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บทคัดยอ 
 
 วัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจยัท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคา
สินคา ประชากรท่ีใชในการศึกษา คือ บุคคลท่ัวไปที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีใชบริการ
สินเช่ือผอนชําระคาสินคาจากผูใหบริการท่ีเปนสถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคาร 4 บริษัท ไดแก 
บริษัท เซทเทเลม (ประเทศไทย) จํากัด บริษัท อีซ่ี บาย จาํกัด (มหาชน) บริษัท อิออน ธนสินทรัพย 
(ไทยแลนด) จาํกัด และ บริษทั จีอี แคปปตอล (ประเทศไทย) จํากัด จํานวน 300 คน โดยใชการ
เลือกตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) จากแตละบริษัทเทาๆกัน และใชแบบสอบ 
ถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล และทําการวเิคราะหขอมูลโดยนําแบบสอบถามมา
ประมวลผลดวยโปรแกรมประมวลผลทางสถิติ ซ่ึงสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ 
(Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การทดสอบสมมติฐาน
ดวยคา t-test การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) และการ
เปรียบเทียบความแตกตางกนัเปนรายคู โดยวิธีของ LSD เพื่อหาความสัมพันธระหวางตัวแปร โดย
การวิเคราะหความสัมพันธโดยใช Chi-square และกําหนดคานัยสําคัญทางสถิติท่ีใชในการวิเคราะห
ไวท่ีระดับ 0.05  
 ผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 21 – 30 ป สถานภาพโสด มี
การศึกษาระดบัปริญญาตรีและสูงกวาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ ขาราชการ/ 
รัฐวิสาหกจิ และมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10, 001 – 20,000 บาท โดยผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคา
สินคาท่ีกลุมตัวอยางเลือกใชบริการบอยท่ีสุด ในรอบ 12 เดือน คือ บริษัท อิออน ธนสินทรัพย (ไทย
แลนด) จํากัด รองลงมาคือ บริษัท เซทเทเลม (ประเทศไทย) จํากัด บริษัท จีอี แคปปตอล (ประเทศ
ไทย) และ บริษัท อีซ่ี บาย จาํกัด (มหาชน) 
 ผลการศึกษาระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญตอปจจัย



สวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา 
อยูในระดับมากท้ัง 7 ดาน โดยปจจัยท่ีอยูในระดับมากท่ีสุด คือ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดาน
เจาหนาท่ีในการใหบริการ ดานกระบวนการการใหบริการ ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด การ
สรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และดานผลิตภณัฑ ตามลําดบั 

จากการทดสอบสมมติฐานพบวา 
 เพศที่แตกตางกัน ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาแตกตางกัน ดานผลิตภัณฑ และดานราคา 
 ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมี
ผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาแตกตางกัน ดานผลิตภณัฑ ดานราคา 
และดานกระบวนการการใหบริการ 
 รายไดตอเดือนที่แตกตางกนั ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมี
ผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาแตกตางกัน ดานผลิตภณัฑ 
 สําหรับอายุ สถานภาพ และอาชีพท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาไมแตกตางกัน 
 
 การทดสอบสมมติฐานยังพบวาลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 
การศึกษา อาชีพและรายไดตอเดือน ไมมีความสัมพันธกบัการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอน
ชําระคาสินคา 
 สําหรับการทดสอบความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการกับการ
ตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา พบวา ปจจยัสวนประสมทางการตลาดบริการ 
ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย และการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ เปน
ปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา   
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บทท่ี  1 
บทนํา 

 
ความสําคัญและท่ีมาของปญหา 

ในระยะเวลา 2-3 ปท่ีผานมาธุรกิจสถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคาร (Non-Bank) ท่ีมีการ
ปลอยกูประเภทสินเช่ือสวนบุคคลใหกับประชาชนมีการขยายการใหบริการอยางรวดเร็วจนไดกลาย
มาเปนสวนหนึ่งของปจจัยท่ีทําใหการบริโภคของผูบริโภคในประเทศขยายตัวอยางตอเน่ือง จาก
รายงานของฝายวิจยั ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) พบวาธุรกจิเงินกูประเภทตางๆ ของ
สถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคาร (Non-bank) มีการเจริญเติบโตในอัตราที่สูงควบคูไปกับการท่ี
ประชาชนเร่ิมใชจายและยอมรับรูปแบบการซ้ือสินคาดวยระบบเงินผอนมากขึ้น ประกอบกับการ
แขงขันกันเสนอรายการสงเสริมการขายในการบริการเชาซ้ือสินคาตางๆ จากบริษัทผูใหบริการ
สินเช่ือและผูคาปลีกท่ีตองการมีสวนแบงการตลาดสินคาของตนเองเพ่ิมมากข้ึน ปจจัยตางๆเหลานี้
ทําใหสถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคาร (Non-Bank) มีการเติบโตข้ึนอยางรวดเร็ว 

 ธุรกิจสถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคาร (Non-Bank) เปนธุรกิจการใหบริการทางการเงินขา
เดียว กลาวคือ มีการปลอยสินเช่ือแตมิไดมีการระดมเงินฝากจากประชาชน โดยหากกลาวถึงเฉพาะ
สินเช่ือท่ีมีความเก่ียวของกับลูกคารายยอยและประชาชนท่ัวไปนัน้จะมีอยู 3 ประเภทหลักๆ ไดแก 

1)   การใหบริการเชาซ้ือสําหรับซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาและโทรศัพทมือถือตลอดจนสินคา
ท่ัวไป โดยจะมีการเขาไปเปนพันธมิตรทางการคากับผูจาํหนาย ซ่ึงเปนการลดภาระทางดานการ
จัดการลูกหนี้ใหกับผูจําหนายขณะที่สามารถขายสินคาเงินผอนไดและจะทําใหสามารถขายสินคา
ไดมากข้ึน ดังนั้นในปจจุบันรานคาตางๆ จึงใหความสนใจมาเปนคูคากบับริษัทเงินกูเหลาน้ีเปน
จํานวนมาก 

2)   การใหบริการบัตรเครดิต ซ่ึงนอกจากจะมีการออกบัตรเครดิตมาเปนการเฉพาะของ
ตนเองแลวสถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคาร ยังมีการออกบัตรเครดิตรวมกับรานคาปลีกตางๆ อีกดวย 

3)   การใหบริการสินเช่ือสวนบุคคล ซ่ึงมีการขยายขอบเขตการใหบริการออกไปอยาง
รวดเร็วตามการขยายสาขาของสถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคารรายตางๆ 

จะเห็นไดวาบริการตางๆ เหลานี้โดยสวนใหญมีความเกีย่วพันกับประชาชนท่ัวไปทีน่ยิม
ซ้ือสินคาเงินผอนอยางมากและมีแนวโนมท่ีจะขยายขอบเขตการดําเนนิธุรกิจท่ีเกี่ยวของกับลูกคา
รายยอยออกไปเร่ือยๆ เชน การขยายการบริการออกไปสูตางจังหวดัและการขยายตามการเติบโต
ของรานคาปลีกขนาดใหญ ตลอดจนมีการขยายประเภทของสินคาท่ีบริษัทเหลานี้ไปเขารวมเพ่ือให
สามารถซ้ือเงินผอนไดมากขึ้น 
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สําหรับสถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคารท่ีมาทําหนาท่ีเปนคนกลางระหวางผูบริโภคกับผูคา
ปลีกขนาดใหญ จะไดประโยชนจากการเกบ็คาธรรมเนียมการสมัครเปนสมาชิก คาธรรมเนียมการ
ใหบริการรายป คาธรรมเนียมคาบริการเงินกูแตละคร้ัง อัตราดอกเบ้ียจากการผอนซ้ือสินคา และเงิน
คาปรับจากการผอนลาชา เปนตน และสําหรับรัฐบาลเองก็ไดประโยชนจากอํานาจซ้ือของ
ประชาชนท่ีเกดิข้ึนอยางรวดเร็ว 

ปจจุบันสินเช่ือประเภทผอนสินคาเปนสินเช่ือท่ีไดรับความนิยม และเติบโตมากข้ึน
ตามลําดับ เนื่องจากสินเชื่อประเภทนี้ทําใหผูบริโภคซ่ึงมีรายไดนอยถึงปานกลางสามารถซ้ือสินคา
ตาง ๆ ท้ังท่ีมีราคาแพงหรือต่าํไดโดยไมตองใชเงินสดคร้ังละจํานวนมากได ทําใหผูใหบริการ
สินเช่ือแตละรายพยายามแสวงหาโอกาสในการทํากําไร ตางทุมเทนําทรัพยากรที่มีในดานตาง ๆ 
เพื่อเพ่ิมสวนแบงทางการตลาดของตน โดยการเนนการขยายฐานลูกคาหรือสมาชิกใหไดมากและ
เร็ว รวมถึงการนํากลยุทธสงเสริมการขายตาง ๆ มาใช เชน จัดโปรโมช่ันดอกเบ้ียอัตราพิเศษ แจก
ของสมมนาคุน การยกเวนคาธรรมเนียมรายป เปนตน  

จากความสําคัญดังกลาว ทําใหผูศึกษาเล็งเห็นความสําคัญและนํามาสูการศึกษาเพื่อใหเกิด
ความเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีใชบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาในการตัดสินใจเลือกผูให
บริการ และวเิคราะหถึงระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดวามีผลตอการตัดสินใจเลือกผูให
บริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคามากนอยเพียงใด เพื่อนําผลท่ีไดไปใชใหเกิดประโยชนแกสถาบัน
การเงินท่ีไมใชธนาคาร (Non-Bank) และประเภทธุรกิจอ่ืนๆ ท่ีมีลักษณะคลายคลึงกนั จะไดนํา
ขอมูลท่ีไดจากการศึกษามาประกอบการวางแผนกลยุทธทางการตลาด และพัฒนาการบริการให
เหมาะสมสอดคลองกับความตองการของผูใชบริการมากท่ีสุด 

 
วัตถุประสงคของการศึกษา 

1. เพื่อศึกษาปจจยัสวนประสมทางการตลาดบริการ (ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัด
จําหนาย การสงเสริมการตลาด ผูมีสวนรวมหรือพนักงาน ข้ันตอนการใหบริการ การสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา  

2. เพื่อศึกษาปจจยัประชากรศาสตรท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอน
ชําระคาสินคา 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจยัสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา กับการเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคา
สินคา
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ขอบเขตของการศึกษา 
1. ขอบเขตดานประชากร/กลุมตัวอยาง  

การศึกษาคร้ังนี้ จะทําการศึกษาผูท่ีใชบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีใชบริการของสถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคาร มี 4 บริษัท ไดแก 

บริษัทเซทเทเลม (ประเทศไทย) จํากัด  
บริษัทอีซ่ี บาย จํากัด (มหาชน)  
บริษัทอิออน ธนสินทรัพย (ไทยแลนด) จํากัด  
บริษัทจีอี แคปปตอล (ประเทศไทย) จํากัด 

2. ตัวแปรท่ีศึกษา 
2.1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 

2.1.1. ลักษณะทางประชากรศาสตร คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ
สถานภาพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน 

2.2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
2.2.1. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ คือ ผลิตภัณฑ ราคา ชอง

ทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด ผูมีสวนรวมหรือพนักงาน ข้ันตอนการใหบริการ การ
สรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

2.2.2. ผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา คือ บริษัทเซทเทเลม 
(ประเทศไทย) จํากัด บริษัทอีซ่ี บาย จํากัด (มหาชน) บริษัทอิออน ธนสินทรัพย (ไทยแลนด) จํากัด 
และ บริษัทจีอี แคปปตอล (ประเทศไทย) จํากัด 
 
กรอบแนวความคิด 

การศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะทําการศึกษาผูท่ีใชบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีใชบริการของสถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคาร 4 บริษัท โดยไดกาํหนดกรอบ
แนวความคิดในการศึกษา ดงันี้ 
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ภาพท่ี 1.1: กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 
 
ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ปจจัยประชากรศาสตร 

เพศ  
อายุ  
การศึกษา  
สถานภาพ  
อาชีพ  
รายไดตอเดือน 

การใหความสาํคัญตอปจจัยดานการตลาด 
- ผลิตภัณฑหรือการใหบริการ 
- ราคา  
- ชองทางการใหจัดจําหนาย  
- การสงเสริมการตลาด  
- ผูมีสวนรวมหรือพนักงาน  
- ข้ันตอนการใหบริการ  
- การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

การตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเชื่อผอนชําระคา
สินคา 

บริษัทเซทเทเลม (ประเทศไทย) จํากัด  
บริษัทอีซ่ี บาย จํากัด (มหาชน)  
บริษัทอิออน ธนสินทรัพย (ไทยแลนด) จํากัด  
บริษัทจีอี แคปปตอล (ประเทศไทย) จํากัด 

- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
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สมมุติฐานของการศึกษา 
1. ผูบริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร (เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพและรายได

ตอเดือน) ท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาท่ีแตกตางกัน 

2. ลักษณะทางประชากรศาสตร (เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพและรายไดตอเดอืน) มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา 

3. การใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีแตกตางกันมีความสัมพันธ
กับการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา 
 
ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1. ทําใหทราบถึงระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดบริการในการตัดสินใจเลือก
ผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา 

2. ผลจากการศึกษาจะเปนประโยชนแกสถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคารซ่ึงเปนผูใหบริการ
สินเช่ือผอนชําระคาสินคา โดยทราบถึงความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดบริการในการ
เลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา จะไดนําขอมูลท่ีไดจากการศึกษามาประกอบการ
วางแผนกลยุทธทางการตลาดและพัฒนาการบริการใหเหมาะสมสอดคลองกับความตองการของ
ผูใชบริการมากท่ีสุด 

3. สามารถนําไปประยุกตใชกบันโยบายในการดําเนินการของประเภทธุรกิจอ่ืนๆ ท่ีมีลักษณะ
คลายคลึงกัน 

 
คํานิยามศัพทเฉพาะ 

1. ผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา หมายถึง สถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคารท่ีใหบริการ
สินเช่ือผอนชําระคาสินคา มี 4 บริษัท ไดแก บริษัทเซทเทเลม (ประเทศไทย) จํากัด บริษัทอีซ่ี บาย 
จํากัด (มหาชน) บริษัทอิออน ธนสินทรัพย (ไทยแลนด) จํากัด และบริษัท จีอี แคปปตอล (ประเทศ
ไทย) จํากัด 

2. ผูใชบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา หมายถึง ผูซ้ือท่ีตัดสินใจและตกลงใชบริการสินเช่ือ
ผอนชําระคาสินคา เพื่อใหไดสินคาไปกอนและจะตองทําการผอนชําระคาสินคาตามเง่ือนไขท่ีตก
ลงกันในหนังสือสัญญา ในการศึกษานี้ ไดแก ประชากรท่ีมีท่ีอยูอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. สินเช่ือผอนชําระคาสินคา หมายถึง บริการสินเช่ือเชาซ้ือท่ีมอบใหแกผูบริโภคซ่ึงตองการ
ซ้ือสินคาประเภทตางๆ ในลักษณะการผอนชําระเปนงวดๆ ภายในวงเงินท่ีไดรับและระยะเวลาท่ี 
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กําหนด สินคาสวนใหญมักเปนประเภทคอมพิวเตอร เคร่ืองใชไฟฟา โทรศัพทมือถือ เฟอรนิเจอร 
เคร่ืองออกกําลังกาย อุปกรณกีฟา อุปกรณประดับยนต เปนตน 

4. รานคาสมาชิก หมายถึง หางสรรพสินคาหรือรานคาสมาชิก ท่ีทําสัญญารวมกับผูใหบริการ
สินเช่ือผอนชําระคาสินคา ในการยินยอมใหผูใชบริการซ้ือสินคาโดยการผอนชําระ หลังจาก
ผูใชบริการรับสินคาแลวสถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคารผูใหบริการจะชําระคาสินคาดงักลาวแก
รานคาสมาชิก โดยผูใชบริการจะตองทําการผอนชําระคาสินคากับผูใหบริการ 



บทท่ี  2 
ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 
การศึกษาคร้ังนี้เปนการศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอน

ชําระคาสินคา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยนําแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยท่ีเกี่ยวของ
มาใชในการศกึษาดังตอไปนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
2.4 ประเภทของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
2.5  กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
2.6 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดบริการ 
2.7 ขอมูลบริษัทผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา 
2.8 เอกสารท่ีเกี่ยวของ 
2.9 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการบริการ 

ความหมายของการบริการ 
บริการ (Service) (สมิต สัชฌุกรม, 2546) พจนานกุรมฉบับเฉลิมพระเกียรติ 

พ.ศ.2530 ใหความหมายของคําวา “บริการ” หมายถึง “การปฏิบัติรับใช การใหความสะดวกตางๆ” 
สวนความหมายโดยท่ัวไปมกักลาวถึงคือ การกระทําท่ีเปยมไปดวยความชวยเหลือ หรือการ
ดําเนินการท่ีเปนประโยชนตอผูอ่ืน  

การบริการ เปนการปฏิบัติงานท่ีกระทําหรือติดตอและเกีย่วของกับผูใชบริการ การ
ใหบุคคลตางๆ ไดใชประโยชนในทางใดทางหนึ่ง ท้ังดวยความพยายามใดๆ ท่ีไดใชประโยชน
ในทางใดทางหน่ึง ท้ังความพยายามใดๆ ก็ตามดวยวิธีการหลากหลาย ในการทําใหคนตางๆ ท่ี
เกี่ยวของไดรับความชวยเหลือ จัดไดวาเปนการใหบริการท้ังส้ิน 

การบริการ คือ กระบวนการ/กระบวนกิจกรรมในการสงมอบบริการจากผูใหบริการ
ไปยังผูรับบริการ หรือผูใหบริการนั้น 
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ความสําคัญของการบริการ 
(สมิต สัชฌุกร, 2546) การบริการเปนส่ิงสําคัญยิ่งในงานดานตางๆ เพราะบริการ คือ 

การใหความชวยเหลือหรือการดําเนินการท่ีเปนประโยชนตอผูอ่ืน ไมมีการดําเนนิงานใด ท่ี
ปราศจากบริการท้ังในภาคราชการและภาคธุรกิจเอกชน การขายสินคาหรือผลิตภัณฑใด ๆ ก็ตองมี
การบริการรวมอยูดวยเสมอ โดยในการพิจารณาความสําคัญของการบริการ อาจพิจารณาไดใน 2 
ดานไดแก 

1. ถามี บริการท่ีดีจะเกิดผลอยางไร 
2. ถาบริการไมดีจะเสียผลอยางไร 

บริการท่ีดีจะสงผลใหผูรับบริการมีทัศนคติอันไดแก ความคิดและความรูสึกท้ังตอ
ตัวผูใหบริการและหนวยงานท่ีใหบริการเปนไปในทางบวก คือความชอบ ความพึงพอใจ ดังนี้ 

1. มีความช่ืนชมในตัวผูใหบริการ 
2. มีความนิยมในหนวยงานท่ีใหบริการ 
3. มีความระลึกถึง และยินดีมาขอรับบริการอีก 
4. มีความประทับใจท่ีดีไปอีกนานแสนนาน 
5. มีการบอกกลาวไปยังผูอ่ืนแนะนําใหมาใชบริการเพิ่มข้ึน 
6. มีความภักดีตอหนวยงานท่ีใหบริการ 
7. มีการพูดผูใหบริการและหนวยงานในทางท่ีดี 

บริการท่ีไมดีจะสงผลใหผูรับบริการมีทัศนคติท้ังตอตัวผูใหบริการและหนวยงานท่ี
ใหบริการเปนไปในทางลบ มีความไมชอบและความไมพึงพอใจ ดังนี ้

1. มีความรังเกียจตัวผูใหบริการ 
2. มีความเส่ือมศรัทธาในหนวยงานท่ีใชบริการอีก 
3. มีความผิดหวัง และไมยินดีมาใชบริการอีก 
4. มีความประทับใจท่ีไมดีไปอีกนานแสนนาน 
5. มีการบอกกลาวไปยังผูอ่ืนไมแนะนําใหมาใชบริการอีก 
6. มีการพูดถึงผูใหบริการและหนวยงานในทางท่ีไมดี 

จากท่ีกลาวถึงขางตน จะเปนส่ิงท่ีช้ีใหเหน็ถึงความเจริญและความเส่ือมอันเปนผล
จากการใหบริการท่ีดีและไมดี ซ่ึงเปนความสําคัญอยางมากของการบริการ 

ลักษณะของบริการ 
บริการมีลักษณะท่ีสําคัญ 4 ลักษณะ ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอการกําหนดกลยทุธการตลาด 

ดังนี ้
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1. ไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการไมสามารถมองเห็น หรือเกดิ
ความรูสึกไดกอนท่ีจะมีการซ้ือ ดังนั้น เพื่อลดความเส่ียงของผูซ้ือ ผูซ้ือตองพยายามวางกฎเกณฑ 
เกี่ยวกับคุณภาพ และประโยชนจากบริการท่ีเขาจะไดรับ เพื่อสรางความเช่ือม่ัน ในการซ้ือในแงของ
สถานท่ี ตัวบุคคล เคร่ืองมือ วัสดุท่ีใชในการติดตอส่ือสาร สัญลักษณ และราคา ส่ิงเหลานี้เปนส่ิงท่ี
ผูขายบริการจะตองจัดหา เพื่อเปนหลักประกันใหผูซ้ือสมารถตัดสินใจซื้อไดเร็วข้ึน 

2. ไมสามารถแบงแยกการใหบริการ (Inseparability) การใหบริการเปนการผลิต
และการบริโภคในขณะเดียวกัน กลาวคือ ผูขายหนึ่งรายสามารถใหบริการลูกคาในขณะนั้นไดหนึ่ง
รายเนื่องจากผูขายแตละรายมีลักษณะระเฉพาะตัวไมสามารถใหคนอ่ืนใหบริการแทนไดเพราะตอง
ผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกัน ทําใหการขายบริการอยูในวงจํากัดในเร่ืองของเวลา 

3. ไมแนนอน (Variability) ลักษณะของการบริการไมแนนอนข้ึนอยูกับวาผูขาย
บริการเปนใคร จะใหบริการเม่ือไร ท่ีไหน และอยางไร ดงันั้นผูซ้ือบริการจะตองรูถึงความไม
แนนอนในบริการและสอบถามผูอ่ืนกอนท่ีจะเลือกรับบริการในแงของผูขายบริการ จะตองมีการ
ควบคุมคุณภาพ ทําได 2 ข้ันตอน คือ 

3.1. ตรวจสอบ คัดเลือก และฝกอบรมพนักงานท่ีใหบริการ 
3.2. ตองสรางความพอใจใหลูกคา โดยการรับฟงคําแนะนําและขอเสนอแนะ

ของลูกคาและทําการเปรียบเทียบเพื่อนําขอมูลท่ีไดรับไปใชในการแกไขปรับปรุงบริการใหดีข้ึน 

ไมสามารถเก็บไวได (Perish ability) บริการไมสามารถผลิตเก็บไวไดเหมือนสินคาอ่ืน ถาความ
ตองการมีสมํ่าเสมอ การใหบริการก็จะไมมีปญหา แตถาลักษณะความตองการไมแนนอนจะทําให
เกิดปญหาคือ บริการไมทันหรือไมมีลูกคากลยุทธการตลาดท่ีนํามาใชเพื่อปรับปรุงความตองการซ้ือ
ใหสมํ่าเสมอ เพื่อปองกันการใหบริการไมใหเกิดปญหามากหรือนอยเกินไป 

4. ไมสามารถเก็บไวได (Perish ability) บริการไมสามารถผลิตเก็บไวไดเหมือน
สินคาอ่ืน ถาความตองการมสีมํ่าเสมอ การใหบริการกจ็ะไมมีปญหา แตถาลักษณะความตองการไม
แนนอนจะทําใหเกิดปญหาคือ บริการไมทันหรือไมมีลูกคากลยุทธการตลาดท่ีนํามาใชเพื่อปรับปรุง
ความตองการซื้อใหสมํ่าเสมอ เพื่อปองกันการใหบริการไมใหเกิดปญหามากหรือนอยเกินไป 
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค  

มีผูท่ีใหความหมายเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคไวหลายทาน ไดแก  
คลิฟแมน และแดนุค (Schiffman & Danuk, 1994) ไดใหความหมายของพฤติกรรม

ผูบริโภค (Consumer behavior) วาหมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบริโภคทําการคนหาความตองการ 
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เกี่ยวของกับการซ้ือ (Purchasing) การใช (Using) การประเมิน (Evaluation) การใชจาย (Disposing) 
ในผลิตภัณฑ และบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา  

อีเกิ้ล แบล็คเวลล และไมนารด (Engle, Blackwell & Minard, 1993) ไดให
ความหมายของ พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) วาหมายถึง กระบวนการตดัสินใจและ
ลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเพ่ือทําการประเมินผล(Evaluatting) การจัดหา(Acquring) การใช 
(Using) และการใชจาย (Disposing) เกี่ยวกบัสินคาและบริการ  

อดุลย จาตุรงคกุล (2543) ไดใหคําจํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภควาเปน 
กิจกรรมตางๆท่ีบุคคลกระทําเม่ือไดรับบริโภคหรือสินคาบริการ รวมไปถึงการขจัดสินคาหรือ
บริการหลังการบริโภคดวย  

พอสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลเก่ียวของโดยตรงกับ
การไดรับ และการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมท้ังกระบวนการของการตัดสินใจ ซ่ึงเกิด
กอนและเปนตัวการกําหนดปฏิกิริยาตางๆ พฤติกรรมจึงเกี่ยวกับการศึกษาวาบุคคลบริโภคอะไร ท่ี
ไหนอยางไร และภายใตสถานการณอยางไร ท่ีมีผูบริโภคจะซ้ือสินคาและบริการมาบริโภค  

ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
ฟลิป คอตเลอร (Philip Kotler) บิดาแหงวงการดานการตลาด ไดนําทฤษฎีพฤติกรรม

ผูบริโภคมาสรางเปนตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภคข้ึน (วารุณ ีตันติวงศวาณิช และคณะ, 2545) โดย
กลาววา “ผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมเพราะมีสงเราหรือส่ิงกระตุน (Stimulus) ทําใหเกิดความ
ตองการ โดยจะถูกปอนเขาสูความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) 
โดยผูผลิตไมสามารถคาดคะเนไดวา ความรูสึกนึกคิดไดเกิดข้ึนเนื่องจากไดรับอิทธิพลจากปจจยั
ใดบาง ซ่ึงผูบริโภคก็จะเกิดการตอบสนอง (Response) เรียกตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภควา ส่ิง
กระตุน - การตอบสนอง (Stimulus - Response Model ; S - R Model) โดยมีรายละเอียดดังนี ้

1. ส่ิงกระตุน หมายถึง ส่ิงเราท่ีจะทําใหเกดิความตองการหรือเกิดความนกึคิดอยาง
ใดอยางหน่ึง (ทิวา พงษธนไพบูลย ศิริจรรยา เครือวิริยะพันธ และอมรศรี ตันติพัฒน, 2544) 
สามารถแบงไดเปน 2 ลักษณะ คือ 

1.1. ส่ิงกระตุนภายใน หมายถึงส่ิงกระตุนท่ีเกิดจากความตองการภายใน
รางกายของผูบริโภค หรือเปนความตองการท่ีเกิดขึ้นตามสัญชาตญาณ เชน ความหวิ ความเจ็บปวย 
ความกลัว เปนตน 

1.2. ส่ิงกระตุนภายนอก หมายถึงส่ิงกระตุนท่ีมิไดเกดิข้ึนเองจากความ
ตองการภายในรางกาย แตเปนส่ิงท่ีนักการตลาดสรางใหเกิดข้ึน เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการ 
โดยใชส่ิงจูงใจทางดานเหตุผลและอารมณ ประกอบดวย 2 สวน คือ 
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1.2.1. ส่ิงกระตุนทางการตลาด เกิดจากการที่นกัการตลาดนําสวน
ประสมทางการตลาด มาเปนตัวกระตุนใหเกิดความตองการ (วารุณี ตนัติวงศวาณิช และคณะ, 
2545) ไดแก 1) ผลิตภัณฑ โดยการพัฒนาสวนประกอบตาง ๆ ซ่ึงอาจเปนคุณภาพ ปริมาณ การ
ออกแบบบรรจุภณัฑ เปนตน 2) ราคา โดยการกําหนดราคาผลิตภัณฑใหเหมาะสมกบัคุณภาพ 3) 
ชองทางการจดัจําหนาย โดยการวางจําหนายผลิตภณัฑอยางท่ัวถึง สามารถหาซ้ืองายและสะดวกใน
การเดินทาง หรือจัดตกแตงรานคาใหสวยงาม เปนระเบียบ 4) การสงเสริมการตลาด โดยมีการ
โฆษณาสมํ่าเสมอ มีการสงพนักงานไปสาธิตสินคา การแจกสินคาตัวอยางเพื่อทดลองใช มีการลด
ราคาสินคา เปนตน 

1.2.2. ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ (Other stimulus) เปนส่ิงกระตุนภายนอกท่ี
เกิดข้ึนและเปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา ซ่ึงไมสามารถควบคุมได แตสามารถสรางโอกาสใหเกิดข้ึน
ได ไดแก ภาวะทางเศรษฐกจิ เทคโนโลยี กฎหมาย การเมือง และวัฒนธรรม 

2. ความรูสึกนึกคิดหรือกลองดํา เปนความรูสึกนึกคิดท่ีเกดิข้ึนภายหลังจากท่ีไดรับ
ส่ิงกระตุน ซ่ึงผูผลิตหรือจําหนายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกดังกลาว เพือ่
จะไดใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค (ทิวา พงษธนไพบูลยและคณะ, 2544) 
ประกอบดวย 

2.1. ลักษณะของผูบริโภค ไดแก ลักษณะสวนบุคคล วัฒนธรรม สังคม และ
จิตวิทยา 

2.2. กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบริโภค คือการรับรูปญหาหรือความ
ตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลังการซ้ือ 

3. การตอบสนอง คือ การแสดงออก โดยผานการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ไดแก 
การเลือกผลิตภัณฑ การเลือกตราสินคา การเลือกผูขาย การเลือกเวลาในการซ้ือ การเลือกปริมาณ
การซ้ือ 



 12 

ภาพท่ี 2.1: ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภคของฟลิป คอตเลอร 
 
                       Stimulus                                Buyer’s black box Response 

สิ่งกระตุนทางการตลาด  กลองดํา หรือความรูสึกนึกคิด  การตอบสนอง 
และสิ่งกระตุนอื่น ๆ ของผูซื้อ ของผูซื้อ 

 การตอบสนอง   - ปจจัยทาง
วัฒนธรรม 

สิ่งกระตุนอื่น ๆ สิ่งกระตุนทางการ
ตลาด - การเลือกผลิตภัณฑ กระบวน  

- การ
ตัดสินใจ 

- ปจจัยทางสังคม เศรษฐกิจ - ผลิตภัณฑ - การเลือกตราสินคา 
- ปจจัยสวนบุคคล - เทคโนโลยี - ราคา - การเลือกผูขาย 

ของผูซื้อ -ปจจัยทางจิตวิทยา - การเมือง - การจัดจําหนาย - เวลาการซื้อ 
- วัฒนธรรม - การสงเสริมการ - 

ตลาด 
ปริมาณการซื้อ 

 
ท่ีมา : วารุณ ีตันติวงศวาณิช และคณะ.  (2545).  หลักการตลาด. กรุงเทพฯ: เพียรสัน เอ็ดดูเคช่ัน อิน

โดไชนา. 
 

วิลเลียม เจ สแตนตัน (Willium J. Satantun) ไดคิดคนตัวแบบเพ่ืออธิบายพฤติกรรม
ผูบริโภค วาพฤติกรรมผูบริโภคจะเกิดข้ึนเนื่องจากมีพลังกระตุน 4 ประการ (ทิวา พงษธนไพบูลย
และคณะ, 2544) คือ  

1. สังคมและกลุมตางๆในสังคม ประกอบดวย วัฒนธรรม วัฒนธรรมยอย ชนช้ัน
ทางสังคม กลุมอางอิง ครอบครัว เปนตน 

2. สภาพทางจิตวทิยา ไดแก แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู บุคลิกภาพ (Personality) 
ทัศนคติ ความเช่ือท่ียึดม่ัน เปนตน 

3. ขาวสารขอมูลตาง ๆ ไดแก ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภณัฑ ขอมูลทางดาน
ราคา ขอมูลทางดานการจดัจาํหนาย ขอมูลของบริษัทผูผลิต เชน ภาพลักษณ ช่ือเสียง ฐานะการเงิน 
เปนตน ซ่ึงขอมูลเหลานี้ผูบริโภคสามารถรับทราบไดโดยผานส่ือตาง ๆ ไมวาจะเปนการโฆษณา
ผานส่ือโทรทัศน วิทยุ เปนตน หรืออาจผานส่ือทางดานตัวบุคคล เชน พนักงานขาย เพื่อนฝูง เปน
ตน 

4. สภาวะ การณตาง ๆ ยอมมีผลตอการแสดงพฤติกรรมของผูบริโภคเสมอ เชน 
เวลา สถานท่ี โอกาส เง่ือนไขในการซ้ือ เปนตน 
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 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการวิเคราะหเพื่อคนหาลักษณะความตองการ
และพฤติกรรมการซ้ือ ตลอดจนพฤติกรรมการใชของผูบริโภค ซ่ึงผลท่ีไดนั้นจะเปนแนวทาง
สําหรับใหนกัการตลาดของบริษัทธุรกิจ ไดนําไปวางแผนเพ่ือกําหนดกิจกรรมทางการตลาดให
เหมาะสมกับความตองการ และสรางความพึงพอใจใหเกดิข้ึนกับผูบริโภค นํามาซ่ึงผลกําไรของ
บริษัทในท่ีสุด คําถามท่ีนํามาวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย 

- ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) 
- ผูบริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) 
- ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) 
- ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ (Who participates in the buying?) 
- ผูบริโภคซ้ือเม่ือไร (When does the consumer buy?) 
- ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy?) 
- ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How does the consumer buy?) 

คําถามท้ัง 7 คําถาม เปนโจทยสําหรับวิเคราะหหาคําตอบ 7 ประการ (7Os) คือ 
- ลักษณะผูบริโภค (Occupates) ไดแก อาชีพ ลักษณะงาน รายได เปนตน 
- ส่ิงท่ีผูบริโภคซ้ือ (Objects) ไดแก ซ้ือสินคาประเภทไมคงทนถาวร เชน 

ปากกา ดนิสอ ซ้ือสินคาท่ีคงทนถาวร ใชประโยชนไดนาน เชน ตูเย็น โทรทัศน ซ้ือบริการหรือ
ความพึงพอใจ เชน รานเสริมสวย ซ้ือสินคาท่ีสะดวกซ้ือ เชน หนังสือพมิพ หมากฝร่ัง ซ้ือสินคา
เปรียบเทียบซ้ือ เชน รองเทา เส้ือผาสําเร็จรูป 

- วัตถุประสงคในการซ้ือ (Objectives) ไดแก ซ้ือไวใชเองเพื่อตอบสนอง
ความตองการทางรางกาย หรืออาจเปนการซ้ือเพ่ือตอบสนองความตองการทางสังคม วัตถุประสงค
ในการซ้ืออีกประการหนึ่งคือ การซ้ือเพ่ือตอบสนองความตองการทางจิตวิทยา 

- ผูมีสวนรวมในการซ้ือ (Organization) เชน การตัดสินใจซื้อเองหรือมีผู
ชักชวนใหซ้ือ 

- โอกาสในการซ้ือ (Occasion) ไดแก จะซ้ือในชวงเวลาใด ในโอกาสพิเศษ 
หรือในโอกาสเทศกาลตาง ๆ 

- สถานท่ีซ้ือ (Outlet) ไดแก สถานท่ีท่ีผูบริโภคไปซ้ือ เชน รานคาสะดวกซ้ือ 
(Convenience Store) หางสรรพสินคา (Department Store) หรือซ้ือผานระบบขายตรง (Direct 
Sales) 
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- ข้ันตอนในการซ้ือ (Operation) ไดแก กระบวนการซ้ือเปนอยางไร เชน มี
ข้ันตอนการพจิารณาซับซอน หรือตองเปรียบเทียบ หรือเปนการตัดสินใจซ้ือดวยอารมณ ไม
จําเปนตองใชเวลาในการตัดสินใจมากนัก เชน น้ําหอม เคร่ืองสําอาง เปนตน 
 

2.3 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับการตัดสินใจ 
มีผูท่ีใหความหมายเกี่ยวกับการตัดสินใจไว ดังนี้   
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบริโภค หมายถึง ข้ันตอนในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

จากสองทางเลือกข้ึนไป คลิฟแมน และแดนุค (Schiffman & Danuk, 1994)  พฤติกรรมผูบริโภคจะ
พิจารณาในสวนท่ีเกีย่วของกบักระบวนการตัดสินใจท้ังดานจิตใจ (ความรูสึกนึกคิด) และ
พฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเปนกิจกรรมดานจิตใจ และกายภาพซ่ึงเกิดข้ึนในชวงระยะเวลาหนึ่ง 
กิจกรรมเหลานี้ทําใหเกิดการซ้ือ และเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน  

ทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ  
ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค สามารถแบงเปนหวัขอใหญ ๆ โดย

พิจารณาจากส่ิงแวดลอมภายนอกจนถึงส่ิงท่ีอยูภายในจิตใจของผูบริโภค (ทิวา พงษธนไพบูลยและ
คณะ, 2544) ดงันี้  

ตัวแปรภายใน  
ประกอบดวยปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางจิตวิทยา มีรายละเอียด ดังนี้ 
1. ปจจัยสวนบุคคล มีปจจัยสวนบุคคลท่ีทําใหการตัดสินใจซ้ือแตกตางกนั ไดแก  

1.1. อายุ (Age) จะเปนตัวกาํหนดความตองการในสินคานั้น ๆ เชน อาหาร
นม ตองดื่มนมผงชงละลายสําหรับเด็กทารก คร้ันเติบโตข้ึนก็เปล่ียนมาดื่มนมชงละลายสําหรับเด็ก
โต มาถึงวัยทํางาน เร่ิมเปล่ียนมาดื่นนมโยเกิตเพื่อสุขภาพ ดังนั้นจะเห็นวาสินคาชนิดหนึ่งท่ีเหมาะ
กับผูบริโภควยัหนึ่ง ไมไดหมายความวาจะเหมาะกับผูบริโภควัยอ่ืนดวย 

1.2. วัฏจักรของผูบริโภค (Life cycle stage) วัฎจกัรแตละชวงชีวิตจะ
หมุนเวียนเปล่ียนไปตามอายะและบทบาทที่ดํารงอยู เชน ชวงเปนเด็ก ชวงวยัศึกษา ชวงวยัทํางาน 
เปนตน แตละชวงจังหวะชีวติเหลานี้ท่ีจะเปนตัวกาํหนดความตองการที่แตกตางกันไป 

1.3. อาชีพของผูบริโภค (Occupation) หากผูบริโภคเปนผูใชแรงงาน ก็อาจ
ไมจําเปนตองสนใจในวิถีความเปนอยูนอกจากเร่ืองขาวปลาอาหารและปจจัย 4 แตหากผูบริโภค
เปนพนกังานของบริษัทเอกชน อาจมีความจําเปนตองแตงกายใหดดูีสมสถานภาพ และย่ิงผูบริโภค
อยูในสถานภาพท่ีสูงข้ึนไปอีก สัญลักษณของความสําเร็จท้ังหลายก็จะยิง่มีความจําเปนมากข้ึน เชน 
การเปนสมาชิกบัตรเครดิต หรือคลับตาง ๆ เปนตน อาชีพของผูบริโภคจึงเปนขอมูลพื้นฐาน 
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เบ้ืองตนที่สุดท่ีนักการตลาดสามารถนํามาวิเคราะหเพื่อคาดการณถึงความตองการได เพราะอาชีพ
บงบอกถึง สถานภาพการยอมรับจากสังคม รายไดพึงประเมิน เปนตน 

1.4. สภาวะการเงิน (Economic circumstance) ในท่ีนี้หมายถึงเงินเดือนจาก
การทํางาน ยังรวมถึงรายไดอ่ืน ๆ เชน เงินคาจางพิเศษ เงินโบนัส เงินออม ผูบริโภคท่ีมีสภาวะ
การเงินท่ีม่ันคงยอมมีโอกาสเลือกซ้ือผลิตภัณฑไดมากกวาผูท่ีมีสภาวะทางการเงินไมม่ันคง สงผล
ใหนกัการตลาดตองทํางานหนักมากข้ึนดวยการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑใหมีตนทุนการผลิตท่ี
ต่ํา เพื่อจะไดกาํหนดราคาไดเหมาะสมกับจาํนวนเงินในกระเปาของผูบริโภค หากไมสามารถรักษา
ราคาใหต่ําไดบริษัทอาจตองมีบริการเสริมเพื่อใหผูบริโภคมีศักยภาพเพยีงพอท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑของ
บริษัท เชน การจําหนายสินคาราคาถูกทุกวนั ของรานคาปลีกอยาง Big C, Carefour, Tesco - Lotus 
ตางเปนวิธีการทางการตลาดท่ีจะเช้ือเชิญใหผูบริโภคมีโอกาสซ้ือสินคาท่ีเหมาะกับสภาวะการเงิน
ของตน 

1.5. รูปแบบการดําเนินชีวิต (Life style) ซ่ึงมีอิทธิพลทําใหเกดิความตองการ
ผลิตภัณฑท่ีแตกตางกัน รูปแบบการดําเนนิชีวิตของผูหญิงโสดทํางาน ยอมตองการผลิตภัณฑ
แตกตางจากคุณแมทํางาน ดงันั้นรูปแบบการดําเนินชีวิตจึงสะทอนในหลายแงมุมท่ีเกี่ยวของกับ
ผูบริโภคนั้น ๆ ไมวาจะเปนเร่ืองชนช้ันทางสังคม บุคลิกภาพ ความรูสึกนึกคิด การใชเวลาวาง 
บทบาทของรูปแบบการดําเนินชีวิตจึงชวยใหนักการตลาดทํางานไดอยางมีทิศทาง เชน ทราบวา
กลุมเปาหมายผูหญิงชอบดูละครหลังขาว ก็ควรโฆษณาสินคาในชวงนั้น 

1.6. บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึงปจจยัดานอุปนิสัยใจคน ซ่ึงมี
ผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือ เชน เปนคนมีความเช่ือม่ันในตัวเอง เปนคนหัวแข็งยดึถือยึดม่ัน เปน
คนโอนออนยอมรับการเปล่ียนแปลงได เม่ือทราบบุคลิกภาพของผูบริโภคเปาหมายแลวก็สามารถ
กําหนดภาพลักษณของผลิตภัณฑใหสอดคลองกันได 

2. ปจจัยทางจิตวทิยา การตัดสินใจซ้ือ ข้ึนอยูกับปจจยัทางจติวิทยาดังนี ้ 
2.1. แรงกระตุน (Motivation) มีทฤษฎของนักจิตวิทยาหลายทานไดอธิบาย

ถึงแรงกระตุนท่ีสรางความตองการใหเกิดข้ึนกับผูบริโภค แตท่ีสามารถสรางความชัดเจนมากท่ีสุด
คือ ทฤษฎีลําดับข้ันของความตองการ (Hierarchy of Needs) ของอับราฮัม มาสโลว ซ่ึงระบุวาความ
ตองการของแตละบุคคลจะแตกตางกันในแตละลําดับข้ัน ตั้งแตลําดับข้ันท่ี 1 คือความตองการทาง
กาย ไดแก ปจจัย 4 ลําดับท่ี 2 คือ ความตองการความม่ันคงปลอดภัย ลําดับท่ี 3 คือ ความตองการ
ความรัก ลําดับท่ี 4 คือ ความตองการยอมรับนับถือ และลําดับท่ี 5 คือ ความตองการความสําเร็จใน
ชีวิต ทฤษฎีมาสโลวชวยใหนักการตลาดสามารถวางแผนงานไดวาผลิตภัณฑของบริษัทตอบสนอง 
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ความตองการในลําดับข้ันใด เชน บริษัทรถยนตเม่ือขายใหกับกลุมเปาหมายท่ีเห็นวารถยนตเปน
พาหนะจําเปนในการเดินทาง บริษัทจะตองกลาวถึงคุณประโยชนใชสอยท่ีเหมาะสม  

2.2.  การรับรูและเรียนรู (Perception and learing) หมายถึงขอมูลความรูจัก
ของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑ เชน ผูบริโภครับรูจากส่ือโฆษณาทางโทรทัศนวาแชมพูคลีนิค 
สามารถขจัดรังแคได เพราะมีสาร ZPTO เปนตน สวนการเรียนรูนั้นเปนประสบการณท่ีเกดิข้ึน
ภายหลังจากท่ีผูบริโภคไดทดลองใชผลิตภัณฑ และทราบวาผลิตภัณฑนั้นเปนอยางไร ดีหรือไม  

2.3. ความเช่ือท่ียดึม่ัน (Belief) อาจจะเปนท้ังท่ีมีเหตุผลสนับสนุนหรือ
ปราศจากเหตุผลก็ได เชน เช่ือวาผลิตภัณฑจากโซน ีเปนผลิตภัณฑท่ีมีนวัตกรรมใหมอยูเสมอ เปน
ตน สวนความเชื่อท่ีไมมีเหตผุลแตถือม่ันตอ ๆ กนัมา เชน ผงซักฟอกท่ีดีตองมีฟองเยอะ ๆ ไมได
ชวยใหผาสะอาดข้ึนเลย ลางออกยาก ความเช่ือนี้คงยากท่ีจะเปล่ียนแปลงได ความเช่ือดังกลาวสงผล
ใหผูบริโภคมีความรูสึกตอผลิตภัณฑแตกตางกันท้ังในแงบวกและลบ หากเปนความเช่ือในแงบวก 
นักการตลาดตองหาวิธีดํารงความเช่ือนี ้ตลอดจนรักษาภาพลักษณท่ีดไีวตรงกนัขามหากเปนความ
เช่ือในแงลบ จะตองหาทางเปล่ียนแปลงความเช่ือนั้น  

ตัวแปรภายนอก  
ประกอบดวย ปจจัยทางวัฒนธรรม และปจจัยทางสังคม มีรายละเอียด ดังนี ้ 
1. ปจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural factors) ปจจัยทางวัฒนธรรม แยกเปน 3 

องคประกอบยอย คือ  
1.1. วัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมเปนปจจัยพื้นฐานท่ีกําหนดพฤติกรรม

ความตองการของกลุมชน ความตองการถูกกําหนดดวยสัญชาตญาณ เชน เม่ือหวิ ก็ตองออกหา
อาหาร แตในสังคมท่ีมีลําดับข้ันของการเรียนรูและมีการศึกษา วัฒนธรรมตลอดจนธรรมเนียมนิยม 
จะเปนเสมือนกรอบแหงพฤติกรรมท่ีคอยควบคุมไมใหคนดําเนนิชีวิตหลุดออกนอกรีตนอกรอย 
เชน ประเทศไทยมีวัฒนธรรมเคารพผูอาวุโสกวา เขาวัดทําบุญในวนัสําคัญทางพระพุทธศาสนามี
วัฒนธรรมของความออนนอม ออนโยน นุมนวลแบบไทย ๆ อยางไรก็ตามประเทศไทยจดัอยูใน
ประเภทวัฒนธรรมเปด ยอมรับการหล่ังไหลเขามาของวัฒนธรรมตางชาติ แนวโนมท่ีประเทศไทย
จะรับการผสมผสานจากวัฒนธรรมเหลานี้นับวันจะมีมากข้ึนนักการตลาดท่ีเล็งเห็นโอกาสยอม
สามารถพัฒนารูปแบบสินคาหรือบริการตอบรับความตองการของผูบริโภคไดไมยากนัก  

1.2. วัฒนธรรมยอย (Subculture) นอกจากวัฒนธรรมของชนสวนใหญแลว 
ยังมีวัฒนธรรมของชนกลุมยอย ซ่ึงแตละกลุมจะสงผลถึงการดําเนินชีวิตดวย เชน วัฒนธรรมกลุม
ยอยของชาวมุสลิมในศาสนาอิสลามจะไมบริโภคเนื้อหมู หรือวัฒนธรรมกลุมยอยของชาวจีนใน
เทศกาล กินเจ เปนตน  
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1.3. ชนชั้นทางสังคม (Social class) เปนอีกวัฒนธรรมหน่ึงท่ีปรากฏอยูใน
ทุกสังคมสามารถกําหนดชนช้ันทางสังคมไดจาก ชาติตระกูล การศึกษา อาชีพ รายได ความม่ังค่ัง 
ชนชั้นทางสังคมแบงออกกวาง ๆ ได 3 ระดับ คือ ชนชั้นสูง ชนช้ันกลาง และชนช้ันต่าํ  

2. ปจจัยทางสังคม (Social class) ปจจัยทางสังคมสามารถพิจารณาแยกยอยเปน
องคประกอบ 3 ประการ คือ  

2.1. ครอบครัว (Family) เปนหนวยสังคมท่ีเล็กท่ีสุด แตมีอิทธิพลตอการ
กําหนดพฤติกรรมและการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด การเกดิพฤติกรรมเลียนแบบก็เร่ิมไดงายท่ีสุดจาก
ครอบครัว  

2.2. กลุมอางอิง (Reference groups) หมายถึง กลุมชนท่ีมีอิทธิพลตอการ
กําหนดพฤติกรรม สามารถแบงออกได 4 ระดับ คือ 1) กลุมอางอิงอยางไมเปนทางการ (Informal 
group) เชน ครอบครัว เพื่อนบาน 2) กลุมอางอิงอยางเปนทางการ (Formal group) เชน กลุมคนท่ี
สังกัดสถาบันเดียวกัน เปนสมาชิกเดยีวกัน เปนตน 3) กลุมอางอิงท่ีใฝฝนถึง (Aspirational group) 
เปนกลุมท่ีผูบริโภคไมไดสังกัดวาเกีย่วของ แตมีความใฝฝนอยากจะเปน เชน ตองการเปน
แอรโฮสเตส เปนนักบิน เปนตน 4) กลุมผูนําทางความคิด (Opinion leader) ในทุก ๆ สังคม จะมี
ผูนําทางความคิดในเร่ืองตาง ๆ ซ่ึงบทบาทของกลุมนี้จะมีอิทธิพลทางความคิดตอกลุมอ่ืน ๆ เชน 
กลุมแพทย กลุมนักวิชาการทางเศรษฐศาสตร เปนตน  

2.3. บทบาทสถานภาพ (Role and status) เม่ือมนุษยมีชีวิตที่ตองเกี่ยวของอยู
ในสังคมเดียวกัน จึงสงผลในแตละคนตองมีบทบาทดํารงไว เชน เม่ือถึงวัยทํางาน กเ็พิ่มบทบาท
เปนลูกนองท่ีดีหรือเปนหัวหนาท่ีด ีสวนสถานภาพเปนเร่ืองเกี่ยวกับตําแหนงหนาท่ีการงานและ
อาชีพ เชน ผูอํานวยการยอมมีสถานภาพสูงกวาผูจัดการ อาจารยยอมมีสถานภาพสูงกวาลูกศิษย เปน
ตน จะเห็นวาบทบาทของผูใดก็ตองวางสถานภาพใหสอดคลองกัน 
  

2.4 ประเภทของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ  
 ธนวรรณ แสงสุวรรณ, อดิลลา พงศยี่หลา, อุไรวรรณ แยมนิยม, ยุทธนา ธรรมเจริญ

และยงยุทธ ฟูพงศศิริพันธ (2547) พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสามารถแบงไดเปน 4 ประเภท ตาม
ระดับความผูกพันแลระดับของความแตกตางระหวางตราสินคาตางๆ ไดแก 

1. พฤติกรรมของการซ้ือท่ีซับซอน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีซับซอนเม่ือ
ตองเขาไปมีสวนรวมในการซ้ือสูงมาก และตระหนักถึงความแตกตางระหวางตราสินคาตาง ๆ และ
ผลิตภัณฑนัน้มีราคาแพง ไมใชของท่ีตองซ้ือเปนประจํา มีความเส่ียง และมีลักษณะท่ีแสดงออกซ่ึง
ตัวของมันเองสูง พฤติกรรมการซ้ือท่ีซับซอนจะเกี่ยวพนักันระบวนการ 3 ข้ันตอน คือ 
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1.1 ผูซ้ือพัฒนาความเช่ือของเขากับผลิตภัณฑ 
1.2 ผูซ้ือพัฒนาทัศนคติเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ 
1.3 ผูซ้ือเลือกโดยคิดอยางรอบคอบ 

ดังนั้น ผูขายจึงจําเปนท่ีจะตองสรางความแตกตางใหเกดิข้ึนกับรูปลักษณะของ
ตราสินคา โดยการใชส่ือส่ิงพิมพ เพื่อบรรยายผลประโยชนของตราสินคานั้น รวมถึงจูงใจพนักงาน
ขายของหนารานและผูแนะนําสินคาใหพยายามโนมนาวการเลือกตราสินคาในข้ันสุดทายของ
ผูบริโภค 

2. พฤติกรรมผูซ้ือท่ีการไมลงรอยกัน การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคอาจมีความ
ซับซอนสูงแตไมเห็นความแตกตางของตราสินคามากนัก แมวาการตัดสินใจนี้จะซับซอนแตก็มี
พื้นฐานอยูบนความจริงท่ีวาการซ้ือคร้ังน้ีราคาแพง ไมใชของท่ีตองซ้ือเปนประจํา มีความเส่ียงและมี
ลักษณะท่ีแสดงออกซ่ึงตัวของมันเองสูงในกรณีนี้ผูซ้ือจะเดินชมสินคาใหท่ัวเสียกอนเพื่อเรียนรูวา 
มีอะไรอยูในตลาดบางแตจะทําการตัดสินใจซ้ือคอนขางเร็วเพราะความแตกตางของสินคาไมมี
ความโดดเดนมากนัก ดังนั้น การส่ือสารการตลาดจึงควรพุงเปาไปท่ีการใหความเช่ือและ การ
ประเมินท่ีชวยใหผูบริโภครูสึกดีข้ึน เกี่ยวกับการเลือกตราสินคาหรือยี่หอ 

3. พฤติกรรมการซ้ือท่ีเปนนิสัย ผูบริโภคอยูภายใตเง่ือนไขการตัดสินใจท่ีไม
สลับซับซอนและไมเห็นความแตกตางของตราสินคา 

4. พฤติกรรมการซ้ือท่ีแสวงหาความหลากหลาย การซ้ือจะเปนตัวแสดงลักษณะ
พิเศษจากความซับซอนของผูบริโภคตํ่า แตมีความแตกตางในตัวสินคาอยางมีความหมายผูบริโภค
ประเภทนี้จะเปล่ียนตราสินคาบอยคร้ัง 
 

2.5 กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ  
 การซ้ือสินคานั้นประกอบไปดวยข้ันตอนตาง ๆ หลายข้ันตอน ผูซ้ือจะตองผาน

ข้ันตอนตาง ๆ ดังกลาว อันจะนําไปสูการตดัสินใจซ้ือ ข้ันตอนเหลานี้มีท้ังหมด 5 ข้ันตอน ดัง
ภาพประกอบ 4 กระบวนการซ้ือเร่ิมตนกอนท่ีการซ้ือจริงจะเกิดข้ึนนานทีเดียว และก็เกิดติดตอกัน
ไปอีกนาน ผูบริโภคอาจจะดาํเนินกจิกรรมท้ัง 5 ข้ันตอน ถาเปนเชนนัน้เราเรียกการดําเนินกจิกรรม
ในทํานองนีว้า “ทุมเทความพยายามสูง” แตทวาในการซ้ือชนิดเปน “กิจวัตร” ผูบริโภคมักขามบาง
ข้ันตอนหรือไมก็สลับข้ันตอน เชน ไมหาขาวสารจากแหลงภายนอก ซ้ือสินคากอนประเมินทีหลัง 
รีบเรงซ้ือไมหาขาวสาร และไมประเมินสินคา เปนตน บางทีอาจเปนเพราะเปนสินคาท่ีใชการทุมเท
ความพยายามตํ่า ซ่ึงผูซ้ือจึงขามข้ันตอนบางตอนไปทําการซ้ือเลย (อดลุย จาตุรงคกุล, 2543)  



 19 

ภาพท่ี 2.2: กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ  
 

 
 
 
 

ท่ีมา : อดุลย จาตุรงคกุล.  (2543).  การบริหารการตลาด.  กรุงเทพฯ: โรงพิมพ
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 

 
จากภาพประกอบ 4 กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ ประกอบไปดวยข้ันตอนตาง ๆ 

ดังนี ้ 
1. การตระหนักถึงความตองการ จุดเร่ิมตนของกระบวนการซ้ือ คือ การตระหนัก

ถึงความตองการ ซ่ึงผูซ้ือตระหนกัถึงปญหาหรือความตองการ ผูซ้ือมีความรูสึกถึงความแตกตาง
ระหวางสภาวะที่ผูซ้ือเปนอยูจริงกับสภาวะท่ีเขาปรารถนา ความตองการอาจถูกกระตุนโดย
ตัวกระตุนจากภายใน (กระตุนความตองการท่ีมีอยูปกติ เชน ความหวิ กระหาย เพศ เปนตน) ใน
ระดับสูงพอท่ีจะกลายเปนแรงขับดัน นอกจากน้ันความตองการอาจถูกกระตุนจากตัวกระตุน
ภายนอก เชน นาย ก. เดินผานรานอาหาร และการมองเห็นเปดยางท่ีแขวนอยูในรานกระตุนความ
หิว หรือนาย ก. ชมเชยรถคันใหมของเพื่อนบาน หรือเขาดโูฆษณาทางโทรทัศนเกี่ยวกบัการพักผอน
ในแคนาดา  

2. การเสาะแสวงหาขาวสาร ผูบริโภคท่ีถูกกระตุนอาจจะ หรืออาจจะไมเสาะ
แสวงหาขาวสารมากขึ้น ถาแรงผลักดันของผูบริโภคแข็งแกรงและสินคาท่ีตอบสนองอยูใกล 
ผูบริโภคมักจะทําการซ้ือมัน มิฉะนั้นแลวผูบริโภคอาจเกบ็ความตองการนั้นไวในความทรงจํา 
หรือไมก็ทําการเสาะแสวงหาขาวสารที่เกี่ยวของกับความตองการดังกลาว  

3. การประเมินทางเลือก แนวความคิดเบ้ืองตนท่ีจะชวยอธิบายกระบวนการ
ประเมินผูบริโภค มีดังนี ้ 

ประการแรก เรามีสมมุติฐานวาผูบริโภคแตละรายมองผลิตภัณฑวาเปนมวลรวม
ของลักษณะตาง ๆ ของผลิตภัณฑ ในกรณกีลองถายรูป ลักษณะของผลิตภัณฑรวมถึงคุณภาพของ
รูปถาย งายตอการใช ขนาดของกลอง ราคา และลักษณะอ่ืน ๆ ผูบริโภคแตกตางกนัในการมอง
ลักษณะเหลานี้วาเกี่ยวของกับตนเพยีงใด และเขาจะใหความสนใจมากท่ีสุดกับลักษณะท่ีเกี่ยวพนั
กับความตองการของเขา  

การ
ตระหนักถึง 

ความ
ตองการ 

 
การคนหา
ขอมูล 

การ
ประเมิณผล
พฤติกรรม 

การ
ตัดสินใจซ้ือ 

พฤติกรรม
ภายหลัง
การซื้อ 
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ประการท่ีสอง ผูบริโภคใหความสําคัญกับลักษณะตาง ๆ ของผลิตภัณฑใน
ระดับแตกตางกันตามความสอดคลองกับความตองการของเขา  

ประการท่ีสาม ผูบริโภคจะสรางความเช่ือในตรายี่หอข้ึนชุดหนึ่งเกี่ยวกบั
ลักษณะแตละอยางของตรายีห่อ ความเช่ือชุดท่ีผูบริโภคมีกับตราใดตราหน่ึงนัน้เรียกวา “ภาพพจน
ของตรายี่หอ (Brand image)” โดยการมีประสบการณและผลที่ไดรับจากการมีการเลือกรับรู เลือก
บิดเบือน และเลือกเก็บรักษา ความเช่ือของผูบริโภคจึงแตกตางไปจากลักษณะจริงของผลิตภัณฑ  

ประการท่ีส่ี ความพอใจในตัวผลิตภัณฑท้ังหมดที่ผูบริโภคคาดวาจะไดรับ
แตกตางกันไปตามความแตกตางของลักษณะตัวสินคา  

ประการท่ีหา ผูบริโภคเกิดมีทัศนคติตอตราท้ังหลายโดยวิธีการประเมินบางวิธี 
ผูบริโภคมักใชวิธีการประเมินบางวิธีข้ึนอยูกับตัวผูบริโภค และการตัดสินใจซ้ือของเขา  

4. การตัดสินใจซ้ือ ในข้ันตอนการประเมิน ผูบริโภคจะสรางความต้ังใจซ้ือข้ึน 
โดยท่ัวไปการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคมักจะทําการซ้ือตราท่ีชอบมากท่ีสุด  

5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ หลังจากท่ีมีการซ้ือสินคา ผูบริโภคจะเกดิความพอใจ
หรือไมพอใจ และจะกอพฤติกรรมหลังการซ้ือข้ึน ปญหาอยูท่ีวาอะไรเปนตัวกาํหนดวาผูซ้ือพอใจ
หรือไมพอใจในการซ้ือ คําตอบก็คือข้ึนอยูกับความสัมพนัธระหวางความคาดหมายของผูบริโภคกับ
การปฏิบัติการของสินคา ถาสินคานอยกวาความคาดหมา ผูบริโภคจะผิดหวัง ถาตรงกับความ
คาดหมายผูบริโภคจะพอใจ ถาดีเกินความคาดหมายผูบริโภคจะปล้ืมปติยินดีมาก 
 

2.6 ทฤษฎีสวนประสมการตลาดบริการ (The Services Marketing Mix) 
วูดรัฟ (Woodruff, 1995) ไดมีการนําเสนอสวนผสมทางการตลาดของธุรกิจเพิ่มจาก 

4Ps เปน 7Ps ซ่ึงไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การสงเสริมการตลาด สถานท่ีหรือชองทางการจัดจําหนาย 
บุคลากร กระบวนการใหบริการ และส่ิงเสนอทางกายภาพซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพือ่สนองความตองการ
ของลูกคาใหพงึพอใจ ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตวัตนก็ได รวมถึงบริการท่ี
เกี่ยวของกับผลิตภัณฑนั้น ๆ ผลิตภัณฑจะตองสามารถปรับปรุงไดเสมอ ท้ังเร่ืองคุณภาพ รูปแบบ 
และการออกแบบเพื่อพัฒนามุงตรงกับความตองการของตลาดหรือลูกคา 

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาของผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน เปนส่ิงท่ีกําหนด
แลกเปล่ียนสินคาหรือบริการในรูปของเงินตรา เปนสวนท่ีเกีย่วกับวิธีการกําหนดราคา นโยบาย 
และกลยุทธตาง ๆ ในการกําหนดราคา 
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3. ชองทางการจดัจําหนาย (Place) หมายถึง กิจกรรมการนําผลิตภัณฑท่ีกําหนดไว
ออกสูตลาดเปาหมาย ในสวนประสมนี้ไมไดหมายถึงเฉพาะสถานท่ีจําหนายอยางเดยีว แตเปนการ
พิจารณาวาจะจําหนายผานคนกลางตาง ๆ อยางไร และมีการเคล่ือนยายสินคาอยางไร สวนประสม
ในการจดัจําหนาย (Distribution Mix) ประกอบดวย 

3.1. ชองทางการจดัจําหนาย (Channel of Distribution) คือ กลุมของสถาบัน
หรือบุคคลท่ีทําหนาท่ีหรือกจิกรรมอันจะนําผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค 

3.2. การกระจายตัวสินคา (Physical Distribution) คือ กิจกรรมท้ังส้ินท่ี
เกี่ยวของกับการเคล่ือนยายตัวสินคาท่ีมีปริมาณถูกตองไปยังสถานท่ีท่ีตองการและเวลาท่ีเหมาะสม 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอส่ือสารระหวางผูจัด
จําหนายและตลาดเปาหมายเกี่ยวกับผลิตภณัฑ โดยมีวัตถุประสงคท่ีแจงขาวสาร หรือชักจูงใหเกดิ
ทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การสงเสริมทางการตลาดอาจทําได 4 แบบดวยกัน ซ่ึงเรียกวา 
“สวนผสมการสงเสริมการตลาด (Promotion Mix) หรือสวนประสมในการติดตอส่ือสาร 
(Communication Mix) ประกอบไปดวย 

4.1. การโฆษณา เปนการติดตอส่ือสารแบบไมใชบุคคล โดยผานส่ือตาง ๆ 
และผูอุปถัมภรายการตองเสียคาใชจายในการโฆษณาท่ีผานส่ือ เชน หนังสือพิมพ วทิยุ โทรทัศน 
ปายโฆษณาเปนตน 

4.2. ขายโดยใชบุคคล (Personal Selling) เปนการติดตอส่ือสารทางตรงแบบ
เผชิญหนาระหวางผูขายและลูกคาท่ีมีอํานาจซ้ือ ซ่ึงเปนการขายโดยพนักงานขาย 

4.3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนกิจกรรมทางการตลาดท่ี
นอกเหนือจากการขายโดยใชบุคคล การโฆษณาและการประชาสัมพันธท่ีชวยกระตุนการซ้ือของ
ผูบริโภคและประสิทธิภาพของผูขาย 

4.4. การใหขาวและประชาสัมพนัธ (Publicity and Public Relation) 
4.4.1. การใหขาว (Publicity) การเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาและ

บริการแบบไมใชบุคคล 
4.4.2. การประชาสัมพันธ (Public Relation) เปนความพยายามท่ีได

จัดเตรียมไวขององคการ เพื่อชักจูงกลุมสาธารณะใหเกดิความคิดเหน็หรือทัศนคติท่ีดีตอองคการ 
5. บุคลากร (People) หมายถึง ผูใหบริการซ่ึงคุณภาพในการใหบริการตองอาศัย

การคัดเลือก การฝกอบรม การจูงใจ เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตาง
เหนือผูอ่ืนในการทําธุรกิจ พนักงานตองมีความสามารถ มีทัศนคติท่ีดี สามารถตอบสนองตอลูกคา 
มีความริเร่ิม มีความสามารถในการแกปญหา และสามารถสรางคานิยมใหกับองคกร 
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6. กระบวนการใหบริการ (Process) หมายถึง ข้ันตอนในการใหบริการเพือ่สงมอบ
คุณภาพการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและประทับใจลูกคา ซ่ึงจะพิจารณาใน 2 ดาน คือ 

6.1. ความซับซอน (Complexity) จะตองพจิารณาถึงข้ันตอนและความตอเนือ่ง
ของงานในกระบวนการ เชน ความสะดวกรวดเร็วในการติดตอขอรับบริการสินเช่ือ ระยะเวลาใน
การอนุมัติเงินกู ข้ันตอนการอนุมัติเงินกู 

6.2. ความหลากหลาย (Divergence) ตองพิจารณาถึงความมีอิสระ ความ
ยืดหยุนความสามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงข้ันตอนหรือลําดับการทํางานได เชน การปรับเปล่ียนเงินคา
งวดใหเหมาะสมกับคุณสมบัติของลูกคา หรือระยะเวลาในการกูใหเหมาะสมกับความสามารถใน
การชําระหนี ้

7. การสรางและแนะนําลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence Presentation) 
หมายถึง การสรางรูปลักษณะทางกายภาพใหเปนท่ีโดนตาโดนใจ ไดแก สภาพแวดลอมของสถานท่ี
ใหบริการ การออกแบบตกแตงและแบงสวน หรือแผนกของพ้ืนท่ีในอาคาร และลักษณะทาง
กายภาพอ่ืน ๆ ท่ีสามารถดึงดูดใจลูกคาและทําใหมองเห็นภาพลักษณของการบริการไดอยางชัดเจน 

สําหรับทฤษฏีสวนประสมทางการตลาดบริการของเพเน (Payne, 1993) กลาว 
ถึงปจจัยท่ีจะตองพิจารณาเพือ่กําหนดตําแหนงของการบริการและกําหนดสวนตลาดของธุรกิจ
บริการ สวนประกอบแตละสวนของสวนประสมการตลาดจะมีผลกระทบซ่ึงกันและกัน และตอง
สอดคลองกันเพื่อใหการดําเนินงานดานการตลาดประสบความสําเร็จตามวัตถุประสงค  
นอกเหนือจากสวนประสมการตลาดสําหรับสินคาท่ัวไปที่ประกอบดวย 4 Ps ไดแก ผลิตภัณฑและ
การบริการ (Product) ราคา (Price) สถานท่ีใหบริการและชองทางการจัดจําหนาย (Place) และการ
สงเสริมการขาย (Promotion) แลว สวนประสมการตลาดบริการยังมีสวนประกอบท่ีเพิ่มข้ึนมาอีก 3 
สวน คือ บุคลากร (People) กระบวนการใหบริการ (Process) และการใหบริการลูกคา (Customer 
Service) ดังนั้นสวนประสมการตลาดบริการจึงมีองคประกอบท่ีเพิ่มเติม ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี ้

1. ผลิตภัณฑและการบริการ (Product) การบริการเปนผลิตภณัฑของธุรกิจบริการ 
ซ่ึงครอบคลุมทุกส่ิงทุกอยางของตัวสินคาและทุกส่ิงทุกอยางท่ีจัดเตรียมไวบริการลูกคา เนื่องจาก
ลูกคาไมไดตองการเพียงตัวสินคาและบริการเทานั้น แตยังตองการประโยชนหรือคุณคาอ่ืนท่ีไดรับ
จากการซ้ือสินคาและบริการของธุรกิจบริการดวย องคประกอบของผลิตภัณฑในธุรกจิบริการ
ประกอบดวย 

-  บริการหลัก (The Core or Generic Product) คือลักษณะของบริการหลัก
หรือการบริการพื้นฐาน ท่ีเตรียมไวใหบริการแกผูบริโภคหรือลูกคา ซ่ึงสามารถตอบสนองความ
ตองการท่ีแทจริงของลูกคาได 
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-  บริการท่ีลูกคาคาดหวังวาจะไดรับ (The Expected Product) ประกอบดวย
การบริการหลักและการบริการอ่ืน ๆ ท่ีลูกคาไดรับ อันเนื่องมาจากการซ้ือบริการหลัก เปนเง่ือนไข
ต่ําท่ีสุดท่ีลูกคาจะตองไดรับ 

-  บริการท่ีเพิ่มพนูจากเดิม (The Augmented Product) คือบริการท่ีมีความ
พิเศษ แตกตางจากบริการของคูแขงขัน ท่ีสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดมากกวา 
เรียกวา “คุณคาเพิ่ม (Adding Value)” ท่ีเสริมบริการหลัก ในรูปของความเช่ือถือไดและการยอมรับ
ของผูใชบริการ 

-  บริการท่ีสามารถเพ่ิมคุณคาพิเศษ (The Potential Product) คือความ
เปนไปไดในการเพิ่มลักษณะพิเศษหรือผลประโยชนอ่ืนท่ีผูบริโภคควรไดรับจากการซ้ือสินคาและ
บริการ ในรูปของการบริการท่ีเกิดความคาดหวังของลูกคาหรือผูบริโภค 

-  บริการท่ีอยูในระดับสูงกวาบริการ ไดแก บริการท่ีลูกคาคาดหวังจะไดรับ
บริการท่ีเพิ่มพนูจากเดิม และบริการท่ีสามารถเพ่ิมคุณคาพิเศษ สามารถสรางบริการท่ีแตกตางจากคู
แขงขัน (Product Differentiation) ได และเปนการสรางคุณคาเพิ่มในสายตาของผูบริโภคหรือลูกคา 
นอกจากน้ีตวัผลิตภัณฑของการบริการยังรวมถึง การสรางตรายี่หอสินคา (Brand) การสรางความ
แตกตางท่ีเห็นไดชัดคือความแตกตางดานลักษณะทางกายภาพของการบริการ (Physical Evidence) 
ไดแก สภาพแวดลอมของสถานท่ีบริการ การออกแบบ 

2. ราคา (Price) เปนองคประกอบท่ีมีความสําคัญอยางยิ่งตอสวนประสมการตลาด
บริการ เพราะราคาเปนองคประกอบท่ีทําใหธุรกิจมีรายได การกําหนดราคาเปนการกําหนดกลุม
ลูกคาเปาหมาย ซ่ึงจะสงผลกระทบตอการรับรูคุณภาพของการบริการท่ีลูกคาจะไดรับ และ
ภาพลักษณของธุรกิจบริการ และอาจสงผลกระทบถึง ผูจดัหาวตัถุดิบ (Suppliers) การจัดสถานท่ี
ใหบริการหรือชองทางการจัดจําหนาย (Place) คูแขงขัน (competitors) ธุรกิจบริการโดยท่ัวไปจะ
กําหนดราคาโดยวิธีบวกเพิ่ม (Mark up) จากตนทุน โดยคํานึงถึงวัตถุประสงคในการตัง้ราคาซ่ึงจะ
แตกตางในแตละธุรกิจ ไดแก  

- การตั้งราคาเพ่ือความอยูรอด (Survival)  
- การตั้งราคาเพ่ือทํากําไรสูงสุด (Profit Maximization)  
- การตั้งราคาเพ่ือทํายอดขายสูงสูง (Sales Maximization)  
- การตั้งราคาเพ่ือสรางศักดิ์ศรี (Prestige)  
- การตั้งราคาเพ่ือสรางผลตอบแทนจากการลงทุน (ROI : Return on 

Investment)  
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 อยางไรก็ตามการกําหนดราคาตองคํานึงถึงความตองการของผูบริโภค 
(Demand) วาผูบริโภคมีความตองการในบริการชนิดนั้นมากนอยเพียงใด  

3. ดานสถานท่ีใหบริการและชองทางการจัดจําหนาย (Place) ดานสถานท่ีให 
บริการในสวนแรก คือ การเลือกทําเลที่ตั้ง (Location) และการจัดสถานที่ใหบริการ การเลือกทําเล
ท่ีตั้งของธุรกิจบริการมีความสําคัญมาก โดยเฉพาะธุรกจิบริการท่ีผูบริโภคตองไปรับบริการจากผู
ใหบริการในสถานท่ีท่ีผูใหบริการจัดไว เพราะทําเลที่ตั้งท่ีเลือกเปนตัวกําหนดกลุมของผูบริโภคท่ี
จะเขามาใชบริการ ดังนั้นสถานท่ีใหบริการตองสามารถครอบคลุมพื้นท่ีในการใหบริการกลุมลูกคา
เปาหมายไดมากท่ีสุด และคํานึงถึงทําเลท่ีตั้งของคูแขงขันดวย โดยความสําคัญของทําเลที่ตั้งและ
การจัดสถานท่ีใหบริการ จะมีความสําคัญมาก นอย แตกตางกันไปตามลักษณะเฉพาะของธุรกิจ
บริการแตละประเภท ซ่ึงแบงออกเปน 3 ลักษณะ ไดแก  

3.1 ผูบริโภคตองไปรับบริการจากผูใหบริการในสถานท่ีท่ีผูใหบริการ
จัดเตรียมไว เชน โรงพยาบาล โรงแรม ภัตตาคาร ธนาคาร ในกรณนีี้การเลือกทําเลที่ตั้งและการจดั
สถานท่ีใหบริการมีความสําคัญมาก  

3.2 ผูใหบริการไปใหบริการแกผูบริโภคในสถานท่ีของผูบริโภค ในกรณีนี้
การเลือกทําเลที่ตั้งและการจดัสถานท่ีใหบริการมีความสําคัญนอยลง  

3.3 ผูใหบริการและผูรับบริการนัดพบกัน ณ สถานท่ีแหงหนึง่ ในกรณีนี้การ
เลือกทําเลที่ตองมีความสําคัญนอย  

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion and Communication of Services) การ
สงเสริมการตลาดมีบทบาทสําคัญในการตดิตอส่ือสารและกําหนดตําแหนงของการบริการของ
ธุรกิจในสายตาของผูบริโภคและผูรวมทําธุรกิจกับธุรกิจบริการนั้น ชวยใหผูบริโภคสามารถ
ตัดสินใจใชบริการไดรวดเร็วข้ึน ซ่ึงมีเคร่ืองมือในการสงเสริมการตลาดเรียกวา สวนประสมการ
สงเสริมการตลาด (Promotion or communication Mix) ประกอบดวย  

4.1 การโฆษนา (Advertising) เปนรูปแบบหนึ่งในการติดตอส่ือสารท่ีนิยม
มากในธุรกิจบริการ เพื่อสรางการรับรูในบริการ สรางความเขาใจในบริการท่ีผูใหบริการจัดเตรียม
ไว และเพื่อจูงใจใหผูท่ีคาดวาจะเปนลูกคารูและอยากท่ีจะใชบริการ เพราะเห็นวาบริการมีความ
แตกตางจากธุรกิจบริการอ่ืน การโฆษณาเปนการสรางภาพพจนและตําแหนงของการบริการ ทําให
ผูบริโภคเห็นวาการบริการนัน้มีลักษณะอยางไร ดังนั้นนกัการตลาดบริการจึงตองตระหนกัถึง
ความสําคัญของการโฆษณา และมีการตัดสินใจในการโฆษณาโดยคํานึงถึงวัตถุประสงคในการ
โฆษณา การกาํหนดงบประมาณในการโฆษณา และการเลือกใชส่ือในการโฆษณาดวย 
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4.2 การสงเสริมการตลาดโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนสวน
หนึ่งของการสงเสริมการตลาด ในธุรกิจบริการเพราะจะเกิดการปฏิสัมพันธระหวางผูใหบริการและ
ผูใชบริการ ในธุรกิจบริการทุกแหง การบริการจะตองทําโดยมนษุยเทานั้น และผูใหบริการจัดเปน
สวนหนึ่งของผลิตภัณฑของธุรกิจบริการ ในขณะท่ีผูใชบริการสามารถแบงออกไดเปน 2 กลุม คือ 
กลุมแรก ผูไมมีความสัมพันธกับธุรกิจบริการเลย ใชบริการเพียงคร้ังเดียวเทานั้น และกลุมท่ีสองคือ 
ผูท่ีรักษาความสัมพันธกับธุรกิจบริการไว แลวกลับมาใชบริการอีก  

4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เคร่ืองมือในการสงเสริมการขายมี
หลายชนิด เชน โบรชัวร เอกสารท่ีใหคําแนะนําในเรื่องตาง ๆ และส่ิงอ่ืน ๆ ท่ีเตรียมไวเพื่อทําใหผูท่ี
มีสวนในการทํายอดขาย ปฏิบัติงานอยางเต็มประสิทธิภาพ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อกระตุนบุคคล 3 
กลุม ไดแก ผูใชบริการ (Customers) คนกลาง (Intermediaries) และพนกังานขาย (Sales Force) ให
มีสวนสรางยอดขายใหกับธุรกิจบริการใหมากท่ีสุด 

4.4 การชุมชนสัมพันธ (Public Relations: PR) เปนการวางแผนและการดํารง
ไวซ่ึงความพยายามท่ีจะสรางและรักษาช่ือเสียง (Goodwill) ของธุรกิจบริการในชุมชน โดยท่ีชุมชน
เปนไดท้ังกลุมของบุคคล ธุรกิจท่ีมีสวนเกีย่วของและไมเกี่ยวของและหนวยงานราชการท่ีธุรกิจ
บริการจะตองติดตอส่ือสารดวย ในอนาคตการชุมชนสัมพันธจะมีความสําคัญตอธุรกิจมากข้ึนเร่ือย 
ๆ การชุมชนสัมพันธสามารถสรางและรักษาภาพพจนของธุรกิจบริการได เพื่อท่ีจะทําธุรกิจบริการ
นั้นเปนท่ีช่ืนชอบ คุนเคย กับชุมชนมากกวาคูแขงในตลาดที่มีกลุมลูกคาเปาหมายเดียวกัน โดยมี
เคร่ืองมือในการทําการชุมชนสัมพันธ เชน การประกาศในท่ีชุมชน การแจกส่ิงตีพิมพเผยแพร การ
ทํารายงานประจําป โบรชัวร โปสเตอร รายงานหรือบทความของพนักงาน การบอกกลาวเหตุการณ
ตาง ๆ ภายในธุรกิจบริการ สรางความสัมพันธกับผูลงทุน การออกงานแสดงสินคา และการเปน
สปอนเซอรในงานกิจกรรมตาง ๆของชุมชน เปนตน 

4.5 การบอกกลาวปากตอปาก (World of Mouth) มีบทบาทสําคัญอยางยิ่งกับ
ธุรกิจบริการ เพราะผูท่ีเคยใชบริการจะทราบวาการบริการของธุรกิจบริการนั้นเปนอยางไรจาก
ประสบการณของตน แลวถายทอดประสบการณนัน้ตอไปยังผูซ่ึงอาจจะเปนผูใชบริการในอนาคต 
หากผูท่ีเคยใชบริการมีความรูสึกที่ดี ประทับใจในการบริการ ก็จะบอกตอ ๆ ไปยังญาติพี่นองและ
คนรูจัก และแนะนําใหไปใชบริการดวย ซ่ึงสามารถชวยลดคาใชจายในการสงเสริมการตลาดและ
การติดตอส่ือสารไดมาก แตในทางตรงกนัขามหากไมประทับใจในบริการ ก็จะบอกตอในทางไมดี 
การแนะนําจากคนรูจับมีอิทธิพลสําคัญตอการเลือกใชบริการของผูท่ีไมเคยใชบริการสูงมาก ดังนัน้
การบอกกลาวปากตอปากจึงมีผลกระทบกบัธุรกิจบริการอยางยิ่ง การไดรับประสบการณจากการใช 
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บริการท่ีไมดีจะมีผลเสียอยางยิ่งตอธุรกิจบริการ เพราะผูใชบริการท่ีไมพอใจในการบริการมี
แนวโนมท่ีจะบอกกลาวปากตอปากสูผูอ่ืนมากกวาผูท่ีพอใจในการบริการ 

4.6 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) มีวีการหลายวิธี ไดแก การสง
จดหมายตรง (Direct Mail0 การส่ังซ้ือทางจดหมาย (Mail Order) การตอบรับโดยตรง (Direct 
Response) การขายตรง (Direct Selling) การขายทางโทรศัพท (Telemarketing) และการขายดวย
ระบบดิจิตอล (Digital Marketing) เนื่องจากเทคโนโลยีในปจจุบันเอ้ืออํานวยใหการขายตรงทําได
งายข้ึน เปนการเพ่ิมการเขาถึงลูกคาใหมากขึ้น โดยใชประโยชนจากบัญชีรายช่ือลูกคาของธุรกิจ
บริการ สงผานทางส่ืออิเล็คโทรนิกสตาง ๆ ซ่ึงสามารถทําใหการตดิตอส่ือสารของธุรกิจบริการ
เปนไปไดอยางมีประสิทธิภาพ 

5. ดานบุคลากร (People in Services) บุคลากรในการบริการเปนปจจยัสําคัญท่ีสุดท่ี
เปนตัวกําหนดวาธุรกิจบริการนั้นจะประสบความสําเร็จหรือไม ตามแนวความคิดท่ีวา “บุคลากร
เปนทรัพยสินที่สําคัญท่ีสุดของบริษัท” หรือ “Our employees are our greatest asset” การจัดการ
ดานบุคลากรเร่ิมต้ังแต กระบวนการสรรหา คัดเลือก การจูงใจ การฝกอบรมและพัฒนา การท่ีธุรกิจ
บริการจะประสบความสําเร็จไดจะตองคํานึงถึงความพึงพอใจของบุคคล 2 กลุม ไดแก กลุมแรก คือ
ผูใชบริการ และกลุมท่ีสอง คือบุคลากรภายในธุรกจิบริการเอง การสรางความพึงพอใจใหกับ
บุคลากรภายในองคการเปนการทําการตลาดภายใน (Internal Marketing) โดยบุคลากรทุกคน จึง
ตองเขาใจวางานของเขาคือการสรางความพึงพอใจและตอบสนองความตองการของผูใชบริการ จึง
ตองทําใหบุคลากรมีความสนใจในการบริการ มีการจูงใจบุคลากรในการทํางาน เชน การใหรางวัล
พนักงานดีเดนของแผนก การเล่ือนตําแหนง เล่ือนเงินเดือน การอบรมและพัฒนาเพื่อเพิ่มคุณภาพ
ของบุคลากรอยางตอเน่ือง สรางขวัญและกาํลังใจในการทํางานใหบุคลากรมีความพึงพอใจเสียกอน 
บุคลากรจึงจะสามารถใหบริการอยางมีคุณภาพ และเปนท่ีพึงพอใจของลูกคาได  

6. ดานกระบวนการใหบริการ (Process) เปนองคประกอบสําคัญอยางหนึ่งของ
สวนประสมการตลาดบริการ ท่ีผูใชบริการสามารถไดรับบริการจากกระบวนการใหบริการและรับรู
วาระบบการบริการของธุรกิจบริการนั้นเปนอยางไร ดังนัน้การตัดสินใจในเร่ืองกระบวนการ
ดําเนินงานในการใหบริการของธุรกิจจึงมีความสําคัญตอความสําเร็จทางการตลาด 

กิจกรรมในการทํางานใด ๆ ท่ีเกิดขึ้นตางก็เปนกระบวนการท้ังส้ิน คําวา 
“กระบวนการ” นี้ จึงรวมถึงข้ันตอน แนวทาง ตารางการทํางาน การทํางานโดยใชเคร่ืองจักร 
อุปกรณ เปนกจิกรรมและงานท่ีทําประจําวนั ในการผลิตสินคาและบริการเพื่อใหบริการแกลูกคา 
กระบวนการจงึสําคัญตอธุรกิจบริการเปนอยางยิ่ง เนื่องจากสินคาของธุรกิจบริการนัน้ไมสามารถจะ 
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เก็บรักษาไวได หากไมมีการบริการเกิดข้ึน ก็จะไมสามารถสรางรายไดใหแกกิจการได และ
กระบวนการเปนสวนหนึ่งของการกําหนดมาตรฐาน ความรวดเร็ว และคุณภาพในการบริการดวย 
กระบวนการในการใหบริการ สามารถใชเปนความไดเปรียบในการแขงขันในการใหบริการเพื่อ
ตอบสนองความตองการของลูกคาได ธุรกจิบริการหลายประเภทใหความไววางใจแกผูปฏิบัติงาน
ในการตัดสินใจบริการลูกคาไดตามความเหมาะสม ซ่ึงกระบวนการในการบริการท่ีถูกตอง 
เหมาะสมข้ึนอยูกับสวนตลาด (Segment) ท่ีไดเลือกไว ตาํแหนงของการบริการ (Position) ท่ีกําหนด
ไว และความตองการของผูใชบริการ 

เม่ือพิจารณาในเร่ืองกระบวนการ จะตองพิจารณาใน 2 ดาน คือความซับซอน 
(Complexity) และความหลากหลาย (Divergence) ในดานของความซับซอนจะตองพจิารณาถึง
ธรรมชาติของข้ันตอนและความตอเน่ืองของงานในกระบวนการ สวนในดานของความหลากหลาย
ตองพิจารณาถึงการดําเนนิการใหสําเร็จ ความมีอิสระ ความสามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงข้ันตอนหรือ
ลําดับการทํางานได 

7. ดานการใหบริการลูกคา (Customer Service) หมายถึง กจิกรรมท้ังหลายที่
เกี่ยวของกับการเตรียมใหบริการลูกคา ท้ังกอนท่ีลูกคาจะมาใชบริการ ระหวางท่ีใชบริการอยู และ
หลังจากไดรับบริการแลว การติดตอส่ือสาร กระบวนการใหบริการท่ีเหมาะสมกับเวลา มีความ
เช่ือถือ ตอบสนองความตองการของลูกคา ทําใหลูกคาพึงพอใจและใหบริการมากกวาท่ีลูกคา
คาดหวังไว รวมถึงการติดตามผลการบริการเพื่อแกไขจุดบกพรองของการบริการท่ีเกิดข้ึน และ
สามารถบรรลุวัตถุประสงคของธุรกิจบริการท่ีตั้งไวได โดยการสรางความผูกพันระหวางลูกคากบัผู
ใหบริการในลักษณะของความสัมพันธระยะยาว มีการสนับสนุนชวยเหลือซ่ึงกันและกัน 
การใหบริการลูกคาเปนปจจยัท่ีสําคัญในการสรางความแตกตางของการบริการ โดยพิจารณาวา
ลูกคาตองการอะไร ควรจะเพ่ิมคุณคาในการบริการใหกบัลูกคาไดอยางไรบาง และตองยกระดับ
ของคุณภาพการบริการใหสูงข้ึน ซ่ึงสามารถทําไดโดยยดึหลัก 

-  ความไววางใจและถูกตองของการบริการ (Reliability) 
- ความเต็มใจท่ีจะใหบริการและความชวยเหลือ (Responsiveness) 
-  ทักษะในการบริการ ความมีอัธยาศัยดี ความซ่ือสัตย และสรางความ

ม่ันใจใหกับลูกคา (Assurance) 
-  ความสามารถในการติดตอส่ือสารและเขาใจลูกคา (Empathy) 
-  การจัดส่ิงอํานวยความสะดวก เคร่ืองจาก เคร่ืองมือ และอุปกรณใน

การใหบริการใหพรอม (Tangible) 
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จากสภาพแวดลอมของธุรกิจท่ีเปล่ียนแปลงไป เชน ความคาดหวังและความตองการ
ของลูกคาเปล่ียนแปลงไปและมีมากข้ึน การใหความสําคัญกับการใหบริการลูกคามากข้ึน และความ
ตองการใชกลยุทธการสรางความสัมพันธกับลูกคา ทําใหการบริการลูกคามีความสําคัญจึงนํามา
พิจารณาในฐานะท่ีเปนปจจยัสวนประกอบหนึ่งของสวนประสมการตลาดบริการ 

ผูวิจัยนําแนวคิดและทฤษฎีสวนประสมการตลาดบริการมาอางอิงในการทําวิจัย โดย
มองวาการใหสินเช่ือผอนชําระจัดเปนธุรกจิดานการใหบริการ นอกเหนือจากเคร่ืองมือการตลาดท้ัง 
4 คือ ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดแลว กระบวนการให 
บริการ บุคคลที่เกี่ยวของและ สภาพแวดลอมของสถานท่ีใหบริการกเ็ปนเร่ืองสําคัญสําหรับทุก
ธุรกิจ เพราะเปนเคร่ืองมือหนึ่งในการสรางความแตกตางและความสามารถในการแขงขัน การ
บริการลูกคาท่ีมีคุณภาพยังชวยผูกใจลูกคาไวไดในระยะยาว และเพิ่มคุณคาใหกับกจิการอีกดวย 
  

2.7 ขอมูลบริษัทผูใหบริการสินเชื่อผอนชําระคาสินคา 
  บริษัท อิออน ธนสินทรัพย (ไทยแลนด) จํากัด (มหาชน) 
 บริษัท อิออน ธนสินทรัพย (ไทยแลนด) จํากัด (มหาชน) (บริษัทฯ) จดทะเบียน 
กอต้ังเปนบริษทัจํากัด เม่ือวนัท่ี 18 กันยายน 2535 โดยบริษัท อิออน เครดิต เซอรวิส จํากัด (บริษัท 
อิออน เครดิต เซอรวิส) ประเทศญ่ีปุน บริษทั อิออน เครดิต เซอรวิส ซ่ึงเปนผูถือหุนรายใหญของ
บริษัทฯ เปนผูประกอบกิจการใหบริการบัตรเครดิตช้ันนําในประเทศญีปุ่น ไดจดทะเบียนในตลาด
หุนโตเกยีวในป 2537 โดยประกอบธุรกิจใหบริการทางดานการเงินตางๆ รวมถึง การบริการบัตร
เครดิต บริการสินเช่ือเชาซ้ือ บริการสินเช่ือสวนบุคคล และบริการอ่ืนๆ จากความสําเร็จในการ
ดําเนินธุรกจิในประเทศญ่ีปุน บริษัท อิออน เครดิต เซอรวิส จึงเร่ิมขยายธุรกิจไปยังประเทศตางๆ 
ในภูมิภาคเอเชีย ไดแกประเทศฮองกง ไทย มาเลเซีย ไตหวัน ประเทศจนี (เซินเจิ้น) อินโดนีเซีย และ
เวียดนาม ตามลําดับ 

บริษัทฯ ประกอบธุรกจิหลักในการใหบริการสินเช่ือรายยอย (Retail Finance) แก
ลูกคาในรูปแบบ สินเช่ือหลากหลาย ท้ังสินเช่ือเชาซ้ือ สินเช่ือบัตรเครดิต และสินเช่ือสวนบุคคล 
โดยธุรกิจท่ีสรางรายไดหลักใหแกบริษัทฯ ในป 2551 คือ ธุรกิจสินเช่ือสวนบุคคล และสินเช่ือบัตร
เครดิต ซ่ึงมีสัดสวนรายไดคิดเปนรอยละ 40 และรอยละ 38 ของรายไดรวม ตามลําดบั และธุรกิจ
สินเช่ือเชาซ้ือมีสัดสวนรายไดรอยละ 15 ของรายไดรวม  

ท้ังนี้ การดําเนนิธุรกิจของบริษัทฯ ไดเติบโตอยางตอเน่ือง โดย ณ วันท่ี 20 
กุมภาพนัธ 2551 บริษัทฯ มีสมาชิกท่ีใชบริการสินเช่ือประมาณ 3.03 ลานบัญชี โดยมีสมาชิกบัตร
เครดิตท้ังส้ิน 1.6 ลานบัตร และบัตรสมาชิกท่ีใชบริการของบริษัทฯ อีก 2.9 ลานบัตร รวมบัตร 
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ท้ังส้ิน 4.6 ลานบัตร และมีสาขาท้ังส้ิน 80 แหงท่ัวประเทศ รวมท้ังติดต้ังเคร่ืองเบิกและชําระเงินสด
อัตโนมัติ (ATMs) 353 เคร่ือง ในเขตกรุงเทพฯ ปริมณฑล และตางจังหวัด เพื่ออํานวยความสะดวก
ในการใหบริการแกลูกคา 
   
  บริษัท เซทเทเลม (ประเทศไทย) จํากัด 

  จดทะเบียนครัง้แรกในป พ.ศ.2542 ในฐานะบริษัทในเครือของเซทเทเลม ผูนําดาน 
สินเช่ือ เพื่อผูบริโภคของยุโรป บริษัทเร่ิมดําเนินกิจการในเดือนกรกฎาคม พ.ศ.2543 โดยใหบริการ
ดานสินเช่ือเพ่ือผูบริโภคแกหางคารฟูร หางคาปลีกจากฝร่ังเศสท่ีเปนพนัธมิตรในระดับนานาชาติ
นับต้ังแตกอต้ังกิจการ บริษัท เซทเทเลม ( ประเทศไทย ) จํากัด ไดมุงวางรากฐานความสัมพันธระยะ
ยาวกับพันธมิตรในประเทศ โดยรวมกับรานคาปลีกตางๆ อาทิ เพาเวอรบาย โฮมโปร ดาตาไอที ไอ
ทีซิตี้ ฟวเจอรเอว ีอินเด็กซ ลิฟวิ่งมอลล วินเนอร เอส.บี. เฟอรนิเจอร คอนเซ็ปต โมเดิรน แอร บี 
ควิก บ๊ิก คาเมรา โฟโตฮัท โมบาย อีซ่ี และอื่นๆ เปดใหบริการสินเช่ือเพ่ือลูกคาท่ัวไป 

บริษัท เซทเทเลม ( ประเทศไทย ) จํากัด มีสํานักงานใหญอยูในกรุงเทพฯ ปจจุบัน
บริษัทมีพนักงานกวา 700 คน บริษัทเสนอสินเช่ือรูปแบบตางๆ แกผูบริโภคผานชองทางการขาย
ของพันธมิตรรานคาปลีกมากกวา 600 ราย และรวบรวมประสบการณจากท่ัวโลก รวมท้ัง
เทคโนโลยีสารสนเทศท่ีทันสมัยและมีประสิทธิภาพเพื่อใหการสนับสนุนการพัฒนาธุรกิจกับ
พันธมิตรทุกราย 

 
บริษัท จีอี แคปปตอล (ประเทศไทย) จํากัด   

 จีอี มันนี่ ประเทศไทย เปนกลุมบริษัททางการเงินซ่ึงอยูในเครือบริษัทเจเนอรัล 
อิเลคทริค (จีอี) ซ่ึงเปนผูดําเนินธุรกิจหลากหลายประเภทมีธุรกิจอยูในประเทศตางๆกวา 100 
ประเทศ และมีพนักงานกวา 300,000 คนท่ัวโลก อีกท้ังยงัเปนผูใหบริการสินเช่ือเพ่ือผูบริโภคช้ันนํา 
ซ่ึงไดบุกเบิกและพัฒนาธุรกจิสินเช่ือเพ่ือผูบริโภคในประเทศไทยมาเปนเวลานานกวา 15 ป มี
พนักงานกวา 3,000 คน โดยมีบริษัทในเครอืไดแกบริษัท จีอี แคปปตอล (ประเทศไทย) จํากดั เปนผู
ใหบริการผลิตภัณฑเฟรสชอยส ซ่ึงเร่ิมใหบริการตั้งแตป พ.ศ. 2537 โดยเปดตัวสินเช่ือเชาช้ือสินคา
แบบผอนชําระ เชน เคร่ืองใชไฟฟา เฟอรนิเจอร เปนตน ภายใตแบรนด “เฟรสชอยส” โดยลูกคา
สามารถใชเฟรสชอยสคารด ซ้ือสินคา ณ หางสรรพสินคา และรานคาช้ันนําท่ีมีสัญลักษณ กวา 
6,000 แหงท่ัวประเทศ  
 ธุรกิจของจีอี มันนี่ในประเทศไทยประกอบดวยธุรกจิในสวนของธนาคาร (bank) 
และธุรกิจในสวนท่ีไมใชธนาคาร (non-bank) โดยในสวนธุรกิจท่ีไมใชธนาคารประกอบดวย 

 

http://www.powerbuy.co.th/
http://www.homepro.co.th/
http://www.data-it.co.th/
http://www.itcity.co.th/
http://www.itcity.co.th/
http://www.indexlivingmall.com/
http://www.indexlivingmall.com/th/home/winner.php
http://www.sb-furniture.com/
http://www.sb-furniture.com/
http://www.b-quik.com/
http://www.b-quik.com/
http://www.bigcamera.co.th/
http://www.photohutgroup.com/
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สินเช่ือเพ่ือการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ และสินเช่ือสวนบุคคล และธุรกิจรวมทุนในบัตรเครดิต 
สวนธุรกิจในสวนของธนาคารนั้น จีอี มันนี่ไดบรรลุการลงทุนเชิงกลยุทธกับธนาคารกรุงศรีอยุธยา
ตั้งแตเดือนมกราคม 2550 โดยในปจจุบันไดถือหุนในธนาคารกรุงศรีอยุธยาในสัดสวน 34.92% 
  
 บริษัท อีซ่ี บาย จํากัด (มหาชน) 

บริษัท อีซ่ี บาย จํากดั (มหาชน) จดทะเบียนกอต้ังเม่ือวันท่ี 30 กันยายน 2539 ดวยช่ือ
บริษัท สยาม เอ แอนด ซี จํากัด ภายใตวัตถุประสงคท่ีจะเพิ่มความสะดวกสบายทางดานการเงิน 
และสรางความพึงพอใจสูงสุดแกผูบริโภค บริษัทฯ เปนการรวมลงทุนระหวางบริษทั อาคอม จํากดั 
ซ่ึงเปนผูใหบริการธุรกิจสินเช่ือรายยอยช้ันนําในประเทศญี่ปุน, บริษัท อีโตชู แมนเนจเมนท (ไทย
แลนด) จํากัด และกลุมบริษทั-ผูลงทุนไทย ซ่ึงนําโดย บริษัท ซิว จํากดั โดยมีเงินทุนจดทะเบียนและ
ทุนท่ีเรียกชําระแลวเร่ิมแรกจํานวน 120 ลานบาท โดยบริษัทฯ ไดเปล่ียนช่ือจาก บริษัท สยาม เอ 
แอนด ซี จํากัด เปน บริษัท อีซ่ี บาย จํากัด (มหาชน) เม่ือวนัท่ี 1 เมษายน 2548 เพื่อความเปนอันหนึ่ง
อันเดียวกนัระหวางเคร่ืองหมายการคาและชื่อบริษัท 

บริษัทใหบริการในธุรกิจสินเช่ือรายยอยดวยสินเช่ือเงินผอน (Installment Sales 
Business) สําหรับเคร่ืองใชไฟฟา เคร่ืองปรับอากาศ อุปกรณประดับยนต เปนตน โดยมีพืน้ท่ี
ใหบริการครอบคลุมเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ท้ังนี้บริษัทไดนําระบบลูกคาสมาชิกมาใชกับ
ลูกคาสินเช่ือผอนชําระ โดยการออกบัตรสมาชิกใหแกลูกคา ซ่ึงมีสิทธิพิเศษ ไดแก การพิจารณา
อนุมัติสินเช่ือผอนชําระในระยะเวลาท่ีรวดเร็วข้ึนสําหรับการขอสินเช่ือผอนชําระในคร้ังตอไป 
เนื่องจากขอมูลของลูกคาสมาชิกไดจดัเก็บอยูแลวในระบบคอมพิวเตอร 
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ตารางท่ี 2.1: คุณสมบัติผูสมัครสินเช่ือผอนชําระ 

 
หมายเหตุ : จากการรวบรวม 
 
ตารางท่ี 2.2: เอกสารการสมัครสินเช่ือผอนชําระ 

 
หมายเหตุ : จากการรวบรวม 
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ตารางท่ี 2.3: อัตราดอกเบ้ีย  

 
หมายเหตุ เพดานดอกเบี้ย คาปรับ คาบริการ และคาธรรมเนียมใดๆ เก่ียวกับสินเช่ือสวนบุคคลภายใตการกํากับ 
เทากับรอยละ 28 ตอป (Effective Rate) (ประกาศลงวันที่ 24 มิถุนายน 2548 สําหรับ ธพ. และวันที่ 20 กรกฎาคม 
2549 สําหรับ Non-Bank) 
ท่ีมา : ธนาคารแหงประเทศไทย (Copyright 2551).  อัตราดอกเบ้ีย.  สืบคนวันท่ี 11 มกราคม 2552 

จาก http://www2.bot.or.th/feerate/Result.aspx?no=442 
 
ตารางท่ี 2.4: คาใชจายในการชําระเงิน  

 
ท่ีมา : ธนาคารแหงประเทศไทย (Copyright 2551).  คาใชจายในการชําระเงิน.  สืบคนวันท่ี 15 

มกราคม 2552 จาก (http://www2.bot.or.th/feerate/Result.aspx?no=441) 
 

http://www2.bot.or.th/feerate/Result.aspx?no=442
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2.8 เอกสารท่ีเก่ียวของ 
2.8.1 ลักษณะการดําเนินงานของธุรกิจสินเชื่อผอนชําระ 

 สินเช่ือผอนชําระเร่ิมนิยมใชกันอยางแพรหลายในเชิงธุรกิจ เพราะสามารถ
สนองตอบความตองการของผูบริโภคไดอยางเต็มท่ี (กรวรรณ วัฒนชัย, 2539 : 14-22) กลาวคือ 
จําเปนตองหาวิธีผอนชําระราคา ซ่ึงอาจกระทําไดในรูปของสัญญาซ้ือขายผอนสง ซ่ึงสินเช่ือแบบ
ผอนชําระนี้แบงออกเปน 2 รูปแบบ คือ รูปแบบไมใชสินเช่ือเชาซ้ือ และ รูปแบบสินเช่ือเชาซ้ือ ซ่ึง
ท้ัง 2 รูปแบบจะแตกตางกนัท่ีการตกลงเง่ือนไขการโอนกรรมสิทธ์ิไวเปนอยางอ่ืนแลว กรรมสิทธ์ิ
ในสินคายอมโอนไปยังผูซ้ือทันที เจาของสินคาอาจตกอยูในภาวะเสียเปรียบไมมีอะไรจะตอรอง
บังคับใหผูผอนสงชําระราคาจนครบได แตหากกระทําในรูปของสัญญาเชาซ้ือแลวมีผลใหผูเชาซ้ือ
ไดรับประโยชน คือไดรับสินคาท่ีเชาซ้ือไปใชทันที โดยท่ีเจาของสินคาผูใหเชาซ้ือกย็ังมี
หลักประกนัในการท่ีจะชําระราคาเพราะกรรมสิทธ์ิในสินคา 
 การทําธุรกรรมสินเช่ือผอนชําระ ประกอบไปดวยบุคคลตางๆ เขามาเก่ียวของ 3 ฝาย 
คือ ลูกคาหรือผูผอนชําระ (Customer) รานคาผูจําหนายสินคา (Dealer) และบริษัทการเงิน (Finance)  
 ข้ันตอนของการผอนสินคาเร่ิมจากลูกคาเลือกสินคาท่ีตองการและอาจชําระมูลคา
สินคาบางสวน (Down Payment) ใหแกผูขายสินคา หลังจากนั้นผูขายสินคาจะแจงเพื่อทําสัญญากับ
บริษัททางการเงิน ข้ันตอมาสถาบันการเงินจะดําเนนิการตรวจสอบคุณสมบัติของลูกคาเพื่อตกลงทํา
สัญญา เม่ือทําสัญญาระหวางสถาบันการเงินแลว สถาบันการเงินจะเปนผูชําระคาสินคาท่ีเหลือ
ใหกับผูขายสินคา สภาพหนีจ้ะตกอยูกับลูกคาทันที โดยที่เจาหนี้คือสถาบันการเงิน 

ท้ังนี้ภายหลังการตกลงทําสัญญาเชาซ้ือเรียบรอยแลว ผูเชาซ้ือสามารถครอบครอง
และใชทรัพยสินที่กําหนดไวในสัญญาไดตลอดระยะเวลาของสัญญา โดยมีหนาท่ีบํารุงรักษา
ทรัพยสินนั้นๆ สวนกรรมสิทธ์ิในทรัพยสินจะถูกโอนใหแก ผูเชาซ้ือก็ตอเม่ือผูเชาซ้ือไดชําระคางวด
ใหแกผูใหเชาซ้ือครบถวนตามสัญญาแลว 

2.8.2 ขอบเขตการใหบริการของธุรกิจ Non-Bank 
 จากบทความของฝายวิจยั ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) เร่ืองธุรกิจ Non-
Bank ภายใตการควบคุมจากภาครัฐและการแขงขันท่ีสูงข้ึน ไดกลาวถึง ขอบเขตการใหบริการของ
ธุรกิจ Non-Bank และข้ันตอนการใหบริการสินเช่ือเชาซ้ือ ดังนี ้
 ธุรกิจโดยปกติท่ี Non-Bank เปดใหบริการจะเปนธุรกิจการใหบริการทางการเงินขา
เดียว กลาวคือ มีการปลอยสินเช่ือแตมิไดมีการระดมเงินฝากจากประชาชน โดยหากนับเฉพาะ
สินเช่ือท่ีมีความเก่ียวของกับลูกคารายยอยและประชาชนท่ัวไปนัน้จะมีอยู 3 ประเภทหลักๆ ไดแก 
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1. การใหบริการเชาซ้ือสําหรับซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาและโทรศัพทมือถือตลอดจน
สินคาท่ัวไป โดยจะมีการเขาไปเปนคูคากับผูจําหนาย ซ่ึงเปนการลดภาระทางดานการจัดการลูกหนี้
ใหกับผูจําหนายขณะท่ีสามารถขายสินคาเงินผอนไดและจะทําใหสามารถขายสินคาไดมากข้ึน 
ดังนั้นในปจจบัุนรานคาตางๆ จึงนิยมมาเปนคูคากับบริษทัเงินกูเหลาน้ีเปนจํานวนมาก 

2. การใหบริการบัตรเครดิต ซ่ึงนอกจากจะมีการออกบัตรเครดิตมาเปนการ
เฉพาะของตนเองแลวบริษัทเงินกู Non-Bank ยังมีการออกบัตรเครดิตรวมกับรานคาปลีกตางๆดวย 

3. การใหบริการสินเช่ือสวนบุคคล ซ่ึงมีการขยายขอบเขตการใหบริการออกไป
อยางรวดเร็วตามการขยายสาขาของ Non-Bank รายตางๆ 

ขั้นตอนการใหบริการสินเชื่อเชาซ้ือ 
การดําเนนิการของการปลอยสินเช่ือเชาซ้ือนั้นจะกระทําผานตัวกลาง คือ รานคูคาซ่ึง

เปนผูจําหนายสินคานั้นๆ โดยข้ันตอนหลักๆ ของกระบวนการปลอยสินเช่ือเชาซ้ือของแตละบริษทั
นั้นจะคลายคลึงกันดังนี ้คือ (ข้ันท่ี 1) ผูซ้ือเมื่อตัดสินใจวาจะซ้ือสินคานั้นๆ ดวยเงินผอนจะแจงให
รานคาทราบและ (ข้ันท่ี 2) รานคาก็จะสงเร่ืองตอไปยังบริษัทเงินกูเพื่อพจิารณาอนุมัตสิินเชื่อ (ข้ันท่ี 
3) หากบริษัทตรวจสอบแลวเหน็ควรไดรับอนุมัติ (ข้ันท่ี 4) จะแจงกลับมายังรานคูคา (ข้ันท่ี 5) ราน
คูคาสงมอบสินคาใหกับผูซ้ือตอไป หลังจากนั้น (ข้ันท่ี 6) รานคูคาก็จะสงใบเรียกเก็บเงินใหกับ
บริษัทเงินกู (ข้ันท่ี 7) จากนั้นบริษัทเงินกูสงมอบเงินใหกับรานคูคา (ข้ันท่ี 8) บริษัทเงนิกูจะเปน
ผูเรียกเก็บเงินกับลูกคาตอไป โดย (ข้ันท่ี 9) ลูกคาจะชําระคาสินคามายังบริษัทโดยตรง 

จากกระบวนการดังกลาวขางตนท่ีมีการกระทําแทบทุกข้ันตอนผานรานคูคา จะเห็น
ไดวา กุญแจหลักของ Non-Bank ในการท่ีจะขยายฐานลูกคาใหกวางออกไปมากข้ึนสวนหนึ่งจึงอยู
ท่ีการดึงเอารานคาปลีกตางๆ โดยเฉพาะอยางยิ่งรานคาขนาดใหญมาเปนคูคาใหได 

 
ภาพท่ี 2.3: ข้ันตอนการใหบริการสินเช่ือเชาซ้ือ 

 
ท่ีมา : ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) (Copyright 2545).  ธุรกิจ Non-Bank ภายใตการ

ควบคุมจากภาครัฐและการแขงขันท่ีสูงข้ึน.  สืบคนวันท่ี 13 พฤศจิกายน 2551 จาก 
http://www.krungsri.com/pdf/research/03_industry/01_industry/14_money/Money2.pdf. 
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2.9 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 บุญเยี่ยม บุญมี (2550) ศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการ
โทรศัพทเคล่ือนท่ี ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดบริการในการเลือกผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ี โดยภาพรวมและดานผลิตภัณฑหรือการ
ใหบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานผูมีสวนรวมหรือ
พนกังาน ดานข้ันตอนการใหบริการ ดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ อยูใน
ระดับมาก สําหรับการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับการเลือกผูใหบริการ
โทรศัพทเคล่ือนท่ี โดยภาพรวมและดานอายุ สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดตอเดือนมีความสัมพันธ
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สวนดานเพศ และระดับการศึกษา ไมมีความสัมพันธกัน 
ในสวนการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการกับการเลือกผูให
บริการโทรศัพทเคล่ือนท่ี โดยภาพและดานผลิตภัณฑหรือการใหบริการ ดานราคา ดานข้ันตอนการ
ใหบริการ มีความสัมพันธกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สวนดานชองทางการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมการตลาด ดานผูมีสวนรวมหรือพนักงาน ดานการสรางและ การนําเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ ไมมีความสัมพนัธกัน 

 วิทยา จันทรหลวง (2548) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการบัตร
เครดิตธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ในเขตอําเภอเมือง จังหวดัเชียงใหม พบวา ปญหาและ
อุปสรรคในการใชบริการบัตรเครดิตอยูในระดับสูง ตั้งแตเร่ิมการสมัคร การอนุมัติวงเงินการใช
บัตร สวนใหญจะเลือกถือบัตรเครดิตของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) เพราะไมมี
คาธรรมเนียมแรกเขาและรายป ในขณะเดยีวกันธนาคารไทยพาณิชย จาํกัด (มหาชน) มี 1.000 สาขา 
และมีตูบริการเงินดวน 5,000 ตู เพื่อสะดวกแกผูใชบริการ 
 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลสูงสุดตอการเลือกใชบริการบัตรเครดิต คือ ความสะดวกและงาย
ตอการซ้ือสินคาและบริการ สวนใหญตองการใหธนาคารลดข้ันตอนการใหบริการ ปรับดอกเบ้ีย
และอัตราคาบริการใหเหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจปจจบัุนและสอดคลองกับนโยบายของรัฐ 
 จิรัฐิติกาล พรหมสิทธ์ิ (2548) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตออุปสงคสําหรับ
สินเช่ือผอนชําระจากสถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคาร กรณีศึกษาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดลําปาง 
พบวารายไดเปนปจจยัท่ีมีความสัมพันธสูงท่ีสุดกับอุปสงคสําหรับสินเช่ือผอนชําระของลูกคา 
ขณะท่ีการวิเคราะหโดยการถดถอยแบบพหุคูณ พบวารายไดและราคาสินคาเปนปจจยัท่ีมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีมีผลตออุปสงคสําหรับสินเช่ือผอนชําระของลูกคา สวนผลทางการศึกษาปจจัยทาง
การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการพบวา อัตราดอกเบ้ียมีอิทธิพลมากท่ีสุดในปจจยัดาน
ผลิตภัณฑและราคา สวนโปรโมช่ันพิเศษมีอิทธิพลมากท่ีสุดในกลุมปจจัยดานสถานท่ี บุคลากร  
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และกระบวนการ และความเช่ือม่ันในตวัสถาบันมีอิทธิพลมากสุดในปจจัยอ่ืนๆ สําหรับผล
การศึกษาดานปญหาและอุปสรรคในการใชบริการ ไดแก อัตราดอกเบ้ียการผอนชําระท่ีสูงเปน
ปญหาอันดับหนึ่ง รองลงมาคือความยุงยากดานเอกสาร หลักเกณฑในการอนุมัติสินเช่ือท่ีเขมงวด 
และระยะเวลาในการอนุมัตสิินชื่อ ตามลําดับ 
 ธีระ วงศคํา (2547) ศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตออุปสงคของบัตรเครดิตท่ีไมได
ออกโดยธนาคาร โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาโครงสราง ลักษณะท่ัวไป และปจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ
อุปสงคและความสัมพันธของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตออุปสงคของผูถือบัตรเครดิตท่ีไมไดออกโดย
ธนาคาร ในเขตอําเภอเมือง จังหวดัเชียงใหม พบวาไมมีความแตกตางในดานเพศของผูถือบัตร มี
อายุระหวาง 20 ถึง 35 ป การศึกษาอยูในระดับอนุปริญญาถึงปริญญาตรี มีอาชีพเปนลูกจางและ
พนักงานบริษทัเอกชน มีรายไดอยูระหวาง 4,001 ถึง 12,000 บาท ท้ังนี้ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตออุปสงค
ของผูถือบัตร พบวา ผูถือบัตรใหความสําคัญกับระยะเวลาในการอนุมัตท่ีิรวดเร็ว ข้ันตอนไมยุงยาก 
การคิดเบ้ียปรับในอัตราไมสูง การมีสวนลดเม่ือชําระกอนกําหนด เกณฑการพจิารณารายไดข้ันตํ่า 
การไดรับสวนลดจากการแสดงบัตร การมีเคานเตอรจายเงินไดสะดวก การใหของสมนาคุณแก
สมาชิกใหม การโฆษณาทางวิทยแุละหนังสือพิมพ รวมทังการแนะนําจากเพ่ือนรวมงาน 
 สุรียพร ตั้งแสงอาทิตย (2547) ไดศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการใชบัตรเครดิต
ธนาคารของผูถือบัตรเครดิตธนาคารในเขตอําเภอเมือง จังหวดัอุดรธานี ผลการศึกษาพบวา ผูถือ
บัตรเครดิตมีปจจัยท่ีมีความสําคัญตอการใชบัตรเครดิตธนาคาร โดยรวมและเปนรายดาน 4 ดาน คือ 
ดานผลิตภัณฑดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานกระบวนการ อยูในระดับมาก และมี
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสําคัญอยูในระดบัปานกลาง ผูถือบัตรเครดิตธนาคารท่ีมีเพศ
ตางกันเห็นวาปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด
และดานกระบวนการมีความสําคัญตอการใชบัตรเครดิตธนาคารไมแตกตางกัน สวนผูถือบัตร
เครดิตธนาคารท่ีมีอายุ 51 ปข้ึนไป เหน็วาปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสําคัญตอการใชบัตรเครดิต
ธนาคารมากกวาผูถือบัตรเครดิตท่ีมีอายุ 26-30 ป และเหน็วาปจจัยดานราคามีความสําคัญตอการใช
บัตรเครดิตธนาคารมากกวาผูถือบัตรเครดิตท่ีมีอายุไมเกนิ 50 ป อยางมีนยัสําคัญท่ีระดบั 0.05 ผูถือ
บัตรเครดิตธนาคารท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรีและสูงกวาปริญญาตรี เห็นวาปจจยัดานผลิตภณัฑ
และราคามีความสําคัญตอการใชบัตรเครดิตธนาคารมากกวาผูถือบัตรเครดิตธนาคารท่ีมีการศึกษา
ระดับประถม/ม.ตน/ม.ปลาย/ปวช. และ ปวส./อนุปริญญา และใหความสําคัญดานชองทางการจัด
จําหนายและดานการสงเสริมการตลาดตอการใชบัตรเครดิตธนาคารมากกวาผูถือบัตรเครดิตท่ีมี
ระดับการศึกษาประถม/ม.ตน/ม.ปลาย/ปวช. และ ปวส./อนุปริญญา อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 
และผูถือบัตรเครดิตธนาคารท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัท พนกังานรัฐวิสาหกิจ เจาของกิจการ หรือ 
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ธุรกิจสวนตัว และขาราชการ เห็นวาปจจยัดานผลิตภัณฑและดานชองทางการจัดจําหนายมี
ความสําคัญตอการใชบัตรเครดิตธนาคารมากกวาผูถือบัตรเครดิตธนาคารท่ีมีอาชีพแมบาน/พอบาน/
ไมประกอบอาชีพ/อ่ืน ๆ และผูถือบัตรเครดิตธนาคารท่ีมีอาชีพขาราชการ เห็นวาปจจยัดานราคามี
ความสําคัญตอการใชบัตรเครดิตธนาคารมากกวาผูถือบัตรเครดิตธนาคารท่ีมีอาชีพอื่น ๆ อยางมี
นัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 
 สุพรรษา ตั้งใหม (2546) ศึกษาเร่ืองปจจยัท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือสินคาผานบัตรเครดิต
ท่ีไมใชบัตรของธนาคาร ของผูใชบัตรในเขตอําเภอเมือง จังหวดัอุดรธานี พบวาผูใชบัตรเครดิตท่ี
ไมใชบัตรของธนาคารสวนใหญเปนเศชาย มีอายุระหวาง 20-30 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพรับราชการและพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดอยูระหวา 3,000-10,000 บาท ผูใช
บัตรเครดิตท่ีไมใชบัตรของธนาคารสวนใหญซ้ือสินคาผานบัตรเครดิต เพราะ บัตรเครดิตใหความ
สะดวก ไมตองจายเงินสดทันทีและสามารถใชไดในกรณีฉุกเฉิน เชนเบิกเงินสดลวงหนา สําหรับ
สินคาท่ีผูใชบัตรซ้ือผานบัตรเครดิตมากท่ีสุด คือ สินคาประเภทเคร่ืองใชไฟฟา ปจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ
การซ้ือสินคาผานบัตรเครดิตท่ีไมใชบัตรของธนาคารท่ีมีความสําคัญ ไดแก ความสะดวกในเร่ือง
การผอนชําระเงินคาสินคา การตรวจสอบยอดเงินคางชําระทางโทรศัพท การไดรับการเพ่ิมวงเงิน
กรณีชําระเงนิตามเง่ือนไขท่ีกําหนด การสรางเครดิตเพื่อสะดวกในการขอใชบัตรเครดิตจากสถาบัน
การเงินอ่ืน การสามารถซ้ือสินคาในรานท่ีตองการได และการสามารถซ้ือสินคาไดทันความตองการ
ใชโดยไมตองใชเงินสด 
 ผลการวิจัยช้ีใหเห็นวาผูใชบัตรเครดิตใหความสําคัญกับปจจัยในดานตางๆ ในการ
ซ้ือสินคาผานบัตรเครดิตท่ีไมใชบัตรของธนาคาร ไมวาจะเปนดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจดัจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด และดานกระบวนการ 
 จากผลงานวิจยัดังกลาวขางตน จะเห็นไดวาปจจยัดานอัตราดอกเบ้ีย วงเงินสินเช่ือ 
ข้ันตอนการพจิารณาสินเช่ือ การใหบริการ ผลิตภัณฑ สถานท่ีใหบริการ ช่ือเสียงและภาพลักษณ 
รวมถึงการสงเสริมการขายและการโฆษณาประชามสัมพันธ มีผลตอการตัดสินใจใชบริการสินเช่ือ 
  

 



บทท่ี 3  
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การศึกษาปจจยัท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีระเบียบวิธีวิจยัดังตอไปนี ้
 
3.1 ประชากรท่ีศึกษา 

ประชากรท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้ คือบุคคลท่ัวไปที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
ท่ีใชบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา จากผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาท่ีเปนสถาบัน
การเงินท่ีไมใชธนาคาร มี 4 บริษัท ดังนี้  

บริษัท เซทเทเลม (ประเทศไทย) จํากัด  
บริษัท อีซ่ี บาย จํากดั (มหาชน)  
บริษัท อิออน ธนสินทรัพย (ไทยแลนด) จํากัด  
บริษัท จีอี แคปปตอล (ประเทศไทย) จํากัด 
 

3.2 วิธีกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางและขนาดของกลุมตัวอยางท่ีใช 
เนื่องจากการศึกษาคร้ังนี้ไมทราบจํานวนผูใชบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาของผู

ใหบริการท้ัง 4 บริษัทท่ีแนนอน การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางจงึใชขอมูลจํานวนประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีจาํนวนมากกวา 

การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางไดจากการใชวิธีคํานวณตามสูตรของ Taro 
Yamane (พิชิต ฤทธ์ิจรูญ, 2547) และยอมรับความคลาดเคล่ือนในการเลือกตัวอยาง (+/-) 6% โดย
คิดจากจํานวนประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ณ วนัท่ี 31 ธันวาคม 2550 ซ่ึงมีจํานวน 5,716,248 
คน (สํานักทะเบียนกลาง กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2551) 

 
n   =           N 

            1 + N (e) 2 
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โดยท่ี 
n = จํานวนกลุมตัวอยาง 
N = จํานวนประชากร 
e = คาความคลาดเคล่ือน ซ่ึงกําหนดเทากับ 6% 

 
ซ่ึงสามารถคํานวณไดดังน้ี 

   n =           5,716,248 
    1+ (5,716,248 *0.062) 
 
      =  277.76 
 จากการหาขนาดของกลุมตัวอยางไดจาํนวนกลุมตัวอยางท้ังส้ิน 277 คน ท้ังนี้เพื่อลด
ความคลาดเคล่ือนของขอมูลและเพื่อความเหมาะสม ผูศึกษาจะใชขนาดของกลุมตัวอยาง เทากับ 
300 คน  

ท้ังนี้เพื่อใหไดตัวอยางครอบคลุมประชากรท่ีใชบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา 
จากผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาท่ีเปนสถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคารท้ัง 4 บริษัท ผูศึกษา
จึงไดกําหนดจาํนวนกลุมตัวอยางจากแตละบริษัทเทาๆกนั โดยใชการเลือกตัวอยางแบบกําหนด
โควตา (Quota Sampling) ดังน้ี 

บริษัท เซทเทเลม (ประเทศไทย) จํากัด   จํานวน 75 คน 
บริษัท อีซ่ี บาย จํากัด (มหาชน)    จํานวน 75 คน 
บริษัท อิออน ธนสินทรัพย (ไทยแลนด) จํากัด  จํานวน 75 คน 
บริษัท จีอี แคปปตอล (ประเทศไทย) จํากัด  จํานวน 75 คน 

 
3.3 ประเภทของงานวิจัย 

การวิจยัคร้ังนีใ้ชระเบียบวจิยัเชิงพรรณาและระเบียบวิจยัเชิงสํารวจโดยใหผูตอบ
กรอกคําตอบเองในแบบสอบถาม (Self-administered Questionnaire) โดยถาจําเปนผูเก็บขอมูลจะ
อธิบายคําถามใหผูตอบเขาใจคําถามไดชัดเจน สําหรับประเภทของขอมูลและแหลงขอมูลท่ีใชใน
การวิจยั มีดังนี ้

3.3.1 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ใชการรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางโดย
ใชแบบสอบถาม จํานวนแบบสอบถาม คือ 300 ชุด 
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3.3.2 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ 
เชน ธนาคารแหงประเทศไทย วิทยานิพนธและงานวิจยัท่ีเกี่ยวของ ตํารา นิตยสาร ขอมูลเอกสาร 
(Documentary  Data) และผลงานท่ีเกี่ยวของจากหนวยงานตางๆ โดยเปนการเก็บรวบรวมขอมูล
เพื่อใหทราบถึงแนวคิด ทฤษฎีท่ีจะนํามาใช รายละเอียดตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของกับเร่ืองท่ีศึกษา 
 

3.4 วิธีการเก็บขอมูลและเคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บ 
การเก็บรวบรวมขอมูลคร้ังนี้ เปนขอมูลท่ีเก็บมาจากแบบสอบถามท่ีผูศึกษาสราง

ข้ึนมาสําหรับเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล การแจกแบบสอบถามใชการสุมแบบบังเอิญ 
(Accidental Sampling) จากผูใชบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาของแตละบริษัทใหไดตัวแทนจน
ครบตามขนาดตัวอยางท่ีกําหนด โดยเขาไปแจกแบบสอบถามใหกับผูใชบริการสินเช่ือผอนชําระคา
สินคาในดิสเคานสโตร รวมถึงรานคาสมาชิกตางๆ เปนตน โดยแบบสอบถามมีคําถามในการ
คัดเลือกผูตอบเพ่ือใหไดผูตอบเปนผูใชบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาของแตละบริษัท 

 
3.5 เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บขอมูล 

ในการศึกษาคร้ังนี้ ผูศึกษาไดใชเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลเปน
แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีโครงสรางแบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวน คือ 
 สวนท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพ อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน เปนการวัดโดยใชคําถามแบบปลายปด (Close-ended 
question) ซ่ึงลักษณะคําถามจะเปนแบบคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple-Choice question) คําถาม
สวนนี้ใชมาตรนามบัญญัติ (Nominal Scale) และมาตรอันดับ (Ordinal Scale) 
 สวนท่ี 2 เปนคําถามท่ีวัดระดับความสําคัญของปจจัยดานการตลาดบริการท่ีมีผลตอ
การตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
พิจารณาท้ังหมด 7 ดาน ไดแก  

1. ผลิตภัณฑหรือการใหบริการ (Product) 
2. ราคา (Price) 
3. ชองทางการจดัจําหนาย (Place) 
4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
5. ผูมีสวนรวมหรือพนักงาน (People) 
6. ข้ันตอนการใหบริการ (Process) 
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7. การสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) 
แบบสอบถามสวนท่ี 2 ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา โดย 

กําหนดน้ําหนกัคะแนนและระดับความสําคัญแตละตัวเลือก ดังนี ้
ระดับ 5 หมายถึง ผูตอบใหความสําคัญในระดับมากท่ีสุด  
ระดับ 4 หมายถึง ผูตอบใหความสําคัญในระดับมาก  
ระดับ 3 หมายถึง ผูตอบใหความสําคัญในระดับปานกลาง  
ระดับ 2 หมายถึง ผูตอบใหความสําคัญในระดับนอย  
ระดับ 1 หมายถึง ผูตอบใหความสําคัญในระดับนอยท่ีสุด 
 

3.6 การทดสอบคุณภาพเครื่องมือวัด 
เพื่อใหเคร่ืองมือท่ีใชในการวจิัยคร้ังนี้มีคามเท่ียงตรง และมีความนาเช่ือถือ ผูศึกษา

ไดทําการทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความนาเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม
กอนนําแบบสอบถามไปเก็บขอมูลจริงดังนี้ 

3.6.1 การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) โดยผูศึกษาไดนําแบบสอบถาม
เสนอตออาจารยท่ีปรึกษารายงานโครงการเฉพาะบุคคลและผูทรงคุณวฒุิท่ีมีความเชี่ยวชาญในธุรกิจ
สินเช่ือผอนชําระ เพ่ือพิจารณาโครงสรางแบบสอบถาม (Construct Validity) ความเหมาะสมของ
เนื้อหา (Content Validity) และการใชภาษาท่ีถูกตอง เพื่อนําไปปรับปรุงแกไขกอนนําทดลองกับ
กลุมทดสอบ 

การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ผูศึกษานําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแลว
ทดลองใช (Try - out) กับบุคคลท่ัวไปที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเคยใชบริการสินเช่ือผอน
ชําระคาสินคาจากผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาท่ีเปนสถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคาร 
จํานวน 30 คน แลวนําขอมูลมาหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟา (α - Coefficient) ตามวิธีของครอนบาค 
(Cronbach, 1970 อางใน ยุทธพงษ กัยวรรณ, 2543, หนา 137) โดยไดคาความเช่ือม่ันปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดบริการตามรายดาน และรวมทุกปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ดังนี้  
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ตารางท่ี 3.1: คาความเชื่อม่ันปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการตามรายดาน และรวมทุกปจจัย
สวนประสมทางการตลาดบริการ 

 
 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ 

 

Cronbach’s 
Alpha 

No. of Item 

ดานผลิตภัณฑ (Product) .633 6 
ดานราคา/คาธรรมเนียม (Price) .780 4 
ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) .713 3 
ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) .818 6 
ดานเจาหนาท่ีในการใหบริการ (People) .849 3 
ดานกระบวนการการใหบริการ (Process) .756 5 
การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) 

.743 4 

รวมทุกปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ .925 31 
 จากคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาดังแสดงในตาราง พบวามีคาความเช่ือม่ันสูง แบบสอบถามชุดนี้
จึงเปนแบบสอบถามท่ีเช่ือถือได 

 
3.7 การประมวลผล 

แบบสอบถามท่ีไดมาทุกชุด จะถูกนํามาตรวจสอบความถูกตองและความสอดคลอง
ของคําตอบ การลงรหัสขอมูลและตรวจสอบการลงรหัส ตรวจสอบการปอนขอมูล โดยในการวิจยั
คร้ังน้ีผูศึกษาทําการวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําหรับการจัดการ การประมวลผลการวิเคราะห
ขอมูลงานวิจัย 

การแปลความหมายคาเฉล่ียระดับความสําคัญของปจจัยที่มีผลในการตัดสินใจเลือก
ผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูศึกษาไดนําเกณฑการ
ใหคะแนนมาวัดระดับใหม โดยไดกําหนดแบงชวงออกเปน 5 ชวง ตามเกณฑ โดยใชสูตรคํานวณ
พิสัย (Range) (บุญชม ศรีสะอาด, 2545) ดังนี้ 

 
อันตรภาคช้ัน = คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด = 5 - 1 = 0.80 

   จํานวนช้ันท่ีตองการแบง   5 
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อันตรภาคช้ันตามหลักการหาคาพิสัย  จะไดชวงกวางระดับละ 0.80 ซ่ึงสามารถแปล

ความหมายระดับคะแนนของความพึงพอใจของผูบริโภค ดังนี ้
คาเฉล่ีย 4.21 ถึง 5.00  หมายถึง ระดบัความสําคัญมากท่ีสุด  
คาเฉล่ีย 3.41 ถึง 4.20  หมายถึง ระดบัความสําคัญมาก 
คาเฉล่ีย 2.61 ถึง 3.40  หมายถึง ระดบัความสําคัญปานกลาง 
คาเฉล่ีย 1.81 ถึง 2.60  หมายถึง ระดบัความสําคัญนอย 
คาเฉล่ีย 1.00 ถึง 1.80  หมายถึง ระดบัความสําคัญนอยท่ีสุด 
 

3.8 การวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใช 
3.8.1 สถิติเชิงพรรณา (Descriptive statistics)  

- คารอยละ (Percentage) และความถ่ี (Frequency) ใชเพื่ออธิบาย
ความถ่ีและรอยละของลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามในดานเพศ อาย ุ
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาของ
บริษัทใชบอยที่สุด 

-  คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
ใชการวิเคราะหขอมูลระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา 

3.8.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) วิเคราะหเพื่อเปรียบเทียบความ
แตกตางของขอมูล ไดแก 

- การทดสอบความแตกตางโดยใชคาที (independent-Samples t-test) ใชใน
การทดสอบคาความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของ 2  ประชากร หรือกลุม  

- การวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One Way Analysis of 
Variance/ ANOVA) ใชในการทดสอบคาความแตกตางระหวางคะแนนเฉล่ียของกลุมตัวอยางท่ี
มากกวา 2 กลุม ในกรณีท่ีพบความแตกตางระหวางกลุมไดทําการเปรียบเทียบความแตกตางกันเปน
รายคู โดยวิธีของ LSD  หาความสัมพันธระหวางตัวแปร 

- ไค-กําลังสอง (Chi-Squares) เพื่อหาความสัมพันธระหวางปจจัย
ประชากรศาสตรกับการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา และใชในการหาความ 
สัมพันธของตัวแปรดานปจจยัสวนประสมการตลาดบริการกับการเลือกผูใหบริการสินเช่ือ  

 



บทท่ี 4 
ผลการศึกษา 

 
การศึกษาคร้ังนี้เปนการศึกษา เร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือ

ผอนชําระคาสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวิธีการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) และใชการวิจยัแบบสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อ
รวบรวมขอมูลปฐมภูมิจากกลุมตัวอยาง จาํนวน 300 คน รวมถึงการศึกษาขอมูลจากเอกสาร 
(Documentary Research) ในการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดแบงออกเปน 3 ตอน คือ 

ตอนท่ี 1 วิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง  
ตอนท่ี 2  วิเคราะหระดบัความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผล

ตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา 
ตอนท่ี 3  ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการวจิัย 

 
 

สําหรับสัญลักษณท่ีใชในการนําเสนอผลการวิเคราะหในบทนี้มีความหมายตอไปนี ้
n   แทน จํานวนผูบริโภคกลุมตัวอยาง  

⎯X แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง  
S.D.   แทน คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

 Sig.  แทน  คานัยสําคัญทางสถิติในการวิจัยคร้ังนี้ใชท่ีระดับ .05 
df   แทน  ช้ันของความเปนอิสระ (Degree of Freedom)  
 *   แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  

 
4.1  วิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบคุคลของกลุมตัวอยาง 

 กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้ คือ บุคคลท่ัวไปที่อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีใชบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา จากผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาท่ี
เปนสถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคาร 4 บริษัท คือ บริษัท เซทเทเลม (ประเทศไทย) จํากัด บริษัท อีซ่ี 
บาย จํากดั (มหาชน) บริษัท อิออน ธนสินทรัพย (ไทยแลนด) จํากัด และ บริษัท จีอี แคปปตอล 
(ประเทศไทย) จํากัด จํานวน 300 คน ผลการศึกษาขอมูลดานลักษณะสวนบุคคล โดยใชสถิติ การ
แจกแจงความถ่ี และรอยละ จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายไดเฉล่ีย
ตอเดือน สรุปไดดังนี้คือ  
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ตารางท่ี 4.1: จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามขอมูลการใชบริการสินเชื่อผอนชาํระคา
สินคา ของผูใหบริการท่ีเปนสถาบันการเงนิท่ีไมใชธนาคาร 

 

เคยใชบริการสินเชื่อผอนชําระคาสินคา ของผูใหบริการท่ีเปน
สถาบันการเงนิท่ีไมใชธนาคาร 

จํานวน (คน) รอยละ 

 เคย 300 100.0 

 
ตารางท่ี 4.2: จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามบริษัทผูใหบริการสินเชื่อท่ีใชบอยท่ีสุด  
 

บริการสินเชื่อผอนชาํระคาสินคาของบริษทัใชบอยท่ีสุด จํานวน (คน) รอยละ 

 บริษัท เซทเทเลม (ประเทศไทย) จํากัด 72 24.0 
 บริษัท อิออน ธนสินทรัพย จํากัด 135 45.0 
 บริษัท จีอี แคปปตอล (ประเทศไทย) จํากัด 59 19.7 
 บริษัท อีซ่ี บาย จํากดั (มหาชน) 34 11.3 

 
 จากตารางท่ี 4.1 และ 4.2 พบวา กลุมตัวอยางเคยใชบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา ของผู
ใหบริการท่ีเปนสถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคาร คิดเปนรอยละ 100.0 โดยพบวา ผูใหบริการสินเช่ือ
ผอนชําระคาสินคาท่ีเลือกใชบริการบอยท่ีสุด คือ บริษัท อิออน ธนสินทรัพย (ไทยแลนด) จํากัด มี
จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 45.0 รองลงมา บริษัท เซทเทเลม (ประเทศไทย) จํากัด มีจํานวน 72 
คน คิดเปนรอยละ 24.0 บริษัท จีอี แคปปตอล (ประเทศไทย) จํากัด มีจํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 
19.7 และ บริษัท อีซ่ี บาย จาํกัด (มหาชน) มีจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 11.3 
 
ตารางท่ี 4.3: จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ  
 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

ชาย 127 42.3 
หญิง 173 57.7 
รวม 300 100.0 
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จากตารางท่ี 4.3 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 173 คน คิดเปนรอย
ละ 57.7 รองลงมาเปนเพศชาย มีจํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 42.3 
 
ตารางท่ี 4.4: จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน (คน) รอยละ 

21 – 30 ป 227 75.7 
31 ปข้ึนไป 73 24.3 

รวม 300 100.0 

  
จากตารางท่ี 4.4 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 21 – 30 ป มีจํานวน 227 คน คิดเปน

รอยละ 75.7 รองลงมามีอายุ31 ปข้ึนไป มีจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 24.3  
 
ตารางท่ี 4.5: จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน (คน) รอยละ 

โสด 227 75.7 
สมรส/หมาย/หยาราง 73 24.3 

รวม 300 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.5 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด มีจํานวน 227 คน คิดเปน
รอยละ 75.7 รองลงมามีสถานภาพสมรส/หมาย/หยาราง มีจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 24.3 

 
ตารางท่ี 4.6: จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํากวาปริญญาตรี 125 41.7 
ปริญญาตรีและสูงกวา 175 58.3 

รวม 300 100.0 
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จากตารางท่ี 4.6 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรีและสูงกวา มี

จํานวน 175 คน คิดเปนรอยละ58.3 รองลงมามีการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี มีจํานวน 125 คน คิด
เปนรอยละ 41.7 

 
ตารางท่ี 4.7: จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

พนักงานบริษทั เอกชน / ขาราชการ/ รัฐวสิาหกิจ 284 94.7 
ประกอบธุรกจิสวนตัว  16 5.3 

รวม 300 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.7 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / ขาราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 284 คน คิดเปนรอยละ 94.7 รองลงมามีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 
16 คน คิดเปนรอยละ 5.3  

 
ตารางท่ี 4.8: จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดตอเดอืน 
 

รายไดตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

ไมเกิน 10, 000 บาท 73 24.3 
10,001 – 20,000 บาท 192 64.0 
20,001 – 30,000 บาท 27 9.0 
มากกวา 30,000 บาท 8 2.7 

รวม 300 100.0 
 
จากตารางท่ี 4.8 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดเฉล่ียสวนตัวตอเดือน 10, 001 – 

20,000 บาท มีจํานวน 192 คน คิดเปนรอยละ 64.0 รองลงมามีรายไดเฉล่ียสวนตัวตอเดือน ไมเกิน 
10, 000 บาท มีจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 24.3 มีรายไดเฉล่ียสวนตัวตอเดือน 20,001 – 30,000 
บาท มีจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 9.0 และมีรายไดเฉล่ียสวนตัวตอเดือน มากกวา 30,000 บาท 
จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.7 ตามลําดับ 
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4.2 ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือก
ผูใหบริการสินเชื่อผอนชาํระคาสินคา 

 
การวิเคราะหขอมูลสวนนี้ จะแสดงคาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลระดับ

ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการ
สินเช่ือผอนชําระคาสินคา ดงันี้ 
 

ตารางท่ี 4.9: แสดงคาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด
บริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเชื่อผอนชําระคาสินคา ดาน
ผลิตภณัฑ 

 (n=300) 
ระดับความสําคัญ 

ปาน
กลาง 

มากท่ีสุด มาก นอย 
นอย
ที่สุด 

ปจจัย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

Mean S.D. ระดับ 

ดานผลิตภัณฑ      3.42 0.56 มาก 
40  

(13.3%) 
99  

(33%) 
144  

(48%) 
12  

(4%) 
5  

(1.7%) 
3.52 0.84 มาก 1. เง่ือนไขการเปนสมาชิก 

เชน รายไดขั้นตํ่า อายุงาน 
เอกสารที่ใชสมัคร  
2. วงเงินสินเช่ือที่เสนอให
ในบัตร  

37  
(12.3%) 

106  
(35.3%) 

121  
(40.3%) 

33  
(11%) 

3  
 (1%) 

3.47 0.88 มาก 

3. บัตรมีรูปแบบสีสัน
สวยงาม 

13  
(4.3%) 

65  
(21.7%) 

147  
(49%) 

42  
(14%) 

33  
(11%) 

2.94 0.99 ปาน
กลาง 

52  
(17.3%) 

122  
(40.7%) 

101  
(33.7%) 

20  
(6.7%) 

5  
(1.7%) 

3.65 0.90 4. มีหลายวงเงินในบัตร
เดียว (วงเงินซื้อสินคา 
วงเงินถอนเงินสด วงเงิน
บัตรเครดิต) 

มาก 

5. บัตรมีความแพรหลาย
เปนที่ยอมรับของรานคา 

91  
(30.3%) 

115  
(38.3%) 

62  
(20.7%) 

27  
(9%) 

5  
(1.7%) 

3.87 1.00 มาก 

41 
(13.7%) 

62 
(20.7%) 

93  
(31.0%) 

82  
(27.3%) 

22  
(7.3%) 

3.06 1.15 6. บัตรสามารถใชแสดง
เพ่ือรับสวนลดในการใช
บริการตามสถานท่ีตางๆ 

ปาน
กลาง 
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 จากตารางท่ี 4.9 ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา ดานผลิตภัณฑ อยูในระดับมาก (Mean = 3.42, 
S.D.=0.56) เม่ือพิจารณารายขอ พบวา บัตรมีความแพรหลายเปนท่ียอมรับของรานคาอยูในระดับ 
สูงท่ีสุด  (Mean = 3.87, S.D.=1.00) รองลงมา คือ มีหลายวงเงินในบัตรเดียว (วงเงินซ้ือสินคา วงเงิน
ถอนเงินสด วงเงินบัตรเครดติ) (Mean = 3.65, S.D.=0.90) เง่ือนไขการเปนสมาชิก เชน รายไดข้ันตํ่า 
อายุงาน เอกสารท่ีใชสมัคร (Mean = 3.52, S.D.=0.84) วงเงินสินเช่ือท่ีเสนอใหในบัตร (Mean = 
3.47, S.D.=0.88) บัตรสามารถใชแสดงเพือ่รับสวนลดในการใชบริการตามสถานท่ีตางๆ (Mean = 
3.06, S.D.=1.15) และบัตรมีรูปแบบสีสันสวยงาม (Mean = 2.94, S.D.=0.99) ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.10:  แสดงคาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด  

บริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเชื่อผอนชําระคาสินคา ดานราคา 
 

(n=300) 
ระดับความสําคัญ 

ปาน
กลาง 

มากท่ีสุด มาก นอย 
นอย
ที่สุด 

ปจจัย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

Mean S.D. ระดับ 

ดานราคา      3.59 0.83 มาก 
81  

(27%) 
82  

(27.3%) 
111  

(37%) 
23  

(7.7%) 
3   

(1%) 
3.72 0.98 7. การกําหนดดอกเบี้ย

ผอนชําระในอัตราที่
เหมาะสม 

มาก 

8. มีการเก็บคาธรรมเนียม
รายปที่เหมาะสม 

65  
(21.7%) 

84  
(28%) 

124  
(41.3%) 

25  
(8.3%) 

2  
(0.7%) 

3.62 0.94 มาก 

62  
(20.7%) 

87  
(29%) 

119  
(39.7%) 

22  
(7.3%) 

10  
(3.3%) 

3.56 1.01 9. การคิดเบี้ยปรับเมื่อมี
การผิดนัดชําระในอัตราที่
เหมาะสม 

มาก 

72  
(24%) 

82  
(27.3%) 

79  
(26.3%) 

48  
(16%) 

19  
(6.3%) 

3.47 1.20 10. การมีสวนลดเมื่อปด
ยอด ผอนชําระกอน
กําหนด 

มาก 

 
จากตาราง 4.10 ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา ดานราคา อยูในระดับมาก (Mean = 3.59,  
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S.D.=0.83) เม่ือพิจารณารายขอ พบวา การกําหนดดอกเบ้ียผอนชําระในอัตราท่ีเหมาะสม อยูใน
ระดับสูงท่ีสุด  (Mean = 3.72, S.D.=0.98) รองลงมา คือ มีการเก็บคาธรรมเนียมรายปท่ีเหมาะสม 
(Mean = 3.62, S.D.=0.94) การคิดเบ้ียปรับเม่ือมีการผิดนดัชําระในอัตราท่ีเหมาะสม (Mean = 3.56, 
S.D.=1.01) และการมีสวนลดเม่ือปดยอด ผอนชําระกอนกําหนด (Mean = 3.47, S.D.=1.20) 
ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.11:  แสดงคาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด
บริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเชื่อผอนชําระคาสินคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย 

(n=300) 
ระดับความสําคัญ 

มากท่ีสุด มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

ปจจัย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

Mean S.D. ระดับ 

ดานชองทางการจัดจําหนาย     3.82 0.87 มาก 
11. การมีสาขาและรานคา
ที่ใหบริการจํานวนมาก 

85  
(28.3%) 

127  
(42.3%) 

60  
(20%) 

20  
(6.7%) 

8  
(2.7%) 

3.87 0.99 มาก 

12.  มีสาขาและรานคาที่
ใหบริการอยูใกลสถานท่ี
พักอาศัย/ที่ทํางาน 

73  
(24.3%) 

122  
(40.7%) 

76  
(25.3%) 

21  
(7%) 

8  
(2.7%) 

3.77 0.98 มาก 

13. ความสะดวกเมื่อตอง
ไปติดตอสถานท่ีและใช
บริการ (สาขาและรานคา
สมาชิก) 

81  
(27%) 

108  
(36%) 

86  
(28.7%) 

24  
(8%) 

1  
(0.3%) 

3.81 0.94 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.11 ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอ

การตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา ดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในระดับ
มาก (Mean = 3.82, S.D.=0.87) เม่ือพิจารณารายขอ พบวา การมีสาขาและรานคาท่ีใหบริการจํานวน
มาก อยูในระดับสูงท่ีสุด  (Mean = 3.87, S.D.=0.99) รองลงมา คือ ความสะดวกเม่ือตองไปติดตอ
สถานท่ีและใชบริการ (สาขาและรานคาสมาชิก) (Mean = 3.81, S.D.=0.94) และมีสาขาและรานคา
ท่ีใหบริการอยูใกลสถานท่ีพักอาศัย/ท่ีทํางาน (Mean = 3.77, S.D.=0.98) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.12:  แสดงคาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด  
  บริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเชื่อผอนชําระคาสินคา ดานการ  
  สงเสริมการตลาด 

 
(n=300) 

ระดับความสําคัญ 

ปาน
กลาง 

มากท่ีสุด มาก นอย 
นอย
ที่สุด 

ปจจัย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

Mean S.D. ระดับ 

ดานการสงเสริมการตลาด     3.52 0.69 มาก 
27  

(9%) 
126  

(42%) 
116  

(38.7%) 
21  

(7%) 
10  

(3.3%) 
3.46 0.88 14. มีการโฆษณา

ประชาสัมพันธดวยสื่อที่
หลากหลาย เชน โทรทัศน 
หนังสือพิมพ แผนพับ 

มาก 

94  
(31.3%) 

88  
(29.3%) 

91  
(30.3%) 

23  
(7.7%) 

4  
(1.3%) 

3.82 1.01 15. มีการสงเสริมการขาย 
เชน การจัดรายการ
โปรโมช่ันดอกเบ้ีย 0% 
การชิงโชครางวัล เปนตน 

มาก 

16. มีอัตราดอกเบี้ยพิเศษ
สําหรับสมาชิก 

86  
(28.7%) 

89  
(29.7%) 

92  
(30.7%) 

25  
(8.3%) 

8  
(2.7%) 

3.73 1.05 มาก 

17. การยกเวน
คาธรรมเนียมสมาชิกรายป 

96  
(32%) 

77  
(25.7%) 

75  
(25%) 

35  
(11.7%) 

17  
(5.7%) 

3.67 1.20 มาก 

18. การไดรับคําแนะนํา
จากเพ่ือนหรือญาติ 

15  
(5%) 

69  
(23%) 

157  
(52.3%) 

37  
(12.3%) 

22  
(7.3%) 

3.06 0.92 ปาน
กลาง 

28  
(9.3%) 

102  
(34%) 

133  
(44.3%) 

28  
(9.3%) 

9  
 (3%) 

3.37 0.89 19. การไดรับคําแนะนํา
จากพนักงานขายของดิส
เคานสโตรหรือรานคา
สมาชิก 

ปาน
กลาง 

 
ตารางท่ี 4.12 ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา ดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับปาน
กลาง (Mean = 3.52, S.D.=0.69) เม่ือพิจารณารายขอ พบวา มีการสงเสริมการขาย เชน การจัด 
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รายการโปรโมช่ันดอกเบ้ีย 0% การชิงโชครางวัล เปนตน อยูในระดับสูงท่ีสุด  (Mean = 3.82, 
S.D.=1.01) รองลงมา คือ มีอัตราดอกเบ้ียพิเศษสําหรับสมาชิก (Mean = 3.73, S.D.=1.05) การ
ยกเวนคาธรรมเนียมสมาชิกรายป (Mean = 3.67, S.D.=1.20) มีการโฆษณาประชาสัมพันธดวยส่ือท่ี
หลากหลาย เชน โทรทัศน หนังสือพิมพ แผนพับ (Mean = 3.46, S.D.=0.88) การไดรับคําแนะนํา
จากพนกังานขายของดิสเคานสโตรหรือรานคาสมาชิก (Mean = 3.37, S.D.=0.89) และการไดรับ
คําแนะนําจากเพื่อนหรือญาติ (Mean = 3.06, S.D.=0.92) ตามลําดับ 

 
ตารางท่ี 4.13:  แสดงคาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด  

  บริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเชื่อผอนชําระคาสินคาดาน 
 เจาหนาท่ีในการใหบริการ 

 
(n=300) 

ระดับความสําคัญ 

ปาน
กลาง 

มากท่ีสุด มาก นอย 
นอย
ที่สุด 

ปจจัย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

Mean S.D. ระดับ 

ดานเจาหนาท่ีในการใหบริการ     3.78 0.80 มาก 
71  

(23.7%) 
134  

(44.7%) 
75  

(25%) 
16  

(5.3%) 
4  

(1.3%) 
3.83 0.89 20. พนักงานมีความรู คอย

แนะนําและใหขอมูลแก
ลูกคาเปนอยางดี ชวย
แกไขปญหาไดอยาง
รวดเร็ว 

มาก 

77  
(25.7%) 

127  
(42.3%) 

73  
(24.3%) 

17  
(5.7%) 

6  (2%) 3.84 0.94 21. พนักงานย้ิมแยม 
บุคคลิกดี มีความเปน
กันเอง 

มาก 

22. พนักงานมีจํานวน
เพียงพอตอการใหบริการ 

51  
(17%) 

130  
(43.3%) 

90  
(30%) 

26  
(8.7%) 

3  (1%) 3.67 0.89 มาก 

 
ตารางท่ี 4.13 ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา ดานเจาหนาท่ีในการใหบริการอยูในระดับมาก 
(Mean = 3.78, S.D.=0.80) เม่ือพิจารณารายขอ พบวา พนักงานยิ้มแยมบุคคลิกดี มีความเปนกันเอง  
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อยูในระดับสูงท่ีสุด  (Mean = 3.84, S.D.=0.94) รองลงมา คือ พนักงานมีความรู คอยแนะนําและให
ขอมูลแกลูกคาเปนอยางดี ชวยแกไขปญหาไดอยางรวดเร็ว (Mean = 3.83, S.D.=0.89) และพนักงาน
มีจํานวนเพียงพอตอการใหบริการ (Mean = 3.67, S.D.=0.89) ตามลําดบั 

 
ตารางท่ี 4.14:  แสดงคาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

บริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเชื่อผอนชําระคาสินคา ดาน
กระบวนการการใหบริการ 

 
(n=300) 

ระดับความสําคัญ 

ปาน
กลาง 

มากท่ีสุด มาก นอย 
นอย
ที่สุด 

ปจจัย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

Mean S.D. ระดับ 

ดานกระบวนการการใหบริการ     3.71 0.70 มาก 
23. สมัครงายขั้นตอนไม
ยุงยาก 

86  
(28.7%) 

103  
(34.3%) 

90  
(30%) 

15  
(5%) 

6 
  (2%) 

3.83 0.97 มาก 

24. ระยะเวลาในการ
อนุมัติรวดเร็ว 

104  
(34.7%) 

94  
(31.3%) 

81  
(27%) 

14  
(4.7%) 

7  
(2.3%) 

3.91 1.01 มาก 

53  
(17.7%) 

128  
(42.7%) 

105  
(35%) 

11  
(3.7%) 

3 
  (1%) 

3.72 0.83 25. เวลาเปด-ปดของ
เคานเตอรบริการ สะดวก
ตอการใชบริการ 

มาก 

80  
(26.7%) 

112  
(37.3%) 

85  
(28.3%) 

17  
(5.7%) 

6   
(2%) 

3.81 0.96 26. การมีชองทางในการ
ชําระคาผอนซื้อสินคา
หลากหลาย 

มาก 

32  
(10.7%) 

88  
(29.3%) 

129  
(43%) 

34  
(11.3%) 

17  
(5.7%) 

3.28 0.99 27. การมีระบบบริการ
ขอมูลและสมัครสมาชิก
ทางอินเตอรเน็ต 

ปาน
กลาง 

 
จากตารางท่ี 4.14 ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอ

การตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา ดานกระบวนการการใหบริการ อยูใน
ระดับมาก (Mean = 3.71, S.D.=0.70) เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ระยะเวลาในการอนุมัติรวดเร็ว อยู
ในระดบัสูงท่ีสุด  (Mean = 3.91, S.D.=1.01) รองลงมา คือ สมัครงายข้ันตอนไมยุงยาก (Mean =  
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3.83, S.D.=0.97) การมีชองทางในการชําระคาผอนซ้ือสินคาหลากหลาย (Mean = 3.81, S.D.=0.96) 
เวลาเปด-ปดของเคานเตอรบริการ สะดวกตอการใชบริการ (Mean = 3.72, S.D.=0.83) และการมี
ระบบบริการขอมูลและสมัครสมาชิกทางอินเตอรเน็ต (Mean = 3.28, S.D.=0.99) ตามลําดับ 

 
ตารางท่ี 4.15:  แสดงคาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

บริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเชื่อผอนชําระคาสินคา ดานการ
สรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

 
(n=300) 

ระดับความสําคัญ 

ปาน
กลาง 

มากท่ีสุด มาก นอย 
นอย
ที่สุด 

ปจจัย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

Mean S.D. ระดับ 

การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ    3.51 0.64 มาก 
28. เครื่องมือในการ
ใหบริการมีความทันสมัย 

48  
(16%) 

121  
(40.3%) 

113  
(37.7%) 

17  
(5.7%) 

1  
(0.3%) 

3.66 0.83 มาก 

29. ภาพลักษณและ
ช่ือเสียงของผูใหบริการ 

65  
(21.7%) 

111  
(37%) 

106  
(35.3%) 

13  
(4.3%) 

5  
(1.7%) 

3.73 0.91 มาก 

30. เคานเตอรสะอาดเปน
ระเบียบ 

44  
(14.7%) 

92  
(30.7%) 

136  
(45.3%) 

25  
(8.3%) 

3  (1%) 3.50 0.88 มาก 

20  
(6.7%) 

74  
(24.7%) 

154  
(51.3%) 

37  
(12.3%) 

15  
(5%) 

3.16 0.90 31. เอกสารตางๆ ที่
เก่ียวของกับการใหบริการ 
เชน แบบฟอรม บิลเรียก
เก็บเงิน เปนตน มีความ
สวยงาม 

ปาน
กลาง 

 
จากตารางท่ี 4.15 ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอ

การตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ อยูในระดับมาก (Mean = 3.51, S.D.=0.64) เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ภาพลักษณและ
ช่ือเสียงของผูใหบริการ อยูในระดับสูงท่ีสุด  (Mean = 3.73, S.D.=0.91) รองลงมา คือ เคร่ืองมือใน
การใหบริการมีความทันสมัย (Mean = 3.66, S.D.=0.83) เคานเตอรสะอาดเปนระเบียบ (Mean =  
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3.50, S.D.=0.88) และเอกสารตางๆ ท่ีเกี่ยวของกับการใหบริการ เชน แบบฟอรม บิลเรียกเก็บเงนิ 
เปนตน มีความสวยงาม (Mean = 3., S.D.=0.90) ตามลําดับ 

 
ตารางท่ี 4.16: การเปรียบเทียบความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเชื่อผอนชาํระคาสินคา 
 

ระดับความสําคัญ 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ 

Mean S.D. ระดับ อันดับ 
ดานผลิตภัณฑ 3.42 0.56 มาก 7 
ดานราคา 3.59 0.83 มาก 4 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.82 0.87 มาก 1 
ดานการสงเสริมการตลาด 3.52 0.69 มาก  5 

ดานเจาหนาท่ีในการใหบริการ 3.78 0.80 มาก 2 
ดานกระบวนการการใหบริการ 3.71 0.70 มาก 3 

การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 3.51 0.64 มาก 6 
ภาพรวม 3.62 0.55 มาก  

 
 จากตารางท่ี 4.16 แสดงสรุป กลุมตัวอยางใหความสําคัญตอความคิดเหน็ปจจยัสวนประสม
ทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา อยูในระดับ
มาก (Mean = 3.62, S.D. = 0.55) โดยปจจัยท่ีอยูในระดับมากท่ีสุด คือ ดานชองทางการจัดจําหนาย 
(Mean = 3.82, S.D. = 0.87) ดานเจาหนาท่ีในการใหบริการ (Mean = 3.78, S.D. = 0.80) ดาน
กระบวนการการใหบริการ (Mean = 3.71, S.D. = 0.70) ดานราคา (Mean = 3.59, S.D. = 0.83) ดาน
การสงเสริมการตลาด (Mean = 3.52, S.D. = 0.69) การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
(Mean = 3.51, S.D. = 0.64) และดานผลิตภัณฑ (Mean = 3.42, S.D. = 0.56) ตามลําดับ 
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4.3  ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
การวิเคราะหสวนนีเ้ปนการทดสอบสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยทดสอบความสัมพันธของตัว

แปรปจจยัประชากรศาสตรการเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา และปจจยัสวนประสม
ทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา 
 
สมมติฐานท่ี 1 ผูบริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาท่ี
แตกตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.1 เพศที่แตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการในการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาแตกตางกัน 
H0 : เพศที่แตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการในการ

ตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาไมแตกตางกัน 
H1 : เพศที่แตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการในการ

ตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาแตกตางกัน 
 

ตารางท่ี 4.17: เปรียบเทียบความแตกตางความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมี
ผลตอการตดัสินใจเลือกผูใหบริการสินเชื่อผอนชําระคาสินคา จําแนกตามเพศ      

 
(n=300) 

ดาน เพศ n Mean S.D. t Sig. 
ดานผลิตภัณฑ ชาย 127 3.32 0.606 -2.657 .008* 
 หญิง 173 3.49 0.519   
ดานราคา ชาย 127 3.44 0.815 -2.744 .006* 
 หญิง 173 3.70 0.826   
ดานชองทางการจัด ชาย 127 3.73 0.923 -1.513 .131 
จําหนาย หญิง 173 3.88 0.819   
ดานการสงเสริม ชาย 127 3.43 0.674 -1.953 .052 
การตลาด หญิง 173 3.58 0.688   
     (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.17 (ตอ): เปรียบเทียบความแตกตางความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด
บริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเชื่อผอนชําระคาสินคา จําแนก
ตามเพศ      

      (n=300) 
ดาน เพศ n Mean S.D. t Sig. 

ดานเจาหนาท่ีในการ ชาย 127 3.80 0.772 .240 .810 
ใหบริการ หญิง 173 3.77 0.830   
ดานกระบวนการการ ชาย 127 3.69 0.686 -.389 .697 
ใหบริการ หญิง 173 3.72 0.713   
การสรางและนําเสนอ ชาย 127 3.53 0.672 .360 .719 
ลักษณะทางกายภาพ หญิง 173 3.50 0.619   
ภาพรวม ชาย 127 3.56 0.535 -1.630 .104 
 หญิง 173 3.67 0.553   
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  

จากตารางท่ี 4.17 เปรียบเทียบความแตกตางความคิดเหน็ตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา จําแนกตามเพศ
พบวา ในภาพรวม เพศที่แตกตางกัน ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมี
ผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05   ซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว  

เม่ือพิจารณาความความคิดเห็นในรายดาน 
ดานผลิตภัณฑ และดานราคา พบวา เพศทีแ่ตกตางกัน ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาแตกตางกัน 
 
สมมติฐานท่ี 1.2 อายุท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการในการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาแตกตางกัน 
H0: อายุท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการในการ

ตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาไมแตกตางกัน  
H1 : อายุท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการในการ

ตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา แตกตางกัน 
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ตารางท่ี 4.18: เปรียบเทียบความแตกตางความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมี
ผลตอการตดัสินใจเลือกผูใหบริการสินเชื่อผอนชําระคาสินคา จําแนกตามอาย ุ     

(n=300) 
ดาน อายุ n Mean S.D. t Sig. 

ดานผลิตภัณฑ 21 – 30 ป 227 3.43 0.558 .290 .772 
 31 ปข้ึนไป 73 3.40 0.583   
ดานราคา 21 – 30 ป 227 3.63 0.814 1.279 .202 
 31 ปข้ึนไป 73 3.48 0.876   
ดานชองทางการจัด 21 – 30 ป 227 3.79 0.844 -.823 .411 
จําหนาย 31 ปข้ึนไป 73 3.89 0.933   
ดานการสงเสริม 21 – 30 ป 227 3.52 0.687 .172 .863 
การตลาด 31 ปข้ึนไป 73 3.51 0.683   
ดานเจาหนาท่ีในการ 21 – 30 ป 227 3.80 0.791 .853 .394 
ใหบริการ 31 ปข้ึนไป 73 3.71 0.847   
ดานกระบวนการการ 21 – 30 ป 227 3.70 0.683 -.551 .582 
ใหบริการ 31 ปข้ึนไป 73 3.75 0.758   
การสรางและนําเสนอ 21 – 30 ป 227 3.54 0.633 1.204 .230 
ลักษณะทางกายภาพ 31 ปข้ึนไป 73 3.43 0.663   
ภาพรวม 21 – 30 ป 227 3.63 0.544 .443 .658 
 31 ปข้ึนไป 73 3.60 0.560   
       
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.18 เปรียบเทียบความแตกตางความคิดเหน็ตอปจจัยสวนประสมทางการ 

ตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา จําแนกตามอายุ 
พบวา ในภาพรวม อายุท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผล
ตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาไมแตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05   ซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว  

เม่ือพิจารณาความความคิดเห็นในรายดาน 
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ในทุกดานของปจจัยทางการตลาด พบวา อายุท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาไม
แตกตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.3 สถานภาพท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา แตกตางกัน 
H0 : สถานภาพท่ีแตกตางกนั ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมี

ผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาไมแตกตางกัน  
H1 : สถานภาพท่ีแตกตางกนั ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมี

ผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา แตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 4.19: เปรียบเทียบความแตกตางความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมี

ผลตอการตดัสินใจเลือกผูใหบริการสินเชื่อผอนชําระคาสินคา จําแนกตามสถานภาพ      
(n=300) 

ดาน สถานภาพ n Mean S.D. t Sig. 
ดานผลิตภัณฑ โสด 227 3.42 0.558 .131 .896 
 สมรส 73 3.41 0.582   
ดานราคา โสด 227 3.58 0.841 -.222 .825 
 สมรส 73 3.61 0.800   
ดานชองทางการจัด โสด 227 3.82 0.818 .005 .996 
จําหนาย สมรส 73 3.82 1.006   
ดานการสงเสริม โสด 227 3.54 0.672 1.023 .307 
การตลาด สมรส 73 3.45 0.724   
ดานเจาหนาท่ีในการ โสด 227 3.78 0.817 -.039 .969 
ใหบริการ สมรส 73 3.79 0.771   
ดานกระบวนการการ โสด 227 3.74 0.686 1.293 .197 
ใหบริการ สมรส 73 3.62 0.744   
  

   

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.19 (ตอ):   เปรียบเทียบความแตกตางความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด
บริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเชื่อผอนชําระคาสินคา 
จําแนกตามสถานภาพ 

      (n=300) 

ดาน สถานภาพ n Mean S.D. t Sig. 
การสรางและนําเสนอ โสด 227 3.49 0.638 -.896 .371 
ลักษณะทางกายภาพ สมรส 73 3.57 0.651   
ภาพรวม โสด 227 3.63 0.543 .233 .816 
 สมรส 73 3.61 0.563   
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.19 เปรียบเทียบความแตกตางความคิดเหน็ตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา จําแนกตาม
สถานภาพ พบวา ในภาพรวม สถานภาพท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   ซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว  

 
เม่ือพิจารณาความความคิดเห็นในรายดาน 
ในทุกดานของปจจัยทางการตลาด พบวา สถานภาพท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญตอปจจัย

สวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา 
ไมแตกตางกัน 
 

สมมติฐานท่ี 1.4 ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา แตกตางกัน 

H0 : ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด
บริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาไมแตกตางกนั  

H1 : ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด
บริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา แตกตางกัน 
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ตารางท่ี 4.20: เปรียบเทียบความแตกตางความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมี 
ผลตอการตดัสินใจเลือกผูใหบริการสินเชื่อผอนชําระคาสินคา จําแนกตามระดับ
การศึกษา      

(n=300) 
ดาน ระดับการศึกษา n Mean S.D. t Sig. 

ดานผลิตภัณฑ ต่ํากวาปริญญาตรี 125 3.30 0.545 -3.188 .002* 
 ปริญญาตรีและสูงกวา 175 3.51 0.561   
ดานราคา ต่ํากวาปริญญาตรี 125 3.42 0.810 -3.017 .003* 
 ปริญญาตรีและสูงกวา 175 3.71 0.825   
ดานชองทางการจัด ต่ํากวาปริญญาตรี 125 3.77 0.861 -.751 .453 

ปริญญาตรีและสูงกวา จําหนาย 175 3.85 0.871   
ดานการสงเสริม ต่ํากวาปริญญาตรี 125 3.48 0.679 -.887 .376 

ปริญญาตรีและสูงกวา การตลาด 175 3.55 0.690   
ดานเจาหนาท่ีในการ ต่ํากวาปริญญาตรี 125 3.80 0.773 .371 .711 

ปริญญาตรีและสูงกวา ใหบริการ 175 3.77 0.829   
ดานกระบวนการการ ต่ํากวาปริญญาตรี 125 3.61 0.718 -2.137 .033* 

ปริญญาตรีและสูงกวา ใหบริการ 175 3.78 0.682   
การสรางและนําเสนอ ต่ํากวาปริญญาตรี 125 3.56 0.615 1.188 .236 

ปริญญาตรีและสูงกวา ลักษณะทางกายภาพ 175 3.47 0.658   
ภาพรวม ต่ํากวาปริญญาตรี 125 3.56 0.527 -1.552 .122 
 ปริญญาตรีและสูงกวา 175 3.66 0.558   
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.20 เปรียบเทียบความแตกตางความคิดเหน็ตอปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา จําแนกตามระดับ
การศึกษา พบวา ในภาพรวม ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน มีปจจยัตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการ
สินเช่ือผอนชําระคาสินคาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   ซ่ึงไมเปนไปตาม
สมมติฐานท่ีตัง้ไว  

เม่ือพิจารณาความความคิดเห็นในรายดาน 
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ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานกระบวนการการใหบริการ พบวา ระดับการศึกษาท่ี
แตกตางกัน มีปจจัยตอการตดัสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา แตกตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.5 อาชีพท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา แตกตางกัน 
H0 : อาชีพท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอ

การตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาไมแตกตางกัน  
H1 : อาชีพท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอ

การตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 4.21: เปรียบเทียบความแตกตางความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมี

มีผลตอการตดัสินใจเลือกผูใหบริการสินเชื่อผอนชําระคาสินคา จําแนกตามอาชพี      
(n=300) 

ดาน อาชีพ n Mean S.D. t Sig. 
ดานผลิตภัณฑ พนง เอกชน / ขรก/ 

รัฐวิสาหกจิ 
284 3.42 0.567 -.198 .843 

 ธุรกิจสวนตัว  16 3.45 0.512   
ดานราคา พนง เอกชน / ขรก/ 

รัฐวิสาหกจิ 
284 3.61 0.827 1.302 .194 

 ธุรกิจสวนตัว  16 3.33 0.869   
ดานชองทางการจัด
จําหนาย 

พนง เอกชน / ขรก/ 
รัฐวิสาหกจิ 

284 3.82 0.874 .025 .980 

 ธุรกิจสวนตัว  16 3.81 0.740   
ดานการสงเสริม
การตลาด 

พนง เอกชน / ขรก/ 
รัฐวิสาหกจิ 

284 3.52 0.690 -.199 .843 

 ธุรกิจสวนตัว  16 3.55 0.623   
ดานเจาหนาท่ีในการ
ใหบริการ 

พนง เอกชน / ขรก/ 
รัฐวิสาหกจิ 

284 3.79 0.809 .271 .787 

 ธุรกิจสวนตัว  16 3.73 0.752   
    (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.21 (ตอ): เปรียบเทียบความแตกตางความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 บริการท่ีมีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเชื่อผอนชาํระคาสินคา   
 จําแนกตามอาชีพ      

      (n=300) 

ดาน อาชีพ n Mean S.D. t Sig. 
ดานกระบวนการการ
ใหบริการ 

พนง เอกชน / ขรก/ 
รัฐวิสาหกจิ 

284 3.72 0.699 .652 .515 

 ธุรกิจสวนตัว  16 3.60 0.752   
การสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ 

พนง เอกชน / ขรก/ 
รัฐวิสาหกจิ 

284 3.51 0.639 -.336 .737 

 ธุรกิจสวนตัว  16 3.56 0.692   
ภาพรวม พนง เอกชน / ขรก/ 

รัฐวิสาหกจิ 
284 3.62 0.549 .343 .732 

 ธุรกิจสวนตัว  16 3.58 0.528   
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.21 เปรียบเทียบความแตกตางความคิดเหน็ตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด บริการท่ีมีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา จําแนกตาม
อาชีพ พบวา ในภาพรวม อาชีพท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด
บริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาไมแตกตางกนั อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   ซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว  

 
เม่ือพิจารณาความความคิดเห็นในรายดาน 
ในทุกดานของปจจัยทางการตลาด พบวา อาชีพท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญตอปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาไม
แตกตางกัน 
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สมมติฐานท่ี 1.6 รายไดตอเดือนท่ีแตกตางกนั ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาแตกตางกัน 

H0 : รายไดตอเดือนท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ
ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาไมแตกตางกัน  

H1 : รายไดตอเดือนท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ
ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 4.22: เปรียบเทียบความแตกตางความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมี

ผลตอการตดัสินใจเลือกผูใหบริการสินเชื่อผอนชําระคาสินคา จําแนกตามรายไดตอ
เดือน      

(n=300) 
ดาน รายไดตอเดือน n Mean S.D. F Sig. 

ดานผลิตภัณฑ ไมเกิน 10, 000 บ. 73 3.23 0.497 5.483 .001* 
 10,001 – 20,000 บ. 192 3.45 0.580   
 20,001 – 30,000 บ. 27 3.66 0.459   
 มากกวา 30,000 บ. 8 3.71 0.582   
ดานราคา ไมเกิน 10, 000 บ. 73 3.38 0.706 2.234 .084 
 10,001 – 20,000 บ. 192 3.67 0.843   
 20,001 – 30,000 บ. 27 3.59 0.875   
 มากกวา 30,000 บ. 8 3.66 1.195   
ดานชองทางการจัด ไมเกิน 10, 000 บ. 73 3.68 0.769 .934 .425 
จําหนาย 10,001 – 20,000 บ. 192 3.88 0.905   
 20,001 – 30,000 บ. 27 3.81 0.869   
 มากกวา 30,000 บ. 8 3.71 0.700   
ดานการสงเสริม ไมเกิน 10, 000 บ. 73 3.45 0.653 .712 .546 
การตลาด 10,001 – 20,000 บ. 192 3.52 0.711   
 20,001 – 30,000 บ. 27 3.67 0.601   
 มากกวา 30,000 บ. 8 3.63 0.641   
 
 

 
   

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.22 (ตอ): เปรียบเทียบความแตกตางความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 บริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเชื่อผอนชําระคาสินคา จําแนก 
 ตามรายไดตอเดือน           

      (n=300) 

ดาน รายไดตอเดือน n Mean S.D. t Sig. 
ดานเจาหนาท่ีในการ ไมเกิน 10, 000 บ. 73 3.73 0.706 1.175 .319 
ใหบริการ 10,001 – 20,000 บ. 192 3.80 0.810   
 20,001 – 30,000 บ. 27 3.90 0.978   
 มากกวา 30,000 บ. 8 3.33 0.873   
ดานกระบวนการการ ไมเกิน 10, 000 บ. 73 3.55 0.596 2.130 .097 
ใหบริการ 10,001 – 20,000 บ. 192 3.74 0.735   
 20,001 – 30,000 บ. 27 3.89 0.709   
 มากกวา 30,000 บ. 8 3.83 0.528   
การสรางและนําเสนอ ไมเกิน 10, 000 บ. 73 3.53 0.564 .546 .651 
ลักษณะทางกายภาพ 10,001 – 20,000 บ. 192 3.52 0.657   
 20,001 – 30,000 บ. 27 3.43 0.781   
 มากกวา 30,000 บ. 8 3.28 0.364   
ภาพรวม ไมเกิน 10, 000 บ. 73 3.51 0.437 1.538 .205 
 10,001 – 20,000 บ. 192 3.65 0.575   
 20,001 – 30,000 บ. 27 3.71 0.583   
 มากกวา 30,000 บ. 8 3.59 0.572   
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตารางท่ี 4.22 เปรียบเทียบความแตกตางความคิดเหน็ตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด บริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา จําแนก 
ตามรายไดตอเดือน พบวา ในภาพรวม รายไดตอเดือนท่ีแตกตางกัน มีปจจัยตอการตดัสินใจเลือก
ผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   ซ่ึงไม
เปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว  
 

เม่ือพิจารณาความความคิดเห็นในรายดาน 
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ดานผลิตภัณฑ พบวา รายไดตอเดือนท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา แตกตางกัน 
โดยมีความแตกตางระหวางกลุมกัน จึงไดทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดวยวิธีของ LSD 
ปรากฏผลดังตาราง 4.23 
 
ตารางท่ี 4.23: ตารางแสดงการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธี LSD จําแนกตามรายได

ตอเดือน 

รายไดตอเดือน Mean a b c d 

a. ไมเกิน 10, 000 บ. 3.23 - * * * 
b. 10,001 – 20,000 บ. 3.45  -   
c. 20,001 – 30,000 บ. 3.66   -  
d. มากกวา 30,000 บ. 3.71    - 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
จากตาราง 4.23 เม่ือทดสอบความแตกตางเปนรายคูดวยวธีิของ LSD พบวา การให

ความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการ
สินเช่ือผอนชําระคาสินคา จําแนกตามรายไดตอเดือน ไดผลการทดสอบดังนี้  

ดานผลิตภัณฑ พบวา มีความแตกตางระหวางกลุม 3 กลุม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 ไดแก กลุมท่ีมีรายไดตอเดือนไมเกิน 10, 000 บาทและกลุมอ่ืนๆ 
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สมมติฐานท่ี 2 ลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพและรายไดตอเดือน 
มีความสัมพันธกับการเลือกผูใหบริการสินเชื่อผอนชาํระคาสินคา 

H0 : ลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพและรายไดตอเดือน ไม
มีความสัมพันธกับการเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา 

H1 : ลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพและรายไดตอเดือน มี
ความสัมพันธกับการเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา 
 
ตารางท่ี 4.24: เปรียบเทียบความสัมพันธระหวางลักษณะสวนบุคคลกับการเลือกผูใหบริการสินเชื่อ

ผอนชาํระคาสินคา 

 

ลักษณะสวนบุคคล χ2 df C Sig. 
1) เพศ 3.812 3 .112 .283 
2) อายุ 4.188 3 .117 .242 
3) สถานภาพ 6.212 3 .142 .102 
4) การศึกษา 3.555 3 .108 .314 
5) อาชีพ .465 3 .039 .927 
6) รายไดตอเดือน 7.335 9 .154 .602 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.24 ทดสอบความสัมพันธระหวางลักษณะสวนบุคคลกับการเลือกผูใหบริการ
สินเช่ือผอนชําระคาสินคา พบวา ลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ
และรายไดตอเดือน ไมมีความสัมพันธกับการเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   ซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว  
 
สมมติฐานท่ี 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสมัพันธกับการเลือกผูใหบริการสินเชื่อผอน
ชําระคาสินคา 

H0 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไมมีความสัมพันธกับการเลือกผูใหบริการสินเช่ือ
ผอนชําระคาสินคา 

H1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกบัการเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอน
ชําระคาสินคา 
 

 



 

 

68 

ตารางท่ี 4.25: เปรียบเทียบความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับการเลือกผูให 
บริการสินเชื่อผอนชาํระคาสินคา 

 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด χ2 df C Sig. 

1) ดานผลิตภัณฑ 21.479 12 .258 .044* 
2) ดานราคา/คาธรรมเนียม 14.603 12 .215 .264 
3) ดานชองทางการจัดจําหนาย 25.024 12 .277 .015* 
4) ดานการสงเสริมการตลาด 17.443 12 .234 .134 
5) ดานเจาหนาท่ีในการใหบริการ 9.538 12 .176 .656 
6) ดานกระบวนการการใหบริการ 13.520 12 .208 .332 
7) การสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ 

22.950 12 .267 .028* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.25 ทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับการ
เลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา พบวา ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย และ
การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพนัธกับการเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอน
ชําระคาสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยดาน
ผลิตภัณฑมีคาความเขมของความสัมพันธ (Contingency coefficient: C) = 0.258 คิดเปนรอยละ 
25.8 ดานชองทางการจัดจําหนายมีคาความเขมของความสัมพันธ (Contingency coefficient: C) = 
0.277 คิดเปนรอยละ 27.7 และการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีคาความเขมของ
ความสัมพันธ (Contingency coefficient: C) = 0.267 คิดเปนรอยละ 26.7 

สําหรับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานราคา/คาธรรมเนียม ดานการสงเสริม
การตลาด ดานเจาหนาท่ีในการใหบริการ และดานกระบวนการการใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับ
การเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา อยางมีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงไมเปนไป
ตามสมมติฐานท่ีตั้งไว 
 



บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายและขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาในคร้ังนี้เปนการศึกษา เร่ือง “ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการ
สินเช่ือผอนชําระคาสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีวตัถุประสงค ดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาปจจยัสวนประสมทางการตลาดบริการ (ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัด
จําหนาย การสงเสริมการตลาด ผูมีสวนรวมหรือพนักงาน ข้ันตอนการใหบริการ การสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา  

2. เพื่อศึกษาปจจยัประชากรศาสตรท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอน
ชําระคาสินคา 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจยัสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา กับการเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคา
สินคา 
 การศึกษาคร้ังนี้เปนการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ท่ีมุงสํารวจปจจยัท่ีมีผล
ตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
กลุมตัวอยางท่ีศึกษาคร้ังนี้คือ บุคคลท่ัวไปที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีใชบริการสินเช่ือ
ผอนชําระคาสินคา จากผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาท่ีเปนสถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคาร 4 
บริษัท คือ บริษัท เซทเทเลม (ประเทศไทย) จํากดั บริษัท อีซ่ี บาย จํากัด (มหาชน) บริษัท อิออน ธน
สินทรัพย (ไทยแลนด) จํากัด และ บริษัท จอีี แคปปตอล (ประเทศไทย) จํากัด จํานวนท้ังส้ิน 300 
คน โดยใชวิธีการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางตามสูตรของ Taro Yamane และใชแบบสอบถาม 
(Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล แลววเิคราะหขอมูลโดยนําแบบสอบถามมา
ประมวลผลโดยเคร่ืองคอมพิวเตอรดวยโปรแกรมประมวลผลทางสถิติ ซ่ึงสถิติท่ีใชในการวิเคราะห
ขอมูล ไดแก คารอยละ (Percentage), คาเฉล่ีย (Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) การทดสอบสมมติฐานโดยใชคา t-test และการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance) และการเปรียบเทียบความแตกตางกันเปนรายคู โดยวิธีของ LSD  หา
ความสัมพันธระหวางตัวแปร โดยการวเิคราะหความสัมพันธโดยใช Chi-square โดยกําหนดคา
นัยสําคัญทางสถิติท่ีใชในการวิเคราะหกําหนดไวท่ีระดบั 0.05  
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สรุปผลการศึกษา 
กลุมตัวอยางเคยใชบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา ของผูใหบริการท่ีเปนสถาบันการเงิน

ท่ีไมใชธนาคาร 4 บริษัท คือ บริษัท เซทเทเลม (ประเทศไทย) จํากัด บริษัท อีซ่ี บาย จาํกัด (มหาชน) 
บริษัท อิออน ธนสินทรัพย (ไทยแลนด) จํากัด และ บริษทั จีอี แคปปตอล (ประเทศไทย) จํากัด คิด
เปนรอยละ 100.0 โดยพบวา บริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาของบริษัทท่ีใชบอยที่สุด ในรอบ 12 
เดือน คือ บริษทั อิออน ธนสินทรัพย จํากัด คิดเปนรอยละ 45.0 รองลงมา บริษัท เซทเทเลม 
(ประเทศไทย) จํากัด คิดเปนรอยละ 24.0 บริษัท จีอี แคปปตอล (ประเทศไทย) จํากัด คิดเปนรอยละ 
19.7 และ บริษัท อีซ่ี บาย จาํกัด (มหาชน) คิดเปนรอยละ 11.3  
 
ลักษณะทางประชากรศาสตร 

1. สําหรับเพศ กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงคิดเปนรอยละ 57.7 รองลงมาเปน
เพศชาย คิดเปนรอยละ 42.3  

2. จากการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 21 – 30 ป คิดเปนรอยละ 75.7 
รองลงมามีอายุ31 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 24.3  

3. จากการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 75.7 
รองลงมามีสถานภาพสมรส/หมาย/หยาราง คิดเปนรอยละ 24.3  

4. จากการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรีและสูงกวา คิด
เปนรอยละ 58.3 รองลงมามีการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 41.7  

5. ในเร่ืองของอาชีพ กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัท เอกชน / ขาราช 
การ/ รัฐวิสาหกิจ คิดเปนรอยละ 94.7 รองลงมามีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ 5.3  

6. รายไดเฉล่ียสวนตัวตอเดือน กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดเฉล่ียสวนตัวตอเดือน 
10,001 – 20,000 บาท คิดเปนรอยละ 64.0 รองลงมามีรายไดเฉล่ียสวนตัวตอเดือน ไมเกิน 10, 000 
บาท คิดเปนรอยละ 24.3 มีรายไดเฉล่ียสวนตัวตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท คิดเปนรอยละ 9.0 
และมีรายไดเฉล่ียสวนตัวตอเดือน มากกวา 30,000 บาท คิดเปนรอยละ 2.7 ตามลําดับ 
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ขอมูลเกี่ยวกับระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
เลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา 
 

ผลการวิจัยพบวา ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอ
การตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา อยูในระดับมากท้ัง 7 ดาน โดยปจจัยท่ีอยู
ในระดบัมากท่ีสุด คือ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานเจาหนาท่ีในการใหบริการ ดานกระบวน 
การการใหบริการ ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
และดานผลิตภัณฑ ตามลําดบั  

เม่ือพิจารณาแตละดาน พบวา 
1. ดานผลิตภัณฑ  กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นปจจยัสวนประสมทางการตลาด

บริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา ดานผลิตภัณฑ อยูในระดับ
มาก  เม่ือพิจารณารายขอ พบวา บัตรมีความแพรหลายเปนท่ียอมรับของรานคา อยูในระดับสูงท่ีสุด   
รองลงมา คือ มีหลายวงเงินในบัตรเดียว (วงเงินซ้ือสินคา วงเงินถอนเงินสด วงเงินบัตรเครดิต) 
เง่ือนไขการเปนสมาชิก เชน รายไดข้ันต่ํา อายุงาน เอกสารท่ีใชสมัคร  วงเงินสินเช่ือท่ีเสนอใหใน
บัตร  บัตรสามารถใชแสดงเพื่อรับสวนลดในการใชบริการตามสถานท่ีตางๆ  และบัตรมีรูปแบบ
สีสันสวยงาม  ตามลําดับ  

2. ดานราคา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเหน็ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ี
มีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา ดานราคา อยูในระดบัมาก  เม่ือ
พิจารณารายขอ พบวา การกาํหนดดอกเบ้ียผอนชําระในอัตราท่ีเหมาะสม อยูในระดับสูงท่ีสุด   
รองลงมา คือ มีการเก็บคาธรรมเนียมรายปท่ีเหมาะสม  การคิดเบ้ียปรับเมื่อมีการผิดนัดชําระใน
อัตราท่ีเหมาะสม  และการมีสวนลดเม่ือปดยอด ผอนชําระกอนกําหนด  ตามลําดับ 

3. สําหรับดานชองทางการจัดจําหนาย กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเหน็ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา ดาน
ชองทางการจดัจําหนาย อยูในระดับมาก  เม่ือพิจารณารายขอ พบวา การมีสาขาและรานคาท่ี
ใหบริการจํานวนมาก อยูในระดับสูงท่ีสุด   รองลงมา คือ ความสะดวกเม่ือตองไปติดตอสถานท่ี
และใชบริการ (สาขาและรานคาสมาชิก) และมีสาขาและรานคาท่ีใหบริการอยูใกลสถานท่ีพักอาศัย/
ท่ีทํางาน  ตามลําดับ  

4. ดานการสงเสริมการตลาด กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา ดานการสงเสริม
การตลาด อยูในระดับปานกลาง  เมื่อพิจารณารายขอ พบวา มีการสงเสริมการขาย เชน การจัด 
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รายการโปรโมช่ันดอกเบ้ีย 0% การชิงโชครางวัล เปนตน อยูในระดับสูงท่ีสุด   รองลงมา คือ มี
อัตราดอกเบ้ียพิเศษสําหรับสมาชิก การยกเวนคาธรรมเนียมสมาชิกรายป มีการโฆษณา
ประชาสัมพันธดวยส่ือท่ีหลากหลาย เชน โทรทัศน หนงัสือพิมพ แผนพับ การไดรับคําแนะนําจาก
พนักงานขายของดิสเคานสโตรหรือรานคาสมาชิก และการไดรับคําแนะนําจากเพ่ือนหรือญาติ 
ตามลําดับ  

5. ดานเจาหนาท่ีในการใหบริการ กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นปจจยัสวนประสม
ทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา ดาน
เจาหนาท่ีในการใหบริการ อยูในระดับมาก  เม่ือพิจารณารายขอ พบวา พนักงานยิ้มแยม บุคคลิกดี มี
ความเปนกันเอง อยูในระดบัสูงท่ีสุด  รองลงมา คือ พนักงานมีความรู คอยแนะนําและใหขอมูลแก
ลูกคาเปนอยางดี ชวยแกไขปญหาไดอยางรวดเร็ว  และพนักงานมีจํานวนเพียงพอตอการใหบริการ 
ตามลําดับ 

6. ดานกระบวนการการใหบริการ กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นปจจยัสวนประสม
ทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา ดาน
กระบวนการการใหบริการ อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ระยะเวลาในการอนุมัติ
รวดเร็ว อยูในระดับสูงท่ีสุด  รองลงมา คือ สมัครงายข้ันตอนไมยุงยาก  การมีชองทางในการชําระ
คาผอนซ้ือสินคาหลากหลาย  เวลาเปด-ปดของเคานเตอรบริการ สะดวกตอการใชบริการ  และการมี
ระบบบริการขอมูลและสมัครสมาชิกทางอินเตอรเน็ต ตามลําดับ  

7. ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็น
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคา
สินคา ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
ภาพลักษณและช่ือเสียงของผูใหบริการ อยูในระดับสูงท่ีสุด  รองลงมา คือ เคร่ืองมือในการ
ใหบริการมีความทันสมัย  เคานเตอรสะอาดเปนระเบียบ และเอกสารตางๆ ท่ีเกี่ยวของกับการ
ใหบริการ เชน แบบฟอรม บิลเรียกเก็บเงนิ เปนตน มีความสวยงาม ตามลําดับ 
 
ผลการทดสอบสมมติฐาน  

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
1. เพศที่แตกตางกัน ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอ

การตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาแตกตางกัน ดานผลิตภัณฑ และดานราคา 
2. อายุท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอ

การตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาไมแตกตางกัน 
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3. สถานภาพท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ี
มีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาไมแตกตางกัน 

4. ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด
บริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาแตกตางกัน ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา และดานกระบวนการการใหบริการ 

5. อาชีพท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผล
ตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาไมแตกตางกนั 

6. รายไดตอเดือนที่แตกตางกนั ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด
บริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาแตกตางกัน ดานผลิตภัณฑ 

7. ลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพและรายไดตอเดือน 
ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา 

8. ปจจัยสวนประสมทางการลาดบริการดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย 
และการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกผูใหบริการ
สินเช่ือผอนชําระคาสินคา 

 
อภิปรายผล 

จากผลการวิจยัเร่ืองปจจยัท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นท่ีผูวิจยัไดนํามาอภิปรายผล ดังน้ี 

1. บริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาของบริษัทท่ีผูใชบริการเลือกใชบอยทีสุ่ดในรอบ 12 
เดือน ไดแก บริษัท อิออน ธนสินทรัพย (ไทยแลนด) จํากัด รองลงมาคือ บริษัท เซทเทเลม (ประเทศ
ไทย) จํากัด บริษัท จีอี แคปปตอล (ประเทศไทย) จํากัด บริษัท อีซ่ี บาย จํากดั (มหาชน) ตามลําดบั 
จากการศึกษาขอมูลทางการตลาด พบวา บริษัท อิออน ธนสินทรัพย (ไทยแลนด) จํากัด เปนผูให 
บริการสินเช่ือท่ีเขาสูตลาดคอนซูเมอรไฟแนนซในประเทศไทยปนรายแรกๆ โดยเร่ิมจากการทํา
ตลาดเชาซ้ือสินคา และนําระบบการจดัการดานขอมูลท่ีมีการนํา know-how มาจากประเทศญ่ีปุนเขา
มาใช จุดแข็งของบริษัทอิออน คือการชองทางการใหบริการท่ีครอบคลุมทุกพ้ืนท่ี โดยมีจํานวน
รานคาพันธมิตรกวา 1,3000 รายท่ัวประเทศ ซ่ึงถือเปนเครือขายท่ีใหญท่ีสุดในกลุมผูใหบริการ
สินเช่ือเงินผอนดวยกนั ทําใหอิออนมีการเติบโตในตลาดสินเช่ือท่ีมีการใหบริการสินเช่ือเพ่ือการเชา
ซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาและอุปกรณเคร่ืองใชภายในบานอยางรวดเร็ว 
 สําหรับบริษัท เซทเทเลม (ประเทศไทย) จํากัด เปนผูใหบริการสินเช่ือท่ีเขามาทําธุรกิจ
ประเภทนี้ในเมืองไทยโดยเนนกลยุทธการรวมมือกับพนัธมิตรทางการคา เชน บ๊ิกซี คารฟูร  
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เพาเวอรบาย โฮมโปร แม็คโคร ในการทําตลาดและสรางเครือขายของเซทเทเลมเพ่ือขยายฐานลูกคา 
รวมถึงจุดแข็งท่ีเปนหวัใจของกระบวนการทํางาน คือ การสรางใหกระบวนการทํางานเปนแบบ
อัตโนมัติ เพื่อใหเกิดความรวดเร็วความเร็วในการอนุมัต ิจึงทําใหเซทเทเลมเปนท่ีรูจกัอยางรวดเร็ว
ในตลาดคอนซูเมอรไฟแนนซ 
 จากกลยุทธทางการตลาดของท้ัง 2 บริษัท ในการสรางและขยายฐานลูกคาโดยการเขา
ไปเปนพันธมิตรหลักทางการคากับโมเดิรนเทรดตางๆ และใชเครือขายของโมเดิรนเทรดในการ
เขาถึงกลุมผูบริโภค ทําใหท้ัง 2 บริษัทมีชองทางในการใหบริการท่ีคลอบคลุมทุกพ้ืนท่ี และเกดิ
ความไดเปรียบทางดานชองทางการจัดจําหนาย ซ่ึงเปนกลยุทธท่ีมีความโดดเดนและแตกตางจากผู
ใหบริการอีก 2 รายอยาง บริษัท จีอี แคปปตอล (ประเทศไทย) จํากัด บริษัท อีซ่ี บาย จํากัด(มหาชน)  
นอกจากน้ียังมีการแขงขันกนัในดานความความรวดเร็วในการอนุมัติสินเช่ือ ทําใหอิออนและเซท
เทเลมเปนตัวเลือกที่ถูกนึกถึงเปนอันดับแรกๆ ในธุรกิจสินเช่ือผอนชําระคาสินคา ท้ังนี้เปนเพราะ
กลุมเปาหมายกลุมนี้ ตองการความรวดเร็วในการอนุมัติ ขณะเดียวกนัการขอสินเช่ือแตละคร้ังก็ไม
ตองการความยุงยากและซับซอน โดยกลยทุธทางการตลาดดังท่ีกลาวมา ยังสอดคลองกับผลการ 
ศึกษาคร้ังนี้ท่ีพบวาชองทางการจัดจําหนาย (การมีสาขาและรานคาท่ีใหบริการจํานวนมาก อยูใกล
สถานท่ีพักอาศัย/ท่ีทํางาน และความสะดวกเม่ือตองไปติดตอสถานท่ีและใชบริการ) เปนปจจยัท่ีมี
ความสัมพันธกับการเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาและยังเปนปจจยัท่ีกลุมตัวอยางให
ความสําคัญมากท่ีสุดดวย   
 จากการศึกษางานวิจยัพบวาผลการศึกษามีความสอดคลองกับงานวจิัยของ อัจฉรา 
สิทธิราช (2549) ท่ีศึกษาถึงพฤติกรรมการใชบริการสินเช่ือประเภทผอนซ้ือสินคาจากสถาบัน
การเงินท่ีไมใชธนาคารพาณชิย ในอําเภอเมือง จังหวดัเชียงใหม พบวา จากกลุมตัวอยาง 400 คน 
สวนใหญใชบริการจาก บริษทั อิออน ธนสินทรัพย (ไทยแลนด) จํากัด โดยสามารถสมัครเปน
สมาชิกไดงาย และข้ันตอนการสมัครไมยุงยาก และจากทฤษฏีทางการตลาดท่ีเกี่ยวของพบวา จาก
ทฤษฎีสวนประสมการตลาดบริการของเพเน (Payne, 1993) ไดกลาวถึงความสําคัญของสถานท่ี
ใหบริการและชองทางการจัดจําหนายของธุรกิจบริการวา การเลือกทําเลท่ีตั้งของธุรกิจบริการมี
ความสําคัญมาก โดยเฉพาะธุรกิจบริการท่ีผูบริโภคตองไปรับบริการจากผูใหบริการในสถานท่ีท่ีผู
ใหบริการจดัไว กรณนีี้ทําเลท่ีตั้งและการจดัสถานท่ีใหบริการมีความสําคัญมาก เนื่องจากทําเลที่ตั้ง
จะเปนตัวกําหนดกลุมของผูบริโภคท่ีจะเขามาใชบริการ ดังนั้นสถานท่ีใหบริการตองสามารถ
ครอบคลุมพื้นท่ีในการใหบริการกลุมลูกคาเปาหมายไดมากท่ีสุด และคํานึงถึงทําเลท่ีตั้งของคู
แขงขันดวย  
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2. ลักษณะทางประชากรศาสตร ไมมีความสัมพันธกับการเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอน
ชําระคาสินคา ซ่ึงไมสอดคลองกับงานวจิัยอ่ืนท่ีพบวาลักษณะประชากรศาสตรบางตัวมีความ 
สัมพันธกับการเลือกผูใหบริการ เชนงานวจิัยของของบุญเยี่ยม บุญมี (2550) ซ่ึงไดทําการศึกษาเร่ือง
ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ี ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาโดย
ภาพรวมและดานอายุ สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดตอเดือน มีความสัมพันธกันเลือกผูใหบริการ
โทรศัพทเคล่ือนท่ี สวนดานเพศ และระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับเลือกผูใหบริการ
โทรศัพทเคล่ือนท่ี 
 ท้ังนี้จากการศึกษาขอมูลทางการตลาดเพ่ิมเติม พบวาผูบริโภคยังใหความสําคัญกับ
เร่ืองของชองทางและสิทธิประโยชนจากการเปนสมาชิกมากกวา ซ่ึงสอดคลองกับผลการศึกษาท่ี
แสดงใหเห็นวาการมีชองทางการบริการเยอะและคลอบคลุมพื้นท่ีการใหบริการยอมเปนการ
ไดเปรียบ ผูใหบริการจึงไมไดเนนการดําเนนิกลยุทธในดานเกีย่วกับประชากรศาสตร  
 

3. นอกจากปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายแลว ปจจยัดาน
ผลิตภัณฑและดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ก็เปนปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา โดยจากการศึกษาทฤษฎีสวนประสมการตลาด
บริการของเพเน (Payne, 1993) กลาวถึงปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑและบริการ 
(Product and Service) วาลูกคาไมไดตองการเพียงตัวสินคาและบริการเทานั้น แตยังตองการ
ประโยชนหรือคุณคาอ่ืนท่ีจะไดรับจากการซ้ือสินคาและบริการของธุรกิจบริการดวย เชน บริการท่ี
เพิ่มพูนจากเดิม (The Augmented Product) คือ บริการท่ีมีความพิเศษ และแตกตางจากบริการของคู
แขงขันท่ีสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดมากกวา เรียกวาเปน “คุณคาเพิม่ (Adding 
Value)” ท่ีเสริมบริการหลักในรูปของความเช่ือถือไดและการยอมรับของผูใชบริการ บริการท่ี
สามารถเพ่ิมคุณคาพิเศษ (The Potential Product) คือ ความเปนไปไดในการเพิ่มลักษณะพิเศษหรือ
ผลประโยชนอ่ืนท่ีผูบริโภคควรไดรับจากการซ้ือสินคาและบริการ ในรูปของการบริการท่ีเกินความ
คาดหวังของลูกคาหรือผูบริโภค สามารถสรางบริการท่ีแตกตาง (Product Differentiation) ไดและ
เปนการสรางคุณคาเพิ่มในสายตาของผูบริโภค ซ่ึงสองคลองกับผลการศึกษาท่ีพบวา นอกจากสิทธิ
หลักท่ีไดจากการถือบัตรแลว สิทธิประโยชนเพิ่มอ่ืนๆ ท่ีไดรับจากการถือบัตรหรือเปนสมาชิกของ
ผูใหบริการสินเช่ือก็เปนปจจัยท่ีมีความสําคัญและมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกเปนสมาชิก 
เชน สิทธิประโยชนในการใชบัตรแสดงเพ่ือรับสวนลดในการใชบริการตามสถานท่ีตางๆ รวมถึง
สิทธิประโยชนจากการทําการตลาดของแตละบริษัท เชน การใชฐานลูกคาท่ีมีอยูเดมิในการขยาย 
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การใชผลิตภณัฑจากโปรดกัสหนึ่งมายังอีกโปรดักสหนึง่ โดยการนําเสนอผลิตภัณฑอีกตัวหนึ่งให
หลังจากท่ีมีการใชตัวเดมิและมีประวัติการผอนชําระดี หรือการเพิ่มวงเงินใหใหม เปนตน  
 สําหรับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสรางและนําเสนอลักษณะ
ทางกายภาพท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา  ไมวาจะ
เปนภาพลักษณและช่ือเสียงของผูใหบริการ เคร่ืองมือในการใหบริการมีความทันสมัย เคานเตอร
สะอาดเปนระเบียบ เนื่องจากการบริการเปนส่ิงท่ีมีลักษณะจับตองไมได และไมอาจสัมผัสกอนท่ีจะ
มีการตัดสินใจซ้ือ ผูซ้ืออาจกําหนดเกณฑเกีย่วกับคุณภาพหรือประโยชนของการบริการท่ีตนควร
ไดรับแลวจึงตัดสินใจเลือกรับบริการท่ีตรงกับความตองการ โดยกําหนดเกณฑในการใชประเมิน
คุณภาพของการบริการจากสถานท่ี เคร่ืองมือวัสดุท่ีใชในการติดตอส่ือสาร อุปกรณเคร่ืองใชท่ี
ทันสมัย และสัญลักษณตางๆ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพจึงเปนส่ิงท่ีผูใชบริการสามารถรับรูและใชในการประเมิณคุณภาพของการ
บริการท่ีจะไดรับได ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของอรพนิท ไชยพยอม (2542) ท่ีศึกษาเก่ียวกับ
ความพึงพอใจของผูรับบริการของแผนกผูปวยนอก ร.พ.ศิริราช พบวาปจจัยดานส่ิงแวดลอมทาง
กายภาพ (Physical environment) เปนปจจัยหนึ่งในการประเมินคุณภาพของการบริการ ท้ังนี้ความ
คาดหวังจากการบริการของผูรับบริการเปนผลอันเกิดจากสวนประกอบหลายอยาง เชน การไดรับ
บริการในคร้ังกอน คําบอกเลาจากผูอ่ืน และอ่ืนๆ สวนระดับคุณภาพของบริการท่ีไดรับจริงจะ
เกิดข้ึนก็ตอเม่ือผูรับบริการไดใชบริการนัน้ๆแลว ระดับคุณภาพในใจของผูรับบริการจะข้ึนอยูกับ
สภาวะแวดลอมในขณะน้ัน เชน จากการไดเห็นการจัดหรือตกแตงสถานท่ี บุคลิกภาพและความรู
ความสามารถของผูใหบริการและอ่ืน ๆ ดังนั้นการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพจึงนับเปน
ส่ิงสําคัญยิ่งสําหรับการใหบริการ 
 

4. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคา/คาธรรมเนียม ดานการสงเสริมการ 
ตลาด ดานกระบวนการการใหบริการและดานเจาหนาท่ีในการใหบริการไมมีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา เนื่องจากผูบริโภคยังไมสามารถจําแนกถึง
ความแตกตางไดมากนกั โดยจากการศึกษารายละเอียด พบวา 
 สินเช่ือผอนชําระคาสินคาจัดเปนสินเช่ือสวนบุคคลภายใตการกํากับ จากการศึกษา
ขอมูลในเร่ืองอัตราดอกเบ้ีย และคาธรรมเนียมตางๆ พบวา เพดานอัตราดอกเบ้ีย คาปรับ คาบริการ 
คาธรรมเนียมตางๆ อยูภายใตการควบคุมตามประกาศของธนาคารแหงประเทศไทย (ธปท.) สําหรับ
บริษัทท่ีประกอบธุรกิจสินเช่ือสวนบุคคลภายใตการกํากบัท่ีไมใชสถาบันการเงิน ลงวันท่ี 20 
กรกฎาคม 2549 ดังนั้นในการกําหนดดอกเบ้ียผอนชําระ การเก็บคาธรรมเนียมตางๆ รวมถึงการคิด 
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เบ้ียปรับเมื่อมีการผิดนัดชําระของแตละบริษัท จึงอยูในอัตราท่ีเหมือนหรือใกลเคียงกัน อีกท้ังอัตรา
โครงสรางดอกเบ้ียท่ีเปนการคิดแบบลดตนลดดอก ตองใชความรูความเขาใจพอสมควร ทําให
ผูบริโภคไมสามารถจําแนกถึงความแตกตางในเร่ืองดอกเบ้ียและคาธรรมเนียมตางๆไดมากนกั 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกผูใหบริการ
สินเช่ือผอนชําระคาสินคา เนือ่งจากบริษัทผูใหบริการแตละรายมีเปาหมายในการทําตลาดเหมือนๆ 
กันทุกบริษัท ยกตัวอยางเชน การจัดรายการโปรโมช่ันดอกเบ้ีย 0% การยกเวนคาธรรมเนียมรายปป
แรก และกรณมีีการใชบริการอยางตอเน่ืองลูกคาก็สามารถขอยกเวนคาธรรมเนียมรายปสําหรับป
ตอๆไปได รวมถึงเร่ืองการโฆษณาประชาสัมพันธท่ีผูใหบริการไมวาจะเปนอิออน เซทเทเลม เฟรส
ชอยส หรืออีซ่ีบาย ก็ใชส่ือประเภทเดียวกนัคือส่ือหนังสือพิมพ หรือแผนพับท่ีวางอยู ณ จดุขาย การ
สงเสริมการตลาดดังกลาวสงผลตอมุมมองและการรับรูของผูบริโภคท่ีไมแตกตางกนั  
นอกจากน้ีแนวทางท่ีแตละบริษัทนิยมทํากนัในดานการใหบริการ คือการแขงขันจะมุงไปท่ีคุณภาพ
ของการใหบริการ รวมท้ังรักษาความเร็วในการอนุมัติเช่ือภายใน 30 นาที และข้ันตอนการขอ
สินเช่ือแตละครั้งท่ีไมยุงยาก ซับซอน ดังนั้นในภาพรวมลูกคาสามารถทราบผลการสมัครไดในเวลา
ท่ีใกลเคียงกัน  

นอกจากปจัยดงักลาว ผลการศึกษามีความสอดคลองกับผลการศึกษาของบุญเยี่ยม บุญ
มี (2550) ซ่ึงไดทําการศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ี ใน
เขตกรุงเทพมหานคร เพื่อหาความสัมพันธระหวางปจจยัสวนบุคคล ปจจัยสวนประสมทางการ 
ตลาดบริการ กับการเลือกผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ี ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด และดานผูมีสวนรวม/พนกังาน 
ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกผูใหบริการ 
 
ขอเสนอแนะ 

เนื่องจากในปจจุบันธุรกิจสินเช่ือผอนชําระคาสินคามีการแขงขันกันสูงไมวาจะเปนในสวน
ของธนาคารพาณิชยหรือสถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคาร ซ่ึงตางก็ใหความสําคัญในการนํากลยุทธ
การตลาดมาใชเพื่อตอบสนองความตองการของผูใชบริการในแตละดานท่ีแตกตางกนั จากการ 
ศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร สามารถนําผลการศึกษาไปประยุกตใชกับการดําเนินงานดานตางๆ ดังนี้ 
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ขอเสนอแนะสําหรับสถาบันการเงินหรือบริษัทผูใหบริการ 
1. จากผลการศึกษาแสดงใหเหน็วาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานชอง

ทางการจัดจําหนายเปนปจจยัท่ีมีความสัมพันธกับการเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา 
และเปนปจจยัท่ีกลุมตัวอยางใหความสําคัญมากท่ีสุด ผูใหบริการจึงควรจัดใหมีสถานท่ีใหบริการท่ี
ครอบคลุมกลุมลูกคาเปาหมาย และใชเครือขายรานคาพนัธมิตรท่ีมีอยูมาทําใหเกิดความไดเปรียบ
ทางดานชองทางการจัดจําหนายในการเขาถึงลูกคาเพื่อขยายฐานสมาชิกใหม รวมถึงการกระตุนฐาน
สมาชิกใหเกิดการใชในตัวโปรดักสเดิม ท้ังนี้สถาบันการเงินหรือบริษัทผูใหบริการจะตองกําหนด
นโยบายการใหสินเช่ือและกลยุทธใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายเพือ่ใหสามารถคัดเลือกผูถือบัตรท่ี
มีคุณภาพ และสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดมากท่ีสุด 

2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคคลหรือเจาหนาท่ีในการใหบริการ เปน
ปจจัยท่ีมีความสําคัญอยูในระดับมากรองจากดานชองทางการจัดจําหนาย บริษัทผูใหบริการควรมี
การฝกอบรมและพัฒนาความรูความสามารถออยางตอเน่ือง เชน พนกังานควรมกีารแตงกายท่ี
สุภาพเรียบรอย   การใหบริการท่ีเปนกันเอง   ความเอาใจใสในการใหบริการ   มีความรูและ
เช่ียวชาญเกี่ยวกับการบริการ   ความถูกตองแมนยําในการใหบริการ   การกลาวคําทักทายและ
ขอบคุณ   และความชัดเจนในการตอบปญหา   ซ่ึงปจจัยท่ีกลาวมาขางตนนั้นทําใหผูมาใชบริการ
เกิดความประทับใจและกลับมาใชซํ้า 

3. ปจจัยดานผลิตภัณฑเปนปจจยัหนึ่งท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกผูใหบริการ
สินเช่ือผอนชําระคาสินคา นอกจากสิทธิประโยชนหลักจากการเปนสมาชิกแลว ผูใหบริการยัง
สามารถเสนอบริการหรือผลิตภัณฑอ่ืนท่ีมีเหมาะสมกับพฤติกรรมการใชจายได กลยุทธทาง
การตลาดในรูปแบบ CRM จึงเปนกลยุทธท่ีสามารถนํามาใชเพื่อตอยอดการใชจายได โดยการใช
ฐานลูกคาท่ีมีอยูเดิมในการขยายการใชผลิตภัณฑจากโปรดักสหนึ่งมายังอีกโปรดักสหนึ่ง หรือการ
กระตุนการใชในตัวโปรดกัสเดิม เชน การนําเสนอผลิตภณัฑอีกตวัหนึง่ใหหลังจากท่ีมีการใชตัวเดมิ
และมีประวัตกิารผอนชําระดี หรือ การเพิม่วงเงินบัตร เปนตน 
 
ขอเสนอแนะในการวจิัยคร้ังตอไป 

1. ขยายขอบเขตการศึกษาไปในจังหวัดอ่ืน เพื่อศึกษาความแตกตางของการใหความ 
สําคัญตอปจจัยทางการตลาดบริการในการเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา เพื่อเปน
ประโยชนแกสถาบันการเงินหรือผูใหบริการสินเช่ือ สามารถนําขอมูลท่ีไดจากการศึกษามา
ประกอบการวางแผนกลยุทธทางการตลาดและการบริการใหเหมาะสมสอดคลองกับความตองการ
ของผูใชบริการแตละพ้ืนท่ีไดมากท่ีสุด 
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2. ขยายขอบเขตการศึกษาไปในกลุมประชากรอ่ืนๆ เพื่อขยายธุรกิจไปยงัตลาดใหมท่ียงัมี
คูแขงขันนอยราย และนําเสนอผลิตภัณฑท่ีเหมาะสม 

3. ศึกษาเพิ่มเติมในประเด็นพฤติกรรมการใชและปญหาจากการใชบริการสินเช่ือผอน
ชําระคาสินคา เพื่อท่ีจะไดนําไปปรับปรุงและนําเสนอผลิตภัณฑท่ีเหมาะสมตรงตามกลุมเปาหมาย 
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แบบสอบถามการวิจัย 
เร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอการตดัสินใจเลือกผูใหบริการสินเชื่อผอนชําระคาสินคา   

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คําช้ีแจงเกี่ยวกับแบบสอบถาม 
1. แบบสอบถามแบงออกเปน 2 สวน 

สวนท่ี 1  คําถามเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนท่ี 2  คําถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

เลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา 
 

2. แบบสอบถามน้ีใชประกอบการวิจัย ตองการทราบความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด โดยมิ
ตองลงช่ือ  เพื่อ เก็บเปนความลับและเพื่อประโยชนตอการวิ เคราะหกรุณาตอบ
แบบสอบถามทุกขอใหตรงตามความเปนจริง 

 
3. แบบสอบถามฉบับนี้ มุงศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคา

สินคา ซ่ึงจะมีประโยชนในการนําผลการวิจัยมาเปนแนวทางในการปรับปรุงกลยุทธทาง
การตลาด เพื่อสนองความตองการของผูใชบริการ 

 
4. สถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคาร ในการศึกษาคร้ังนี้ หมายถึง ผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคา

สินคาท่ีไมใชธนาคาร มี 4 บริษัท ไดแก  
 
 1)  บริษัท เซทเทเลม (ประเทศไทย) จํากัด   
  
 2)  บริษัท อิออน ธนสินทรัพย จํากัด  

 
3)  บริษัท จีอี แคปปตอล (ประเทศไทย) จํากัด   
 
4)  บริษัท อีซ่ี บาย จํากัด (มหาชน)  

  
 

 

http://www.cetelem.co.th/en/botBigcmasterEN.html�
http://www.cetelem.co.th/en/botCtlmMasterEN.html�
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สวนท่ี 1:  ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม กรุณาใสเคร่ืองหมาย  ลงใน  หนาขอความท่ี
ทานตองการเลือกและเติมขอความตามความเปนจริงเกี่ยวกับตัวทาน 
 
1. ทานเคยใชบริการสินเชื่อผอนชําระคาสินคา ของผูใหบริการท่ีเปนสถาบันการเงินท่ีไมใช

ธนาคารหรือไม (ถาไมเคยกรุณาจบแบบสอบถาม) 
  1) เคย  2) ไมเคย 
 
2. เพศ   

  1) ชาย                         2) หญิง 
 

3. อายุ 
   1) ไมเกิน 20 ป  2) 21 – 30 ป  3) 31 – 40 ป 
   4) 41 – 50  5) 51 – 60 ป  6) 61 ปข้ึนไป 
 
4. สถานภาพ  
   1) โสด  2) สมรส  
   3) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ………………..                                                
 
5. ระดับการศึกษา 
   1) ต่ํากวาปริญญาตรี  2) ปริญญาตรี  
   3) สูงกวาปริญญาตรี 
  
6. อาชีพ 
   1) พนักงานบริษัทเอกชน  2) ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกจิ 
  3) ประกอบธุรกิจสวนตัว  4) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ……………….. 
 
7. รายไดตอเดือน 
   1) ไมเกิน 10, 000 บาท  2) 10,001 – 20,000 บาท 
   3) 20,001 – 30,000 บาท  4) 30,001 – 40,000 บาท 
       5) 40,001 – 50,000 บาท  6) มากกวา 50,000 
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8. ในรอบ 12 เดือนท่ีผานมาทานเลือกใชบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคาของบริษัทใดบอยท่ีสุด 

(เลือกเพยีง 1 คําตอบ) 
 
   1)  บริษัท เซทเทเลม (ประเทศไทย) จํากัด    
 
  2)  บริษัท อิออน ธนสินทรัพย จํากดั   
 
  3)  บริษัท จีอี แคปปตอล (ประเทศไทย) จํากดั    
 

  4)  บริษัท อีซ่ี บาย จํากัด (มหาชน)  
  

 

http://www.cetelem.co.th/en/botBigcmasterEN.html�
http://www.cetelem.co.th/en/botCtlmMasterEN.html�
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สวนท่ี 2: ทานคิดวาปจจัยตอไปนี้มีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการสินเช่ือผอนชําระคาสินคา
ของทานมากนอยเพียงใด กรุณาเลือกขอความและทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองวางท่ีตรงกับ
ความเห็นของทานมากท่ีสุด 
 

ระดับความสําคัญ  
ปจจัย มาก 

ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ท่ีสุด 
(1) 

 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) 
1. เง่ือนไขการเปนสมาชิก เชน รายไดข้ันต่ํา อายุงาน 
เอกสารท่ีใชสมัคร (นอยหรือมาก) 

     

2. วงเงินสินเช่ือท่ีเสนอใหในบัตร (นอยหรือมาก)      

3. บัตรมีรูปแบบสีสันสวยงาม      

4. มีหลายวงเงินในบัตรเดียว (วงเงินซ้ือสินคา วงเงินถอน
เงินสด วงเงินบัตรเครดิต) 

     

5. บัตรมีความแพรหลายเปนท่ียอมรับของรานคา      

6. บัตรสามารถใชแสดงเพื่อรับสวนลดในการใชบริการ
ตามสถานท่ีตางๆ 

     

ปจจัยดานราคา/คาธรรมเนียม (Price) 
7. การกําหนดดอกเบ้ียผอนชําระในอัตราท่ีเหมาะสม      

8. มีการเก็บคาธรรมเนียมรายปท่ีเหมาะสม      

9. การคิดเบ้ียปรับเมื่อมีการผิดนัดชําระในอัตราท่ี
เหมาะสม 

     

10. การมีสวนลดเมื่อปดยอดผอนชําระกอนกําหนด      

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
11. การมีสาขาและรานคาท่ีใหบริการจํานวนมาก      

12. มีสาขาและรานคาท่ีใหบริการอยูใกลสถานท่ีพัก
อาศัย/ท่ีทํางาน 
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13. ความสะดวกเม่ือตองไปติดตอสถานท่ีและใชบริการ 
(สาขาและรานคาสมาชิก) 

     

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
14. มีการโฆษณาประชาสัมพันธดวยส่ือท่ีหลากหลาย 

เชน โทรทัศน หนังสือพิมพ แผนพับ 
     

15. มีการสงเสริมการขาย เชน การจัดรายการโปรโมช่ัน
ดอกเบ้ีย 0% การชิงโชครางวัล เปนตน 

     

16. มีอัตราดอกเบ้ียพิเศษสําหรับสมาชิก      
17. การยกเวนคาธรรมเนียมสมาชิกรายป      
18. การไดรับคําแนะนําจากเพื่อนหรือญาติ      
19. การไดรับคําแนะนําจากพนกังานขายของดิสเคาน

สโตรหรือรานคาสมาชิก 
     

 
ปจจัยดานเจาหนาท่ีในการใหบริการ (People) 
20. พนักงานมีความรู คอยแนะนาํและใหขอมูลแกลูกคา

เปนอยางดี ชวยแกไขปญหาไดอยางรวดเร็ว 
     

21. พนักงานยิ้มแยม บุคคลิกดี มีความเปนกันเอง      
22. พนักงานมีจํานวนเพียงพอตอการใหบริการ      
ปจจัยดานกระบวนการการใหบริการ (Process) 
23. สมัครงายข้ันตอนไมยุงยาก      
24. ระยะเวลาในการอนุมัติรวดเร็ว      
25. เวลาเปด-ปดของเคานเตอรบริการ สะดวกตอการใช

บริการ 
     

26. การมีชองทางในการชําระคาผอนซ้ือสินคา
หลากหลาย 

     

27. การมีระบบบริการขอมูลและสมัครสมาชิกทาง
อินเตอรเน็ต 

     

การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
28. เคร่ืองมือในการใหบริการมีความทันสมัย      
29. ภาพลักษณและช่ือเสียงของผูใหบริการ      
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30. เคานเตอรสะอาดเปนระเบียบ      
31. เอกสารตางๆ ท่ีเกี่ยวของกับการใหบริการ เชน 

แบบฟอรม บิลเรียกเก็บเงนิ เปนตน มีความสวยงาม 
     

-- ขอขอบคุณท่ีใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม -- 
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