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บทคัดยอ 
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ปจจัยและการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงพหุคูณ  
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สถานภาพสมรส มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตร ีมีรายไดตอเดือนที่ 30,000 - 45,000 บาท และ

ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดและปจจัยดานการใชเทคโนโลยีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตยูโอบีในเขต

กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 
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ABSTRACT 

             This study aimed to study the marketing mix factors and factors on the use 

of technology that influence UOB credit card used in Bangkok. The samples used in 

the study were UOB customers in the area of Sathorn, Bangrak, Phasi Charoen, 

Bangkok. Using a convenient sampling method of 400 people classified by the district 

in Bangkok. The tool used in the study was a questionnaire, the statistics used for 

data analysis were descriptive statistics as percentage, mean, standard deviation. The 

data were analyzed using factor analysis and multiple regression analysis. The study 

found that most of the samples were female, age between 31-40 years old, have a 

bachelor's degree and monthly income of 30,000 - 45,000 baht, work as a private 

company employee. The results of the hypothesis testing showed that marketing mix 

factors and technology utilization factors influence the decision to use a UOB credit 

card in Bangkok, at the statistical significance level of 0.05. 

 

Keywords: Marketing Mix Factor, Technology Utilization Factor, Usage Perception, 

Ease of Use, Credit Card Selection. 
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สมบูรณยิ่งข้ึน 
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ทานท่ีไดสละเวลาในการตอบแบบสอบถามสําหรับงานวิจัยนี ้

ขอขอบพระคุณพอ คุณแม ทุกคนในครอบครัว รุนพ่ี รุนนอง และเพ่ือนๆ ทุกคน สงผลให

งานวิจัยฉบับนี้ประสบความสําเร็จลุลวงไปไดดวยดีจนกระทั่งไดสําเร็จการศึกษาระดับปริญญา

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิตนี้  
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ปจจัยดานการรับรูถึงประโยชนการใชงานและปจจัยดานการรับรู 

ถึงการใชงานงาย ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต 

ยูโอบีในเขตกรุงเทพมหานคร         

ตารางที ่4.21 : แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน         48 
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ภาพที ่1.1 : แสดงมูลคาธุรกรรมทุกประเภทผานบัตรเครดิต และอัตราการเติบโต   2 

     ของมูลคาโดยรวม  (%yoy)             

ภาพที ่1.2 : แสดงปริมาณการใชจายผานบัตรเครดติและมูลคาการใชจายเฉลี่ยตอครั้ง      2 

ภาพที ่1.3 : แสดงมูลคาการใชจายในประเทศผานบัตรเครดิต            3 

ภาพที ่1.4 : แสดงกรอบแนวคิดงานวิจัย                                8

ภาพที ่2.1 : แสดงองคประกอบสวนประสมทางการตลาด                 10

ภาพที ่2.2 : แสดงแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีตามแนวคดิของ Davis   15 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

บัตรเครดิต คือ เปนบัตรอิเล็กทรอนิกสท่ีผูออกบัตร (Issuer) ซึ่งไดแกธนาคารพาณิชย และผู

ประกอบธุรกิจบัตรเครดิตที่ไมใชสถาบันการเงิน (Non-bank) ออกใหแกลูกคา (ผูถือบัตร หรือ Card 

Holder) ลูกคาที่มีเงินเดือน หรือรายรับตอเดือนเขาเกณฑมาใชจายลวงหนา หรือที่เรียกวาเครดิต ซึ่ง

ทางธนาคารจะออกวงเงินใหในบัตรเครดิตประมาณ 3 เทาจากยอดเงินเดือนเพื่อนํามาใชซื้อสินคา

อุปโภคบริโภค ใชจายรับบริการ ชําระคาสาธารณูปโภค เดินทางทองเที่ยว ซื้อของออนไลน และใช

จายสินคาที่มีราคาสูงท่ีตองใชระยะเวลานานในการเก็บเงินถึงจะซื้อได แตบัตรเครดิตสามารถจาย 

หรือชําระใหไดโดยผูถือบัตรเครดิตยังไมตองชําระเงิน ณ เวลานั้น แตสามารถชําระเงินไดในเดือน

ถัดไป หรือทําการแบงผอนชําระ แตการเลือกการแบงผอนชําระนั้นมักจะถูกคิดดอกเบี้ย ซึ่งผูถือบัตร

จะเสียดอกเบี้ยจนกวาจะยอดคางชําระจะเปนศูนย (ศูนยคุมครองผูใชบริการทางการเงิน , 2557) 

ปจจุบันธนาคารทุกแหงมีการแขงขันที่ทวีความรุนแรงขึ้นอันเนื่องมาจากความตองการกําไร

สูงสุด ธนาคารตางๆจึงออกนโยบายดวยการบริการดานเงินฝากหรือดานสินเชื่อ และการบริการใน

รูปแบบตางๆ ซึ่งเปนเอกลักษณเฉพาะของแตละธนาคารนั้นๆ ปจจุบันการแขงขันทางดานบัตรเครดิต

ที่ไดรับความนิยมอยางมาก เนื่องจากเปน ธุรกิจที่มีผลตอบแทนสูง ทําใหสถาบันการเงนิตางๆ เปด

ใหบริการสินเชื่อดานบัตรเครดิตกันอยาง แพรหลาย ดังนั้นเพ่ือที่จะรักษาสวนแบงการตลาดเดิมที่มีอยู

และการขยายสวนแบงการตลาดใหมให เพ่ิมข้ึนนั้น จําเปนที่จะตองมีกลยุทธตางๆ เชน การยกเวน

คาธรรมเนียมในสวนใดสวนหนึ่ง หรือมี โปรโมชั่นสะสมคะแนนแลกของตางๆ (ภัคจิรา  

เลิศอริยศักดิ์ชัย, 2554) 

ธนาคารตองกระตุนใหผูถือบัตรเครดิตนั้นใชจายผานบัตรเครดิตของตนใหมากขึ้นและใช

อยางสม่ําเสมอ เพราะหากลูกคาที่ไดมาไมมีความจงรักภักดีในการใชบัตรเครดิตของสถาบันนั้น เชน 

สมัครบัตรเครดติทิ้งไวโดยไมไดใชจะทําใหองคกรตองเสียตนทุนสําหรับลูกคารายนั้นโดยเปลา 

ประโยชน ดังนั้น ผูประกอบการจึงควรหันมาใหความสําคัญถึงวิธีที่จะชวยสรางความจงรักภักดีใหเกิด 

แกลูกคาผูที่ถือบัตรเครดิตของตนไมวาเปนลูกคาเกาหรือใหมที่จะขยายในอนาคต (สุพรรณกิาร  

มรรครสกุล, 2555)  จากการรายงานของศูนยวิจัยกสิกรไทย พบวา ภาพรวมการใชจายผานบัตร

เครดิตของไทยในชวง 10 เดือนแรกของป 2557 เติบโตไดไมสดใสเทาที่ควร อันเปนผลจากภาวะ

เศรษฐกิจไทยทีช่ะลอตัวลงคอนขางมากเมื่อเทียบกับปกอนหนา จากปญหาทางการเมืองท่ีกดดันการ
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ใชจายของภาคสวนตางๆ ตั้งแตชวงทายป 2556 ตอเนื่องจนถึงชวงครึ่งแรกของป 2557 ซึ่งเมื่อ

ประกอบกับปญหาหนี้ครัวเรือนสะสมในระดับสูง ครัวเรือนสวนใหญจึงคอนขางระมัดระวังการใชจาย

ในดานตางๆอยางไรก็ดี ในชวงทายป 2557 นี้ เศรษฐกิจไทยเริ่มสงสัญญาณฟนตัวดีข้ึน ผนวกกับเปน

ฤดูกาลจับจายใชสอยของครวัเรือนเพ่ือเฉลิมฉลองเทศกาลสงทายปเกาตอนรับปใหม ซึ่งแนวโนมการ

ใชจายในป 2558 พบวา 50%ของกลุมตัวอยางมีพฤติกรรมลดภาระคาใชจายในแตละเดือนของ

ครัวเรือนทั้งหมด รวมไปถึงความสามารถในการชําระคืนในอนาคต และความไมแนนอนดานรายได 

ซึ่งแนวโนมการระมัดระวังการใชจายผานบัตรเครดิตของผูถือบัตรดังกลาว อาจสามารถสะทอนถึงวินัย

ทางการเงนิที่เพิ่มขึ้นของผูถือบัตรเครดิตในภาพรวม และนาจะเปนสวนเสริมคุณภาพสินทรัพยของ

สินเชื่อบัตรเครดิตในป 2558 ใหมีทิศทางดีข้ึนไดเมือ่เทียบกับป 2557 ที่เผชิญแรงกดดันจากการ

ชะลอตัวของเศรษฐกิจไทย (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2557) 

 

ภาพที่ 1.1: แสดงมูลคาธุรกรรมทุกประเภทผานบัตรเครดิต และอัตราการเติบโตของมูลคาโดยรวม 

    (%yoy) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

        

    

ที่มา :  ธนาคารแหงประเทศไทย. (2561). ธุรกรรมภาพรวมระบบการชําระเงิน. สืบคนจาก 

https://www.bot.or.th/Thai/Statistics/PaymentSystems/Pages/StatPaymentTra

nsactions.aspx. 
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ภาพที่ 1.2: แสดงปริมาณการใชจายผานบัตรเครดิตและมูลคาการใชจายเฉลี่ยตอครั้ง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา:  ธนาคารแหงประเทศไทย. (2561). ธุรกรรมภาพรวมระบบการชําระเงิน. สืบคนจาก 

https://www.bot.or.th/Thai/Statistics/PaymentSystems/Pages/StatPaymentTra

nsactions.aspx. 

 

ภาพที่ 1.3: แสดงมูลคาการใชจายในประเทศผานบัตรเครดิต 

 

 

ที่มา :  ธนาคารแหงประเทศไทย. (2561). ธุรกรรมภาพรวมระบบการชําระเงิน. สืบคนจาก 

https://www.bot.or.th/Thai/Statistics/PaymentSystems/Pages/StatPaymentTra

nsactions.aspx. 
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ขอมูลชุดนี้แสดงใหเห็นธุรกรรมการใชบัตรเครดิตทั้งดานมูลคาและปริมาณที่เพ่ิมข้ึนอยาง

ตอเนื่อง แมการขยายตัวชะลอลงบางตั้งแตป 2556 เปนตนมา (ภาพที่ 1.1) จากความเขมงวดมากขึ้น

ในการพิจารณาอนุมัติสินเชื่อบัตรเครดิต นอกจากนี้ มูลคาการใชจายผานบัตรตอครั้งมีทิศทางลดลง

ในชวงป 2559-2560 (ภาพที่ 1.2) สวนหนึ่งเปนผลจากพฤติกรรมการใชจายผานบัตรเครดิตที่มีการ

ซื้อสินคาและบริการบอยครั้งมากขึ้น แตมีมูลคานอยลง อาทิ การซื้อสินคาออนไลนทางอินเตอรเน็ต 

ทั้งนี้มูลคาธุรกรรมการใชจายผานบัตรสวนใหญกวารอยละ 80 เปนการใชจายภายในประเทศ ซึ่ง

กําลังซื้อในกลุมนี้สวนใหญเปนกลุมผูถือบัตรท่ีมีเงินเดือนตั้งแต 50,000 บาท ขึ้นไป และกลุมอ่ืนๆ ท่ีมี

ฐานะการเงนิดี (ภาพที่ 1.3) อยางไรก็ตาม การวิเคราะหขอมูลตามชวงรายไดของผูถือบัตร มีขอควร

ระวัง เนื่องจากชวงรายไดดังกลาวเปนขอมูลที่บันทึกไวตั้งแตตอนสมัครบัตรเครดิต ซึ่งไมมีการ

ปรับปรุง ขอมูลใหเปนปจจุบัน 

เมื่อมีการแขงขันที่สูงขึ้น สถาบันการเงนิตางๆ ในระบบตองมีการปรับตัวเพ่ิมข้ึนและรวดเร็ว

ขึ้น เพ่ือใหสามารถแยงชิงลูกคา เพ่ิมโอกาสในการสรางฐานลูกคา และบริการท่ีมอบใหลูกคาตองมี

คุณคา สงผลใหลูกคามีความพึงพอใจในบริการที่แตกตาง ธนาคารยูโอบีเองก็ไมอาจหลีกเลี่ยงจาก

สภาวการณแขงขันท่ีรุนแรงนี้ได และสิ่งที่ธนาคารยูโอบีไดเตรียมตัว คือ การปรับองคกร ทั้ง 

ภาพลักษณ และการพัฒนาบุคลากร และการมีวิสัยทัศนตามแผนวิสาหกิจ ทําใหธนาคารมีบทบาทใน

การใหบริการแกประชาชนดวยน้ําใจไมตรี (ธนาคารยูโอบี, 2561) 

ธนาคารยโูอบี คือธนาคารพาณิชยชั้นนําระดับภูมิภาคที่มุงมั่นนําเสนอผลิตภัณฑคุณภาพและ

บริการชั้นเลิศแกลูกคา นับตั้งแตกอตั้งเม่ือป พ.ศ. 2478 “กลุมธนาคารยูโอบี ประเทศสิงคโปร” 

เติบโตอยางมั่นคงสูเครือขายที่แข็งแกรงในภูมิภาคเอเชีย โดยเฉพาะในประเทศสิงคโปร มาเลเซยี 

อินโดนีเซีย ไทย และจีน จวบจนถึงวันนี้ กลุมธนาคารยูโอบี มีเครือขายสํานักงานกวา 500 แหง ใน 

19 ประเทศและเขตการปกครอง ทั้งในภูมิภาคเอเชียแปซิฟก ยุโรปตะวันตก และอเมริกาเหนือ 

ธนาคารยูโอบี จํากัด (มหาชน) คือสวนหนึ่งของกลุมธนาคารยูโอบี ประเทศสิงคโปร จึงนบัเปน

ธนาคารชั้นนําระดับภูมิภาคที่มีรากฐานมั่นคงในประเทศไทย ที่พรอมนําประโยชนจากความเชี่ยวชาญ

และเครือขายที่แข็งแกรงระดับภูมิภาคมาสูลูกคา ทั้งยังไดรับการจัดอันดับใหเปนธนาคารที่มีความ

แข็งแกรงท้ังในระดับสากล และภายในประเทศจากบริษัทจัดอันดับความนาเชื่อถือชั้นนํา ไดแก มูดี้ส 

อินเวสเตอร เซอรวิส (ความนาเชื่อถือแบบสากล ระยะยาว Baa1) และฟทช เรทติ้งส (ความนาเชื่อถือ

ภายในประเทศระยะยาวสูงสุด AAA(tha)) ปจจุบันธนาคารยูโอบีมีเครือขายมากกวา 150 สาขา และ

ศูนยบริการลูกคา UOB Call Centre  นอกจากนี้ ธนาคารยูโอบี ยังดําเนินกิจกรรมเพ่ือสังคมอยาง

ตอเนื่อง โดยมุงเนนที่กลุมเด็กและเยาวชน การศกึษาและศิลปะ ผานกิจกรรมเดิน/วิ่ง “ยูโอบี ฮารท

บีท รัน แอนด วอลค” และกิจกรรมประกวดภาพวาด “ยูโอบี เพนตติ้ง ออฟ เดอะ เยียร” เปนประจํา

ทุกป (ธนาคารยูโอบี, 2561) 
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จากการพิจารณาถึงความสําคัญและเหตุผลดังกลาว ดวยเหตุนี้จึงเปนที่มาของการศึกษาเพื่อ

คนหาปจจัยการตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตธนาคารยูโอบีในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือนําขอมูลท่ีได

จากการศึกษานําไปเปนแนวทางในการปรับปรุงแกไขรวมถึงการวางนโยบายดานการตลาดเพ่ือไดเก็บ

ขอมูลและวิเคราะหผลที่ไดจากการวิจัยนี้ไปปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพของปจจัยตางๆ ไมวาจะเปน

การวางกลยุทธ ปจจัยดานผลิตภัณฑ ชองทางการจัดจําหนาย หรือการสงเสริมทางการตลาด เปนตน 

เพ่ือสนองตอความตองการของผูถือหรือผูใชบัตรเครดิตไดอยางถูกทิศทาง ชวยเสริมสรางความมั่นคง

ทางเศรษฐกิจของประเทศ และความมั่นคงของสถาบันการธนาคารของประเทศได  

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบัตรเครดิตยูโอบีใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพ่ือศึกษาปจจัยดานการใชเทคโนโลย ีไดแก ปจจัยดานการรับรูถึงประโยชนการใชงาน 

และปจจัยดานการรับรูถึงการใชงานงาย ที่มีผลตอการตัดสินใจใชบัตรเครดิตยูโอบีในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

1.3 ขอบเขตการวิจัย  

การวิจัยครั้งนี ้เปนการศึกษาวิจัยในหัวขอ “ปจจัยการตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตยูโอบีใน

เขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตของการวิจัยไวดังนี้คือ 

1.3.1 ประชากรที่ใชศึกษา เปนกลุมลูกคาธนาคารยูโอบีในพ้ืนที่เขตสาทร เขตบางรัก เขต

ภาษีเจริญ จังหวัดกรุงเทพมหานคร  

1.3.2 กลุมตัวอยางที่ใชศึกษาเลือกจากกลุมประชากรในพ้ืนที่เขตสาทร เขตบางรัก เขตภาษี

เจริญ จังหวัดกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและหญิงที่มีอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไป ทั้งนี้เนื่องจากเงื่อนไข

การสมัครบัตรเครดิตของธนาคารยูโอบีผูสมัครตองมีอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไป และเปนพ้ืนที่ใกลเคยีงกับ

ธนาคารยูโอบีสํานักงานใหญ และมีบริษัทหลากหลายในพ้ืนที่ อาทิ บริษัท เอไอเอ จํากัด และบริษัท

เชาพื้นที่ภายในตึกเอ็มไพรท ทาวเวอร 

1.3.3 การสุมตัวอยางจะทําการคัดเลือกจากกลุมลูกคาธนาคารยูโอบีในพื้นที่เขตสาทร เขต

บางรัก เขตภาษีเจริญ จังหวัดกรุงเทพมหานคร ทําการสุมแบบตามสะดวก (Convenience 

Sampling) จํานวน 400 ราย 

1.3.4 ตัวแปรที่เก่ียวของกับการศกึษา ประกอบดวย 

ตัวแปรอิสระ คือ สวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานการใชเทคโนโลย ี 
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ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตยูโอบี 

1.3.5 สถานที่ศึกษาที่ผูวิจัยใชเก็บรวบรวมขอมูล คือ เขตสาทร เขตบางรัก เขตภาษีเจริญ 

จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

1.3.6 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต กรกฎาคม 2563 ถึง กุมภาพันธ 2564 

1.3.7 สถิติที่ใช สถิติเชิงพรรณนา ไดแกคารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วิเคราะห

ขอมูลโดยใชการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงพหุ 

 

1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1.4.1. สามารถนําขอมูลไปกําหนดกลยุทธทางการตลาดในการบริการใหสอดคลองกับ

กลุมเปาหมายที่มีศักยภาพทางการตลาด  

1.4.2. สามารถนําขอมูลเปนแนวทางในการขยายฐานลูกคาและรักษาฐานลูกคา บัตรเครดิต

ธนาคารยูโอบี 

1.4.3. เพ่ือนําขอมูลมาวิเคราะหที่ไดมาจากการศึกษาวิจัยมาเปนแนวทางในการปรับปรุงการ 

เพ่ิมประสิทธิภาพจากการนําแนวทางการบริหารกิจการของผูประกอบการในธุรกิจ 

1.4.4. เพ่ือทราบปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบัตรเครดิตยูโอ

บี 

1.4.5. เพ่ือทราบปจจัยดานเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบัตรเครดิตยูโอบี 

 

 

1.5 นิยามคําศัพทเฉพาะ 

1.5.1 บัตรเครดิต (Credit Card) หมายถึง เปนบัตรอิเล็กทรอนิกสที่ผูออกบัตร (Issuer) ซึ่ง

ไดแกธนาคารพาณิชย และผูประกอบธุรกิจบัตรเครดิตที่ไมใชสถาบันการเงิน (Non-bank) ออกใหแก

ลูกคา (ผูถือบัตร หรือ Card Holder) ลูกคาที่มีเงินเดือน หรือรายรับตอเดือนเขาเกณฑมาใชจาย

ลวงหนา หรือที่เรียกวาเครดิต ซึ่งทางธนาคารจะออกวงเงินใหในบัตรเครดิตประมาณ 3 เทาจาก

ยอดเงินเดือน โดยผูถือบัตรเครดิตยังไมตองชําระเงิน ณ เวลานั้น แตสามารถชําระเงินไดในเดือนถัดไป 

หรือทําการแบงผอนชําระ แตการเลือกการแบงผอนชําระนั้นมักจะถูกคิดดอกเบี้ย ซึ่งผูถือบัตรจะเสีย

ดอกเบี้ยจนกวาจะยอดคางชําระจะเปนศนูย (ศูนยคุมครองผูใชบรกิารทางการเงิน, 2557) 

1.5.2 ธนาคารพาณิชยไทย หมายถึง ธนาคารที่ตั้งขึ้นในรูปของบริษัทมหาชนที่ประกอบธุรกิจ

ประเภทรับเงินฝากที่ตองจายเงนิเม่ือถึงระยะเวลาที่กําหนดไว และใชประโยชนจากเงินนั้นในรูปแบบ

วิธีตางๆ เชน การรับฝากเงิน การใหสินเชื่อ การซื้อ-ขายตั๋วแลกเงิน การซื้อ-ขายเงินตราตางประเทศ 
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การรับรองและค้ําประกัน การลงทุนในหลักทรัพยและบริการอ่ืนๆ เปนตน (ธนาคารพาณิชยไทย, 

2563) 

1.5.3 ลูกคา หมายถึง ผูที่ใชบริการธนาคารยูโอบีในพ้ืนที่เขตสาทร เขตบางรัก เขตภาษีเจริญ 

จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

1.5.4 สวนประสมการตลาด หมายถึง การทํากิจกรรมทางการตลาด 7 ดานซึ่งประกอบดวย 

1.5.4.1 ดานผลิตภัณฑ หมายถึง ความมีชื่อเสียงของธนาคาร บัตรเครดิตมีบริการ 

หลากหลายประเภท บัตรเครดิตมีรูปแบบที่โดดเดน ทันสมัย 

1.5.4.2 ดานราคา หมายถึง อัตราดอกเบี้ย คาปรับ คาบริการ คาธรรมเนียม และ 

คาใชจายอ่ืนๆ. 

1.5.4.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง ชองทางบริการรับสมัครบัตรเครดิต 

สถานที่ตางๆ หรือ ชองทางการรับชําระที่สะดวก 

1.5.4.4 ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง สิทธิพิเศษตางๆ เม่ือลูกคาใชจายผาน 

บัตรเครดิต คะแนนสะสม หรือของรางวัล  

1.5.4.5 ดานกระบวนการ หมายถึง ธนาคารมีระบบขาวสารสารสนเทศการใชบัตร 

เครดิต 

1.5.4.6 ดานบุคคล หมายถึง การที่พนักงานที่พรอมใหบริการอยางเพียงพอ 

1.5.4.7 ดานลักษณะทางกายภาพ หมายถึง ธนาคารผูใหบริการมีการจัดวางภูมิ 

ทัศนใหมีความสะอาดเปนระเบียบเรียบรอย มีความสวยงาม มีการจัดใหมีที่จอดรถอยางเพียงพอ

แกประชาชนผูมาติดตอขอรับบริการ 

1.5.5 การรับรูถึงประโยชนการใชงาน (Perceived Usefulness: PU) หมายถึง  

การรับรูระดับความเชื่อของบุคคลท่ีใชเทคโนโลยีเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการทํางาน  

1.5.6 การรับรูความงายในการใชงาน (Perceived Ease of Use: PEOU) หมายถึง การไม

ตองใชความพยายามหรืออาศัยความรูความสามารถมากนัก หลักเกณฑในการวัด คือ สามารถใชจน

เกิดทักษะความชํานาญงาย สามารถควบคุมไดและงายตอการจดจํา (Davis , Bagozzi & Warshaw, 

1986)  

 

1.6 กรอบแนวคิด 

ตัวแปรอิสระ คือ สวนประสมการตลาด ปจจัยดานการรับรูถึงประโยชนการใชงาน และ

ปจจัยดานการรับรูถึงการใชงานงาย 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตยูโอบี 
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ภาพที่ 1.4: สวนประสมการตลาด ปจจัยดานการรับรูถึงประโยชนการใชงาน และปจจัยดานการรับรู 

    ถึงการใชงานงาย ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตยูโอบี 

 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)            ตัวแปรตาม(Dependent Variable) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

กรอบแนวคิดขางตนแสดงถึง สวนประสมการตลาด ปจจัยดานการใชเทคโนโลยีที่มีผลกับ

การตัดสินใจใชบัตรเครดิต ภายใตแนวความคิดเรื่อง สวนประสมการตลาดของ (Armstrong & 

Kotler, 2011). แนวคิดเรื่องปจจัยดานการใชเทคโนโลย ีที่ประกอบดวยการรับรูถึงประโยชนการใช

งาน การรับรูถึงการเขาใชงานงาย (Davis , Bagozzi & Warshaw, 1986). 

 

1.7 สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ปจจัยสวนประสมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตยูโอบี 

สมมติฐานที่ 2 ปจจัยดานการใชเทคโนโลย ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตยูโอบี

ปจจัยดานสวนประสมการตลาด   

1. ปจจยัดานผลิตภณัฑ (Product)   

2. ปจจยัดานราคา (Price)   

3. ปจจยัดานชองทางการจดัจําหนาย (Place)   

4. ปจจยัดานการสงเสริมการตลาด 

(Promotion)  

 

5. ปจจยัดานกระบวนการ (Process)   

6. ปจจยัดานบุคคล (People)   

7. ปจจยัดานลักษณะทางกายภาพ (Physical) 

Environment)  

(Kotler, 2011) 

 

ปัจจยัด้านการใช้เทคโนโลยี  

1. การรับรูถึงประโยชนการ

ใชงาน 

2. การรับรูถึงการเขาใชงาน

งาย 

 

การตัดสินใจ

เลือกใชบัตรเครดิต

ยูโอบี 



 

 บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

การศกึษาเรื่อง ปจจัยการตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตยูโอบีในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยได

ทําการศึกษาคนควาขอมูลและไดรวบรวมทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือนํามาใชเปนพื้นฐานและ

แนวทางของการศึกษา โดยมีสาระสําคัญที่เก่ียวของดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด (7P’s)  

2.2 ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model : TAM) 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจ  

2.4 ขอมูลที่เก่ียวของกับธนาคารยูโอบี 

2.5 งานวิจัยที่เก่ียวของ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด (7P’s)  

Armstrong, G., & Kotler, P. (2011). ไดกลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) หมายถึงเครื่องมือเทคนิคทางการตลาดที่บริษัทใชในการผลิตเพ่ือตอบสนองความตองการและสง

มอบคุณคาใหกับผูบริโภค ซึ่งประกอบดวย 7 ปจจัย ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) ปจจัย

ดานราคา (Price) ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

(Promotion) ปจจัยดานกระบวนการ (Process) ปจจัยดานบุคคล (People) และปจจัยดานลักษณะ

ทางกายภาพ (Physical Environment) ดังที่ปรากฏในรูปภาพที่ 2.1 

 

ภาพที ่2.1: แสดงองคประกอบสวนประสมทางการตลาด (7P's Marketing Mix) 

 

 

 

 

 

ที่มา :  ชัยวัฒน จันทรพิทักษ. (2556). องคประกอบสวนประสมทางการตลาด.การคนควาอิสระ  

ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลยัศรีประทุม 
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สวนประสมทางการตลาดเปนปจจัยสําคัญที่จะชวยใหผูผลิตสินคาหรือเจาของบริการสามารถ

ขายสินคาหรือบริการของตนเองไดมากกวาคูแขง โดยสวนประสมทางการตลาดของสินคาที่เปน

ผลิตภัณฑจะประกอบไปดวย สวนประสมทางการตลาด 4 องคประกอบ แตสวนประสมทางการตลาด

ของธุรกิจดานการบริการจะประกอบไปดวยองคประกอบ 7 องคประกอบ โดยจากการศึกษาขอมูล

เก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดของธุรกิจดานการบริการพบวามีนักวิชาการไดใหความหมายของ

สวนปะสมทางการตลาด (Marketing Mix) ไวดังนี้ 

ความหมายของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

พิษณุ จงสถิตยวัฒนา (2554 หนา 10) กลาววา สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

หมายถึง ปจจัยแปรผันทางการตลาดที่ผูบริหารการตลาดเสนอใหแกตลาดเปาหมายเพ่ือบําบัดความ

ตองการ พรอมท้ังนําความพอใจสูงสุดมาสูตลาดเปาหมาย ในขณะที่ ธนวรรณ แสงสุวรรณ (2557,  

หนา 28 - 29) ไดกลาววา สวนประสมทางการตลาด หมายถึง กลยุทธการตลาดที่มีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกของผูบริโภค ประกอบดวยปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) ปจจัยดานราคา (Price) 

ปจจัยดานการจัดจําหนาย (Place) ปจจัยดานสงเสริมการตลาด (Promotion) ปจจัยดาน

กระบวนการใหบริการ (Process) ปจจัยดานบุคลากรผูใหบริการ (People) ปจจัยดานการสรางและ

การนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical and Presentation) โดยสวนประกอบทุกตัวมีความ

เก่ียวพันกันและเทาเทียมกันขึ้นอยูกับผูบริหารจะวางกลยุทธโดยเนนน้ําหนักที่ปจจัยใดมากกวา 

เพ่ือใหสามารถตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมายไดมากทีสุ่ด โดยท่ี ธงชัย สันติวงษ (2550, 

หนา 34) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดวา หมายถึง การผสมที่เขากันไดอยางดีเปน

อันหนึ่งอันเดียวกันของการกําหนดราคา การสงเสริมการขาย ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายและระบบการจัด

จําหนายซึ่งไดมีการจัดออกแบบเพ่ือใชสําหรับการเขาถึงกลุมผูบริโภคที่ตองการ 

กลาวโดยสรุป ความหมายของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  หมายถึง กล

ยุทธการตลาดที่ผูบริหารไดออกแบบมาเพื่อใหสนองตอความตองการของผูบริโภคมากที่สุด ซึ่ง

ประกอบดวยปจจัย 7 ดานคือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) ปจจัยดานราคา (Price) ปจจัยดาน

การจัดจําหนาย (Place) ปจจัยดานสงเสริมการตลาด (Promotion) ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ 

(Process) ปจจัยดานบุคลากร (People) ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ (Physical and 

Presentation) 

องคประกอบของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

จากที่ไดกลาวมาแลวขางตนวาสวนประสมทางการตลาดจะประกอบไปดวยองคประกอบ 7 

ประการดวยกัน ซึ่งจากการศึกษาคนควาขอมูลที่เก่ียวของ พบวามีนักวิชาการหลายทานไดกลาวถึง 

องคประกอบของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ไวดังนี้ 



11 
 

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ถูกนําเสนอสูตลาดเพื่อตอบสนอง

ความตองการของลูกคาและสรางคุณคา (Value) และสนองความตองการของลูกคาใหเกิดความพึง

พอใจใหเกิดขึ้น โดยผลิตภัณฑที่เสนอขายแกลูกคาตองมีคุณประโยชนหลัก (Core Benefit) ตองเปน

ผลิตภัณฑท่ีลกูคาคาดหวัง (Expected Product) หรือเกินความคาดหวัง (Augmented Product) 

รวมถึงการนําเสนอผลิตภัณฑที่มีศักยภาพ (Potential Product) เพ่ือความสามารถในการแขงขันใน

อนาคต ผลิตภัณฑที่นําเสนอขายอาจมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได นอกจากนั้น ศิริวรรณ เสรีรัตน 

(2556, 53) ยังไดกลาวเพิ่มเติมไววา ผลิตภัณฑที่มีตัวตนสามารถ จับตองได  

2. ปจจัยดานราคา (Price) หมายถึง ตนทุนของสินคาที่ลูกคาตองการสินคาตองจายกับสินคา 

หรือบริการนั้น ๆ การกําหนดราคาสินคาเกิดจากการตั้งเปาหมายทางการคาวาตองการกําไร ตองการ

ขยายสวนครองตลาด ตองการตอสูกับคูแขงขัน หรือเปาหมายอ่ืน การตั้งราคาตองไดรับการยอมรับ

จากตลาดเปาหมาย และสูกับคูแขงได นอกจากนั้น ศิริวรรณ เสรีรัตน (2556, หนา 53-54) ยังได

กลาวถึงปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคา ไววา ราคา หมายถึง จํานวนเงินที่ใชในการ

แลกเปลี่ยนเพ่ือใหไดซื้อสินคาหรือบริการ โดยผูซื้อและผูขายตกลงกัน ราคาเปนปจจัยหนึ่งของสวน

ประสมการตลาดที่จะกอใหเกิดความพึงพอใจตอผูบริโภค หากประเมินวาผลิตภัณฑนั้นมีคุณคา 

(Value) และกอใหเกิดอรรถประโยชน (Utility) เหมาะสมกับราคา หรือจํานวนเงินท่ีจายไป และ

อดุลย จาตุรงคกุล (2543, หนา 26) ไดกลาวถึงปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาไววา 

ราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อก็ตอเม่ือผูบริโภคทําการประเมินทางเลือกและทําการตัดสินใจ  

กลาวโดยสรุป ปจจัยดานราคา หมายถึง ตนทุนของสินคาหรือบริการตางๆ โดยการกําหนด

ราคาตองกอใหเกิดความพึงพอใจและเปนที่ยอมรับตอผูบริโภค 

3. ปจจัยดานการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง กระบวนการทํางานที่จะทําใหสินคาหรือ

บริการไปสูตลาดเพื่อใหผูบริโภคไดบริโภคสินคาหรือบริการตามที่ตองการ โดยตองพิจารณาถึง

องคการตาง ๆ และทําเลที่ตั้งเพ่ือใหอยูในพื้นที่ที่เขาถึงลูกคาได เพ่ือใหเปนที่พอใจและประทับใจของ

ลูกคา โดยการจัดจําหนายประกอบดวย 2 สวน ดังนี ้

3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางที่ 

ผลิตภัณฑ และ (หรือ) กรรมสิทธิท์ี่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัด

จําหนายจึงประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

3.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market Logistics) หมายถึง  

กิจกรรมท่ี เก่ียวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทาง

อุตสาหกรรมการกระจายตัวสินคาจึงประกอบดวย 1. การขนสง (Transportation) 2. การเก็บรักษา

สินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) 3. การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory 

management) 
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อดุลย จาตุรงคกุล (2543, หนา 26) ไดกลาวถึงปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย ไววา กลยุทธของนักการตลาดในการทําใหมีผลิตภัณฑไวพรอมจําหนาย 

สามารถกออิทธิพลตอการพบผลิตภัณฑแนนอนวาสินคาที่มีจําหนาย แพรหลายและงายท่ีจะซื้อก็จะ

ทําใหผูบริโภคนําไปประเมินประเภทของชองทางที่นําเสนอก็อาจกออิทธิพลตอการรับรูภาพพจนของ

ผลิตภัณฑ 

กลาวโดยสรุป ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง ชองทางที่ใชเพ่ือเคลื่อนยาย

สินคาจากผูผลิตหรือผูขายไปยังผูบริโภค 

4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมสนับสนุนให

กระบวนการสื่อสารทางการตลาดใหแนใจวาตลาดและผูบริโภคเขาใจและใหคุณคาในสิ่งท่ีผูขายเสนอ 

โดยศิริวรรณ เสรีรัตน (2556, หนา 54-55) ยังไดกลาวเพ่ิมเติมไววา การสงเสริมการตลาด 

(Promotion) เปนการติดตอสื่อสารขอมูลทางการตลาดระหวางผูขายกับผูซื้อ เพื่อสรางการรับรู 

ดึงดูด ความสนใจ ทัศนคติและกระตุนพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายตรง 

(Personnel Selling) และการติดตอสื่อสารโดยไมใชพนักงาน (Nonperson Selling) ซึ่งเครื่องมือใน

การติดตอสื่อสาร มีหลายแบบที่นักการตลาดอาจนํามาใชเปนการสื่อสารแบบประสมประสาน 

(Integrated Marketing Communication : IMC) โดยตองคาํนึงถึงความเหมาะสมกับลูกคา 

ผลิตภัณฑคูแขงขัน เพ่ือบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือการติดตอสื่อสารเพ่ือสงเสริมการขายที่

สําคัญ ไดแก 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเก่ียวกับองคการ  

บริษัท ผูผลิต ผลิตภัณฑหรือบริการ ในรูปแบบของผูอุปถัมภรายการ 

4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Seling) เปนกิจกรรมการใหขอมูล 

ขาวสารและจูงใจ ผูบริโภคโดยใชบุคคลที่มีความสามารถในดานการสื่อสาร และมีบุคลิกภาพ

นาเชื่อถือ 

4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เปนกิจกรรมการสงเสริม 

การขายที่ นอกเหนือจากการโฆษณาหรือการขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการ

ประชาสัมพันธ กิจกรรมการสงเสริมการขายสามารถกระตุนความสนใจใหผูบริโภคหันมาทดลองใช

หรือซื้อได การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer 

Promotion) เปนการสงเสริมการขายท่ีเนนการกระตุนผูบริโภคใหเกิดการซื้อ การสงเสริมการขายที่

มุงสูคนกลาง (Trade Promotion) เปนการสงเสริมการขายที่เนนการกระตุนคนกลางทางการตลาด

ใหเกิดการซื้อไปขาย และการสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย (Sale Force Promotion) เปนการ

สงเสริมการขายที่เนนกระตุนพนักงานขายใหมีกําลังใจจากผลตอบแทนที่ไดจากการขาย 
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4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) การให 

ขาวเปนการเสนอความคิดเก่ียวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ 

หมายถึง ความ พยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับ

กลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing)  

และการตลาด เชื่อมตรง (Online Marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมผูบริโภคเปาหมายเพ่ือให

เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือ หมายถึงวิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมการขาย

สินคาโดยตรงกับผูซื้อ และทําใหเกิดการตอบสนองในทันที อาทิเชน การขายทางโทรศัพท การขาย

โดยใชจดหมาย การขาย โดยใชแคตตาล็อค และการขายทางสื่อโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ โดย

จะจูงใจใหผูบริโภคมีการ ตอบสนองในการซื้อ เชน ใชคูปองแลกซื้อ การไดรับสิทธิพิเศษหากซื้อทันที 

ขณะที่ อดุลย จาตุรงคกุล (2543, หนา 24) ไดกลาวถึงปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

ดานการ สงเสริมการตลาด ไววา การสงเสริมการตลาดสามารถกออิทธิพลตอผูบริโภคไดทุกขั้นตอน

ของกระบวนการตัดสินใจซื้อ  

กลาวโดยสรุป ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง กิจกรรมตางๆ ทางการตลาดเพ่ือให

ผูบริโภคเกิดการซื้อหรือเพ่ิมยอดขายของกิจการรวมถึงเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพของคนกลางในการจัด

จําหนาย  

5. ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (Process) หมายถึงข้ันตอนในการจัดจําหนายผลิตภัณฑ

และ การใหบริการ ซึ่งจะตองถูกตอง รวดเร็ว เปนที่พอใจและประทับใจในความรูสึกของผูบริโภค 

6. ปจจัยดานบุคลากรผูใหบริการ (People) หมายถึง ผูที่มีสวนเก่ียวของกับผลิตภัณฑ

ทั้งหมดซึ่ง หมายรวมถึงท้ัง ลูกคา บุคลากรที่จําหนาย และบุคคลท่ีใหบริการหลังการขาย บุคลากรผู

ใหบริการจําเปนตองคัดเลือกใหการฝกอบรมและมีสิ่งจูงใจ เพ่ือทําใหสามารถสรางความพึงพอใจและ

เกิดความแตกตางจากคูแขงขัน 

7. ปจจัยดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 

Presentation) หมายถึง การแสดงใหเห็นคุณภาพของบริการโดยผานการใชหลักฐานที่มองเห็นได 

เชน การสรางสภาพแวดลอมของสถานที่ขององคกร การออกแบบตกแตง การแบงสวนหรือแผนกของ

พ้ืนที่ รวมท้ังอุปกรณเครื่องมือและเครื่องใชตางๆ ที่ใชในการใหบริการท่ีสามารถดึงดูดใจลูกคาเพ่ือให

ลูกคามองเห็นภาพลักษณหรือคุณคาของบริการที่สงมอบและที่เหนือกวาคูแขงไดอยางชัดเจน 

จากแนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด สามารถสรุปไดวาสวนประสมทางการตลาด

มี อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เปนตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได เพ่ือ

ตอบสนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมาย โดยมีสวนประสมทางดานการตลาดเปนตัวสื่อสารขอมูล

ระหวางผูขายและผูซื้อที่มีศักยภาพ และเพ่ือชักจูงทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งสวนประสมทาง
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การตลาดประกอบดวย 7 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการ

สงเสริมการตลาด ดานกระบวนการ ดานบุคลากร และดานลักษณะทางกายภาพ 

 

2.2 ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model : TAM) 

แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลย ีหรือ TAM เสนอโดย Davis (1989) เปนการพัฒนา

เพ่ิมเติมจากทฤษฎ ีTRA และทฤษฎ ีTPB หลักการของแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลย ีคือ

การศกึษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการยอมรับหรือการตัดสินใจที่จะใชเทคโนโลยีใหม วาผูใชจะใชเมื่อไร

และจะมีแนวโนมการใชงานอยางไร ดังแบบจําลองแสดงดังภาพที ่2.2 

 

ภาพที ่2.2 แสดงแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลย ี

 

ที่มา :  Davis, F. D., Bagozzi, R. P., & Warshaw, P. R. (1989). User acceptance of  

computer technology: Acomparisonof two theoretical models [Electronics 

version]. Journal of Management Science, 35(8), 982 – 1003. 

 

แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีนี้ อธิบายไดวา ตัวแปรภายนอก (External Variables) จะ

สรางการรับรูถึงประโยชนในการใชงาน (Perceived Usefulness) และการรับรูถึงความงายในการใช

งาน (Perceived Ease of Use) ซึ่งสงผลตอทัศนคติที่มีตอการใชงาน (Attitude Toward Using) ทํา

ใหเกิดความตั้งใจในการใชเทคโนโลย ี(Behavioral Intention) สุดทายจะมีการใชจริงตามมา 

(Actual Use) ซึ่งการรับรูถึงประโยชนในการใชงาน ยังเปนตัวผลักดันใหเกิดความตั้งใจในการใชงาน

และการใชงานจริงดวย องคประกอบของแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลย ีประกอบดวย 5 ปจจัย 

ดังนี้ 
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1.การรับรูประโยชนในการใชงาน (Perceived Usefulness) หมายถึง ระดับที่ผูใชเชื่อวา

ประโยชนของเทคโนโลยีจะสามารถชวยเพ่ิมประสิทธิภาพใหกับงานของตน ซึ่งมีความสัมพันธโดยตรง

กับทัศนคติที่มีตอการใชงานและพฤติกรรมของผูใช 

2. การรับรูถึงความงายในการใชงาน (Perceived Ease of Use) หมายถึง ระดับที่ผูใชเชื่อวา

เทคโนโลยีที่นํามาใชมีความงายในการใชงาน สามารถใชงานไดโดยไมตองอาศัยความพยายามมากนัก 

ซึ่งมีความสัมพันธโดยตรงกับการรับรูประโยชนในการใชงานและทัศนคติที่มีตอการใชงาน 

3. ทัศนคติที่มีตอการใชงาน (Attitude Toward Using) หมายถึง ความคิดเห็นของผูใชงาน

ที่มีตอเทคโนโลยีนั้น ๆ ซึ่งเกิดจากการรับรูประโยชนในการใชงานและการรับรูความงายในการใชงาน 

ซึ่งจะสงผลโดยตรงตอความตั้งใจในการใชงาน 

4. ความตั้งใจในการใชงาน (Behavioral Intention) หมายถึง พฤติกรรมความตั้งใจที่จะใช

งานเทคโนโลยีนั้น ๆ โดยไดรับอิทธิพลจากการรับรูประโยชนในการใชงานและทัศนคตทิี่มีตอการใช

งานเทคโนโลยีนั้น 

5. การใชงานจริง (Actual Use) หมายถึง การยอมรับเทคโนโลยีโดยการนํามาใชจริง โดยมี

ทัศนคติตอการใชงานเปนตัวแปรที่มีผลตอการใชงานจริงของผูใช 

กลาวโดยสรุป แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลย ีหรือ TAM ถือเปนทฤษฎีที่มีการยอมรับ

และมีชื่อเสียงในการเปนตัวชี้วัดความสําเร็จของการใชเทคโนโลย ีใชในการศึกษาบริบทการยอมรับ

การใชเทคโนโลยีประกอบดวย 5 ปจจัย ไดแก การรับรูประโยชนในการใชงาน การรับรูถึงความงายใน

การใชงาน ทัศนคติที่มีตอการใชงาน ความตั้งใจในการใชงาน และการใชงานจริง ซึ่งเปนการชี้วัดการ

ยอมรับการรับรูประโยชนในการใชงาน และ การรับรูความงายในการใชงานในการแอพพลิเคชั่นของ

ธนาคารยูโอบี เพ่ือใหสามารถนําขอมูลไปปรับปรุงและพัฒนาเทคโนโลยีภายในแอพพลิเคชั่นไดดี และ

ตรงตอความตองการยิ่งขึ้น 

 

2.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ 

 ความหมายของการตัดสินใจ 

 การตัดสินใจ (Decision Making) เปนกระบวนการคดิโดยใชเหตุผลในการเลือกสิ่งใดสิ่ง

หนึ่งจากหลายทางเลือกที่มีอยูเพ่ือใหไดทางเลือกที่ดีที่สุด และตอบสนองความตองการของตนเองให

มากที่สุด โดยมีผูใหความหมายของการตัดสินใจไวดังนี้ 

 ขนิษฐา วีรวัธนวณิชย (2544) การตัดสินใจ คือ กระบวนการคดัเลือกทางเลือกที่ดีและ

ใหประโยชนสูงสุดจากทางเลือกที่มีอยูหลายทางเลือกที่จะทําใหสามารถบรรลุถึงวัตถุประสงคที่บุคคล

ผูกระทําการตัดสินใจตั้งไว 
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 จิตราภรณ สุทธิวรเศรษฐ (2541, หนา 78) ไดใหความหมายของการตัดสินใจวา เปน

การกระทําอยารอบคอบในการเลือกจากทรัพยากรท่ีมีอยู โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือใหบรรลุเปาหมาย

ที่ตั้งไว จากความหมายของการตัดสินใจมีแนวคิด 3 ประการคือ 

 การตัดสินใจรวมถึงการเลือก ถาหากมีสิ่งเลือกเพียงสิ่งเดียวการตัดสินใจยอมเปนไปไมได  

 การตัดสินใจเปนกระบวนการเปนความคิด จะตองมีความละเอียดรอบคอบ เพราะ

อารมณและองคประกอบของจิตใตสํานึกมีอิทธิพลตอกระบวนการความคิดนั้น 

 การตัดสินใจเปนเรื่องของการกระทําทีม่ีจุดมุงหมายเพ่ือใหไดความสําเร็จที่ตองการและ

หวังไว  

 Simon (1960, p. 1 อางใน สุธี สีน้ําเงิน, 2541, หนา 11) ไดใหความหมายวา การ

ตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการซึ่งประกอบไปดวยหลัก 3 ประการ คือ การหาโอกาสท่ีจะตัดสินใจ 

การหาหนทางเลือกที่พอจะเปนไปได และการเลือกจากทางเลือกตางๆ ที่มีอยู 

 Samuel (1960 อางใน นัยวัฒน ผะเดิมชิต, 2533, หนา 13) ไดใหความหมายวา การ

ตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการเลือกทางเลือก โดยเปรียบเทียบระหวางทางเลือกตางๆ และ 

ประเมินผลของแตละทางเลือก 

 Griffiths (1956 อางใน พงษวุฒิ พงษศร,ี 2533, หนา 32) ไดใหความหมายวาการ

ตัดสินใจหมายถึง กระบวนการในการทํากิจกรรมเพ่ือใหเกิดการตัดสินใจ ภายหลังจากที่ไดพิจารณา

ไตรตรองแลว 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546, หนา 220) กระบวนการหรือข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ (Buyer' 

s Decision Process) เปนลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ประกอบไปดวย การรับรู

ปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

 Scifiman & Kanuk (1994, p. 659 อางใน ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538, หนา 23) 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากสองทางเลือกขึ้นไปซึ่ง

พฤติกรรมผูบริโภคจะพิจารณาในสวนที่เก่ียวของกับกระบวนการตัดใจทั้งดานจิตใจ (ความรูสึกนึกคิด) 

และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเปนกิจกรรมดานจิตใจและทางกายภาพซึ่งเกิดข้ึนในชวง

ระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหลานี้ทําใหเกิดการซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน 

 Tversky (1967, p. 12) ไดใหความหมายวา การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกแสดง

พฤติกรรมเพ่ือสนองตอสภาพการณที่เปนปญหากระบวนการตัดสินใจเพ่ือปฏิบัติการตางๆ (The 

Decision Making Process) เปนกระบวนการที่สําคัญเพราะหลังจากเราไดพิจารณาทางเลือกตางๆ 

(Alternatives) แลวก็จะตองตัดสินใจเลือกวิธีการปฏิบัติจากทางเลือกเหลานั้นเพื่อใหไดทางเลือกที่ดี

ที่สุดเพียงทางเดียวเทานั้น ซึ่งการตัดสินใจเลือกที่ถูกตองนั้นจะตองเปนการตัดสินใจเลือกที่ถูกตอง

ตามเหตุผลท่ีสุด และจะตองใหไดผลออกมากเปนไปตามเปาหมายที่วางไวอยางดีที่สุด จุดมุงหมาย
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ของการตัดสินใจจะอยูที่การเลือกทางเลือกจากหลาย ๆ ทางที่ไดมีการกลั่นกรองแลววาดีท่ีสุด เพ่ือให

ไดทางเลือกทางหนึ่งท่ีกอใหเกิดผลตามที่ตองการไดมากที่สุด โดยในขณะเดียวกันก็จะตองสามารถ

ปองกันผลเสียท่ีไมพึงปรารถนาใหมีนอยท่ีสุดเทาที่จะทําได  

 กลาวโดยสรุป ความหมายของการตัดสินใจ จะเปนกระบวนการการเลือกเพื่อ

เปรียบเทียบคนหาโดยผานการพิจารณาไตรตรองคัดเลือกในสิ่งที่ตรงตอความตองการมากที่สุด 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2545, หนา 25) กลาววา การตัดสินใจของผูบริโภคมีความ

หลากหลายและ แตกตางกันในแตละรูปแบบ เนื่องจากปจจัยหรือตัวแปรหลายอยางซึ่งเราสามารถจัด

กลุมไดดังนี้ 

 1.ตัวกระตุนหรือสิ่งเราทางการตลาด หรือขาวสารการตลาด หมายถึงเครื่องมือที่นักการ

ตลาดใชเพ่ือจูงใจผูบริโภค ซึ่งตัวกระตุนดังกลาวก็คือการใชสวนประสมทางการตลาด (4Ps) ซึ่ง

กิจกรรมทางการตลาด จึงเปนสิ่งท่ีมีอิทธิพลอยางยิ่งตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค การใช

สวนผสมทางการตลาดแตละอยาง คือ ผลิตภัณฑ การวางราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการ

สงเสริมการตลาด (สื่อสารการตลาด) ตางก็กระทบตอกระบวนการซื้อในขั้นตาง ๆ ดวย ในฐานะที่เปน

ตัวกระตุนหรือสิ่งเราทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 

  1.1 ผลิตภัณฑ (Produce) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑท่ีอาจจะกระทบตอ

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค คือความใหม ความสลับซับซอน และคุณภาพที่คนรับรูไดของ

ผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่ใหมและสลับซับซอนอาจตองมีการตัดสินใจแบบเต็มรูปแบบ ถาเรารูเรื่องนี้แลว

ในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกที่งายกวาผูบริโภคมีความคุนเคยเพื่อใหผูบริโภค ที่ไม

ตองการเสาะแสวงหาทางเลือกอยางกวางขวางพิจารณา รูปรางของผลิตภัณฑตอลดจนหีบหอและ

ปายฉลากสามารถกออิทธิพลตอกระบวนการซื้อของผูบริโภค 

  1.2 ราคา (Price) โดยปกติผูบริโภคชอบผลิตภัณฑราคาต่ํา นักการตลาดจึงพยายาม

ที่จะลดตนทุนในการซื้อ และเสนอขายในราคาที่ไมแพง หรือใชลักษณะอื่น ๆ ที่ทําใหผูบริโภค

ตัดสินใจ เชน ประเภทสินคา เปนตน 

  1.3 การจัดจําหนาย (Place Channel of Distribution) กลยุทธของนักการตลาด

ในการ นําเสนอและจัดจําหนายผลิตภัณฑ ที่มีอิทธิพลตอกระดับการเขาถึงผลิตภัณฑของผูบริโภค 

เนื่องจากการแพรหลายและระดับความสะดวกในการซื้อสินคาเปนปจจัยหนึ่งที่ผูบริโภคนําไป

พิจารณาเมื่อมีความตองการสินคา นอกจากนี้ประเภทของชองทางการจําหนายสินคา ยังกออิทธิพล

ตอภาพพจนผลิตภัณฑใหมในสายตาผูบริโภคอีกดวย 

  1.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion Marketing Communication) การ

สงเสริม การตลาดสามารถกออิทธิพล ตอผูบริโภคไดทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ขาวสาร

ที่นักการตลาดสงไปอาจเตือนใจใหผูบริโภครูวามีปญหา สินคาของนักการตลาดสามารถแกปญหาได
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และมันสามารถสงมอบคุณคาใหไดมากกวาสินคาของคูแขง เม่ือไดขาวสารหลังการซื้อเปนการยืนยัน

วาการตัดสินใจซื้อของลูกคาถูกตอง 

 2. อิทธิพลจากสิ่งแวดลอมผูบริโภคอาศัยอยูในสิ่งแวดลอมท่ีมีความสลับซับซอน 

กระบวนการตัดสินใจและพฤติกรรมของเขาไดรับจากวัฒนธรรม ชั้นทางสังคม อิทธิพลจากตัวบุคคล 

 3. อิทธิพลและความแตกตางของตัวบุคคลเปนปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม

ผูบริโภคมีความแตกตางกันที่ทรัพยากรมนุษยและความรูของผูบริโภค การจูงใจ ทัศนคติ บุคลิกภาพ 

และแบบของการใชชีวิต (Lifestyle) เปนตน 

 4. กระบวนการทางจิตวิทยา จากคําจํากัดความของตัวแปรเหลานี้ ทําใหเราไดทราบถึง

ลักษณะเบื้องตนของตัวแปรที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 

 บุญเกียรติ ชีวะตระกูลกิจ (2541) ไดกลาวไววา กระบวนการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย

ขั้นตอนสําคัญ 5 ขั้นตอน คือ 

 1. การรับรูปญหาหรือความจําเปน หมายถึง การที่ผูบริโภคไดความตระหนักถึงปญหาที่

กําลังเผชิญอยู จนเกิดความตองการที่จะหาสิ่งใดสิ่งหนึ่งมาชวยแกปญหานั้น ซึ่งก็คือสินคาหรือบริการ

ที่สามารถทําหนาที่แกปญหานั้น ๆ ไดนั่นเอง ปญหาของผูบริโภคจะมีความสําคัญมาก หรือนอยขึ้นอยู

กับระยะหางระหวางสิ่งที่ผูบริโภคอยากจะใหเปนเปรียบเทียบกับสิ่งที่เปนอยู 

 2 การแสวงหาขอมูล หมายถึง การที่ผูบริโภคนั้นเสาะหาและคัดเลือกขอมูลเกี่ยวกับ

ปญหาที่กําลังเผชิญอยูเพ่ือใชกําหนดทางเลือกประกอบการตัดสินใจเลือกทางเลือกในการแกปญหา 

โดยทั่วไปผูบริโภคมักจะมีขอมูลจํานวนหนึ่งเก็บไวในความทรงจํา เรียกวาแหลงขอมูลภายใน แต

บางครั้งก็อาจตองหาเพ่ิมเติมจากแหลงภายนอก 

 3. การประเมินทางเลือก หมายถึง การนําเอาทางเลือกที่รวบรวมไวในขั้นตอนการ

แสวงหาขอมูล มาพิจารณาเพ่ือหาทางเลือกที่ดีท่ีสุด ทางเลือกในที่นี้ก็คือสินคาหรือบริการจํานวนหนึ่ง

ที่ทําหนาที่แกปญหาเดียวกัน  

 กลาวโดยสรุปผูบริโภคมักจะตัดสินใจเลือกใน 2 ระดับ คือ การ เลือกตัวสินคาและการ

เลือกตราสินคา 

 4. ตัดสินใจและกระทําการซื้อ หมายถึง การตัดสินใจเลือกเอาทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง

พรอมกับดําเนินการเพ่ือใหไดทางเลือกนั้นมาดวยวิธีการลักษณะตาง ๆ 

 5. ความรูสึกหลังการซื้อ หมายถึง ความรูสึกภายนอกจากหลังจากที่ผูบริโภคไดทดลอง

ใชสินคาหรือบริการที่เลือกซื้อแลวซึ่งแบงออกเปนความรูสึกพอใจและไมพอใจในสินคาหรือบริการนั้น 

 ทัศนะ 4 ประการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Four Views of Consumer 

Decision Making) ในที่นี้จะพิจารณาถึงทัศนะสําคัญที่เก่ียวของกับสาเหตุและวิธีการซึ่งบุคคล
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ตัดสินใจซื้อ เราเรียกวา โมเดลบุคคล (Model of Man) ซึ่งเปนโมเดลที่เก่ียวของกับพฤติกรรม

ผูบริโภค (ธงชัย สันติวงษ, 2550) 

 

 1.บุคคลที่ตัดสินใจซื้อ โดยถือเกณฑเศรษฐกิจ (Economic Man) 

ทฤษฎีนี้สมมติวาผูบริโภคใชหลักเหตุผลในการประเมินจัดลําดับทางเลือกแตละผลิตภัณฑและเลือก

ทางเลือกซึ่งมีมูลคาสูงสุด โมเดลนี้ไดวิเคราะหโดยผูวิจัยผูบริโภคดวยจํานวนที่มากพอ โดยยึดหลักวา 

ผูบริโภคจะคํานึงถึงทางเลือกผลิตภัณฑ สามารถที่จะลําดับแตละทางเลือก ในรูปของประโยชนขอดี

และขอเสีย เพ่ือที่จะหาทางเลือกที่ดีที่สุด  

 2. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อคลอยตามบุคคลอ่ืน (Passive Man) ทฤษฎีที่แสดงวาผูบริโภค

เปนผูยอมจํานนตอการใชความพยายามทางการตลาดของนักการตลาด ทฤษฎีนี้ตรงขามกับทฤษฎี

แรก โดยมองวามีการรับรูจากสิ่งกระตุนและเปนผูซื้อที่ไมมีเหตุผล พรอมที่จะอบรมเครื่องมือนักการ

ตลาด ดังนั้นผูบริโภคจึงยอมจํานนตอพนักงานขายมืออาชีพ  

 ขอจํากัดของโมเดลนี้ก็เกิดพลาดที่ระลึกวาผูบริโภคมีบทบาทเทากันบทบาทใน

สถานการณการซื้อ โดยการคนหาทางเลือกผลิตภัณฑที่ทําใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด ซึ่งจําเปน

จะตองศึกษาการจูงใจ (Motivation) การรับรูการเลือกสรร (Selective Perception) การเรียนรู 

(Learning) ทัศนคติ (Attitude) การติดตอสื่อสาร (Communication) และผูนําความคิด (Opinion 

Leadership) ทั้งหมดนี้จะมีสวนรวมในการตัดสินใจของผูบริโภค ดังนั้นโมเดลนี้จะถูกตอตานวาไม

เปนความจริง 

 3. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อดวยความเขาใจ (Cognitive Man) โมเดลความเปนมนุษยซึ่งระบุ

วาผูบริโภคเปนผูคนหาขอมูลที่เหมาะสมซึ่งสามารถทําใหเกิดการตัดสินใจซื้ออยางเหมาะสม ในโมเดล

นี้จึงมองวาผูบริโภคเปนผูแกปญหา โดยผูบริโภคจะคนหาผลิตภัณฑและบริการท่ีตอบสนองความ

ตองการของเขาโมเดลนี้จะเปนกระบวนการซื้อ ผูบริโภคคนหาและประเมินขอมูลเก่ียวกับการเลือก

ตราสินคาและชองทางการคาปลีก โมเดลนี้อาจถือวาเปนระบบขอมูลของผูบริโภค (Consumer's 

Information Processing) เหมาะสําหรับผูบริโภคท่ีมีการศึกษาดีและผูบริโภคท่ีคนหาขอมูล โดยถือ

เกณฑในการตัดสินใจการบริโภค การอภิปรายเฉพาะอยางในการตัดสินใจซื้อ 

 4. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อดวยอารมณ (Emotional Man) โมเดลซึ่งเสนอวาผูบริโภคทําการ

ตัดสินใจ โดยอาศัยเกณฑดุลพินิจผูบริโภค หรือ ความรูสึกสวนตัว เมื่อผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ 

โดยอาศัยอารมณจะมีการคนหาขอมูลกอนการซื้อนอย ตัวอยางเชน ผูบริโภคจํานวนมากซื้อเสื้อผา

ยี่หอดังเพราะรูสึกวาทําใหเขาดูดีขึ้น และตราสินคาทําใหรูสึกดีขึ้น ในกรณีนี้นักวางแผนกลยุทธทาง

การตลาดจะมุงเนนการโฆษณาโดยมุงเนนอารมณความรูสึก (Emotional of Oriented Advertising) 
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กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer Buying Process) (สุดาดวง เรืองรุจิระ 2543, 

หนา 36)  

 กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคแบงออกเปน 4 ข้ัน ดังนี้ 

 1. ผูมีอิทธิพล (Influencer) เปนผูที่มีอํานาจตอการชักจูงหรือชักชวนใหผูซื้อโนมเอียง

ตามความตองการของตนได 

 2. ผูตัดสินใจ (Decider) เปนผูพิจารณาตัดสินขั้นสุดทายวาจะมีการซื้อสินคาหรือไม 

และจะตองศึกษาใหไดวา ใครคือผูที่ทําหนาที่ในการตัดสินใจซื้อ 

 3. ผูซื้อ (Buye) บุคคลที่ทําหนาที่ไปซื้อสินคาจริง ๆ ซึ่งอาจไมใชผูทําหนาที่ในการ

ตัดสินใจหรือผูท่ีจะใชสินคานั้น แตเพียงทําหนาที่ซื้อเทานั้น 

 4. ผูใช (User) เปนบุคคลที่ทําหนาที่ในการใชสินคาและบริการนั้น ผูใชอาจไมใชผูที่ทํา

หนาที่ในการตัดสินใจซื้อหรืออาจไมใชผูซือ้ก็ได 

 ดังนั้น บุคคลที่เขามามีสวนเก่ียวของในกระบวนการซื้อ อาจเปนการกระทําของแตละ

บุคคลก็ได หรือ พฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนท้ังหมดจะรวมอยูในบุคคลเดียวกันก็ได 

 

2.4 ขอมูลที่เกี่ยวของกับธนาคารยูโอบ ี

ธนาคารยูโอบี จํากัด (มหาชน) เกิดจากการรวมกิจการของธนาคารเอเชียและธนาคารยูโอบี

รัตนสินเมื่อวันที่ 28 พฤศจิกายน พ.ศ. 2548 มีผูถือหุนรายใหญคือธนาคารยูไนเต็ดโอเวอรซีสของ

ประเทศสิงคโปร ธนาคารยูโอบีเปนธนาคารพาณิชยที่ใหญเปนอันดับที่ 8 ของไทย มีสินทรัพยมูลคา

รวม 525,103 ลานบาท มีสาขาทั่วประเทศไทย 154 สาขา  (ธนาคารยูโอบ,ี 2561) 

  
 ประวัติความเปนมา  การเปลี่ยนแปลง และพัฒนาการท่ีสําคัญ 

พ.ศ.2482  ธนาคารกอตั้งขึ้นในป โดยมีชื่อวา ธนาคารแหงเอเชียเพ่ือการอุตสาหกรรมและ 

  พาณิชยกรรม พ.ศ.2519 มีการเปลี่ยนชื่อธนาคารเปนธนาคารเอเชีย จํากัด  

พ.ศ. 2521        นําหุนเขาจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยในป  

พ.ศ. 2535   จดทะเบียนเปนบริษัทมหาชน 

พ.ศ.2541      ธนาคารเอบีเอ็น แอมโร ของประเทศเนเธอรแลนด ซึ่งเปนสถาบันการเงนิชั้นนําของ

โลกไดเขามาถือหุนในธนาคารเอเชีย ในสัดสวนรอยละ 75 ของทุนจดทะเบียนและ

ไดซื้อหุนเพิ่มเติมเรื่อยมาจนกระทั่งมีสัดสวนถือหุนทั้งสิ้นรอยละ 80.77  

พ.ศ.2547    จําหนายหุนทัง้หมดที่ถืออยูใหกับกลุมธนาคารยูไนเต็ด โอเวอรซีส  ประเทศสิงคโปร  

  (กลุมยูโอบี) ในเดือนกรกฎาคม 

พ.ศ.2548       -14 กันยายน 2548  ซึ่งเปนวันปดสมุดทะเบียนครั้งลาสุด กลุมยูโอบีถือหุนใน 
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  ธนาคารคิดเปนรอยละ 97.45 ของหุนทั้งหมด   

 -28 พฤศจิกายน 2548 ธนาคารเอเชียกับธนาคารยูโอบี รัตนสิน ดําเนินการเพื่อรวม 

 กิจการ จนกระทั่งเสร็จสมบูรณ ธนาคารไดเปลี่ยนชื่อใหมเปน ธนาคารยูไนเต็ด โอ 

 เวอรซีส (ไทย) จํากัด (มหาชน) หรือมีชื่อยอวา ธนาคารยูโอบี ไทย 

                    -31 ธันวาคม 2548 ธนาคารมีสาขาในประเทศทัง้สิ้น 154 สาขา และสาขา 

ตางประเทศ 1 สาขา  และมีเครื่องเอทีเอ็มจํานวน  344 เครื่อง (ธนาคารยูโอบ,ี 

2561) 

 

ลักษณะผลิตภัณฑและบริการของธนาคาร 

ธนาคารไดใหบริการทางการเงิน ทั้งทางดานเงนิฝาก สินเชื่อ และบริการอ่ืนๆ แกลูกคาและ

ประชาชนท่ัวไป ดังนี้ 

1. บริการเงินฝาก 

บัญชีเงินฝากกระแสรายวันเปนบัญชีเงนิฝากประเภทหมุนเวียนที่ไมมีดอกเบี้ยที่ธนาคาร

จะตองจายคืนเมื่อทวงถามหรือตามคําสั่งเจาของบัญชี ซึ่งจะตองใชเช็คหรือใชบัตร เอทีเอ็ม / บัตรยู

การดในการสั่งจายเงินออกจากบัญชี (ตามแตบริการหรือผลิตภัณฑ) โดยสามารถเปดบัญชีไดทั้งบุคคล

ธรรมดาและนิตบิุคคล ดวยเงินข้ันต่ํา จํานวน 10,000 บาท ทั้งนี้ลูกคาจะไดรับประโยชนในการชําระ

คาใชจายตาง ๆ รวมถึงคาสาธารณูปโภคไดอยางสะดวกสบาย ปลอดภัยและรวดเร็ว ทั้งนี้ยังสามารถ

ใชบริการตาง ๆ กับธนาคารได เชน ใชบัตร เอทีเอ็ม หรือบัตรยูการด เบิกเงินสดผานทางระบบ ATM 

ไดตลอด 24 ชั่วโมง รวมถึงสอบถามยอดหรือทํา รายการทางโทรศัพทไดฟรี นอกจากนี้ยังจะไดรับ

สิทธิประโยชนในการขอใชวงเงินเบิกเกินบัญชี, โอนเงิน ระหวางบัญชีออมทรัพย (ถามี) และบัญชี

กระแสรายวันอัตโนมัติ (กรณียอดเงินในกระแสรายวันไมเพียงพอ) 

บัญชีเงินฝากออมทรัพย เปนบัญชีเงินฝากประเภทที่ตองจายคืนเมื่อทวงถาม โดยธนาคารจะ

คิดดอกเบี้ยใหทุกวันจากยอดคงเหลือในบัญชี และจะจายดอกเบ้ียทุกงวด 6 เดือน หรือในกรณีที่

ลูกคาปดบัญชีเงินฝาก ซึ่งจะตองใชสมุดบัญชีคูฝาก หรือใชบัตรเอทีเอ็ม/ บัตรยูการด ในการถอนเงิน

ออกจากบัญชี โดยสามารถเปดบัญชีไดทั้งบุคคล ธรรมดา และนิติบุคคล ดวยเงินครั้งแรกขั้นต่ําจํานวน 

100 บาท ทั้งนี้ลูกคาสามารถตรวจสอบรายการฝากและถอนเงินจากสมุดคูฝาก หรือจากบัตรเอทีเอ็ม/ 

บัตรยูการด รวมถึงยังสามารถชําระคาสาธารณูปโภคตาง ๆ ผานบัญชีออมทรัพยได โดยสามารถนําคู

ฝากมาบันทึกรายการบัญชีไดท่ีสาขาทุกแหงในเวลาทําการของธนาคาร 

บัญชีเงินฝากประจํา เปนบัญชีเงินฝากประเภทมีกําหนดระยะเวลาการฝากที่ไดรับ

ผลตอบแทนสูงกวาเงินฝากประเภทอ่ืน ๆ ซึ่งมีใหเลือกแบบระยะเวลา 3 เดือน 6 เดือน และ 12 

เดือน เปดบัญชีขั้นต่ําตั้งแต 1,000 บาทข้ึนไป โดยลูกคาสามารถที่จะถอนเงินฝากกอนครบกําหนดได 
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ซึ่งอัตราดอกเบี้ยจะถูกปรับเปลี่ยน ตามกฎระเบียบที่ธนาคารกําหนดไว นอกจากนี้ลูกคาสามารถนํา

บัญชีเงินฝากประจําไปทําประกันการขอสินเชื่อตาง ๆ ของธนาคารได เชน ถาหากลูกหนี้มีความ

จําเปนตองการใชเงินเปนการดวนก็สามารถขอใช บริการพิเศษ โดยการขอวงเงินเบิกเกินบัญชี (OD) 

และใชบัญชีเงนิฝากประจําที่มีอยูเปนหลักประกัน ซึ่งลูกคาก็จะไมสูญเสียประโยชนจากดอกเบ้ียเงิน

ฝากนั้น และเมื่อครบกําหนดระยะเวลาการฝาก ธนาคารจะตออายุเงินฝากใหโดยอัตโนมัติตาม

ระยะเวลาเดิมดวยอัตราดอกเบี้ย ณ ขณะนั้น นอกจากนี้ธนาคารยังใหบริการโอนดอกเบ้ียเขาบัญชีเงิน

ฝากออมทรัพย (ถามี) เมื่อเงินฝากครบกําหนดโดยอัตโนมัติ 

บัญชีอัตโนมัติ-บัญชีท่ีคิดแทนคุณ (Auto Banking) บริการบัญชีอัตโนมัติเปนบริการที่ชวย

บริหารเงินของลูกคาที่มีกับทางธนาคารแบบครบวงจร โดยจะรวม 3 บัญชีหลัก คือ บัญชีกระแส

รายวัน, บัญชีเงนิฝากออมทรัพย และบัญชีเงินฝาก ประจําเขาดวยกัน ซึ่งจะชวยปองกันเช็คคืน 

เนื่องจากสามารถโอนเงินจากบัญชีออมทรัพยเขากระแสรายวันโดยอัตโนมัติในกรณีที่เงินในบัญชี

กระแสรายวันมีไมเพียงพอตอการหักบัญชี รวมถึงธนาคารยังจะอนุมัติใหวงเงินบัญชีเบิกเกินบัญชี 

(OD) โดยอัตโนมัติในสวนท่ีเกินจากยอดในบัญชีออมทรัพยและสูงสุดเทากับยอดเงินในบัญชีเงินฝาก

ประจํา ซึ่งการโอนเงนิระหวางบัญชีโดยอัตโนมัตินี้ทําใหเสมือน ไดรับดอกเบี้ยจากบัญชีกระแสรายวัน

ทุกวัน นอกจากนี้ลูกคายังสามารถใชบริการธนาคารทางโทรศัพท บริการบัญชีอัตโนมัติเปนบริการที่

สามารถใชไดท้ังบุคคลทั่วไป นิติบุคคล องคกรของรัฐและสมาคม ตาง ๆ ซึ่งจะตองมีบัญชีเงินฝาก

ประจําขั้นต่ําจํานวน 50,000 บาท และบัญชีออมทรัพย 100 บาท โดยธนาคารจะคิดคาบริการโอน

เงินอัตโนมัติในราคาปกติตอรายการ 

บัญชีเงินฝากปลอดภาษี เปนบัญชีเงินฝากที่ลูกคาจะไดรับสิทธิประโยชนการยกเวนภาษีเงิน

ไดจากดอกเบี้ยเงินฝากเปน 15% โดยจะตองฝากเปนประจําทุกเดือน ๆ ละเทา ๆ กัน รวมระยะเวลา

ในการฝากเงินไมนอยกวา 2 ป และ ไมเกิน 5 ป ในวงเงินข้ันต่ําเดือนละ 1,000 บาท แตไมเกิน 

25,000 บาท และยอดเงนิฝากรวมเฉพาะเงินตน ตองไมเกิน 600,000 บาท ในอัตราดอกเบ้ียเงินฝาก

ประจํา 12 เดือน และผูฝากเงินไดรับดอกเบ้ียโบนัสพิเศษ รอยละ 10 ของจํานวนดอกเบี้ยรับเมื่อฝาก

ครบกําหนด 

2. บริการสินเชื่อ 

ธนาคารมีบริการสินเชื่อครบทุกประเภท บุคคลหรือนิติบุคคลที่มีความตองการสินเชื่อเพ่ือซื้อ

ที่อยูอาศัย เพ่ือการบริโภคสวนตัว เพ่ือเปนเงินทุนการหมุนเวียนในการประกอบธุรกิจ 

บริการสินเชื่อเคหะยูโอบีอาร เปนบริการสินเชื่อสําหรับผูที่ตองการซื้อบานอยูอาศัยเปนของ

ตนเองโดยลูกคาไมจําเปนตองมีบัญชีกับธนาคารมากอน เพียงลูกคาเปนผูท่ีจะซื้อบานเดี่ยว ทาวน

เฮาส อาคารพาณิชย อาคารชุดพักอาศัยหรือตองการไถถอนจากสถาบันการเงินเดิม หรือตองการขอ

วงเงินสินเชื่อเพ่ิม หรือทานที่เปนเจาของที่อยูอาศัยเองและปลอดภาระดวยอัตราดอกเบ้ียต่ําอางอิงกับ 
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MLR เพ่ิมอํานาจซื้อใหเลือกบานที่คุณตองการดวยวงเงนิอนุมัติสูงสุดถึง 80% ของราคาประเมิน 

สามารถผอนชําระไดนานถึง 25 ป 

บริการสินเชื่อธุรกิจทั่วไป สามารถจําแนกได ดังนี้ 

ก. บริการสินเชื่อธุรกิจทั่วไป เปนการใหกูยืมโดยมีกําหนดเวลาในการชําระหนี้แนนอนตามที่

ตกลงกัน ลูกหนี้จะตองนําเงินตนพรอมดอกเบี้ยมาชําระคืนและถาขาดการผอนชําระ เกินระยะเวลา  

1 ป ธนาคารจะคิดดอกเบี้ยทบตน 

ข. เงินเบกิเกินบัญชี เปนการใหกูยืมประเภทหนึ่งของธนาคาร โดยลูกคาผูที่ฝากเงินในบัญชี

กระแสรายวัน สามารถเบิกเงินเกินกวาจํานวนเงินฝากท่ีมีอยูภายในวงเงิน และระยะเวลาตามที่ตกลง

กับธนาคาร ธนาคารจะคิดดอกเบี้ยทบตน 

ค. เงินกูตามตั๋วสัญญาใชเงิน เปนตั๋วเงินหรือตราสารเปลี่ยนมือชนิดหนึ่ง กลาวคือสามารถ

โอนสิทธิที่กําหนดไวในตั๋วสัญญาใชเงินดังกลาว (เชน สิทธิที่จะไดรับชําระเงินและดอกเบี้ย) ใหแก

บุคคลอ่ืนไดเพียงการสลักหลังโอน (การลงลายมือชื่อแสดงเจตนาการโอนตั๋วสัญญาใชเงินตามเงื่อนไข

ของกฎหมายตั๋วเงิน) 

ง. การออกหนังสือค้ําประกัน ธนาคารจะออกหนังสือค้ําประกันลูกคาตอบุคคลอ่ืนวา ถา

ลูกคาไมปฏิบัติตามสัญญา หรือ เงื่อนไขระหวางลูกคากับบุคคลนั้นแลว ธนาคารจะตองชดใช

คาเสียหายในการที่ลูกคาปฏิบัติผิดสัญญาภายในวงเงินที่ค้ําประกันใหกับบุคคลผูรับหนังสือค้ําประกัน

นั้น 

จ. บริการธุรกรรมระหวางประเทศ ลูกคาสามารถที่จะขอเบิกเลดเตอรออฟเครดิตสําหรับการ

สั่งสินคาเขารวมทั้งสินเชื่อเพ่ือการนําเขาและการทําแพคก้ิงเครดิตสําหรับการสงสินคาออก 

3. บริการดานอื่น ๆ 

ก. บริการดานธุรกรรมตางประเทศ ธนาคารมีการใหบริการดานธุรกรรมตางประเทศแกลูกคา

ที่เปนชาวตางประเทศ และลูกคาคนไทยท่ีตองการเดินทางไปตางประเทศดังนี้ 

- การรับซื้อขายเงนิตราตางประเทศ 

การรับซื้อเช็คเดินทางดราฟทสําหรับสกุลที่กําหนดโดยธนาคาร การใหบริการโอนเงินไปตางประเทศ 

(TT) 

ข.บริการเสริมตาง ๆ 

บริการธนาคารทางโทรศัพท ธนาคารมีบริการธนาคารทางโทรศัพท สําหรับการสอบถาม

ขอมูลตางๆ ผานโทรศัพท โดยหมุน 1580 ลูกคาจะสามารถสอบถามขอมูลตางๆ ที่เก่ียวกับบัตร

เครดิต บัตรวีซาอิเลคตรอน บัตรยูเครดิต สถานะภาพของการสมัครสินเชื่อรายยอยตางๆ อัตรา

แลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ และอัตราดอกเบ้ียตางๆ และหมุนหมายเลข 0-2259-4490 ลูกคาจะ
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สามารถสอบถามขอมูลตางๆ รวมทั้งสามารถที่จะทํารายการโอนเงนิจากบัญชีออมทรัพย ไปบัญชี

กระแสรายวันได 

 

บริการดานธุรกรรมในประเทศ ธนาคารมีการใหบริการดานธุรกรรมในประเทศแกลูกคาดังนี ้

โอนเงิน การโอนเงินระหวางสาขาของธนาคาร โดยการใชระบบคอมพิวเตอรที่ทันสมัย 

Online ทุก สาขาทั่วประเทศ สามารถบริการโอนเงินไดอยางรวดเร็ว และถาเปนการโอนระหวาง

สาขาในเขตเคลียริ่งไม ตองเสียคาบริการ แตถาเปนตางจังหวัด ธนาคารจะคิดคาธรรมเนียมตามที่ได

กําหนดไว 

ดราฟทตางประเทศ เปนตราสารที่ธนาคารออกใหและรับรองวาจะจายเงินใหกับผูท่ีชื่อระบุ

ในดราฟท ดังกลาว เหมาะสําหรับผูที่ไมสะดวกที่จะพกพาเงินจํานวนมากๆ ไปตางจังหวัดหรือนอก

เขตเคลียริ่ง ธนาคารจะคิดคาธรรมเนียมตามที่ไดกําหนดไว 

แคชเชียรเช็ค เปนบริการสําหรับลูกคาที่ตองการชาํระเงินหรือวางเงินประกันเปนจํานวนมาก

ในการประกอบธุรกิจการคา ซื้อขาย ชําระภาษีอากร หรืออื่นๆ ซึ่งไมสะดวกที่จะชําระดวยเงินสดหรือ

เช็คสวนบุคคล (ซึ่งอาจจะไมเปนท่ียอมรับ) 

เช็คของขวัญ เปนบริการสําหรับลูกคาที่ตองการใหของขวัญแกเพ่ือนหรือคนรูจักในวันเกิด 

วันแตงงาน หรือในโอกาสอันเปนมงคลตางๆ ซึ่งผูที่รับเช็คสามารถนําไปข้ึนเงนิสดไดที่สํานักงานของ

ธนาคารทุกสาขา มูลคาของเช็คของขวัญที่มีตั้งแต 100 บาท ถึง 5,000 บาท โดยธนาคารคิด 

คาธรรมเนียมในอัตราฉบับละ 10 บาท 

การชําระคาสาธารณูปโภค เปนบริการสําหรับลูกคาที่มีบัญชีเงินฝากกับธนาคารโดยธนาคาร

จะหักเงินจากบัญชีเงินฝากตามที่หนวยงานตางๆ สงมาเรียกเก็บเพื่อชําระคาไฟฟา คาน้ําประปา คา

โทรศพัททั้งในประเทศและระหวางประเทศ คาโทรศัพทเคลื่อนที่ คาสมาชิดราชกรีฑาสโมสร การขอ

คืนภาษีมูลคาเพ่ิม (ชําระรับคืน) แทนลูกคาโดยวิธีหักเงินในบัญชี 

 บริการโอนเงินรายยอย (Media Clearing) เปนบริการสําหรับลูกคาธนาคารที่ตองการใช

บริการการโอนเงนิระหวางธนาคารบริการนี้มีลักษณะพิเศษ คือ ลูกคาจะตองมีขอตกลงลวงหนาและมี

งวดการชําระเงินที่แนนอน 

บริการจายเงินเดือนอัตโนมัติ เปดบัญชีใหบริการแกบริษัท หางรานธุรกิจที่ตองการจาย

เงินเดือนพนักงาน โดยผานบัญชีเงนิฝากออมทรัพยของธนาคารเพ่ือความสะดวกรวดเร็วและปลอดภัย 

อินเตอรเน็ต ธนาคารไดจัดทําโฮมเพจ และจดหมายขาว (Electronic Mail) เพ่ืออํานวย

ความสะดวก ใหกับผูที่ตองการทราบขาวสาร ขอมูล และบริการตางๆ ของธนาคาร โดยผานทาง 

Website "http.//www.uob-radanasin.co.th" 
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ค. บริการอัตโนมัติผานบัตรตาง ๆ ธนาคารมีบริการอัตโนมัติผานบัตรตาง ๆ ทั้งที่เปนบัตร 

เอทีเอ็ม บัตรเดบิตวีซาอิเลคตรอน บัตรเครดิตวีซายูโอบีอาร บัตรยูเครดิต และการรบัโอนภาระหนี้ 

BT (Balance Transfer) ดังนี้ 

บัตร ATM ลูกคาสามารถเลือกที่จะใชบริการบัตรเอทีเอ็ม เพื่อการทํารายการอัตโนมัติผาน

เครื่อง เอทีเอ็มที่อยูในเครือขาย ATM Pool ทั่วประเทศ โดยบริการดังกลาวจะสามารถทํารายการได 

24 ชั่วโมงและทํารายการตางๆไดดังนี้ 

- บริการถอนเงินในวงเงินสูงสุดถึง 40,000 บาทตอวัน  

- เปลี่ยนรหัสประจําตัว (PIN) ดวยตัวเองไดตลอดเวลา  

- บริการตรวจสอบยอดจากบัญชีออมทรัพยและหรือบัญชีกระแสรายวัน  

- โอนเงนิจากบัญชีตนเองใหบัญชีอื่นภายในธนาคารหรือตางธนาคาร  

- ชําระบัตรเครดิตวีซายูโอบีอาร 

บัตรยูการด เปนการใหบริการบนบัตรเดบิต (บัตรเดบิตวีซาอิเลคตรอนยูโอบีอาร) ที่ผูกกับ

บัญชีเงิน ฝากกระแสรายวันหรือออมทรัพย โดยลูกคาสามารถเบิกเงินสดจาก ATM ที่มีเครื่องหมาย 

PLUS | VISA Electron ทั่วโลก และ ATM Pool ทั่วประเทศ หรือจะใชบัตรยูการดในการชําระคา

สินคาหรือบริการไดที่ รานคาที่มีเครื่องหมายวีซาอิเลคตรอน (VISA Electron) โดยการใชบัตร

ดังกลาวธนาคารจะหักยอดที่ใชจาก บัญชีเงินฝากอัตโนมัติ และสามารถสะสมคะแนนจากการใชบัตร 

เพ่ือใชในการแลกของสมนาคุณตามแคตตาล็อคที่ธนาคารจัดสงให 

บัตรเครดิตวีซายูโอบีอาร เปนบริการสินเชื่อหมุนเวียนที่ธนาคารเสนอใหลูกคาในรูปของบัตร

เครดิต โดยใหวงเงนิใช จายสูงสุดถึง 500,000 บาท ซึ่งลูกคาสามารถใชบัตรเครดิตที่รานคาที่มี

เครื่องหมายวีซา (VISA) ทั่วโลก หรือเบิกเงินสดจากเครื่อง ATM ที่มีเครื่องหมาย VISA/PLUS ทั่วโลก

และ ATM Pool ทั่วประเทศหรือเบิกเงินสดจากเคานเตอรธนาคารที่รับบัตรวีซา มีระยะเวลาปลอด

ดอกเบี้ย 55 วัน และสามารถสะสมคะแนนจากการใชบัตรเพื่อรับแลกของสมนาคุณไดตามแคตตา

ล็อคที่ธนาคารจัดสงให 

บัตรวีซาอิเลคตรอนยูเครดิต เปนบริการวงเงินเบิกเกินบัญชีบนบัตรวีซาอิเลคตรอน โดยลูกคา

สามารถใชบัตรในการเบิกเงินสดผานเครื่อง ATM ที่มีเครื่องหมาย VISA/PLUS ทั่วโลกและ ATM 

Pool ทั่วประเทศ หรือใชบัตรในการชําระคาสินคาหรือบริการผานรานคาที่มีเครื่องหมายวีซา

อิเลคตรอน (VISA Electron) และยังสามารถสะสมคะแนนจากการใชบัตรในการชําระสินคาหรือ

บริการผานรานคาหรือเบิกเงินสดจากเครื่อง ATM เพ่ือใชในการแลกของสมนาคุณตามแคตตาล็อคที่

ธนาคารจัดสงให 

บริการสินเชื่อบุคคลซึ่งไมจําเปนตองมีหลักทรัพยค้ําประกัน โดยที่ธนาคารพิจารณาวงเงิน

สินเชื่อโดยยึดจากเงินเดือนของลูกคา ซึ่งลูกคาสามารถเลือกผอนชําระไดตั้งแต 1-5 ป 
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บริการโอนภาระหนี้ (Balance Transfer) เปนบริการสินเชื่อประเภทโอนภาระหนี้ของบัตร

เครดิตตางธนาคารที่ลูกคามีภาระหนี้คงคางอยู โดยมีความประสงคจะมาใชบริการผอนชําระหนี้กับ

ธนาคารฯ ทุก ๆ เดือน ๆ ละเทา ๆ กัน ตามที่ลูกคามีความสามารถในการผอนชําระหนี้ได ซึ่งจะไดรับ

อัตราดอกเบี้ยที่ถูกกวา คือในอัตราดอกเบี้ย 9.99 % นาน 2 ป และเลือกผอนชําระไดตั้งแต 1 - 5 ป 

บริการสินเชื่อเคหะยูโอบีอาร เปนบริการสินเชื่อที่อยูอาศัยสําหรับลูกคาที่ตองการซื้อบาน

ใหม หรือตองการโอนทรัพยสิน จากสถาบันการเงินอ่ืน หรือตองการซื้อบานมือสองรวมท้ังการสราง

บานบนที่ดินของตนเอง โดยลูกคาจะเสียดอกเบี้ยในอัตราที่คอนขางต่ํา พรอมไดรับสิทธิพิเศษเพิ่มเติม

คือไดรับการอนุมัติบัตรเครดิตยูโอบีอาร วีซา ฟรีตลอดชีพ 1 ใบ 

บริการระบบตอบรับอัตโนมัติ (Interactive Voice Response) ธนาคารไดเริ่มใชระบบ

โทรศพัทตอบรับอัตโนมัติดวยโทรศัพท 40 คูสาย เพื่อใหสามารถรองรับการใหบริการแกลูกคาราย

ยอยบัตรเครดิต โดยลูกคาสามารถเลือกใชบริการตาง ๆ โดยการเลือกตามเมนู เชน การสอบถามผล

ของการสมัครสินเชื่อรายยอย การปลดรหัสบัตร การสอบถามขอมูลของบัตรเครดิต เปนตน 

 

2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product)  

จุฑามาศ กิจจรัส (2560) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต

ธนาคารกรุงเทพของลูกคาในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมี

ความสําคัญมากที่สุดในการตัดสินใจใชบริการ เนื่องจากลูกคาใหความสําคญักับความหลากหลายใน

การใหบริการธุรกรรมทางการเงิน สะดวก รวดเร็วและขอมูลถูกตอง แมนยํา 

ปจจัยดานราคา (Price)  

จินดา เข่ือนพันธ (2552)  ไดทําการศึกษาเรื่องการตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตของผูบริโภค

ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม จังหวัดเชียงใหม  ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานรามีความสําคัญมากที่สุด

ในการตัดสินใจใชบริการ โดยลูกคาใหความสําคัญการยกเวนคาธรรมเนียมแรกเขาและรายปมากที่สุด  

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (Place)  

กุลนาถ แจมจํารัส (2552) ไดทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตของผูบริโภคใน

เขต กรณีศึกษา : อําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ผลการวิจัยพบวา ลูกคาใหความสําคัญกับดาน

สถานที่มากที่สุด ในเรื่องทําเลที่ตั้งและชองทางในการนําเสนอสินคาบริการ รวมทั้งการท่ีลูกคาจะ

ไดรับสินคาและบริการอยางเหมาะสม 
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ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion)  

นพวรรณ สุทธิ์ประเสริฐพร (2556) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชบัตร

เครดิตของกลุมผูเริ่มตนทํางานหรือนักศึกษาจบใหม ผลการวิจัยพบวา ลูกคากลุมนี้ใหความสนใจใน

การผอนชําระดวยอัตราดวยเบี้ยต่ํา 

 

ปจจัยดานกระบวนการ (Process)  

ยุทธศักดิ์ สีบุญเรือง (2558) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอความพึงพอใจในการใช

บริการสินเชื่อธุรกิจธนาคารกรุงเทพของผูประกอบธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

ผลการวิจัยพบวา ผูประกอบธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลใหความสําคญักับ

กระบวนการในการพิจารณาสินเชื่อที่รวดเร็ว ไมซบัซอน ซึ่งสงผลตอการเขาใชบริการ นอกจากนั้น

การข้ันตอนจัดเก็บเอกสารการขอสินเชื่อที่เปนระบบจะชวยสรางความมั่นใจใหกับผูประกอบการใน

การเขาใชบริการครั้งตอๆ ไป  

สินีนาฏ คุรุกิจวาณิชย (2558) ไดศกึษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการบัตร 

เครดิตเคทีซ-ีออมสิน เขตราษฎรบูรณะ จังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบวา 1. ลกูคาที่ใช

บริการบัตรเครดติ เคทีซี ออมสิน สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 20-30 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี 

มีสถานภาพโสด ประกอบอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีรายได เฉลี่ยตอเดือนประมาณ 

15,000 - 20,000 บาท มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 4 - 6 คน และมีคาใชจายสวนตัวเฉลี่ยตอเดือน

เทากับ 5,001 - 10,000 บาท 2. ระดับคุณภาพการใหบริการบัตรเครดิตเคทีซี ออมสินในภาพรวมอยู

ในระดับดี โดยระดับคุณภาพการใหบริการบัตรเครดิต เคทีซี ออมสิน ดานความปลอดภัยมีคาเฉลี่ย

สูงสุด รองลงมา คือการติดตอสื่อสาร การเขาถึงลูกคา ความไววางใจ ความนาเชื่อถือ การตอบสนอง

ลูกคา การเขาใจ และรูจักลูกคา และการสรางบริการใหเปนที่รูจัก ตามลําดับ 

ภานุวัฒน รัตนดิษฐ (2555) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีผลตอความสําเร็จของธุรกิจออนไลน 

พบวา ภาพรวมดานการรับรูตอความปลอดภัยมีความสําคัญระดับปานกลาง พบวา กลุมตัวอยางให

ความสําคัญในเรื่องการรับรูไดวามีวิธีการสงขอมูลที่ไมสามารถแกไขไดโดยผูไมประสงคด ี 

           ปจจัยดานบุคคล (People) 

ชนิดาภา วรณาภรณ (2555) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกใชบริการธนาคารกรุงไทยสาขาติวานนท-กระทรวงสาธารณสุข ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยาง

ใหความสําคัญในเรื่องเครื่องแตงกายสุภาพเรียบรอยรองลงมาไดแกเรื่อง กิริยาทาทางท่ี สุภาพ ออน

นอม โดยที่ใหความสําคัญในเรื่องมีจํานวนพนักงานเพียงพอตอการใหบริการนอยที่สุด 
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ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Environment)  

พัชรทิตา กะการด ี(2554) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผล

ตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผานบัตรเครดิตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร. ผลการวิจัยพบวา 

ลักษณะทางกายภาพเชน ความสะอาด ทันสมัย การสรางภาพลักษณที่ด ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อสินคาผานบัตรเครดิตที่เพิ่มขึ้น 

ปจจัยดานการรับรูถึงความงายตอการใชงาน (Perceived Ease of Use) 

อรทัย เลื่อนวัน (2555) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ 

กรณีศึกษากรมการพัฒนาชุมชนศนูยราชการแจงวัฒนะ ผลการวิจัยพบวา การยอมรับเทคโนโลยี

สารสนเทศดานการรับรูถึงประโยชนและดานความงายตอการใชงานอยูในระดับมากทั้ง 2 ดาน โดย

กลุมตัวอยางใหความสําคัญในเรื่องเทคโนโลยีสารสนเทศชวยใหไดรับขอมูลขาวสารอยางรวดเร็วและ

ชวยใหการทํางานสะดวกรวดเร็วยิ่งข้ึน 

Hammer & Qazi (2009) ไดทําการศึกษาเรื่องการใชเทคโนโลยีโดยใช TAM ในการ

พิจารณาการใชเทคโนโลยีคอมพิวเตอรสวนบุคคลในหนวยงานภาครัฐของประเทศปากีสถาน ใน

การศกึษานี้ไดมีการขยาย TAM ใหใหญข้ึนโดยการเพ่ิมปจจัยภายนอกอยางเชน ปจจัยดานบุคคและ

ปจจัยทางดานความเชื่อ รวมไปถึงปจจัยทางดานวัฒนธรรมองคกร รวมไปถึงปจจัยดานระบบ ผล

การศกึษาพบวาปจจัยตางๆ ขององคกรลวนสงผลกระทบตอการรับรูถึงความงายในการใชงานและ

ประโยชนที่ไดรับจากการใชงานซึ่งจะสงผลตอเจตนาที่จะใชงานและการใชงานระบบอยางแทจริง

ตอไป 

Horst, Kuttschreuter, & Gutteling (2007) ไดทําการศึกษาการยอมรับบริการทางดาน e-

Government ในประเทศ เนเธอรแลนด พบวาการรับรูถึงประโยชนที่ไดจากการใชงาน e-

Government เปนปจจัยหลกัที่สําคัญตอการยอมรับเทคโนโลยี และปจจัยทางดานการรับรูถึงความ

เสี่ยง ประสบการสวนตัว การรับรูถึงการควบคุมพฤติกรรรมและบรรทัดฐานสวนบุคคลนั้นสามารถที่

จะคาดการถึงการรับรูถึงประโยชนที่ได จากการใชงานบริการทางอิเล็กทรอนิกสโดยท่ัวไปในขณะที่

ความเชื่อใน e-Government เปนปจจัยหลักของการรับรูถึงประโยชนที่ไดจากการใชงานบริการของ 

e-Government



 

บทที่ 3 

วิธีการวิจัย 

 

งานวจิัยนี้เปนงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบของงานวิจัยเชิง

สํารวจ (Survey Research) ซึ่งทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางโดยใชแบบสอบถาม 

(Questionnaire) เพ่ือศึกษาถึงปจจัยการตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตยูโอบีในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยมีระเบียบวิธีวิจัยตามข้ันตอน ดังตอไปนี ้ 

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง  

3.2 ตัวแปรที่ใชในงานวิจัย  

3.3 เครื่องมือที่ใชในงานวิจัย  

3.4 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมขอมูล  

3.5 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

3.1.1 กลุมประชากรเปาหมาย  

ประชากรที่ใชในงานวิจัย คือ ผูที่ใชบัตรเครดิตธนาคารยูโอบีในพ้ืนที่เขตสาทร เขตบางรัก 

เขตภาษีเจริญ จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

3.1.2 กลุมตัวอยาง  

กลุมตัวอยางของผูที่ใชบัตรเครดิตธนาคารยูโอบีในพ้ืนที่เขตสาทร เขตบางรัก เขตภาษีเจริญ 

จังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมมีขอมูลทางสถิติของผูใชบัตรเครดติท่ีแนชัด ทําใหไมสามารถทราบ

จํานวนประชากรผูใชจริงท่ีแนนอนได ผูวิจัยจึงกําหนดกลุมตัวอยาง (Cochran, 1977 อางใน ธีรวุฒิ 

เอกะกุล, 2543) สามารถคํานวณไดดังนี้ 

n = 
z2

4e2
 

โดยที ่ 

n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 

Z = คาปกติมาตรฐานท่ีไดจากตารางการแจกแจงแบบปกติ 

มาตรฐาน 
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e = ความคลาดเคลื่อนทั้งหมดที่ยอมรับได 

กําหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95 % (Z=1.96) และยอมรับความคลาดเคลื่อนจากการสุมตัวอยางได 

5% (e=0.05) จึงสามารถแทนคาในสูตรไดดังนี้ 

    n = 
(1.96)2

4(0.05)2
 

     

        = 384.16 

ดังนั้น ผูทําวิจัยจะเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางประมาณ 400 ชุด เพ่ือปองกันขอผิดพลาดที่

อาจเกิดขึ้นจากการท่ีกลุมตัวอยางใหขอมูลไดไมครบถวนสมบูรณ 

 

3.2 ตัวแปรที่ใชในงานวิจัย  

ตัวแปรที่ใชในงานวิจัยครั้งนี้ ประกอบดวย 2 ตัวแปร คือ ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ซึ่งมี

รายละเอียดดังตอไปนี้ 

3.2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ประกอบดวย  

3.2.1.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix : 7Ps)  

(1) ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product)  

(2) ปจจัยดานราคา (Price)  

(3) ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (Place)  

(4) ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion)  

(5) ปจจัยดานกระบวนการ (Process)  

(6) ปจจัยดานบุคคล (People)  

(7) ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Environment)  

3.2.1.2 ปจจัยดานการใชเทคโนโลย ี 

(1) ปจจัยดานการรับรูถึงประโยชนการใชงาน 

(2) ปจจัยดานการรับรูความงายในการใชงาน 

3.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable)  

คือ การตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตยูโอบีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

3.3 เครื่องมือที่ใชในงานวิจัย 

งานวิจัยนี้จะทําการเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือทําการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล เพ่ือศึกษาปจจัยการ
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ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตยูโอบีในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถแบงแบบสอบถามออกเปน 4 สวน 

ดังนี้ 

สวนที่ 1 ลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะแบบสอบถามจะเปนแบบ

ตรวจสอบรายการ (Checklist) 

สวนที่ 2 เปนคาํถามที่เก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ซึ่งมีลักษณะแบบสอบถาม

เปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ซึ่งมีเกณฑในการกําหนดคาน้ําหนักของการประเมิน

เปน 5 ระดับ ตามวิธีของลิเคิรท (Five-Point Likert Scales) ดังแสดงในตารางที่ 3.1 

สวนที่ 3 เปนคาํถามที่เก่ียวกับปจจัยการใชเทคโนโลย ีซึ่งมีลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ

มาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ซึ่งมีเกณฑในการกําหนดคาน้ําหนักของการประเมินเปน 5 

ระดับ ตามวิธีของลิเคริท (Five-Point Likert Scales) ดังแสดงในตารางที ่3.1 

สวนที่ 4 แบบสอบถามปลายเปดเก่ียวกับความคิดเห็นและขอเสนอแนะ 

 

ตารางที ่3.1: แสดงเกณฑในการกําหนดคาน้ําหนักคะแนนสําหรับความคิดเห็นในการตอบ       

      แบบสอบถาม 

 

ระดับความคิดเห็น คะแนน 

เห็นดวยมากที่สุด 5 

เห็นดวยมาก 4 

เห็นดวยปานกลาง 3 

เห็นดวยนอย 2 

เห็นดวยนอยที่สุด 1 

 

เกณฑในการแปลคะแนนเฉลี่ยสําหรับระดับความคิดเห็น โดยผลจากการคํานวณจะใชสูตร

การหาความกวางอันตรภาคชั้น ดังตอไปนี้ 

ความกวางของอันตรภาคชั้น  = 
พิสัย 

จํานวนชั้น 
 

     

    =   
5 - 1 

5
 

    =   0.8 

เกณฑในการแปลคาเฉลี่ยสําหรับระดับความคิดเห็น สามารถแบงออกไดตามตารางที่ 3.2 ดังนี ้
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ตารางที ่3.2: แสดงเกณฑในการแปลคาเฉลี่ยสําหรับระดับความคิดเห็น 

 

ระดับความคิดเห็น ระดับคะแนน 

เห็นดวยมากที่สุด 4.21 – 5.00 

เห็นดวยมาก 3.41 – 4.20 

เห็นดวยปานกลาง 2.61 – 3.40 

เห็นดวยนอย 1.81 – 2.60 

เห็นดวยนอยที่สุด 1.00 – 1.80 

 

3.4 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมขอมูล  

ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลจากแหลงขอมูล 2 ประเภทดังตอไปนี้ 

3.4.1 ขอมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) เปนขอมูลที่รวบรวมจากแบบสอบถามมีข้ันตอนในการ

เก็บรวบรวมขอมูลดังนี้ 

3.4.1.1 ผูวิจัยไดทําการศึกษาแนวคิดทฤษฎีเอกสารตางๆที่เก่ียวของเพ่ือเปนกรอบ 

การศกึษา และนํามาสรางเปนแบบสอบถามเพ่ือใชในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมของตัวอยางที่ได

คัดเลือก จํานวน 400 ชุดตามสาขาของธนาคารยูโอบี โดยเก็บรวบรวมขอมูลกรกฎาคม 2563 ถึง 

กุมภาพันธ 2564 

3.4.1.2 ตรวจสอบขอมูลความถูกตองและครบถวนสมบูรณของแบบสอบถามที่ไดรับ 

จากผูตอบแบบสอบถามกอนจะนํามาประมวลผลในระบบโดยไดรับคําปรึกษาจากอาจารยที่ปรึกษา 

  3.4.1.3 นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบความครบถวนถูกตองแลวมาทําการ

เลือกเฉพาะฉบับที่สมบูรณมาลงรหัสสําหรับการประมวลผลดวยคอมพิวเตอร ตามเกณฑของเครื่องมือ

แตละสวนแลวจึงนําไปประมวลผลและวิเคราะหขอมูลในข้ันตอไปขอมูลทุติยภูมิ 

3.4.2 ขอมูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) เปนขอมูลที่เก็บรวบรวมจากการศึกษาและคนควา

จากเอกสาร สิ่งพิมพ บทความ ตําราสื่ออิเล็กทรอนิกส วิทยานิพนธ งานวิจัยทั้งในประเทศไทยและ

ตางประเทศ 

 

3.5 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

ในการวิเคราะหขอมูลและทดสอบสมมติฐานของการวิจัยในเรื่อง ปจจัยการตัดสินใจเลือกใช

บัตรเครดิตยูโอบีในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทาง

สถิติ โดยนําขอมูลจากแบบสอบถามท่ีเก็บรวบรวมนํามาลงรหัส (Coding) ใหอยูในรูปของขอมูลที่
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สามารถประมวลผลใชไดกับโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS ได แลวบันทึกลงในโปรแกรมเพ่ือทํา

การดําเนินการวิเคราะหขอมูลทางสถิติ ซึ่งแบงการวิเคราะห ออกเปน 2 สวน ดังนี ้

3.5.1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เปนการอธิบาย 

ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยางและขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตธนาคารยูโอ

บีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาและนําเสนอในรูปของตารางแจกแจงความถี่ (Frequency) คา

รอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

3.5.2 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

3.5.2.1 การวิเคราะหปจจัย (Factor Analysis) เปนการจัดกลุมตัวแปรที่มี 

ความสัมพันธกันไวเปนปจจัยเดียวกัน 

3.5.2.2 การวิเคราะหสมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear  

Regression) เพ่ือทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ ไดแก ปจจัยสวนประสม ทางการตลาด 

และปจจัยดานการใชเทคโนโลยีกับตัวแปรตามคือ การตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตยูโอบีในเขต

กรุงเทพมหานครของกลุมตัวอยาง 

 

 

 

 

 

  

 

  

 



 

บทที่ 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

การศกึษาเรื่อง ปจจัยการตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตยูโอบีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี

วัตถุประสงคเพ่ือ 

1 ศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบัตรเครดิตยูโอบีในเขต

กรุงเทพมหานคร 

2 ศึกษาปจจัยดานการใชเทคโนโลย ีไดแก ปจจัยดานการรับรูถึงประโยชนการใชงานและ

ปจจัยดานการรับรูถึงการใชงานงาย ที่มีผลตอการตัดสินใจใชบัตรเครดิตยูโอบีในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห แบงออกเปน 3 สวน ประกอบดวย 

สวนที่ 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

สวนที่ 3 ปจจัยการใชเทคโนโลย ี

 

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  

ตารางที ่4.1 : แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลจําแนกตามเพศ 

 

 เพศ  จํานวน รอยละ 

ชาย 188 47.0 

หญิง 212 53.0 

รวม 400 100.0 

 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.1 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง ซึ่ง

มีจํานวน 212 คน คิดเปนรอยละ 53.0 และเปนเพศชาย จํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 47.0 

 

ตารางที ่4.2 : แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลจําแนกตามสถานภาพ    

 

 สถานภาพ    จํานวน รอยละ 

โสด 189 46.0 

สมรส    211 54.0 

รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษาตามตารางที ่4.2 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพ

สมรส ซึ่งมีจํานวน 211 คน คิดเปนรอยละ 54.0 และมสีถานภาพโสด จํานวน 189 คน คิดเปนรอย

ละ 46.0 

 

ตารางที ่4.3 : แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลจําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 21 ป - - 

21-30 157 39.3 

31-40 159 39.8 

41-50 71 17.8 

มากกวา 50ปขึ้นไป 13 3.3 

รวม 400 100.0 

 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.3 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 31 – 40 

ป จํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 39.8 รองลงมา อาย ุ21 – 30 จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 

39.3 อายุ 41 – 50 ป จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.8 และ อายุมากกวา 50ปขึ้นไปจํานวน 13 

คน คิดเปนรอยละ 3.3 

 

ตารางที ่4.4 : แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 77 19.3 

พนักงานบริษัทเอกชน 113 28.2 

ธุรกิจสวนตัว 108 27.0 

นักเรียน/นักศึกษา 21 5.3 

อ่ืนๆ 81 20.3 

รวม 400 100.0 

 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.4 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญประกอบอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 28.2 รองลงมา ธุรกิจสวนตัว จํานวน 108 คน 
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คิดเปนรอยละ 27.0 อ่ืนๆ จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.3 และรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 

77 คน คิดเปนรอยละ 19.3 

 

ตารางที ่4.5 : แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

มัธยมศกึษา - - 

อนุปริญญา 81 20.3 

ปริญญาตรี     143 22.3 

ปริญญาโท   89 22.3 

ปริญญาเอก 87 21.8 

รวม 400 100.0 

 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.5 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาใน

ระดับปริญญาตรี จํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 22.3 รองลงมา การศึกษาในระดับปริญญาโท  

จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.3 การศึกษาในระดับปริญญาเอก จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 

21.8 และการศึกษาในระดับอนุปริญญาจํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.3 

 

ตารางที ่4.6 : แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 15,000 บาท - - 

15,001-30,000  บาท 91 22.8 

30,001-45,000 บาท 188 47.0 

45,001-60,000  บาท 75 18.8 

มากกวา 60,000 บาท     46 11.5 

รวม 400 100.0 

 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.6 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 30,001-45,000 บาท จํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 47.0 รองลงมา มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

15,001-30,000  บาท จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.8 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,001-60,000  
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บาท จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 60,000 บาท จํานวน 

46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 

 

ตารางที ่4.7 : แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลจําแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพลใน 

       การสมัครบัตรเครดิต 

 

บุคคลท่ีมีอทิธิพล 

ในการสมัครบัตรเครดิต 
จํานวน รอยละ 

ตนเอง 133 38.4 

บิดา-มารดา 101 23.5 

ญาติหรือเพ่ือน 119 27.4 

บุคคลที่มีชื่อเสียง 47 10.7 

รวม 400 100.0 

 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.7 แสดงใหเห็นวา บุคคลที่มีอิทธิพลในการสมัครบัตรเครดิตของ

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ คอืตนเอง จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 38.4 รองลงมา ญาติหรือ

เพ่ือน จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 27.4 บิดา-มารดา จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 23.5 และ

บุคคลที่มชีื่อเสียง จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 10.7 

 

ตารางที ่4.8 : แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลจําแนกตามจํานวนธนาคารพาณิชยท่ี 

                 สมัครบัตรเครดิต 

 

จํานวนธนาคารพาณิชยที่

สมัครบัตรเครดิต 
จํานวน รอยละ 

ใชเพียง 1 ธนาคาร 13 29.7 

2-3  ธนาคาร 107 24.4 

3-5 ธนาคาร 119 27.9 

มากกวา 5 ธนาคาร 44 18.0 

รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษาตามตารางที ่4.8 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญสมัครบัตรเครดิต

ของธนาคารพาณิชย 3-5 ธนาคาร มีจํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 27.9 สมัครบัตรเครดิต 2-3  

ธนาคาร มีจํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 24.4  มากกวา 5 ธนาคาร มีจํานวน 44 คน คิดเปนรอย

ละ 18.0  และใชเพียง 1 ธนาคารจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 29.7 

 

ตารางที ่4.9 : แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลจําแนกตามชองทางการสมัครบัตรเครดิต 

 

ชองทางในการสมัครบัตร

เครดิต 
จํานวน รอยละ 

สาขาของธนาคาร 128 26.1 

ออนไลน 107 24.4 

โทรศพัท 114 29.9 

พนักงานขายตรง 51 19.6 

รวม 400 100.0 

 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.9 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีชองทางในการ

สมัครบัตรเครดติที่สาขาของธนาคาร มีจํานวน 128 คน คดิเปนรอยละ 26.1 ทางโทรศัพท มีจํานวน 

114 คน คิดเปนรอยละ 29.9 ออนไลน มีจํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 24.4  และพนักงานขายตรง 

จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 19.6 

 

ตารางที ่4.10 : แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลจําแนกตามจํานวนเงินที่ใชจายผานบัตร 

                   เครดิต 

 

จํานวนเงินท่ีใชจาย 

ผานบัตรเครดิต 
จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 5,000 บาท 18 4.2 

5,001 - 10,000 บาท 106 28.4 

10,001 - 15,000 บาท 145 37.3 

15,001 - 20,000 บาท 72 16.4 

มากกวา 30,000 บาท 59 13.7 

รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษาตามตารางที ่4.10 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชจายผานบัตร

เครดิต 10,001 - 15,000 บาท มีจํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 37.3  5,001 - 10,000 บาท มี

จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 28.4  15,001 - 20,000 บาท มีจํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 16.4  

และใชมากกวา 30,000 บาท จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 13.7 

 

สวนที ่2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ตารางที ่4.11 : แสดงใหเห็นถึงคารอยละ คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น 

                   ตอพฤติกรรมในการสมัครบัตรเครดิตยูโอบี ดานผลิตภัณฑและบริการ 

 

สวนประสมการตลาด x  S.D. การแปลผล 

ดานผลิตภัณฑและบริการ 

1.ธนาคารผูออกบัตรมีชื่อเสียงและ

ความมั่นคง นาเชื่อถือ 
4.40 0.75 มากที่สุด 

2.มีรูปแบบบัตรเครดติที่หลากหลาย 4.28 0.84 มากที่สุด 

3. มีรูปแบบการใหบริการไมซับซอน 

เขาใจงาย 
4.47 0.75 มากที่สุด 

4.วงเงินบัตรเครดิตที่ไดรับอนุมัติจาก

ธนาคารผูใหบริการมีจํานวนเพียงพอ 
4.33 0.81 มากที่สุด 

5.มีความสะดวก สบาย รวดเร็วใน

การเขาถึงขอมูล 
4.41 0.78 มากที่สุด 

6.มีความปลอดภัยในการใชบริการ 4.35 0.81 มากที่สุด 

รวม 4.37 0.79 มากท่ีสุด 

 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.11 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมตอ

สวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑและบริการในระดับความสําคัญมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยรวม

เทากับ 4.37 เมื่อวิเคราะหเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุดเปนอันดับแรก ไดแก มี

รูปแบบการใหบริการไมซบัซอน เขาใจงาย มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.47 รองลงมา มีความสะดวก 

สบาย รวดเร็วในการเขาถึงขอมูล มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.41 ธนาคารผูออกบัตรมีชื่อเสียงและความ

มั่นคง นาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.40 มีความปลอดภัยในการใชบริการ มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 

4.35 วงเงินบัตรเครดิตที่ไดรับอนุมัติจากธนาคารผูใหบริการมีจํานวนเพียงพอ มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 

4.33 สวนขอที่มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ มีรูปแบบบัตรเครดิตที่หลากหลาย มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.28 
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ตารางที ่4.12 : แสดงใหเห็นถึงคารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น 

                   ตอพฤติกรรมในการสมัครบัตรเครดิตยูโอบี ดานราคา 

 

สวนประสมการตลาด x  S.D. การแปลผล 

ดานราคา (Price) 

1.อัตราคาธรรมเนียมแรกเขามีความ

เหมาะสม 
4.35 0.71 มากที่สุด 

2.วงเงินการอนุมัติบัตรเครดิตสูง 4.20 0.99 มาก 

3.ไมเรียกเก็บคาธรรมเนียมรายป

ตลอดชีพ 
4.16 0.02 มาก 

4.คาธรรมเนียมการใชบริการต่ํา 4.24 0.88 มากที่สุด 

5.การกําหนดยอดเงินข้ันต่ําที่รานคา

อนุมัติใหใชบัตรมีความเหมาะสม 
4.13 0.07 มาก 

6.อัตราดอกเบี้ยคาปรับและ

คาบริการอื่น ๆ มีความเหมาะสม 
3.88 0.26 มาก 

รวม 4.16 0.48 มาก 

 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.12 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมตอ

สวนประสมการตลาด ดานราคาในระดับความสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.16 เมื่อ

วิเคราะหเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุดเปนอันดับแรก ไดแก อัตราคาธรรมเนียมแรก

เขามีความเหมาะสม มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.35 รองลงมา คาธรรมเนียมการใชบริการต่ํา มีคาเฉลี่ย

รวมเทากับ 4.24 วงเงินการอนุมัติบัตรเครดิตสูง มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.20 ไมเรียกเก็บคาธรรมเนียม

รายปตลอดชีพ มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.16 การกําหนดยอดเงินข้ันต่ําที่รานคาอนุมัติใหใชบัตรมีความ

เหมาะสม มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.13 สวนขอที่มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ อัตราดอกเบ้ีย คาปรับ และ

คาบริการอื่น ๆ มีความเหมาะสม มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.88 
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ตารางที ่4.13 : แสดงใหเห็นถึงคารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น 

                   ตอพฤติกรรมในการสมัครบัตรเครดิตยูโอบี ดานชองทางการจําหนาย   

 

สวนประสมการตลาด x  S.D. การแปลผล 

ดานชองทางการจําหนาย 

1.ธนาคารผูใหบริการมีจํานวนสาขา

มากเพียงพอ 
3.64 0.30 มาก 

2.ทําเลที่ตั้งธนาคารมีความเหมาะสม 

สะดวกสบายในการเขาใชบริการ 
4.06 0.04 มาก 

3.มีตู ATM เพียงพอตอการบริการ

เบิกถอนเงินสด 
4.13 0.03 มาก 

4.มีสถานที่ใหบริการรับชําระเงินทั่ว

โลก 
4.24 0.92 มากที่สุด 

5.มีอุปกรณและเทคโนโลยีที่ทันสมัย

ในการใหบริการ 
4.15 0.05 มาก 

6.มีชองทางการชําระยอดคาใชจายที่

หลากหลาย 

4.30 0.85 
มากที่สุด 

รวม 4.09 0.37 มาก 

 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.13 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมตอ

สวนประสมการตลาด ดานชองทางการจําหนายในระดับความสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 

4.09 เม่ือวิเคราะหเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุดเปนอันดับแรก ไดแก มีชองทางการ

ชําระยอดคาใชจายท่ีหลากหลาย มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.30 รองลงมา มีสถานที่ใหบริการรับชําระเงิน

ทั่วโลก มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.24 มีอุปกรณและเทคโนโลยีที่ทันสมัยในการใหบริการ มีคาเฉลี่ยรวม

เทากับ 4.15 มีตู ATM เพียงพอตอการบริการเบิกถอนเงินสด มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.13 ทําเลที่ตัง้

ธนาคารมีความเหมาะสม สะดวกสบายในการเขาใชบริการ มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.06 สวนขอที่มี

คาเฉลี่ยนอยท่ีสุดคือ ธนาคารผูใหบริการมีจํานวนสาขามากเพียงพอ มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.64 
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ตารางที ่4.14 : แสดงใหเห็นถึงคารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น 

                   ตอพฤติกรรมในการสมัครบัตรเครดิตยูโอบี ดานการสงเสริมการตลาด  

 

สวนประสมการตลาด x  S.D. การแปลผล 

ดานการสงเสริมการตลาด 

1.มีรายการสงเสริมการใชบริการ

อยางสม่ําเสมอ 
4.26 0.91 มากที่สุด 

2.มีโปรโมชั่นในวันพิเศษ 4.31 0.93 มากที่สุด 

3.เงื่อนไขการใชโปรโมชั่นไมซับซอน 4.32 0.94 มากที่สุด 

4.สามารถสมัครบัตรเครดิตไดสะดวก

และอนุมัติบัตรเครดิตไดรวดเร็ว 
4.35 0.89 มากที่สุด 

5.ประชาสัมพันธใหขอมูลขาวสาร

ผานสื่อตางๆ หลากหลาย 
4.05 0.23 มาก 

6.ไดรับสวนลดเม่ือใชจายผานบัตร

เครดิต 
4.43 0.75 มากที่สุด 

รวม 4.29 0.76 มากท่ีสุด 

 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.14 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมตอ

สวนประสมการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดในระดับความสําคัญมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยรวม

เทากับ 4.29 เมื่อวิเคราะหเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุดเปนอันดับแรก ไดแก ไดรับ

สวนลดเม่ือใชจายผานบัตรเครดิต มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.43 รองลงมา สามารถสมัครบัตรเครดิตได

สะดวกและอนุมัติบัตรเครดิตไดรวดเร็ว มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.35 เงื่อนไขการใชโปรโมชั่นไมซับซอน 

มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.32 มีโปรโมชั่นในวันพิเศษ มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.31 มีรายการสงเสริมการใช

บริการอยางสม่ําเสมอ มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.26 สวนขอที่มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ ประชาสัมพันธให

ขอมูลขาวสารผานสื่อตางๆ หลากหลาย มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.05 
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ตารางที ่4.15 : แสดงใหเห็นถึงคารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น 

         ตอพฤติกรรมในการสมัครบัตรเครดิตยูโอบี ดานกระบวนการใหบริการ  

 

สวนประสมการตลาด x  S.D. การแปลผล 

ดานกระบวนการใหบริการ 

1.ขั้นตอนการสมัครบัตรเครดิตไม

ซับซอน 
4.29 0.91 มากที่สุด 

2.ธนาคารอนุมัติบัตรเครดิตได

รวดเร็ว 
4.41 0.71 มากที่สุด 

3.มีความรวดเร็วในการแกไขปญหา 4.30 0.76 มากที่สุด 

4.การใหบริการดวยระบบเทคโนโลยี

ที่ทันสมัย 
4.37 0.81 มากที่สุด 

5.มีระบบการปองกันความปลอดภัย

ของขอมูล 
4.45 0.69 มากที่สุด 

6.ขอมูลในใบแจงหนี้ถูกตองและ

รายละเอียดชัดเจน 
4.33 0.83 มากที่สุด 

รวม 4.36 0.79 มากท่ีสุด 

 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.15 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมตอ

สวนประสมการตลาด ดานกระบวนการใหบริการ ในระดับความสําคัญมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยรวม

เทากับ 4.36 เมื่อวิเคราะหเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุดเปนอันดับแรก ไดแก มีระบบ

การปองกันความปลอดภัยของขอมูล มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.45 รองลงมา ธนาคารอนุมัติบัตรเครดิต

ไดรวดเร็ว มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.41 การใหบริการดวยระบบเทคโนโลยีที่ทันสมัย มีคาเฉลี่ยรวม

เทากับ 4.37 ขอมูลในใบแจงหนี้ถูกตองและรายละเอียดชัดเจน มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.33 มีความ

รวดเร็วในการแกไขปญหา มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.30 สวนขอที่มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ ข้ันตอนการ

สมัครบัตรเครดติไมซับซอน มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.29 
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ตารางที ่4.16 : แสดงใหเห็นถึงคารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น 

                    ตอพฤติกรรมในการสมัครบัตรเครดิตยูโอบี ดานบุคคล 

 

สวนประสมการตลาด x  S.D. การแปลผล 

ดานบุคคล 

1.พนักงานใหบริการรวดเร็ว 4.38 0.73 มากที่สุด 

2.พนักงานบริการมีความสม่ําเสมอ

ในการติดตามและแจงผลการแกไข

ปญหาในการใชบัตรเครดิต 

4.11 0.05 มาก 

3.พนักงานบริการมีความสุภาพและมี

ความพรอมในการใหบริการ 
4.37 0.62 มากที่สุด 

4.พนักงานที่ใหบริการมีจํานวน

เพียงพอในการใหบริการ 
4.21 0.83 มากที่สุด 

5.พนักงานบริการมีความสามารถใน

การอธิบายขอสงสัยและการแกไข

ปญหาในการใชบัตรเครดิต 

4.02 0.11 มาก 

6.พนักงานใหบริการลูกคาอยางเทา

เทียมกัน 
4.30 0.66 มากที่สุด 

รวม 4.23 0.38 มากท่ีสุด 

 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.16 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมตอ

สวนประสมการตลาด ดานบุคคลในระดับความสําคัญมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.23 เมื่อ

วิเคราะหเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุดเปนอันดับแรก ไดแก พนักงานใหบริการ

รวดเร็ว มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.38 รองลงมา พนักงานบริการมีความสุภาพและมีความพรอมในการ

ใหบริการ มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.37 พนักงานใหบริการลูกคาอยางเทาเทียมกัน มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 

4.30 พนักงานที่ใหบริการมีจํานวนเพียงพอในการใหบริการ มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.21 พนักงาน

บริการมีความสม่ําเสมอในการติดตามและแจงผลการแกไขปญหาในการใชบัตรเครดิต มีคาเฉลี่ยรวม

เทากับ 4.11 สวนขอที่มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ พนักงานบริการมีความสามารถในการอธิบายขอสงสัย

และการแกไขปญหาในการใชบัตรเครดิต มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.02 

 

 



45 
 

ตารางที ่4.17 : แสดงใหเห็นถึงคารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น 

                   ตอพฤติกรรมในการสมัครบัตรเครดิตยูโอบี ดานลักษณะทางกายภาพ 

 

สวนประสมการตลาด x  S.D. การแปลผล 

ดานลักษณะทางกายภาพ 

1.ชื่อเสียงและภาพลักษณของ

ธนาคารมีความนาเชื่อถือ 
3.70 0.26 มาก 

2.การออกแบบและตกแตงสถานท่ีมี

ความสวยงาม 
3.84 0.14 มาก 

3.เครื่องแบบพนักงานมีความ

เหมาะสม 
4.43 0.54 มากที่สุด 

4.สถานที่ใหบริการมีความสะอาด 4.39 0.72 มากที่สุด 

5.มีที่นั่งรอในการใชบริการเพียงพอ 4.36 0.72 มากที่สุด 

6.เครื่องมือและอุปกรณในการ

ใหบริการของธนาคารมีความทันสมัย 
4.42 0.49 มากที่สุด 

รวม 4.19 0.47 มาก 

 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.17 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมตอ

สวนประสมการตลาด ดานลักษณะทางกายภาพ ในระดับความสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 

4.19 เม่ือวิเคราะหเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุดเปนอันดับแรก ไดแก เครื่องแบบ

พนักงานมีความเหมาะสม มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.43 รองลงมา เครื่องมือและอุปกรณในการ

ใหบริการของธนาคารมีความทันสมัย มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.42 สถานที่ใหบริการมีความสะอาด มี

คาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.39 ที่นั่งรอในการใชบริการเพียงพอ มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.36 การออกแบบ

และตกแตงสถานที่มีความสวยงาม มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.84 สวนขอที่มีคาเฉลี่ยนอยท่ีสุดคือ 

ชื่อเสียงและภาพลักษณของธนาคารมีความนาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.70 
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สวนที ่3 ปจจัยการใชเทคโนโลย ี

ตารางที ่4.18 : แสดงใหเห็นถึงคารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น 

                   ตอพฤติกรรมในการสมัครบัตรเครดิตยูโอบี ดานประโยชนการใชงาน  

 

การใชเทคโนโลยี x  S.D. การแปลผล 

ดานประโยชนการใชงาน 

1.มีความคุมครองคารักษาพยาบาล

และคุมครองชีวิตกรณีเกิดอุบัติเหต ุ
4.56 0.50 มากที่สุด 

2.มีรายการสงเสริมการตลาดสวนลด

รวมกับรานคา 
4.43 0.49 มากที่สุด 

3.สามารถสะสมคะแนนทุกครั้งที่ใช

จายบัตรเพ่ือนําไปแลกของกํานัล 
4.46 0.49 มากที่สุด 

รวม 4.48 0.49 มากท่ีสุด 

 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.18 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมตอ

พฤติกรรมในการสมัครบัตรเครดิตยูโอบี ดานประโยชนการใชงานในระดับความสําคัญมากที่สุด โดยมี

คาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.48 เม่ือวิเคราะหเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุดเปนอันดับแรก 

ไดแก มีความคุมครองคารักษาพยาบาลและคุมครองชีวิตกรณีเกิดอุบัติเหตุ  มีคาเฉลี่ย 4.56 รองลงมา 

สามารถสะสมคะแนนทุกครั้งที่ใชจายบัตรเพ่ือนําไปแลกของกํานัล มีคาเฉลี่ย 4.46 และสวนขอที่มี

คาเฉลี่ยนอยท่ีสุดคือ มีรายการสงเสริมการตลาด สวนลดรวมกับรานคา มีคาเฉลี่ยที ่4.43 

 

ตารางที ่4.19 : แสดงใหเห็นถึงคารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น 

                   ตอพฤติกรรมในการสมัครบัตรเครดิตยูโอบี ดานการรับรูถึงการใชงานงาย  

 

การใชเทคโนโลยี x  S.D. การแปลผล 

ดานการรับรูถึงการใชงานงาย 

1.สามารถเรียนรูการใชบัตรเครดิตได

งาย ไมซบัซอน 
4.71 0.53 มากที่สุด 

          (ตารางมีตอ) 
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ตารางที ่4.19 (ตอ) : แสดงใหเห็นถึงคารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความ 

                         คิดเห็นตอพฤติกรรมในการสมัครบัตรเครดิตยูโอบี ดานการรับรูถึงการใชงานงาย 

  

การใชเทคโนโลยี x  S.D. การแปลผล 

ดานการรับรูถึงการใชงานงาย 

2.สามารถติดตอสอบถามขอมูล

เพ่ิมเติมเก่ียวกับการใชบัตรเครคดิได

งายและรวดเร็ว 

4.48 0.50 มากที่สุด 

3.บัตรเครดิตมีขนาดเล็กกะทัดรัด 

พกพาสะดวก 
4.44 0.49 มากที่สุด 

รวม 4.54 0.50 มากท่ีสุด 

 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.19 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมตอ

พฤติกรรมในการสมัครบัตรเครดิตยูโอบี ดานการรับรูถึงการใชงานงายในระดับความสําคัญมากที่สุด 

โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.54 เม่ือวิเคราะหเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุดเปนอันดับ

แรก ไดแก สามารถเรียนรูการใชบัตรเครดิตไดงาย ไมซับซอน มีคาเฉลี่ย 4.71 รองลงมา สามารถ

ติดตอสอบถามขอมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับการใชบัตรเครดิตไดงายและรวดเร็ว มีคาเฉลี่ย 4.48 และสวน

ขอที่มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ บัตรเครดิตมีขนาดเล็กกะทัดรัด พกพาสะดวก มีคาเฉลี่ยที ่4.44 

 

สวนที ่4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

4.1 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

เปนการทดสอบสมมติฐานเพ่ือทดสอบตัวแปรที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตยูโอ

บีในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 2 สมมติฐาน ตัวแปรอิสระไดแก สวนประสมทางการตลาด ปจจัย

การใชเทคโนโลย ีตัวแปรตาม การตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตยูโอบี ในเขตกรุงเทพมหานคร ทําการ

วิเคราะหดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ขอมูล

ดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานการรับรูถึงประโยชนการใชงานและปจจัยดานการรับรู

ถึงการใชงานงาย ซึ่งมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตยูโอบีในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที ่4.20 : แสดงผลการวิเคราะหตัวแปรอิสระปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานการ 

                   รับรูถึงประโยชนการใชงานและปจจัยดานการรับรูถึงการใชงานงาย ที่มีอิทธิพลตอ  

                   การตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตยูโอบีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

สวนประสมทาง

การตลาด 
0.256 0.328 6.504 0.000 

การใชเทคโนโลย ี 0.100 0.091 1.759 0.000 

Note: R2= 0.101, AR2 = 0.005, F= 2.053, *p< 0.05 

 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.20 แสดงผลการวิเคราะหตัวแปรอิสระปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดและการใชเทคโนโลยี ในภาพรวมแสดงใหเห็นวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและการ

ใชเทคโนโลย ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตธนาคารยูโอบีในเขตกรุงเทพมหานครอยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 โดยพิจารณาจากคา Significance ซึ่ง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมี

คา Significance ที ่0.000 และ การใชเทคโนโลย ีมีคา Significance ที ่0.000  

เมื่อพิจารณาน้ําหนักของผลกระทบของปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต

ธนาคารยูโอบีในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (Beta = 0.328) มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตธนาคารยูโอบีในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุดรองลงมา

คือ การใชเทคโนโลย ี(Beta = 0.091) ตามลําดับ 

เมื่อวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์การกําหนด (R Square = 0.152) พบวา ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด การใชเทคโนโลย ีสงผลตอตัวแปรตามคือ การตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตธนาคารยูโอบีใน

เขตกรุงเทพมหานคร รอยละ 15.2 สวนที่เหลืออีกรอยละ 84.8 มาจากปจจัยดานอื่นๆ ปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตธนาคารยูโอบีในเขตกรุงเทพมหานครท่ี 

t= 6.504 ปจจัยการใชเทคโนโลยีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตธนาคารยูโอบีในเขต

กรุงเทพมหานคร ที่ t = 1.759 การวิเคราะหคาสถิติทดสอบ F = 2.053 คา Sig. มีคาเทากับ 0.000 

ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวามีตัวแปรอิสระอยางนอย 1 ตัวมีอิทธิพบตอตัวแปรตาม 

สรุปไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตธนาคารยู

โอบีในเขตกรุงเทพมหานคร ปจจัยการใชเทคโนโลยีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตธนาคารยู

โอบีในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
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4.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตารางที ่4.21 : สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 สวนประสมทาง

การตลาดมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบัตร

เครดิตยูโอบี 

สอดคลอง 

สมมติฐานที่ 2 ปจจัยดานการใช

เทคโนโลย ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบัตร

เครดิตยูโอบี 

สอดคลอง 

 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.21 พบวา สวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจบัตร

เครดิตธนาคารยูโอบีในเขตกรุงเทพมหานครและการใชเทคโนโลย ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบัตร

เครดิตยูโอบีในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยปจจัยทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑและบริการมีผลคาเฉลี่ยรวมมากที่สุดที่ 4.37 และปจจัยทางดานเทคโนโลยีดานความรับรู

ความงายของการใชงานมีคาเฉลี่ยรวมมากที่สุดที่ 4.54 

 



 

บทที่ 5 

สรุปและอภิปรายผล 

 

การศกึษาเรื่อง ปจจัยการตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตยูโอบีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช

แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง ซึ่งผลการวิจัยสรุปไดดังนี ้

 

 5.1 สรุปผลการศึกษาและผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง ซึ่งมีจํานวน 212 คน มีอาย ุ31 – 40 ป มี

สถานภาพสมรส ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มกีารศึกษาในระดับปริญญาตรี และมีรายได

เฉลี่ยตอเดือน 30,001- 45,000 บาท นอกจากนี้ผลการศึกษายังพบวา ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด การใชเทคโนโลยีโดยรวมอยูในระดับสําคัญมากที่สุด 

ผลการศึกษาและวิเคราะหตามสมมติฐานพบวา จากสมมติฐานที่ตั้งไว 2 ขอตอไปนี้ 

สมมติฐานขอที่ 1 สวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตยูโอบีใน

เขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานคือ สอดคลอง หมายถึง สวนประสมทางการตลาดมี

ผลตอการตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตยูโอบีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

สมมติฐานขอที่ 2 การใชเทคโนโลยีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตยูโอบีในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานคือ สอดคลอง หมายถึง การใชเทคโนโลยีมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตยูโอบีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 

สรุปไดวา สวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตยูโอบีในเขต

กรุงเทพมหานครและการใชเทคโนโลยีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตยูโอบีในเขต

กรุงเทพมหานครสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

 

5.2 อภิปรายผล 

จากการศึกษา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตยูโอบีในเขต

กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยขอสรุปการอภิปรายผล ดังนี้ 

ผลการศึกษาสรุปไดวา สวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตยูโอ

บีในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที ่.05 โดยแตละดานมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

ดานผลิตภัณฑและบริการ โดยผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในดานมีรูปแบบการ

ใหบริการไมซับซอน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ จุฑามาศ กิจจรัส (2560) ไดทําการศึกษาเรื่อง

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลอืกใชบัตรเครดิตธนาคารกรุงเทพของลูกคาในเขตกรุงเทพฯและ

ปริมณฑล ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสําคัญมากที่สุดในการตัดสินใจใชบริการ 
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เนื่องจากลูกคาใหความสําคัญกับความหลากหลายในการใหบริการธุรกรรมทางการเงิน สะดวก 

รวดเร็วและขอมูลถูกตอง แมนยํา 

ดานราคา โดยผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในดานอัตราคาธรรมเนียมแรกเขามีความ

เหมาะสม ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ จินดา เข่ือนพันธ (2552)  ไดทําการศึกษาเรื่องการตัดสินใจ

เลือกใชบัตรเครดิตของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม จังหวัดเชียงใหม  ผลการวิจัยพบวา 

ปจจัยดานรามีความสําคญัมากที่สุดในการตัดสินใจใชบริการ โดยลูกคาใหความสําคัญการยกเวน

คาธรรมเนียมแรกเขาและรายปมากที่สุด  

ดานชองทางการจําหนาย โดยผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในดานมีชองทางการชําระ

ยอดคาใชจายท่ีหลากหลาย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ กุลนาถ แจมจํารัส (2552) ไดทําการศึกษา

เรื่องพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตของผูบริโภคในเขต กรณีศึกษา : อําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

ผลการวิจัยพบวา ลูกคาใหความสําคัญกับดานสถานที่มากที่สุด ในเรื่องทําเลที่ตั้งและชองทางในการ

นําเสนอสินคาบริการ รวมทั้งการที่ลูกคาจะไดรับสินคาและบริการอยางเหมาะสม 

ดานการสงเสริมการตลาด โดยผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในดานไดรับสวนลดเมื่อใช

จายผานบัตรเครดติ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ นพวรรณ สุทธิ์ประเสริฐพร (2556) ไดทําการศึกษา

เรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชบัตรเครดิตของกลุมผูเริ่มตนทํางานหรือนักศึกษาจบใหม 

ผลการวิจัยพบวา ลูกคากลุมนี้ใหความสนใจในการผอนชําระดวยอัตราดวยเบ้ียต่ํา 

ดานกระบวนการใหบริการ โดยผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในดานการมีระบบการ

ปองกันความปลอดภัยของขอมูล ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ภานุวัฒน รัตนดิษฐ (2555) ได

ทําการศึกษาปจจัยที่มีผลตอความสําเร็จของธุรกิจออนไลน พบวา ภาพรวมดานการรับรูตอความ

ปลอดภัยมีความสําคัญระดับปานกลาง พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญในเรื่องการรับรูไดวามี

วิธีการสงขอมูลที่ไมสามารถแกไขไดโดยผูไมประสงคดี  

ดานบุคคล โดยผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในดานพนักงานใหบริการรวดเร็ว ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ ยุทธศักดิ์ สีบุญเรือง (2558) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอความพึง

พอใจในการใชบริการสินเชื่อธุรกิจธนาคารกรุงเทพของผูประกอบธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร และ

ปริมณฑล ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับกระบวนการพิจารณาสินเชื่อที่

รวดเร็ว ถูกตองและแมนยํา มีขั้นตอนที่ไมยุงยาก 

ดานลักษณะทางกายภาพ โดยผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในดานเครื่องแบบพนักงาน

มีความเหมาะสม ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของชนิดาภา วรณาภรณ (2555) ไดทําการศึกษาเรื่อง

ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการธนาคารกรุงไทยสาขาติวานนท-กระทรวง

สาธารณสุข ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญในเรื่องเครื่องแตงกายสุภาพเรียบรอย
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รองลงมาไดแกเรื่อง กิริยาทาทางที ่สุภาพ ออนนอม โดยท่ีใหความสําคัญในเรื่องมีจํานวนพนักงาน

เพียงพอตอการใหบริการนอยที่สุด 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมตอดานการใชเทคโนโลยีในระดับความสําคัญมาก

ที่สุด โดยแตละดานมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

ดานประโยชนการใชงาน โดยผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในดานมีความคุมครองคา

รักษาพยาบาลและคุมครองชีวิตกรณเีกิดอุบัติเหตุ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Horst, 

Kuttschreuter, & Gutteling (2007) ไดทําการศึกษาการยอมรับบริการทางดาน e-Government 

ในประเทศเนเธอรแลนด พบวาการรับรูถึงประโยชนที่ไดจากการใชงาน e-Government เปนปจจัย

หลักที่สําคัญตอการยอมรับเทคโนโลยี และปจจัยทางดานการรับรูถึงความเสี่ยง ประสบการสวนตัว 

การรับรูถึงการควบคุมพฤติกรรรมและบรรทัดฐานสวนบุคคลนั้นสามารถที่จะคาดการถึงการรับรูถึง

ประโยชนที่ได จากการใชงานบริการทางอิเล็กทรอนิกสโดยท่ัวไปในขณะที่ความเชื่อใน e-

Government เปนปจจัยหลกัของการรับรูถึงประโยชนท่ีไดจากการใชงานบริการของ e-

Government 

ดานการรับรูถึงความงายตอการใชงาน โดยผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในดาน

สามารถเรียนรูการใชบัตรเครดิตไดงาย ไมซับซอน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของอรทัย เลื่อนวัน 

(2555) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ : กรณศีกึษากรมการ

พัฒนาชุมชนศูนยราชการแจงวัฒนะ ผลการวิจัยพบวา การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศดานการรับรู

ถึงประโยชนและดานความงายตอการใชงานอยูในระดับมากทั้ง 2 ดาน โดยกลุมตัวอยางให

ความสําคัญในเรื่องเทคโนโลยีสารสนเทศชวยใหไดรับขอมูลขาวสารอยางรวดเร็วและชวยใหการ

ทํางานสะดวกรวดเร็วยิ่งข้ึน 

 

5.3 ขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาครั้งนี ้

ผลจากการวิจัยครั้งนี้ ทําใหทราบถึงปจจัยการตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตยูโอบีในเขต

กรุงเทพมหานคร ดังนั้นเพื่อใหเกิดประโยชนสูงสุด ผูวิจัยขอสรุปขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการ

ธนาคาร ดังนี ้

จากการศึกษาดานขอมูลทั่วไป พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง ซึ่งมีจํานวน 212 คน มีอาย ุ   

31 – 40 ป มีสถานภาพสมรส ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี 

และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-45,000 บาท บุคคลที่มีอิทธิพลในการสมัครบัตรเครดิตมากคือ 

ตนเอง สมัครบัตรเครดิตของธนาคาร 3-5 ธนาคาร ชองทางในการสมัครบัตรเครดิตคือสาขาของ

ธนาคาร ยอดเงินที่ใชจายผานบัตรเครดิต 10,001 - 15,000 บาท เนื่องจากลูกคากลุมนี้เปนกลุมคน

วัยทํางาน มีความสนใจในการสมัครบัตรเครดิตสูง ดังนั้นผูประกอบธุรกิจที่ดําเนินการเก่ียวของกับ
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ผลิตภัณฑบัตรเครดิตควรขาถึงกลุมผูบริโภคกลุมนี้เนื่องจากเปนกลุมบุคคลวันทํางาน นอกจากนี้

ธนาคารผูออกบัตรเครดิตที่สามารถสรางความเชื่อมั่นหรือความภักดีใหเกิดแกลูกคากลุมนี้ไดนั้นยังมี

โอกาสในการขยายฐานลูกคาไปใชผลิตภัณฑอื่นๆ ของธนาคารรวมดวย ซึ่งถือเปนประโยชนทางออมท่ี

ธนาคารจะไดรับจากการออกบัตรเครดิต 

ปจจัยสวนประสมการตลาด พบวา ผลิตภัณฑ โปรโมชั่นและบริการหลังการขาย ผูผลติ

จําเปนตองมีสินคาหลากหลายเพ่ือเปนทางเลือกใหกับผูบริโภค 

ปจจัยสวนประสมการตลาด พบวา ดานชองทางการจัดจําหนายของธนาคารผูใหบริการ ควร

มีขยายสาขาใหครอบคลุมทุกพื้นท่ีและควรขยายสาขาใหอยูในจุดท่ีมีการคมนาคมสะดวก เชน ขยาย

สาขาไปในบริเวณหางสรรพสินคา  

ปจจัยสวนประสมการตลาด พบวาดานราคา ธนาคารผูใหบริการควรมีการปรับลดอัตรา

ดอกเบี้ยและควรเนนการยกเวนดอกเบี้ยจากการใชบัตรเครดิต ใชบัตรเครดิตเพ่ือเปนสวนลดรานคา

และสถานบริการตางๆ ตามแตละเทศกาล 

ปจจัยสวนประสมการตลาด พบวาดานการสงเสริมการตลาด ธนาคารผูใหบริการควรมีการ

โฆษณา ประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ อยางสม่ําเสมอเพื่อรักษาความสัมพันธอันดีของผูใชบริการให

ยาวนาน  

ปจจัยสวนประสมการตลาด พบวาดานกระบวนการใหบริการ ธนาคารผูใหบริการควรมี

ขั้นตอนในการติดตอทําบัตรเครดิตที่ไมซับซอน 

ปจจัยสวนประสมการตลาด พบวาดานบุคคลธนาคารผูใหบริการควรใหความสําคัญตั้งแตการ

กําหนดนโยบาย โดยใหพนักงานทุกคนมีความรูและสามารถใหคําปรึกษา แนะนําแกลูกคาที่เขามาใช

บริการได 

ปจจัยสวนประสมการตลาด พบวาดานลักษณะทางกายภาพ ธนาคารผูใหบริการควรให

ความสําคัญในการออกแบบตกแตงพ้ืนที่ใหมีภาพลักษณที่ดี รวมถึงพนักงานจะตองทําตนใหแลดู

สะอาดและสวยงามอยูเสมอ  

ปจจัยการใชเทคโนโลย ีพบวา ดานประโยชนการใช โดยผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นวา

รายการสงเสริมการตลาดสวนลดรวมกับรานคาของบัตรเครดิตยังสามารถใชไดกับเฉพาะรานบางแหง

เทานั้น ดังนั้นธนาคารผูใหบริการควรนําขอมูลดังกลาวมากําหนดแผนกลยุทธในการพัฒนาธุรกิจเพ่ือ

ดําเนินการทางการตลาดตอไป เชน การกําหนดผลตอบแทนลูกคาธนาคารใหเกิดความเหมาะสม

เพ่ือใหเกิดการรับรูถึงประโยชนในการใชงาน ซึ่งชวยกระตุนใหเกิดยอดการใชจายและขยายฐานลูกคา 

เพราะการบริการที่ดีนั้น ยอมสงผลถึงความจงรักภักดีของผูบริโภคและกลับมาใชบริการซ้ําอยาง

แนนอน 
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ปจจัยการใชเทคโนโลย ีพบวา ดานการรับรูถึงการใชงานงาย ธนาคารผูใหบริการควรให

ความสําคัญในการออกแบบบัตรเครดิตในดานความทันสมัย มีขนาดเล็กกะทัดรัด มีความปลอดภัย

มากกวาพกพาเงินสด 

 

5.4 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 

ผูวิจัยมีขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไปดังนี้ 

5.4.1.การวิจัยครั้งตอไป ควรทําวิจัยเพ่ือเปรียบเทียบปจจัยอื่นๆ ที่สงผลตอการเลือกใชบัตร

เครดิต  

5.4.2.การวิจัยครั้งตอไป ควรมุงเนนศึกษากลุมตัวอยางในเขตภูมิภาคตางๆ ท้ังในกรุงเทพฯ

และปริมณฑล เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้ทําแตในเฉพาะเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น  

5.4.3.เนื่องจากงานวิจัยนี้เปนการเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม การทําวิจัยครั้งตอไปควรมี

การเก็บขอมูลงานวจิัยนี้ในรูปแบบของงานวิจัยเชิงคณุภาพ หรืองานวิจัยเชิงผสมเพ่ือใหไดขอมูล

เก่ียวกับผูใชบัตรเครดิตธนาคารพาณิชยไทยมากยิ่งข้ึน  

5.4.4.การวิจัยครั้งตอไป ควรศกึษาเพิ่มเติมถึงสาเหตุท่ีทําใหผูใชบัตรเครดิตไมเปลี่ยนใจไดป

ใชบัตรเครดิตของผูประกอบการอื่นๆ เพ่ือศึกษาในเรื่องของความภักดีตอการใชบัตรเครดิตธนาคาร

พาณิชยไทย ซึ่งผูประกอบการดานบัตรเครดิตสามารถนําผลการวิจัยมาพัฒนาเพื่อสรางกลุมเปาหมาย

ที่จะมาเปนลูกคาของในอนาคตไดดยีิ่งข้ึน 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เรื่อง “ปจจัยการตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตยูโอบใีนเขตกรุงเทพมหานคร” 

 

คําชี้แจง  

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค  

1. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบัตรเครดิตยูโอบี

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2 เพ่ือศกึษาปจจัยดานการใชเทคโนโลย ีไดแก ปจจัยดานการรับรูถึงประโยชนการใชงาน 

และปจจัยดานการรับรูถึงการใชงานงาย ที่มีผลตอการตัดสินใจใชบัตรเครดติยูโอบีในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ดังนั้นการตอบคําถามในแบบสอบถามนี้จึงไมมีถูกหรือผิด แตจะเปนไปตามความคิดเห็นของ

แตละบุคคล  ซึ่งคําตอบของทานจะเปนความลับ กรุณาตอบคําถามทุกขอดวยความคิดเห็นของทาน

อยางอิสระ ใหตรงตามความเปนจริงมากที่สุด แบบสอบถามนี้แบงออกเปน 4 ตอน ดังนี้ 

ตอน ที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคล ซึ่งเปนแบบสอบถามท่ีมีลักษณะเปนแบบ

ตรวจสอบรายการ (Check-List) 

ตอน ที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ซึ่งมีลักษณะแบบสอบถาม

เปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ซึ่งมีเกณฑในการกําหนดคาน้ําหนักของการประเมิน

เปน 5 ระดับ ตามวิธีของลิเคิรท (Five-Point Likert Scales)  

ตอน ที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยการใชเทคโนโลย ีซึ่งมีลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ

มาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ซึ่งมีเกณฑในการกําหนดคาน้ําหนักของการประเมินเปน 5 

ระดับ ตามวิธขีองลิเคิรท (Five-Point Likert Scales)  

ตอน ที่ 4 แบบสอบถามสําหรับความคิดเห็นและขอเสนอแนะ ซึ่งเปนคําถามปลายเปด

เพ่ือใหผูตอบแบบสอบถามไดแสดงความคิดเห็นและขอเสนอแนะเก่ียวกับการตัดสินใจ 

ทั้งนี ้กรุณาตอบแบบสอบถามใหครบถวน เพ่ือความสมบูรณของขอมูล เพ่ือใชในการวิจัยได

อยางถูกตองและตรงตามขอเท็จจริง 
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ตอนท่ี 1 ขอคําถามเกี่ยวกับขอมูลท่ัวไป 

 

1. เพศ 

              ชาย                       หญิง 

 

2. สถานภาพ      

                 โสด                       สมรส    

 

3. อาย ุ

  ต่ํากวา 21 ป   21-30 

  31-40   41-50 

 
 

 มากกวา 50ปขึ้นไป 

 

4. อาชีพ 

  รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ   พนักงานบริษัทเอกชน 

  ธุรกิจสวนตัว   นักเรียน/นักศึกษา 

  อ่ืนๆ (โปรดระบุ).............................................. 

 

5. ระดับการศึกษา 

  มัธยมศกึษา   อนุปริญญา 

  ปริญญาตรี       ปริญญาโท   

  ปริญญาเอก 

 

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

  ต่ํากวา 15,000 บาท    15,001-30,000  บาท 

  30,001-45,000 บาท                  45,001-60,000  บาท                  

  มากกวา 60,000 บาท     

 

 

7. บุคคลใดมีอิทธิพลตอทานในการสมัครบัตรเครดิต 

  ตนเอง   บิดา-มารดา 
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  ญาติหรือเพื่อน   บุคคลท่ีมีชื่อเสียง 

 

8. ปจจุบันทานมีบัตรเครดิตของธนาคารพาณิชยก่ีธนาคาร 

  ใชเพียง 1 ธนาคาร   2-3  ธนาคาร 

  3-5 ธนาคาร   มากกวา 5 ธนาคาร 

   

9. ปจจุบันทานสมัครบัตรเครดิตผานชองทางใด 

  สาขาของธนาคาร   ออนไลน 

  โทรศพัท   พนักงานขายตรง 

 

10. จํานวนเงินที่ทานใชจายผานบัตรเครดติโดยเฉลี่ยตอเดือน 

  ต่ํากวา 5,000 บาท   5,001 - 10,000 บาท 

  10,001 - 15,000 บาท   15,001 - 20,000 บาท 

 
 

 มากกวา 30,000 บาท  

 

ตอนท่ี 2  ขอคาํถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

5 = มากที่สุด 4 = มาก   3 = ปานกลาง     2 = นอย      1 = นอยที่สุด 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ดานผลิตภัณฑและบริการ (Product) 

1.ธนาคารผูออกบัตรมีชื่อเสียงและความมั่นคง นาเชื่อถือ      

2.มีรูปแบบบัตรเครดติที่หลากหลาย      

3.มีรูปแบบการใหบริการไมซับซอน เขาใจงาย      

4.วงเงินบัตรเครดิตที่ไดรับอนุมัติจากธนาคารผูใหบริการมีจํานวนเพียงพอ      

5.มีความสะดวก สบาย รวดเร็วในการเขาถึงขอมูล      

6.มีความปลอดภัยในการใชบริการ      

ดานราคา (Price) 

1.อัตราคาธรรมเนียมแรกเขามีความเหมาะสม      

2.วงเงินการอนุมัติบัตรเครดิตสูง      

3.ไมเรียกเก็บคาธรรมเนียมรายปตลอดชีพ      
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

4.คาธรรมเนียมการใชบริการต่ํา      

5.การกําหนดยอดเงินข้ันต่ําที่รานคาอนุมัติใหใชบัตรมีความเหมาะสม      

6.อัตราดอกเบี้ย คาปรับและคาบริการอ่ืน ๆ มีความเหมาะสม      

ดานชองทางการจําหนาย (Place) 

1.ธนาคารผูใหบริการมีจํานวนสาขามากเพียงพอ      

2.ทําเลที่ตั้งธนาคารมีความเหมาะสม สะดวกสบายในการเขาใชบริการ      

3.มีตู ATM เพียงพอตอการบริการเบิกถอนเงินสด      

4.มีสถานท่ีใหบริการรับชําระเงินทั่วโลก      

5 มีอุปกรณและเทคโนโลยีที่ทันสมัยในการใหบริการ      

6 มีชองทางการชําระยอดคาใชจายที่หลากหลาย      

ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

1.มีรายการสงเสริมการใชบริการอยางสม่ําเสมอ      

2.มีโปรโมชั่นในวันพิเศษ      

3.เงื่อนไขการใชโปรโมชั่นไมซับซอน      

4.สามารถสมัครบัตรเครดิตไดสะดวกและอนุมัติบัตรเครดิตไดรวดเร็ว      

5.ประชาสัมพันธใหขอมูลขาวสารผานสื่อตางๆ หลากหลาย      

6.ไดรับสวนลดเม่ือใชจายผานบัตรเครดติ      

ดานกระบวนการใหบริการ      

1.ขั้นตอนการสมัครบัตรเครดิตไมซับซอน      

2.ธนาคารอนุมัติบัตรเครดิตไดรวดเร็ว      

3.มีความรวดเร็วในการแกไขปญหา      

4.การใหบริการดวยระบบเทคโนโลยีท่ีทันสมัย      

5.มีระบบการปองกันความปลอดภัยของขอมูล      

6.ขอมูลในใบแจงหนี้ถูกตองและรายละเอียดชัดเจน      

ดานบุคคล      

1.พนักงานใหบริการรวดเร็ว      

2.พนักงานบริการมีความสม่ําเสมอในการติดตามและแจงผลการแกไขปญหาในการใช

บัตรเครดิต 
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

3.พนักงานบริการมีความสุภาพและมีความพรอมในการใหบริการ      

4.พนักงานที่ใหบริการมีจํานวนเพียงพอในการใหบริการ      

5.พนักงานบริการมีความสามารถในการอธิบายขอสงสัยและการแกไขปญหาในการใช

บัตรเครดิต 

     

6.พนักงานใหบริการลูกคาอยางเทาเทียมกัน      

ดานลักษณะทางกายภาพ      

1.ชื่อเสียงและภาพลักษณของธนาคารมีความนาเชื่อถือ      

2.การออกแบบและตกแตงสถานที่มีความสวยงาม      

3.เครื่องแบบพนักงานมีความเหมาะสม      

4.สถานที่ใหบริการมีความสะอาด      

5.มีที่นั่งรอในการใชบริการเพียงพอ      

6.เครื่องมือและอุปกรณในการใหบริการของธนาคารมีความทันสมัย      

 

ตอนท่ี 3 ขอคําถามเกี่ยวกับปจจัยการใชเทคโนโลย ี

5 = มากที่สุด 4 = มาก   3 = ปานกลาง     2 = นอย      1 = นอยที่สุด 

ปจจัยการใชเทคโนโลยี 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ดานประโยชนการใชงาน 

1.มีความคุมครองคารักษาพยาบาลและคุมครองชีวิตกรณเีกิดอุบัติเหตุ      

2.มีรายการสงเสริมการตลาดสวนลดรวมกับรานคา      

3.สามารถสะสมคะแนนทุกครั้งที่ใชจายบัตรเพ่ือนําไปแลกของกํานัล      

ดานการรับรูถึงความงายตอการใชงาน 

1.สามารถเรียนรูการใชบัตรเครดิตไดงาย ไมซบัซอน      

2.สามารถติดตอสอบถามขอมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับการใชบัตรเครคดิไดงายและรวดเร็ว      

3.บัตรเครดิตมีขนาดเล็กกะทัดรัด พกพาสะดวก      
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ตอนท่ี 4  ความคิดเห็นและขอเสนอแนะ 

        

 

 

 

 “ ขอขอบคุณที่ใหความรวมมือตอบแบบสอบถาม” 
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ประวัติผูเขียน 

 

ชื่อ – นามสกุล      นายปยะณัฐ  โชคประสพรวย 

 

อีเมล      Piyanut.chokp@gmail.com 

 

ประวัติการศึกษา   Bangkok University , Communication Arts 

 

ประสบการณการทํางาน United Overseas Bank , Installment 

payment plan 



มหาวิทยาลยักรงุเทพ 

ข้อตกลงว่าด้วยการอนุญาตให้ใช้สิทธิในสารนิพนธ์ 

 

                                                                       วนัทีÉ 26 เดอืน มถุินายน พ.ศ.ŚŝŞŜ  

 

ขา้พเจา้ (นาย/นาง/นางสาว)  ปิยะณัฐ โชคประสพรวย  อยูบ่า้นเลขทีÉ  3531/10   

ซอย แฉลม้นิมติร ŝ แยก 3     ถนน  สดุประเสรฐิ   ตาํบล/แขวง  บางโคล ่   

อาํเภอ/เขต  บางคอแหลม จงัหวดั กรุงเทพมหานคร  รหสัไปรษณีย ์10120   

เป็นนกัศกึษาของมหาวทิยาลยักรุงเทพ รหสัประจาํตวั 7620201694     

 

ระดบัปรญิญา      �    ตร ี    ;    โท     �   เอก 

หลกัสตูร   บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาวชิา                    -  คณะ   บรหิารธุรกจิ  

ซึÉงต่อไปนีÊเรยีกว่า  “ผูอ้นุญาตให้ใช้สิทธิ”   ฝ่ายหนึÉง  และ  

 

มหาวิทยาลยักรุงเทพ  ตั Êงอยู่เลขทีÉ  š/ř หมู่ ŝ  ถนนพหลโยธนิ  ตําบลคลองหนึÉง  อําเภอคลองหลวง  

จงัหวดัปทุมธานี  řŚřŚŘ  ซึÉงต่อไปนีÊเรยีกว่า “ผู้ได้รบัอนุญาตให้ใช้สิทธิ” อกีฝ่ายหนึÉง   

 

ผูอ้นุญาตใหใ้ชส้ทิธ ิและ ผูไ้ดร้บัอนุญาตใหใ้ชส้ทิธ ิตกลงทาํสญัญากนัโดยมขีอ้ความดงัต่อไปนีÊ 

 

ข้อ 1. ผูอ้นุญาตใหใ้ชส้ทิธขิอรบัรองว่าเป็นผูส้รา้งสรรคแ์ละมสีทิธแิต่เพยีงผูเ้ดยีวในงานสารนิพนธห์วัขอ้  

ปัจจยัการตดัสนิใจเลอืกใชบ้ตัรเครดติยโูอบใีนเขตกรุงเทพมหานคร  

    

ซึÉงถอืเป็นสว่นหนึÉงของการศกึษาตามหลกัสตูร         บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ ข อ ง

มหาวทิยาลยักรุงเทพ  (ต่อไปนีÊเรยีกว่า  “สารนิพนธ”์) 

 

ข้อ Ś. ผูอ้นุญาตใหใ้ชส้ทิธติกลงยนิยอมใหผู้ไ้ดร้บัอนุญาตใหใ้ชส้ทิธ ิใชส้ทิธโิดยปราศจากคา่ตอบแทนและ

ไม่มกีําหนดระยะเวลา ในการนําสารนิพนธ์ ซึÉงรวมถึงแต่ไม่จํากดัเพยีงการทําซํÊา ดดัแปลง เผยแพร่ต่อ

สาธารณชน ใหเ้ช่าตน้ฉบบัหรอืสาํเนางาน ใหป้ระโยชน์ในสารนิพนธ ์แกผู่อ้ ืÉน  อนุญาตใหผู้อ้ืÉนใชส้ทิธโิดย

จะกาํหนดเงืÉอนไขอย่างหนึÉงอย่างใดหรอืไมก่ไ็ด ้ไม่ว่าทั Êงหมดหรอืเพยีงบางส่วน หรอืการกระทาํอืÉนใดใน

ลกัษณะทาํนองเดยีวกนั   

        ผูไ้ด้รบัอนุญาตใหใ้ชส้ทิธมิวีตัถุประสงคใ์นการเกบ็รวบรวม ใช ้หรอืเปิดเผยขอ้มลูส่วนบุคคลของผู้

อนุญาตใหใ้ชส้ทิธ ิเพืÉอใหเ้ป็นไปตามขอ้ตกลงว่าดว้ยการอนุญาตใหใ้ชส้ทิธใินสารนิพนธ์ ของผูอ้นุญาตให้

ใชส้ทิธติลอดไป โดยขา้พเจา้ในฐานะผูอ้นุญาตใหใ้ชส้ทิธ ิตกลงยนิยอมใหผู้ไ้ดร้บัอนุญาตใหใ้ชส้ทิธทิาํการ

จดัเกบ็รวบรวม ใช ้หรอืเปิดเผยขอ้มลูสว่นบุคคลดงักล่าวของขา้พเจา้ได ้

 

ขอ้ ś. หากกรณีมขีอ้ขดัแยง้ในปัญหาลขิสทิธิ Íในสารนิพนธ์ระหว่างผูอ้นุญาตใหใ้ชส้ทิธกิบับุคคลภายนอกก็

ด ีหรอืระหว่างผูไ้ดร้บัอนุญาตใหใ้ชส้ทิธกิบับุคคลภายนอกกด็ ีหรอืมเีหตุขดัขอ้งอืÉนๆ เกีÉยวกบัลขิสทิธิ Í อนั

เป็นเหตุใหผู้ร้บัอนุญาตใหใ้ชส้ทิธไิมส่ามารถนํางานนั ÊนออกทาํซํÊา เผยแพร ่หรอืโฆษณาได ้  ผูอ้นุญาตให้

 






