงาม  1 = เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

4. บตัรสมาร์ทเพิร์ส มีขนาดท่ีเหมาะสมต่อการพกพา   

5. บตัรสมาร์ทเพิร์ส มีเทคโนโลยกีารเก็บรักษาเงิน ท่ีมีความ
น่าเช่ือถือ 

  

6. บตัรสมาร์ทเพิร์ส มีรูปแบบการช าระค่าสินคา้/บริการ ท่ี
ทนัสมยั 

  

7. บตัรสมาร์ทเพิร์ส ท่ีท่านเลือกใชถู้กออกบตัรโดยบริษทัท่ี
มีความน่าเช่ือถือ 
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 2. ปัจจยัดา้นราคาท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส ของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑใ์นการวดัระดบัความคิดเห็น 5 ระดบั ประกอบดว้ยค าถาม 3 ขอ้

ยอ่ย ดงัน้ี 

ตารางท่ี 3.5 :  แสดงเกณฑใ์นการวดัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้น 
                      ราคาท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
 

ตัวแปร ระดับการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 

ด้านราคา Interval แบ่งเป็น 

1. ท่านเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส เพราะมีระดบัราคาท่ีจูงใจ  5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด  

2. ท่านเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส เพราะมีความคุม้ค่ากบั
ประโยชน์ท่ีไดรั้บ 

 4 = เห็นดว้ยมาก 
3 = เห็นดว้ยปานกลาง 

3. ท่านเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส เพราะไม่มีค่าธรรมเนียม  2 = เห็นดว้ยนอ้ย 

  1 = เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

 

 3. ปัจจยัดา้นสถานท่ีท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส ของประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑใ์นการวดัระดบัความคิดเห็น 5 ระดบั ประกอบดว้ยค าถาม 4 
ขอ้ยอ่ย ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 3.6 :  แสดงเกณฑใ์นการวดัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้น 
                      สถานท่ีท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
 

ตัวแปร ระดับการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 

ด้านสถานที ่ Interval แบ่งเป็น 

1. ท่านเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส เน่ืองจากจ านวนสถานท่ีรับ
ช าระค่าสินคา้/บริการ ดว้ยบตัรสมาร์ทเพิร์สมีมากมาย 

 5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
4 = เห็นดว้ยมาก 

2. ท่านเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส เน่ืองจากมีช่องทางและ
จ านวนสถานท่ีจดัจ าหน่ายท่ีมากมาย และสะดวก 

 3 = เห็นดว้ยปานกลาง 
2 = เห็นดว้ยนอ้ย 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 3.6 (ต่อ) :  แสดงเกณฑใ์นการวดัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด
ดา้นสถานท่ีท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 

 

ตัวแปร ระดับการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
3. จุดรับช าระค่าสินคา้/บริการ ของบตัรสมาร์ทเพิร์สมี

สัญลกัษณ์บ่งบอกท่ีชดัเจน 
 1 = เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

4. ท่านเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส เพราะสถานท่ีรับช าระค่า
สินคา้/บริการ มีความน่าเช่ือถือ 

  

 
 4. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส ของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑใ์นการวดัระดบัความคิดเห็น 5 ระดบั 
ประกอบดว้ยค าถาม 5 ขอ้ยอ่ย ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 3.7 :  แสดงเกณฑใ์นการวดัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้น 
                      การส่งเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
 

ตัวแปร ระดับการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 

ด้านการส่งเสริมการตลาด Interval แบ่งเป็น 

1. ท่านเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส เน่ืองจากมีส่วนลดส าหรับ
ลูกคา้เม่ือช าระค่าสินคา้/บริการ 

 5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
4 = เห็นดว้ยมาก 

2. ท่านเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส เน่ืองจากมีโปรโมชัน่
สะสมแตม้ 

 3 = เห็นดว้ยปานกลาง 
2 = เห็นดว้ยนอ้ย 

3. ท่านเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส เพราะแตม้ท่ีสะสมไว้
สามารถแลกซ้ือสินคา้แทนเงินได ้

 1 = เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

4. ท่านเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส เพราะของรางวลัท่ีสามารถ
น าแตม้ไปแลกไดมี้หลากหลาย 

  

5. ท่านเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส เพราะสิทธิพิเศษในการเขา้
ร่วมกิจกรรมกบับริษทัท่ีร่วมออกบตัร 
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 5. ปัจจยัดา้นพนกังานหรือเจา้หนา้ท่ีใหบ้ริการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ท
เพิร์ส ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑใ์นการวดัระดบัความคิดเห็น 5 ระดบั 
ประกอบดว้ยค าถาม 4 ขอ้ยอ่ย ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 3.8 :  แสดงเกณฑใ์นการวดัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้น 
                      พนกังานหรือเจา้หนา้ท่ีบริการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
 

ตัวแปร ระดับการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 

ด้านพนักงานหรือเจ้าหน้าทีใ่ห้บริการ Interval แบ่งเป็น 

1. พนกังานท่ีจ าหน่ายบตัรมีความรู้เก่ียวกบับตัรสมาร์ทเพิร์ส 
เป็นอยา่งดี 

 5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
4 = เห็นดว้ยมาก 

2. พนกังานสามารถใหค้ าแนะน าวธีิการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
ไดอ้ยา่งละเอียดและชดัเจน 

 3 = เห็นดว้ยปานกลาง 
2 = เห็นดว้ยนอ้ย 

3. พนกังานผูใ้หบ้ริการมีความน่าเช่ือถือ  1 = เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

4. พนกังานมีความรวดเร็ว คล่องแคล่วในการปฏิบติังาน   

 
 6. ปัจจยัดา้นกระบวนการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส ของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑใ์นการวดัระดบัความคิดเห็น 5 ระดบั 
ประกอบดว้ยค าถาม 4 ขอ้ยอ่ย ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 3.9 :  แสดงเกณฑใ์นการวดัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้น 
                      กระบวนการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
 

ตัวแปร ระดับการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 

ด้านกระบวนการ Interval แบ่งเป็น 

1. การใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สช าระค่าสินคา้/บริการมีความ
รวดเร็ว และง่ายดาย 

 5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
4 = เห็นดว้ยมาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 3.9 (ต่อ) :  แสดงเกณฑใ์นการวดัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด
ดา้นกระบวนการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 

 
ตัวแปร ระดับการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 

2. บตัรสมาร์ทเพิร์สมีเอกสารอธิบายวธีิการใชง้านและ
ประโยชน์ของบตัรอยา่งชดัเจน 

 3 = เห็นดว้ยปานกลาง 
2 = เห็นดว้ยนอ้ย 

3. ท่านสามารถใชเ้คร่ืองเติมเงิน (ETM) เพื่อเติมเงินไดด้ว้ย
ตนเองอยา่งสะดวกและรวดเร็ว 

 1 = เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

4. กระบวนการในการใชง้านบตัรสมาร์ทเพิร์สมีความ
ปลอดภยั 

  

  
 7. ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑใ์นการวดัระดบัความคิดเห็น 5 ระดบั 
ประกอบดว้ยค าถาม 4 ขอ้ยอ่ย ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 3.10 :  แสดงเกณฑใ์นการวดัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้น

สภาพแวดลอ้มทางกายภาพท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
 

ตัวแปร ระดับการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 

ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ Interval แบ่งเป็น 

1. อุปกรณ์ท่ีใชใ้นการรับช าระค่าสินคา้/บริการ อยูใ่นสภาพ
ท่ีดีพร้อมใชง้านอยูเ่สมอ 

 5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
4 = เห็นดว้ยมาก 

2. อุปกรณ์ท่ีประกอบการใชง้านบตัรสมาร์ทเพิร์สมีความ
ทนัสมยั 

 3 = เห็นดว้ยปานกลาง 
2 = เห็นดว้ยนอ้ย 

3. บรรยากาศของสถานท่ีใหบ้ริการของบตัรสมาร์ทเพิร์สมี
ความสะดวกสบาย  และปลอดภยั 

 1 = เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

4. การตกแต่งสถานท่ีใหบ้ริการของบตัรสมาร์ทเพิร์สมีความ
ทนัสมยั 

  

  



 44 

 8. การตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดง
เกณฑใ์นการวดัระดบัความคิดเห็น 5 ระดบั ประกอบดว้ยค าถาม 5 ขอ้ยอ่ย ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 3.11 :  แสดงเกณฑใ์นการวดัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
 

ตัวแปร ระดับการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 

การตัดสินใจใช้บัตรสมาร์ทเพร์ิส Interval แบ่งเป็น 

1. ท่านมีทศันคติท่ีดีต่อการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส  5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด  

2. ท่านคิดวา่จะแนะน าบุคคลรอบขา้งใหใ้ชบ้ตัรสมาร์ท
เพิร์ส 

 4 = เห็นดว้ยมาก 
3 = เห็นดว้ยปานกลาง 

3. ท่านเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สแทนการใชเ้งินสดในการ
ช าระค่าสินคา้หรือบริการ 

 2 = เห็นดว้ยนอ้ย 
1 = เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

4. ท่านเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สเพราะท าใหไ้ม่กงัวลกบั
ปัญหาธนบตัรปลอม 

  

5. บตัรสมาร์ทเพิร์สช่วยในการควบคุมค่าใชจ่้ายของท่าน ใน
สถานการณ์เศรษฐกิจชะลอตวั 

  

 
ส่วนที ่3 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนตวัทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
   
  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนตวัทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามซ่ึงเป็นขอ้มูล
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ โดยเป็นค าถามแบบเลือกเป็นขอ้มูลดา้นเพศ ดา้นอาย ุดา้นสถานภาพ
สมรส ดา้นระดบัการศึกษา ดา้นอาชีพ และดา้นรายได ้ประกอบดว้ยค าถาม 7 ขอ้ ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 3.12 :  แสดงเกณฑใ์นการวดัขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 

ตัวแปร ระดับการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
1. เพศ Nominal 1 = ชาย 

 
 

2 = หญิง 

   (ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 3.12 (ต่อ) :  แสดงเกณฑใ์นการวดัขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 

ตัวแปร ระดับการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
2. อาย ุ Ordinal 1 = ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 

 
 

2 = 21-30 ปี 

 
 

3 = 31-40 ปี 

 
 

4 = 41-50 ปี 

 
 

5 = 50 ปีข้ึนไป 

   3. สถานภาพสมรส Nominal 1 = โสด 

 
 

2 = สมรส 

 
 

3 = หมา้ย / หยา่ร้าง 

 
 

4 = แยกกนัอยู ่

   4. ระดบัการศึกษาสูงสุด Ordinal 1 = ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

 
 

2 = ปริญญาตรี 

 
 

3 = ปริญญาโท 

 
 

4 = ปริญญาเอก 

   5. อาชีพ Nominal 1 = พนกังานบริษทัเอกชน 

 
 

2 = พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

 
 

3 = ขา้ราชการ   

 
 

4 = พนกังานในโรงงาน 

 
 

5 = นกัศึกษา  

 
 

6 = ประกอบธุรกิจส่วนตวั 

 
 

7 = อ่ืนๆ โปรด ระบุ.......... 

   6. ประเภทของรายได ้ Nominal 1 = รายชัว่โมง  

 
 

2 = รายวนั 

 
 

3 = รายเดือน     
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 3.12 (ต่อ) :  แสดงเกณฑใ์นการวดัขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 

ตัวแปร ระดับการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 

 
 

4 = เหมาจ่าย / โครงการ 

   7. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน Ordinal 1 = ต ่ากวา่ 10,000 บาท 

 
 

2 = 10,000 -20,000 บาท 

 
 

3 = 20,001-30,000 บาท 

 
 

4 = 30,001-40,000 บาท 

 
 

5 = 40,001-50,000 บาท 
    6 = มากกวา่ 50,000 บาท 

 
 3.3 ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือในการวจัิย  
 
 1. ศึกษาแนวทาง หรือแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัแนวความคิด
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
 2. นิยามและก าหนดขอบข่ายของตวัแปรท่ีจะวดั 
 3. น ามาร่างแบบสอบถามสร้างขอ้ค าถาม  เป็นแบบสอบถามตรวจเช็ครายการ และสร้าง
เป็นมาตรประเมินค่า (Rating Scale) ในส่วนของแบบวดัตวัแปรต่างๆ รวมทั้งแบบสอบถามปลาย
ปิด 
 4. ผูว้จิยัน าแบบสอบถามท่ีไดรั้บการปรับปรุง แลว้ขอความอนุเคราะห์ผูท้รงคุณวฒิุตรวจ
แบบสอบถาม เพื่อความเท่ียงตรงและความเหมาะสมในการวจิยั พร้อมทั้งพิจารณา ความถูกตอ้ง
ชดัเจนของภาษาท่ีใช ้ซ่ึงผูท้รงคุณวฒิุทั้ง 2 ท่าน มีรายนามดงัน้ี คุณสุลดัดา  คูวงษ ์อดีตหวัหนา้
แผนกวจิยัการศึกษา ฝ่ายการอุดมศึกษา กระทรวงศึกษาธิการ และคุณปริญญา  บุญยกิจสมบติั รอง
ผูจ้ดัการทัว่ไป สายงานพฒันาธุรกิจ บริษทั ไทยสมาร์ทคาร์ด จ ากดั  
 
 3.4 การทดสอบเคร่ืองมือในการวจัิย 
 
 เน่ืองจากการวจิยัคร้ังน้ีใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวจิยั ผูว้จิยัไดท้  าการทดสอบหา
ความเท่ียงตรง (Validity) และหาความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของแบบสอบถามดงัน้ี 
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 1. การตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity) โดยผูว้จิยัน าแบบสอบถามท่ี
สร้างข้ึนน าเสนอต่อ คุณสุลดัดา คูวงษ ์อดีตหวัหนา้แผนกวจิยัการศึกษา ฝ่ายการอุดมศึกษา 
กระทรวงศึกษาธิการ และคุณปริญญา บุญยกิจสมบติั รองผูจ้ดัการทัว่ไป สายงานพฒันาธุรกิจ 
บริษทั ไทยสมาร์ทคาร์ด จ ากดั เป็นผูต้รวจสอบและใหข้อ้เสนอแนะเก่ียวกบัความถูกตอ้ง ความ
ครอบคลุมในเน้ือหา และภาษาท่ีใช ้และน าแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไ้ขตามค าแนะน า หลงัจาก
นั้นน าไปตรวจสอบหาความน่าเช่ือถือ ก่อนท าการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 2. การหาความน่าเช่ือถือ (Reliability) น าแบบสอบถามไปทดสอบ (Pre – Test) กบักลุ่ม
ผูใ้ชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส จ านวน 30 ชุด เพื่อทดลองตอบแบบสอบถามก่อนท่ีจะเก็บขอ้มูลจริงกบักลุ่ม
ตวัอยา่ง เพื่อหาความเช่ือมัน่ของผลท่ีไดจ้าการตอบแบบสอบถาม โดยใชสู้ตรสัมประสิทธ์ิอลัฟ่า
ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ใกลเ้คียง 1.00  (ประมาณ  0.60  ข้ึนไป) ถือวา่
ขอ้ความนั้นสามารถน าไปใชไ้ด ้แต่ถา้ค่าต ่ากวา่  0.60  ก็จะท าการแกไ้ขปรับปรุงแบบสอบถามซ่ึง
ผลการหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ในแต่ละกลุ่มค าถามมีค่าความเช่ือมัน่ดงักล่าวอยูใ่นเกณฑจึ์ง
ถือวา่แบบสอบถามน้ีสามารถน าไปใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อท าการวจิยัคร้ังน้ีได้ 
 โดยผลการทดสอบแบบสอบถามจ านวน 30 ชุด ดงัตารางท่ี 3.10 พบวา่มีค่าสัมประสิทธ์
อลัฟ่าไม่นอ้ยกวา่ 0.6 แสดงวา่แบบสอบถามอยูใ่นเกณฑท่ี์เช่ือถือได ้และสามารถน าไปใชใ้น
การศึกษาต่อได ้(Nunnally, 1970) 
 
ตารางท่ี 3.13 :  แสดงค่าสัมประสิทธ์ิของอลัฟาของตวัแปรแต่ละกลุ่ม  
 

ตัวแปร 
การทดสอบแบบสอบถามค่า
สัมประสิทธ์ิอลัฟา(n = 30) 

1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
2. ปัจจยัดา้นราคา (Price) 
3. ปัจจยัดา้นสถานท่ี (Place) 
4. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
5. ปัจจยัดา้นพนกังานหรือเจา้หนา้ท่ีใหบ้ริการ  (People) 
6. ปัจจยัดา้นกระบวนการในการใหบ้ริการ (Process) 
7. ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Environment) 
8. ขอ้มูลการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส (Decision Making) 

.708 

.618 

.855 

.847 

.899 

.825 

.844 

.739 
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3.5 การจัดการกระท าและการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 การตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล 
 
 1. ผูว้จิยัไดต้รวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มูลท่ีเก็บจากตวัอยา่งในการวจิยักรณีท่ีผูว้จิยั
ส่ือสารโดยตรงกบัผูต้อบแบบสอบถาม หากพบวา่มีขอ้มูลส่วนใดไม่ครบถว้นสมบูรณ์จึงส่งกลบัให้
ผูต้อบแบบสอบถามตอบใหค้รบถว้น ส่วนกรณีท่ีผูว้จิยัไม่ไดส่ื้อสารหรือเผชิญหนา้โดยตรงกบั
ผูต้อบแบบสอบถาม เม่ือผูว้จิยัไดรั้บแบบสอบถามตอบกลบัแลว้ ไดต้รวจสอบความสมบูรณ์เม่ือ
พบวา่ไม่สมบูรณ์จึงคดัแบบสอบถามจากตวัอยา่งนั้นออก การวเิคราะห์ขอ้มูลเป็นการเลือกวเิคราะห์
เฉพาะขอ้มูลในแบบสอบถามของตวัอยา่งท่ีตอบครบถว้นทุกขอ้ค าถามเท่านั้น 
 2. น าแบบสอบถามตอนท่ี 2 มาตรวจใหค้ะแนนขอ้ค าถามแต่ละขอ้ตามเกณฑ ์(วเิชียร 
เกตุสิงห์, 2537) ดงัน้ี     
  ระดบันอ้ยสุด  เท่ากบั  1   คะแนน 
  ระดบันอ้ย  เท่ากบั  2 คะแนน 
  ระดบัปานกลาง  เท่ากบั  3 คะแนน 
  ระดบัมาก  เท่ากบั  4 คะแนน 
  ระดบัมากท่ีสุด  เท่ากบั  5 คะแนน 
 

การวเิคราะห์ข้อมูลทางสถิติ  
 
 1. แบบสอบถามตอนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส และ
แบบสอบถามตอนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้ดัสินใจ
เลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส ด าเนินการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยหาค่าร้อยละ (Percentage)  
  
 2. แบบสอบถามตอนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามความคิดเห็นต่อปัจจยัการตดัสินใจใชบ้ตัร
สมาร์ทเพิร์ส เพื่อศึกษาถึงปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ท
เพิร์ส ด าเนินการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยเม่ือไดค้ะแนนของระดบัความส าคญัแลว้ จะน ามาหาค่า
คะแนนแบบถ่วงน ้าหนกัเฉล่ีย และจดัล าดบัความคิดเห็นในการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 

 
2.1 ค่าคะแนนถ่วงน ้าหนกัเฉล่ีย 
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สูตรท่ีใชใ้นการค านวณคือ ค่าเฉล่ีย =   
n

fx   

โดยท่ี x = ระดบัความคิดเห็น 
f = ความถ่ีของแต่ละคะแนน 
n = จ านวนของผูต้อบแบบสอบถาม 

 
2.2 การจดัระดบัค่าคะแนนถ่วงน ้าหนกัแบบเฉล่ีย 

การพิจารณาระดบัของค่าคะแนนเฉล่ียของตวัแปรแต่ละตวั ท าไดโ้ดยการพิจารณาค่า
คะแนนเฉล่ียท่ีไดโ้ดยแบ่งระดบัค่าคะแนนเฉล่ียออกเป็น 5 ระดบั โดยก าหนดความกวา้งของแต่ละ
อนัตรภาคชั้นค านวณไดจ้ากสูตรดงัน้ี 
 

ความกวา้งของแต่ละอนัตรภาคชั้น =  
 

  =  
 
  =     0.8 

 
ระดบัของค่าคะแนนเฉล่ียท่ีไดจ้ากการแบ่งระดบัขา้งตน้ มีดงัน้ี 
 

ค่าเฉล่ียตั้งแต่  1.00 – 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นวา่ประเด็นดงักล่าว มีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สระดบันอ้ย 

ค่าเฉล่ียตั้งแต่  1.81 – 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นวา่ประเด็นดงักล่าว มีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สระดบัค่อนขา้ง
นอ้ย 

ค่าเฉล่ียตั้งแต่  2.61 – 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นวา่ประเด็นดงักล่าว มีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สระดบัปานกลาง 

ค่าเฉล่ียตั้งแต่  3.41 – 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นวา่ประเด็นดงักล่าว มีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สระดบัมาก 

ค่าเฉล่ียตั้งแต่  4.21 – 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นวา่ประเด็นดงักล่าว มีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สระดบัมากท่ีสุด 

 

(คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด) 
จ านวนชั้น 

 
 

(5-1) 
5 
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3.6 สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลการวจิยัในคร้ังน้ีจะพิจารณาใชต้ามความเหมาะสมของ
ลกัษณะการวดัขอ้มูลในระดบัต่างๆ และการพิสูจน์สมมติฐานการวจิยัเป็นหลกั โดยแบ่งสถิติท่ีใช้
เป็น 2 ลกัษณะ คือ 
 

1. สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) เป็นสถิติพื้นฐานท่ีใชใ้นการอธิบายและแสดง
ค่าของขอ้มูลเป็นจ านวนร้อยละ (Percentage) โดยวเิคราะห์ในลกัษณะตารางทางเดียว ขอ้มูลท่ี
อธิบายไดแ้ก่ ประชากรศาสตร์ และตวัแปรดา้นพฤติกรรมการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส รวมถึงการ
ทดสอบความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ 

 
สถิติพืน้ฐาน   

  
  1.1 อตัราส่วนร้อยละโดยใชสู้ตร (เตือนจิตต ์ จิตตอ์ารี, 2542) 
 

100









n

fx
P   

โดย P แทนค่าสถิติร้อยละ 
 F แทนความถ่ึในการปรากฏของขอ้มูล 
 X ค่าของขอ้มูล หรือคะแนน 
 N ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 
  1.2 ค่าคะแนนเฉล่ียโดยใชสู้ตร (ชูศรี วงศรั์ตนะ, 2541, หนา้ 65)  
 

n

x
X


  

 
โดย X  แทนค่าคะแนนเฉล่ีย 
  x  แทน ผลรวมของคะแนนเฉล่ีย 
 N ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 



 51 

  1.3 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานโดยใชสู้ตร 
 

)1(

)(
..

22







nn

XXn
DS  

 
โดย S.D. แทน ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 2

 x  แทนผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
 2)( x  แทนผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลงัสอง 
 N ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 
1.4 สถิติส าหรับวเิคราะห์ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยใชสู้ตร 

สัมประสิทธ์ิ แอลฟ่า (  – Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 
2546) 

 

iancearianceK

iancearianceK
alphasCronbach

varcov)1(1

varcov
'


  

 
โดย K  แทนจ านวนค าถาม 
 ariancecov  ค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนร่วมระหวา่งค าถาม 
 iancevar  ค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนของค าถาม 

 
2. การวเิคราะห์ความถดถอย (Regression Analysis) โดยใชโ้ปรแกรม SPSS For 

Window Version 16.0 ในการวเิคราะห์ขอ้มูล ในการวเิคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานในคร้ังน้ีได้
ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติไวคื้อ มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 เพื่อศึกษาอิทธิพลของ
ตวัแปรต่างๆดงัน้ี 

2.1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑมี์อิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส  
2.2. ปัจจยัดา้นราคามีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส  
2.3. ปัจจยัดา้นสถานท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส  
2.4. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ตัรสมาร์ท

เพิร์ส 
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2.5. ปัจจยัดา้นพนกังานหรือเจา้หนา้ท่ีใหบ้ริการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บตัรสมาร์ทเพิร์ส 

2.6. ปัจจยัดา้นกระบวนการในการใหบ้ริการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บตัรสมาร์ทเพิร์ส 

2.7. ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ตัร
สมาร์ทเพิร์ส 

 
3.7 ตัวแปรทีใ่ช้ในการศึกษา 
 
 การวจิยัคร้ังน้ีผูว้จิยัไดก้  าหนดตวัแปรไวด้งัน้ี 
สมมติฐานขอ้ท่ี 1 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑมี์อิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
ตวัแปรตน้ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 
ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การตดัสินใจเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
 
สมมติฐานขอ้ท่ี 2 ปัจจยัดา้นราคามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
ตวัแปรตน้ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นราคา 
ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การตดัสินใจเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
 
สมมติฐานขอ้ท่ี 3 ปัจจยัดา้นสถานท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
ตวัแปรตน้ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นสถานท่ีในการใหบ้ริการและจดัจ าหน่าย  
ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การตดัสินใจเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
 
สมมติฐานขอ้ท่ี 4 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมดา้นการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจเลือกใช้
   บตัรสมาร์ทเพิร์ส 
ตวัแปรตน้ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมดา้นการตลาด 
ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การตดัสินใจเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
 
สมมติฐานขอ้ท่ี 5 ปัจจยัดา้นพนกังานหรือเจา้หนา้ท่ีใหบ้ริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจ
   เลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส  
ตวัแปรตน้ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นพนกังานหรือเจา้หนา้ท่ีใหบ้ริการ 
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ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การตดัสินใจเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
 
สมมติฐานขอ้ท่ี 6 ปัจจยัดา้นกระบวนการในการใหบ้ริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจเลือกใช้
   บตัรสมาร์ทเพิร์ส 
ตวัแปรตน้ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นกระบวนการในการใหบ้ริการ 
ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การตดัสินใจเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
 
สมมติฐานขอ้ท่ี 7 ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจเลือกใช ้  
                             บตัรสมาร์ทเพิร์ส 
ตวัแปรตน้ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ 
ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การตดัสินใจเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
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บทที ่ 4 
 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

การน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลของการวจิยัคร้ังน้ี โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) ซ่ึงเป็นสถิติเก่ียวกบัการวเิคราะห์ในรูปของการบรรยาย และการน าเสนอขอ้มูลในรูปของ
ตาราง การใชอ้ตัราส่วนร้อยละ การค านวณหาคาเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเพื่อวเิคราะห์ขอ้มูลเชิง
เปรียบเทียบ ใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน โดยการ
วเิคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) โดยใชโ้ปรแกรม SPSS For Windows 16.0 เป็น
เคร่ืองมือในการวเิคราะห์  

ผูว้จิยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถาม จากผูท่ี้พกัอาศยัอยูเ่ฉพาะในเขต
กรุงเทพมหานครเท่านั้น ในช่วงเดือนกุมภาพนัธ์ 2552 จ านวน 400 กลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงผลการวจิยั
สามารถ น ามาจ าแนกในประเด็นต่างๆ ไดด้งัน้ี 
 
4.1 จ านวนและร้อยละจ าแนกตามข้อมูลทัว่ไป 
 

เพศ  
 
การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่เป็นหญิงมากท่ีสุด จ านวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 53.40 และเป็นชาย 

จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.60 ตามล าดบั ดงัตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามเพศ 
 

ตารางท่ี 4.1 : จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 185 46.60 
หญิง 212 53.40 
รวม 397 100.00 

 



 55 

ช่วงอายุ  
 
การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่ช่วงอายุ 21-30 ปีมากท่ีสุด จ านวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 60.50 

รองลงมาคือต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.25 ช่วงอาย ุ31-40 ปี จ านวน 
70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 ช่วงอาย ุ41-50 ปี จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 ช่วงอายุ 50 ปีข้ึนไป 
จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 ตามล าดบั ดงัตารางท่ี 4.2 จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามช่วงอายุ 

 

ตารางท่ี 4.2 : จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามช่วงอายุ 
 

ช่วงอายุ จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 81 20.25 
21-30 ปี 242 60.50 
31-40 ปี 70 17.50 
41-50 ปี 5 1.25 
50 ปีข้ึนไป 2 0.50 

รวม 400 100.00 
 

สถานะภาพสมรส  
 

การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่สถานะภาพโสดมากท่ีสุด จ านวน 342 คน คิดเป็นร้อยละ 85.50 
รองลงมาคือสถานะภาพสมรส จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 สถานะภาพหมา้ย/หยา่ร้าง 
เท่ากบัสถานะภาพแยกกนัอยู ่จ  านวน 2 คน คิดป็นร้อยละ 0.50 ตามล าดบั ดงัตารางท่ี 4.3 จ านวน
และร้อยละ จ าแนกตามสถานะภาพสมรส 

 

ตารางท่ี 4.3 : จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามสถานะภาพสมรส 
 

สถานะภาพสมรส จ านวน ร้อยละ 
โสด 342 85.50 
สมรส 54 13.50 
หมา้ย/หยา่ร้าง 2 0.50 
แยกกนัอยู ่ 2 0.50 
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รวม 400 100.00 

 
ระดับการศึกษา 
 
การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด จ านวน 285 คน คิดเป็น

ร้อยละ 71.43 รองลงมาคือต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ14.54 และปริญญาโท 
จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.04 ตามล าดบั ดงัตารางท่ี 4.4 จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามระดบั
การศึกษา 

 

ตารางท่ี 4.4 : จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 58 14.54 
ปริญญาตรี 285 71.43 
ปริญญาโท 56 14.04 

รวม 399 100.00 

 
อาชีพ 
 

การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มากท่ีสุด จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อย
ละ 47.47 รองลงมาคือ นกัศึกษา จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 41.16 พนกังานรัฐวสิาหกิจ จ านวน 
17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.29 ประกอบธุรกิจส่วนตวั จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.28 ขา้ราชการ 
11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.78 และพนกังานในโรงงาน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.01 ตามล าดบั ดงัตารางท่ี 
4.5 จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามอาชีพ 

 

ตารางท่ี 4.5 : จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
พนกังานบริษทัเอกชน 188 47.47 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ 17 4.29 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.5 (ต่อ) : จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
ขา้ราชการ 11 2.78 
พนกังานในโรงงาน 4 1.01 
นกัศึกษา 163 41.16 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั 13 3.28 

รวม 396 100.00 

 
ประเภทของรายได้ 
 
การศึกษาคร้ังน้ีพบประเภทรายไดเ้ป็นแบบรายเดือนมากท่ีสุด จ านวน 329 คน คิดเป็นร้อย

ละ 82.25 รองลงมาคือรายวนั จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 รายชัว่โมง จ านวน 7 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.75 และเหมาจ่าย/โครงการ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.05 ตามล าดบั ดงัตารางท่ี 4.6 
จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามประเภทของรายได ้

 
ตารางท่ี 4.6 : จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามประเภทของรายได ้

 
ประเภทของรายได้ จ านวน ร้อยละ 

รายชัว่โมง 7 1.75 
รายวนั 62 15.50 
รายเดือน 329 82.25 
เหมาจ่าย/โครงการ 2 0.50 

รวม 400 100.00 

 
รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
 
การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูร่ะหวา่ง 10,000 - 20,000 บาทมากท่ีสุด 

จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.32 รองลงมาคือ ต ่ากวา่ 10,000 บาท จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อย
ละ 28.32  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูร่ะหวา่ง 20,001-30,000 บาท จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.56 
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รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูร่ะหวา่ง 30,001 - 40,000 บาท จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.27 รายได้
เฉล่ียต่อเดือนอยูร่ะหวา่ง 40,001 - 50,000 บาท จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.26 และ รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือนอยูร่ะหวา่ง มากกวา่ 50,000 บาท จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.26 ตามล าดบั ดงัตารางท่ี 
4.7 จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 
ตารางท่ี 4.7 : จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 
รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากวา่ 10,000 บาท 113 28.32 
10,000 - 20,000 บาท 117 29.32 
20,001-30,000 บาท 94 23.56 
30,001 - 40,000 บาท 37 9.27 
40,001 - 50,000 บาท 21 5.26 
มากกวา่ 50,000 บาท 17 4.26 

รวม 399 100.00 

 
4.2 ข้อมูลการใช้บัตรสมาร์ทเพร์ิส ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

จ านวนบัตรสมาร์ทเพร์ิส 
 
การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่ จ านวนบตัรสมาร์ทเพิร์สท่ีมี จ  านวน 1 ใบมากท่ีสุด จ านวน 305 คน 

คิดเป็นร้อยละ 76.25 รองลงมาคือ จ านวน  2 ใบ จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ  19 จ านวน  3 ใบ 
จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ  4 และจ านวน  4 ใบ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ  0.75 ตามล าดบั ดงั
ตารางท่ี 4.8 จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามจ านวนบตัรสมาร์ทเพิร์ส 

 
ตารางท่ี 4.8 : จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามจ านวนบตัรสมาร์ทเพิร์ส 

 
จ านวนบัตรสมาร์ทเพร์ิส จ านวน ร้อยละ 

1 ใบ 305 76.25 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.8 (ต่อ) : จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามจ านวนบตัรสมาร์ทเพิร์ส 
 

จ านวนบัตรสมาร์ทเพร์ิส จ านวน ร้อยละ 
2 ใบ 76 19 
3 ใบ 16 4 
4 ใบ 3 0.75 

รวม 400 100 

 
ประเภทบัตรสมาร์ทเพร์ิส 
 
การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่ประเภทบตัรสมาร์ทเพิร์ส 7-Eleven Value Card มากท่ีสุดรองลงมา

คือ UTCC ID Card SF Smart Purse True Privilege Colorbar Smart Purse Tisco Purse บตัรเช่ือมรัก 
อ่ืนๆ St. John ID Card Cafee D Oro AF Smart Purse Yamaha Smart Purse Sripatum University 
To-SIT Smart Purse JIA ID Smart Purse G Card Smart Purse METROPASS Card ตามล าดบั ดงั
ตารางท่ี 4.9 จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามประเภทบตัรสมาร์ทเพิร์ส 

 
ตารางท่ี 4.9 : จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามประเภทบตัรสมาร์ทเพิร์ส 

 
ประเภทบัตรสมาร์ทเพร์ิส จ านวน ร้อยละ 

7-Eleven Value Card 254 63.50 
Yamaha Smart Purse 5 1.25 
บตัรเช่ือมรัก 17 4.25 
Colorbar Smart Purse 21 5.25 
True Privilege 36 9.00 
AF Smart Purse 6 1.50 
UTCC ID Card 74 18.50 
JIA ID Smart Purse 2 0.50 
To-SIT Smart Purse 3 0.75 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.9 (ต่อ) : จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามประเภทบตัรสมาร์ทเพิร์ส 

 

ประเภทบัตรสมาร์ทเพร์ิส จ านวน ร้อยละ 
Sripatum University 5 1.25 
St. John ID Card 10 2.50 
Tisco Purse 20 5.00 
SF Smart Purse 47 11.75 
Cafee D Oro 9 2.25 
G Card Smart Purse 2 0.50 
METROPASS Card 2 0.50 
อ่ืนๆ 11 2.75 

 
คร้ังล่าสุดในการช าระค่าสินค้า/บริการ ด้วยบัตรสมาร์ทเพร์ิส 
 
การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่การช าระค่าสินคา้/บริการ ดว้ยบตัรสมาร์ทเพิร์สคร้ังล่าสุดคือ ภายใน 

1 วนัท่ีผา่นมามากท่ีสุด จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.32 รองลงมาคือ ภายใน 3 วนัท่ีผา่นมา 97 
คน คิดเป็นร้อยละ 24.37 ภายใน 7 วนัท่ีผา่นมา 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.32 ภายใน 1 เดือนท่ีผา่นมา 
100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.13 และภายใน 3 เดือนท่ีผา่นมา 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.86 ตามล าดบั 
ดงัตารางท่ี 4.10 จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามคร้ังล่าสุดในการช าระค่าสินคา้/บริการ ดว้ยบตัร
สมาร์ทเพิร์ส 

 
ตารางท่ี 4.10 : จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามคร้ังล่าสุดในการช าระค่าสินคา้/บริการ ดว้ยบตัร

สมาร์ทเพิร์ส 
 

คร้ังล่าสุดในการช าระค่าสินค้า/บริการ  
ด้วยบัตรสมาร์ทเพร์ิส 

จ านวน ร้อยละ 

ภายใน 1 วนัท่ีผา่นมา 53 13.32 
ภายใน 3 วนัท่ีผา่นมา 97 24.37 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.10 (ต่อ) : จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามคร้ังล่าสุดในการช าระค่าสินคา้/บริการ ดว้ยบตัร
สมาร์ทเพิร์ส 

 

คร้ังล่าสุดในการช าระค่าสินค้า/บริการ  
ด้วยบัตรสมาร์ทเพร์ิส 

จ านวน ร้อยละ 

ภายใน 7 วนัท่ีผา่นมา 57 14.32 
ภายใน 1 เดือนท่ีผา่นมา 100 25.13 
ภายใน 3 เดือนท่ีผา่น 91 22.86 

รวม 398 100 

 
ความถี่ในการช าระค่าสินค้า/บริการ ด้วยบัตรสมาร์ทเพร์ิสภายในสัปดาห์ทีผ่่านมา  
 
การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่ความถ่ีในการช าระค่าสินคา้/บริการ ดว้ยบตัรสมาร์ทเพิร์สภายใน

สัปดาห์ท่ีผา่นมา 1-3 คร้ังมากท่ีสุด จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 19.12 รองลงมาคือ 4-7 คร้ัง 152 
คน คิดเป็นร้อยละ 74.51 มากกวา่ 7 คร้ัง 13 คน คิดเป็นร้อยละ 6.37 ตามล าดบั ดงั ตารางท่ี 4.11 
จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามความถ่ีในการช าระค่าสินคา้/บริการ ดว้ยบตัรสมาร์ทเพิร์สภายใน
สัปดาห์ท่ีผา่นมา 

 
ตารางท่ี 4.11 : จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามความถ่ีในการช าระค่าสินคา้/บริการ ดว้ยบตัร

สมาร์ทเพิร์สภายในสัปดาห์ท่ีผา่นมา 
 

ความถี่ในการช าระค่าสินค้า/บริการ 
ด้วยบัตรสมาร์ทเพร์ิสภายในสัปดาห์ทีผ่่านมา 

จ านวน ร้อยละ 

1-3 คร้ัง 39 19.12 
4-7 คร้ัง 152 74.51 
มากกวา่ 7 คร้ัง 13 6.37 

รวม 204 100 
 



 62 

สถานทีใ่นการช าระค่าสินค้า/บริการ ด้วยบัตรสมาร์ทเพร์ิส 
 

การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่สถานท่ีในการช าระค่าสินคา้/บริการ ดว้ยบตัรสมาร์ทเพิร์ส ท่ีร้าน
สะดวกซ้ือมากท่ีสุด จ านวน 291 คน คิดเป็นร้อยละ 75.98 รองลงมาคือร้านอาหาร 37 คน คิดเป็น
ร้อยละ 9.66 สถานบนัเทิง 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.74 การเงิน/ธนาคาร 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.66 
สถานบริการ 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.61 โทรคมนาคม 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.57 การคมนาคม 3 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.78 ตามล าดบั ดงัตารางท่ี 4.12 จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามสถานท่ีในการช าระ
ค่าสินคา้/บริการ ดว้ยบตัรสมาร์ทเพิร์ส 

 

ตารางท่ี 4.12 : จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามสถานท่ีในการช าระค่าสินคา้/บริการ ดว้ยบตัรสมาร์ท
เพิร์ส 

 

สถานทีใ่นการช าระค่าสินค้า/บริการ 
ด้วยบัตรสมาร์ทเพร์ิส 

จ านวน ร้อยละ 

ร้านสะดวกซ้ือ 291 75.98 
ร้านอาหาร 37 9.66 
สถานบนัเทิง 22 5.74 
การคมนาคม 3 0.78 
การเงิน/ธนาคาร 14 3.66 
โทรคมนาคม 6 1.57 
สถานบริการ 10 2.61 

รวม 383 100 

 
การเปรียบเทยีบการใช้บัตรสมาร์ทเพร์ิสมากกว่าบัตรเดบิตและบัตรเครดิต 
 
การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่การใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สมนอ้ยกวา่บตัรเดบิตและบตัรเครดิต มีจ านวน 

210 คน คิดเป็นร้อยละ 52.90 มากกวา่การใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สมมากกวา่กวา่บตัรเดบิตและบตัร
เครดิต จ านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 47.10 ดงัตารางท่ี 4.13 จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามการ
เปรียบเทียบการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สมากกวา่บตัรเดบิตและบตัรเครดิต  
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ตารางท่ี 4.13 : จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามการเปรียบเทียบการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สมากกวา่บตัร
เดบิตและบตัรเครดิต 

 
ความถี่ในการช าระค่าสินค้า/บริการ 

ด้วยบัตรสมาร์ทเพร์ิสภายในสัปดาห์ทีผ่่านมา 
จ านวน ร้อยละ 

ใช่ 187 47.10 
ไม่ใช่ 210 52.90 

รวม 397 100 

 
แหล่งข้อมูลบัตรสมาร์ทเพร์ิส 
 
การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่แหล่งขอ้มูลบตัรสมาร์ทเพิร์ส ไดจ้าก ร้าน 7-Eleven มากท่ีสุด 

รองลงมาคือโทรทศัน์ ร้านคา้ท่ีรับบตัร การประชาสัมพนัธ์ เพื่อน/ ญาติ/ ผูร่้วมงาน ป้ายโฆษณา 
หนงัสือพิมพ ์ใบปลิว วทิย ุวารสาร/นิตยสาร สืบคน้จากอินเทอร์เน็ต /เวบ็ไซต ์เวบ็ไซตข์องบริษทั
สมาร์ทเพิร์ส อ่ืนๆ ไดเร็คเมล เช่น จดหมายข่าว หรือ แคต็ตาล็อก เวบ็ไซตข์องบริษทัร่วมรายการ 
(Co-Brand) ตามล าดบั ดงัตารางท่ี 4.14 จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามแหล่งขอ้มูลบตัรสมาร์ท
เพิร์ส 

 
ตารางท่ี 4.14 : จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามแหล่งขอ้มูลบตัรสมาร์ทเพิร์ส 

 
แหล่งข้อมูลบัตรสมาร์ทเพร์ิส จ านวน ร้อยละ 

ร้าน 7-Eleven 331 82.75 
ร้านคา้ท่ีรับบตัร 92 23 
การประชาสัมพนัธ์ 79 19.75 
เพื่อน/ ญาติ/ ผูร่้วมงาน 67 16.75 
สืบคน้จากอินเทอร์เน็ต /เวบ็ไซต ์ 20 5 
โทรทศัน์ 96 24 
วทิย ุ 29 7.25 
หนงัสือพิมพ ์ 39 9.75 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.14 (ต่อ) : จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามแหล่งขอ้มูลบตัรสมาร์ทเพิร์ส 
 

แหล่งข้อมูลบัตรสมาร์ทเพร์ิส จ านวน ร้อยละ 
ใบปลิว 33 8.25 
ป้ายโฆษณา 46 11.5 
วารสาร/นิตยสาร 28 7 
ไดเร็คเมล เช่น จดหมายข่าว หรือ แคต็ตาล็อก 11 2.75 
เวบ็ไซตข์องบริษทัสมาร์ทเพิร์ส 18 4.5 
เวบ็ไซตข์องบริษทัร่วมรายการ (Co-Brand) 9 2.25 
อ่ืนๆ 16 4 

 
4.3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจใช้บัตรสมาร์ทเพร์ิส 

 
การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัร

สมาร์ทเพิร์สมากท่ีสุดคือดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) รองลงมาคือ ดา้นส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ดา้นกระบวนการ (Process) ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Environment) ดา้นสถานท่ี 
(Place) ดา้นราคา (Price) และดา้นพนกังานหรือเจา้หนา้ท่ีใหบ้ริการ (People) โดยปัจจยัส่วนประสม
การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สอยูใ่นระดบัมาก ดงัตารางท่ี 4.15 ค่าเฉล่ีย
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ท
เพิร์ส 

 
ตารางท่ี 4.15 : ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อการ

ตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ค่าเฉลีย่ S.D. ความหมาย 
ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 3.82 0.82 ระดบัมาก 
ดา้นราคา (Price) 3.58 1.01 ระดบัมาก 
ดา้นสถานท่ี (Place) 3.61 1.02 ระดบัมาก 
ดา้นส่งเสริมการตลาด (Promotion) 3.73 0.89 ระดบัมาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.15 (ต่อ) : ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ค่าเฉลีย่ S.D. ความหมาย 
ดา้นพนกังานหรือเจา้หนา้ท่ีใหบ้ริการ (People) 3.53 0.94 ระดบัมาก 
ดา้นกระบวนการ (Process) 3.66 0.97 ระดบัมาก 
ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical 
Environment) 

3.66 0.92 ระดบัมาก 

 
ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ (Product) 
 
การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่ปัจจยัส่วนประสมการดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สอยูใ่นระดบัมาก โดยพบวา่การใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สก่อใหเ้กิดความ
สะดวกเพราะท าใหไ้ม่ตอ้งใชเ้งินสด และไม่ตอ้งรอรับเงินทอน มากท่ีสุด รองลงมาคือบตัรสมาร์ท
เพิร์ส มีรูปแบบการช าระค่าสินคา้/บริการ ท่ีทนัสมยั บตัรสมาร์ทเพิร์ส มีขนาดท่ีเหมาะสมต่อการ
พกพา การใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สช่วยลดปริมาณเงินสดท่ีท่านพกพา บตัรสมาร์ทเพิร์ส ท่ีท่านเลือกใช้
ถูกออกบตัรโดยบริษทัท่ีมีความน่าเช่ือถือ บตัรสมาร์ทเพิร์ส มีเทคโนโลยกีารเก็บรักษาเงิน ท่ีมีความ
น่าเช่ือถือ และบตัรสมาร์ทเพิร์ส มีการออกแบบท่ีสวยงาม โดยทุกปัจจยัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สอยูอ่ยูใ่นระดบัมาก ดงัตารางท่ี 4.16 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของ
ปัจจยัส่วนประสมการดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 

 
ตารางท่ี 4.16 : ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมการดา้นผลิตภณัฑ ์

(Product) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ (Product) ค่าเฉลีย่ S.D. ความหมาย 
การใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สก่อใหเ้กิดความสะดวก
เพราะท าใหไ้ม่ตอ้งใชเ้งินสด และไม่ตอ้งรอรับเงิน
ทอน 

3.99 0.87 ระดบัมาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.16 (ต่อ) : ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมการดา้นผลิตภณัฑ ์
(Product) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 

 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ (Product) ค่าเฉลีย่ S.D. ความหมาย 
การใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สช่วยลดปริมาณเงินสดท่ี
ท่านพกพา 

3.62 0.92 ระดบัมาก 

บตัรสมาร์ทเพิร์ส มีการออกแบบท่ีสวยงาม 3.43 0.92 ระดบัมาก 
บตัรสมาร์ทเพิร์ส มีขนาดท่ีเหมาะสมต่อการพกพา 3.67 0.82 ระดบัมาก 
บตัรสมาร์ทเพิร์ส มีเทคโนโลยกีารเก็บรักษาเงิน ท่ีมี
ความน่าเช่ือถือ 

3.53 0.89 ระดบัมาก 

บตัรสมาร์ทเพิร์ส มีรูปแบบการช าระค่าสินคา้/
บริการ ท่ีทนัสมยั 

3.81 0.85 ระดบัมาก 

บตัรสมาร์ทเพิร์ส ท่ีท่านเลือกใชถู้กออกบตัรโดย
บริษทัท่ีมีความน่าเช่ือถือ 

3.60 0.81 ระดบัมาก 

รวม 3.82 0.82 ระดับมาก 

 
ปัจจัยด้านราคา (Price) 
 
การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่ปัจจยัส่วนประสมการดา้นราคา (Price) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้

บตัรสมาร์ทเพิร์สอยูใ่นระดบัมาก โดยพบวา่ปัจจยัไม่มีค่าธรรมเนียมมากท่ีสุด รองลงมาคือบตัรมี
ความคุม้ค่ากบัประโยชน์ท่ีไดรั้บ โดยมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สอยูอ่ยูใ่นระดบั
มาก และมีระดบัราคาท่ีจูงใจเป็นปัจจยัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สอยูอ่ยูใ่นระดบั
ปานกลาง ตามล าดบัดงัตารางท่ี 4.17 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมการ
ดา้นราคา (Price) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
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ตารางท่ี 4.17 : ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมการดา้นราคา (Price) มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 

 
ปัจจัยด้านราคา (Price) ค่าเฉลีย่ S.D. ความหมาย 

บตัรสมาร์ทเพิร์ส มีระดบัราคาท่ีจูงใจ 3.26 0.96 ระดบัปาน
กลาง 

บตัรสมาร์ทเพิร์ส มีความคุม้ค่ากบัประโยชน์ท่ี
ไดรั้บ 

3.50 0.93 ระดบัมาก 

บตัรสมาร์ทเพิร์ส ไม่มีค่าธรรมเนียม 3.68 1.03 ระดบัมาก 
รวม 3.58 1.01 ระดับมาก 

 
ปัจจัยด้านสถานที ่(Place) 
 
การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่ปัจจยัส่วนประสมการดา้นสถานท่ี (Place) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สอยูใ่นระดบัมาก โดยพบวา่ปัจจยัสถานท่ีรับช าระค่าสินคา้/บริการ มีความ
น่าเช่ือถือ มากท่ีสุด รองลงมาคือจ านวนสถานท่ีรับช าระค่าสินคา้/บริการ ดว้ยบตัรสมาร์ทเพิร์สมี
มากมาย จุดรับช าระค่าสินคา้/บริการ ของบตัรสมาร์ทเพิร์สมีสัญลกัษณ์บ่งบอกท่ีชดัเจน โดยมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สอยูอ่ยูใ่นระดบัมาก และช่องทางและจ านวนสถานท่ีจดั
จ าหน่ายท่ีมากมาย และสะดวกโดยมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สอยูอ่ยูใ่นระดบั
ปานกลาง ดงัตารางท่ี 4.18 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมการดา้น
สถานท่ี (Place) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 

 
ตารางท่ี 4.18 : ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมการดา้นสถานท่ี (Place) มี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
 

ปัจจัยด้านสถานที ่(Place) ค่าเฉลีย่ S.D. ความหมาย 
จ านวนสถานท่ีรับช าระค่าสินคา้/บริการ ดว้ยบตัร
สมาร์ทเพิร์สมีมากมาย 

3.52 0.96 ระดบัมาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.18 (ต่อ) : ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมการดา้นสถานท่ี 

(Place) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
 

ปัจจัยด้านสถานที ่(Place) ค่าเฉลีย่ S.D. ความหมาย 
มีช่องทางและจ านวนสถานท่ีจดัจ าหน่ายท่ีมากมาย 
และสะดวก 

3.36 0.93 ระดบัปาน
กลาง 

จุดรับช าระค่าสินคา้/บริการ ของบตัรสมาร์ทเพิร์สมี
สัญลกัษณ์บ่งบอกท่ีชดัเจน 

3.50 0.93 ระดบัมาก 

สถานท่ีรับช าระค่าสินคา้/บริการ มีความน่าเช่ือถือ 3.54 0.86 ระดบัมาก 
รวม 3.61 1.02 ระดับมาก 

 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
 
การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่ปัจจยัส่วนประสมการดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) มี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สอยูใ่นระดบัมาก โดยพบวา่มีโปรโมชัน่สะสมแตม้ มาก
ท่ีสุด รองลงมาคือ แตม้ท่ีสะสมไวส้ามารถแลกซ้ือสินคา้แทนเงินได ้ของรางวลัท่ีสามารถน าแตม้ไป
แลกไดมี้หลากหลาย มีส่วนลดส าหรับลูกคา้เม่ือช าระค่าสินคา้/บริการ และมีสิทธิพิเศษในการเขา้
ร่วมกิจกรรมกบับริษทัท่ีร่วมออกบตัรตามล าดบั โดยมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์
สอยูอ่ยูใ่นระดบัมาก ดงัตารางท่ี 4.19 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประ
สมการดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 

 
ตารางท่ี 4.19 : ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมการดา้นการส่งเสริมการ

ขาย (Promotion) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) ค่าเฉลีย่ S.D. ความหมาย 
มีส่วนลดส าหรับลูกคา้เม่ือช าระค่าสินคา้/บริการ 3.62 0.88 ระดบัมาก 
มีโปรโมชัน่สะสมแตม้ 3.84 0.88 ระดบัมาก 
แตม้ท่ีสะสมไวส้ามารถแลกซ้ือสินคา้แทนเงินได ้ 3.79 0.92 ระดบัมาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.19 (ต่อ) : ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมการดา้นการส่งเสริม
การขาย (Promotion) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 

 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) ค่าเฉลีย่ S.D. ความหมาย 
ของรางวลัท่ีสามารถน าแตม้ไปแลกไดมี้หลากหลาย 3.63 0.93 ระดบัมาก 
มีสิทธิพิเศษในการเขา้ร่วมกิจกรรมกบับริษทัท่ีร่วม
ออกบตัร 

3.44 0.93 ระดบัมาก 

รวม 3.73 0.89 ระดับมาก 

 
ปัจจัยด้านพนักงานหรือเจ้าหน้าทีใ่ห้บริการ (People) 
 
การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่ปัจจยัส่วนประสมการดา้นพนกังานหรือเจา้หนา้ท่ีใหบ้ริการ (People) 

มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สอยูใ่นระดบัมาก โดยพบวา่พนกังานมีความรวดเร็ว 
คล่องแคล่วในการปฏิบติังานมากท่ีสุด รองลงมาพนกังานท่ีจ าหน่ายบตัรมีความรู้เก่ียวกบับตัร
สมาร์ทเพิร์ส เป็นอยา่งดีโดยมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สอยูอ่ยูใ่นระดบัมาก 
พนกังานผูใ้หบ้ริการมีความน่าเช่ือถือ พนกังานสามารถใหค้ าแนะน าวธีิการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส ได้
อยา่งละเอียดและชดัเจน โดยมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สอยูอ่ยูใ่นระดบัปานกลาง 
ดงัตารางท่ี 4.20 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมการดา้นพนกังานหรือ
เจา้หนา้ท่ีใหบ้ริการ (People) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 

 
ตารางท่ี 4.20 : ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมการดา้นพนกังานหรือ

เจา้หนา้ท่ีใหบ้ริการ (People) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
 

ปัจจัยด้านพนักงาน/เจ้าหน้าทีใ่ห้บริการ (People) ค่าเฉลีย่ S.D. ความหมาย 
พนกังานท่ีจ าหน่ายบตัรมีความรู้เก่ียวกบับตัร
สมาร์ทเพิร์ส เป็นอยา่งดี 

3.48 0.87 ระดบัมาก 

พนกังานสามารถใหค้ าแนะน าวธีิการใชบ้ตัร
สมาร์ทเพิร์ส ไดอ้ยา่งละเอียดและชดัเจน 

3.32 0.82 ระดบัปาน
กลาง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) : ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมการดา้นพนกังาน
หรือเจา้หนา้ท่ีใหบ้ริการ (People) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ท
เพิร์ส 

 

ปัจจัยด้านพนักงาน/เจ้าหน้าทีใ่ห้บริการ (People) ค่าเฉลีย่ S.D. ความหมาย 
พนกังานผูใ้หบ้ริการมีความน่าเช่ือถือ 3.38 0.88 ระดบัปาน

กลาง 
พนกังานมีความรวดเร็ว คล่องแคล่วในการ
ปฏิบติังาน 

3.49 0.83 ระดบัมาก 

รวม 3.53 0.94 ระดับมาก 

 
ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) 
 
การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่ปัจจยัส่วนประสมการดา้นกระบวนการ (Process) มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สอยูใ่นระดบัมาก โดยพบวา่การใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สช าระค่าสินคา้/
บริการมีความรวดเร็ว และง่ายดายมากท่ีสุด รองลงมากระบวนการในการใชง้านบตัรสมาร์ทเพิร์สมี
ความปลอดภยั บตัรสมาร์ทเพิร์สมีเอกสารอธิบายวธีิการใชง้านและประโยชน์ของบตัรอยา่งชดัเจน
โดยมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สอยูอ่ยูใ่นระดบัมาก การสามารถใชเ้คร่ืองเติมเงิน 
(ETM) เพื่อเติมเงินไดด้ว้ยตนเองอยา่งสะดวกและรวดเร็วโดยมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัร
สมาร์ทเพิร์สอยูอ่ยูใ่นระดบัปานกลาง ดงัตารางท่ี 4.21 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของ
ปัจจยัส่วนประสมการดา้นกระบวนการ (Process) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 

 
ตารางท่ี 4.21 : ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมการดา้นกระบวนการ 

(Process) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
 

ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) ค่าเฉลีย่ S.D. ความหมาย 
การใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สช าระค่าสินคา้/บริการมี
ความรวดเร็ว และง่ายดาย 

3.81 0.82 ระดบัมาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.21 (ต่อ) : ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมการดา้น
กระบวนการ (Process) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 

 

ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) ค่าเฉลีย่ S.D. ความหมาย 
บตัรสมาร์ทเพิร์สมีเอกสารอธิบายวธีิการใชง้านและ
ประโยชน์ของบตัรอยา่งชดัเจน 

3.49 0.87 ระดบัมาก 

ท่านสามารถใชเ้คร่ืองเติมเงิน (ETM) เพื่อเติมเงินได้
ดว้ยตนเองอยา่งสะดวกและรวดเร็ว 

3.24 1.08 ระดบัปาน
กลาง 

กระบวนการในการใชง้านบตัรสมาร์ทเพิร์สมีความ
ปลอดภยั 

3.52 0.90 ระดบัมาก 

รวม 3.66 0.97 ระดับมาก 

 
ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Environment) 
 
การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่ปัจจยัส่วนประสมการดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical 

Environment)  มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สอยูใ่นระดบัมาก โดยพบวา่อุปกรณ์ท่ี
ประกอบการใชง้านบตัรสมาร์ทเพิร์สมีความทนัสมยัมากท่ีสุด รองลงมาคือบรรยากาศของสถานท่ี
ใหบ้ริการของบตัรสมาร์ทเพิร์สมีความสะดวกสบาย  และปลอดภยั อุปกรณ์ท่ีใชใ้นการรับช าระค่า
สินคา้/บริการ อยูใ่นสภาพท่ีดีพร้อมใชง้านอยูเ่สมอ และการตกแต่งสถานท่ีใหบ้ริการของบตัร
สมาร์ทเพิร์สมีความทนัสมยัโดยมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สอยูอ่ยูใ่นระดบัมาก 
ดงัตารางท่ี 4.22 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมการดา้นสภาพแวดลอ้ม
ทางกายภาพ (Physical Environment) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 

 
ตารางท่ี 4.22 : ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมการดา้นสภาพแวดลอ้ม

ทางกายภาพ (Physical Environment) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
 

ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ  
(Physical Environment) 

ค่าเฉลีย่ S.D. ความหมาย 

อุปกรณ์ท่ีใชใ้นการรับช าระค่าสินคา้/บริการ อยูใ่น 3.50 0.86 ระดบัมาก 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.22 (ต่อ) : ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมการดา้น
สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Environment) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 

 

ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ  
(Physical Environment) 

ค่าเฉลีย่ S.D. ความหมาย 

สภาพท่ีดีพร้อมใชง้านอยูเ่สมอ    
อุปกรณ์ท่ีประกอบการใชง้านบตัรสมาร์ทเพิร์สมี
ความทนัสมยั 

3.66 0.83 ระดบัมาก 

บรรยากาศของสถานท่ีใหบ้ริการของบตัร
สมาร์ทเพิร์สมีความสะดวกสบาย  และปลอดภยั 

3.53 0.86 ระดบัมาก 

การตกแต่งสถานท่ีใหบ้ริการของบตัรสมาร์ทเพิร์ส 
มีความทนัสมยั 

3.41 0.82 ระดบัมาก 

รวม 3.66 0.92 ระดับมาก 

 
4.4 ความพงึพอใจในการใช้บัตรสมาร์ทเพร์ิส 

 
การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่ความพึงพอใจในการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สเป็นดงัน้ี ผูใ้ชบ้ตัร

สมาร์ทเพิร์สมีทศันคติท่ีดีต่อการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สมากท่ีสุด รองลงมาคือการเลือกใชบ้ตัรสมาร์ท
เพิร์สแทนการใชเ้งินสดในการช าระค่าสินคา้หรือบริการ การช่วยลดความกงัวลเร่ืองธนบตัรปลอม 
โดยระดบัความพึงพอใจในการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สอยูใ่นระดบัมาก การแนะน าบุคคลรอบขา้งให้
ใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส และการช่วยการควบคุมค่าใชจ่้ายของท่าน ในสถานการณ์เศรษฐกิจชะลอตวั 
การใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สอยูใ่นระดบัปานกลาง ดงัตารางท่ี 4.23 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
ของความพึงพอใจในการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 

 

ตารางท่ี 4.23 : ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจในการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
 

ความพงึพอใจในการใช้บัตรสมาร์ทเพร์ิส ค่าเฉลีย่ S.D. ความหมาย 
มีทศันคติท่ีดีต่อการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 3.54 0.80 ระดบัมาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.23 (ต่อ) : ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจในการใชบ้ตัรสมาร์ท
เพิร์ส 

 

ความพงึพอใจในการใช้บัตรสมาร์ทเพร์ิส ค่าเฉลีย่ S.D. ความหมาย 
การแนะน าบุคคลรอบขา้งใหใ้ชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 3.32 0.86 ระดบัปานกลาง 
การเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สแทนการใชเ้งินสดใน
การช าระค่าสินคา้หรือบริการ 

3.52 0.81 ระดบัมาก 

การช่วยลดความกงัวลเร่ืองธนบตัรปลอม 3.50 0.97 ระดบัมาก 
การช่วยการควบคุมค่าใชจ่้ายของท่าน ใน
สถานการณ์เศรษฐกิจชะลอตวั 

3.25 0.85 ระดบัปานกลาง 

มีทศันคติท่ีดีต่อการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 3.54 0.80 ระดบัมาก 
 
4.5 การทดสอบสมมติฐาน 
 

การศึกษาคร้ังน้ีท าการศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัร
สมาร์ทเพิร์สหรือไม่ 

 
ตัวแปรทีใ่ช้ในการศึกษา 
 
ตวัแปรตน้ (Independence variables) ไดแ้ก่ความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ของบตัรสมาร์ทเพิร์ส ปัจจยัดา้นราคา (Price) ของ
บตัร สมาร์ทเพิร์ส ปัจจยัดา้นสถานท่ี (Place) เช่น จุดบริการเติมเงิน และจุดรับช าระค่าสินคา้หรือ
บริการของบตัรสมาร์ทเพิร์ส ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่นการส่งเสริมการขาย
ของบตัรสมาร์ทเพิร์ส ปัจจยัดา้นพนกังานหรือเจา้หน้าท่ีใหบ้ริการ (People) ของบตัรสมาร์ทเพิร์ส 
ปัจจยัดา้นกระบวนการ (Process) ของบตัรสมาร์ทเพิร์ส และปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ 
(Physical Environment) 

 
ตวัแปรตาม (Dependence Variables) ไดแ้ก่ การตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
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สมมติฐานในการศึกษา 
 

สมมติฐานปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส โดย
จ าแนกดงัน้ี 

1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑมี์อิทธิพลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจในการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส  
2. ปัจจยัดา้นราคามีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจในการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส  
3. ปัจจยัดา้นสถานท่ีมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจในการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
4. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจในการใชบ้ตัร

สมาร์ทเพิร์ส 
5. ปัจจยัดา้นพนกังานหรือเจา้หนา้ท่ีใหบ้ริการมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจในการ

ใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
6. ปัจจยัดา้นกระบวนการมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจในการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส  
7. ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจในการใช้

บตัรสมาร์ทเพิร์ส 
 
ผลการศึกษา 
 
การทดสอบทิศทางความสัมพนัธ์ โดยใชส้ถิติการถดถอย (Regression) เพื่อท าการทดสอบวา่ 
1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑมี์อิทธิพลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจในการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส  
2. ปัจจยัดา้นราคามีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจในการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส  
3. ปัจจยัดา้นสถานท่ีมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจในการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส  
4. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจในการใชบ้ตัร

สมาร์ทเพิร์ส 
5. ปัจจยัดา้นพนกังานหรือเจา้หนา้ท่ีใหบ้ริการมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจในการ

ใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
6. ปัจจยัดา้นกระบวนการมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจในการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส  
7. ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจในการใช้

บตัรสมาร์ทเพิร์ส 
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การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ปัจจยัดา้นราคา (Price) ปัจจยัดา้นดา้น
พนกังานหรือเจา้หนา้ท่ีใหบ้ริการ (People) และปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical 
Environment) มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจในการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สอยา่งมีนยัส าคญัท่ี
ระดบั 0.05 และปัจจยัดา้นสถานท่ี (Place) ปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาด และปัจจยัดา้นกระบวนการ 
(Process) ไม่มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจในการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สอยา่งมีนยัส าคญัท่ี
ระดบั 0.05 และไดส้มการถดถอยคือ  y = 0.69 + 0.17 Product + 0.25 Price + 0.15 People + 0.16 
Physical นัน่คือปัจจยัดา้นราคา (Price) มีผลมากท่ีสุดรองมาคือปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Environment) และปัจจยัดา้นดา้นพนกังานหรือ
เจา้หนา้ท่ีใหบ้ริการ (People) ตามล าดบั สมการดงักล่าวสามารถอธิบายการตดัสินใจในการใชบ้ตัร
สมาร์ทเพิร์สไดก้วา่ร้อยละ 45 (R2  = .45) ดงัตารางท่ี 4.24 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตวัแปร
อิสระกบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส และตารางท่ี 4.25 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี
ใชเ้ทคนิค Regression 

 
ตารางท่ี 4.24 : แสดงค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตวัแปรอิสระกบัการตดัสินใจเลือกใช้บตัรสมาร์ท

เพิร์ส  
 

Model B SE Beta t Sig 

(Constant) 0.690 0.169 
 

4.088 0.000* 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 0.161 0.061 0.170 2.615 0.009* 

ดา้นราคา (Price) 0.208 0.044 0.251 4.702 0.000* 

ดา้นสถานท่ี (Place) -0.072 0.049 -0.087 -1.464 0.144 
ดา้นส่งเสริมการตลาด (Promotion) 0.062 0.047 0.066 1.303 0.193 
ดา้นพนกังานหรือเจา้หนา้ท่ีใหบ้ริการ 
(People) 0.137 0.043 0.154 3.172 0.002* 
ดา้นกระบวนการ (Process) 0.097 0.051 0.112 1.899 0.058 
ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ 
(Physical Environment) 0.155 0.053 0.158 2.937 0.004* 
Note : R2 =  .45 , AR2 = . 0.44  ;* p< 0.05 
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ตารางท่ี 4.25 : สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ีใชเ้ทคนิค Regression 
 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบ 
H1 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ละคุณภาพ 
H2 ปัจจยัดา้นราคา 
H3 ปัจจยัดา้นสถานท่ีในการจดัจ าหน่าย 
H4 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
H5 ปัจจยัดา้นพนกังานในการใหบ้ริการ 

 ยอมรับสมมติฐาน 
ยอมรับสมมติฐาน 
ไม่ยอมรับสมมติฐาน 
ไม่ยอมรับสมมติฐาน 
ยอมรับสมมติฐาน 

H6 ปัจจยัดา้นกระบวนการในการใหบ้ริการ 
H7 ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ 

 ไม่ยอมรับสมมติฐาน 
ยอมรับสมมติฐาน 

 
ภาพท่ี 4 : ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บตัรสมาร์ทเพิร์สของผูบ้ริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 
                                                                          
 
                                                                          
                 
          
                                                                          
 
                                                                           

 
                                                            

                                                                           
 

 
 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์

ปัจจยัดา้นสถานท่ีในการจดัจ าหน่าย 

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 

ปัจจยัราคา 

ปัจจยัดา้นกระบวนการในการ
ใหบ้ริการ 

ปัจจยัดา้นพนกังานในการใหบ้ริการ 

ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ 

การตดัสินใจเลือกใช้
บตัรสมาร์ทเพิร์ส 

0.009 
0.000 

0.002 

0.004 
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บทที ่ 5 
 

สรุปผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 
 

การศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส ของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงส ารวจ (Survey Research) และ
ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษา คือประชากรท่ีใชบ้ตัร
สมาร์ทเพิร์ส ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้น 
(Multi Stagte Sampling) โดยขั้นตอนแรกท าการสุ่มเพื่อท าการเลือกเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อ
ท าการศึกษาดว้ยวธีิการสุ่มอยา่งง่าย (Simple Random Sampling) ไดเ้ขตท่ีท าการศึกษาจ านวน 10 
เขต จาก 50 เขต และท าการสุ่มขั้นท่ีสอง เพื่อเลือกกลุ่มตวัอยา่งดว้ยวธีิบงัเอิญ (Accidental 
Sampling) และใชโ้ปรแกรม SPSS For Windows 16.0  เป็นเคร่ืองมือในการวเิคราะห์ขอ้มูล โดยใช้
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซ่ึงเป็นสถิติเก่ียวกบัการวเิคราะห์ในรูปของการบรรยาย 
และการน าเสนอขอ้มูลในรูปของตาราง การใชอ้ตัราส่วนร้อยละ การค านวณหาคาเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐานเพื่อวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงเปรียบเทียบ และท าการทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติ การวเิคราะห์
ความถดถอย (Regression) 

 
5.1 วตัถุประสงค์ของการวจัิย  
 

1. เพื่อศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ตัรเงินสดดิจิตอล "สมาร์ท
เพิร์ส" ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาการตดัสินใจในการใชบ้ตัรเงินสดดิจิตอล "สมาร์ทเพิร์ส" ของประชาชน 
 
5.2 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ  
 
 1. สถาบนัผูอ้อกบตัร และ สถานบนัร่วมออกบตัรทราบถึงขอ้มูล และเหตุผล ในการ
ตดัสินใจใชบ้ตัรเงินสดดิจิตอล "สมาร์ทเพิร์ส" รวมถึงปัจจยัดา้นการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
เลือกใชบ้ตัร ของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 
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 2. สถาบนัผูอ้อกบตัร และ สถานบนัร่วมออกบตัร ใชผ้ลการวจิยัน้ีเป็นขอ้มูลในการ
ตดัสินใจในการก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาด เพื่อเจาะตลาด ขยายฐานลูกคา้ และพยากรณ์การตอบ
รับของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายได ้
 3. สถาบนัผูอ้อกบตัร และ สถานบนัร่วมออกบตัร ใชผ้ลการวจิยัน้ีวเิคราะห์ถึงปัญหาต่างๆ 
ท่ีเกิดข้ึนอนัเน่ืองมาจากการใชบ้ตัรเงินสดดิจิตอล "สมาร์ทเพิร์ส" ของกลุ่มลูกคา้ได ้
 
5.3 ขอบเขตของการวจัิย  
 

1. ขอบเขตดา้นประชากร 
 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษา ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้
บตัรสมาร์เพิร์ส ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  จ านวน 400 ตวัอยา่ง  

2. ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
 ในการศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์เพิร์ส 
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครใชแ้นวความคิดส่วนประสมการตลาด กล่าวคือ 

 2.1  ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์    
 2.2  ปัจจยัดา้นราคา   
 2.3   ปัจจยัดา้นสถานท่ี 
 2.4   ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 2.5   ปัจจยัดา้นพนกังานหรือเจา้หนา้ท่ีใหบ้ริการ 
 2.6   ปัจจยัดา้นกระบวนการ 
 2.7   ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ   
 2.8   ปัจจยัการตดัสินใจ 
3.  ขอบเขตดา้นเวลา 

 ในการศึกษาคร้ังน้ีมีก าหนดดา้นระยะเวลาตั้งแต่ในระหวา่งเดือน มกราคม 2552 – 
กุมภาพนัธ์ 2552 

 
5.4 สรุปผลการวจัิย 
 

ส่วนที ่ 1 จ านวนและร้อยละจ าแนกตามข้อมูลทัว่ไป 
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เพศ การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่เป็นหญิงมากท่ีสุด จ านวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 53.40 และ
เป็นชาย จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.60 ตามล าดบั  

ช่วงอายุ การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่ช่วงอายุ 21-30 ปีมากท่ีสุด จ านวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 
60.50 รองลงมาคือต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี จ  านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.25 ช่วงอาย ุ31-40 ปี 
จ  านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 ช่วงอาย ุ41-50 ปี จ  านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 ช่วงอาย ุ50 
ปีข้ึนไป จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 ตามล าดบั  

สถานะภาพสมรส การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่สถานะภาพโสดมากท่ีสุด จ านวน 342 คน คิดเป็น
ร้อยละ 85.50 รองลงมาคือสถานะภาพสมรส จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 สถานะภาพ
หมา้ย/หยา่ร้าง เท่ากบัสถานะภาพแยกกนัอยู ่จ  านวน 2 คน คิดป็นร้อยละ 0.50 ตามล าดบั  

ระดับการศึกษาการศึกษาคร้ังน้ีพบวา่ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด จ านวน 
285 คน คิดเป็นร้อยละ 71.43 รองลงมาคือต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.54 
และปริญญาโท จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.04 ตามล าดบั  

อาชีพ การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มากท่ีสุด จ านวน 188 คน คิด
เป็นร้อยละ 47.47 รองลงมาคือ นกัศึกษา จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 41.16 พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.29 ประกอบธุรกิจส่วนตวั จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.28 
ขา้ราชการ 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.78 และพนกังานในโรงงาน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.01 ตามล าดบั  

ประเภทของรายได้ การศึกษาคร้ังน้ีพบประเภทรายไดเ้ป็นแบบรายเดือนมากท่ีสุด จ านวน 
329 คน คิดเป็นร้อยละ 82.25 รองลงมาคือรายวนั จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 รายชัว่โมง 
จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.75 และเหมาจ่าย/โครงการ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.05 
ตามล าดบั  

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูร่ะหวา่ง 10,000 - 20,000 
บาทมากท่ีสุด จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.32 รองลงมาคือ ต ่ากวา่ 10,000 บาท จ านวน 113 
คน คิดเป็นร้อยละ 28.32  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูร่ะหวา่ง 20,001-30,000 บาท จ านวน 94 คน คิด
เป็นร้อยละ 23.56 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูร่ะหวา่ง 30,001 - 40,000 บาท จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อย
ละ 9.27 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูร่ะหวา่ง 40,001 - 50,000 บาท จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.26 
และ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูร่ะหวา่ง มากกวา่ 50,000 บาท จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.26 
ตามล าดบั  

 
ส่วนที ่2 ข้อมูลการใช้บัตรสมาร์ทเพร์ิส ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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จ านวนบัตรสมาร์ทเพร์ิส การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่จ านวนบตัรสมาร์ทเพิร์สท่ีมี จ  านวน 1 ใบ
มากท่ีสุด จ านวน 305 คน คิดเป็นร้อยละ76.25 รองลงมาคือ จ านวน 2 ใบ จ านวน 76 คน คิดเป็น
ร้อยละ 19 จ านวน 3 ใบ จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4 และจ านวน 4 ใบ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อย
ละ 0.75 ตามล าดบั  

ประเภทบัตรสมาร์ทเพร์ิส การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่ประเภทบตัรสมาร์ทเพิร์ส 7-Eleven Value 
Card มากท่ีสุดรองลงมาคือ UTCC ID Card SF Smart Purse True Privilege Colorbar Smart Purse 
Tisco Purse บตัรเช่ือมรัก อ่ืนๆ St. John ID Card Cafee D Oro AF Smart Purse Yamaha Smart 
Purse Sripatum University To-SIT Smart Purse JIA ID Smart Purse G Card Smart Purse 
METROPASS Card ตามล าดบั  

คร้ังล่าสุดในการช าระค่าสินค้า/บริการ ด้วยบัตรสมาร์ทเพร์ิส การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่การ
ช าระค่าสินคา้/บริการ ดว้ยบตัรสมาร์ทเพิร์สคร้ังล่าสุดคือ ภายใน 1 วนัท่ีผา่นมามากท่ีสุด จ านวน 53 
คน คิดเป็นร้อยละ 13.32 รองลงมาคือ ภายใน 3 วนัท่ีผา่นมา 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.37 ภายใน 7 
วนัท่ีผา่นมา 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.32 ภายใน 1 เดือนท่ีผา่นมา 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.13 และ
ภายใน 3 เดือนท่ีผา่นมา 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.86 ตามล าดบั  

ความถี่ในการช าระค่าสินค้า/บริการ ด้วยบัตรสมาร์ทเพร์ิสภายในสัปดาห์ทีผ่่านมา 
การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่ความถ่ีในการช าระค่าสินคา้/บริการ ดว้ยบตัรสมาร์ทเพิร์สภายในสัปดาห์ท่ี
ผา่นมา 1-3 คร้ังมากท่ีสุด จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 19.12 รองลงมาคือ 4-7 คร้ัง 152 คน คิดเป็น
ร้อยละ 74.51 มากกวา่ 7 คร้ัง 13 คน คิดเป็นร้อยละ 6.37 ตามล าดบั  

สถานทีใ่นการช าระค่าสินค้า/บริการ ด้วยบัตรสมาร์ทเพร์ิส การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่สถานท่ี
ในการช าระค่าสินคา้/บริการ ดว้ยบตัรสมาร์ทเพิร์ส ท่ีร้านสะดวกซ้ือมากท่ีสุด จ านวน 291 คน คิด
เป็นร้อยละ 75.98 รองลงมาคือร้านอาหาร 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.66 สถานบนัเทิง 22 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.74 การเงิน/ธนาคาร 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.66 สถานบริการ 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.61 
โทรคมนาคม 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.57 การคมนาคม 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.78 ตามล าดบั  

การเปรียบเทยีบการใช้บัตรสมาร์ทเพร์ิสมากกว่าบัตรเดบิตและบัตรเครดิต การศึกษาคร้ังน้ี
พบวา่การใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สมนอ้ยกวา่บตัรเดบิตและบตัรเครดิต มีจ านวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 
52.90 มากกวา่การใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สมมากกวา่กวา่บตัรเดบิตและบตัรเครดิต จ านวน 187 คน คิด
เป็นร้อยละ 47.10  

แหล่งข้อมูลบัตรสมาร์ทเพร์ิส การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่แหล่งขอ้มูลบตัรสมาร์ทเพิร์ส ไดจ้าก 
ร้าน 7-Eleven มากท่ีสุด รองลงมาคือโทรทศัน์ ร้านคา้ท่ีรับบตัร การประชาสัมพนัธ์ เพื่อน/ ญาติ/ 
ผูร่้วมงาน ป้ายโฆษณา หนงัสือพิมพ ์ใบปลิว วทิย ุวารสาร/นิตยสาร สืบคน้จากอินเทอร์เน็ต /



 81 

เวบ็ไซต ์เวบ็ไซตข์องบริษทัสมาร์ทเพิร์ส อ่ืนๆ ไดเร็คเมล เช่น จดหมายข่าว หรือ แคต็ตาล็อก 
เวบ็ไซตข์องบริษทัร่วมรายการ (Co-Brand) ตามล าดบั  
 

ส่วนที ่3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจใช้บัตรสมาร์ทเพร์ิส 
 
การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัร

สมาร์ทเพิร์สมากท่ีสุดคือดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) รองลงมาคือ ดา้นส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ดา้นกระบวนการ (Process) ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Environment) ดา้นสถานท่ี 
(Place) ดา้นราคา (Price) และดา้นพนกังานหรือเจา้หนา้ท่ีใหบ้ริการ (People) โดยปัจจยัส่วนประสม
การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สอยูใ่นระดบัมาก  

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ (Product) การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่ปัจจยัส่วนประสมการดา้นผลิตภณัฑ ์
(Product) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สอยูใ่นระดบัมาก โดยพบวา่การใชบ้ตัร
สมาร์ทเพิร์สก่อใหเ้กิดความสะดวกเพราะท าใหไ้ม่ตอ้งใชเ้งินสด และไม่ตอ้งรอรับเงินทอน มาก
ท่ีสุด รองลงมาคือบตัรสมาร์ทเพิร์ส มีรูปแบบการช าระค่าสินคา้/บริการ ท่ีทนัสมยั บตัรสมาร์ท
เพิร์ส มีขนาดท่ีเหมาะสมต่อการพกพา การใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สช่วยลดปริมาณเงินสดท่ีท่านพกพา 
บตัรสมาร์ทเพิร์ส ท่ีท่านเลือกใชถู้กออกบตัรโดยบริษทัท่ีมีความน่าเช่ือถือ บตัรสมาร์ทเพิร์ส มี
เทคโนโลยกีารเก็บรักษาเงิน ท่ีมีความน่าเช่ือถือ และบตัรสมาร์ทเพิร์ส มีการออกแบบท่ีสวยงาม 
โดยทุกปัจจยัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สอยูอ่ยูใ่นระดบัมาก  

ปัจจัยด้านราคา (Price) การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่ปัจจยัส่วนประสมการดา้นราคา (Price) มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สอยูใ่นระดบัมาก โดยพบวา่ปัจจยัไม่มีค่าธรรมเนียมมาก
ท่ีสุด รองลงมาคือบตัรมีความคุม้ค่ากบัประโยชน์ท่ีไดรั้บ โดยมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัร
สมาร์ทเพิร์สอยูอ่ยูใ่นระดบัมาก และมีระดบัราคาท่ีจูงใจเป็นปัจจยัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัร
สมาร์ทเพิร์สอยูอ่ยูใ่นระดบัปานกลาง ตามล าดบั 

ปัจจัยด้านสถานที ่(Place) การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่ปัจจยัส่วนประสมการดา้นสถานท่ี (Place) 
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สอยูใ่นระดบัมาก โดยพบวา่ปัจจยัสถานท่ีรับช าระค่า
สินคา้/บริการ มีความน่าเช่ือถือ มากท่ีสุด รองลงมาคือจ านวนสถานท่ีรับช าระค่าสินคา้/บริการ ดว้ย
บตัรสมาร์ทเพิร์สมีมากมาย จุดรับช าระค่าสินคา้/บริการ ของบตัรสมาร์ทเพิร์สมีสัญลกัษณ์บ่งบอกท่ี
ชดัเจน โดยมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สอยูอ่ยูใ่นระดบัมาก และช่องทางและ
จ านวนสถานท่ีจดัจ าหน่ายท่ีมากมาย และสะดวกโดยมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์
สอยูอ่ยูใ่นระดบัปานกลาง  
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ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่ปัจจยัส่วนประสมการ
ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สอยูใ่นระดบั
มาก โดยพบวา่มีโปรโมชัน่สะสมแตม้ มากท่ีสุด รองลงมาคือ แตม้ท่ีสะสมไวส้ามารถแลกซ้ือสินคา้
แทนเงินได ้ของรางวลัท่ีสามารถน าแตม้ไปแลกไดมี้หลากหลาย มีส่วนลดส าหรับลูกคา้เม่ือช าระค่า
สินคา้/บริการ และมีสิทธิพิเศษในการเขา้ร่วมกิจกรรมกบับริษทัท่ีร่วมออกบตัรตามล าดบั โดยมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สอยูอ่ยูใ่นระดบัมาก  

ปัจจัยด้านพนักงานหรือเจ้าหน้าทีใ่ห้บริการ (People) การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่ปัจจยัส่วนประ
สมการดา้นพนกังานหรือเจา้หนา้ท่ีใหบ้ริการ (People) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์
สอยูใ่นระดบัมาก โดยพบวา่พนกังานมีความรวดเร็ว คล่องแคล่วในการปฏิบติังานมากท่ีสุด 
รองลงมาพนกังานท่ีจ าหน่ายบตัรมีความรู้เก่ียวกบับตัรสมาร์ทเพิร์ส เป็นอยา่งดีโดยมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สอยูอ่ยูใ่นระดบัมาก พนกังานผูใ้หบ้ริการมีความน่าเช่ือถือ พนกังาน
สามารถใหค้ าแนะน าวธีิการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส ไดอ้ยา่งละเอียดและชดัเจน โดยมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สอยูอ่ยูใ่นระดบัปานกลาง  

ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่ปัจจยัส่วนประสมการดา้น
กระบวนการ (Process) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สอยูใ่นระดบัมาก โดยพบวา่
การใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สช าระค่าสินคา้/บริการมีความรวดเร็ว และง่ายดายมากท่ีสุด รองลงมา
กระบวนการในการใชง้านบตัรสมาร์ทเพิร์สมีความปลอดภยั บตัรสมาร์ทเพิร์สมีเอกสารอธิบาย
วธีิการใชง้านและประโยชน์ของบตัรอยา่งชดัเจนโดยมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์
สอยูอ่ยูใ่นระดบัมาก การสามารถใชเ้คร่ืองเติมเงิน (ETM) เพื่อเติมเงินไดด้ว้ยตนเองอยา่งสะดวก
และรวดเร็วโดยมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สอยูอ่ยูใ่นระดบัปานกลาง  

ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Environment) การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่
ปัจจยัส่วนประสมการดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Environment)  มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สอยูใ่นระดบัมาก โดยพบวา่อุปกรณ์ท่ีประกอบการใชง้านบตัร
สมาร์ทเพิร์สมีความทนัสมยัมากท่ีสุด รองลงมาคือบรรยากาศของสถานท่ีใหบ้ริการของบตัร
สมาร์ทเพิร์สมีความสะดวกสบาย  และปลอดภยั อุปกรณ์ท่ีใชใ้นการรับช าระค่าสินคา้/บริการ อยูใ่น
สภาพท่ีดีพร้อมใชง้านอยูเ่สมอ และการตกแต่งสถานท่ีใหบ้ริการของบตัรสมาร์ทเพิร์สมีความ
ทนัสมยัโดยมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สอยูอ่ยูใ่นระดบัมาก  

 
ส่วนที ่4 ความพงึพอใจในการใช้บัตรสมาร์ทเพร์ิส 
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การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่ความพึงพอใจในการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สเป็นดงัน้ี ผูใ้ชบ้ตัร
สมาร์ทเพิร์สมีทศันคติท่ีดีต่อการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สมากท่ีสุด รองลงมาคือการเลือกใชบ้ตัรสมาร์ท
เพิร์สแทนการใชเ้งินสดในการช าระค่าสินคา้หรือบริการ การช่วยลดความกงัวลเร่ืองธนบตัรปลอม 
โดยระดบัความพึงพอใจในการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สอยูใ่นระดบัมาก การแนะน าบุคคลรอบขา้งให้
ใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส และการช่วยการควบคุมค่าใชจ่้ายของท่าน ในสถานการณ์เศรษฐกิจชะลอตวั 
การใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สอยูใ่นระดบัปานกลาง  
 

ส่วนที ่5 การทดสอบสมมติฐาน 
 

การศึกษาคร้ังน้ีท าการศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัร
สมาร์ทเพิร์สหรือไม่ 

 
ตัวแปรทีใ่ช้ในการศึกษา 
 
ตวัแปรตน้ (Independence Variables) ไดแ้ก่ความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสม

การตลาด ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ของบตัรสมาร์ทเพิร์ส ปัจจยัดา้นราคา 
(Price) ของบตัร สมาร์ทเพิร์ส ปัจจยัดา้นสถานท่ี (Place) เช่น จุดบริการเติมเงิน และจุดรับช าระค่า
สินคา้หรือบริการของบตัรสมาร์ทเพิร์ส ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่นการ
ส่งเสริมการขายของบตัรสมาร์ทเพิร์ส ปัจจยัดา้นพนกังานหรือเจา้หนา้ท่ีใหบ้ริการ (People) ของ
บตัรสมาร์ทเพิร์ส ปัจจยัดา้นกระบวนการ (Process) ของบตัรสมาร์ทเพิร์ส และปัจจยัดา้น
สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Environment) 

ตวัแปรตาม (Dependence Variables) ไดแ้ก่ การตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
 
ผลการศึกษา 
 
การศึกษาปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส ใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สน้ี ตวั
แปรท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส เรียงไปจากมากมาหานอ้ยไดแ้ก่ ดา้นราคา ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ และดา้นพนกังานหรือเจา้หนา้ท่ีใหบ้ริการ ส่วนตวัแปรท่ีไม่
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สมี 3 ตวัแปรไดแ้ก่ ดา้นสถานท่ี ดา้นการส่งเสริม
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การตลาด และดา้นกระบวนการในการใหบ้ริการ เม่ือท าการทดสอบความสัมพนัธ์ โดยใชส้ถิติการ
ถดถอย (Regression) เพื่อท าการทดสอบวา่ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) ปัจจยัดา้นราคา (Price) 
ปัจจยัดา้นดา้นพนกังานหรือเจา้หนา้ท่ีใหบ้ริการ (People) และปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทาง
กายภาพ (Physical Environment) มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจในการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 และปัจจยัดา้นสถานท่ี (Place) ปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาด และปัจจยั
ดา้นกระบวนการ (Process) ไม่มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจในการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 และไดส้มการถดถอยคือ  y = 0.69 + 0.17 Product + 0.25 Price + 
0.15 People + 0.16 Physical นัน่คือปัจจยัดา้นราคา (Price) มีผลมากท่ีสุดรองมาคือปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ ์(Product) ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Environment) และปัจจยัดา้น
ดา้นพนกังานหรือเจา้หนา้ท่ีใหบ้ริการ (People) ตามล าดบั สมการดงัการสามารถอธิบายการ
ตดัสินใจในการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สไดก้วา่ร้อยละ 45 (R2  = .45) ดงัตารางท่ี 4.24 แสดงค่า
สัมประสิทธ์ิถดถอยของตวัแปรอิสระกบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส และตารางท่ี 4.25 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ีใชเ้ทคนิค Regression ผลการวจิยัมีประเด็นท่ีน่าสนใจควรแก่การ
น ามาอภิปรายดงัน้ี 

 
5.5 อภิปรายผลการวจัิย 

 
สมมติฐานที ่1.  ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑมี์อิทธิพลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจในการใชบ้ตัร

สมาร์ทเพิร์ส 
 

 ผลการวจิยัพบวา่ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มีผลกระทบในเชิงบวกต่อการตดัสินใจใชบ้ตัร
สมาร์ทเพิร์สอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 จึงเป็นไปตามสมติฐานท่ี 1   
 ปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑพ์บวา่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส เน่ืองจาก
ประโยชน์ในการใชง้านตามคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ มีความสะดวกสามารถช าระค่าสินคา้และ
บริการโดยไม่ตอ้งใชเ้งินสด ไม่ตอ้งรอรับเงินทอน อีกทั้งยงัสามารถช่วยลดปริมาณเงินสดท่ีตอ้ง
พกพา  
 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลงานวจิยัของ สุพจน์ ฉัว่ด ารงกุล(2548: 89) ท่ีศึกษาปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรเดบิต Krungsri visa electron ของธนาคารกรุงศรี
อยธุยา จ ากดั (มหาชน) : กรณีศึกษาผูท่ี้ใชบ้ตัรเดบิต Krungsri visa electron ในจงัหวดัภูเก็ต พบวา่ 
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรเดบิต ในจงัหวดัภูเก็ต 
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สมมติฐานที ่2. ปัจจยัดา้นราคามีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจในการใชบ้ตัรสมาร์ท

เพิร์ส 
 

 ผลการวจิยัพบวา่ปัจจยัดา้นราคามีผลกระทบในเชิงบวกต่อการตดัสินใจเลือกใช้บตัร
สมาร์ทเพิร์สอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 จึงเป็นไปตามสมติฐานท่ี 2   
 โดยผลการวจิยัพบวา่ ปัจจยัดา้นราคา เป็นปัจจยัหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บตัร
สมาร์ทเพิร์สท่ีมีความส าคญัมากท่ีสุด โดยผูใ้ชบ้ตัรจะใหค้วามส าคญัต่อคุณค่าท่ีไดรั้บเทียบกบัราคา
ของผลิตภณัฑ ์ 
 ซ่ึงสอดคลอ้งกบั สุพจน์ ฉัว่ด ารงกุล (2548) ท่ีศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรเดบิต Krungsri Visa Electron ของธนาคารกรุงศรีอยธุยา จ ากดั 
(มหาชน) : กรณีศึกษาผูท่ี้ใชบ้ตัรเดบิต Krungsri Visa Electron ในจงัหวดัภูเก็ต ซ่ึงพบวา่ผูใ้ชบ้ตัรเด
บิตจะค านึงถึงค่าธรรมเนียมแรกเขา้ ค่าธรรมเนียมรายปี และค่าธรรมเนียมท่ีร้านเรียกเก็บ และ  
ธีรกิตติ นวรัตน ณ อยธุยา (2547) ท่ีกล่าวไวว้า่ ลูกคา้ท่ีคิดวา่ คุณค่า หมายถึง “คุณภาพของการ
บริการท่ีตรงกบัความตอ้งการ” ลูกคา้กลุ่มน้ีจะใหค้วามส าคญักบั “ผลประโยชน์ท่ีเขาไดรั้บ”  

 
สมมติฐานที ่3. ปัจจยัดา้นสถานท่ีมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจในการใชบ้ตัร

สมาร์ทเพิร์ส 
 
ผลการวจิยัพบวา่ปัจจยัดา้นสถานท่ีไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สอ

ยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 จึงเป็นไม่เป็นไปตามสมติฐานท่ี 3   
ปัจจยัทางดา้นช่องทางจุดจ าหน่าย และสถานท่ีรับช าระค่าสินคา้หรือบริการ ท่ีมีมาก

เพียงพอเป็นส่ิงท่ีลูกคา้ใหค้วามส าคญั แต่กลุ่มเป้าหมายหลกัท่ีใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สมีพฤติกรรมท่ีมี
การเจาะจงเลือกสถานท่ีใชบ้ตัรอยูแ่ลว้ เช่น นกัศึกษาของมหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย ใชบ้ตัรสมาร์ท
เพิร์สจุดประสงคห์ลกัเพื่อใชช้ าระค่าบ ารุงการศึกษา ช าระค่าสินคา้สินคา้ในสหกรณ์ และช าระ
ค่าอาหารในศูนยอ์าหารภายในมหาวทิยาลยั เพียงเท่านั้น 

 
สมมติฐานที ่4. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจใน

การใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
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ผลการวจิยัพบวา่ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ตัร
สมาร์ทเพิร์สอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 จึงเป็นไม่เป็นไปตามสมติฐานท่ี 4   

เน่ืองจากการประชาสัมพนัธ์ของทางบริษทัผูอ้อกบตัร และบริษทัร่วมออกบตัร ยงัไม่เขา้ถึง
กลุ่มผูใ้ชบ้ตัร ขาดความต่อเน่ืองในการประชาสัมพนัธ์ ใหก้ลุ่มผูใ้ชบ้ตัรเห็นถึงรายการส่งเสริม
การตลาด 

 
สมมติฐานที ่5. ปัจจยัดา้นพนกังานหรือเจา้หนา้ท่ีใหบ้ริการมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการ

ตดัสินใจในการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
 
ผลการวจิยัพบวา่ปัจจยัดา้นราคามีผลกระทบในเชิงบวกต่อการตดัสินใจเลือกใช้บตัร

สมาร์ทเพิร์สอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 จึงเป็นไปตามสมติฐานท่ี 5   
เน่ืองจากฐานลูกคา้ท่ีเป็นผูใ้ชบ้ตัรสามาร์ทเพิร์สส่วนหน่ึง ตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 

จากการแนะน าของพนกังานขายซ่ึงไปจดักิจกรรมขายบตัรในสถานท่ีต่างๆ  
ซ่ึงสอดคลอ้งกบั สุพจน์ ฉัว่ด ารงกุล (2548) ท่ีศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรเดบิต Krungsri Visa Electron ของธนาคารกรุงศรีอยธุยา จ ากดั 
(มหาชน) : กรณีศึกษาผูท่ี้ใชบ้ตัรเดบิต Krungsri Visa Electron ในจงัหวดัภูเก็ต ซ่ึงพบวา่กลุ่ม
ตวัอยา่งใหค้วามส าคญั ต่อพนกังานบริการท่ีตอ้งมีความรอบรู้ในผลิตภณัฑต่์างๆของธนาคารท่ีมีอยู ่
และการใหค้  าแนะน าในการใชบ้ตัรเดบิตจากพนกังาน 

 
สมมติฐานที ่6. ปัจจยัดา้นกระบวนการมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจในการใชบ้ตัร

สมาร์ทเพิร์ส 
 
ผลการวจิยัพบวา่ปัจจยัดา้นกระบวนการไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บตัร

สมาร์ทเพิร์สอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 จึงเป็นไม่เป็นไปตามสมติฐานท่ี 6 
เน่ืองจากกระบวนการในการใชบ้ตัรอาทิ การเติมเงินลงในบตัรสมาร์ทเพิร์ส และการใช้

บตัรสมาร์ทเพิร์สในการช าระค่าสินคา้หรือบริการนั้น กระบวนการไม่มีความแตกต่างจาก
ผลิตภณัฑบ์ตัรเงินอิเล็คทรอนิกส์โดยทัว่ไป ซ่ึงลูกคา้ผูถื้อบตัรมีความคุน้เคยในการใช ้และมี
ทศันคติวา่เป็นกระบวนการมาตรฐานธรรมดาทัว่ไป และผูถื้อบตัรจ านวนมากมีความคาดหวงัให้
กระบวนการมีความสะดวก รวดเร็ว และความปลอดภยัเพิ่มข้ึน   
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ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลงานวจิยัของ กษมา กลัปดี (2550) ท่ีศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกรักษาความงาม ในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานี จงัหวดัอุบลราชธานี ซ่ึง
พบวา่ปัจจยัดา้นกระบวนการในการใหบ้ริการไม่มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ
คลินิกรักษาความงามในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานี จงัหวดัอุบลราชธานี  เน่ืองจากกระบวนการ
ในการใหบ้ริการท่ีผูใ้ชบ้ริการรับรู้ ไม่มีความแตกต่างกนัระหวา่งคลินิกรักษาความงามในเขต
เทศบาลนครอุบลราชธานี จงัหวดัอุบลราชธานี 

 
สมมติฐานที ่7. ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจ

ในการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
 
ผลการวจิยัพบวา่ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการ

ตดัสินใจเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 จึงเป็นไปตามสมติฐานท่ี 7   
เน่ืองสถานท่ีและอุปกรณ์แสดงใหก้ลุ่มตวัอยา่งเห็นเกิด ทศันคติต่อผลิตภณัฑ ์ฉนั้นอุปกรณ์

ท่ีใชใ้นการรับช าระค่าสินคา้และค่าบริการ มีความทนัสมยั อยูใ่นสภาพดีพร้อมใชง้านอยูเ่สมอ และ
บรรยากาศของสถานท่ีมีการตกแต่งท่ีทนัสมยั สวยงาม มีความสะดวกสบาย จะส่งผลใหก้ลุ่ม
ตวัอยา่งตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส  

สอดคลอ้งกบั สุพจน์ ฉัว่ด ารงกุล (2548) ท่ีศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ตัรเดบิต Krungsri Visa Electron ของธนาคารกรุงศรีอยธุยา จ ากดั 
(มหาชน) : กรณีศึกษาผูท่ี้ใชบ้ตัรเดบิต Krungsri Visa Electron ในจงัหวดัภูเก็ต ซ่ึงพบวา่สถานท่ี
ใหบ้ริการมีความสะดวกสบายรองลงมาคือ มีเคร่ืองมือในการใหบ้ริการท่ีสะดวกและทนัสมยั  
 
5.6 การน าผลวจัิยไปใช้ 
 

1. ดา้นราคา (Price) การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สมากท่ีสุดคือดา้นราคา (Price) แสดงวา่ท่ีลูกคา้เลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์
สเน่ืองราคาของบตัรสมาร์ทเพิร์สมีระดบัท่ีเหมาะสม กบัประโยชน์ท่ีไดรั้บ ซ่ึงหากวา่บริษทัท่ีออก
บตัรสามารถใชก้ลยทุธ์ดา้นราคาท่ีเขา้ถึงใจของลูกคา้ได ้คาดวา่จะสามารถท าใหเ้พิ่มจ านวนบตัรใน
ทอ้งตลาดไดอี้กมากมาย  

2. ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) การท่ีลูกคา้เลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส เน่ืองจากตวัผลิตภณัฑ์
บตัรสมาร์ทเพิร์สเอง โดยท่ีผูท่ี้เลือกใชเ้ป็นวา่คุณสมบติัดา้นผลิตภณัฑข์องบตัรสมาร์ทเพิร์ส มี
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คุณสมบติัตรงตามความตอ้งการจึงเลือกใช ้จึงนบัวา่ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) เป็นจุดแขง็ของ
บตัรสมาร์ทเพิร์ส และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) มีผลท าใหลู้กคา้เลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส ซ่ึง
หากวา่บริษทัผูอ้อกบตัรสามารถ ออกแบบรูปลกัษณ์ และขนาดของบตัรให้ตรงใจลูกคา้เป้าหมายแต่
ละกลุ่มได ้จะสามารถท าใหเ้กิดรูปแบบการใชง้านท่ีเป็นกระแสสังคม และบางกลุ่มอาจจะนิยม
น ามาสะสม ซ่ึงลว้นแต่ท าใหบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สมีมูลค่าท่ีสูงข้ึน 

3. ดา้นสภาพแวดลอ้มในทางกายภาพ (Physical Environment) จากการศึกษาพบวา่อุปกรณ์ 
และสัญลกัษณ์แสดงจุดรับบริการของบตัรสมาร์ทเพิร์ส เป็นส่ิงท่ีโดดเด่นในสถานท่ี โดยเฉพาะ
อยา่งยิง่กบัอุปกรณ์ Contractless Reader ท่ีมีสีด าและมีแสงไฟสีฟ้ากระพริบท่ีบริเวณสัมผสัของบตัร
สมาร์ทเพิร์ส หากวา่ผูอ้อกบตัรพฒันาอุปกรณ์เหล่าน้ีใหมี้ความล ้าสมยั ดูมีความน่าเช่ือถือ และ
ปลอดภยัในการใชง้าน จะสามารถช่วยส่งเสริมใหลู้กคา้มีความสนใจและเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส 
มากยิง่ข้ึน 

4. ดา้นพนกังานหรือเจา้หนา้ท่ีใหบ้ริการ (People) ผูบ้ริโภคส่วนนึงตดัสินใจเลือกใชบ้ตัร
สมาร์ทเพิร์สจากค าแนะน าและช้ีชวนของพนกังานหรือเจา้หนา้ท่ีใหบ้ริการ นั้นแสดงวา่การ
ฝึกอบรมพนกังาน และจดักิจกรรมทางตลาด เช่น การตั้งบูธ ท าใหพ้นกังานมี โอกาสแนะน า
ผลิตภณัฑใ์หก้บัลูกคา้ จนสามารถเร่งกระบวนการตดัสินใจ ใหลู้กคา้ตดัสินใจเลือกใชบ้ตัรสมาร์ท
เพิร์ส หากวา่บริษทัผูอ้อกบตัรสามารถฝึกอบรม คดัสรรพนกังานท่ีมีความสามารถมาไดจ้ะส่งผลต่อ
การเพิ่มข้ึนของบตัรในตลาดได ้

5. ดา้นสถานท่ี (Place) และ ดา้นส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยต าแหน่งของ
ผลิตภณัฑท่ี์บริษทั ไทยสมาร์ทคาร์ด เจา้ของลิขสิทธ์ิผลิตภณัฑบ์ตัรสมาร์ทเพิร์สก าหนดไวเ้ป็น 
Marketing Card สามารถใชไ้ดท้ัว่ไทย ผูถื้อบตัรสามารถใชบ้ตัรในสถานท่ี Cashless นั้นอาจจะตอ้ง
ท าการวจิยัศึกษาพฤติกรรมการใชบ้ตัร และ ส ารวจผลของการประชาพนัธ์ท่ีผา่นส่ือต่างๆ วา่กลุ่ม
ลูกคา้เป้าหมายรับทราบขอ้มูล รายการส่งเสริมทางการตลาดต่างๆท่ีบริษทัไดล้งทุนไปแลว้ และ
มีทษันคติอยา่งไร  

จากการศึกษาพบวา่จ านวนบตัรท่ีถือ ส่วนมากลูกคา้ถือบตัรสมาร์ทเพิร์ส เพียง 1 ใบเท่านั้น 
โดยท่ีบตัรสมาร์ทเพิร์สท่ีมีมากท่ีสุดคือ 7-Eleven Value Card โดยจะใชส้ าหรับการช าระค่าสินคา้/
บริการมากท่ีสุด และการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส โดยเฉล่ียประมาณ 1-3 คร้ังต่อสัปดาห์ การช าระเงิน
ของบตัรสมาร์ทเพิร์ส ท่ีร้านสะดวกซ้ือ ความคิดเร่ือการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส เม่ือเทียบกบับตัรเดบิต
หรือบตัรเครดิตพบวา่ บตัรสมาร์ทเพิร์สยงัมีความสะดวกนอ้ยกวา่บตัรเดบิตหรือบตัรเครดิต และ
แหล่งขอ้มูลบตัรสมาร์ทเพิร์ส ไดจ้าก ร้าน 7-Eleven มีมากท่ีสุดกวา่แหล่งอ่ืนๆ  จะเห็นไดว้า่
พฤติกรรมการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สของลูกคา้ท่ีเลือกใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส ใชแ้ทนเงินสดในกระเป๋า 
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และใชส้ าหรับการซ้ือสินคา้ท่ีไม่ไดมี้มูลค่ามาก ทั้งน้ีเน่ืองมาจากการประชาสัมพนัธ์คุณสมบติัของ
บตัร และตวัอยา่งท่ีหยบิยกมาใชใ้นการส่ือสารกบัลูกคา้ออกมาในมุมดงักล่าว ทั้งน้ีควรเพิ่มวา่การ
ใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส สามารถใชแ้ทนเงินสดไดทุ้กท่ีในร้านท่ีรองรับการช าระเงินดว้ยบตัรสมาร์ท
เพิร์ส ซ่ึงตอ้งเพิ่มจ านวนร้านคา้ท่ีรองรับบตัรสมาร์ทเพิร์สใหมี้เครือข่ายมากกวา่น้ี โดยตอ้งสร้าง
แนวคิดวา่บตัรสมาร์ทเพิร์สสามารถใชจ้บัจ่ายในร้านต่างๆ ไดม้ากมาย นอกเหนือจากร้านสะดวก
ซ้ือ และบตัรสมาร์ทเพิร์สยงัสามารถซ้ือของท่ีมีมูลค่ามากได ้ไม่ต่างจากบตัรพลาสติกชนิดอ่ืนๆ จะ
ท าใหเ้พิ่มจ านวนลูกคา้ใหม่เพิ่มข้ึน และส่งเสริมยอดการใชจ่้ายดว้ยบตัรสมาร์ทเพิร์สท่ีมีอยูใ่น
ปัจจุบนัมากข้ึนอีกดว้ย 

  
5.7 ปัญหาและข้อจ ากดัในการวจัิย 
  
 1. ปัญหาท่ีพบในการวจิยัคร้ังน้ี พบในขั้นตอนการเก็บรวบรวมขอ้มูล เน่ืองจากการศึกษาน้ี
สอบถามเฉพาะผูท่ี้ใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สเท่านั้น ท าใหจ้ดัเก็บและรวบรวมขอ้มูลใชเ้วลามาก เพราะวา่
บตัรสมาร์ทเพิร์สยงัเป็นสินคา้ใหม่ในตลาด ยงัไม่แพร่หลายมาก ตอ้งคน้หาผูต้อบแบบสอบถามจน
ครบตามขนาดตวัอยา่งท่ีก าหนดไว  ้
 2. ขอ้มูลอา้งอิง และ งานวจิยั มีจ  านวนนอ้ยท าใหไ้ม่สามารถหาขอ้มูลสนบัสนุนงานวจิยั
ช้ินน้ีไดอ้ยา่งสมบูรณ์ท่ีสุด 
 3. ระยะเวลาในการท าวจิยั เน่ืองจากเวลาท่ีทางมหาวทิยาลยัก าหนดให้นั้น เพียง 3 เดือน ท า
ใหเ้วลาท่ีจะคน้ควา้นั้นนอ้ยเกินไป 

 
5.8 ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการศึกษา 

 
 การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่พฤติกรรมการใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์สของลูกคา้ท่ีเลือกใชบ้ตัรสมาร์ท
เพิร์ส ใชแ้ทนเงินสดในกระเป๋า และใชส้ าหรับการซ้ือสินคา้ท่ีไม่ไดมี้มูลค่ามาก ทั้งน้ีเน่ืองมาจาก
การประชาสัมพนัธ์คุณสมบติัของบตัร และตวัอยา่งท่ีหยบิยกมาใชใ้นการส่ือสารกบัลูกคา้ออกมาใน
มุมดงักล่าว ทั้งน้ีควรเพิ่มวา่การใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส สามารถใชแ้ทนเงินสดไดทุ้กท่ีในร้านท่ีรองรับ
การช าระเงินดว้ยบตัรสมาร์ทเพิร์ส ซ่ึงตอ้งเพิ่มจ านวนร้านคา้ท่ีรองรับบตัรสมาร์ทเพิร์สใหมี้
เครือข่ายมากกวา่น้ี โดยตอ้งสร้างแนวคิดวา่บตัรสมาร์ทเพิร์สสามารถใชจ้บัจ่ายในร้านต่างๆ ได้
มากมาย นอกเหนือจากร้านสะดวกซ้ือ และบตัรสมาร์ทเพิร์สยงัสามารถซ้ือของท่ีมีมูลค่ามากได ้ไม่
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ต่างจากบตัรพลาสติกชนิดอ่ืนๆ จะท าใหเ้พิ่มจ านวนลูกคา้ใหม่เพิ่มข้ึน และส่งเสริมยอดการใชจ่้าย
ดว้ยบตัรสมาร์ทเพิร์สท่ีมีอยูใ่นปัจจุบนัมากข้ึนอีกดว้ย 

 
5.9 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวจัิยอืน่ 

 
ส าหรับงานวจิยัต่อไปในอนาคต ควรศึกษาเพิ่มเติมส าหรับกลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่เลือกใชบ้ตัร

สมาร์ทเพิร์ส เพื่อศึกษาเหตุผลในการไม่ใชบ้ตัรสมาร์ทเพิร์ส ซ่ึงจะท าใหพ้บจุดอ่อนของบตัรสมาร์ท
เพิร์ส และสามารถน าประเด็นดงักล่าวไปปรับปรุงแกไ้ข เพื่อเพิ่มกลุ่มลูกคา้ใหม่ ซ่ึงนบัวา่เป็น
ประเด็นท่ีน่าสนใจศึกษาต่อไป 
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