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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 

58602352 : หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต แผน ก แบบ ก 2 
ค าส าคัญ : พฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตของผู้บริโภค 

นางสาว ธันย์ชนก บุญพรม: ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บัตร
เครดิตของผู้บริโภค อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์  : ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. เกริกฤทธิ์ อัมพะวัต 

  
การศึกษาวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตของผู้บริโภค โดยมีวัตถุประสงค์คือ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสม
การตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตของผู้บริโภค 2) เพ่ือศึกษาหาความสัมพันธ์ระหว่าง
ลักษณะของผู้บริโภค ส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมของผู้บริโภค  โดยใช้แบบสอบถามกับ
กลุ่มตัวอย่าง คือ ประชากรใน จังหวัดนครปฐม ที่เป็นผู้ที่ถือบัตรเครดิตอย่างน้อย 1 ใบ โดยไม่จ ากัด
ว่าเป็นบัตรเครดิตที่ออกจากสถาบันการเงินใด จ านวน 400 คน และวิเคราะห์ผลโดย ใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบง่าย เก็บข้อมูล โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล วิเคราะห์สถิติเชิง
พรรณนา ค่าร้อยล่ะ และทดสอบสถิติ Chi-square โดยสมมติฐานการวิจัยคือ 1) ส่วนประสม
การตลาด  มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตของผู้บริโภค 2) ปัจจัยด้านบุคคลมีต่อพฤติกรรมการใช้
บัตรเครดิตของผู้บริโภค 

ผลการวิจัยพบว่า การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการ
ใช้บริการบัตรเครดิตโดยใช้สถิติทดสอบด้วยค่า  และ (Sig.) พบว่า เพศ,สมาชิกที่มีอายุต่างกัน , 
สถานภาพ, รายได้,การศึกษา และหนี้สิน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิตที่แตกต่าง อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ตรงกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยภาพรวมปัจจัยทางด้านส่วนประสม
การตลาด ได้แก่ ด้านบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการเข้าใช้บริการด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
สภาพกายภาพ ด้านบุคลากร ด้านช่องทางการจัดจาหน่าย มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตของ
ผู้บริโภค 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ  
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The objective of this research is to study marketing mix factors affecting 
consumer credit card usage behavior. The objective is 1) to study the marketing mix 
factors affecting consumer credit card usage behavior 2) to study the relationship 
between consumer characteristics Marketing mix and consumer behavior By using a 
questionnaire with a sample of the population in Nakhon Pathom Province Who is 
holding at least 1 credit card without limitation as a credit card issued by any financial 
institution of 400 people and analyzed by Using simple sampling methods to collect 
data using questionnaires as a tool for data collection Descriptive statistics analysis, 
percentage value and Chi-square test. The research hypothesis is 1) marketing mix 
Affecting consumer credit card usage behavior 2) personal factors affecting consumer 
credit card behavior 

The research found that Analysis of the relationship between personal 
factors and the behavior of using credit card services by using statistics and values Use 
different credit card services With statistical significance at the level of 0.05, 
corresponding to the hypothesis set Overall, marketing mix factors include service, 
price, channel of marketing promotion services. Physical condition, personnel, 
distribution channels Affecting consumer credit card usage behavior 
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ก าลังใจกันตลอดมาจนวิทยานิพนธ์เล่มนี้เสร็จสมบูรณ์ผ่านไปได้ด้วยดี 

ขอขอบพระคุณผู้จัดการธนาคารในเขตนครปฐม  ที่อ านวยความสะดวกในการเก็บ
แบบสอบถาม รวมถึงผู้ถือบัตรเครดิตผู้ให้ข้อมูลในการตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความร่วมมือ ท าให้
ผู้วิจัยได้ผลการศึกษาที่เป็นประโยชน์ต่อการศึกษาทางด้านการจัดการองค์กรเพ่ือที่จะส่งผลให้องค์กร
สามารถด าเนินการสร้างความแข็งแกร่ง  และเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันภายในตลาดบัตรเครดิต 
ผู้วิจัยหวังว่าวิทยานิพนธ์ฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ต่อสาธารณะไม่มากก็น้อย 

สุดท้ายนี้ ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณครอบครัวที่ให้การสนับสนุนให้ผู้วิจัยได้มีโอกาสใน
การศึกษาในครั้งนี้เพ่ือเป็นความรู้ และประสบการณ์ เพ่ิมศักยภาพในตัวเอง เพ่ือเป็นประโยชน์แก่สังคม
ในการท างานให้ก้าวหน้าต่อไป คุณประโยชน์ที่ได้รับจากวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ ผู้วิจัยขอนอบน้อมบูชาแด่
พระคุณของ มารดา บิดา และครู อาจารย์ ที่ได้อบรมสั่งสอนมาทุกๆท่าน จนส าเร็จการศึกษาระดับ
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บทที่ 1  
บทน า 

1.1 ที่มาและความส าคัญ 
 ระบบเศรษฐกิจของประเทศไทยได้มีการพัฒนาร่วมกันกับระบบการเงิน เพ่ือให้การสนับสนุน
ต่อสภาพของตลาดที่แต่เดิมมีการใช้สินค้าเป็นสื่อกลางในการแลกเปลี่ยนสินค้าและยังมีบริการ
ปรับเปลี่ยนมาเป็นระบบเศรษฐกิจที่ใช้เงินเป็นสื่อกลางในการแลกเปลี่ยนเงินที่และยังใช้เป็นสื่อกลาง
ในการซื้อขายสินค้าและบริการ นอกจากจะมีลักษณะเป็นเงินเหรียญ ธนบัตร และเช็คแล้วยังมีเงิน
พลาสติกที่เป็นรู้จักกันทั่วไปในลักษณะของบัตรเครดิต เพราะสามารถใช้ทดแทนเงินได้เป็นอย่างดี 
(หทัยรัตน์ ฐิติปัญโยภาส 2559) ในปัจจุบันธุรกิจบัตรเครดิตกลายเป็นเรื่องที่น่าสนใจและมีบทบาท
ส าคัญกับหน่วยงานหรือ กลุ่มคนหลายกลุ่ม โดยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภค ซึ่งการใช้จ่ายของผู้บริโภคได้
พัฒนาและเปลี่ยนจากการถือเงินสดมาเป็นการถือบัตรเครดิตเพ่ือ การจับจ่ายซื้อสินค้าและบริการ
มากขึ้นซึ่งมีสภาพคล่องคล้ายเงินสดสามารถใช้เป็นสื่อกลางในการแลกเปลี่ยนแทนเงินสด ท าให้เพ่ิม
ความสะดวกสบายแก่ผู้บริโภค คือไม่ต้องมีการพกพาเงินสดเป็นจ านวนมากในการช าระสินค้าและ
บริการที่มีจ านวนมูลค่าสูง 

จากพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตในการจ่ายเงินในการด ารงชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคท าให้
ธุรกิจต่างๆจะต้องมีความพยายามหากลยุทธ์และวิธีการต่างๆ ในการที่จะท าให้สินค้าหรือบริการของ
ตนเองนั้นมียอดจ าหน่ายที่สูงขึ้น ดังนั้น สถาบันการเงินและธนาคารต่างๆ จึงได้ท าการออกบัตรเครดิต 
ทั้งนี้เพ่ือจะเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการใช้จ่ายที่สะดวกมากขึ้นและท าให้เกิดรายได้จาก
ค่าธรรมเนียมบัตรและอ่ืนๆ แก่สถาบันการเงินและธนาคารต่างๆเป็นจ านวนมาก และได้ท าให้สภาพ
เศรษฐกิจในประเทศนั้นมีการขับเคลื่อนไปได้อย่างไม่ติดขัดอีกด้วยโดยบัตรเครดิตมิใช่เป็นแค่บริการ
หนึ่งของผู้ออกบัตรเท่านั้นและอีกทั้งยังช่วยสนับสนุนและส่งเสริมให้ลูกค้ามาใช้บริการต่างๆ อีกด้วย 
และห้างสรรพสินค้าภายในจังหวัดได้มีการร่วมมือกับบริษัทบัตรเครดิตต่างๆเพ่ือออกบัตรให้
โดยเฉพาะเพ่ือให้ง่ายต่อการใช้จ่ายของผู้บริโภคได้ง่ายขึ้น เช่น ห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์ ร่วมกับ 
บัตรเครดิตซิตี้แบงก์ เพ่ือออกบัตร CitiMvisa [www.citibank.co.th] และห้างสรรพสินค้าคลังพลาซ่า 
ร่วมกับ บัตรเครดิตเคทีซี เพ่ือออกบัตร KTC - Klang Plaza Titanium บัตรเครดิตมีแนวโน้มจะ
เติบโตต่อเนื่องในช่วงปี 2560 - 2562  จากการใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิตที่เพ่ิมขึ้นตามพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไป  (วารสารธนาคารแห่งประเทศไทย 2559) 

ถึงแม้ว่าการปรับปรุงเกณฑ์การก ากับดูแลบัตรเครดิต  และสินเชื่อส่วนบุคคลจะส่งผลต่อการ

เติบโตของธุรกิจโดยเฉพาะกลุ่ม Non-banks  จากสภาวะการแข่งขันที่มีแนวโน้มรุนแรงขึ้นดังนั้นกล
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ยุทธ์การเข้าถึง  และเข้าใจลูกค้าเพ่ือให้บริการที่ตรงกับความต้องการมากที่สุดจะเป็นปัจจัยส าคัญใน

การก าหนดความเป็นผู้น าตลาดบัตรเครดิตในระยะข้างหน้า  (ดลับลักขณ์  ธนดิษฐ์สุวรรณ 2560) ซึ่ง

มีความสอดคล้องกับข้อมูลของ (ธนาคารแห่งประเทศไทย 2558) ผลส ารวจความเห็นของสถาบัน

การเงินต่อแนวโน้มความต้องการสินเชื่ออุปโภคบริโภคในไตรมาสที่ 4 ปี 2560 ที่พบว่าด้านการ

บริโภค  :  ผู้ประกอบการตั้งข้อสังเกตถึงพฤติกรรมผู้บริโภคในเขตเมือง  และต่างจังหวัดที่แตกต่างกัน  

โดยพบว่ากลุ่มคนเมืองจะลดความถี่ในการซื้อสินค้าลงแต่จะใช้จ่ายต่อครั้งเพ่ิมขึ้นจากการซื้อสินค้า

โปรโมชั่นหรือสินค้าที่มีบรรจุภัณฑ์ขนาดใหญ่  เพ่ือให้ได้ราคาเฉลี่ยต่อหน่วยที่ถูกลงนอกจากนี้ยังนิยม

ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์มากขึ้นโดยเฉพาะกลุ่มสินค้าอุปโภคและบริโภค  เนื่องจากราคาถูกกว่า

และมีบริการส่งสินค้าโดยไม่คิดเงิน (Free shipping) และรองรับช่องทางการช าระเงินหลากหลาย  

ทั้งการรับ ช าระเงินออนไลน์  บัตรเครดิต  และบัตรเดบิตตลอดจนการช าระเงินเมื่อส่งสินค้าที่บ้าน 

(Cash on delivery) ซึ่งที่เป็นที่นิยมมากขณะที่ผู้บริโภคต่างจังหวัดกลับเพ่ิมความถี่ในการซื้อมากข้ึน  

แต่เลือกซื้อสินค้าขนาดเล็กลงและนิยมซื้อจากร้านสะดวกซื้อใกล้บ้านเนื่องจากมีเงินในการจับจ่ายต่อ

ครั้งไม่มากนัก (ธนาคารแห่งประเทศไทย 2560) 

จากที่ได้กล่าวมาข้างต้นท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีผลต่อ

พฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตของผู้บริโภคในแต่ละสถาบันธนาคาร ซึ่งถือว่ามีผู้ที่ถือบัตรเครดิตอยู่เป็น

จ านวนมาก  ซึ่งเป็นเรื่องที่ส าคัญมาก ที่ต้องการที่จะศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีผลต่อ

พฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตของผู้บริโภค เพ่ือการจัดการให้องค์กรมีการด าเนินงานที่มีประสิทธิภาพ  

สามารถเพ่ิมฐานลูกค้าผู้ถือบัตรเครดิต  เพ่ือขึ้นเป็นผู้น าอันดับหนึ่งของตลาดบัตรเครดิต  สร้างผล

ก าไร  มูลค่าการด าเนินงานให้กับองค์กร  และสร้างความแข็งแกร่งและขีดความสามารถในการแข่งขัน

ภายในตลาดบัตรเครดิต 

1.2 วัตถุประสงค์ 
1. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตของผู้บริโภค 

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตของผู้บริโภค 

3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการที่มีผลต่อการใช้บัตรเครดิตของผู้บริโภค 
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1.3 สมมติฐานในงานวิจัย 
1. ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิตของผู้บริโภค 
2. ปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์/บริการ ราคา ช่องทางการ

เข้าใช้บริการ การส่งเสริมการตลาด สภาพกายภาพ บุคลากร และกระบวนการ มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิต 

1.4 ขอบเขตการวิจัย 
1.4.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 

การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา  ด้านช่องทางการ
ให้บริการ  ด้านการส่งเสริมการตลาด  ด้านกระบวนการให้บริการ  ด้านลักษณะทางกายภาพ  ด้านผู้
ให้บริการ  และประสิทธิภาพและคุณภาพการบริการ  ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิต
ของผู้บริโภค   

1.4.2 ขอบเขตด้านประชากร 
  ประชากรใน จังหวัดนครปฐมที่เป็นผู้ ที่ถือบัตรเครดิตอยางนอย 1 ใบ โดยไม่จ ากัด

ว่าเป็นบัตรเครดิตที่ออกจากสถาบันการเงินใด 

1.4.3 ขอบเขตด้านสถานที่ 
สถานที่ที่ใช้เก็บข้อมูล คือ แหล่งชุมชน ใน จังหวัดนครปฐม 

1.4.4 ขอบเขตด้านเวลา 
  ส าหรับระยะเวลาการศึกษาวิจัยครั้งนี้ใช้เวลาตั้งแต่เดือน ส.ค.61-มี.ค.62 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. ท าให้ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อต่อพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตของ

ผู้บริโภค 

2. เพ่ือให้ผู้ที่สนใจได้น างานวิจัยไปศึกษาค้นคว้าต่อยอดในประเด็นต่าง ๆ  ที่เป็นประโยชน์

ต่อการศึกษาทางด้านการจัดการองค์กรเพ่ือที่จะส่งผลให้องค์กรสามารถด าเนินการสร้าง

ความแข็งแกร่ง  และเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันภายในตลาดบัตรเครดิต  

3. ผู้บริหารและบุคลากรที่เกี่ยวข้องในแต่ละด้านสามารถนาข้อมูลที่ได้ไปเป็นแนวทางใน
การวางแผน และ ก าหนดกลยุทธ์ด้านการตลาดบริการเพ่ือให้สามารถบริการได้อย่างมี
คุณภาพ 
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1.6 กรอบแนวความคิดในการท าวิจัย 
 จากการศึกษาดังกล่าวสามารถก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัย  ได้ดังนี้ 

ตัวแปรอสิระ       ตัวแปรตาม  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิด 
 

 

พฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตของ
ผู้บริโภค 

 

ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบ
แบบสอบถาม   
- เพศ 
- อายุ 
- สถานภาพการสมรส 
- ระดับการศึกษา 
- รายได้ 
- หนี้สิน 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บัตร
เครดิตของผู้บริโภค 
- ผลิตภณัฑ ์ 
- ราคา  
- ด้านสถานท่ี  
- ด้านการส่งเสรมิการตลาด  
- ด้านสภาพทางกายภาพ 
- ด้านบุคลากร 
- ด้านกระบวนการ 
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1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 
ในการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตของ

ผู้บริโภค ครั้งนี้เพ่ือให้เกิดความเข้าใจและสื่อความหมายตรงกันและเพ่ือความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น  ผู้ศึกษา
จึงได้อธิบายถึงความหมาย นิยามศัพท์ที่ใช้ในการศึกษาดังนี้ 

สวนประสมทางการตลาด คือ สิ่งที่จะสนองความตองการของลูกคาได้ มีอยู่ 7 ประการ คือ 
ผลิตภัณฑ์ ชองทางการจัดจ าหน่าย การสงเสริมการตลาด บุคคล กระบวนการใหบริการ ของสถาบัน
การเงิน และสภาพทางกายภาพของสถาบันการเงิน และทั้ง 7 ประการจะตองสอดคลอง เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกันเพ่ือใหสนองความตองการของผู้บริโภคได้อย่างกลมกลืน 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคา 

และบริการ โดยผานกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคลตองมีการตัดสินใจทั้งก่อนและหลังการกระท าดัง
กลาว 

ผู้ถือบัตรเครดิต หมายถึง ลูกค้าของธนาคารที่ได้สมัครเป็นผู้ใช้บริการบัตรเครดิตของ
ธนาคาร และได้รับการอนุมัติวงเงินสินเชื่อให้เป็นผู้ถือบัตรเครดิตธนาคาร เพ่ือใช้บัตรเครดิตช าระค่า
สินค้าและบริการแทนเงินสดได้ 

บัตรเครดิต หมายถึง บัตรอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งสถาบันการเงินหรือธุรกิจออกให้แก่ผู้เป็นสมาชิก 
ส าหรับใช้ช าระค่าสินค้าหรือบริการจากสถานประกอบการที่รับบัตร แทนการช าระด้วยเงินสด  

ผู้ออกบัตรเครดิต หมายถึง ธนาคารพาณิชย์ บริษัทผู้ให้บริการบัตรเครดิต มีหน้าที่ในการ
ออกบัตรเครดิต เพ่ือให้ผู้ถือบัตรเครดิตสามารถใช้ประโยชน์จากบัตรเครดิตในการช าระค่าใช้จ่ายต่าง  
ๆ จากร้านค้าหรือสถานบริการที่ได้ตกลงกับผู้ออกบัตรเครดิตไว้แล้ว 

ระบบการให้บริการ หมายถึง ขั้นตอนต่าง ๆ ในการบริการด้านต่าง ๆ คือนับตั้งแต่ผู้ถือบัตร
น าบัตรเครดิตไปใช้ที่ร้านค้าสมาชิก รวมไปถึงการบริการหลังการใช้บัตรเครดิต เช่น การออกใบแจ้ง
หนี้ (statement) การจัดส่งใบแจ้งหนี้ การคิดอัตราดอกเบี้ย การทวงถามเมื่อถึงก าหนดช าระ
ค่าใช้จ่าย รวมทั้งการตรวจสอบรายการต่าง ๆ 

ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง ข้อมูลที่เกี่ยวกับ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพใน
ครอบครัว รายได้ ความถี่ในการใช้บัตรเครดิต 

ความต้องการ หมายถึง การที่ผู้ถือบัตรเครดิตใช้บัตรเครดิตในการจัดหาสินค้า และการ
บริการเพื่อตอบสนองความต้องการในเรื่องต่าง ๆ ได้แก่การมีส่วนร่วม การผูกสัมพันธ์การยอมรับ เป็น
ต้น 

ความรับผิดชอบ หมายถึง การที่ผู้ถือบัตรต้องช าระเงินตามยอดหนี้ที่ได้รับแจ้งทั้งหมดหรือ
ขั้นต่ าที่ระบุตามใบแจ้งหนี้ 
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อายุ หมายถึง จ านวนปีเต็มของผู้ถือบัตรโดยแบ่งเป็น 20-29 ปี 30-39 ปี 40-49 ปีและ 50 
ปี และมากกว่า 

ระดับการศึกษา หมายถึง วุฒิการศึกษาของผู้ถือบัตรโดยแบ่งเป็นต่ ากว่าปริญญาตรีปริญญา
ตรี ปริญญาโท และสูงกว่า 

อาชีพ หมายถึง สถานภาพในปัจจุบันของผู้ถือบัตรโดยแบ่งเป็น  นักศึกษา รับราชการ
ประกอบธุรกิจส่วนตัว พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัท และอาชีพ อ่ืน ๆ 

สถานภาพ หมายถึง สถานภาพครอบครัวในปัจจุบันของผู้ถือบัตรโดยแบ่งเป็นโสดสมรส 
หม้าย / หย่า / แยกกันอยู่ 

รายได้รวมทั้งหมด หมายถึง รายได้ทั้งหมดในปัจจุบันของผู้ถือบัตรโดยแบ่งเป็น 15,000-
19,999 บาท 20,000-29,999 บาท 30,000-39,999 บาท 40,000-49,999 บาท และ 50,000 บาท
ขึ้นไป 

1.8 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. ประโยชน์ต่อสถาบันทางการเงินและองค์กรที่เกี่ยวข้องสามารถน าข้อมูลที่ได้จากการ

ศึกษาวิจัยในครั้งนี้สามารถน าไปส่งเสริมกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือการวางแผน ปรับปรุงผลิตภัณฑ์
และรูปแบบสิทธิประโยชน์ต่างๆ ของสถาบันการเงินหรือองค์กรที่เกี่ยวข้องเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าและสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

2. ประโยชน์ต่อลูกค้าสามารถน าข้อมูลที่ได้จากการรวบรวมข้อมูลสามารถน ามาเป็นข้อมูล
พ้ืนฐานให้กับผู้บริโภค เพ่ือช่วยในการตัดสินใจเลือกใช้บัตรเครดิตให้เกิดประโยชน์สูงสุด 

3. ประโยชน์ส าหรับผู้ที่สนใจศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับเรื่องพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตของ
ผู้บริโภค จังหวัดนครปฐม ในอนาคตต่อไป 

4. น าข้อมูลที่ได้จากการศึกษาให้ฝ่ายงานที่เกี่ยวข้อง ใช้เป็นแนวทางในการแก้ไขปัญหา
ปรับปรุงและพัฒนาการให้บริการด้านบัตรเครดิตของ แก่ผู้ใช้บริการให้มีประสิทธิภาพดียิ่งขึ้น 
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บทที ่2  
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

การศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการบัตรเครดิต  จะมี
ความส าคัญต่อประสิทธิภาพของประสิทธิผลในการด าเนินการทางธุรกิจ และการลงทุนของ
ภาคอุตสาหกรรมในอนาคต เพราะบัตรเครดิตจะส่งผลเชื่อมโยงถึงการประกอบกิจการสมัยใหม่ใน
ปัจจุบัน ที่เน้นต่อการให้สินเชื่อกับผู้บริโภคในการบริโภคสินค้าและการให้บริการต่างๆ ในโลกยุค
โลกาภิวัฒน์ ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ประกอบด้วย  

แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ดังนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรม 
2. ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
3. แนวคิดเก่ียวกับบัตรเครดิต 

 4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรม  
 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคท าการค้นหา  
การซื้อ การใช้การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์ และการบริการ ซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการ
ของเขา (Schiffman and Kanuk) 

ชิฟแมน  และคะนุค (Schiffman and Kanuk), 1987 ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคไว้ว่าเป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหาซื้อ ใช้ ประเมินผล หรือการ

บริโภคผลิตภัณฑ์ บริการ และแนวคิดต่างๆ ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของ

ตนได้เป็นการศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคในการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ ทั้งเงิน เวลา และก าลังเพ่ือ

บริโภคสินค้าและบริการต่าง ๆ  อันประกอบด้วย  ซื้ออะไร  ท าไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไร  อย่างไร  ที่ไหน  

และบ่อยแค่ไหน 

สมชาย ภคภาสน์วิวัฒน์ (2558 : 10) พฤติกรรมผู้บริโภคจะเกี่ยวข้องกับความรู้สึก และการ
จัดการ ความรู้สึกเป็นความรู้สึกทางด้านจิตวิทยาอันเกิดจากขั้นตอนการตัดสินใจในการ บริโภค 
ผู้บริโภคต้องมีการจัดการตามขั้นตอนของกระบวนการบริโภคด้วย นักการตลาดจะต้อง ก าหนดกล
ยุทธ์และยุทธวิธีการตลาดให้สอดคล้องและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคด้วย ซึ่ง ลักษณะของ
พฤติกรรมผู้บริโภคมีดังนี้ 
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1. พฤติกรรมผู้บริโภคจะเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจหลายประการ (consumer behavior 
involves many decisions) พฤติกรรมผู้บริโภคจะเกี่ยวข้องกับการท าความเข้าใจในการตัดสินใจว่า 
จะซื้อหรือไม่ (whether) ท าไมจึงซื้อ (why) ซื้อเมื่อใด (when) ซื้อที่ไหน (where) ซื้ออย่างไร (how) 
ซื้อเท่าใด (how much) ซื้อบ่อยเท่าใด (how often) ใช้เวลานานเท่าใด (how long) ในการจัดหา 
การ ใช้ และการก าจัดผลิตภัณฑ์  

2. พฤติกรรมผู้บริโภคจะเกี่ยวข้องกับกระบวนการบริโภค (consumer behavior involves 
consumption process) ซึ่งส่วนของการบริโภคมีดังนี้ (1) การจัดหาผลิตภัณฑ์ (acquisition) เป็น
ขั้นตอนที่เกี่ยวข้องกับการพยายามหาซื้อผลิตภัณฑ์ (2) การใช้ผลิตภัณฑ์ (usage) เป็นต้น  

3. พฤติกรรมผู้บริโภคจะเกี่ยวข้องกับสินค้า บริการ กิจกรรม ประสบการณ์ บุคคล และ
ความคิด  (consumer behavior involves goods, services, activities, experiences, people 
and ideas) ดังนั้นสิ่งที่นักการตลาดน าเสนอเพ่ือให้เกิดการบริโภคนั้น จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ 
กิจกรรม ประสบการณ์ บุคคล และความคิด 

4. พฤติกรรมผู้บริโภคจะเกี่ยวข้องกับคนหลายคน (consumer behavior can involve 
many people) พฤติกรรมผู้บริโภคอาจเป็นกิจกรรมของบุคคลหนึ่งหรือเป็นกลุ่มบุคคล เช่น กลุ่ม 
ครอบครัว กลุ่มเพ่ือน โดยมีกิจกรรมร่วมกัน เช่น การรับประทานอาหารร่วมกัน การฉลองวันเกิด การ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ ซึ่งต้องมีผู้ร่วมตัดสินใจหลายคน โดยมีหน่วยการตัดสินใจ (decision making 
units) ซึ่งประกอบด้วย ผู้รวบรวมข้อมูล ( information gatherer) ผู้มี อิทธิพล ( influencer) ผู้  
ตัดสินใจ (decider) ผู้ซื้อ (purchaser) และผู้ใช้ (user)  

5. พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่ เป็นกลไกที่มีการเคลื่อนไหวเปลี่ยนแปลง  
(consumer behavior is a dynamic process) ในประเด็นนี้เป็นกิจกรรมที่เปลี่ยนแปลงในขั้นตอน
ที่ ต่อเนื่องของการจัดหาการบริโภค และการก าจัดผลิตภัณฑ์ ซึ่งเกิดขึ้นในช่วงเวลาที่เป็นล าดับ 
ขั้นตอนโดยเวลาที่ใช้อาจเป็นชั่วโมง วัน สัปดาห์ เดือน หรือปี 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคท าการค้นหา  

การซื้อ การใช้การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์ และการบริการ ซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการ

ของเขา  (Schiffman 1997) 

2.1.1 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analysis consumer behavior) 
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 2559) เป็นการค้นหา หรือวิจัยเกี่ยวกับ

พฤติกรรมการซึ่งและการใช้ของผู้บริโภค การตัดสินใจและการกระท าของผู้บริโภคเกี่ยวกับการซื้อ 
และใช้สินค้าบริการเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการและความพึงพอใจของตน ดังนั้นการวิเคราะห์
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พฤติกรรมผู้บริโภค จึงเป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมต่างๆ เพ่ือคุณจะได้น าไปใช้ในการพัฒนาสินค้า และ
บริการให้ตรงใจกลุ่มเป้าหมายและสร้างความพึงพอใจเช่นกัน การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคนักการ
ตลาดจะเรียกว่า 6Ws ซึ่งประกอบไปด้วยดังนี้  

1.WHO – ใครคือกลุ่มเป้าหมาย 

2.WHAT – ผู้บริโภค ซื้ออะไร 

3.WHERE – ช่องทางในการซื้อ 

4.WHY – ท าไมผู้บริโภคต้องการซื้อ 

5. WHEN – โอกาสในการซื้อหรือจะซื้อเมื่อไหร่ 

6.WHOM - ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจของลูกค้าต่อการซื้อสินค้า 

ค าถาม 6Ws และ 1H เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ( 7 Os ) 

ค าถาม (6Ws และ1H ) ค าตอบที่ต้องการทราบ7 Os กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

1. ใครคือกลุ่มเป้าหมาย 
 (Who is in the target 

Market?) 

กลุ่มเป้าหมายในเรื่องต่างๆไม่

ว่าจะเป็นประชากรศาสตร์ 

ภูมิศาสตร์ จิตวิทยาและ

พฤติกรรม เช่น เพศ อายุ 

อาชีพ  สถานที่ เป็นต้น ข้อมูล

เหล่านี้จะช่วยระบุข้อมูลของ

คุณได้ชัดเจน เพ่ือที่คุณจะ

สามารถวางแผนกลยุทธ์

การตลาดด้านต่างๆ อย่าง

เหมาะสมและสามารถ

ตอบสนองต่อความพึงพอใจ

ของกลุ่มเป็นหมาย 

กลยุทธ์การตลาด (4 P’s) 

ประกอบด้วยกลยุทธ์ด้าน 

ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัด

จ าหน่าย และการส่งเสริม

การตลาดที่เหมาะสม 

ตอบสนองความพึงพอใจของ

กลุม่เป้าหมายได้ 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What 

does the consumer Buy?) 

ต้องทราบถึงสิ่งที่ผู้บริโภค

ต้องการซื้อ  เช่น องค์ประกอบ

ผลิตภัณฑ์หีบห่อ คุณสมบัติตัว

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 

(Product strategies) 

ประกอบด้วย 
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สินค้า ที่ตรงตามความต้องการ 

ตราสินค้าต้องตรานี้เท่านั้น 

เป็นต้น เพ่ือที่คุณจะน าไป

ปรับปรุงหรือส่งเสริมสินค้า

และบริการของคุณ ไม่ว่าจะ

เป็นตัวสินค้าและ

บริการ  รูปลักษณ์ของสินค้า 

คุณภาพสินค้า เพื่อสร้างแบ

รนด์ให้แข็งแกร่งรวมถึงสร้าง

ความแตกต่างจากแบรนด์อื่นๆ 

1. ผลิตภัณฑ์หลัก 

2. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ได้แก่ 

การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า 

รูปแบบบริการ คุณภาพ 

ลักษณะนวัตกรรม  

3. ผลิตภัณฑ์ควบ 

4. ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง 

5. ศักยภาพผลิตภัณฑ์

ประกอบด้วยความแตกต่าง 

ด้านผลิตภัณฑ์ บริการ 

พนักงาน และภาพลักษณ์ 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why 

does the consumer Buy?) 

หาเหตุผลว่าท าไมผู้บริโภคจึง
ตัดสินใจซื้อ เช่น ซื้อเพ่ือ
ตอบสนองตามความต้องการ 
ซื้อเพ่ือตอบสนองตาม
ปัจจัยพื้นฐาน หรือ การซื้อ
กระเป๋าแบรนด์เนมเพ่ือเข้า
สังคม และ การซื้อถุงมือเพราะ
อยู่ในช่วงหน้าหนาว คุณต้อง
ตอบค าถามกับตัวเองให้ได้ก่อน
ว่า เขาจะซ้ือของเราเพ่ืออะไร  

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ  

1. กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์  

2. กลยุทธ์การโฆษณา  -การ

ขายโดยใช้พนักงานขาย -การ

ส่งเสริมการขาย -การให้ข่าว 

และ ประชาสัมพันธ์  

3. กลยุทธ์ด้านราคา 

4. กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัด 

จ าหน่าย 

4. ใครมีส่วนร่วมในการ 

ตัดสินใจซื้อ (Who 

participates in the 

buying?) 

บางครั้งลูกค้าก็ไม่ได้ซื้อเพราะ
ความต้องการของตนเองเพียง
อย่างเดียว อาจมีบุคคลอ่ืนที่มี
ผลครอบคลุมในการซื้อดังนี้ 

- ผู้ริเริ่ม คือ ผู้ที่มีความ
ต้องการซื้ออะไรสักอย่าง แล้ว
บอกพ่อแม่ให้ท าการซื้อ 

กลยุทธ์ที่นิยม คือ กลยุทธ์การ 

โฆษณา และ ( หรือ ) กลยุทธ์ 

การส่งเสริมการขายโดยใช้กลุ่ม 

ที่มีอิทธิพล 
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- ผู้ที่แนะน า คือ ผู้ที่มีส่วนใน
การเลือกตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
เช่น พ่ีชายมีการแนะน าให้ซื้อ
สินค้านี ้

- ผู้ตัดสินใจ คือ ผู้ที่มีอ านาจ
ตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อ บางครั้ง
อาจจะเป็นเครือญาติ พ่อและ
แม่ 

- ผู้ซื้อ คือ ใครก็ได้ที่มีเงิน
เพียงพอต่อการซื้อ 

ดังนั้นการท าธุรกิจ อันดับแรก
ต้องท าความเข้าใจลูกค้า  ด้วย
การวิเคราะห์พฤติกรรม ใน 
6Ws ข้างต้นนี้ก่อน เพราะเป็น
ส่วนส าคัญมากในการตัดสินใจ 
ไม่ว่าจะประกอบธุรกิจอะไร  
เพ่ือสร้างความส าเร็จให้แก่
ธุรกิจ 

การตลาดออนไลน์ ไม่ใช่เรื่อง
ยากอย่างที่คิด หากมีความรู้ 
ความเข้าใจและถ้าได้
ผู้เชี่ยวชาญคอยให้ค าแนะน า ก็
จะยิ่งเสริมให้การท าการตลาด
ออนไลน์ ของมีประสิทธิภาพ
มากขึ้น 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When 

does the consumer buy?) 

เราต้องค านึงถึงสินค้าของคุณ

ว่า สินค้าคุณเป็นสินค้าที่อยู่ใน

ช่วงเวลาหรือไม่ หรือเป็นสินค้า

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์

การ ส่งเสริมการตลาด เช่น ท า

การ ส่งเสริมการตลาด เมื่อใด
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ที่ขายได้ตลอดทั่วไป เพราะคุณ

ต้องแยกแยะสินค้าเหล่านี้ออก

จากกันก่อน บางครั้งสินค้าคุณ

อาจเป็นช่วงเทศกาล อาทิ คุณ

เปิดธุรกิจโรงแรมคุณก็ต้องดู

เหมือนกันว่าช่วงไหนคนไม่

ค่อยไปโรงแรม คุณก็ต้อง

จัดการลดโปรโมชั่นราคา

หอ้งพักให้ต่ าลงเพ่ือการอยู่รอด

ของธุรกิจ ซึ่งสิ่งนี้สามารถช่วย

เพ่ิมยอดขายให้ธุรกิจยังคง

ด ารงอยู่ในโลกของการตลาด

ออนไลน์ 

จึงจะ สอดคล้องกับโอกาสใน

การซื้อ 

6.ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where 

does the consumer buy?) 

ช่องทางที่ลูกค้าใช้ในการหา
ข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ เช่น 
ซื้อผ่านเว็บไซต์ ซื้อที่ตลาดขาย
สินค้าเฉพาะ หรือ
ห้างสรรพสินค้า หรือพูดง่ายๆ
ก็คือการสถานที่ ที่
กลุ่มเป้าหมายมักชอบไปซื้อ
สินค้า ซึ่งสิ่งนี้เป็นสิ่งส าคัญ 
หากว่าคุณทราบว่า
กลุ่มเป้าหมายของคุณซื้อสินค้า
จากที่ไหน ก็จะท าให้คุณ
สามารถก าหนดกลยุทธ์ด้าน
การจัดจ าหน่ายและน า
ผลิตภัณฑ์หรือสินค้าไปสู่แหล่ง
ตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

กลยุทธ์ช่องทางการจัด

จ าหน่าย บริษัทน าผลิตภัณฑ์สู่

ตลาดเป้าหมาย โดยพิจารณา

ว่าจะ ผ่านคนกลางอย่างไร 
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7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How 

does the consumer Buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 

(Operation) ประกอบด้วย 

1. การรับรู้ปัญหา  

2. การค้นหาข้อมูล  

3. การประเมินผลทางเลือก  

4. การตัดสินใจซื้อ 

5. ความรู้สึกหลังการซื้อ 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์

การ ส่งเสริมการตลาด 

ประกอบด้วย  

1. การโฆษณา 

2. การขายโดยใช้พนักงานขาย 

3. การส่งเสริมการขาย 

4. การให้ข่าว และการ

ประชาสัมพันธ์  

5. การตลาดทางตรง เช่น 

พนักงานขายจะก าหนด 

วัตถุประสงค์ในการขายให้ 

สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ ใน

การตัดสินใจซื้อ 

ตารางที่ 1 ค าถาม 6Ws และ 1H เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (7 Os) 
ที่มา :(ศิริวรรณ เสรีรัตน์) 

2.1.2 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค  
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค สามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภทคือ ปัจจัย

ภายในหรือตัวก าหนดพ้ืนฐาน (Basic determinants) และปัจจัยภายนอก โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 1. ปัจจัยภายในหรือปัจจัยพื้นฐาน เป็นปัจจัยที่เกี่ยวกับความต้องการซึ่งเกิดจากสภาพ 

จิตใจที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมมนุษย์ดังนี้  

1) ความจ าเป็น (Need) ความต้องการ (Want) และความปรารถนา (Desire) ของมนุษย์

ความจ าเป็นเกี่ยวกับสินค้าที่จ าเป็นต่อการครองชีพ ความต้องการเกี่ยวข้องกับความ ต้องการทาง

จิตวิทยาที่สูงขึ้นจากความจ าเป็น ส่วนความปรารถนาเป็นความต้องการทางด้าน จิตวิทยาที่สูงกว่า

ความจ าเป็น และความต้องการเป็นความปรารถนาอันสูงสุดของมนุษย ์ 

ปัจจัยความจ าเป็น (Need) แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ 
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(1)  ความต้องการขั้ นปฐมภูมิหรือความต้องการทางชีววิทย า (Primary needs or 
physiological needs) เช่น ความหิว ความกระหาย ความง่วง การพักผ่อน การขับถ่าย ความ
ต้องการทางเพศ เป็นต้น 

(2) ความต้องการขั้นทุติยภูมิหรือความต้องการทางสังคม (Secondary needs or social 
needs) เป็นความต้องการที่เกิดจากการเรียนรู้ถึงการอยู่ร่วมกันในสังคม เช่น ความต้องการความรัก 
ความต้องการความภูมิใจ ความต้องการเพ่ือน ความต้องการความปลอดภัย ความต้องการมีสุขภาพดี 
เป็นต้น 

ความต้องการทั้ง 2 ประเภท Maslow ( 1970 , p . 125 ) ได้น ามาจัดล าดับความต้องการ
ของมนุษย์ทีเ่รียกว่า ล าดับขั้นความต้องการของมนุษย์ (Hierarchy of needs) ดังนี้ 

(1) ความต้องการทางสรีระ (Physiological needs) เป็นความต้องการที่ต่ าที่สุดเป็นพ้ืนฐาน
ที่มนุษย์ทุกคนมีความต้องการทางสรีระ เช่น ความต้องการน า ต้องการอาหาร ต้องการอากาศหายใจ 
ต้องการพักผ่อน ต้องการที่อยู่อาศัย และความต้องการทางเพศ เป็นต้น 

(2) ความต้องการความปลอดภัย (Security needs) เมื่อมนุษย์ได้รับการตอบสนองความ
ต้องการในขั้นปฐมภูมิแล้ว ล าดับต่อไปคือ ต้องการความปลอดภัย ต้องการมีชีวิตที่มั่นคงมีอนาคตที่
แน่นอน ปลอดภัยจากโรคภัยไข้เจ็บ 

(3) ความต้องการทางด้านความรัก (Love needs) มนุษย์ต้องการความอบอุ่นความมั่นใจว่า
มีคนรัก เอ้ืออาทรต่อตนเอง เนื่องจากมนุษย์เป็นส่วนหนึ่งของสังคม (Sense of belonging) จึง
ต้องการการยอมรับจากคนรอบข้าง ธรรมชาติของมนุษย์ต้องการให้คนอ่ืนชื่นชมห่วงใย เอาใจใส่โดยมี
ความรักเป็นพ้ืนฐาน 

(4) ความต้องการด้านความภาคภูมิใจ (Self-esteem needs) การด ารงชีวิตของมนุษย์ใน
สังคมโดยเฉพาะอย่างยิ่งในการท างาน มนุษย์จะด ารงชีวิตอยู่ได้ อย่างน้อยต้องมีความเชื่อมั่นในตนเอง 
มีความภูมิใจในตนเอง 

(5) ความต้องการความส าเร็จส่วนตัว (Self-actualization needs) มนุษย์ทุกคนมีความ
ทะเยอทะยาน ต้องการความส าเร็จ และปรารถนาจะได้เป็นอย่างที่ตนปรารถนาเอาไว้เป็นความสมใจ
ในตนเอง 

2) แรงจูงใจ (Motive) คือ สิ่งที่ท าให้ผู้บุคคลเกิดความความต้องการ เพ่ือตอบสนองความพึง
พอใจ และความสะดวกสบายทางร่างกายหรือจิตใจ จนก่อให้เกิดความพยายามในการแสดงพฤติกรรม
นั้น 

3) บุคลิกภาพ (Personality) เป็นลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลท่ีพัฒนาขึ้นมาในระยะยาว 
มีผลกระทบต่อการก าหนดรูปแบบในการโต้ตอบ หรือ ตอบสนอง (Reaction) ที่ไม่เหมือนกัน 
บุคลิกภาพเป็นตัวก าหนดการตอบสนองของมนุษย์ 
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4) ทัศนคติ (Attitude) คือ การประเมินความพอใจหรือไม่พอใจ ความรู้สึกและท่าที
ความรู้สึกที่มนุษย์มีต่อความคิด หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคติเป็นสิ่งที่น ามาซึ่งการปฏิบัติของผู้บุคคล สิ่ง
ทีเป็นปัจจัยต่อการก าหนดทัศนคติ มี 3 ประการ คือ 1. ความรู้ 2. ความรู้สึก 
3. แนวโน้มของนิสัยหรือความพร้อมที่จะกระท า (Readiness to act) 

5) การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซึ่งบุคคลมีข้อมูลต่าง ๆ เพ่ือก าหนดภาพที่มี
ความหมายการรับรู้เป็นสิ่งส าคัญมากในแง่การตลาด 

6) การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของบุคคล เกิดจากประสบการณ์ 
การเรียนรู้เป็นประสบการณ์ที่บุคคลสะสมไว้ 

2. ปัจจัยภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
1) สภาพเศรษฐกิจ (Economic) เป็นสิ่งที่ก าหนดอ านาจซื้อ (Purchasing power) ของ

ผู้บริโภคเพราะถ้าสภาพเศรษฐกิจดี คือ รายได้เพ่ิมข้ึนจะท าให้มีการบริโภคเพ่ิมข้ึนด้วย 
2) ครอบครัว (Family) ท าให้เกิดการตอบสนองต่อความต้องการผลิตภัณฑ์การตอบสนอง

ความต้องการได้รับอิทธิพลจากสมาชิกในครอบครัว เนื่องจากครอบครัวได้หล่อหลอมพฤติกรรมการ
บริโภคหลาย ๆ ด้านสู่สมาชิกในครอบครัว 

3) สังคม (Social group) ลักษณะด้านสังคมประกอบด้วยรูปแบบการด ารงชีวิ ต (Life 
styles) ค่านิยมสังคม (Social values) และความเชื่อถือ (Belief) สังคมอาจเป็นสังคมอาชีพและ
สังคมท้องถิน่ 

4) วัฒนธรรม (Culture) เป็นกลุ่มของค่านิยมพืน้ฐาน (Basic values) การรับรู้ (Perception) 
ความต้องการ (Wants) และพฤติกรรม (Behavior) เรียนรู้จากการเป็นสมาชิกของสังคม วัฒนธรรม
เป็นรูปแบบหรือวิถีทางในการด าเนินชีวิต (Life style) ที่คนส่วนใหญ่ในสังคมยอมรับ ประกอบด้วย
ค่านิยม การแสดงออกค่านิยมในการใช้วัตถุหรือสิ่งของ 

5) การติดต่อธุรกิจ (Business contacts) หมายถึง โอกาสที่ผู้บริโภคจะได้พบเห็นสินค้านั้น 
ๆ สินค้าตัวใดที่ผู้บริโภคได้รู้จัก พบเห็นบ่อย ๆ มีความคุ้นเคยท าให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ และมี
ความยินดีจะใช้สินค้านั้น ส่วนสินค้าตัวใดที่ผู้บริโภคไม่รู้จัก ไม่ค่อยได้พบเห็น ไม่มีความคุ้นเคยไม่มี
ความไว้วางใจ ท าให้ผู้บริโภคไม่อยากใช้สินค้านั้น 

2.1.3 พฤติกรรมการแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการของผู้บริโภค 
ความหมายและลักษณะของผู้บริโภค มนุษย์ทุกคนทุกอาชีพทุกเพศ ทุกวัยเป็นผู้บริโภคเพราะ

มนุษย์ทุกคนเป็นผู้ต้องการสินค้าและบริการ ถ้ามนุษย์ปราศจากสิ่งที่จะบ าบัดความต้องการนั้น มนุษย์
จะมีชีวิตอยู่ไม่ได้ มนุษย์ต้องการบริโภคทั้งสิ่งที่จ าเป็นและไม่จ าเป็น นับตั้งแต่ปัจจัยพืน้ฐาน สิ่งอ านวย
ความสะดวกสบายทั้งหลาย ตลอดจนการท่องเที่ยว การพักผ่อน เพ่ือความต้องการเป็นผู้ที่กิน และใช้
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สินค้าและบริการเพ่ือบ าบัดความต้องการนั้น มนุษย์จะมีชีวิตอยู่ไม่ได้ มนุษย์ต้องการบริโภคทั้งสิ่งที่
จ าเป็นและไม่จ าเป็น นับตั้งแต่ปัจจัยพ้ืนฐาน สิ่งนวยความสะดวกสบายทั้งหลาย ตลอดจนการท่อง
เที่ียว การพักผ่อน เพ่ือมนุษย์จะได้มีความสุขยิ่งขึ้น การบริโภคจึงเป็นไปเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ทางด้านร่างกายและจิตใจของมนุษย์ (สุมนา อยู่โพธิ์ 2560) 

ด ารัสสิริ อุทยานานนท์ ( 2559 , หน้า 12 ) กล่าวว่า ผู้บริโภค ( customer ) หมายถึง ผู้ที่ีมี
ความต้องการเป็นผู้ทีก่ิน และใช้สินค้าและบริการเพ่ือบ าบัดความต้องการ 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) แสดงความคิดเห็นจากลักษณะของผู้บริโภคว่าผู้บริโภค คือ บุคคล
ต่าง ๆ ที่มีความสามารถในการซื้อ ซึ่งเมือ่มองจากเศรษฐกิจที่ใช้เงินเป็นสื่อกลางผู้บริโภคก็คือทุกคนที่
มีเงิน 

ดังนั้นผู้บริโภคเป็นผู้ริเริ่มการเปลี่ยนแปลงอันส าคัญด้านเศรษฐกิจ โดยสมัครใจจริงหรือไม่ ถ้า
จริงการเปลี่ยนแปลงเหล่านี้ เป็นไปโดยกะทันหัน หรือค่อยเป็นค่อยไป ผู้บริโภคสนองตอบต่อการ
เปลี่ยนแปลงรายได้ตน และการเปลี่ยนแปลงราคาสินค้า และบริการอย่างไร การตอบสนองดังกล่าวมี
ความแน่นอน และเสมอต้นเสมอปลายหรือไม่แน่นอน โดยไม่ว่าจะมีรายได้หรือไม่มีรายได้ก็ตาม 
คนเราจะต้องใช้จ่ายเงินจ านวนหนึ่งเป็นค่าอุปโภคบริโภคเพ่ือยังชีวิตอยู่ได้เงินจ านวนนี้อาจได้มาแบบ
ได้เปล่า หยิบยืม กู้ยืม หรือด้วยวิธีอ่ืนใดก็ตาม การใช้จ่ายเพ่ืออุปโภคบริโภคมีความสัมพันธ์กับรายได้
สุทธิส่วนบุคคล ( disposable income ) โดยตรง ( บุญยง วีรกุล ,2558 , หน้า 38 ) Joseph M ( 
อ้างถึงใน (รัณยชนก กนิษฐสุต 2557) เชื่อว่าจุดมุ่งหมายและความต้องการมีความสัมพันธ์กับความ
เชื่อ ซึ่งอาจส่งผลกระทบ หรือมีผลกระทบต่ออารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคในการซื้ อสินค้า และ
บริการ โดยความรู้สึกนั้นแสดงออก 3 ลักษณะคือ มีความต้องการแต่ไม่ได้ซื้อ ซื้อโดยปราศจากการ
ตัดสินใจ และตัดสินใจก่อนซื้อ 

ดังนั้น การบริโภคของคนเราจึงมิได้มีความหมายเฉพาะเพ่ือบ าบัดความต้องการของบุคคล
เท่านั้น แต่หมายถึง เพ่ือบ าบัดความต้องการของบุคคลอ่ืนด้วย เช่น คนในครอบครัว เพ่ือน ญาติ 
รวมทั้งสัตว์เลี้ยงต่างๆ เป็นต้น การซื้อสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ของผู้บริโภคตั้งอยู่บนพ้ืนฐานคือ
จุดหมาย ความต้องการ และ ความเชื่อ ( customer buys because of goals , wantsand beliefs 
) ดังโครงสร้างภาพที่ 2 ( รัณยชนก กนิษฐสุต , 2557 , หน้า 12 ) 
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ภาพที่ 2 โครงสร้างพฤติกรรมการบริโภค 
ทีม่า : รัณยชนก กนิษฐสุต , 2557 , หน้า 12 

จากภาพที่ 2 สามารถสะท้อนพฤติกรรมได้ต่างกัน สิ่งที่อาจท าให้การใช้จ่ายอุปโภคบริโภค
เปลี่ยนแปลงไป ในทางกลับกัน รายได้คงที่มีดังนีค้ือ 

1. ลักษณะของการกระจายรายได้ของบุคคล ( pattern of income distribution ) โดยทั่ว 
ไปแล้วบุคคลที่มีรายได้สูงมักมีความโน้มเอียงในการใช้จ่ายเพ่ือการอุปโภคบริโภค การออมเพียง
เล็กน้อยหรืออาจไม่มีเลย 

2. การเปลี่ยนแปลงในระบบภาษี ( change tax system ) โดยมีผลกระทบต่อการใช้จ่าย
อุปโภคบริโภค ในลักษณะลดลงหรือเพ่ิมข้ึน ก็ข้ึนอยู่กับประเภทหรืออัตราภาษีท่ีเปลี่ยนแปลงไป 

3. การใช้บัตรเครดิตและอัตราดอกเบี้ย ( credit facilities and interest rate ) ตามปกติ
สินค้าอุปโภคประเภทถาวร เช่น รถยนต์ ตู้เย็น โทรทัศน์ เป็นต้น ผู้บริโภคมักซื้ อด้วยวิธีผ่อนส่งเนื่ีอ
งจากสินค้าเหล่านี้มีราคาสูง ถ้าผู้ซื้อไม่สามารถจ่ายเงินสดทีเดียวทั้งหมด พ่อค้าจึงอ านวยความสะดวก
แก่ผู้ซื้อโดยยอมให้ช าระเป็นงวด ๆ ได้ โดยคิดดอกเบี้ยรวมในราคาผ่อนส่ง ด้วยวิธีการเช่นนี้ท าให้ผู้ที่มี

Goals / Wants 
จุดหมาย / ความต้องการ 

Wanting without buying 
มีความต้องการแต่ไม่ซื้อ 

 Buying without deciding 

ซือ้โดยไม่ตดัสินใจ 

Deciding before buying 
ตัดสินใจก่อนซื้อ 

Beliefs 
ความเชื่อ 

Consumer’s disposition to buy
การซือ้สินค้าของผู้บริโภค 
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เงินไม่มากสามารถซื้อหาสินค้ามาสนองความต้องการของตนได้จึง ช่วยเพ่ิมความต้องการในการจ่าย
อุปโภคบริโภคด้วย 

4. การคาดคะเนเกี่ยวกับราคาสิ่งอุปโภคบริโภค (pricing) ถ้าผู้บริโภคคาดคะเนว่าต้องการสิ่ง
อุปโภคบริโภคมากขึ้นและราคาจะสูงขึ้น การกักตุนสินค้าเหล่านั้นก็จะเกิดขึ้น ดังนั้นความต้องการใน
การใช้จ่ายเพ่ือการบริโภคก็ย่อมสูงขึ้นด้วย ตรงกันข้ามถ้าผู้บริโภคคาดการณ์ว่าราคาสินค้าจะถูกลง ก็
อาจจะชะลอการซื้อไว้ชั่วคราวเพ่ือจะได้สินค้าราคาที่ถูกลง ดังนั้นความต้องการในการใช้จ่ายเพ่ือการ
บริโภคก็ย่อมลดลงอีกด้วย 

5. การคาดคะเนเกี่ยวกับรายได้ในอนาคต (prospected income) ถ้าผู้บริโภคคาดคะเนว่า
ในอนาคตรายได้จะเพ่ิมขึ้น ก็อาจจะเพ่ิมการใช้จ่ายในปัจจุบันให้สูงขึ้นได้ทั้ง ๆ ที่รายได้ในปัจจุบัน
ยังคงเดิม แต่ถ้ามีการคาดคะเนว่ารายได้ในอนาคตจะลดลง ก็อาจเก็บออมเงินไว้ใช้จ่ายในอนาคต 
ดังนั้น ความโน้มเอียงในการใช้จ่ายเงินในปัจจุบันจึงลดลงด้วย 

ดังนั้นการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคของประชากรในสังคมใด ๆ จึงหมายรวมถึงการศึกษา
ประชากรหรือผู้บริโภคในสังคมนั้น การศึกษาความต้องการบริโภคสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ว่าอยู่
ภายใต้เงือ่นไขหรือปัจจัยใดบ้าง โดยรวมถึงการศึกษาถึงสินค้าและบริการที่ถูกบริโภคด้วย (อดุลย์ จาตุ
รงคกุล 2543) 

อาจจะกล่าวได้ว่า ขณะนี้กลุ่มคนระดับกลางที่ก าลังขยายตัวเป็นคนระดับสูงมีความเป็นไปได้
มาก โดยดูจากสภาพแวดล้อมหลายประการ เช่น สินค้าฟุ่มเฟือยขายดีขึ้น สินค้าราคาแพงมีมากขึ้น 
เป็นต้น ซึ่งเป็นสัญญาณบอกให้ทราบการขยายตัวของชนชั้นกลางที่มีอ านาจซื้อทัศนะต่อลักษณะการ
เติบโตของประชากรในสังคม ภาวะเศรษฐกิจที่ีมีความสัมพันธ์กับการใช้จ่ายของประชาชนในสังคม 
และการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคในการใช้ตราสารหรือสื่อกลางเพ่ือแลกเปลี่ยนสินค้าและ
บริการจากเงินสดมาเป็นบัตรเครดิต ล้วนแต่เป็นปัจจัยเกี่ยวเนื่องให้ผู้บริโภคมีชีวิตเกี่ยวข้องกับสินเชื่อ 
(credit) มากยิ่งขึน้ 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการในธุรกิจทุกธุรกิจ และนักการ
ตลาดต้องท าความเข้าใจก่อนจะพัฒนาแผนการตลาด โดยนักการตลาดจะต้องศึกษาลักษณะของ
ตลาดและพฤติกรรมของผู้บริโภคควบคู่กัน จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีทางการตลาดพบว่า 
ทฤษฎีและแนวคิดที่ได้รับการยอมรับในวงการธุรกิจมากที่สุดคือ ทฤษฎีและแนวคิดของ(Kotler 
2009) Kotler (1997) ได้สร้างแบบจ าลองที่ใช้ในการศึกษาพฤติกรรม และกระบวนการตัดสินใจใน
การซื้อของผู้บริโภค เรียกว่า “model of buyer behavior” แสดงด้วย ภาพที่ 3 ดังนี้ (พรนิภา ชีพ
สวัสดิภาพ 2559) 
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ตัวกระตุ้น  

ทางด้าน  

การตลาด 

 

ตัวกระตุ้น

ด้านอืน่ ๆ 

ผลิตภณัฑ์  

ราคา  

สถานท่ี 

การส่งเสริม

การขาย 

 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี 

การเมือง

วัฒนธรรม 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 
 
 

ภาพที่ 3 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ที่มา : พรนิภา ชีพสวัสดิภาพ และคณะ , 2559 , หน้า 8 

จากภาพที่ี 3 พบว่า ปัจจัยที่ีเป็นตัวกระตุ้นที่อยู่รอบนอกผู้บริโภคที่ีท าให้เกิดความต้องการ 
และเป็นตัวชักจูงให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและลักษณะส่วนตัวของผู้บริโภคก่อนจะน าไปสู่
กระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบด้วย 

 

อิทธิพลต่อ 

พฤติกรรมการ

ซื้อ ของผู้บริโภค 

 

 

กระบวนการ

ตัดสินใจ 

ของผู้บริโภค 

วัฒนธรรม  

สังคม  

ข้อมูลเฉพาะ

บุคคล 

จิตวิทยา 

ทางเลือก 

 

กระบวนการรับรู้

ปัญหา

กระบวนการ

ค้นหาข้อมูล 

กระบวนการ

ก าหนด 

กระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ 

การตัดสินใจ 

ซื้อของ 

ผู้บริโภค 

เลือกผลิตภัณฑ ์

เลือกยี่ห้อ 

เลือกตัวแทน 

ระยะเวลาซื้อ 

ปริมาณซื้อ 
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1. ตัวกระตุ้นทางการตลาด (marketing stimuli) ซ่ึงก็คือ 4 P’s (product, price, place 
และ promotion) 

2. ตัวกระตุ้นด้านอื่ีน ๆ (other stimuli) ประกอบด้วย ลักษณะทางเศรษฐกิจ เทคโนโลยี 
การเมืองและวัฒนธรรม 

ตัวกระตุ้นทั้งสองส่วนนี้ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม และมีผลกระทบต่อปัจจัย
ภายในที่ีเป็นอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ( buyer's characteristic ) โดยประกอบด้วย 

1. ปัจจัยทางวัฒนธรรม (cultural) ซ่ึงเป็นปัจจัยพ้ืนฐานที่ีก าหนดความต้องการของคนและ
พฤติกรรมของแต่ละบุคคล ซึ่งมีส่วนประกอบย่อยต่าง ๆ คือ 

1. 1 วัฒนธรรมย่อยเก่ียวกับเชื้อชาติ ศาสนา สภาพทางภูมิศาสตร์ของที่อยู่อาศัย 
1. 2 ชนชั้นทางสังคม ซึ่งจะเก่ียวกับรายได้ อาชีพ ระดับการศึกษา ถิ่นที่ีอยู่อาศัย 

2. ปัจจัยทางสังคม (social) ประกอบด้วย 
2. 1 กลุ่มอ้างอิง ซึ่งมีอิทธิพลโดยตรงต่อทัศนคติ และพฤติกรรมผู้บริโภค เช่น เพ่ือน 

และผู้ร่วมงาน เป็นต้น 
2. 2 ครอบครัวเป็นสถาบันที่มีความส าคัญสูงสุด ซึ่งบางครั้งก็เป็นตัวก าหนดกลุ่ม

อ้างอิง 
3. ปัจจัยเฉพาะบุคคล (personal) ประกอบด้วย 

3.1 เพศ แบ่งเป็น เพศชาย และ เพศหญิง 
3.2 อายุ 
3.3 ระดับการศึกษา 
3.4 รายได้จากการท างาน 
3.5 อาชีพ ต าแหน่งหน้าที่ีการงาน 

4. ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (psychological) ประกอบด้วย 
4.1 ความต้องการและแรงจูงใจ 
4.2 การรับรู้ 
4.3 การเรียนรู้ 
4.4 ความเชื้อและทัศนคติ 
 

อิทธิพลดังกล่าวน าไปสู่การพัฒนาความต้องการที่ถือว่าเป็นขั้นตอนของกระบวนการการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ( buyer's decision process ) มีข้ันตอนหลัก 5 ขัน้ตอน คือ 
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1. กระบวนการรับรู้ปัญหา (problem recognition) เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภครับรู้ถึง
ปัญหาและความต้องการ ซึ่งเกิดจากการกระตุ้นภายนอกและภายใน ท าให้ผู้บริโภคศึกษาเพ่ื อ
ด าเนินการในขัน้ตอนต่อไป 

2. กระบวนการค้นหาข้อมูล (information search) ผู้บริโภคเมื่อรับทราบถึงปัญหาก็เกิด
กระบวนการค้นหาข้อมูลเพื่อหาทางตอบสนองความต้องการ แหล่งข้อมูลในการค้นหา คือ 

2. 1 แหล่งข้อมูลส่วนบุคคล คือ ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนร่วมงาน 
2. 2 แหล่งข้อมูลเชิงธุรกิจ คือ สื่อโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนจ าหน่าย 
2. 3 แหล่งข้อมูลสาธารณะ คือ องค์การจัดล าดับความน่าเชื่อถือทางธุรกิจ 
2. 4 แหล่งข้อมูลจากการทดลอง คือ การทดลองใช้ 

3. กระบวนการก าหนดทางเลือก (evaluation of alternatives) เป็นการน าข้อมูลที่ค้นคว้า
ทั้งหมดมาพิจารณา เพ่ือศึกษาทางเลือกที่ีดีที่ีสุด เปรียบเทียบข้อดี ข้อเสีย ตามแนวทางที่ก าหนดเพี่ือ
พัฒนาไปสู่กระบวนการขั้นต่อไป 

4. กระบวนการตัดสินใจซื้อ (purchase decision) เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคด าเนินการ
ตัดสินใจ โดยมีกระบวนการที่ีสามารถแสดงเป็นภาพที่ี 4 ดังนี้ ( พรนิภา ชีพสวัสดิภาพ และคณะ , 
2559 , หน้า 10 ) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4 ขัน้ตอนระหว่างกระบวนการก าหนดทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ 
ที่มา : พรนิภา ชีพสวัสดิภาพ และคณะ , 2559 , หน้า 10 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภค (post purchase behavior) จะแสดงในรูปของความ
พอใจ อันน าไปสู่การซื้อซ้ า หรือความไม่พอใจอันน าไปสู่การยกเลิกและการกระจายข้อมูลไปสู่
ผู้บริโภคอี่ืนในฐานะของกลุ่มอ้างอิง 

Evaluation of 
Alternatives 
กระบวนการ 

ก าหนดทางเลือก 

Purchase 
Intention 

มีความตั้งใจ 
ในการซื้อ 

Attitudes of others 
มีท่าทีต่าง ๆที่จะซื้อ 
Unanticipated 

Situational 
Factors 

ไม่มีความมุ่งหมายเป็น 
องค์ประกอบในการซื้อ 

Purchase 
Decision 
กระบวนการ 

ตัดสินใจ 
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2.2 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด  
นิติพล ภูตะโชติ (2558) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดของอุตสาหกรรมบริการ 

(Marketing Mix for Service Industry) หมายถึง กลุ่มของเครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรธุรกิจ
น ามาใช้เพ่ือให้เกิดประโยชน์และสามารถบรรลุวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายทางการตลาดของธุรกิจ 
นอกจากนี้ ยังน ามาใช้เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าและท าให้ได้รับความพึงพอใจสูงสุด โดย
ส่วนประสมทางการตลาดของอุตสาหกรรมบริการ ประกอบด้วย 8Ps (The Eight Components) มี
รายละเอียด ดังนี้  

2.2.1 ผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Product or Service) 
(Product : P1) (ปุญญิสา สมฟองทอง 2558) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด เป็น

เครื่องมือทาง การตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งมีกิจกรรมการผสมผสานเครื่องมือให้สามารถ
ตอบสนองความ ต้องการ และยังสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าเป้าหมาย โดยส่วนประสม
ทางการตลาด ประกอบเป็น 4กลุ่ม หรือ 4Ps คือ ผลิตภัณฑ์ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม
การขาย ฤดี หลิมไพโรจน์ (2557) ได้กล่าวว่า บริการเป็นพฤติกรรม การกระท า หรือ การปฎิบัติงาน
ไม่ใช่สิ่งของที่สามารถจับต้องได้ เมื่อลูกค้าซื้อบริการ ลูกค้าจะได้รับประสบการณ์ จากการใช้บริการ 
ถึงแม้ว่าบริการบางประเภทจะมีส่วนประกอบที่ลูกค้าสามารถเป็นเจ้าของรวมอยู่ ในบริการนั้นด้วยก็
ตาม บริการจะต้องมีคุณภาพเช่นเดียวกับสินค้า แต่คุณภาพของบริการจะต้องประกอบมาจากหลาย
ปัจจัยที่ประกอบกัน ทั้งความรู้ ความสามารถ และประสบการณ์ของพนักงาน ความทันสมัยของ
อุปกรณ์ ความรวดเร็วและต่อเนื่องของขั้นตอนการส่งมอบบริการ ความสวยงาม ของอาคารสถานที่ 
รวมถึงอัธยาศัยไมตรีของพนักงานทุกคน ผลิตภัณฑ์บริการบริการเป็น “พฤติกรรมการกระท าหรือการ
ปฏิบัติงาน” ไม่ใช่ ”สิ่งของ” ที่สามารถจับต้องได้ เมื่อลูกค้าซื้อ สินค้า ลูกค้าจะได้สินค้าชิ้นนั้นมาเป็น
เจ้าของ แต่ในทางกลับกัน เมื่อลูกค้าซื้อบริการ ลูกค้าจะได้รับ ประสบการณ์จากการใช้บริการ 
ถึงแม้ว่าบริการบางประเภทจะมีส่วนประกอบที่ลูกค้าสามารถเป็น เจ้าของได้รวมอยู่ในบริการนั้นด้วย
ก็ตาม (ตัวอย่าง เช่น เมื่อคุณไปใช้บริการร้านแมคโดนัลด์ ลูกค้า จะได้รับแฮมเบอร์เกอร์ เมื่อคุณไปดัด
ฟันกับทันตแพทย์ คุณจะได้รับเหล็กดัดฟัน และเมื่อคุณไปที่อู่ ซ่อมรถ คุณอาจได้รับอะไหล่ที่เปลี่ยน
ให้แก่รถ เป็นต้น) แต่รถราคาที่ถูกค้ายอมจ่ายเพ่ือได้รับบริการ นั้น โดยส่วนใหญ่จะเป็นราคาที่จ่าย
ให้กับคุณค่าที่ถูกเพ่ิมเข้าไปให้กับสินค้าตัวอย่างองค์ประกอบ ของบริการที่ลูกค้ามิอาจจับต้องได้ 
ตัวอย่างเช่น ในกรณีของบริการภัตตาคาร โดยปกติแล้วราคาที่ ลูกค้าจะต้องจ่าย 1 ใน 5 จะเป็น
ค่าอาหาร (องค์ประกอบที่จับต้องได้) ส่วนที่เหลืออีกสี่ส่วนเป็นการ จ่ายเพ่ือการเช่าที่นั่งและโต๊ะ
รับประทานอาหาร บรรยากาศดีๆ ภายในร้าน ว่าจ้างให้พ่อครัวปรุง อาหารรสเลิศ และจ่ายให้บริการ
ที่คอยเอาใจใส่ให้บริการ (องค์ประกอบที่จับต้องไม่ได้) รูปแบบ การให้บริการที่ลูกค้าจ าเป็นต้องมายัง
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สถานบริการ ลูกค้าจะถูกขอให้มีส่วนร่วมในกระบวนการ สร้างส่งมอบ และบริโภค บริการในสถานที่
แห่งนั้น ซึ่งชี้เห็นว่า ระบบการให้บริการจะ ประกอบด้วยอุปกรณ์ สิ่งอ านวยความสะดวก และพัฒนา
งานให้บริการ รวมถึงลูกค้าคนอ่ืนๆ ที่เข้า มาใช้บริการพร้อมๆ กัน ทั้ งนี้การออกแบบสภาพแวดล้อม
ในการให้บริการ ถือเป็นปัจจัยส าคัญที่มี ผลต่อความพ่ึงพอใจของลูกค้า และยังแสดง บทบาทท่ีส าคัญ
ในการสร้างความแตกต่าง ให้เกิดขึ้น ในสายตาของลูกค้าอีกด้วย ในกรณีของบริการบางประเภทที่
สามารถส่งมอบให้แก่ลูกค้าได้ในชั่ว พริบตาผ่านเทคโนโลยีสารสนเทศ จะเห็นได้ว่ากระบวนการการ
ให้บริการตามปกติจะถูกแทนที่ ด้วยอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ เช่น บริการดาวน์โหลดเพลง 
ภาพยนตร์ และรูปภาพทาง อินเทอร์เน็ต ดังนั้นการแทนที่นี้จึงเป็นสาเหตุของการเปลี่ยนแปลงใน
ประสบการณ์ของลูกค้าใน การรับบริการ 

วิทวัส รุ่งเรืองผล (2558)  กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ที่นักการตลาดใช้ได้รวมถึงบริการ 
แนวความคิด บุคคล องค์กร และอ่ืนๆที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ สินค้า หรือ
อาจเป็นบริการที่น าเสนอให้กับผู้บริโภคและสินค้านี้ถือได้ว่าเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญมาก เพราะเป็น
จุดเริ่มต้นของการเสนอให้เกิดกระบวนการแลกเปลี่ยนเท่ากับว่าสินค้าคือ เหตุผลในการ ท าการตลาด
นั่นเองสิ่งที่ส าคัญนักการตลาดต้องตอบค าถามคือ คุณลักษณะและคุณประโยชน์ใดที่ ส าคัญส าหรับ
ผู้บริโภค นอกจากนั้นองค์ประกอบด้านสินค้า ยังรวมถึงการออกแบบสินค้า การ พัฒนาสินค้า การ
จัดท าตราสินค้า และการท าหีบห่อ ด้วย นอกจากคุณลักษณะของสินค้าอาจเป็นสิ่งที่เป็นนามธรรม 
จับต้องไม่ได้ เช่น ชื่อเสียงของสินค้า คุณภาพสินค้า ภาพลักษณ์สินค้า เป็นต้น ซึ่ง ได้แยกประเภทของ
ผลิตภัณฑ์ออกเป็นกลุ่มต่างๆ เพ่ือความสะดวกในการจัดการและการบริหาร ผลิตภัณฑ์ โดยแยก
ผลิตภัณฑ์ออกเป็น 2 ประเภทตามลักษณะความต้องการของผู้บริโภค คือ ผลิตภัณฑ์เพ่ือผู้บริโภค 
(Consumer Product) และผลิตภัณฑ์เพ่ือธุรกิจ (Business Product) ซึ่ง ผลิตภัณฑ์ทั้ง 2 ประเภท
ดังกล่าวนี้ จะมีความแตกต่างกัน ดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์เพ่ือผู้บริโภค (Consumer Product) ผลิตภัณฑ์เพ่ือผู้บริโภค คือ ผลิตภัณฑ์ 
หรือบริการที่ผู้บริโภคซื้อหาไปเพ่ือบริโภคหรือใช้สอยส่วนตัวหรือภายในครัวเรือน มิใช่เพ่ือการ 
ประกอบธุรกิจหรือจ าหน่ายต่อ โดยผลิตภัณฑ์เพ่ือผู้บริโภคยังสามารถท่ีจะจัดแบ่งออกเป็น 4 ประเภท 
ตามพฤติกรรมเลือกซ้ือของผู้บริโภค คือ 

1.1 ผลิตภัณฑ์สะดวกซื้อ (Convenience Goods) คือ ผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภค ปกติ 
ผลิตภัณฑ์ประเภทนี้จะมีราคาต่อหน่วยต่ า เป็นผลิตภัณฑ์ที่จ าเป็นในการใช้ในชีวิตประจ าวัน จึงมี
ความถี่ในการซื้อสูงและไม่ใช่สินค้าแฟชั่น ดังนั้น ผู้บริโภคจึงไม่ต้องใช้ ความพยายามในการ ตัดสินใจ
ซื้อมาก เช่น ผงซักฟอก ขนมขบเคี้ยว สบู่ ยาสีฟัน เป็นต้น  
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1.2 ผลิตภัณฑ์เลือกซื้อ (Shopping Goods) คือ ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคต้องใช้ความ 
พยายามในการตัดสินใจซื้อกล่าวคือ ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นั้นๆ ทั้ง
ในด้านตรายี่ห้อ แบบ ราคาและคุณสมบัติของสินค้าระหว่างรุ่น และยี่ห้อต่างๆ เพ่ือเปรียบเทียบ 
ผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกัน ผลิตภัณฑ์ที่จัดอยู่ในกลุ่มดังกล่าว เช่น เฟอร์นิเจอร์ โทรทัศน์ ตู้เย็น 
รถยนต์ เป็นต้น 

1.3 ผลิตภัณฑ์เจาะจงซื้อ (Specialty Goods) คือผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคยอมรับและ 
ตระหนักถึงความพิเศษ หรือความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ตรายี่ห้ออ่ืนๆ อย่างชัดเจน จนเกิดความ 
ต้องการผลิตภัณฑ์เฉพาะตรายี่ห้อนั้นๆ ซึ่งโดยส่วนมากจะเป็นผลิตภัณฑ์ที่มียี่ห้อเป็นที่รู้จักและ 
ยอมรับเป็นอย่างสูงในกลุ่มผู้บริโภค เช่น รถเบนซ์ เป็นรถยนต์ที่ผู้บริโภคจ านวนมากตัดสินใจซื้อ ทุก
อย่างเฉพาะเจาะจงในตรายี่ห้อเบนซ์ ดังนั้น การแสดงหาข้อมูลเพ่ือตัดสินใจเลือกจะเป็นการ เลื อก
ระหว่างรุ่นหรือโมเดลของเบนซ์ เพียงเท่านั้น เช่นเดียวกันกับผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแฟชั่นจะระบุ เฉพาะ
ตรายี่ห้ออามานี่กระเป๋าจะต้องเป็นยี่ห้อของหลุยส์ วิตตอง หรือน้ าหอมที่จะเลือกเฉพาะของ ชาแนล 
เหล่านี้ล้วนเป็นตัวอย่างของผลิตภัณฑ์เจาะจงซื้อ ที่ผู้บริโภคตระหนักได้ถึ งความแตกต่าง จาก
ผลิตภัณฑ์ตรายี่ห้ออ่ืนๆ ในกลุ่มผลิภัณฑ์ประเภทเดียวกัน แม้กระท่ังในธุรกิจด้านบริการหาก ผู้บริโภค
เจาะจงจะเข้าพักในโรงแรมโอเรียนเต็ล หรือต้องการเรียนเอ็มบีที่มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ เพียงเดียว 
เช่นนี้ถือได้ว่าบริการดังกล่าว เป็นบริการเจาะจงซื้อเช่นกัน 

1.4 ผลิตภัณฑ์ไม่ตระหนักซื้อ (Unsought Goods) คือผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะการ 
ตัดสินใจซื้อของบริโภคต่างจาก 3 ประเภทข้างต้นอย่างมาก กล่าวคือ ผลิตภัณฑ์ไม่ตระหนักซื้อ คือ 
ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ผู้บริโภคไม่เคยรับทราบมาก่อนว่ามีผลิตภัณฑ์เช่นนี้จ าน่ายอยู่ในตลาด หรือ อาจจะ
เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ในตลาดมานาน แต่ผู้บริโภคไม่เคยตระหนักว่าวันหนึ่งเขาจะเป็นผู้ ตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์นั้นๆ เช่น รถยนต์ไฟฟ้า คอมพิวเตอร์ที่ฟังค าสั่งจากภาษาพูด หรือผลิตภัณฑ์ ที่มีผู้บริโภค
รับทราบว่ามีในท้องตลาดแต่ไม่เคยตระหนักว่าเขาจะต้องเป็นผู้ซื้อ เช่น โลงศพ โช๊คอัพ รถยนต์ เป็น
ต้น ดังนั้น ผลิตภัณฑ์ไม่ตระหนักซื้อ จึงนับเป็นกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่นักการตลาด จะด าเนิน กิจกรรมทาง
การตลาดเพ่ือกระตุ้นความต้องการและสนใจซื้อของผู้บริโภคได้ยาก แต่สามารถที่จะ น าเสนอหรือใช้
ความรู้แก่ผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดการรับรู้และตระหนักถึงความต้องการผลิตภัณฑ์นั้นๆ ก่อน จากนั้นจึง
เริ่ม น ากิจกรรมทางการตลาดมากระตุ้นหรือชักน าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ์นั้นๆ ใน
ที่สุดได้ การแบ่งประเภทผลิตภัณฑ์เพ่ือผู้บริโภคออกเป็น 4 ประเภทดังกล่าว ข้างต้น มิได้เกิดขึ้นจาก
การแบ่งตามลักษณะของผลิตภัณฑ์ หากแต่เป็นการแบ่งโดยอาศัยเกณฑ์ด้าน พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคเป็นหลัก ดังนั้น ผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์สะดวกซื้อ ส าหรับผู้บริโภคกลุ่ม
หนึ่งจึงอาจจะเป็นผลิตภัณฑ์เจาะจงซื้อส าหรับผู้บริโภคอีกกลุ่มหนึ่งได้ 
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2. ผลิตภัณฑ์เพ่ือธุรกิจ (Business Product) ผลิตภัณฑ์เพ่ือธุรกิจ คือ ผลิตภัณฑ์ที่ 
ผู้บริโภคซื้อ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือใช้ในการประกอบธุรกิจหรือเพ่ือจัดจัดจ าหน่ายต่อ ซึ่ง ผลิตภัณฑ์
เพ่ือธุรกิจสามารถจัดแบ่งได้เป็น 5 ประเภทตามลักษณะของผลิตภัณฑ์ ดังนี้  

2.1 วั ตถุ ดิ บ  (Raw Materials) คื อผลิ ตภัณฑ์ที่ ถู ก ใ ช้ เ ป็ นส่ วนผสมหลั ก  หรื อ 
ส่วนประกอบหลักในการผลิตผลิตภัณฑ์อ่ืนๆต่อไป เช่น น้ าตาล และผลไม้จะเป็นวัตถุดิบในการ ผลิต
น้ าผลไม้ หรือ โลหะและพลาสติก จะเป็นวัตถุดิบในการผลิตรถยนต์ เหล่านี้เป็นต้น  

2.2 ชิ้นส่วนและวัสดุประกอบ (Fabricating Materials and Parts) คือวัตถุดิบที่ผ่าน 
การแปรรูปให้อยู่ในรูปของชิ้นส่วนหรือวัสดุส าเร็จรูป เช่น ไมโครโปรเซสเซอร์ (Microprocessor) 
เป็นชิ้นส่วนส าคัญของคอมพิวเตอร์ หรือนอตและตะปู เป็นวัสดุประกอบในอุตสาหกรรม เฟอร์นิเจอร์ 
เป็นต้น  

2.3 เครื่องจักรอุปกรณ์ติดตั้ง ( installations) คือเครื่องจักรหรืออุปกรณ์หลักในการ 
ผลิตผลิตภัณฑ์ ที่จะต้องติดตั้งอย่างมั่นคง เคลื่อนย้ายได้ยาก เช่น เตาหลอมเหล็กในโรงงานผลิต เหล็ก
เครื่องจักรทอผ้าในโรงงานทอผ้า เป็นต้น  

2.4 เครื่องมือประกอบ (Accessory Equipment) คือ อุปกรณ์หรือเครื่องมือที่ ใช้ 
ประกอบในการผลิตผลิตภัณฑ์ ซึ่งปกติจะมีขนานไม่ใหญ่ เช่น เครื่องจักรหรืออุปกรณ์ติดตั้ง จึง 
สามารถเคลื่อนย้ายได้ เช่น คอมพิวเตอร์ เครื่องคิดเลข เฟอร์นิเจอร์ส านักงาน เป็นต้น 

2.5 วัสดุใช้สอย (Operating Supplies) คือ วัสดุสิ้นเปลืองที่จ าเป็นต้องใช้ในสถาน 
ประกอบการ เพ่ือความสะดวกในการผลิตหรือปฏิบัติงานด้านต่างๆ เช่น ปากกา กระดาษ หมึกพิมพ์ 
หลอดไฟฟ้า เป็นต้น นภาวรรณ คณานุรักษ์ (2559) ผลิตภัณฑ์หลักบริการเสริม ซึ่งผลิตภัณฑ์หลัก 
หมายถึง “ผลประโยชน์พ้ืนฐานของบริการที่ลูกค้าได้รับเพ่ือตอบสนองความจ าเป็นหรือความ 
ต้องการ” เช่น รับประทานอาหารในภัตตาคารต้องอ่ิมและอร่อย ขึ้นเครื่องบินต้องถึงจุดหมาย 
ปลายทาง ไปดูคอนเสิร์ตต้องสนุก เรียนมหาวิทยาลัยต้องได้รับความรู้ ส่วนบริการเสริม หมายถึง  
“บริการที่มีไว้เพ่ืออ านวยความสะดวกและสนับสนุนการใช้ประโยชน์จากผลิตภัณฑ์หลัก” ตัวอย่างเช่น 
สระว่ายน้ าในโรงแรม บริการร้านอาหารในสนามบิน ที่จอดรถในโรงพยาบาล และ ห้องสมุดในมหาวิ
ยาลัย เป็นต้น ชูชัย สมิทธิไกร (2557 : 143) ได้กล่าวถึงผลิตภัณฑ์ (Product) ว่า ผลิตภัณฑ์ในที่นี้จะ 
มีความหมายรวมถึงสินค้าและหรือการบริการ รวมถึงแนวความคิด บุคคล องค์กร และอ่ืนๆ โดย 
นักการตลาดจะมุ่งจัดหาผลิตภัณฑ์เพ่ือการตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค 

2.2.2 ราคา (Price) 
ชูชัย สมิทธิไกร (2557 : 148) ได้กล่าวถึง ราคา (Price) ว่าผลิตภัณฑ์ที่นักการตลาดได้ จัดหา 

เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค ดังที่ได้กล่าวถึงในข้างต้นนั้น จะต้องอยู่ภายใต้ ระดับ
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ราคาที่ผู้บริโภคจะเกิดความพ่ึงพอใจและยินดีจะจับจ่าย เพ่ือซื้อหาผลิตภัณฑ์นั้นๆ ด้วยเหตุนี้ การ
ก าหนดราคาให้กับผลิตภัณฑ์โดยนักการตลาด จึงควรค านึงถึงความคุ้มค่าและความคาดหวังที่ 
ผู้บริโภคต้องการจะได้รับจากผลิตภัณฑ์นั้นๆ และต้องมีความเหมาะสม สอดคล้องกับภาพลักษณ์ ของ
ผลิตภัณฑ์นั้นๆ ด้วย 

วิทวัส รุ่งเรืองผล (2558) กล่าวถึงราคา (Price) ว่าเป็นมูลค่าของผลิตภัณฑ์หรือ บริการที่
แสดงค่าออกมาในรูปหน่วยเงินหรือหน่วยการแลกเปลี่ยนอ่ืนๆ โดยค าว่ามูลค่า (Value) นั้น นักการ
ตลาดให้ความหมายว่า คือ “ความสามารถของผลิตภัณฑ์หนึ่งในการแลกเปลี่ยนกับ ผลิตภัณฑ์อ่ืน” 
เช่น ไข่ไก่ 5 ฟอง แลกน้ าตาลทรายได้ 1 กิโลกรัม เป็นต้น ซึ่งทั้งร้านราคาและมูลค่า นั้นเปลี่ยนแปลง
ตามปัจจัยด้านเวลาและสถานที่ผลิตภัณฑ์หนึ่งอาจมีราคาและมูลค่ามากในสถานที่ หนึ่ง หรือในช่วง
เวลาหนึ่ง แต่ในอีกสถานที่หนึ่ง หรือในอีกช่วงเวลาหนึ่งราคาและมูลค่าของ ผลิตภัณฑ์นั้นอาจต่ าลงก็
ได้ เนื่องจากราคาของผลิตภัณฑ์ปกติจะสะท้อนต้นทุนต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ ไว้ ซึ่งสถานที่จ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ปกติจะมีต้นทุนของราคาสถานที่และต้นทุนค่าขนส่งแฝงอยู่ด้วย จึงมีส่วนส าคัญที่ท าให้รา
คามีความแตกต่างกัน ในโลกของธุรกิจนั้น “ราคา” อาจแฝงอยู่ในความหมายของค าเรียกอ่ืนๆ ตาม
ประเภทและความยอมรับในธุรกิจนั้นๆ เช่น ค่าเช่า,ค่าจ้าง,เงินเดือน ,ค่าปรับ,ค่านายหน้า,ค่าหน่วยกิจ
,ค่าธรรมเนียมหรือดอกเบี้ย เป็นต้น 

ฤดี หลิมไพโรจน์ (2557) ได้กล่าวว่า ราคาส าหรับธุรกิจบริหาร ราคาของ บริการแต่ละ
ประเภทสามารถเรียกได้ต่างๆ กัน เช่น บริการโรงพยาบาล หรือคลินิกเรียกว่า ค่า รักษาพยาบาล 
บริการธนาคารเรียกว่า ดอกเบี้ยและค่าธรรมเนียม ธุรกิจประกันภัยเรียกว่า เบี้ย ประกันและ
ค่าธรรมเนียม บริการการศึกษาเรียกว่า ค่าหน่วยกิจ ค้าเล่าเรียน และค้าเทอม บริการที่อยู่ อาศัย
เรียกว่า ค่าเช่า บริการสันทนาการ (โรงภาพยนตร์ สวนสนุก) เรียกว่า ค่าผ่านประตู บริการ 
สาธารณูปโภคของรัฐ เรียกว่า ค่าน้ า ค่าไฟ จากชื่อเรียกของราคาทั้งหมดที่กล่าวไปข้างต้น ในด้าน 
ของผู้ให้บริการราคาจะเป็นรายรับ แต่ส าหรับผู้บริโภคราคาถือเป็นต้นทุนที่เป็นตัวเงิน (Monetary 
Cost) ที่ผู้บริโภคต้องเสียไปเพ่ือแลกมาซ่ึงประสบการณ์จากการใช้บริการ อนึ่งนอกเหนือจากต้นทุน ที่
เป็นตัวเงิน ผู้บริโภคอาจต้องเสียต้นทุนอ่ืนๆ เมื่อบริการ ได้แก่ ต้นทุนด้านเวลา ต้นทุนด้านร่างกาย 
ต้นทุนด้านจิตใจ และต้นทุนด้านความรู้สึก ในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะ เปรียบเทียบ
ระหว่างผลประโยชน์ทั้งหมดที่คาดว่าจะได้รับจากผลิตภัณฑ์กับต้นทุนทั้งหมดที่จะต้อง เสียไป ดังนั้น 
นักการตลาดบริการต้องพยายามท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าผลประโยชน์ที่จะได้รับมีความ สมดุลต้นทุนที่
จะต้องเสียไป ซึ่งท าได้โดยการพยายามก าหนดอัตราค่าบริการให้สอดคล้องกับ ผลประโยชน์ที่
ผู้บริโภคจะได้รับ 
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ราคา ต้องให้มีความเหมาะสมและสอดคล้องกับประเภทของกิจการ ซึ่งโดยปกติอุตสาหกรรม
บริการมีวิธีการตั้งราคาค่าบริการ ดังต่อไปนี้  

การตั้งราคาค่าบริการโดยค านึงถึงต้นทุน ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยต่างๆ ดังนี้ ค่าวัตถุดิบ 
ค่าแรงงาน ค่าทักษะความช านาญ และประสบการณ์ แบรนด์เนมที่มีชื่อเสียง ค่าใช้จ่ายอื่นบวกก าไรที่
ต้องการการตั้งราคาค่าบริการโดยค านึงถึงการแข่งขัน สามารถท าได้ดังต่อไปนี้  

1. การตั้งราคาให้สูงกว่าคู่แข่งขัน ต้องมีความเชื่อมั่นในบริการที่มีประสิทธิภาพ บริการ
มาตรฐานที่ดีเป็นที่ยอมรับ และได้รับความเชื่อถือจากลูกค้าเป็นอย่างดี  

2. การตั้งราคาบริการไม่แตกต่างกับคู่แข่งขัน เพราะบริการยังไม่มีจุดเด่นที่แตกต่างจากคู่
แข่งขันอย่างชัดเจน  

3. การตั้งราคาบริการต่ ากว่าคู่แข่งขัน ในธุรกิจเปิดตัวใหม่เป็นการดึงดูดให้ลูกค้ามาใช้บริการ 

2.2.3 สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place or Distribution)  
ทั้งนี้เพ่ือให้เข้าถึงผู้มาใช้บริการได้ โดยปกติช่องทางการจัดจ าหน่ายจะมีความแตกต่างจาก

ธุรกิจประเภทอ่ืนๆ เพราะลูกค้าจะเป็นผู้เดินทางไปหาบริการ โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วย
สถาบัน และกิจกรรม ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ และบริการองค์การไปยังตลาดสถาบันที่น า
ผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือ สถาบันตลาด ส่วนกิจกรรมเป็นกิจกรรมที่ช่วยในการกระจาย
สินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลังและการจัดจ าหน่าย 
(กมลภพ ทิพย์ปาละ 2555) 

การกระจายสินค้า หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวสินค้าจากผู้ผลิตไปยัง
ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม หรืออาจหมายถึง การขนส่งและการเก็บรักษาตัวสินค้าภายใน
ธุรกิจใดธุรกิจหนึ่งและระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายของธุรกิจนั้น จากความหมายนี้จะเห็นว่างานที่
เกี่ยวข้องกับการกระจายสินค้ากลายเป็นการพัฒนา และด าเนินการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ให้มี
ประสิทธิภาพ (ชานนท์ รุ่งเรือง 2555)หรือเป็นกลยุทธ์การจัดช่องทางการาจัดจ าหน่าย การกระจาย
สินค้าในการจัดช่องทางและการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์สินค้า หรือบริการให้ดีเพียงใดก็ตาม หากไม่
สนองตอบความต้องการของผู้บริโภคหรือลูกค้าได้ทันเวลาที่ต้องการ และสถานที่ ลูกค้าต้องการแล้ว 
ก็จะด้วยความหมายลงไป (เชาว์ โรจนแสง 2555)หรือ เป็นกลยุทธ์ด้านกิจกรรมต่างๆ ที่เกี่ยวกับการ
เคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการจากแหล่งผลิตไปยังแหล่งผู้บริโภคคนสุดท้ายรวมทั้งการ
เคลื่อนย้ายวัตถุดิบจากแหล่งวัตถุดิบไปยังผู้ใช้เพ่ือการอุตสาหกรรมอย่างมีประสิทธิภาพ และเป็น
ปัจจัยที่ท าให้เกิดอรรถประโยชน์ทางด้านเวลา สถานที่ ความเป็นเจ้าของและรูปร่าง (ชีวรรณ เจริญสุข 

2555) ประกอบด้วย 2 ส่วนดังนี้             



  28 

2.2.3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution)  
หมายถึงเส้นทางที่ผลิตภัณฑ์และกรรมสิทธิ์ของผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่อง

ทางการจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วยผู้ผลิตคนกลางผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (กมลภพ ทิพย์

ปาละ 2555)              

2.2.3.2 การกระจายตัวสินค้า (Physical Distribution)  
หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทาง

อุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้า จึงประกอบด้วยงานที่ส าคัญคือการขนส่ง (Transportation) การ

เก็บรักษา (Storage) การคลังสินค้า (Warehousing)และการบริหารสินค้าคงเหลือ(Inventory 

Management) (กมลภพ ทิพย์ปาละ 2555)       

นภาวรรณ คณานุรักษ์ (2559) ได้กล่าวถึงช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ว่า นอกจาก
ผลิตภัณฑ์และราคา ที่จะต้องสามารถตอบสนองต่อความต้องการและพ่ึงพอใจของ ผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายแล้ว นักการตลาดยังต้องตระหนักถึงความส าคัญของการบริหารช่องทางการ จัด
จ าหน่าย อันหมายถึงการด าเนินการเพื่อให้ผลิตภัณฑ์นั้นๆ สามารถไปสู่ผู้บริโภคได้ภายใต้ เงื่อนไขด้าน
เวลาและสถานที่ที่เหมาะสม มีความสะดวกต่อการซื้อหาของผู้บริโภคและที่ส าคัญ คือ ช่องทางการจัด
จ าหน่ายนั้นต้องมีความสอดคล้องกับการบริหารด้านผลิตภัณฑ์ และราคาที่ได้ ก าหนดขึ้นด้วย 
เนื่องจากสถานที่จัดจ าหน่าย มีผลกระทบต่อความน่าเชื่อถือในด้านคุณภาพและ ราคาของผลิตภัณฑ์
ด้วย ความสัมพันธ์ระหว่างช่องทางการจัดจ าหน่ายและสายโซ่อุปทานมี ความส าคัญต่อนักการตลาดที่
จะต้องท าการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ร่วมกับกลยุทธ์การตลาดอ่ืนๆ บริษัทที่ประสบความส าเร็จอย่าง 
Starbucks มีการจัดการช่องทางการมีจัดจ าหน่ายและสายโซ่ อุปทานที่มีประสิทธิภาพจนกระทั่งเกิด
เป็นข้อได้เปรียบในการแข่งขัน ช่องทางการจัดจ าหน่ายและ สายโซ่อุปทานเป็นส่วนหนึ่งของส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีส าคัญ แต่จะจะเป็นส่วนลูกค้าหรือผู้ มีส่วนเกี่ยวข้องมักจะไม่ค่อยเห็นภาพที่
ชัดเจน เนื่องจากช่องทางการจัดจ าหน่ายและโซ่อุปทานมักจะเป็นส่วนงานที่อยู่เบื้องหลังความส าเร็จ
ของการจัดการการตลาด เช่น ลูกค้าอาจจะไม่เห็นภาพ ว่าผู้ผลิตมีการเชื่อมโยงการท างานกับสาย
อุปทานอย่างไรสินค้าเคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยังพ่อค้า ปลีกได้อย่างไร หรือพ่อค้าปลีกเติมผลิตภัณฑ์
ให้เต็มชั้นวางได้อย่างไรและเมื่อไร ช่องทางการจัดจ าหน่ายและสายโซ่อุปทานจัดเป็นส่วนประสมทาง
การตลาดที่ก่อให้เกิดข้อได้เปรียบในการแข่งขัน และสามารถสร้างความแตกต่างในตลาดได้อย่าง
ยั่งยืน ความขัดแย้งในสายโซ่อุปทานประกอบด้วย 

1. อ านาจการให้รางวัลเกิดจากสมาชิกรายใดรายหนึ่งมีความสามารถในการช่วยเหลือ 
สมาชิกในช่องทางบรรลุเป้าหมายและวัตถุประสงค์ ซึ่งเปรียบเสมือนกับเป็นการให้รางวัลแก่ สมาชิก

https://maymayny.wordpress.com/2014/12/06/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-2-%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89/#_ENREF_1
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ในช่องทางนั้น และรางวัลอาจจะเป็นรูปแบบของการท าให้ยอดขายเพ่ิมมากขึ้น ขายแล้วได้ ก าไร
ขั้นต้นมากขึ้น หรืออาจจะได้รางวัลทั้งสองอย่างไปพร้อมๆ กัน หรือในกรณีที่เป็นพนักงาน ขายอาจจะ
ได้รางวัลเป็นเงินสด สินค้า หรือการท่องเที่ยวจากการที่น าเสนอขายสินค้าของผู้ผลิตและ คนกลางได้
เป็นจ านวนมาก หรือในกรณีที่เป็นลูกค้าจะได้รับรางวัลอย่างสินค้าฟรี หรือบริการที่ ได้รับหลั งจาก
การซื้อสินค้าแล้ว 

2. อ านาจที่เกิดจากต าแหน่งของบริษัทที่จะสามารถลงโทษ หรือท าให้สมาชิกราย อ่ืนๆ ออก
จากสายโซ่อุปทาน เช่น ผู้ผลิตอาจจะจัดส่งสินค้าล่าช้า หรือลดสัดส่วนการจัดส่ง ผลิตภัณฑ์ แต่ใน
กรณีที่เป็นผู้ค้าปลีกอาจจะบีบบังคับโดยการไม่ท าการส่งเสริมผลิตภัณฑ์  หรือจัด วางผลิตภัณฑ์ใน
พ้ืนที่ที่ไม่เหมาะสมกับการขาย 

 3. อ านาจข่าวสาร ( Information Power) องค์ความรู้ที่เกิดจากการมีข่าวสารและการ 
แลกเปลี่ยนเป็นรากฐานของอ านาจข่าวสาร ซึ่งข่าวสารท าให้สมาชิกช่องทางท างานอย่างมี 
ประสิทธิภาพและประสิทธิผล อ านาจข่าวสารอาจเกิดจากองค์ความรู้ที่ตระหนักถึงการคาดคะเน
ยอดขาย แนวโน้มตลาด ข่าวกรองทางการตลาด การใช้และอัตราการใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งในสายโซ่ 
อุปทานนั้น ร้านค้าปลีกมักจะเป็นผู้ที่มีอ านาจในด้านข่าวสารมากกว่าสมาชิกอ่ืนๆ เพราะมีความ 
ใกล้ชิดกับลูกค้าที่จะเข้าถึงข้อมูลและข่าวสารของลูกค้า 

4. อ านาจผู้อ้างอิง (Referent Power) อ านาจผู้อ้างอิงเกิดจากความสัมพันธ์ระหว่าง บุคคล
และฝ่ายใดฝ่ายหนึ่ง มีความชอบเป็นการส่วนตัวกับฝ่ายอ่ืนๆ ซึ่งอาจจะกล่าวได้ว่าผู้ซื้อมี ความชอบที่
จะติดต่อซื้อขายกับพนักงานขายที่ตนเองมีความชื่นชอบเป็นพิเศษ ดังนั้นบริษัทที่ ต้องการมีอ านาจผู้
อ้างอิงแบบฝังรากลึกก็จะต้องพยายามสร้างความเชื่อมโยงกับบริษัทอ่ืนๆ และการ สร้างความสัมพันธ์
แบบตัวต่อตัว (One-On-one Relationships) หรือจะกล่าวได้ว่าบริษัทจะต้องมี ระบบในการสร้าง
วัฒนธรรม ค่านิยม และข่าวสารที่จะสามารถพัฒนาไปเป็นความสัมพันธ์ที่ ดีต่อ กันจนกลายเป็น
อ านาจผู้อ้างอิง ช่องทางการตลาดแบบดั้งเดิมมักจะใช้อ านาจที่เหมาะสม อ านาจการ ให้รางวัลและ
อ านาจบีบบังคับ มากกว่าอ านาจจากแหล่งอ่ืนๆ ซึ่งน าไปสู่ความขัดแย้งค่อนข้างมาก ในช่องทาง
การตลาด เช่น ในกรณีที่บริษัทต้องการขายสินค้าให้ได้จ านวนมากที่สุดเท่ าที่จะเป็นไปได้ มีการให้
เพ่ิมเติมเพียงเล็กน้อย ได้รับการช าระเงินในสัดส่วนที่มีประโยชน์ต่อตนเอง และท าการ จัดส่ง
ผลิตภัณฑ์ตามความเหมาะสมของตนเอง แต่ในทางตรงกันข้ามกันลูกค้าต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ ใน
ปริมาณที่น้อยที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ ได้รับบริการที่ดีทั้งในปัจจุบันและในอนาคต ระยะเวลา การ
ช าระเงินยาว และไม่มีดอกเบี้ย และได้รับการจัดส่งทันทีที่ต้องการ ซึ่งจะเห็นได้ว่าทั้งสองฝ่าย ใน
ช่องทางการตลาดเกิดการเผชิญกันในการรักษาผลประโยชน์ของตนเองจนกลายเป็นความขัดแย้ง จะ
สามารถลดความขัดแย้งและการเผชิญหน้ากันได้โดยการน าความร่วมมือภายในสายโซ่อุปทาน มาใช้ที่
มีเป้าหมายที่มุ่งเน้นไปยังผลลัพธ์ให้ทุกฝ่ายได้ประโยชน์ (Win-Win Outcome) ร่วมกัน ส่วน ความ
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ร่วมมือในสายโซ่อุปทานประกอบไปด้วยปัจจัย 5 ประการคือ (1) ความน่าเชื่อถือ (Trust) (2) 
เสถียรภาพ (Stability) (3) การท างานร่วมกัน (Cooperation) (4) การพ่ึงพาอาศัยซึ่งกันและกัน 
(Interdependence) (5) ผลประโยชน์ซึ่งกันและกัน (Mutual Benefit) ซึ่งจะเห็นได้จากปัจจัยที่ท า
ให้ ความร่วมมือภายในสายโซ่อุปทานประสบความส าเร็จ ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือเปรียบเหมือน
กาว ที่ดึงให้สมาชิกภายในสายโซ่อุปทานเกิดความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างกัน ที่จะท าให้เกิดการท างาน 
ร่วมกันและการพัฒนาการพ่ึงพาอาศัยซึ่งกันและกัน ที่จะน าไปสู่ผลประโยชน์ซึ่งกันและกันใน ระยะ
ยาวสมาชิกของช่องทางการจัดจ าหน่ายกลุ่มผลิตภัณฑ์อาหารได้เริ่มใช้ความร่วมมือภายในสาย โซ่
อุปทาน โดยการน าเอาการจัดการกลุ่มผลิตภัณฑ์ (Category Management) มาใช้ การจัดการกลุ่ม 
ผลิตภัณฑ์เปรียบเหมือนกับหน่วยธุรกิจ ที่มีการมุ่งเน้นเรื่องจัดส่งผลิตภัณฑ์อย่ างต่อเนื่อง ที่จะท าให้ 
ลูกค้าได้รับคุณค่าเพ่ิมข้ึน ซึ่งบริษัทท่ีจะน าการจัดการกลุ่มผลิตภัณฑ์มาใช้จะต้องด าเนินการดังนี้ 

1)   การผลักดันจากลูกค้า (Customer Driven) ผู้ผลิตและพ่อค้าส่งจะท าการ ตัดสินใจการ
จัดจ าหน่าย โดยค านึงถึงสถานการณ์ท่ีพ่อค้าปลีกจะต้องเผชิญภายในช่องทางการจัด จ าหน่าย 

 2)  การผลักดันจากกลยุทธ์ (Strategically Driven) การวางแผนเชิงกลยุทธ์ของ สมาชิกใน
สายโซ่อุปทานจะมีการผลักดันให้เกิดความสัมพันธ์ระหว่างวัน ซึ่งความสัมพันธ์เหล่านี้ ก็จะผลักดันให้
เกิดความเต็มใจที่จะร่วมมือกันภายในสายโซ่อุปทาน  

3)  ความหลากหลายของหน้าที่ (Mull functional) บริษัทในสายโซ่อุปทานจะท า หน้าที่
หลายประการ เช่น จุดสัมผัส (Contact Points) ที่เกี่ยวกับการตลาดและการขาย จะท าหน้าที่ 
เกี่ยวกับการเงิน การจัดส่งก าลังบ ารุง การควบคุมคุณภาพ และการจัดการเกี่ยวกับสิ่งอ านวยความ 
สะดวก  

4)  พ้ืนฐานทางการเงิน (Financially Based) บริษัทในสายโซ่อุปทานจะมีการ ก าหนด
เป้าหมายทางการเงินไว้ ซึ่งเป้าหมายทางการเงินพื้นฐานที่บริษัทต่างๆ มักก าหนดไว้คือผล ก าไร และ
การจัดการต้นทุน 

5)   ความไว้วางใจในระบบ (Systems Dependent) ระบบการด าเนินงานควรที่จะมี การ
ออกแบบเพ่ือสนับสนุนกิจกรรมต่างๆ ในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างกัน และท าให้สมาชิก ทุกราย
เกิดความไว้วางใจซึ่งกันและกัน  

6)    การตอบสนองของผู้บริโภค (Focused on Immediate Consumer Response) การ 
ปฏิบัติงานการจัดการกลุ่มผลิตภัณฑ์ของสมาชิกภายในช่องทางจะประสบความส าเร็จได้จะต้อง 
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ทันที 

วิทวัส รุ่งเรืองผล (2558) กล่าวว่า ช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็นกระบวนการ ในการจัดการ
เกี่ยวกับการการเคลื่อนย้ายสิทธิในตัวผลิตภัณฑ์ (และอาจรวมถึงตัวผลิตภัณฑ์) จาก ผู้ผลิตไปจนถึง
ผู้บริโภค กระบวนการดังกล่าวมีผู้ผลิตอยู่ต้นทางของกระบวนการและผู้บริโภคอยู่ ปลายทางของการ
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เคลื่อนย้ายสิทธิในตัวผลิตภัณฑ์ โดยในระหว่างทางของกระบวนการนี้อาจมี ตัวกลาง (Marketing 
intermediaries) มาเป็นตัวเชื่อมระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภคเพ่ือให้การกระจาย ผลิตภัณฑ์เป็นไป
อย่างมีประสิทธิภาพขึ้นก็ได้ ซึ่งมีปัจจัยที่มีผลต่อการก าหนดช่องทางการจัด จ าหน่าย (Factors 
Affecting Choice of Channel) ในการเลือกว่าจะก าหนดช่องทางการจัดจ าหน่าย ผ่านคนกลางกี่
ระดับ ผ่านคนกลางประเภทใดบ้างนั้น มีหลายปัจจัยที่นักการตลาดต้องน ามาพิจารณา โดยปัจจัย
หลักๆ คือ 

1) ลักษณะของตลาด (Market Factors) ในด้านลักษณะของตลาดนั้น มีปัจจัยส าคัญที่ ต้อง
พิจารณาในการเลือกช่องทางการจัดจ าหน่าย  

2) ลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Product Factors) ลักษณะของผลิตภัณฑ์ รวมทั้งการใช้การ งาน
ของผลิตภัณฑ์และความส าคัญของการบริการทั้งก่อนและหลังการขาย ล้วนมีอิทธิพลต่อการ เลือก
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ได้แก่ ประเภทของผลิตภัณฑ์ (Type of Products) ผลิตภัณฑ์ส าหรับ 
ผู้บริโภคและผลิตภัณฑ์และผลิตภัณฑ์ส าหรับลูกค้าภาคธุรกิจ จะมีความต้องการคนกลางต่างกัน 
เช่นเดียวกับ สินค้าสะดวกซ้ือ (Convenience Goods) สินค้าเลือกซ้ือ (Shopping) และสินค้าเจาะจง 
ซื้อ (Specialty Goods) ที่ต้องการระดับหรือจ านวนคนกลางในการกระจายผลิตภัณฑ์ต่างกัน และ 
ลักษณะทางเทคนิคของผลิตภัณฑ์ (Technical Nature of a Product) ยิ่งเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะ 
เฉพาะทางเทคนิคที่ซ้อนขึ้นเท่าไร ก็ยิ่งต้องใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายน้อยรายและน้อยระดับเท่านั้น 
เพราะผู้ซื้อต้องการบริการด้านเทคนิคสูง รวมทั้งเป็นการยากท่ีจะหาคนกลางที่มีความรู้ ความสามารถ
ด้านเทคนิคของผลิตภัณฑ์มาให้บริการลูกค้าได้ ผู้ผลิตสินค้าที่มีลักษณะทางเทคนิค ซับซ้อน เช่น 
คอมพิวเตอร์รุ่นใหม่ๆ เครื่องจักรอุตสาหกรรมที่ทันสมัย จึงนิยมใช้การขายตรงหรือ ผ่านคนกลางน้อย
ราย 

ฤดี หลิมไพโรจน์ (2557) กล่าวว่าช่องทางการจัดจ าหน่ายบริการในทุกวันนี้ ความ รวดเร็วถือ
ว่าเป็นปัจจัยส าคัญต่อการแข่งขันในทุกธุรกิจ ส าหรับธุรกิจที่ผลิตและจ าหน่ายสินค้า การ ส่งก าลัง
บ ารุงหรือที่รู้จักกันดีในนาม “Logistics” ช่วยให้การเคลื่อนย้ายสินค้าจากจุดผลิตไปถึงมือ ลูกค้าผ่าน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นไปอย่างรวดเร็ว และมีประสิทธิภาพแต่ในขณะเดียวกัน เทคโนโลยีการ
สื่อสารโทรคมนาคมแบบใหม่ๆ (รวมถึงอินเทอร์เน็ต) ก็ช่วยให้ธุรกิจบริการสามารถ ส่งมอบบริการได้
อย่างรวดเร็ว ไร้ขีดจ ากัดด้านเวลา และสถานที่อย่างที่ไม่เคยมีมาก่อน ตัวอย่างเช่น เราสามารถดาวน์
โหลดภาพยนตร์จากอินเทอร์เน็ตมารับชมที่บ้านได้อย่างสะดวกรวดเร็ว โดยไม่ จ าเป็นต้องเดินทางไป
ที่โรงภาพยนตร์ธุรกิจบริการหลายแห่งพยายามใกล้ชิดอ านวยความสะดวก ให้กับลูกค้ามากขึ้น โดย
การสร้างรูปแบบท าเลที่ตั้งลักษณะใหม่ๆ ตัวอย่างเช่น ธนาคารเอเชียและ ธนาคารกรุงเทพ ได้ขยาย
สาขาโดยการเปิดบูธในห้างสรรพสินค้า ซูเปอร์มาเก็ต และซูเปอร์สโตร์ โดยธุรกิจบริการเหล่านี้
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ตระหนักดีการท าเช่นนี้จะท าให้ลูกค้าสามารถประหยัดเวลาและมีความ สะดวกมากขึ้น โดยสามารถ
ใช้เวลาส่วนหนึ่งในการจับจ่ายซื้อของมาท าธุรกรรมที่เกี่ยวข้องกับ ธนาคาร โดยไม่จ าเป็นต้องเสียแรง
และเสียเวลาเดินทางไปยังสาขาธนาคารที่อาจจะอยู่ในสถานที่ที่ เดินทางไปไม่สะดวกเท่าใดนักการ
ออกแบบกระบวนการบริการผู้ออกบบกระบวนการให้บริการมี หลายประเด็นที่ต้องตัดสินใจ ซึ่งการ
ออกแบบในส่วนนี้จะท าต่อเนื่องจากการออกแบบผลิตภัณฑ์ บริการ เมื่อน าแนวความคิดทาง
การตลาดบริการและแนวความคิดทางการปฏิบัติการบริการมา รวมเข้าด้วยกัน จะท าให้ผู้บริหาร
สามารถก าหนดรูปแบบของกระบวนการให้บริการ การออกแบบ กระบวนการให้บริการ มีขั้นตอน
ดังนี้ 

1.ขั้นตอนในการให้บริการมีอะไรบ้าง และมีล าดับก่อน - หลังอย่างไร การให้บริการ ในแต่ละ
ขั้นตอนจะเกิดขึ้นที่ไหน (ท าเลที่ตั้ง) และส่งมอบเมื่อใด (ตารางเวลาการให้บริการ)  

2. บริษัทควรรับผิดชอบขั้นตอนในการให้บริการทั้งหมดทุกขั้นตอน หรือควรจะ กระจายบาง
ขั้นตอนออกไปให้บุคคล หรือองค์กรการภายนอกรับผิดชอบแทน เช่น บริการด้าน ข้อมูลสารสนเทศ 
บริการด้านการจองล่วงหน้า อาจถูกกระจายไปให้แก่ตัวแทนจ าหน่ายตั๋ว เครื่องบินของธุรกิจสายการ
บิน เป็นต้น  

3.การติดต่อระหว่างเราซึ่งเป็นผู้ให้บริการกับลูกค้าในแต่ละขั้นตอนควรเป็นอย่างไร ลูกค้า
ควรได้รับบริการเป็นกลุ่มๆ พร้อมๆ กัน หรือควรได้รับบริการแบบตัวต่อตัว หรือลูกค้าควร บริการ
ตนเอง 

 4. บริษัทควรใช้กลยุทธ์ใดในการจัดสรรความสามารถในการให้บริการที่มีอยู่จ ากัด กล่าวคือ 
บริษัทควรใช้ระบบจองล่วงหน้า (Reservation System) หรือใช้ระบบแถวรอคอยแบบ มาถึงก่อน
ได้รับบริการก่อน หรือบริษัทอาจใช้ระบบจัดล าดับความส าคัญของลูกค้า โดยใช้กลยุทธ์ การแบ่งส่วน
ตลาดตามประเภทของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ 

ยุพาวรรณ วรรณวาณิช (2556) กล่าวว่า กระบวนการในการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิต
ไปยังผู้บริโภคคนสุดท้ายหรือผู้ใช้อุตสาหกรรม โดยทั่วไปแล้วผู้ผลิต ส่วนใหญ่ไม่ได้จ าน่ายสินค้าให้
ผู้บริโภคโดยตรง แต่จะมีกลุ่มคนกลางทางการตลาด (Marketing Intermediaries)  เข้ามาท าหน้าที่
ต่าง ๆ ในการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคคนสุดท้ายหรือผู้ใช้ ท าให้ผู้ซื้อได้รับ
ผลิตภัณฑ์ตามเวลาและสถานที่ที่ต้องการ คนกลางทางการตลาดเข้ามาช่วยท าหน้าที่ตางๆ แทนผู้ผลิต
หรือผู้ประกอบการ เรียกว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายหรือช่องทางการค้า  ดังนั้นช่องทางการจัด
จ าหน่ายในตลาดบริการ จะมี 2 ทางเลือก เช่นเดียวกับตลาดสินค้า องค์กรจะเลือกใช้วิธีการขายตรง
เพียงช่องทางเดียว หรือ ใช้การขายตรงร่วมกับการขายผ่านคนกลางก็ได้ (จิรนุช ต้อยปาน 2556) 
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กล่าวว่า สินค้าดี ราคาดี สามารถท าให้ผู้บริโภคซื้อ สินค้าได้ แต่อย่าลืมว่าสินค้าไปหาลูกค้าไม่ได้ ต้อง
มีระบบและวิธีการให้เคลื่อนจากโรงงานผลิตไป ตามระบบจ าหน่าย ไปจนถึงปลายทางสุดท้าย 

2.2.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
วิทวัส รุ่งเรืองผล (2558) ความหมายของการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นหนึ่งใน

องค์ประกอบหลักของส่วนประสมทางการตลาด โดยมีความสัมพันธ์ องค์ประกอบอื่นๆ ในส่วนประสม
ทางการตลาดอย่างใกล้ชิด เพ่ือกระจายข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ราคา และสถานที่จ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยนักการตลาดสรุปความหมาย ของการส่งเสริมการตลาดได้
ว่า การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ “กระบวนงานทางด้านการ สื่อสารการตลาดระหว่างผู้ซื้อ 
ผู้ขาย และผู้เกี่ยวข้องในกระบวนการซื้อเพ่ือให้ข้อมูล ชักจูงใจ หรือ ตอกย้ าเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์และ
ตรายีห้อ รวมทั้งเพ่ือให้เกิดอิทธิผลต่อการเปลี่ยนแปลงความเชื่อ ทัศนคติ ความรู้สึกและพฤติกรรม
ของกลุ่มเป้าหมาย” ในการสื่อสารไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ตามกระบวนการส่งเสริมการตลาดนั้น
ประกอบด้วย เครื่องมือหลักๆ ในการสื่อสาร 5กลุ่ม รวม เรียกว่า ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Mix) ซึ่งประกอบด้วย  

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารผ่านสื่อสาธารณะ (Mass Medias) เพ่ือให้
ข้อมูลข่าวสาร จูงใจ หรือตอกย้ าตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์ โดยผู้ส่งสารเป็นผู้รับผิดชอบ ค่าใช้จ่าย
ทางด้านสื่อโฆษณา  

2. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่กระตุ้นให้  
กลุ่มเป้าหมาย เปลี่ยนพฤติกรรม ท าการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการด้วยรอบเวลาที่เร็วขึ้น ด้วย 
ปริมาณที่มากขึ้น โดยมีการก าหนดช่วงระยะสิ้นสุดของรายการไว้อย่างแน่นอง ซึ่งต่างจากโฆษณา ที่
อาจไม่ได้มุ่งเน้นให้เกิดการซื้อสินค้าทันที ปกติการส่งเสริมการขายจะใช้การโฆษณาเข้ามา สนับสนุน
ในการกระจายข่าวสารเกี่ยวกับรายการการส่งเสริมการขาย เช่น รายการการลดราคา แจก สินค้า
ตัวอย่างแลกซื้อ ของแถม หรือรายการชิงโชค เป็นต้น 

3. การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่มุ่งสร้าง ภาพพจน์
และทัศนคติที่ดีขององค์กร ผลิตภัณฑ์ และตรายี่ห้อผู้บริโภค สื่อมวลชน สาธารณชน พนักงานใน
องค์กร ผู้ถือหุ้น หน่ายงานภาครัฐ และกลุ่มมวลชนอ่ืนๆ เป็นสื่อสารที่ไม่ได้มุ่งเน้นใน การขายสินค้า
อย่างการโฆษณา หรือการส่งเสริมการขาย โดยเชื่อกันว่าหากผู้บริโภคมีภาพพจน์ที่ดี ต่อตรายี่ห้อหรือ
องค์กร และผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าและบริการภายใต้ตรายี่ห้อหรือ องค์กรนั้น 

 4. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการสื่อสารที่สื่อตรงไปยังกลุ่มเป้าหมาย 
เฉพาะเป็นรายบุคคล เป็นการสื่อสารสองทาง โดยมีช่องทางการที่กลุ่มเป้าหมายสามารถ ติดต่อสื่อสาร
กลับมาได้ เป็นการสื่อสารในลักษณะการสื่อสารสิงทางที่ผู้รับสารสามารถพุดคุย สอบถามหรือสั่งซื้อ
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สินค้าได้โดยตรงกับผู้ส่งสาร ซึ่งการสื่อสารในอดีตนิยมท าผ่าน พนักงานขาย และจดหมาย แต่ปัจจุบัน
เริ่มมีการใช้สื่อสาธารณะ เช่น โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ เข้ามาช่วย โดยแจ้ง เบอร์โทรศัพท์ของผู้ส่งสาร
เพ่ือให้ผู้รับสามารถติดต่อกลับได้ 

5. กิจกรรมพิเศษทางการตลาด (Event Marketing) เป็นการการจัดกิจกรรมทางการ ตลาด
ให้สอดคล้องกับสถานการณ์พิเศษหรือสร้างกิจกรรมทางการตลาดที่เป็นเหตุการณ์พิเศษ อยู่ ในความ
สนใจของคนส่วนใหญ่หรือกระตุ้นให้คนส่วนใหญ่ในพ้ืนที่หนึ่งเกิดความสนใจ เป็น สื่อสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือสร้างความน่าสนใจในการสื่อสาร โดยใช้เครื่องมือการสื่อสารอ่ืนๆ เช่น การ
ประชาสัมพันธ์ การโฆษณา เข้ามาช่วย เช่น บริษัท คอลเกต ปาล์มโอลีฟ สนับสนุนการจัด ประกวด
นางสาวไทย หรือ บริษัท ไทยน้ าทิพย์ จัดการแข่งขันฟุตบอลโค้กคัพ เป็นต้น 

ฤดี หลิมไพโรจน์ (2557) ได้กล่าวว่า การส่งเสริมการขายสิ่งส าคัญคือการ โฆษณาเพราะการ
โฆษณาในธุรกิจบริการ ในชีวิตความเป็นอยู่ของเราทุกวันนี้ต้องพบเห็นการ โฆษณาอยู่ทุกวัน นับตั้งแต่
ตื่นนอนตอนเช้าไปจนถึงเวลาเข้านอน การโฆษณาจะมีอยู่ทุกหนทุกแห่ง และนับวันก็จะยิ่งทวี
ความส าคัญมากขึ้นทุกขณะ การโฆษณาเป็นการสื่อสารทางการตลาดที่ สามารถเข้าถึงคนหมู่มากได้ดี
ที่สุด และการโฆษณามักเป็นจุดติดต่อจุดแรกระหว่างนักการตลาด บริการกับลูกค้า โดยท าหน้าที่ใน
การสร้างการรับรู้ แจ้งข่าวสาร ชักชวน และเตือนความทรงจ า การส่งเสริมการขายในธุรกิจบริการ 
การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) ถือเป็นการสื่อสารที่มี วัตถุประสงค์ในการจูงใจเป็นหลัก 
ทั้งนี้ค าว่า “Promotion”ตามความหมายในภาษาลาตินจะแปลว่า “การเคลื่อนที่ไปข้างหน้า” และ
แน่นอนว่าการ “Promotion” ถูกออกแบบให้ท าหน้าที่ เพ่ิมยอดขาย เร่งให้บริการใหม่ที่แนะน าออก
สู่ตลาดติดต่อตลาดเร็วขึ้น และเร่งการตัดสินใจซื้อบริการของ ผู้บริโภคให้เร็ว อนึ่ง การส่งเสริมการ
ขายไม่ได้จ ากัดอยู่แค่การส่งเสริมการขายไปยังลูกค้าเท่านั้น ธุรกิจบริการยังสามารถส่งเสริมการขาย
หรือจูงใจพนักงานภายในบริษัท รวมทั้งจูงใจหรือกระตุ้น สมาชิกในช่องทางการตลาดได้อีกด้วย 

ชูชัย สมิทธิไกร (2557 : 148) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การส่งเสริม การ
ขายเป็นเครื่องการสื่อสารการตลาดอีกเครื่องมือหนึ่งที่นักการตลาดไนหลายๆบริษัทนิยมใช้ใน สัดส่วน
ที่ค่อนข้างมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งบริษัทที่ขายผลิตภัณฑ์ผู้บริโภค (Consumer Product) ผ่าน ทาง
ร้านค้าปลีก ซึ่งมักจะใช้งบประมาณในการส่งเสริมการตลาดถึง 70% การส่งเสริมการขายเป็น 
กิจกรรมที่ช่วยกระตุ้นให้ลูกค้าทดลองผลิตภัณฑ์ ซึ่งผลิตภัณฑ์หรือเป็นการเพ่ิมคุณค่าให้แก่ผู้ซื้อ หรือ
ผู้ค้า ซึ่งการท าการส่งเสริมการขายสามารถก าหนดเป้าหมายที่ชัดเจนได้ว่าจะท าการส่งเสริม การขาย
กับใคร เช่นผู้บริโภค คนกลาง หรือก าลังการขาย และการท าการส่งเสริมการขายสามารถจัด กิจกรรม
ในรูปแบบต่างๆ ได้ เช่นการส่งเสริมการค้า (Trade Promotion) จดหมายตรง (Direct Mail) การ
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ส่งเสริมธุรกิจต่อธุรกิจ (Business to Business Promotion) การแจกสินค้าพรีเมี่ยม (Premiums) 
การจัดงานแสดงสินค้า (Trade Show) การจัดงานแสดงสินค้า ณ จุดขาย (POP Displays) การ
เฉพาะ เจาะจงโฆษณา (Ad Specialties) การสนับสนุน (Sponsorships) คูปอง (Couponing) สื่อ
สิ่งพิมพ์พิเศษ (Specialty Print) การแข่งขันและการชิงโชค (Contests and Sweepstakes) การ
แจกสินค้าตัวอย่าง (Sampling) การส่งเสริมในร้านค้า (In-store Promotion)และอ่ืนๆ 

กาญจนา บุญชม (2558) กลา่วว่า การส่งเสริมการตลาดของธุรกิจบริการจะมี ความคล้ายกับ
ธุรกิจขายสินค้า กล่าวคือ การส่งเสริมการตลาดของธุรกิจบริการท าได้ในทุกรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นการ
โฆษณา การประชาสัมพันธ์ การให้ข่าว การลดแลกแจกแถม การตลาดทางตรงผ่าน สื่อต่างๆ ซึ่งการ
บริการที่ต้องการเจาะลูกค้าระดับสูง ต้องอาศัยการประชาสัมพันธ์ช่วยสร้าง ภาพลักษณ์ ส่วนการ
บริการที่ต้องการเจาะลูกค้าระดับกลางและระดับล่างซึ่งเน้นราคาค่อนข้างต่ า ต้องอาศัยการลดแลก
แจกแถม เป็นต้น ส าหรับในธุรกิจบริการ การส่งเสริมการตลาดที่นิยมใช้กัน มากยกตัวอย่างได้
ดังต่อไปนี้ 

1. โครงการสะสมคะแนน (loyalty program) การส่งเสริมการตลาดแบบนี้เป็นการ เน้น
ความจงรักภักดีจากลูกค้า ด้วยการให้สิทธิประโยชน์สะสมทุกครั้งของการใช้บริการ ท าให้ ลูกค้ารู้สึก
ผูกพันกับธุรกิจ ตัวอย่างการใช้บริการบัตรเครดิต จะให้ผู้บัตรสะสมคะแนนทุกครั้งของ การใช้จ่ายผ่าน
บัตร หรือการใช้บริการสายการบิน ซึ่งเป็นการสะสมระยะทางการบิน (mileage) เมื่อ ลูกค้าสะสม
คะแนนได้ตามที่ได้ก าหนดไว้ ลูกค้าก็สามารถแลกเป็นของรางวัลได้ ซึ่งอาจจะเป็น เครื่องใช้ไฟฟ้า ตั๋ว
เครื่องบิน บัตรทางด่วน การส่งเสริมการขายแบบนี้ประสบความส าเร็จมาก เนื่องจากลูกค้าจะรู้สึกถึง
ความคุ้มค่าจากการใช้บริการแต่ละครั้ง ท าให้ธุรกิจครองใจลูกค้าได้ใน ระยะยาว ลดต้นทุนการไปใช้
บริการกับคู่แข่งเป็นการสร้างก าแพงกีดกันคู่แข่งได้ทางหนึ่ง แต่การ ส่งเสริมการขายแบบนี้ต้องลงทุน
สูงทั้งของรางวัลหรือทีมงานที่ต้องจัดตั้งเฉพาะเพ่ือด าเนินการเรื่ อง นี้ แต่สิ่งที่ต้องท าคือ ต้องมีการ
สร้างความตื่นเต้นและความน่าสนใจของโครงการเพ่ือกระตุ้นยอด การใช้จ่ายผ่านบัตร เช่น การเร่ง
คะแนนสะสมด้วยการก าหนดช่วงเวลาและเพ่ิมคะแนนส าหรับการใช้จ่ายที่เพ่ิมขึ้นเมื่อเทียบกับเดือน
ก่อนหน้า การเพ่ิมรายการของขวัญเป็นของแปลกใหม่และหาซื้อ ได้ยากนอกจากนี้ การใช้คูปองสะสม
ตามร้านอาหารและร้านอินเทอร์เน็ตก็มีลักษณะคล้ายกับ ตัวอย่างดังกล่าวข้างต้น เพียงแต่เป็นการ
ดัดแปลงมาเพ่ือให้ง่ายขึ้น ลูกค้าจะได้รับบัตรสะสมจ านวน ครั้งการใช้บริการ หากใช้ครบตามจ านวนที่
ก าหนด เช่น 10 ครั้งจะได้ใช้บริการครั้งต่อไปฟรี การใช้ คูปองสะสมคล้ายกับเป็นการลดราคา แต่
ไม่ได้ลดในทันที ผู้ให้บริการต้องการผูกพันผู้ใช้บริการให้ ได้รับส่วนลดเมื่อใช้บริการครบตามก าหนด 
ดังนั้นการใช้คูปองสะสมย่อมมีประสิทธิภาพดีกว่าการ ลดราคาในทันที อย่างไรก็ตาม การใช้คูปอง
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สะสมนี้ไม่ควรก าหนดจ านวนครั้งที่ใช้บริการเกิน 10 ครั้ง เพ่ือได้รับการใช้บริการฟรี ซึ่งจะท าให้ลูกค้า
ไม่เห็นประโยชน์อย่างแท้จริง 

2. การลดราคาโดยใช้ช่วงเวลา ตามที่ได้กล่าวถึงลักษณะเฉพาะของความต้องการใน การใช้
บริการของลูกค้ามีการขึ้นลงตามช่วงเวลาของวัน ผู้บริหารจะต้องน าเรื่องนี้มาใช้ให้เกิด ประโยชน์แก่
ธุรกิจ ตัวอย่าง 2ร้านอาหารแบบบุฟเฟต์ (buffet) ก าไรขึ้นอยู่กับปริมาณของลูกค้าที่เข้า มาใช้บริการ 
เนื่องจากปริมาณอาหารที่แต่ละคนรับประทานจะมากน้อยแตกต่างกันไป และหากลูกค้ามาใช้บริการ
มากจะท าให้ต้นทุนการสั่งวัตถุดิบต่ าลง แต่ลูกค้ามักจะมาใช้บริการในช่วง กลางวันเวลา 11.00 น.-
13.00 น. และช่วงเย็นเวลา 18.00 น.-19.30 น. ช่วงอ่ืนๆ จะมีลูกค้ามาใช้ บริการน้อย ท าให้มีที่นั่ง
เหลือการท าอาหารให้มีหลายชนิดจะมีผลต่อก าไรที่อาจจะลดลงได้ ดังนั้น ช่วงเวลาที่มีลูกค้ามากและ
ลูกค้าน้อยควรใช้ราคาที่แตกต่างกัน เป็นการช่วยสร้างยอดขายให้มีความ สม่ าเสมอใกล้เคียงกันมาก
ขึ้นคือช่วงเวลา 11.00 น.-13.30 น. และ 18.00น.-19.30 น. ควรตั้งราคาสูง กว่าช่วงอ่ืน 

3. การสมัครเป็นสมาชิก ลูกค้าได้รับข่าวสารจากคู่แข่งตลอดเวลา ท าให้ลูกค้าอาจจะ ไป
ทดลองใช้บริการของคู่แข่งได้และในที่สุดอาจจะสูญเสียลูกค้าไป การให้ลูกค้าสมัครสมาชิกเป็น การ
ผูกมัดและสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างหนึ่งไม่ให้หนีไปไหน แต่สิ่งที่ผู้บริหารจะต้องท า คือ จะต้อง
สร้างความแตกต่างของสิทธิประโยชน์ที่ลูกค้าที่เป็นสมาชิกกับลูกค้าทั่วไปอย่างชัดเจน และจะต้องมี
การสื่อสารถึงสิทธิประโยชน์ให้ลูกค้าทราบอย่างแท้จริง 

4. การขายบัตรใช้บริการล่วงหน้าให้แก่ลูกค้า ลูกค้าจะได้รับราคาพิเศษ เราควรขายบัตรใช้
บริการ คือให้ลูกค้า ซื้อบริการไว้ล่วงหน้าซึ่งอาจจะเป็น 2 หรือ 5 ครั้ง แล้วมาใช้บริการภายใน
ระยะเวลา 6 เดือน หรือ 1 ปี ซึ่งจะท าให้ลูกค้าได้เข้าถึงคุณภาพในการบริการอย่างแท้จริง  

ปัจจุบันมีแนวคิดการศึกษาเรื่องการตลาดสมัยใหม่ ทุกคนจึงรู้ว่า ถึงแม้จะมีสินค้าที่ดี ราคาที่
เหมาะสม มีการจัดจ าหน่ายทั่วถึง วางสินค้าถึงร้านค้าหน้าปากซอยบ้านลูกค้าแล้ว แต่เขาจะรู้ ได้
อย่างไรว่ามีสินค้านี้ที่ดีมากและมีการวางขายแล้ว ถ้าไม่มีการสื่อความหรือที่เรียกว่าการโฆษณา ถึงตัว
ลูกค้า ในยุคนี้นักการตลาดจึงเริ่มหันมานิยมใช้การโฆษณากันมากขึ้น ทั้งยังมีการจัดรายการ จูงใจให้
ชวนซื้อมากขึ้น เช่น การลด แลก แจก แถม ชิงรางวัล ซึ่งเรียกว่าการส่งเสริมการขาย การ ส่งเสริม
ตลาด จึงสามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ประเภทใหญ่ๆ ได้แก่ 1.การโฆษณา 2.การส่งเสริมการ ขาย 3.
การประชาสัมพันธ์ 4.การเข้าถึงลูกค้าโดยพนักงานขายหรือพนักงานส่งเสริมการขาย ทุกวันนี้การ
โฆษณากลายเป็นเรื่องส าคัญที่นักการตลาดหันมาให้ความสนใจและกล้าลงทุนโฆษณา ท าให้บริษัท
ของคนไทยสามารถก้าวหน้าขึ้นมาสู้กับต่างประเทศได้ มีสินค้าไทยที่มีชื่อเสียงที่ต่อสู้กับ สินค้า
ต่างประเทศได้อย่างทัดเทียมกัน โดยมีนักโฆษณาไทยที่เก่งรู้จักจับจุดขายของสินค้า จุดจูงใจ ลูกค้า 
รู้จักจัดรายการตั้งโชว์เรียงสินค้า ลด แลก แจก แถม รู้จักใช้พนักงานเชียร์สินค้าท่ีแต่งตัว สวยงาม เชน่ 
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บรรดาพีซีสาวเชียร์ เบียร์พริตตี้สาวสวย ไปจนถึงโคโยตี้นุ่งน้อยห่มน้อยในงานโชว์ รถยนต์ 
รถจักรยานยนต์ ฯลฯ 

นภาวรรณ คณานุรักษ์ (2559) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) กล่าวว่าส าคัญ ในการ
ตอบสนองต่อความต้องการและก่อให้เกิดความพ่ึงพอใจในผลิตภัณฑ์แก่ผู้บริโภค แต่หาก ขาดซึ่งการ
สื่อสารเพ่ือให้ลูกค้ารับรู้ถึงคุณประโยชน์และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ระดับราคา และ ช่องทาง
จ าหน่ายต่างๆ และกระตุ้นความต้องการของลูกค้าแล้วย่อมไม่สามรถก่อให้เกิดการ ตัดสินใจซื้อของ
บริโภคข้ึนได้ ดังนั้น การส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ รวมถึงการส่งเสริมการ
ขายด้วยกิจกรรมต่างๆ ทั้งการลด แลก แถม เป็นต้น จึงนับเป็นอีก องค์ประกอบหนึ่งที่มีความส าคัญ
ในส่วนประสมทางการตลาด การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ควรมีความสอดคล้องไปในทิศ
ทางการด าเนินงานเดียวกัน จึงจะมีโอกาสสร้างความน่าเชื่อถือและ ชักจูงใจผู้บริโภคให้เกิดความ
ต้องการที่จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นั้นๆ ในที่สุด แต่หากนักการตลาดไม่ สามารถที่จะจัดวางส่วนประสม
ทางการตลาดเหล่านี้ให้มีความกลมกลืนกันในแผนงานทาง การตลาด อาจให้การด าเนินกิจกรรมทาง
การตลาดขององค์กรมีประสิทธิภาพลดลงหรือประสบ ความล้มเหลวได้ ยกตัวอย่าง เช่น ผลิตภัณฑ์
เสื้อผ้าแฟชั่นน าจากฝรั่งเศส ที่มีผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ที่ชัดเจน คือ ผู้ที่มีรายได้สูงและมีระดับฐานะ
ทางสังคมเป็นคนชั้นสูง ดังนั้นการก าหนดราคา จ าหน่ายจึงควรก าหนดให้อยู่ในระดับราคาสูงและ
บริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย ให้มีวางจ าหน่ายเฉพาะสถานที่ที่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเหล่านี้มีความ
นิยมและเชื่อม่ันถึงมาตรฐานของสินค้าที่ จ าหน่ายที่เหมาะสมกับตัวเอง เช่น วางจ าหน่ายที่ศูนย์การค้า
ระดับบน อย่างสยามพารากอน และ เซ็นทรัลเวิลด์ เป็นต้น นอกจากนี้ในส่วนของการส่งเสริม
การตลาด ทั้งการโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ ยังควรมุ่งเน้นการสื่อสารด้วยวิธีต่างๆ ที่จะเป็นการ
ส่งเสริมภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ให้มีความเด่นชัดยิ่งขึ้นอีกด้วย ทั้งนี้หากการก าหนดราคาขาย
ผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแฟชั่นชั้นน าจากฝรั่งเศสเหล่านี้ ให้ได้ ระดับราคาที่ต่ าและวางจ าหน่ายที่บิ๊กซีและ
แผงลอยแถวประตูน้ า ย่อมจะเป็นการท าลายภาพลักษณ์ ของผลิตภัณฑ์ ที่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายจะ
เกิดความไม่แน่ใจในคุณภาพและมาตรฐานของ ผลิตภัณฑ์ขึ้นได้ขึ้นหมายถึงโอกาสทางการตลาดที่
องค์กรต้องสูญเสียไปจากกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ในตลาด 

2.2.5 พนักงาน (People: P5) 
ซึ่งจะมีขั้นตอนให้บริการ เพ่ืออ านวยความสะดวกให้กับผู้มาใช้บริการมากที่สุด ให้เกิด

ประทับใจและความพึงพอใจเมื่อมาใช้บริการ ทั้งนี้กระบวนการให้บริการไม่ควรให้มีความซับซ้อน 
ยุ่งยาก ควรมีความรวดเร็วและมีมาตรฐาน  
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ฉัตยาพร เสมอใจ (2558) ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7 Ps หมายถึง 
ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย 
(Place) การส่ ง เสริมการตลาด (Promotion) พนักงาน (People) กระบวนการ ให้บริการ 
(process)และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (physical evidence) ซึ่งเรียกว่าเป็น “เครื่องมือทาง 
การตลาด (Marketing Tool)” ที่ผู้บริหารและนักการตลาดน ามาใช้ในการวางแผน เพ่ือให้บรรลุ 
เป้าหมายทางการตลาดของธุรกิจ ได้แก่ การสร้าง การรู้จักตัวผลิตภัณฑ์ การกระตุ้นให้เกิดความ 
ต้องการ และการสร้างยอดขาย ถึงแม้จะมีผู้ที่พยายามหาสูตรส าเร็จในการก าหนดกลยุทธ์ส่วน 
ประสมทางการตลาดที่เหมาะสมส าหรับธุรกิจ แต่เนื่องจากข้อจ ากัดด้านความหลากหลายของธุรกิจ 
จึงยากที่จะน าสูตรส าเร็จของธุรกิจใดมาใช้กับธุรกิจอ่ืน ๆ ได้อย่างประสบความส าเร็จ ผู้ประกอบการ
จ าเป็นต้องพิจารณาถึงลักษณะของตลาดเป้าหมาย ศักยภาพธุรกิจของตน สภาพการ แข่งขัน และ
ความเหมาะสมของปัจจัยทางการตลาดแต่ละตัว เพ่ือน ามาใช้ในการจูงใจสามารถ ตอบสนองความ
ต้องการ และสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มเป้าหมายของธุรกิจได้อย่างมี ประสิทธิภาพ 

วิทวัส รุ่งเรืองผล (2558) พนักงานบริการและพนักงานฝ่ายสนับสนุน พนักงานให้บริการเป็น
บุคคลที่มีต้องพบและให้บริการกับลูกค้าโดยตรง และพนักงานฝ่ายสนับสนุนจะท าหน้าที่ให้การ
สนับสนุนงานด้านต่างๆ ที่จะท าให้บริการนั้นสมบูรณ์ พนักงานดังกล่าวมีส่วนเพ่ิมยอดขาย สร้างความ
พอใจของลูกค้า และภาพลักษณ์ของกิจการอย่างมาก 

2.2.6 กระบวนการให้บริการ (process : P6) 
ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employees) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก (Selection) 

การฝึกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้
แตกต่างเหนือคู่แข่งขัน พนักงานที่มีทัศนคติที่ดี มีความสามารถในการทางานจะสามารถสร้างความ
พึงพอใจให้แก่ลูกค้าได้ 

ฤดี หลิมไพโรจน์ (2557) ได้กล่าวว่า ปัจจัยสนับสนุนการส่งเสริมการขาย ในธุรกิจบริการ 
การส่งเสริมการขายเป็นเครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญและสามารถเห็น ผลสัมฤทธิ์ใน
ระยะเวลาสั้น ๆ ซึ่งเราจะเห็นได้ว่า การส่งเสริมการขายถูกออกแบบมาเพ่ือดึงดูดความสนใจและจูงใจ
ให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อโดยฉับพลัน 

 นภาวรรณ คณานุรักษ์ (2559) กระบวนการออกแบบบริการ (process design) เป็นการส่ง
มอบบริการให้ลูกค้า ถ้าการออกแบบท าได้ดี การส่งมอบบริการก็จะมีประสิทธิภาพ ถูกต้องตรงเวลา 
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มีคุณภาพสม่ าเสมอ แต่ถ้าขั้นตอนการออกแบบบริการไม่ดีพอก็จะท าให้ลูกค้ารู้สึก ร าคาญ หรือท าให้
ลูกค้าไม่พอใจ จนท าให้เลิกใช้บริการไป  

วิทวัส รุ่งเรืองผล (2558) นักการตลาดบริการ ควรที่จะมีการจัดผังกระบวนการ บริการขึ้นมา
เพ่ือให้การออกแบบกระบวนการผลิตและน าเสนอบริการเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ และประสิทธิผล 
ในเรื่องการน าเทคโนโลยีต่างๆ มาใช้การด าเนินงานของกิจการนั้น ผู้บริหาร กิจการควรตระหนักถึง
ข้อดีและข้อเสียของเทคโนโลยีที่จะน ามาใช้และพิจารณาด้วยความรอบคอบ โดยจะต้องเน้นให้ทั้ง
พนักงานของกิจการและลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุดเป็นหลัก เพ่ือให้การ บริการของกิจการประสบ
ความส าเร็จตามเป้าหมายที่ได้ตั้งไว้ 

จิรนุช ต้อยปาน (2556 : 109-110) กล่าวว่า การตลาดสมัยใหม่ให้ความส าคัญแก่ลูกค้า เป็น
อันดับแรก การตลาดเริ่มจากการแสวงหาลูกค้าและคิดถึงใจลูกค้าก่อน ที่จะคิดถึงการผลิตสินค้า หรือ
การลงทุนสินค้า เราจะต้องถามตัวเองว่า จะขายใคร หรือ ใครจะซื้อ ค าถามต่อมาคือ เป็นใครอยู่ ที่
ไหนมีจ านวนมากน้อยเท่าไหน และท่ีส าคัญ ท าไมเขาถึงจะซื้อ จะซื้อจริงหรือเปล่า นี้เป็น กระบวนการ
แค่ขั้นตรวจสอบคร่าวเท่านั้นๆ 

2.2.7 ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  
ซึ่งเป็นส่วนช่วยให้ลูกค้าตัดสินใจเลือกใช้บริการ เพราะมีลักษณะทางกายภาพที่ดี ลักษณะทา

กายภาพที่เด่นชัด จะสร้างความน่าเชื่อถือให้กับลูกค้าได้ เช่น ตึกหรืออาคารส านักงาน การคมนาคม 

บรรยากาศภายนอก การออกแบบและตกแต่ง เครื่องมืออุปกรณ์เครื่องใช้ และรูปแบบผลิตภัณฑ์หรือ

เครื่องหมายที่เด่นชัด 

2.2.7.1 ลักษณะทางกายภาพภายนอก 
เป็นลักษณะทางกายภาพ มองเห็นได้จากภายนอก ประกอบไปด้วย ตึกหรืออาคารส านักงาน ลักษณะ

ทางภูมิประเทศ การคมนาคม สภาพแวดล้อมโดยทั่วไป บรรยากาศภายนอก ละการมีสัญลักษณ์หรือ

เครื่องหมายที่เด่นชัด  

2.2.7.2 ลักษณะทางกายภาพภายใน 
เป็นลักษณะทางกายภาพที่อยู่ภายใน ประกอบไปด้วย การออกแบบและตกแต่ง คุณภาพของสิ่ง

อ านวยความสะดวก เครื่องมือ อุปกรณ์เครื่องใช้ เครื่องตกแต่งภายใน เครื่องแบบพนักงาน การ

แต่งตัวของพนักงาน ความสะอาด ความเพียงพอของทรัพยากร 
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ฤดี หลิมไพโรจน์ (2557) ได้กล่าวถึงการตัดสินใจด้านท าเลที่ตั้งและเวลาในการ ให้บริการ 

ดังนี้  

1. ท าเลที่ตั้งในการบริการ การเลือกท าเลที่ตั้งส าหรับการสร้างสถานบริการนั้น มี ปัจจัย

มากมายที่ต้องถูกน ามาพิจารณา และจากการที่ลูกค้าต้องมาใช้บริการ ณ สถานบริการ ความ สะดวก

ในการเดินทางของลูกค้าจึงมักถูกน ามาพิจารณาเป็นอันดับต้นๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง บริการที่ สร้าง

ความแตกต่างได้ยาก เช่น ธนาคารและร้านอาหารฟาสต์ฟู้ด บริการเหล่านี้จดเป็นต้องตั้งอยู่ใน ท าเลที่

ลูกค้าสามารถเข้าถึงได้ง่าย โดยอาจจะตั้งอยู่ในละแวกชุมชน ใกล้บ้าน ใกล้ที่ท างาน หรือ ไม่ ก็ตั้งอยู่

ในศูนย์การค้าที่มีคนพลุกพล่าน 

2. เวลาที่ใช้ในการให้บริการในอดีต ธุรกิจการค้าปลีกและธุรกิจบริการหลายๆ แห่ง จะมี

ข้อจ ากัดเรื่องเวลาในการเปิดให้บริการ ซึ่งเป็นอุปสรรคอย่างยิ่งส าหรับลูกค้าบางกลุ่มที่ไม่ สะดวกใน

การเข้ามาใช้บริการในช่วงเวลาที่ธุรกิจบริการก าหนดไว้ ตัวอย่างเช่น ธนาคารส่วนใหญ่ จะเปิด

ให้บริการเวลา 8.30 -15.30 น. ซึ่งเป็นเรื่องยากที่พนักงานทั่วๆ ไปจะปลีกเวลาพักเทียงเข้ามา ใช้

บริการได้ และถ้าเป็นวันหยุดเสาร์ อาทิตย์ที่เป็นวันหยุดของพนักงาน ทางธนาคารก็หยุดให้บริ การ 

ด้วยเช่นเดียวกัน ดังนั้น ในปัจจุบันเราจะเห็นได้ว่าธนาคารหลายแห่งเริ่มเป็นให้บริการในวันเสาร์ 

แม้กระทั่งบริการไปรษณีย์ ก็ยังเปิดให้บริการในวันเสาร์ครึ่งวันเพ่ืออ านวยความสะดวกให้แก่ลูกค้าไม่

เพียงการขยายวันในการบริการเท่านั้น ธนาคารบางแห่งที่ เปิดให้บริกา รในซู เปอร์มาเก็ต 

ห้างสรรพสินค้า หรือซเปอร์สโตร์ ก็ขยายเวลาในการเปิดบริการ โดยจะเปิด –ปิดให้บริการพร้อมๆ กับ

ซูเปอร์มาเก็ต ห้างสรรพสินค้า หรือซูเปอร์สโตร์นั้นๆ 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2558) สภาพแวดล้อมทางกายภาพ ส่วนของบริการที่ ผู้บริโภคมองเห็น

และใช้ในการตัดสินบริโภค บริษัทต้องน าเสนอสิ่งที่ปรากฏทางกายภาพและลักษณะ ที่จะท าให้

ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจและตัดสินใจซื้อสิ่งที่ปรากฏทางกายภาพของบริการ ได้แก่ บรรจุ ภัณฑ์ เว็บ

ไซด์บริษัท เอกสารบริษัท ป้ายโฆษณา เครื่องแบบพนักงาน นามบัตร อาคารและที่ตั้ง สิทธิ์  ธีรสรณ์ 

(2555 : 23) ด้ านการสร้ า งและน า เ สนอลั กษณะทางกายภาพ  ( Physical Evidence and 

Presentation) เป็นการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพให้กับลูกค้า โดย พยายามสร้าง

คุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้ายกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับ ลูกค้า ไม่ว่าจะ

เป็นด้านการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการ ให้บริการที่รวดเร็ว หรือ

ผลประโยชน์อื่น ๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ 
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วิทวัส รุ่งเรืองผล (2558) สิ่งแวดล้อมทางภายภาพในแต่ละธุรกิจไม่เหมือนกันทั้ง ในด้านการ

ให้ความส าคัญ ด้านการออกแบบ การจัดวาง สิ่งที่ผู้บริหารต้องท าคือการศึกษาถึงพฤติกรรม และ

ความต้องการของลูกค้าว่าลูกค้าค านึงถึงสิ่งแวดล้อมทางกายภาพสิ่งใดก่อนและควรตั้งอยู่ที่ใด 

เนื่องจากต้องไม่ลืมว่าสิ่งแวดล้อมทางกายภาพเป็นสิ่งประทับใจสิ่งแรก ( first impression) ส าหรับ

ลูกค้า ที่มาใช้บริการในครั้งแรก นักการตลาดที่ดีจะต้องสร้างให้สิ่งแวดล้อมกายภาพมีความเหมาะสม

กับ คุณภาพในการให้บริการ แต่คงไว้ซึ่งลักษณะเฉพาะของธุรกิจนั้นๆ เช่น ร้านทันตแพทย์ 

ลักษณะเฉพาะ ของร้านคือ ต้องมองเห็นภายใน ต้องสะอาด โปร่งใส เนื่องจากสิ่งแวดล้อมกายภาพ

เหล่านี้จะเป็น ตัวแทนของความเป็นทันตแพทย์ หากร้านสกปรก ดูไม่สดใส ลูกค้าจะมีความคิดกลัว

หรือเกิดมโน ภาพไม่กล้าเข้าไปใช้บริการ เนื่องจากกลัวว่าเครื่องมือไม่ทันสมัย กลัวโรคติดต่ออันเกิด

จากความไม่ สะอาด ดังนั้น หากต้องการกลุ่มเป้าหมายเป็นลูกค้ามีเงิน การตกแต่งร้านต้องดูสะอาด 

หรูหรา สร้าง ความน่าเชื่อถือ และความม่ันใจของการให้บริการเกี่ยวกับฟัน แต่หากต้องการเจาะกลุ่ม

ลูกค้าปานกลาง ร้านอาจจะไม่ต้องหรูหรามากนัก แต่ต้องดูใส โปร่ง และสะอาด 

สรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นเครื่องมือทางการตลาด

ประกอบด้วยปัจจัยส าคัญ 4 ประการ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการ

ติดต่อสื่อสาร หรือการส่งเสริมการตลาด แต่สาหรับธุรกิจการบริการนั้น เราจะน าหลักการของ 7P’s 

เข้ามาใช้ซึ่งปัจจัยทั้ง 7 ด้าน ต่างก็มีความส าคัญไม่น้อยไปกว่ากัน ดังนั้นปัจจัยทั้ง 7 ด้าน จะเก่ียวข้อง

ซึ่งกันและกัน ส่วนประสมทางการตลาดจะเป็นตัวกระตุ้นทางการตลาดในการสร้างความต้องการซื้อ

ในตัวผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของเป้าหมายทางการตลาด ซึ่งหมายถึง

การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับบัตรเครดิต 
ธุรกิจบัตรเครดิตสามารถกล่าวได้ว่า มีก าเนิดและได้พัฒนาขึ้นในประเทศสหรัฐอเมริกา

ประมาณ  88 ปีล่ ว งมาแล้ ว  ทั้ งนี้ ประมาณปี  พ .ศ . 2457 บริษัทน้ ามัน  general petroleum 
corporationof california (ปัจจุบันคือ mobil oil) ได้ออกบัตรเครดิตชนิดหนึ่งให้กับลูกค้าและ
พนักงานกลุ่มหนึ่งเพ่ือไว้ซื้อผลิตภัณฑ์ของบริษัท ซึ่งจัดเป็นบัตรสินเชื่อส าหรับการจับจ่ายซื้อสินค้าใบ
แรกของโลกต่อมาการให้สินเชื่อลักษณะนี้เป็นที่นิยมและได้ถูกน าไปใช้ในกิจการต่าง  ๆ เช่น บริษัท 
ร้านค้า และโรงแรม โดยกิจการเหล่านั้นได้ออกเหรียญโลหะ (shopper plates) ให้แก่ลูกค้าของตน
ซึ่งลูกค้าจะต้องเปิดบัญชีสินเชื่อเป็นรายเดือน หมายเลขบัญชีของลูกค้าและชื่อบริษัทผู้ออกเหรียญนั้น
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จะปรากฏอยู่บนเหรียญเครดิตดังกล่าวลูกค้าจะใช้เหรียญเครดิตนั้นเพ่ือซื้อสินค้าหรือใช้บริการของ
บริษัทผู้ออกเหรียญโดยไม่ต้องเสียค่าธรรมเนียมหรือค่าใช้จ่ายอื่นๆอีก 

บัตรเครดิตที่ออกโดยสถาบันการเงินนั้นถือว่าก าเนิดขึ้นเมื่อปี  พ.ศ. 2502 โดยธนาคารแห่ง
อ เมริ กา  (Bank of America) ในรั ฐ  แคลิฟอร์ เนี ย  (California) ได้ ออกบั ตรของตน เ อ งชื่ อ 
“BankAmericard” ซึ่งได้รับความนิยมจากประชาชนมากถึง 1.0 ล้านคนใน 2 ปี และขยายมากขึ้น
เ พ่ิมเกือบ  3.0 ล้านคนในปี  พ .ศ . 2510 ต่อมาธนาคารได้จัดตั้ ง  Bank of Americard Service 
Corporation เพ่ือท าหน้าที่ออกบัตรให้ความสะดวกแก่ผู้ถือบัตรและดูแลเก็บค่าบริการต่าง  ๆ 
ตลอดจนขยายความร่วมมือให้กับสถาบันการเงินต่าง ๆ ในการออกบัตรเครดิต ในปี พ.ศ. 2513 มี
สถาบันการเงินต่าง ๆเข้าร่วมมากกว่า 3,000 แห่ง บัตรเครดิตดังกล่าวได้รับความนิยมมากขึ้นเรื่อย ๆ 
ทั้งในประเทศและนอกประเทศสหรัฐอเมริกาจนต้องตั้งองค์กรอิสระระหว่างประเทศ Ibanco เพ่ือท า
หน้าที่ดูแลและขยายบัตรไปทั่วโลกซึ่งต่อมาองค์กร Ibanco นี้ได้เปลี่ยนเป็น Visa International ออก
บัตรเครดิตVisa ซึ่งเป็นที่นิยมทั่วไปในปัจจุบัน 

2.3.1 ประเภทและลักษณะของบัตรเครดิต 
บัตรเครดิตสามารถจ าแนกได้หลายประเภท ซึ่งหากจ าแนกตามขอบเขตของการใช้บัตร

สามารถจ าแนกเป็น  3 ประเภทด้วยกัน คือ บัตรเครดิตที่สามารถใช้ได้ภายในประเทศ  และ
ต่างประเทศ (international credit card) เช่น บัตรเครดิต VISA บัตรเครดิต MASTER บัตรDiner’s 
Club และบัตร American Express เป็นต้น บัตรเครดิตที่สามารถใช้ได้เฉพาะภายในประเทศ(local 
credit card) เช่น บัตรเครดิตธนาคารกรุงศรีอยุธยา บัตรเครดิตธนาคารกสิกร และ บัตรเครดิตที่
สามารถใช้เฉพาะร้านค้า (store card หรือ private label) ได้แก่ บัตรเครดิตเซ็นทรัล บัตรเครดิต
เพาเวอร์บาย และบัตรเครดิตเทสโก้โลตัส เป็นต้น นอกจากนี้ บัตรเครดิตยังนิยมจ าแนกตามลักษณะ
ได้อีกบางประเภทดังนี้ (ธนาคารกรุงศรีอยุธยาจ ากัด, 2558, หน้า 34) charge card ได้แก่ บัตรเครดิต
ประเภทที่ผู้ถือบัตรจะต้องช าระ ยอดหนี้ให้เสร็จสิ้นไปภายในระยะเวลาอันสั้นที่ก าหนดไว้ ซึ่งโดยปกติ
ได้แก่ 1 เดือน บัตรเครดิตประเภทนี้จุดประสงค์ในการใช้สอยเพ่ือช าระค่าบริการทางการเดินทางและ
ท่องเที่ยวพักผ่อน (travel and entertainment card เป้าหมายคือนักบริหารหรือบุคคลผู้มีฐานะ
ทางการเงินดีที่ต้องมีการเดินทางหรือเลี้ยงต้อนรับรองแขกอยู่เป็นประจ า บัตรเครดิตประเภทนี้ได้แก่
บัตร Diner’s Club และบัตร American Express Card (AMEX)Credit Card หรือ Bank Card เป็น
บัตรเครดิตที่ออกโดยสถาบันการเงินออกร่วมกับสถาบันเครดิตระหว่างประเทศ  (international 
credit card) หรือสถาบันการเงินออกบัตรเครดิตเป็นของตนเอง (local credit card) บัตรนี้นอกจาก
เป็นการช าระเช่นเดียวกับ charge card คือต้องช าระยอดหนี้สินให้เสร็จสิ้นไปภายในระยะเวลาที่
ก าหนดไว้โดยปกติถ้าช าระภายใน 1 เดือนจะไม่มีดอกเบี้ยและผู้ถือบัตรเครดิตยังสามารถเลือกช าระ
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เงินคืนเพียงบางส่วนได้ ด้วยการใช้สินเชื่อแบบหมุนเวียน (revolving credit) ซึ่งต้องเสียดอกเบี้ยด้วย
ก็ได้ ในกรณีมียอดค้างช าระของบัตรเครดิตจะแปลงสภาพเป็นเงินกู้ที่จะต้องผ่อนช าระเป็นรายงวด
เพ่ือใช้เป็นช่องทางเพ่ิมรายได้ให้กับผู้ออกบัตรอีกทางหนึ่ง และอีกด้านหนึ่งเป็นการเพ่ิมความยืดระยะ
ในการช าระหนี้ของผู้ถือบัตร โดยมีจุดประสงค์ เพ่ืออ านวยความสะดวกในการช าระค่าสินค้าและ
บริการส าหรับการด ารงชีพประจ าวันเป็นส าคัญ  

Store card หรือ private label หมายถึง บัตรเครดิตที่ร้านค้าซึ่งโดยมากจะเป็นร้าน
สรรพสินค้าใหญ่ ๆ เป็นผู้ออกให้แก่ลูกค้าโดยตรงส าหรับไว้ใช้ซื้อสินค้าและบริการในเครือข่ายหรือใน
สถานประกอบการของตนเองซึ่งมีลักษณะคล้ายบัตรเครดิตในยุคแรกเริ่มนั้นเอง โดยมีวัตถุประสงค์
เพ่ือส่งเสริมการขายของร้านค้าหรือห้างสรรพสินค้านั้นๆ 

Cash card หมายถึงบัตรเครดิตที่เมื่อผู้ถือบัตรน าไปแสดงต่อธนาคารที่เกี่ยวข้องแล้วสามารถ
เบิกเงินสดล่วงหน้าได้จากธนาคารผู้ออกบัตร หรือเบิกเงินสดล่วงหน้าจากเครื่อง ATM ที่เข้าร่วม
ให้บริการ ซึ่งผู้ใช้บริการจะต้องเสียค่าธรรมเนียมและดอกเบี้ยตามเง่ือนไขท่ีผู้ออกบัตรก าหนดไว้ 

Debit card จัดเป็นบัตรที่ไม่มีวงเงินสินเชื่อสามารถใช้เบิกเงินสดหรือใช้ช าระค่าสินค้าและ
บริการโดยร้านค้าจะเรียกเก็บเงินโดยการหักจากบัญชี ผ่านระบบเครือข่ายของสถาบันบัตรเครดิตนั้น 
แม้บัตรเดบิตจะมีลักษณะไม่เหมือนกับบัตรเครดิต 5 ประเภทข้างต้น แต่ในปัจจุบันตามประกาศของ
คณะกรรมการว่าด้วยสัญญา ส านักงานคุ้มครองผู้บริโภคซึ่งประกาศให้ธุรกิจบัตรเครดิตเป็นธุรกิจที่
ต้องควบคุมสัญญา ก าหนดให้บัตรเครดิตหมายความรวมถึงบัตรเดบิตด้วย 

Credit card บัตรเครดิตอาจมีลักษณะหนึ่งลักษณะใดหรือหลายลักษณะร่วมกันตามที่ได้
อธิบายไว้ข้างต้นก็ได้ อย่างไรก็ตามส านักงานคุ้มครองผู้บริโภค ได้ให้ความหมายของบัตรเครดิตไว้
ดังนี้คือ เป็นบัตรที่ผู้ประกอบธุรกิจออกให้ผู้บริโภคตามหลักเกณฑ์และวิธีการที่ผู้ประกอบการก าหนด
เพ่ือใช้ช าระสินค้าและบริการ ค่าบริการหรือค่าอ่ืน ๆ แทนการช าระด้วยเงินสดหรือเพ่ือใช้เบิกถอนเงิน
สด แต่ไม่รวมถึงบัตรที่ได้มีการช าระค่าสินค้า ค่าบริการหรือค่าอ่ืนใดไว้ล่วงหน้าแล้ว 

บัตรเครดิตเป็นบัตรที่ธนาคารพาณิชย์หรือสถาบันการเงินอื่น ๆ หรือบริษัทต่าง ๆ ออกให้แก่
ลูกค้าเพ่ือใช้ช าระค่าสินค้าและบริการไปก่อนแทนการใช้เงินสด แล้วค่อยผ่อนช าระหรือผ่อนช าระคืน
ภายหลัง ซึ่งบัตรเอทีเอ็มและบัตรเดบิตไม่สามารถให้บริการในด้านสินเชื่อดังกล่าวได้บัตรเครดิต
จัดเป็นการให้สินเชื่อประเภทหนึ่ง ซึ่งจะก าหนดวงเงินเพ่ือใช้จ่ายส าหรับการเบิกเงินสดล่วงหน้าไว้ส่วน
หนึ่งและก าหนดวงเงินที่ใช้ซื้อสินค้าไว้ส่วนหนึ่ง ในปัจจุบันธนาคารพาณิชย์ต่าง ๆนิยมออกบัตรเครดิต
ประเภทหนึ่งที่เรียกว่า co-branded card หรือบัตรร่วม ซึ่งเป็นความร่วมมือระหว่างธนาคารพาณิชย์
และธุรกิจต่าง ๆ ในการออกบัตรเครดิตร่วมกัน ลูกค้าจะได้ประโยชน์จากการให้บริการของธุรกิจนั้น ๆ 
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และยังสามารถช าระค่าสินค้าและบริการจากธนาคารผู้ออกบัตรได้เช่นเดียวกับบัตรเครดิตธรรมดา
ส าหรับประเทศไทย เริ่มมีการใช้บัตรเครดิตครั้งแรกในปี พ .ศ. 2512ผู้ออกบัตรเครดิต คือ บริษัทได
เนอร์ส คลับ (ประเทศไทย) จ ากัด แต่ไม่ได้รับความสนใจเท่าที่ควรเพราะผู้ถือบัตรเครดิตส่วนใหญ่ใช้
อยู่ในวงจ ากัดเฉพาะผู้บริหารระดับสูงเพียงไม่กี่คน (ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) 2557) 

ปี พ.ศ. 2513 ธนาคารแห่งอเมริกา (Bank of America) ได้น าบัตรเครดิตต่างประเทศที่
เรียกว่า bank america card หรือที่รู้จักกันในขณะนี้ว่า วีซ่า (Visa) เข้ามาในประเทศไทย 

ปี พ.ศ. 2521 ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด ได้ร่วมกับธนาคารศรีนคร จ ากัด ออกบัตรเครดิตชื่อ 
“บัตรเครดิตเอนกประสงค”์ และถือว่าเป็นบัตรเครดิตบัตรแรกที่เป็นของคนไทย 

 ปี พ.ศ. 2521 ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด ได้สิทธิให้เป็นตัวแทน (franchisee) ในการออกบัตร
มาสเตอร์การ์ด (Master Card) และเป็นบัตรเครดิตต่างประเทศให้เผยแพร่ในประเทศไทยเป็นครั้ง
แรก 

ปี พ.ศ. 2521 ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด ได้ออกบัตรเครดิตของตนเองเรียกชื่อ “บัตรเครดิต
ธนาคารกสิกรไทย” และในขณะเดียวกัน ธนาคารศรีนคร จ ากัด และออกบัตรเครดิตที่มีชื่อเรียกว่า
“บัตรเอนกประสงค์ ธนาคารศรีนคร” ซึ่งถือว่าเป็นการเริ่มต้นการแข่งขันในธุรกิจบัตรเครดิตขึ้นใน
ประเทศไทย 

ปี พ.ศ. 2522 ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด ได้เข้าเป็นสมาชิกของ วีซ่าอินเตอร์ เนชั่นแนล(Visa 
International) และเป็นผู้ได้รับสิทธิในการเป็นผู้แทน (franchisee) ออกบัตรเครดิต วีซ่าในประเทศ
ไทย 

ปี พ.ศ. 2524 บริษัท ซี ทัวร์ จ ากัด (Sea Tour Co.,Ltd.) ตกลงร่วมกับบริษัท อเมริกันเอ็กซ์
เพรส จ ากัด โดยร่วมกับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด ได้จัดตั้ง บริษัท อเมริกันเอ็กซ์เพรส(ประเทศไทย) 
จ ากดั (American Express Thailand Co.,Ltd.) และออกบัตรเครดิตอเมริกันเอ็กซ์เพรส 

2.3.2 ความส าคัญและประโยชน์ของบัตรเครดิต 
ปัจจุบันบัตรเครดิตมีการเพ่ิมปริมาณการใช้มากขึ้นทุกวัน ธุรกิจบัตรเครดิตสร้างผลก าไร

ให้กับธนาคาร และสถาบันที่ออกบัตรเครดิตค่อนข้างสูง ประชาชนผู้ใช้บัตรเครดิตจ านวนไม่น้อยที่มี
บัตรเครดิตหลายใบ และมียอดการใช้จ่ายหลายบัตรในเวลาเดียวกัน ย่อมเป็นสิ่งที่มองเห็นอย่าง
ชัดเจนว่า บัตรเครดิตมีความส าคัญและประโยชน์มากมาย ซึ่งสามารถแบ่งได้ดังนี้  (ธนาคารกรุงไทย 
จ ากัด (มหาชน) 2557) 

1. ด้านความสะดวกในการซื้อสินค้า (convenience) เป็นสิ่งที่เห็นได้ชัดเจนว่าการซื้อสินค้า
นั้นผู้ถือบัตรเครดิตไม่จ าเป็นต้องเตรียมเงินสดมากเท่าราคาสินค้าแม้ในการซื้อสินค้าบางครั้งผู้ซื้อไม่



  45 

อาจวางแผนไว้ก่อน แต่มีความจ าเป็นต้องใช้หรืออยากได้ในขณะนั้นก็สามารถซื้อสินค้าได้ซึ่งหากเป็น
สมัยก่อนที่จะมีบัตรเครดิตใช้ ผู้ซื้อจ าเป็นต้องน าเงินสดติดตัวไปจ านวนมากหรือมิฉะนั้นก็ต้องใช้สื่อ
อย่างอ่ืน เช่น เช็ค เป็นต้น แต่บางครั้งผู้ขายอาจไม่ยอมรับเช็คจากผู้ซื้อก็ได้เพราะไม่แน่ใจว่าเช็คจะมี
เงินหรือไม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งคนที่ไม่รู้จักคุ้นเคยกันก็จะไม่รับเช็คกันง่าย ๆ ส าหรับบัตรเครดิตนั้นท า
ให้ผู้ขายมั่นใจได้ว่าเมื่อได้ขายสินค้าแล้ว สามารถเรียกเก็บเงินจากธนาคารหรือผู้ออกบัตรได้ทันทีใน
ขณะที่ผู้ซื้อสินค้าสามารถซื้อสินค้าได้โดยยังที่ไม่ต้องช าระเงินสดในทันที 

2. ด้านการเดินทาง (traveling) ปัจจุบันต้องยอมรับว่าโลกแคบลง การที่จะเดินทางติดต่อ
ธุรกิจนั้นสะดวกมากข้ึน ถ้าต้องการเดินทางไปต่างถิ่นเป็นเวลานาน ๆ ค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ที่จ าเป็นต้องใช้
เงินมาก เช่น ค่าท่ีพัก ค่าอาหาร และอ่ืน ๆ ที่ต้องใช้จ่าย ตัวอย่างเช่น หากเดินทางสัก 1 เดือนจะต้อง
เสียค่าโรงแรมที่พัก ค่าอาหาร และค่าใช้จ่ายอื่น ๆ เป็นเงินจ านวนมาก การพกพาเงินสดจ านวนมาก ๆ 
ท าให้เกิดความไม่สะดวกเสี่ยงต่อการสูญหาย หรือถูกโจรกรรมแต่ถ้ามีบัตรพลาสติกแผ่นเล็ก ๆ ซึ่ง
สามารถใช้แทนเงินสดที่ต้องใช้จ่ายระหว่างเดินทางอยู่ในกระเป๋า ปัญหาการสูญหายที่อาจเกิดขึ้นก็จะ
ไม่ก่อให้เกิดการสูญเสียเหมือนธนบัตรหรือทรัพย์สินสูญหาย เพราะว่าในกรณีบัตรเครดิตสูญหาย 
เจ้าของบัตรสามารถแจ้งบัตรสูญหายและอายัดการใช้บัตรได้ ผู้ที่เก็บได้ก็ไม่สามารถน าไปใช้ได้ ดังนั้น 
บัตรเครดิตจึงเหมาะสมกับการเดินทางเป็นอย่างมาก 

3. ด้านความน่าเชื่อถือทางด้านการเงิน (financial stability) ก่อนที่ธนาคารหรือผู้ออกบัตร
แต่ละใบผู้ออกบัตรจะมีการตรวจสอบฐานะทางการเงินของผู้ยื่นขอมีบัตรจากค าขอมีบัตรเครดิต และ
ธนาคารหรือบริษัทผู้ออกบัตรจะเป็นผู้ก าหนดวงเงินให้ใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิตโดยแบ่งออกเป็น บัตร
เงิน และบัตรทอง ซึ่งบัตรทั้งสองประเภทนี้ เป็นตัวแทนแสดงให้ร้านค้าหรือผู้ถือบัตรทราบถึงฐานะ
ของผู้ถือบัตรว่า มีความน่าเชื่อถืออยู่ในระดับใด (พ.ต.ท.สุรเชษฐ ชีรวินิจ,2559, หน้า 8-13) 

2.3.3 ประโยชน์ที่ผู้ออกบัตรเครดิต ร้านค้า ผู้รับบัตรเครดิต และผู้ถือบัตรเครดิต 
1. ประโยชน์ทางด้านผู้ออกบัตรเครดิต (ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) 2557) 

1.1 การระดมเงินฝาก ธนาคารที่ออกบัตรโดยมีเงินฝากค้ าประกันเป็นการระดมเงินฝาก
โดยตรง ส่วนธนาคารที่ออกบัตรโดยไม่จ าเป็นต้องมีเงินฝากค้ าประกัน เงินฝากมีปริมาณที่เพ่ิมขึ้นจาก
การเปิดบัญชีเงินฝากผู้ถือบัตรเครดิตและร้านค้ารับบัตรเครดิต 

1.2 ท าให้ทราบพฤติกรรมของลูกค้า ธนาคารควรจะทราบข้อมูลที่แท้จริงเกี่ยวกับพฤติกรรม
การใช้จ่ายของลูกค้า แทนที่จะเป็นข้อมูลจากการส ารวจซึ่งอาจจะมีโอกาสคลาดเคลื่อนสูงมาก ข้อมูล
เหล่านี้ธนาคารสามารถน ามาใช้ปรับกลยุทธ์ทางการตลาด  และออกบริการใหม่ ๆเพ่ือสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ถูกต้อง 
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1.3 ช่วยเพ่ิมปริมาณธุรกิจต่างประเทศ เนื่องจากชาวต่างประเทศที่เดินทางเข้ามาในประเทศ
ไทย หรือคนไทยไปต่างประเทศ เมื่อมีการใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิตจ าเป็นต้องมีการโอนเงินระหว่าง
ประเทศ ท าให้ธนาคารจะมีรายได้จากอัตราแลกเปลี่ยนด้วย 

1.4 ท าให้มีรายได้เพ่ิมมากขึ้น เดิมรายได้หลักที่ธนาคารจะได้รับคือรายได้จากค่าธรรมเนียม
แรกเข้าและค่าธรรมเนียมรายปี แต่ปัจจุบันธนาคารส่วนใหญ่จะไม่เก็บค่าธรรมเนียมแรกเข้าและ
ค่าธรรมเนียมรายปี ถือเป็นกลยุทธ์ทางด้านการตลาดที่ส าคัญของแต่ละธนาคาร ก่อให้เกิดรายได้หลัก
ในปัจจุบันคือรายได้ดอกเบี้ยจากหนี้ค้างช าระ ค่าธรรมเนียมจากร้านค้า ค่าธรรมเนียมเบิกเงินสด
ล่วงหน้า และ รายได้จากอัตราแลกเปลี่ยนเงินตรา 

2. ประโยชน์ทางด้านร้านค้าผู้รับบัตรเครดิต 
2.1 ท าให้ยอดขายเพ่ิมขึ้น การมีบัตรเครดิตเป็นการเพ่ิมอ านาจซื้อของผู้บริโภคบางครั้งผู้บริ

โภคอาจต้องการซื้อสินค้าและบริการโดยแรงดลใจฉับพลัน อีกทั้งผู้ถือบัตรมีระยะเวลาปลอดดอกเบี้ย
ในการช าระเงิน การรับบัตรเครดิตของร้านค้าจึงมีแนวโน้มที่จะท าให้ยอดขายเพ่ิมขึ้น 

2.2 ร้านค้าไม่มีความเสี่ยงเรื่องหนี้สูญ หากปฏิบัติตามระเบียบข้อบังคับของธนาคารผู้ออก
บัตรเครดิตเพราะธนาคารผู้ออกบัตรจะเป็นผู้รับความเสี่ยงจากหนี้สูญไว้ 

2.3 ความสะดวกในการรับช าระหนี้ ช่วยลดระยาเวลาในการนับเงินสดและการทอนเงิน
ให้กับลูกค้าอีกท้ังยังปลอดภัยจากการรับช าระค่าสินค้า 

2.4 มีความปลอดภัยจากการน าเงินฝากธนาคาร การรับช าระหนี้ของร้านค้าจะมีใบหลักฐาน
ในการขายสินค้าเป็นหลักฐานในการน าเงินเข้าบัญชีของร้านค้านั้น จึงมีความปลอดภัยจากการถูก
โจรกรรมมากกว่าน าเงินสดฝากธนาคาร 

3. ประโยชน์ทางด้านผู้ถือบัตรเครดิต 
3.1 เพ่ือเพ่ิมความสะดวกสบาย ความคล่องตัวในการจับจ่ายใช้สอยซื้อสินค้าและบริการต่าง 

ๆ โดยไม่ต้องพกพาเงินสดเป็นจ านวนมาก ทั้งนี้ความสะดวกสบายดังกล่าวอาจครอบคลุมพ้ืนที่เฉพาะ
ภายในประเทศหรือรวมไปถึงต่างประเทศด้วยนั้น ขึ้นอยู่กับว่าบัตรเครดิตดังกล่าวเป็นบัตรที่ผู้ออก
บัตรอนุญาตให้สมาชิกผู้ถือบัตรใช้ซื้อสินค้าและบริการเฉพาะภายในประเทศเท่านั้น หรืออาจจะเป็น
บัตรเครดิตสากลที่สามารถน าไปใช้ได้ทุกภูมิภาคทั่วโลก 

3.2 ได้รับวงเงินอนุมัติบัตรเครดิตจ านวนหนึ่ง (revolving credit) เพ่ือเป็นขีดจ ากัดในการใช้
จ่ายของสมาชิกผู้ถือบัตรเครดิตและเป็นจ านวนเงินสูงสุดที่ทั้งสถาบันการเงินหรือบริษัทผู้ออกบัตร
เครดิตและสมาชิกผู้ถือบัตรเครดิตต่างมีหน้าที่รับผิดชอบซึ่งกันและกัน ในการให้บริการหรือรับบริการ
ทางด้านบัตรเครดิต กล่าวคือ ในกรณีสมาชิกผู้ถือบัตรไม่สามารถช าระหนี้อันเกิดจากการใช้จ่ายบัตร
เครดิต สถาบันการเงินหรือบริษัทผู้ออกบัตรก็จะมีความเสียหายสูงสุดไม่เกินวงเงินจ านวนนี้ และใน
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ท านองเดียวกัน หากบัตรเครดิตดังกล่าวถูกน าไปใช้โดยมิชอบหรือถูกลักลอบน าไปใช้โดยผู้ถือบัตร
เครดิตไม่มีส่วนรู้เห็น เช่น บัตรหาย ถูกขโมย ถูกปลอมแปลงบัตรโดยมีเจตนาที่ทุจริต และกรณี
ดังกล่าวข้างต้นมิได้ท าการแจ้งการอายัดบัตรเครดิตตามระเบียบที่แต่ละบริษัทก าหนดไว้สมาชิกผู้ถือ
บัตรก็จะมีความเสียหายที่จะต้องรับผิดชอบสูงสุดไม่เกินจ านวนเงินนี้เช่นกัน 

3.3 ได้รับการเพ่ิมอ านาจในการจับจ่ายใช้สอย (purchasing power) ทางอ้อม กล่าวคือ
สมาชิกผู้ถือบัตรสามารถซื้อสินค้าและบริการได้โดยไม่ต้องจ่ายช าเงินทันที เนื่องจากสถาบันการเงิน
หรือบริษัทผู้ออกบัตรเครดิตจะยอมให้เครดิตแก่สมาชิกผู้ถือบัตร โดยมิต้องเสียดอกเบี้ยแต่อย่างใด
ในช่วงระยะเวลาหนึ่งซึ่งระยะเวลาดังกล่าวเรียกว่าระยะเวลาปลอดดอกเบี้ย เฉลี่ยประมาณ40-50 วัน  

3.4 มีการบริการพิเศษช่วยแก้ปัญหาหรือบรรเทาปัญหายามฉุกเฉินเร่งด่วน หรือเฉพาะหน้า 
เช่น อนุญาตให้ผู้ถือบัตรเครดิตสามารถเบิกเงินสดล่วงหน้าจากเคาน์เตอร์ธนาคารหรือเครื่องฝากถอน
เงินอัตโนมัติที่แต่ละสถาบันการเงินก าหนดไว้ในกรณีท่ีสมาชิกผู้ถือบัตรเครดิตมีความจ าเป็นต้องการใช้
เงินสด ได้รับการให้ค าปรึกษาแนะน าทางกฎหมายในต่างประเทศหรือได้รับวงเงินพิเศษส าหรับค่า
รักษาพยาบาล กรณีที่สมาชิกผู้ถือบัตรเครดิตหรือครอบครัวต้องเข้ารับการรักษาตัวในโรงพยาบาล
และต้องเสียค่ารักษาพยาบาลเป็นจ านวนมากกว่าวงเงินบัตรเครดิตที่ได้รับตามปกติ เป็นต้น 

3.5 ได้รับส่วนลดการค้าหรือของแถมจากร้านค้าสมาชิกที่ก าหนดไว้โดยสมาชิกผู้ถือบัตร
เครดิตจะได้รับส่วนลดหรือของแถมเป็นพิเศษทันที ที่น าบัตรเครดิตไปใช้ซื้อสินค้าหรือบริการตาม
เงื่อนไขที่ก าหนดไว้ หรืออาจจะเป็นลักษณะได้รับคะแนนสะสม (bonus point) ตามสัดส่วนปริมาณ
การใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต ซึ่งประโยชน์ในข้อนี้ถือเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส าคัญในปัจจุบัน 

3.6 ได้รับประโยชน์จากสิทธิประโยชน์พิเศษและบริการเสริมอ่ืนๆ  เช่น สมาชิกผู้ถือบัตรจะ
ได้รับการยกเว้นค่าธรรมเนียมในการซื้อเช็คเดินทาง (traveler cheque) หรือหากจะต้องเสียก็จะเสีย
ในอัตราที่ต่ ากว่าปกติ การให้บริการส ารองตั๋วเครื่องบิน โรงแรมที่พัก และบริการรถเช่าเป็นพิเศษ
เฉพาะสมาชิกผู้ถือบัตรเครดิต  

2.3.4 ข้อเสียของบัตรเครดิต 
ข้อเสียของบัตรเครดิต มีดังนี ้(สุภาพร มนัสศรีสุขไส, 2556, หน้า 21) 
1. ท าให้เกิดการใช้จ่ายที่ฟุ่มเฟือย จากการศึกษาของ (board of governors of thefederal 

reserve system) ประเทศสหรัฐอเมริกา พบว่าบัตรเครดิตท าก่อให้เกิดความฟุ่มเฟือยได้หากผู้ถือ
บัตรเครดิตมีนิสัยชอบซื้อสินค้า 

2. บัตรเครดิตท าให้ผู้ถือบัตรและผู้ที่มิได้ถือบัตร ซื้อสินค้าและบริการแพงเกินความจ าเป็น
ทั้งนี้เนื่องจาก 



  48 

2.1 ส่วนใหญ่ผู้ออกบัตรยอมให้ผู้ถือบัตรผ่อนช าระได้  แต่อัตราดอกเบี้ยสูงมาก
รวมทั้งเป็นการคิดดอกเบี้ยแบบทบต้น ซึ่งจะถูกคิดดอกเบี้ยทบต้นต่อเมื่อผู้ถือบัตรไม่สามารถ
น าเงินมาช าระค่าสินค้าและบริการได้ทันตามระยะเวลาที่ให้เครดิต 

2.2 การที่ผู้ออกบัตรเครดิตคิดส่วนลด (discount) จากร้านค้า ท าให้ร้านค้าส่วน
ใหญ่ผลักภาระให้ผู้บริโภคด้วยการขึ้นราคาเผื่อไว้ก่อนเพ่ือให้คุ้มกับเงินที่ต้องเสียให้แก่ผู้ออกบัตรและ
ในขณะเดียวกันก็ไม่ลดราคาแก่ผู้ซื้อเงินสดด้วย ทั้งนี้เกรงว่าประชาชนจะเปลี่ยนความนิยมในการใช้
บัตรเครดิต จึงมีผลท าให้ผู้บริโภคต้องซื้อสินค้าที่แพงกว่าปกติไม่ว่าจะซื้อด้วยบัตรเครดิตหรือเงินสดก็
ตาม 

3. การด าเนินงานตามแผนงานบัตรเครดิตเป็นเรื่องใหญ่ จึงต้องใช้เงินทุนค่อนข้างสูง 
4. เกิดอาชญากรรมทางเศรษฐกิจ ได้แก่ การปลอมแปลงบัตรเครดิต บัตรเครดิตถูกขโมยไป

ใช้รวมถึงการปลอมแปลงใบหลักฐานในการสมัครบัตรเครดิต ปลอมแปลงใบหลักฐานในการขายสินค้า 
จึงมีความเสี่ยงสูง ที่จะเกิดหนี้สูญ 

2.3.5 ปัจจัยที่ส่งเสริมการขยายตัวของบัตรเครดิต 
บัตรเครดิตจะไม่ได้รับความนิยม หากไม่มีปัจจัยรอบด้านผลักดันและเกื้อหนุนทั้งด้าน

เศรษฐกิจ ด้านการเงิน และความพยายามพัฒนารูปแบบและสิทธิประโยชน์ชองบัตรให้เป็นที่จูงใจแก่
ผู้ใช้บริการ รวมทั้งพฤติกรรมของผู้บริโภคที่แปรเปลี่ยนไปตามภาวะเศรษฐกิจดังนี้  (ธนาคารกรุงไทย 
จ ากัด (มหาชน) 2557) 

1. ด้านเศรษฐกิจ การขยายตัวของระบบเศรษฐกิจ ก่อให้เกิดการพัฒนาทั้งด้านการค้าการเงิน 
และการพัฒนาประชากร 

2. ด้านการเงิน สถาบันการเงินมีการพัฒนาบริการให้สอดคล้องกับการพัฒนาของระบบ
เศรษฐกิจโดยตลอดโดยเฉพาะ การให้บริการจากเดิมที่เคยเน้นการบริการแบบ wholesale banking 
คือ ให้ความส าคัญกับลูกค้ารายใหญ่และกลุ่มธุรกิจมาเป็นเน้นบริการแบบ retail banking และซึ่ง
ลูกค้ารายย่อยเริ่มมีความส าคัญมากขึ้น ดังนั้นการเพ่ิมบริการให้หลากหลายจะท าให้ได้เปรียบคู่แข่งขัน 
บริการด้านบัตรเครดิตก็เป็นอีกบริการหนึ่ง สามารถท ารายได้ที่มีความส าคัญของธุรกิจ 

3. ด้านเทคโนโลยีสมัยใหม่ การน าระบบคอมพิวเตอร์เข้ามาใช้กับระบบธนาคารพาณิชย์ท าให้
ธนาคารพาณิชย์เริ่มเข้าสู่ยุคของ electronic banking อย่างแท้จริง และพัฒนาขึ้นมาเป็นล าดับจนถึง
ปัจจุบันนี้ ระบบเงินด่วนจากเครื่องกดเงินอัตโนมัติ (ATM) ที่ตั้งอยู่ทั่วประเทศและระบบเงินฉุกเฉิน
จากบัตรเครดิตมีความส าคัญต่อการด าเนินชีวิตของประชาชนทั่วไป มากยิ่งขึ้น 

2.3.6 สภาพการแข่งขัน และกลยุทธ์ทางการตลาดบัตรเครดิต 
1. สภาพการแข่งขัน 
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เนื่องจากประเทศไทยประสบปัญหาทางเศรษฐกิจ ภาวะเศรษฐกิจโดยรวมแย่ลง จึงท าให้การ
ขยายฐานลูกค้าของบัตรเครดิตใหม่ในปัจจุบันมีอัตราลดลงจากความเข้มงวดตามกฎระเบียบของ
ธนาคารแห่งประเทศไทยประกอบกับภาวะเศรษฐกิจที่ซบเซา แต่การแข่งขันด้านบริการต่าง ๆกลับ
เพ่ิมมากข้ึนโดยมีการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือให้สอดคล้องกับสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลงไปจึงเป็น
ที่คาดกันว่าธุรกิจบัตรเครดิตในปี 2548 นี้ จะมีแนวโน้มขยายตัวเพ่ิมขึ้นในปริมาณที่ไม่มากนัก เพราะ
ภาวะเศรษฐกิจยังไม่เอ้ืออ านวยต่อการจับจ่ายใช้สอยสิ่งฟุ่มเฟือย และผู้ใช้บัตรเครดิตมีความเข้าใจ
เกี่ยวกับวิธีการใช้บัตรมากขึ้นว่าเป็นลักษณะการให้กู้ยืม  ผู้ออกบัตรแต่ละรายจะมีการแข่งขันกัน
รุนแรงยิ่งขึ้น โดยจะมีการเพ่ิมบริการเสริมและเพ่ิมสิทธิประโยชน์ เพ่ืออ านวยความสะดวกแก่ลูกค้า
มากขึ้น (ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) 2557) นอกจากนี้ ยังเน้นด้านการพัฒนาคุณภาพของบัตร
โดยพัฒนาบัตรเครดิตให้เป็นทั้งบัตรเดบิต บัตรเอทีเอ็ม และบัตรสมาร์ทการ์ด ซึ่งบัตรประเภทหลังนี้ 
จะมีชิพฝังอยู่ในตัวบัตรเป็นการพัฒนาขีดความสามารถของบัตรเครดิตในอนาคตให้สามารถใช้ได้
หลายรูปแบบในบัตรเพียงใบเดียว เพ่ือเป็นการอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้ถือบัตร และเป็นการ
ป้องกันการทจริตจากการใช้บัตร 

2. กลยุทธ์ทางการตลาดบัตรเครดิต 
2.1 ด้านระยะเวลาการให้เครดิต ได้มีการเพ่ิมบริการเข้าไปคือ การขยายระยะเวลาปลอด

ดอกเบี้ย สูงสุดถึง 50 วัน ในปัจจุบัน เพ่ือเพ่ิมความสะดวกในการเบิกเงินสดล่วงหน้าและการช าระเงิน
มากขึ้น 

2.2 เพ่ิมบริการสั่งซื้อสินค้าทางไปรษณีย์ ขณะนี้การสั่งซื้อทางไปรษณีย์กลายเป็นสิ่งจ าเป็น
ส าหรับธุรกิจบัตรเครดิต 

2.3 ด้านรูปแบบบัตร ในอดีตรูปแบบบัตรเครดิตมักเป็นแบบเรียบง่ายไม่สะดุดตาต่อมาเริ่ม
ค านึงถึงรูปแบบบัตรเครดิตมากขึ้น มีการออกแบบให้ดูสวยงาม รวมทั้งมีรูปถ่ายเจ้าของบัตรเครดิตติด
บนตัวบัตรเพื่อป้องกันการถูกขโมยบัตรไปใช้ 

2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
รุ่งโรจน์ สงสระบุญ (2560) ได้ศึกษา พฤติกรรม ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ และ เพ่ือ

ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการใช้บริการกับความพึงพอใจในการใช้
บริการธนาคาร อิสลามแห่งประเทศไทย สาขานนทบุรี กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ที่ใช้
บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศ ไทย สาขานนทบุรี จานวน 400 ราย สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลใช้ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย การแจกแจงความถ่ี ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ สถิติไคสแควร์  
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ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31 - 40 ปีสถานภาพโสด 
เป็นพนักงาน บริษัทเอกชน/รัฐวิสาหกิจ การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท 
และนับถือศาสนาอิสลาม นอกจากนี้ผู้วิจัยยังพบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ใช้บริการเพราะเป็นธนาคารที่
ด าเนินธุรกรรมตามหลักศาสนาอิสลาม มี ความถี่ในการใช้บริการ 2 ครั้งต่อเดือน นิยมใช้บริการวัน
ศุกร์ช่วงเวลา 14.01 น. - 16.30 น. ใช้บริการด้านเงินฝากมาก ที่สุด และปัจจัยที่มีความพึงพอใจมาก
ที่สุด ได้แก่ ปัจจัยด้านบุคลากร และปัจจัยที่มีความพึงพอใจน้อยที่สุด ได้แก่ ปัจจัย ด้านสถานที่
ให้บริการ และการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย พบว่า เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับ
การศึกษา ระดับ รายได้ และศาสนาที่นับถือมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อการใช้บริการธนาคาร
อิสลามแห่งประเทศไทย สาขานนทบุรี และยังพบว่า สาเหตุที่เลือกใช้บริการ ความถี่ในการใช้บริการ 
วันที่ไปใช้บริการ เวลาที่ไปใช้บริการ ลักษณะการใช้บริการ และประเภทการใช้บริการมีความสัมพันธ์
กับความพึงพอใช้ในการใช้บริการธนาคารอิสลามแห่งประเทศไทย สาขานนทบุรี 

ยุพาพร ดอนงัน (2557) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บัตร Easy Pass ประชากร เขต
กรุงเทพมหานครของกลุ่ม Generation X ผลการศึกษา พบว่าส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการรับรู้
ข่าวสารด้านการประชาสัมพันธ์ มากที่สุดคือ รับรู้ข่าวสารจากบุคคลในครอบครัว/ญาติ/เพ่ือนสนิท
การรับรู้ข่าวสารด้านการโฆษณา ให้ความส าคัญมากที่สุดคือ การรับรู้ข่าวสารจากป้ายผ้าไวนีล หรือ
ป้ายไฟวิ่งตามหน้าด่าน ทัศนคติในการให้บริการด้านความรวดเร็ว ให้ความส าคัญมากที่สุดคือ การ
แก้ปัญหาของเจ้าหน้าที่ เมื่อระบบเกิดขัดข้อง ทัศนคติในการให้บริการด้านความถูกต้อง ให้
ความส าคัญมากที่สุดคือ เจ้าหน้าที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับบริการบัตร Easy Pass ถูกต้องครบถ้วน 

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ประกอบไปด้วย เพศ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ และอาชีพ ที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บัตร Easy 
Pass ปัจจัยด้านพฤติกรรม ความถี่ท่ีใช้บริการทางด่วน (ต่อสัปดาห์) ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บัตรEasy Pass การรับรู้ข่าวสารด้านการโฆษณา และทัศนคติในการให้บริการด้านความถูกต้อง มี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจใช้บัตร Easy Pass ของประชากร เขตกรุงเทพมหานคร กลุ่ม 
Generation X อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ภูษิต ลิ่มบุตร (2557) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อของธนาคารกรุงศรีอยุธยา 
จ ากัด (มหาชน) ในจังหวัดกระบี่ การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการสินเชื่อ ของผู้บริโภค ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน) ในจังหวัดกระบี่ เ พ่ือ
เปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อของธนาคารกรุงศรีอยุธยาในจังหวัดกระบี่ 
จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล และเพ่ือศึกษาปัญหาและอุปสรรคในการใช้สินเชื่อของธนาคารกรุงศรี
อยุธยา จ ากัด (มหาชน) ในจังหวัดกระบี่ เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามกับผู้ใช้บริการสินเชื่อ
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ของธนาคาร กรุงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน) ในจังหวัดกระบี่ โดยการสุ่มแบบบังเอิญ จากลูกค้า 197 
คน สถิติที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและทดสอบความแตกต่าง
รายคู่ด้วยวิธีของเชฟเฟ่ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย สถานภาพสมรส 
มีอาชีพ ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย มีอายุ 31 -40 ปี มีระดับการศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับ
ประถมศึกษาหรือต่ ากว่า มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตั้งแต่ 25 ,001-30,000บาท วงเงินสินเชื่อที่มีอยู่ใช้กับ
ธนาคาร อยู่ในปัจจุบันไม่เกิน 1,000,000 บาท ประเภทสินเชื่อที่ใช้คือ เงินกู้เพ่ือธุรกิจ เมื่อพิจารณา
ระดับ การตัดสินใจรายด้าน พบว่า ปัจจัยด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจมากเป็นอันดับแรก ผลการ
เปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อของลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด 
(มหาชน) ในจังหวัดกระบี่ จ าแนกตามเพศ พบว่า โดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน เมื่อวิเคราะห์รายด้าน 
พบว่า ด้านราคาลูกค้าเพศชายและเพศหญิงมีการตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อธนาคารกรุงศรีอยุธยา ใน
จังหวัดกระบี่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 ส่วนด้านอื่น ๆ ไม่แตกต่างกัน 

สุขวิทย์ พิมพ์แก้ว (2557) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บัตรเอทีเอ็ม สมาร์ทการ์ด
ธนาคารกรุงเทพ:กรณีศึกษา บัตรบีเฟิสต์ สมาร์ท ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) งานวิจัยนี้มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาว่าการที่ผู้บริโภคเลือกใช้บัตรสมาร์ทการ์ด ผู้บริโภคเลือกใช้เทคโนโลยีดังกล่าว
ตามแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) หรือเลือกใช้เพราะอิทธิพลของผู้แนะนา  โดยยก
กรณีศึกษาบัตรเดบิตบีเฟิสต์ สมาร์ท ของธนาคารกรุงเทพ เพ่ือท าการศึกษาความสัมพันธ์ของความ
ตั้งใจในการใช้งานบัตรสมาร์ทการ์ด ระหว่างปัจจัยตามแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) 
เปรียบเทียบกับปัจจัยด้านอิทธิพลจากการแนะน าของพนักงานธนาคาร ผลการศึกษาครั้งนี้พบว่าการ
รับรู้ความง่ายในการใช้งาน มีระดับการส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้งานบัตรสมาร์ทการ์ดสูงสุด
รองลงมาคืออิทธิพลของผู้แนะน า ส่วนการรับรู้ประโยชน์มีระดับการส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้งาน
บัตรสมาร์ทการ์ดน้อยสุด ซึ่งแสดงว่าเมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้รับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน อีกทั้งได้รับ
แรงสนับสนุนแนะน าจากพนักงานธนาคาร และรับรู้ถึงประโยชน์ของบัตรสมาร์ทการ์ดเพ่ิมมากขึ้น ก็
จะส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้งานบัตรสมาร์ทการ์ดของผู้บริโภคเพ่ิมมากขึ้นด้วย  โดยทั้ง 3 ปัจจัย
สามารถร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจในการใช้งานบัตรสมาร์ทการ์ดได้ร้อยละ 52.3 

Mittal, Gera et al. (2015) ไ ด้ ท า ก า ร ศึ ก ษ า เ รื่ อ ง  An evaluation of an integrated 
perspective of perceived service quality for retail banking services in India วัตถุประสงค์
ของงานวิจัยนี้คือการวิเคราะห์และตรวจสอบคุณภาพการให้บริการลูกค้ารายย่อยของธนาคารใน
ประเทศอินเดียโดยการน ามุมมองแบบบูรณาการและล าดับชั้นของปัจจัยคุณภาพการให้บริการมา
น า เสนอ  ผลของการวิจัย ให้การสนับสนุนส าหรับหลายระดับ  (Brady and Cronin, 2001) 
แนวความคิดของคุณภาพการบริการให้บริการลูกค้ารายย่อยของธนาคารในประเทศอินเดีย  ลูกค้า 
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รับรู้ของคุณภาพการให้บริการที่เกิดขึ้นในหลายระดับและความแตกต่างระหว่างคุณภาพของการมี
ปฏิสัมพันธ์กับผู้ให้บริการที่มีคุณภาพของบริการหลักและคุณภาพโดยรวมขององค์กร การศึกษาครั้งนี้
จึงให้การตรวจสอบเชิงประจักษ์หลาย มิติและหลายระดับโครงสร้างของคุณภาพการให้บริการการ
รับรู้ในกลุ่มสาขาย่อยของธนาคาร คุณภาพการให้บริการเป็นที่เข้าใจกันดีประกอบด้วยมิติหลักของ
การส่งมอบบริการความสามารถและความน่าเชื่อถือ (representative of the interaction quality, 
Rust and Oliver, 1994) สิ่งที่จับต้องได้ และบริการแนวความคิดหลายระดับของคุณภาพการ
ให้บริการจะช่วยให้การวิเคราะห์หลายระดับ ตัวอย่างเช่น หากผู้ประกอบการมีความประสงค์จะท า
วิเคราะห์คุณภาพการให้บริการที่ครอบคลุมในระดับที่สมบูรณ์สามารถน ามาใช้ทั้งในการตรวจสอบ
การประเมินคุณภาพการให้บริการโดยรวมและเพ่ือระบุพ้ืนที่เฉพาะที่อยู่ในความต้องการของความ
สนใจ ผู้จัดการธนาคารค้าปลีกขนาดสามารถใช้เป็นเครื่องมือในการวินิจฉัยในการปรับปรุงทั้งคุณภาพ
การให้บริการโดยรวมและเพ่ือรับมือกับลักษณะเฉพาะของประสิทธิภาพการให้บริการ 

จิริฒิพา เรืองกล (2558) การศึกษาวิจัย เรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดและคุณภาพในการ
ให้บริการที่มีอิทธิพลต่อ ความพึงพอใจของลูกค้า วีฟิตเนส โซไซตี้กรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วน ประสมทางการตลาดและปัจจัยคุณภาพในการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจของลูกค้า วีฟิตเนส โซไซตี้กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามกับผู้มาใช้บริการจ านวน 100 
คน จาก วีฟิตเนส โซไซตี้6 สาขา ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า (1) ตัวแปรปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า วีฟิตเนส โซไซตี้กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสาคัญ
ทางสถิติที่ ระดับ .05 โดยปัจจัยด้านราคา(Price) มีค่าขนาดอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า วีฟิต
เนส โซ ไซตี้กรุงเทพมหานครมากที่สุดรองลงมาได้แก่ ปัจจัยด้านสินค้าผลิตภัณฑ์(Product) และ (2) 
ตัว แปรปัจจัยคุณภาพในการให้บริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า วีฟิตเนส โซไซตี้ 
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยปัจจัยด้านความสามารถในการตอบสนอง 
ต่อความต้องการของลูกค้า(Responsiveness) มีค่าขนาดอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า วีฟิต 
เนส โซไซตี้กรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมาได้แก่ ปัจจัยด้านความแน่นอน (Assurance) และ 
ปัจจัยด้านความเข้าใจลูกค้า(Empathy) ตามล าดับ ส่วนความพึงพอใจของลูกค้า วีฟิตเนส โซไซตี้ 
กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับพึงพอใจมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.41) ดังนั้นจึงเสนอให้ วีฟิตเนส โซไซตี้
กรุงเทพมหานคร ควรสร้างกลยุทธ์ใหม่ ๆ เพ่ือให้ลูกค้าที่มาใช้บริการเกิดความพึงพอใจเกินกว่าที่ 
ตั้งเป้าหมายเอาไว้ โดยค านึงถึงความเหมาะสมด้านราคาที่ลูกค้าต้องจ่ายกับคุณภาพที่ได้รับจากการใช้ 
บริการว่า มีคุณค่าเพียงพอที่จะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจได้หรือไม่และควรน าเอาข้อแนะนา ข้อติ
ชมของลูกค้ามาปรับปรุง แก้ไข พัฒนา เปลี่ยนแปลง การให้บริการแก่ลูกค้า เพ่ือสามารถตอบสนอง 
ต่อความต้องการอันแท้จริงของลูกค้าได้สาหรับการวิจัยครั้งต่อไปควรพิจารณาทาการวิจัยเชิงคุณภาพ 
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ด้วยการสัมภาษณ์แบบกลุ่มหรือรายบุคคลควบคู่กันไปด้วย เพ่ือให้ได้ทราบถึงข้อมูลส่วนลึกและ
รายละเอียดความต้องการของลูกค้าผู้รับบริการอย่างแท้จริง 

บุษบา วงษา (2557) ทาการวิจัยศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสม ทางการตลาด การสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร และคุณลักษณะของผู้น าเสนอสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัย ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยว ต่างชาติในจังหวัด
พิษณุโลก รองลงมา คือปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบครบ วงจรด้านการขาย 
โดยบุคคลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัย คุณลักษณะของผู้น าเสนอ
สินค้าและปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การ ส่งเสริมการขายตามล าดับ โดย
ร่วมกันท านายการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยว ต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลกได้ร้อยละ 
67 

สรุปได้ว่า แนวโน้มส่วนใหญ่ใช้บัตรเครดิตเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ ในระดับสูง และเพศ อายุอาชีพ 
ระดับการศึกษา สถานภาพ รายได้จากการท างานที่แตกต่างกัน จะเป็นตัวแปรที่ส่งผลให้เกิดแนวโน้ม
การใช้บัตรที่แตกต่างกันและสินค้าที่ผู้บริโภคนิยมใช้บัตรเครดิตในการช าระค่าสินค้าได้แก่สินค้าหมวด
อุปโภคบริโภค เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย และเครื่องหนังตามล าดับ 
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บทที่ 3  
วิธีด าเนินการท าวิจัย 

ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยต้องการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการบัตรเครดิต  โดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  (quantitative research) โดยเน้นการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากการส ารวจกลุ่มตัวอย่าง  ผู้ถือบัตรเครดิต  เพ่ือต้องการศึกษาปัจจัยส่วนประสม
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการบัตรเครดิต  โดยใช้แบบสอบถาม  (Questionnaires)  
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเพ่ือวิเคราะห์และหาข้อมูลทางสถิติ  โดยแยก
วิจัยตามวัตถุประสงค์เพ่ือให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย  

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง   
ประชากร 
ประชากรที่ศึกษา หมายถึง ผู้บริโภคใน จังหวัดนครปฐม ที่เป็นผู้ถือบัตรเครดิตอย่างน้อย 1 

ใบ ไม่จ ากัดว่าเป็นบัตรเครดิตที่ออกจากสถาบันการเงินใด 
กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่าง (sample) ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้บริโภคที่ใช้บริการบัตรเครดิต เขตพ้ืนที่

จังหวัด นครปฐม ณ เดือนเมษายน 2562 โดยอาศัยกลุ่มลูกค้าผู้ใช้บริการด้านเงินฝากของธนาคาร 
เนื่องจากไม่ทราบจ านวนที่แน่นอนที่ของประชากรที่ถือบัตรเครดิตอยู่ในจังหวัดนครปฐม ที่แน่นอน
ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบค่าประชากร 
(วรรณี แกมเกตุ 2557) โดยก าหนด ระดับความเชื่อมั่น 95% ค่าความคลาดเคลื่อนของการสุ่ม
ตัวอย่างที่ยอมรับได้ไม่เกิน 5% 

n =      
 

เมื่อ n แทน จ านวนขนาดกลุ่มตัวอย่าง  
Z แทน มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95  
e แทน สัดส่วนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 
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เมื่อแทนค่าสูตร 
 
 
 
 

 
จากการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างได้เท่ากับ 384 คน บวกเพ่ิม 4% เท่ากับ 400 เพ่ือเพ่ิม

ความน่าเชื่อถือของงานวิจัย ดังนั้น ใช้กลุ่มตัวอย่างในการส ารวจทั้งสิ้น 400 คน  

3.2 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
ขั้นที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการเลือกธนาคาร

ตัวอย่างใน จังหวัดนครปฐม 4 แห่ง  
ขั้นที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เก็บรวบรวม

ข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามที่ได้จัดเตรียมไว้ เก็บข้อมูลจากประชากร ในเขตจังหวัดนครปฐม 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยโดยการออกแบบแบบสอบถาม

(Questionnaire )  เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเ พ่ือใช้ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็น

แบบสอบถามที่สร้างขึ้นโดยศึกษาจากเอกสารวิจัยทีเกี่ยวข้องและตัวอย่างงานวิจัยปัจจัยส่วนประสม

การตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตของผู้บริโภค โดยแบบสอบถามมีรายละเอียดแบ่ง

ออกเป็น  3  ส่วน  ได้ดังนี้ 

ส่วนที่ 1  สอบถามเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยสอบถาม
เกี่ยวกับ เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ย หนี้สิน จ านวนบัตรเครดิตที่ถือ
ครอง ความถี่ในการใช้บัตรเครดิต ซึ่งค าถามมีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List)  โดย
ให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว 

ส่วนที่ 2  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อการเลือกใช้บริการบัตร
เครดิตธนาคาร ในจังหวัดนครปฐม ซึ่งเป็นแบบสอบถามที่มีมาตรวัดแบบตรวจสอบรายการ (Check 
List) โดยค าถามแบบให้เลือกตอบเพียงคาตอบเดียว จัดเป็นการวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) หมายเหตุ ก าหนดให้ทุกตัวแปรเป็น Nominal Scale เพ่ือการทดสอบ Chi-Square 
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ส่วนที่ 3   สอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลในการใช้บัตรเครดิตของ
ผู้บริโภค โดยใช้ค าถามแบบมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ลักษณะของค าถามประกอบด้วย
ข้อความส าคัญในแต่ละเรื่อง แต่ละค าถามมีคาตอบให้เป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ โดย
ก าหนดคะแนนการการวัดช่วงมาตรา ( Interval Scale)  การอภิปรายผลการวิจัยลักษณะ
แบบสอบถามที่ใช้ในระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น เป็นการวัดแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
ของ Linker Scale ซึ่งเกณฑ์การอภิปรายผล ค านวณโดยใช้สูตรความกว้างของอันตรภาคชั้น ดังนี้ 
(พิมพา หิรัญกิตติ 2552) 
 
ความกว้างของอันตรภาคชั้น  
 
 

 
การแปลความหมายดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดับความส าคัญ มากที่สุด  
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดับความส าคัญ มาก  
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดับความส าคัญ ปานกลาง  
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดับความส าคัญ น้อย  
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดับความส าคัญ น้อยที่สุด 

ส่วนที่ 4  ข้อเสนอแนะ  ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบปลายเปิดให้ผู้ตอบแบบสอบถาม
เขียนความคิดเห็นส่วนตัวเพ่ือผู้วิจัยจ าได้น าไปใส่ในส่วนปรับปรุงแก้ไข  และข้อเสนอแนะที่เป็น
ประโยชน์กับการน าไปด าเนินการในองค์กรที่เป็นหน่วยงานให้บริการด้านบัตรเครดิต  จะได้รู้ถึงปัจจัย
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการบัตรเครดิต 

3.4 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ  
การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา ผู้ศึกษาวิจัยได้สร้างและตรวจสอบคุณภาพของ

เครื่องมือ โดยการจัดท าแบบสอบถามเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ในการศึกษาวิจัย จึงได้มีการตรวจสอบ

คุณภาพของเครื่องมือ ดังนี้  
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ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา เพ่ือให้ข้อค าถามทุกข้อเกิดความถูกต้อง ครบถ้วน

ครอบคลุมเนื้อหา สอดคล้องกับแนวคิด ทฤษฎี จึงขอความอนุเคราะห์ให้ทรงคุณวุฒิรวมจ านวน 3 

ท่าน ได้ตรวจแบบสอบ ดังนี้ 

1. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อมรินทร์ เทวตา 

2. รองศาสตราจารย์ ดร.พิทักษ์ ศิริวงศ์  
3. อาจารย์ ดร.ชวนชื่น อัคคะวณิชชา  

ในการตรวจสอบแบบสอบถามมีค่าความเที่ยงตรง IOC มากกว่า 0.5 ก่อนการน าไปใช้ความ
เชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาไปท าการทดสอบ (Pilottest) จ านวน 30 
ชุด กับกลุ่มตัวอย่างผู้ถือบัตรเครดิต ในกาญจนบุรี เพ่ือตรวจสอบว่าคาถามสามารถสื่อความหมายตรง
ตามความต้องการ และมีความเหมาะสมหรือไม่จากนั้นจึงน ามาทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม
โดยใช้โปรแกรม ส าเร็จรูปการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟ่ า 
(Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) 

ในการหาความเชื่อม่ันโดยหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Cronbach’s alpha coefficient; α)ท่ี
ค่าระดับความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเท่ากับ 0.86 ซึ่งถือได้ว่าอยู่ในระดับดี หมายถึงแบบสอบถามมี
ความน่าเชื่อถือและสามารถนาไปศึกษากับกลุ่มตัวอย่างจริงได้ 

3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไปเก็บข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูลการศึกษาวิจัยในครั้งนี้

ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลปฐมภูมิ และข้อมูลทุติยภูมิ เพ่ือช่วยสร้างความเข้าใจพื้นฐานในการวิจัย ช่วยออก
แบบสอบถามตลอดจนช่วยให้ได้ข้อมูลที่สมบูรณ์ยิ่งข้ึน โดยมีแหล่งที่มาของข้อมูล ดังนี้ 

1. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการค้นคว้าข้อมูลจากเอกสาร วารสารที่สามารถ
อ้างอิงได้ ผลงานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง รวมถึงแหล่งข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต เพ่ือประกอบการสร้าง
แบบสอบถาม 

2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวม จากผู้ที่ใช้บริการสหกรณ์ฯ ที่
ได้จากการตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-Respond Questionnaire) ใช้แบบสอบถามเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยมีขั้นตอนในการด าเนินการ ดังนี้ 

2.1 ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัย เพ่ืออ้างอิงในการขอความร่วมมือเพ่ือท าการ
แจกแบบสอบถามที่สหกรณ์ฯ และเพ่ือการตอบแบบสอบถาม 

2.2 ด าเนินการเก็บข้อมูล (ผู้วิจัยด าเนินการแจกและเก็บแบบสอบถามด้วยตัวเอง) 
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3.6 การจัดกระท าการวิเคราะห์ข้อมูล 
1. น าแบบสอบถามที่แก้ไขข้อบกพร่องเรียบร้อยแล้วเก็บข้อมูลจริง 
2. น าแบบสอบถามที่เก็บข้อมูลแล้วมาตรวจสอบความสมบูรณ์ 
3. น าแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณ์แล้วมาลงรหัส (Coding) ใบแบบลงรหัสส าหรับ

ประมวลผลข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์ 
4. น าข้อมูลที่ลงรหัสแล้วไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร์ เพ่ือประมวลผลด้วยโปรแกรม

ส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ ในการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐานที่ตั้งไว้การวิเคราะห์
ข้อมูลผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้โดยใช้สถิติและโปรแกรมส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ใน
การวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

4.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ในการวิเคราะห์สถิติ
เชิงพรรณนา ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม วิเคราะห์ด้วยการหาค่าความถี่  
(Frequency) และการหาค่าร้อยละ (Percentage) 

4.1.1 ข้อมูลทั่วไปในส่วนที่ 1 ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยนาแบบสอบถาม
มาแจกแจงความถี่ (Frequency) และนาเสนอเป็นค่าร้อยละ (Percentage) 

4.1.2 ข้อมูลทั่วไปในส่วนที่ 2 เป็นค าถามที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการด้านบริการ (product) ด้านช่องทางการเข้าใช้บริการ (Place) ด้าน
สภาพกายภาพ (Physical) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) และด้านบุคคล 
(People) แสดงผลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) และความถ่ี (Frequency) 

4.1.3 ข้อมูลทั่วไปในส่วนที่ 3 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการ
บัตรเครดิตของผู้บริโภค ในจังหวัดนครปฐม แสดงผลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) 
และความถี่ (Frequency) และน าเสนอเป็นค่าร้อยละ (Percentage) ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม โดยน าแบบสอบถามมาแจกแจงความถี่  (Frequency) และน าเสนอ
เป็นค่าร้อยละ (Percentage) 

การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคล (เพศ อายุ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ บัตร
เครดิตของผู้บริโภคใช้สถิติ Chi-Square ในการทดสอบ 
การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการบัตร

เครดิตใช้สถิติ Chi Square ในการทดสอบ 
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3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
3.7.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ประกอบด้วย 

ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป 

𝑃 =  

เมื่อ  𝑃 =  ค่าร้อยละ 

𝑓       =  ความถี่ท่ีต้องการเปลี่ยนแปลงเป็นร้อยละ 

𝑛       =  จ านวนความถี่ทั้งหมด 

3.7.2 ค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing Statistic) 

สถิติ Chi-square (𝑥2) ใช้ในการทดสอบข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 
 
 

ค่าสถิติ (𝑥2) มีค่าองศาความเป็นอิสระ k − 1 

เมื่อ  𝑂𝑖  =  ความถี่ท่ีได้จากการสังเกต 

        𝐸𝑖  =  ค่าความถ่ีที่คาดหวังไว้ 

         𝑘  =  จ านวนประเภทหรือกลุ่ม 
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บทที่ 4  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

  การวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตของ
ผู้บริโภค จ านวน 400 คน ผู้วิจัยได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและแปรผลการ
วิเคราะห์ข้อมูล โดยจ าแนกออกเป็น 4 ตอน ดังนี้  

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล โดยทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
ประกอบด้วย เพศ อายุ  สถานภาพการสมรส  ระดับการศึกษา  รายได้เฉลี่ย  และ หนี้สิน  โดยการ
แจกแจงความถี่และแสดงค่าร้อยละ  

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิต โดยการแจกแจง
ความถี่ แสดงค่าร้อยละ (Multiple Response) 

ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการบัตรเครดิต  โดย
หาค่าเฉลี่ย ( X  ) (Mean) และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) (Standard Deviation) และการ
ทดสอบสมมติฐานด้วยค่า t-test, One-Way Analysis of Variance 

ส่วนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

4.1 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 
การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลซึ่งก็คือ เป็นผู้ใช้บัตรเครดิต จ านวน 400 คน จ าแนกตาม 

เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ย และหนี้สิน โดยการแจกแจงความถี่และ

แสดงค่าร้อยละ รายละเอียดดังตารางที่ 4.1-4.6 ดังนี้ 

ตารางที่ 2 แสดงค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 245 61.3 

หญิง 155 38.8 

รวม 400 100 
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จากตารางที่ 2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมาก เป็นเพศหญิง จ านวน 245 คน คิดเป็น

ร้อยละ 61.3 และ เพศชาย จ านวน 155 คน  คิดเป็นร้อยละ 38.8 

ตารางที่ 3 แสดงค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 25  ป ี 51 12.8 

26 – 35  ป ี 144 36 

36 – 45  ป ี 178 44.5 

45  ปีขึ้นไป 27 6.8 

รวม 400 100 

จากตารางที่ 3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีอายุ 36 – 35 ปี จ านวน 178 คน คิด

เป็นร้อยละ 44.5 รองลงมาคือ อายุ 26 – 35  ปี จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36 และน้อยที่สุด

คือ อายุ 45  ปีขึ้นไป จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 

ตารางที่ 4 แสดงค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

โสด 147 36.8 

สมรส 213 53.3 

หม้าย / หย่าร้าง 40 10 

รวม 400 100 
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 จากตารางที่ 4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีสถานภาพสมรส จ านวน 213 คน  คิด

เป็นร้อยละ 53.3 รองลงมาคือโสด จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.8 และน้อยสุดที่สุดคือ หม้าย/

หย่าร้าง จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10 

ตารางที่ 5 แสดงค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 25 6.3 

ปริญญาตรี 328 82 

ปริญญาโท 47 11.8 

ปริญญาเอก 25 6.3 

รวม 400 100 

จากตารางที่ 5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 328 

คน คิดเป็นร้อยละ 82 รองลงมาคือ ระดับปริญญาโท จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 และน้อย

ที่สุดคือ ระดับต่ ากว่าปริญญาตรี และ ปริญญาเอก จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 

ตารางที่ 6 แสดงค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000  บาท 3 0.8 

15,001 – 30,000  บาท 222 55.5 

30,001 – 45,000  บาท 126 31.5 

มากกว่า  45,000  บาท 49 12.3 

รวม 400 100 
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จากตารางที่ 6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมาก มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000  

บาท จ านวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.5 รองลงมารายได้ 30,001 – 45,000  บาท จ านวน 126 

คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 และน้อยที่สุดคือรายได้ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000  บาทจ านวน 3 คน คิด

เป็นร้อยละ 0.8 

ตารางที่ 7 แสดงค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามหนี้สิน 

หนี้สิน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 50,000  บาท 128 32 

50,001 – 250,000  บาท 86 21.5 

250,001 – 450,000 บาท 37 9.3 

450,001  บาทข้ึนไป 58 14.5 

รวม 400 100 

จากตารางที่ 7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีภาระหนี้สินต่ ากว่าหรือเท่ากับ 50,000  

บาท จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32 รองลงมาคือ 50,001 – 250,000 บาท จ านวน 86 คน คิด

เป็นร้อยละ 21.5  และน้อยที่สุดคือ 250,001 – 450,000 บาท จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 
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4.2 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิต  
วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิต จ านวน 400 คน โดยการแจกแจง

ความถี่ แสดงค่าร้อยละ (Multiple Response) รายละเอียดดังตารางที่ 4.7- 4.13 ดังนี้ 

ตารางที่ 8 แสดงค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวนบัตรเครดิต 

จ านวนบัตรเครดิต จ านวน ร้อยละ 

1  บัตร 39 9.8 

2 – 4  บัตร 334 83.5 

5 – 7  บัตร 8 2 

ไม่ม ี 19 4.8 

รวม 400 100 

จากตารางที่ 8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากใช้บัตรเครดิต 2 – 4 บัตร จ านวน 334 

คน คิดเป็นร้อยละ 86.5 รองลงมาคือ 1 บัตร จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 และน้อยที่สุดคือ 5 - 

7 บัตร จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2 

ตารางที่ 9 แสดงค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามสถาบันของบัตรเครดิต 

สถาบันของบัตรเครดิต จ านวน ร้อยละ 

กสิกรไทย 352 45.1 
กรุงศรีอยุธยา 193 24.7 

กรุงไทย 62 7.9 
กรุงเทพ 42 5.4 
ซิติแบงค ์ 5 0.6 
ไทยพาณิชย ์ 99 12.7 
อื่นๆ 27 3.5 

รวม 780 100 
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จากตารางที่ 9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากใช้บริการบัตรเครดิต กสิกรไทยจ านวน 

352 คน คิดเป็นร้อยละ 45.1 รองลงมาคือ กรุงศรีอยุธยา จ านวน 193 คน  คิดเป็นร้อยละ 24.7  และ

น้อยที่สุดคือ ซิติแบงค์ จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 0.6 

ตารางที่ 10 แสดงค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามเหตุของการใช้บัตรเครดิต 

เหตุของการใช้บัตรเครดิต จ านวน ร้อยละ 

ยืดระยะเวลาการช าระเงิน                75 11.3 
ใชเบิกเงินสดฉุกเฉิน 310 46.5 

สะดวก ไมตองพกเงินสด                   91 13.7 

ใชซื้อสินคาผานระบบผอนช าระ  102 15.3 
ตองการคะแนนสะสม                       41 6.2 

ไดรับสวนลดจากรานค้า 20 3 
อ่ืนๆ 27 4.1 

รวม 666 100 

จากตารางที่ 10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากใช้บริการบัตรเครดิตเพ่ือใชเบิกเงินสด

ฉุกเฉิน จ านวน 310 คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 รองลงมาคือ ใชซื้อสินคาผานระบบผ่อนช าระ จ านวน 

102 คน  คิดเป็นร้อยละ 15.3  และน้อยที่สุดคือ ไดรับสวนลดจากรานค้า จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อย

ละ 3 
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ตารางที่ 11 แสดงค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตาม ประเภทธุรกิจ 

ประเภทธุรกิจ จ านวน ร้อยละ 

หางสรรพสินคา                              352 25.3 

โรงแรม รีสอรท  189 13.6 

สถานเริงรมย  1 0.1 

โรงพยาบาล คลินิก  75 5.4 

รานอาหาร/ภัตตาคาร                        310 22.3 

รานขายหนังสือ 91 6.5 

ปมน้ ามัน/อูซอมรถยนต  97 7 

รานเครื่องเสียง/เครื่องใชไฟฟา  38 2.7 

โทรศัพทมือถือ                                43 3.1 

บริษัททัวร 176 12.6 

อ่ืนๆ 21 1.5 

รวม 1,393 100 

จากตารางที่ 11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากใช้บริการบัตรเครดิตที่ หางสรรพสินคา 

จ านวน 352 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 รองลงมาคือ รานอาหาร/ภัตตาคาร จ านวน 310 คน  คิดเป็น

ร้อยละ 22.3  และน้อยที่สุดคือ สถานเริงรมย์ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.1 
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ตารางที่ 12 แสดงค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวนเงินที่จ่ายบัตรเครดิต 

จ านวนเงินที่จ่ายบัตรเครดิต จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 5,000 บาท 86 21.5 

5,001 – 10,000 บาท 133 33.3 

10,001 – 15,000 บาท 104 26 
15,001 – 20,000 บาท 44 11 

20,001 – 30,000 บาท 19 4.8 

มากกว่า 30,000 บาท 14 3.5 
รวม 400 100 

จากตารางที่ 12 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากใช้จ่ายบัตรเครดิต 5,001 – 10,000 

บาท จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 รองลงมาคือ 10,001 – 15,000 บาท จ านวน 104 คน  

คิดเป็นร้อยละ 26  และน้อยที่สุดคือ มากกว่า 30,000 บาท จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 

ตารางที่ 13 แสดงค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามความถ่ีในการใช้บัตรเครดิตต่อเดือน 

ความถี่ในการใช้บัตรเครดิตต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

1 – 5 ครั้ง 172 43.0 

6 – 10 ครั้ง 203 50.8 

11 – 15 ครั้ง 25 6.3 
รวม 400 100 

จากตารางที่ 13 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากใช้บริการบัตรเครดิต สัปดาห์ละ 6 - 10 

ครั้งต่อเดือน จ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.8 รองลงมาคือ 1 – 5 ครั้งต่อเดือน จ านวน 172 คน  

คิดเป็นร้อยละ 43  และน้อยที่สุดคือ 11 – 15 ครั้งต่อเดือน จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 

 



  68 

ตารางที่ 14 แสดงค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามวิธีการช าระบัตรเครดิต 

วิธีการช าระบัตรเครดิต จ านวน ร้อยละ 

ช าระท่ีเคาน์เตอรธนาคาร                         189 47.3 

เคาน์เตอรเซอรวิส 65 16.3 

หักผานบัญชีเงินฝากธนาคาร                   36 9 
ช าระผานทาง Phone Banking 110 27.5 

รวม 400 100 

จากตารางที่ 14 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากช าระบัตรเครดิตโดยช าระที่เคาน์เตอร

ธนาคาร จ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.3 รองลงมาคือ ช าระผานทาง Phone Banking จ านวน 

110 คน  คิดเป็นร้อยละ 27.5  และน้อยที่สุดคือ หักผานบัญชีเงินฝากธนาคาร จ านวน 36 คน คิด

เป็นร้อยละ 9 
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4.3 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
บัตรเครดิต   
 โดยหาค่า เฉลี่ ย  ( X  ) (Mean) และค่าความเบี่ ยง เบนมาตรฐาน (S.D.) (Standard 

Deviation) และการทดสอบสมมติฐานด้วยค่า t-test, One-Way Analysis of Variance รายละเอียด

ดังตารางที่ 4.14- 4.21 ดังนี้ 

ตารางที่ 15 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตของผู้บริโภค 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรม

การใช้บัตรเครดิตของผู้บริโภค 

( X ) S.D. ระดับความส าคัญ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 4.42 0.44 มากที่สุด 

ปัจจัยด้านราคา 4.16 0.54 มาก 

ปัจจัยด้านสถานที่ 4.19 0.45 มาก 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 4.20 0.54 มาก 

ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 4.26 0.45 มากที่สุด 

ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ 4.35 0.38 มากที่สุด 

ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ 4.07 0.59 มาก 

รวม 4.23 0.31 มากที่สุด 

 จากตารางที่ 15 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิต

ของผู้บริโภค ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.23)   เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัย

ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X = 4.42) รองลงมาคือ ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ มี

ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X = 4.35)  และล าดับสุดท้ายคือ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ มี

ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X = 4.07) 
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ตารางที่ 16 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิต จ าแนกตาม
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ( X ) S.D. ระดับความส าคัญ 

1. ธนาคารที่ให้บริการเป็นสถาบันการเงิน

ที่มีชื่อเสียง 4.39 0.72 
มากที่สุด 

2. ธนาคารที่ให้บริการมีความน่าเชื่อถือ  4.39 0.78 มากที่สุด 

3. รูปลักษณ์ของบัตรเครดิตมีความ

สวยงาม  ทันสมัย 4.39 0.56 
มากที่สุด 

4. ธนาคารผู้ให้บริการมีการอนุมัติวงเงินที่

มีจ านวนมากพอ 4.51 0.56 
มากที่สุด 

5. บัตรเครดิตมีให้เลือกหลากหลาย

ประเภทเพื่อให้เหมาะกับรูปแบบการ

ด าเนินชีวิต 
4.45 0.66 

มากที่สุด 

รวม 4.42 0.44 มากที่สุด 

จากตารางที่ 16 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการบัตร
เครดิต จ าแนกตามปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ( X = 4.42)   เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า ธนาคารผู้ให้บริการมีการอนุมัติวงเงินที่มีจ านวนมากพอ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับ
มากที่สุด ( X = 4.51) รองลงมาคือ บัตรเครดิตมีให้เลือกหลากหลายประเภทเพ่ือให้เหมาะกับรูปแบบ
การด าเนินชีวิต มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.45)  และล าดับสุดท้ายคือ ธนาคารที่ให้บริการ
เป็นสถาบันการเงินที่มีชื่อเสียง ธนาคารที่ให้บริการมีความน่าเชื่อถือ และ รูปลักษณ์ของบัตรเครดิตมี
ความสวยงามทันสมัย มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.39) 
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ตารางที่ 17 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิต จ าแนกตาม
ปัจจัยด้านราคา 

ปัจจัยด้านราคา ( X ) S.D. ระดับความส าคัญ 

6. ค่าธรรมเนียมแรกเข้ามีความเหมาะสม  

ไม่สูงเกินไป 4.56 0.60 
มากที่สุด 

7. อัตราค่าธรรมเนียมรายปีมีความ

เหมาะสม   4.36 0.64 
มากที่สุด 

8. อัตราดอกเบี้ยในการช าระคืนต่ า 4.37 0.63 มากที่สุด 

9. อัตราดอกเบี้ยในการช าระเงินคืนล่าช้า

กว่าก าหนดมีอัตราต่ า 3.80 0.91 
มาก 

10. อัตราค่าทวงถามหนี้การค้างช าระมี

อัตราที่ต่ า 3.72 1.04 
มาก 

รวม 4.16 0.54 มาก 

 จากตารางที่ 17 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการบัตร

เครดิต จ าแนกตามปัจจัยด้านราคา ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.166)   เมื่อพิจารณาเป็นราย

ข้อพบว่า ค่าธรรมเนียมแรกเข้ามีความเหมาะสม  ไม่สูงเกินไป มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมากที่สุด (

X = 4.56) รองลงมาคือ อัตราดอกเบี้ยในการช าระคืนต่ า มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.37)  

และล าดับสุดท้ายคือ อัตราค่าทวงถามหนี้การค้างช าระมีอัตราที่ต่ า มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X = 

3.72) 
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ตารางที่ 18 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิต จ าแนกตาม
ปัจจัยด้านสถานที ่

ปัจจัยด้านสถานที่ ( X ) S.D. ระดับความส าคัญ 

11. ธนาคารที่ให้บริการมีสาขามาก

เพียงพอ  ต่อการติดต่อเพ่ือขอท าบัตร

เครดิตได้สะดวก 

4.04 0.85 

 

มาก 

12. มีช่องทางในการช าระหนี้บัตรเครดิตที่

หลากหลายช่องทาง 
4.24 1.02 

มากที่สุด 

13. ท่านได้รับความสะดวกจากช่อง

ทางการช าระหนี้บัตร เครดิตที่ท่านใช้อยู่ 
4.14 1.03 

มาก 

14. จ านวนร้านค้าท่ีรับช าระผ่านบัตร

เครดิตมีจ านวนมาก 
4.43 0.63 

มากที่สุด 

15. ท่านสามารถใช้บริการบัตรเครดิตนี้ใน

ต่างประเทศได้อย่างสะดวก  สบาย 
4.16 0.69 

มาก 

16. มีจ านวนตู้กดเงินสดเพียงพอกับการ

ให้บริการ 
4.12 0.86 

มาก 

รวม 4.19 0.45 มาก 

 จากตารางที่ 18 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการบัตร

เครดิต จ าแนกตามปัจจัยด้านสถานที่ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.19)   เมื่อพิจารณาเป็น

รายข้อพบว่า จ านวนร้านค้าท่ีรับช าระผ่านบัตรเครดิตมีจ านวนมาก มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมาก (

X = 4.43) รองลงมาคือ มีช่องทางในการช าระหนี้บัตรเครดิตที่หลากหลายช่องทาง มีค่าเฉลี่ยอยู่ใน

ระดับมาก ( X = 4.24)  และล าดับสุดท้ายธนาคารที่ให้บริการมีสาขามากเพียงพอ  ต่อการติดต่อเพ่ือ

ขอท าบัตรเครดิตได้สะดวก มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X = 4.04) 
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ตารางที่ 19 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิต จ าแนกตาม
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ( X ) S.D. ระดับความส าคัญ 

17. ประชาสัมพันธ์ให้ข้อมูลข่าวสารผ่าน

สื่อต่าง ๆ หลากหลายช่องทาง 4.19 0.77 
มาก 

18. มีสิทธิพิเศษท่ีมอบให้ลูกค้าในวัน

ส าคัญต่าง ๆ  อย่าง สม่ าเสมอ 4.13 0.76 
มาก 

19. มีการส่งเสริมการตลาดที่ตรงกับความ

ต้องการ เช่น มี ส่วนลดที่ได้รับจากร้านค้า

ที่ร่วมรายการ  มีการสะสม คะแนนผ่าน

บัตรเพื่อแลกของรางวัล  เป็นต้น 

3.90 1.02 

 

มาก 

20. ของสมนาคุณเมื่อสมัครเป็นผู้ถือบัตรมี

ความน่าสนใจ  4.70 0.46 
มากที่สุด 

21. สามารถสมัครบัตรเครดิตได้สะดวก 4.05 0.77 มาก 

รวม 4.20 0.54 มาก 

 จากตารางที่ 19 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการบัตร

เครดิต จ าแนกตามปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.20)   เมื่อ

พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ของสมนาคุณเมื่อสมัครเป็นผู้ถือบัตรมีความน่าสนใจ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ใน

ระดับมาก ( X = 4.70) รองลงมาคือ ประชาสัมพันธ์ให้ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อต่าง ๆ  หลากหลาย

ช่องทาง มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X = 4.19)  และล าดับสุดท้ายคือ มีการส่งเสริมการตลาดที่ตรง

กับความต้องการ เช่น มี ส่วนลดที่ได้รับจากร้านค้าที่ร่วมรายการ  มีการสะสม คะแนนผ่านบัตรเพ่ือ

แลกของรางวัล  เป็นต้น มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X = 3.90) 
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ตารางที่ 20 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิต จ าแนกตาม
ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 

ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ( X ) S.D. ระดับความส าคัญ 

22. สถานที่ให้บริการมีความสะอาด  4.40 0.53 มากที่สุด 

23. มีพ้ืนที่ให้บริการกว้างขวาง  4.40 0.71 มากที่สุด 

24. สถานที่ให้บริการตกแต่งสวยงาม  น่า
ใช้บริการ  4.14 0.85 

 

มาก 

25. มีที่นั่งในการรอใช้บริการที่เพียงพอ  4.60 0.58 มากที่สุด 

26. พนักงานแต่งกายสะอาด  สุภาพ
เรียบร้อย  3.77 0.80 

มาก 

รวม 4.26 0.45 มากที่สุด 

 จากตารางที่ 20 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการบัตร

เครดิต จ าแนกตามปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.26)   

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มีที่นั่งในการรอใช้บริการที่เพียงพอ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมาก

ที่สุด ( X = 4.60) รองลงมาคือ สถานที่ให้บริการมีความสะอาด และมีพ้ืนที่ให้บริการกว้างขวาง มี

ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.40) และล าดับสุดท้ายคือ พนักงานแต่งกายสะอาด สุภาพ

เรียบร้อย มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X = 3.77) 
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ตารางที่ 21 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิต จ าแนกตาม
ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ 

ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ ( X ) S.D. ระดับความส าคัญ 

27. พนักงานผู้ให้บริการให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
การใช้บัตรเครดิตถูกต้องครบถ้วน 4.10 0.71 

มาก 

28. พนักงานผู้ให้บริการมีความรู้  
ความสามารถ  พร้อมที่จะให้บริการกับ
ผู้ใช้บริการ 

4.64 0.55 

มากที่สุด 

29. พนักงานผู้ให้บริการแก้ไขปัญหาที่
เกิดข้ึนให้แก่ลูกค้า อย่างรวดเร็ว 4.50 0.50 

 

มากที่สุด 

30. พนักงานผู้ให้บริการมีมนุษยสัมพันธ์ดี 
พูดจาสุภาพ 4.18 0.77 

มาก 

รวม 4.35 0.38 มากที่สุด 

 จากตารางที่ 21 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการบัตร

เครดิต จ าแนกตามปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.35) เมื่อ

พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า พนักงานผู้ ให้บริการมีความรู้ความสามารถพร้อมที่จะให้บริการกับ

ผู้ใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.64) รองลงมาคือ พนักงานผู้ให้บริการแก้ไข

ปัญหาที่เกิดขึ้นให้แก่ลูกค้า อย่างรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.50)  และล าดับ

สุดท้ายคือ พนักงานผู้ให้บริการให้ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้บัตรเครดิตถูกต้องครบถ้วนมีค่าเฉลี่ยอยู่ใน

ระดับมาก ( X = 4.10) 
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ตารางที่ 22 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิต จ าแนกตาม
ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ 

ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ ( X ) S.D. ระดับความส าคัญ 

31.ธนาคารมีการอนุมัติบัตรเครดิตได้
อย่างรวดเร็ว 4.08 0.77 

มาก 

32. ธนาคารที่ให้บริการมีการจัดล าดับการ
ให้บริการได้เป็นอย่างดี 4.25 0.73 

มากที่สุด 

33. ขั้นตอนในการเข้ารับบริการไม่ยุ่งยาก
ซับซ้อน 4.25 0.75 

มากที่สุด 

34. มีกระบวนการแก้ไขปัญหาที่รวดเร็ว 4.00 0.67 มาก 

35. ใบแจ้งหนี้มีการแสดงรายละเอียดการ
ใช้งานที่ชัดเจนและ ถูกต้อง 3.77 0.69 

มาก 

รวม 4.07 0.59 มาก 

 จากตารางที่ 22 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการบัตร

เครดิต จ าแนกตามปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.07)   เมื่อ

พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ธนาคารที่ให้บริการมีการจัดล าดับการให้บริการได้เป็นอย่างดีและขั้นตอน

ในการเข้ารับบริการไม่ยุ่งยากซับซ้อน มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมาก ( X = 4.25) รองลงมาคือ 

ธนาคารมีการอนุมัติบัตรเครดิตได้อย่างรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X = 4.08)  และล าดับ

สุดท้ายคือใบแจ้งหนี้มีการแสดงรายละเอียดการใช้งานที่ชัดเจนและ ถูกต้อง มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 

( X = 3.77) 
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4.4 ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิตของผู้บริโภค โดย
มีสมมติฐานเพื่อการทดสอบ ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพการส

มรส ระดับการศึกษา รายได้ และ ภาระหนี้สินมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิตของผู้บริโภค 

 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  

ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านสถานที่ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 

ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ และปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการบัตร

เครดิต 

ตารางที่ 23 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างเพศของผู้ใช้บริการกับจ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครอง 

เพศ จ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครอง รวม χ2 

(Sig.) 1  บัตร 2 – 4  บัตร 5 – 7  บัตร ไม่มี 

ชาย 22 216 7 0 245 34.386 

(0.000*) 5.5% 54.0% 1.8% 0.0% 61.3% 

หญิง 17 118 1 19 155 

4.3% 29.5% .3% 4.8% 38.8% 

 จากตารางที่ 23 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 34.386 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า เพศของผู้ใช้บริการมีผลต่อจ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือ

ครอง กล่าวคือ เพศของผู้ใช้บริการแตกต่างกัน มีผลต่อจ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครองแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 24 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างเพศของผู้ใช้บริการกับสถาบันของบัตรเครดิต 

 

 

เพศ กสิกรไทย รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

ชาย 30 215 245 0.036 
(0.850) 7.5% 53.8% 61.3% 

หญิง 18 137 155 
4.5% 34.3% 38.8% 

เพศ กรุงศรีอยุธยา รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

ชาย 127 118 245 0.002 
(0.965) 31.8% 29.5% 61.3% 

หญิง 80 75 155 

20.0% 18.8% 38.8% 

เพศ กรุงไทย   รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

ชาย 205 40 245 0.330 
(0.566) 51.3% 10.0% 61.3% 

หญิง 133 22 155 

33.3% 5.5% 38.8% 
เพศ กรุงเทพ รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

ชาย 220 25 245 0.059 
(0.808) 55.0% 6.3% 61.3% 

หญิง 138 17 155 
34.5% 4.3% 38.8% 
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ตารางที่ 24 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างเพศของผู้ใช้บริการกับสถาบันของบัตรเครดิต 

จากตารางที่ 24 ค่า χ2 ของบัตรเครดิตกสิกรไทย ที่ค านวณไว้มีค่า 0.036 บัตรเครดิตกรุงศรี
อยุธยาไทย มีค่า 0.002 บัตรเครดิตกรุงไทย มีค่า 0.330 บัตรเครดิตกรุงเทพมีค่า 0.059 บัตรเครดิต
ซิติ้แบงค์ มีค่า 0.003 บัตรเครดิตไทยพาณิชย์ มีค่า 0.023 และบัตรเครดิตอ่ืนๆ มีค่า 0.358 โดยมี

ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมีค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า เพศของผู้ใช้บริการไม่มี
ผลต่อสถาบันของบัตรเครดิตที่ท่านถือครอง กล่าวคือ เพศของผู้ใช้บริการแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อ
สถาบันของบัตรเครดิตที่ท่านถือครองที่ไม่แตกต่างกัน 

เพศ ซิติ้แบงค์ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ชาย 242 3 245 0.003 
(0.954) 60.5% .8% 61.3% 

หญิง 153 2 155 

38.3% .5% 38.8% 

เพศ ไทยพาณิชย์ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ชาย 185 60 245 0.023 
(0.879) 46.3% 15.0% 61.3% 

หญิง 116 39 155 

29.0% 9.8% 38.8% 

เพศ อ่ืนๆ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ชาย 227 18 245 358 
(0.550) 56.8% 4.5% 61.3% 

หญิง 146 9 155 

36.5% 2.3% 38.8% 
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ตารางที่ 25 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างเพศของผู้ใช้บริการกับเหตุผลของการใช้บัตรเครดิต 

 

 

เพศ ยืดระยะเวลาการช าระเงิน รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ชาย 200 45 245 0.061 
(0.805) 50.0% 11.3% 61.3% 

หญิง 125 30 155 

31.3% 7.5% 38.8% 

เพศ ใชเบิกเงินสดฉุกเฉิน รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ชาย 49 196 245 2.266 
(0.132) 12.3% 49.0% 61.3% 

หญิง 41 114 155 

10.3% 28.5% 38.8% 

เพศ สะดวก ไมตองพกเงินสด   รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ชาย 193 52 245 0.837 
(0.360) 48.3% 13.0% 61.3% 

หญิง 116 39 155 

29.0% 9.8% 38.8% 
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ตารางที่ 25 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างเพศของผู้ใช้บริการกับเหตุผลของการใชบัตร

เครดิต 

 

 

เพศ ใชซื้อสินคาผานระบบผอนช าระ รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

ชาย 183 62 245 0.013 
(0.911) 45.8% 15.5% 61.3% 

หญิง 115 40 155 

28.8% 10.0% 38.8% 

เพศ ตองการคะแนนสะสม รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

ชาย 217 28 245 0.955 
(0.329) 54.3% 7.0% 61.3% 

หญิง 142 13 155 

35.5% 3.3% 38.8% 

เพศ ไดรับสวนลดจากรานคา รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ชาย 234 11 245 0.346 
(0.556) 58.5% 2.8% 61.3% 

หญิง 146 9 155 

36.5% 2.3% 38.8% 
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ตารางที่ 25 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างเพศของผู้ใช้บริการกับเหตุผลของการใชบัตร

เครดิต 

จากตารางที่ 25 ค่า χ2 ของเหตุผลของการใชบัตรเครดิตด้านยืดระยะเวลาการช าระเงิน มีค่า

0.061  ใชเบิกเงินสดฉุกเฉิน มีค่า 2.266 ด้านสะดวก ไมตองพกเงินสด มีค่า 0.837 ด้านใชซื้อสินคา

ผ่านระบบผอนช าระ มีค่า 0.013 ด้านตองการคะแนนสะสม มีค่า 0.955 ด้านไดรับสวนลดจากรานคา  

มีค่า 0.346 และด้านอ่ืนๆ มีค่า 0.358 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมีค่า Sig. มากกว่าค่า 

(α = 0.05) แสดงว่า เพศของผู้ใช้บริการไม่มีผลต่อเหตุผลของการใชบัตรเครดิตกล่าวคือ เพศของ

ผู้ใช้บริการแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อเหตุผลของการใชบัตรเครดิตที่ไม่แตกต่างกัน 

 

 

 

 

 

 

 

เพศ อ่ืนๆ รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

ชาย 227 18 245 0.385 
(0.550) 56.8% 4.5% 61.3% 

หญิง 146 9 155 

36.5% 2.3% 38.8% 
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ตารางที่ 26 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างเพศของผู้ใช้บริการกับประเภทของธุรกิจที่ใช้จ่ายผ่าน
บัตรเครดิต 

 

เพศ หางสรรพสินคา รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ชาย 30 215 245 0.036  
(0.850) 

 
7.5% 53.8% 61.3% 

หญิง 18 137 155 

4.5% 34.3% 38.8% 

เพศ โรงแรม รีสอรท รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ชาย 130 115 245 0.025 
(0.875) 

 
32.5% 28.8% 61.3% 

หญิง 81 74 155 

20.3% 18.5% 38.8% 

เพศ สถานเริงรมย รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ชาย 245 0 245 1.585 
(0.208) 

 
61.3% 0.0% 61.3% 

หญิง 154 1 155 

38.5% .3% 38.8% 
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ตารางที่ 26 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างเพศของผู้ใช้บริการกับประเภทของธุรกิจที่ใช้จ่าย

ผ่านบัตรเครดิต 

 

 

เพศ โรงพยาบาล คลินิก รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

ชาย 200 45 245 0.061 
(0.805) 

 
50.0% 11.3% 61.3% 

หญิง 125 30 155 

31.3% 7.5% 38.8% 

เพศ รานอาหาร/ภัตตาคาร    รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ชาย 49 196 245 2.266 
(0.132) 

 
12.3% 49.0% 61.3% 

หญิง 41 114 155 

10.3% 28.5% 38.8% 

เพศ รานขายหนังสือ รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

ชาย 193 52 245 0.837 
(0.360) 

 
48.3% 13.0% 61.3% 

หญิง 116 39 155 

29.0% 9.8% 38.8% 
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ตารางที่ 26 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างเพศของผู้ใช้บริการกับประเภทของธุรกิจที่ใช้จ่าย

ผ่านบัตรเครดิต 

 

 

เพศ ปมน้ ามัน/อูซอมรถยนต  รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

ชาย 186 59 245 0.010 
(0.921) 

 
46.5% 14.8% 61.3% 

หญิง 117 38 155 

29.3% 9.5% 38.8% 

เพศ รานเครื่องเสียง/เครื่องใชไฟฟา รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ชาย 220 25 245 0.365 
(0.546) 55.0% 6.3% 61.3% 

หญิง 142 13 155 

35.5% 3.3% 38.8% 

เพศ โทรศัพทมือถือ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ชาย 217 28 245 0.303 
(0.582) 54.3% 7.0% 61.3% 

หญิง 140 15 155 

35.0% 3.8% 38.8% 
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ตารางที่ 26 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างเพศของผู้ใช้บริการกับประเภทของธุรกิจที่ใช้จ่าย

ผ่านบัตรเครดิต 

จากตารางที่ 26 ค่า χ2 การใช้จ่ายบัตรเครดิตที่หางสรรพสินคา มีค่า 0.036 ใช้จ่ายบัตร

เครดิตที่โรงแรม รีสอรท มีค่า 0.025 ใช้จ่ายบัตรเครดิตที่สถานเริงรมย มีค่า 1.585 ใช้จ่ายบัตรเครดิต

ที่โรงพยาบาล คลินิก มีค่า 0.061 ใช้จ่ายบัตรเครดิตที่รานอาหาร/ภัตตาคาร มีค่า 2.266 ใช้จ่ายบัตร

เครดิตที่รานขายหนังสือ มีค่า 0.837 ใช้จ่ายบัตรเครดิตที่ปมน้ ามัน/อูซอมรถยนตมีค่า 0.010 ใช้จ่าย

บัตรเครดิตที่รานเครื่องเสียง/เครื่องใชไฟฟา  มีค่า 0.365 ใช้จ่ายบัตรเครดิตที่โทรศัพทมือถือมีค่า 

0.303  ใช้จ่ายบัตรเครดิตที่บริษัททัวร มีค่า 0.438 ใช้จ่ายบัตรเครดิตที่อ่ืนๆ มีค่า0.735 โดยมีระดับ

นัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมีค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า เพศของผู้ใช้บริการไม่มีผลต่อ

การใช้จ่ายบัตรเครดิตตามสถานที่ต่างๆ กล่าวคือ เพศของผู้ใช้บริการแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการใช้จ่าย

บัตรเครดิตตามสถานที่ต่างๆ ที่ไม่แตกต่างกัน 

เพศ บริษัททัวร์ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ชาย 134 111 245 0.438 
(0.508) 33.5% 27.8% 61.3% 

หญิง 90 65 155 

22.5% 16.3% 38.8% 

เพศ อ่ืนๆ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ชาย 234 11 245 0.735 
(0.391) 58.5% 2.8% 61.3% 

หญิง 145 10 155 

36.3% 2.5% 38.8% 
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ตารางที่ 27 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างเพศของผู้ใช้บริการกับจ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตรเครดิต
รวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน 

เพศ จ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน รวม χ2 

(Sig.) ต่ ากว่า 

5,000 

บาท 

5,001 – 

10,000 

บาท 

10,001 – 

15,000 

บาท 

15,001 – 

20,000 

บาท 

20,001 – 

30,000 

บาท 

มากกว่า 

30,000 

บาท 

ชาย 17 92 80 44 11 1 245 121.829 

(0.000*) 4.3% 23.0% 20.0% 11.0% 2.8% .3% 61.3% 

หญิง 69 41 24 0 8 13 155 

17.3% 10.3% 6.0% 0.0% 2.0% 3.3% 38.8% 

จากตารางที่ 27 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 121.829 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า เพศของผู้ใช้บริการมีผลต่อจ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตรเครดิต

รวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน กล่าวคือ เพศของผู้ใช้บริการแตกต่างกัน มีผลต่อจ านวนเงินที่ใช้จ่าย

บัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 28 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างเพศของผู้ใช้บริการกับความถ่ีในการใช้บัตรเครดิตเฉลี่ย
ต่อเดือน 

เพศ ความถี่ในการใช้บัตรเครดิตเฉลี่ยต่อเดือน รวม χ2 

(Sig.) 1 – 5 ครั้ง 6 – 10 ครั้ง 11 – 15 ครั้ง 

ชาย 68 152 25 245 65.871 

(0.000*) 17.0% 38.0% 6.3% 61.3% 

หญิง 104 51 0 155 

26.0% 12.8% 0.0% 38.8% 
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จากตารางที่ 28 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 65.871 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า เพศของผู้ใช้บริการมีผลต่อความถี่ในการใช้บัตรเครดิตเฉลี่ย

ต่อเดือน กล่าวคือ เพศของผู้ใช้บริการแตกต่างกัน มีผลต่อความถี่ในการใช้บัตรเครดิตเฉลี่ยต่อเดือนที่

แตกต่างกัน 

ตารางที่ 29 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างเพศของผู้ใช้บริการกับวิธีการช าระค่าใช้จ่าย 

เพศ วิธีการช าระค่าใช้จ่ายของท่าน รวม χ2 

(Sig.) ช าระท่ีเคา

เตอร์

ธนาคาร 

เคาเตอร์

เซอร์วิส 

หักผ่านบัญชี

เงินฝาก

ธนาคาร 

ช าระผ่าน

ทาง Phone 

Banking 

ชาย 97 56 0 92 245 104.962 

(0.000*) 24.3% 14.0% 0.0% 23.0% 61.3% 

หญิง 92 9 36 18 155 

23.0% 2.3% 9.0% 4.5% 38.8% 

จากตารางที่ 29 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 104.962 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า เพศของผู้ใช้บริการมีผลต่อวิธีการช าระค่าใช้จ่าย กล่าวคือ 

เพศของผู้ใช้บริการแตกต่างกัน มีผลต่อวิธีการช าระค่าใช้จ่ายที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 30 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุของผู้ใช้บริการกับจ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครอง 

อายุ จ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครอง รวม χ2 

(Sig.) 1  บัตร 2 – 4  บัตร 5 – 7  บัตร ไม่มี 

น้อยกว่าหรือ

เท่ากับ 25  ปี 

1 50 0 0 51 133.357 

(0.000*) .3% 12.5% 0.0% 0.0% 12.8% 

26 – 35  ปี 23 102 0 19 144 

5.8% 25.5% 0.0% 4.8% 36.0% 

36 – 45  ปี 14 163 1 0 178 

3.5% 40.8% .3% 0.0% 44.5% 

45  ปีขึ้นไป 1 19 7 0 27 

.3% 4.8% 1.8% 0.0% 6.8% 

จากตารางที่ 30 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 133.357 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า อายุของผู้ใช้บริการมีผลต่อจ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือ

ครอง กล่าวคือ อายุของผู้ใช้บริการแตกต่างกัน มีผลต่อจ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครองแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 31 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุของผู้ใช้บริการกับสถาบันของบัตรเครดิต 

อาย ุ กสิกรไทย รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 25  ปี 4 47 51 5.416 
(0.144) 1.0% 11.8% 12.8% 

26 – 35  ปี 19 125 144 

4.8% 31.3% 36.0% 
36 – 45  ปี 25 153 178 

6.3% 38.3% 44.5% 
45  ปีขึ้นไป 0 27 27 

0.0% 6.8% 6.8% 
อาย ุ กรุงศรีอยุธยา รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 25  ปี 30 21 51 1.461 
(0.691) 7.5% 5.3% 12.8% 

26 – 35  ปี 73 71 144 
18.3% 17.8% 36.0% 

36 – 45  ปี 89 89 178 
22.3% 22.3% 44.5% 

45  ปีขึ้นไป 15 12 27 
3.8% 3.0% 6.8% 

อาย ุ กรุงไทย รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 25  ปี 45 6 51 4.409 
(0.221) 11.3% 1.5% 12.8% 

26 – 35  ปี 127 17 144 

31.8% 4.3% 36.0% 
36 – 45  ปี 143 35 178 

35.8% 8.8% 44.5% 
45  ปีขึ้นไป 23 4 27 

5.8% 1.0% 6.8% 
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ตารางที่ 31 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุของผู้ใช้บริการกับสถาบันของบัตรเครดิต 

อาย ุ กรุงเทพ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 25  ปี 45 6 51 3.896 
(0.273) 11.3% 1.5% 12.8% 

26 – 35  ปี 126 18 144 

31.5% 4.5% 36.0% 
36 – 45  ปี 160 18 178 

40.0% 4.5% 44.5% 
45  ปีขึ้นไป 27 0 27 

6.8% 0.0% 6.8% 

อาย ุ ซิติแบงค ์ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 25  ปี 51 0 51 2.008 
(0.571) 12.8% 0.0% 12.8% 

26 – 35  ปี 142 2 144 
35.5% .5% 36.0% 

36 – 45  ปี 176 2 178 

44.0% .5% 44.5% 

 
45  ปีขึ้นไป 

26 1 27 

6.5% .3% 6.8% 

อายุ ไทยพาณิชย์ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 25  
ปี 

40 11 51 1.678 
(0.642) 10.0% 2.8% 12.8% 

26 – 35  ปี 110 34 144 

27.5% 8.5% 36.0% 

36 – 45  ปี 129 49 178 
32.3% 12.3% 44.5% 

45  ปีขึ้นไป 22 5 27 
5.5% 1.3% 6.8% 
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ตารางที่ 31 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุของผู้ใช้บริการกับสถาบันของบัตรเครดิต 

อายุ อ่ืนๆ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 25  
ปี 

48 3 51 3.000 
(0.392) 12.0% .8% 12.8% 

26 – 35  ปี 135 9 144 

33.8% 2.3% 36.0% 
36 – 45  ปี 167 11 178 

41.8% 2.8% 44.5% 

45  ปีขึ้นไป 23 4 27 
5.8% 1.0% 6.8% 

จากตารางที่ 31 ค่า χ2 ของบัตรเครดิตกสิกรไทย ที่ค านวณไว้มีค่า 5.416 บัตรเครดิตกรุงศรี
อยุธยาไทย มีค่า 1.461 บัตรเครดิตกรุงไทย มีค่า 4.409 บัตรเครดิตกรุงเทพมีค่า 3.896 บัตรเครดิต
ซิติ้แบงค์ มีค่า 2.008 บัตรเครดิตไทยพาณิชย์ มีค่า 1.678 และบัตรเครดิตอ่ืนๆ มีค่า 3.000 โดยมี

ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมีค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า อายุของผู้ใช้บริการไม่มี
ผลต่อสถาบันของบัตรเครดิตที่ท่านถือครอง กล่าวคือ อายุของผู้ใช้บริการแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อ
สถาบันของบัตรเครดิตที่ท่านถือครองที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 32 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุของผู้ใช้บริการกับเหตุผลของการใชบัตรเครดิต 

อาย ุ ยืดระยะเวลาการช าระเงิน รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 25  ปี 43 8 51 1.560 
(0.669) 

 
10.8% 2.0% 12.8% 

26 – 35  ปี 119 25 144 

29.8% 6.3% 36.0% 

36 – 45  ปี 140 38 178 

35.0% 9.5% 44.5% 

45  ปีขึ้นไป 23 4 27 

5.8% 1.0% 6.8% 

อาย ุ ใช้เบิกเงินสดฉุกเฉิน รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 25  ปี 7 44 51 4.729  
(0.193) 1.8% 11.0% 12.8% 

26 – 35  ปี 32 112 144 

8.0% 28.0% 36.0% 

36 – 45  ปี 47 131 178 

11.8% 32.8% 44.5% 

45  ปีขึ้นไป 4 23 27 

1.0% 5.8% 6.8% 
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ตารางที่ 32 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุของผู้ใช้บริการกับเหตุผลของการใชบัตร

เครดิต 

อายุ สะดวก ไม่ต้องพกเงินสด รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช ่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเทา่กับ 25  ปี 40 11 51 

10.0% 2.8% 12.8% 0.314 
(0.957) 26 – 35  ปี 109 35 144 

27.3% 8.8% 36.0% 

36 – 45  ปี 139 39 178 

34.8% 9.8% 44.5% 

45  ปีขึ้นไป 21 6 27 

5.3% 1.5% 6.8% 

อายุ ใช้ซื้อสินค้าผ่านระบบผ่อนช าระ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช ่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเทา่กับ 25  ปี 37 14 51 5.016 
(0.171) 9.3% 3.5% 12.8% 

26 – 35  ปี 106 38 144 
26.5% 9.5% 36.0% 

36 – 45  ปี 130 48 178 
32.5% 12.0% 44.5% 

45  ปีขึ้นไป 25 2 27 
6.3% .5% 6.8% 

อายุ ต้องการคะแนนสะสม รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช ่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเทา่กับ 25  ปี 48 3 51 2.174 
(0.537) 12.0% .8% 12.8% 

26 – 35  ปี 131 13 144 
32.8% 3.3% 36.0% 

36 – 45  ปี 156 22 178 
39.0% 5.5% 44.5% 

45  ปีขึ้นไป 24 3 27 
6.0% .8% 6.8% 
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ตารางที่ 32 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุของผู้ใช้บริการกับเหตุผลของการใชบัตร

เครดิต 

อาย ุ ได้รับส่วนลดจากร้านค้า รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 25  ปี 51 0 51 

12.8% 0.0% 12.8% 5.395 
(0.145) 26 – 35  ปี 134 10 144 

33.5% 2.5% 36.0% 

36 – 45  ปี 168 10 178 
42.0% 2.5% 44.5% 

45  ปีขึ้นไป 27 0 27 

6.8% 0.0% 6.8% 
อาย ุ อื่นๆ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 25  ปี 48 3 51 6.283 
(0.099) 12.0% .8% 12.8% 

26 – 35  ปี 131 13 144 
32.8% 3.3% 36.0% 

36 – 45  ปี 171 7 178 
42.8% 1.8% 44.5% 

45  ปีขึ้นไป 23 4 27 
5.8% 1.0% 6.8% 

จากตารางที่ 32 ค่า χ2 ของเหตุผลของการใชบัตรเครดิตด้านยืดระยะเวลาการช าระเงิน มีค่า 

1.461 ใชเบิกเงินสดฉุกเฉิน มีค่า 3.896 ด้านสะดวก ไมตองพกเงินสด มีค่า 2.008 ด้านใชซื้อสินคาผาน

ระบบผอนช าระ มีค่า 1.678 ด้านตองการคะแนนสะสม มีค่า 3.000 ด้านไดรับสวนลดจากรานคา  มีค่า 

1.560 และด้านอ่ืนๆ มีค่า 4.729 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมีค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 

0.05) แสดงว่า อายุของผู้ใช้บริการไม่มีผลต่อเหตุผลของการใชบัตรเครดิตกล่าวคือ อายุของผู้ใช้บริการ

แตกต่างกัน ไมม่ีผลต่อเหตุผลของการใชบัตรเครดิตที่ไมแ่ตกต่างกัน 
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ตารางที่ 33 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุของผู้ใช้บริการกับประเภทของธุรกิจที่ใช้จ่ายผ่าน
บัตรเครดิต 

อาย ุ ห้างสรรพสินค้า รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 25  ปี 

4 47 51 5.416 
(0.144) 1.0% 11.8% 12.8% 

26 – 35  ปี 19 125 144 
4.8% 31.3% 36.0% 

36 – 45  ปี 25 153 178 
6.3% 38.3% 44.5% 

45  ปีขึ้นไป 0 27 27 
0.0% 6.8% 6.8% 

อาย ุ โรงแรม รสีอร์ท รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 25  ปี 

30 21 51 1.055 
(.0788) 7.5% 5.3% 12.8% 

26 – 35  ปี 75 69 144 
18.8% 17.3% 36.0% 

36 – 45  ปี 91 87 178 
22.8% 21.8% 44.5% 

45  ปีขึ้นไป 15 12 27 
3.8% 3.0% 6.8% 

อาย ุ สถานเริงรมย ์ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 25  ปี 

51 0 51 1.782 
(0.619) 12.8% 0.0% 12.8% 

26 – 35  ปี 143 1 144 
35.8% .3% 36.0% 

36 – 45  ปี 178 0 178 
44.5% 0.0% 44.5% 

45  ปีขึ้นไป 27 0 27 
6.8% 0.0% 6.8% 
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ตารางที่ 33 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุของผู้ใช้บริการกับประเภทของธุรกิจที่ใช้จ่าย

ผ่านบัตรเครดิต 

อาย ุ โรงพยาบาล คลินิก รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
25  ปี 

43 8 51 1.560 
(0.669) 10.8% 2.0% 12.8% 

26 – 35  ปี 119 25 144 
29.8% 6.3% 36.0% 

36 – 45  ปี 140 38 178 
35.0% 9.5% 44.5% 

45  ปีขึ้นไป 23 4 27 
5.8% 1.0% 6.8% 

อาย ุ ร้านอาหาร/ภตัตาคาร รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
25  ปี 

7 44 51 4.729 
(0.193) 1.8% 11.0% 12.8% 

26 – 35  ปี 32 112 144 
8.0% 28.0% 36.0% 

36 – 45  ปี 47 131 178 
11.8% 32.8% 44.5% 

45  ปีขึ้นไป 4 23 27 
1.0% 5.8% 6.8% 

อาย ุ ร้านขายหนังสือ รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
25  ปี 

40 11 51 0.314 
(0.957) 10.0% 2.8% 12.8% 

26 – 35  ปี 109 35 144 
27.3% 8.8% 36.0% 

36 – 45  ปี 139 39 178 
34.8% 9.8% 44.5% 

45  ปีขึ้นไป 21 6 27 
5.3% 1.5% 6.8% 
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ตารางที่ 33 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุของผู้ใช้บริการกับประเภทของธุรกิจที่ใช้จ่าย

ผ่านบัตรเครดิต 

อาย ุ ปั๊มน้ ามัน/อู่ซ่อมรถยนต ์ รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
25  ปี 

37 14 51 4.601 
(0.203) 9.3% 3.5% 12.8% 

26 – 35  ปี 108 36 144 
27.0% 9.0% 36.0% 

36 – 45  ปี 133 45 178 
33.3% 11.3% 44.5% 

45  ปีขึ้นไป 25 2 27 
6.3% .5% 6.8% 

อาย ุ ร้านเครื่องเสียง/เครื่องใช้ไฟฟ้า รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
25  ปี 

49 2 51 3.249 
(0.355) 12.3% .5% 12.8% 

26 – 35  ปี 132 12 144 
33.0% 3.0% 36.0% 

36 – 45  ปี 157 21 178 
39.3% 5.3% 44.5% 

45  ปีขึ้นไป 24 3 27 
6.0% .8% 6.8% 

อาย ุ โทรศัพท์มือถือ รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
25  ปี 

47 4 51 0.987 
(0.804) 11.8% 1.0% 12.8% 

26 – 35  ปี 128 16 144 
32.0% 4.0% 36.0% 

36 – 45  ปี 157 21 178 
39.3% 5.3% 44.5% 

45  ปีขึ้นไป 25 2 27 
6.3% .5% 6.8% 
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ตารางที่ 33 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุของผู้ใช้บริการกับประเภทของธุรกิจที่ใช้จ่าย

ผ่านบัตรเครดิต 

อาย ุ บริษัททัวร์ รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 25  ปี 

33 18 51 3.251 
(0.354) 8.3% 4.5% 12.8% 

26 – 35  ปี 74 70 144 
18.5% 17.5% 36.0% 

36 – 45  ปี 103 75 178 
25.8% 18.8% 44.5% 

45  ปีขึ้นไป 14 13 27 
3.5% 3.3% 6.8% 

อาย ุ อื่น รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 25  ปี 

49 2 51 2.013 
(0.570) 12.3% .5% 12.8% 

26 – 35  ปี 136 8 144 
34.0% 2.0% 36.0% 

36 – 45  ปี 167 11 178 
41.8% 2.8% 44.5% 

45  ปีขึ้นไป 27 0 27 
6.8% 0.0% 6.8% 

จากตารางที่ 33 ค่า χ2 การใช้จ่ายบัตรเครดิตที่หางสรรพสินคา มีค่า 5.416 ใช้จ่ายบัตร

เครดิตที่โรงแรม รีสอรท มีค่า 1.055 ใช้จ่ายบัตรเครดิตที่สถานเริงรมย มีค่า 1.782 ใช้จ่ายบัตรเครดิต

ที่โรงพยาบาล คลินิก มีค่า 1.560 ใช้จ่ายบัตรเครดิตที่รานอาหาร/ภัตตาคาร มีค่า 4.729 ใช้จ่ายบัตร

เครดิตที่รานขายหนังสือ มีค่า 0.314 ใช้จ่ายบัตรเครดิตที่ปมน้ ามัน/อูซอมรถยนตมีค่า 4.601 ใช้จ่าย

บัตรเครดิตที่รานเครื่องเสียง/เครื่องใชไฟฟา  มีค่า 3.249 ใช้จ่ายบัตรเครดิตที่โทรศัพทมือถือมีค่า 

0.987 ใช้จ่ายบัตรเครดิตที่บริษัททัวร มีค่า 3.251 ใช้จ่ายบัตรเครดิตที่อ่ืนๆ มีค่า 2.013 โดยมีระดับ

นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมีค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า อายุของผู้ใช้บริการไม่มีผล

ต่อการใช้จ่ายบัตรเครดิตตามสถานที่ต่างๆ กล่าวคือ อายุของผู้ใช้บริการแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการใช้

จ่ายบัตรเครดิตตามสถานที่ต่างๆ ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 34 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุของผู้ใช้บริการกับจ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตรเครดิต
รวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน 

อายุ จ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน รวม χ2 

(Sig.) 
ต่ ากว่า 
5,000 
บาท 

5,001 – 
10,000 
บาท 

10,001 – 
15,000 
บาท 

15,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
30,000 
บาท 

มากกว่า 
30,000 
บาท 

น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 25  ปี 

24 26 0 0 1 0 51 95.165 
(0.000*) 6.0% 6.5% 0.0% 0.0% .3% 0.0% 12.8% 

26 – 35  ปี 32 54 38 13 6 1 144 
8.0% 13.5% 9.5% 3.3% 1.5% .3% 36.0% 

36 – 45  ปี 29 53 48 24 11 13 178 
7.3% 13.3% 12.0% 6.0% 2.8% 3.3% 44.5% 

45 ปีขึ้นไป 1 0 18 7 1 0 27 
.3% 0.0% 4.5% 1.8% .3% 0.0% 6.8% 

จากตารางที่ 34 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 95.165 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า อายุของผู้ใช้บริการมีผลต่อจ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตรเครดิต

รวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน กล่าวคือ อายุของผู้ใช้บริการแตกต่างกัน มีผลต่อจ านวนเงินที่ใช้จ่าย

บัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือนทีแ่ตกต่างกัน 

ตารางที่ 35 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุของผู้ใช้บริการกับความถี่ในการใช้บัตรเครดิตเฉลี่ย
ต่อเดือน 

อายุ ความถี่ในการใช้บัตรเครดิตเฉลี่ยต่อเดือน รวม χ2 

(Sig.) 
1 – 5 ครั้ง 6 – 10 ครั้ง 11 – 15 ครั้ง 

น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 25  ปี 

21 30 0 51 48.534 
(0.000*) 5.3% 7.5% 0.0% 12.8% 

26 – 35  ปี 74 70 0 144 
18.5% 17.5% 0.0% 36.0% 

36 – 45  ปี 76 84 18 178 
19.0% 21.0% 4.5% 44.5% 

45  ปีขึ้นไป 1 19 7 27 
.3% 4.8% 1.8% 6.8% 
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จากตารางที่ 35 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 48.534 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า อายุของผู้ใช้บริการมีผลต่อความถี่ในการใช้บัตรเครดิตเฉลี่ย

ต่อเดือน กล่าวคือ อายุของผู้ใช้บริการแตกต่างกัน มีผลต่อความถี่ในการใช้บัตรเครดิตเฉลี่ยต่อเดือนที่

แตกต่างกัน 

ตารางที่ 36 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุของผู้ใช้บริการกับวิธีการช าระค่าใช้จ่าย 

อายุ วิธีการช าระค่าใช้จ่ายของท่าน รวม χ2 

(Sig.) ช าระท่ีเคา
เตอร์ธนาคาร 

เคาเตอร์
เซอร์วิส 

หักผ่านบัญชี
เงินฝาก
ธนาคาร 

ช าระผ่านทาง 
Phone 
Banking 

น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 25  ปี 

23 7 0 21 51 190.228 

(0.000*) 5.8% 1.8% 0.0% 5.3% 12.8% 

26 – 35  ปี 28 9 36 71 144 

7.0% 2.3% 9.0% 17.8% 36.0% 

36 – 45  ปี 112 48 0 18 178 

28.0% 12.0% 0.0% 4.5% 44.5% 

45  ปีขึ้นไป 26 1 0 0 27 

6.5% .3% 0.0% 0.0% 6.8% 

จากตารางที่ 36 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 190.228 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า อายุของผู้ใช้บริการมีผลต่อวิธีการช าระค่าใช้จ่าย กล่าวคือ 

อายุของผู้ใช้บริการแตกต่างกัน มีผลต่อวิธีการช าระค่าใช้จ่ายทีแ่ตกต่างกัน 
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ตารางที่ 37 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพการสมรสของผู้ใช้บริการกับจ านวนบัตร
เครดิตที่ท่านถือครอง 

สถานภาพการสมรส จ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครอง รวม χ2 

(Sig.) 
1  บัตร 2 – 4  บัตร 5 – 7  บัตร ไม่มี 

โสด 18 128 0 1 147 56.534 
(0.000*) 4.5% 32.0% 0.0% .3% 36.8% 

สมรส 7 181 7 18 213 
1.8% 45.3% 1.8% 4.5% 53.3% 

หม้าย / หย่าร้าง 14 25 1 0 40 
3.5% 6.3% .3% 0.0% 10.0% 

 จากตารางที่ 37 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 56.534 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า สถานภาพการสมรสของผู้ใช้บริการมีผลต่อจ านวนบัตร

เครดิตที่ท่านถือครอง กล่าวคือ สถานภาพการสมรสของผู้ใช้บริการแตกต่างกัน มีผลต่อจ านวนบัตร

เครดิตที่ท่านถือครองแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 38 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพการสมรสของผู้ใช้บริการกับสถาบันของบัตร
เครดิต 

สถานภาพการสมรส กสิกรไทย รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

โสด 17 130 147 0.270 
(0.874) 4.3% 32.5% 36.8% 

สมรส 27 186 213 
6.8% 46.5% 53.3% 

หม้าย / หย่าร้าง 4 36 40 
1.0% 9.0% 10.0% 

สถานภาพสมรส กรุงศรีอยุธยา รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

โสด 71 76 147 1.138 
(0.566) 17.8% 19.0% 36.8% 

สมรส 115 98 213 

28.8% 24.5% 53.3% 
หม้าย / หย่าร้าง 21 19 40 

5.3% 4.8% 10.0% 
สถานภาพการสมรส กรุงไทย รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

โสด 130 17 147 3.030 
(0.220) 32.5% 4.3% 36.8% 

สมรส 174 39 213 
43.5% 9.8% 53.3% 

หม้าย / หย่าร้าง 34 6 40 
8.5% 1.5% 10.0% 
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ตารางที่ 38 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพการสมรสของผู้ใช้บริการกับสถาบันของ

บัตรเครดิต 

สถานภาพสมรส กรุงเทพ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

โสด 129 18 147 1.212 

(0.545) 32.3% 4.5% 36.8% 

สมรส 194 19 213 

48.5% 4.8% 53.3% 

หม้าย / หย่าร้าง 35 5 40 

8.8% 1.3% 10.0% 

สถานภาพสมรส ซิติแบงค ์ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

โสด 146 1 147 1.578 

(0.455) 36.5% .3% 36.8% 

สมรส 209 4 213 

52.3% 1.0% 53.3% 

หม้าย / หย่าร้าง 40 0 40 

10.0% 0.0% 10.0% 

สถานภาพสมรส ไทยพาณิชย ์ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

โสด 114 33 147 0.691 

(0.708) 28.5% 8.3% 36.8% 

สมรส 157 56 213 

39.3% 14.0% 53.3% 

หม้าย / หย่าร้าง 30 10 40 

7.5% 2.5% 10.0% 
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ตารางที่ 38 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพการสมรสของผู้ใช้บริการกับสถาบันของ

บัตรเครดิต 

สถานภาพสมรส อื่นๆ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

โสด 142 5 147 4.248  

(0.120) 35.5% 1.3% 36.8% 

สมรส 194 19 213 

48.5% 4.8% 53.3% 

หม้าย / หย่าร้าง 37 3 40 

9.3% .8% 10.0% 

จากตารางที่ 38 ค่า χ2 ของบัตรเครดิตกสิกรไทย ที่ค านวณไว้มีค่า 2.70 บัตรเครดิตกรุงศรี
อยุธยาไทย มีค่า 1.138 บัตรเครดิตกรุงไทย มีค่า 3.030 บัตรเครดิตกรุงเทพมีค่า 1.212 บัตรเครดิต
ซิติ้แบงค์ มีค่า 1.578 บัตรเครดิตไทยพาณิชย์ มีค่า 0.691 และบัตรเครดิตอ่ืนๆ มีค่า 4.248 โดยมี

ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมีค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า สถานภาพการสมรส
ของผู้ใช้บริการไม่มีผลต่อสถาบันของบัตรเครดิตที่ท่านถือครอง กล่าวคือ สถานภาพการสมรสของ
ผู้ใช้บริการแตกต่างกัน ไมม่ีผลต่อสถาบันของบัตรเครดิตที่ท่านถือครองที่ไมแ่ตกต่างกัน 
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ตารางที่ 39 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพการสมรสของผู้ใช้บริการกับเหตุผลของการ
ใชบัตรเครดิต 

 สถานภาพการสมรส ยืดระยะเวลาการช าระเงิน รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

โสด 122 25 147 0.623 
(0.732) 30.5% 6.3% 36.8% 

สมรส 170 43 213 
42.5% 10.8% 53.3% 

หม้าย / หย่าร้าง 33 7 40 
8.3% 1.8% 10.0% 

 สถานภาพการสมรส ใช้เบิกเงินสดฉุกเฉิน รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

โสด 31 116 147 1.481 
(0.477) 7.8% 29.0% 36.8% 

สมรส 47 166 213 
11.8% 41.5% 53.3% 

หม้าย / หย่าร้าง 12 28 40 
3.0% 7.0% 10.0% 

 สถานภาพการสมรส สะดวก ไม่ต้องพกเงินสด รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

โสด 110 37 147 1.136 
(0.567) 27.5% 9.3% 36.8% 

สมรส 169 44 213 
42.3% 11.0% 53.3% 

หม้าย / หย่าร้าง 30 10 40 
7.5% 2.5% 10.0% 
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ตารางที่ 39 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพการสมรสของผู้ใช้บริการกับเหตุผลของ

การใชบัตรเครดิต 

 สถานภาพการสมรส ใช้ซื้อสินค้าผ่านระบบผ่อนช าระ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

โสด 108 39 147 0.780 
(0.677) 27.0% 9.8% 36.8% 

สมรส 162 51 213 
40.5% 12.8% 53.3% 

หม้าย / หย่าร้าง 28 12 40 
7.0% 3.0% 10.0% 

  สถานภาพการสมรส ต้องการคะแนนสะสม รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

โสด 130 17 147 0.450 
(0.798) 32.5% 4.3% 36.8% 

สมรส 193 20 213 
48.3% 5.0% 53.3% 

หม้าย / หย่าร้าง 36 4 40 
9.0% 1.0% 10.0% 

  สถานภาพการสมรส ได้รับส่วนลดจากร้านค้า รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

โสด 136 11 147 3.128 
(0.209) 34.0% 2.8% 36.8% 

สมรส 205 8 213 
51.3% 2.0% 53.3% 

หม้าย / หย่าร้าง 39 1 40 
9.8% .3% 10.0% 
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ตารางที่ 39 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพการสมรสของผู้ใช้บริการกับเหตุผลของ

การใชบัตรเครดิต 

สถานภาพสมรส อื่นๆ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

โสด 139 8 147 0.632 
(0.729) 34.8% 2.0% 36.8% 

สมรส 197 16 213 
49.3% 4.0% 53.3% 

หม้าย / หย่าร้าง 37 3 40 
9.3% .8% 10.0% 

จากตารางที่ 39 ค่า χ2 ของเหตุผลของการใชบัตรเครดิตด้านยืดระยะเวลาการช าระเงิน มีค่า 

0.623 ใชเบิกเงินสดฉุกเฉิน มีค่า 1.481 ด้านความสะดวก ไมตองพกเงินสด มีค่า 1.136 ด้านใชซื้อ

สินคาผานระบบผอนช าระ มีค่า 0.780 ด้านตองการคะแนนสะสม มีค่า 0.450 ด้านไดรับสวนลดจากร

านคา  มีค่า 3.128 และด้านอ่ืนๆ มีค่า 0.632 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมีค่า Sig. 

มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า สถานภาพการสมรสของผู้ใช้บริการไม่มีผลต่อเหตุผลของการใชบัตร

เครดิตกล่าวคือ สถานภาพการสมรสของผู้ใช้บริการแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อเหตุผลของการใชบัตร

เครดิตที่ไมแ่ตกต่างกัน 
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ตารางที่ 40 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพการสมรสของผู้ใช้บริการกับประเภทของ
ธุรกิจที่ใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต 

  สถานภาพการสมรส ห้างสรรพสินค้า รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

โสด 17 130 147 0.270 
(0.874) 4.3% 32.5% 36.8% 

สมรส 27 186 213 
6.8% 46.5% 53.3% 

หม้าย / หย่าร้าง 4 36 40 
1.0% 9.0% 10.0% 

  สถานภาพการสมรส โรงแรม รีสอร์ท รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

โสด 72 75 147 1.450 
(0.484) 18.0% 18.8% 36.8% 

สมรส 116 97 213 
29.0% 24.3% 53.3% 

หม้าย / หย่าร้าง 23 17 40 
5.8% 4.3% 10.0% 

  สถานภาพการสมรส สถานเริงรมย์ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

โสด 147 0 147 0.880 
(0.644) 36.8% 0.0% 36.8% 

สมรส 212 1 213 
53.0% .3% 53.3% 

หม้าย / หย่าร้าง 40 0 40 
10.0% 0.0% 10.0% 
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ตารางที่ 40 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพการสมรสของผู้ใช้บริการกับประเภท

ของธุรกิจที่ใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต 

   สถานภาพการสมรส โรงพยาบาล คลินิก รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 
โสด 122 25 147 0.623 

(0.732) 30.5% 6.3% 36.8% 
สมรส 170 43 213 

42.5% 10.8% 53.3% 
หม้าย / หย่าร้าง 33 7 40 

8.3% 1.8% 10.0% 
   สถานภาพการสมรส ร้านอาหาร/ภัตตาคาร รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 
โสด 31 116 147 1.481 

(0.477) 7.8% 29.0% 36.8% 
สมรส 47 166 213 

11.8% 41.5% 53.3% 
หม้าย / หย่าร้าง 12 28 40 

3.0% 7.0% 10.0% 
   สถานภาพการสมรส ร้านขายหนังสือ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 
โสด 110 37 147 1.136 

(0.567) 27.5% 9.3% 36.8% 
สมรส 169 44 213 

42.3% 11.0% 53.3% 
หม้าย / หย่าร้าง 30 10 40 

7.5% 2.5% 10.0% 
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ตารางที่ 40 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพการสมรสของผู้ใช้บริการกับประเภท

ของธุรกิจที่ใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต 

   สถานภาพการสมรส ปั๊มน้ํามัน/อู่ซ่อมรถยนต์ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 
โสด 110 37 147 1.129 

(0.569) 27.5% 9.3% 36.8% 
สมรส 165 48 213 

41.3% 12.0% 53.3% 
หม้าย / หย่าร้าง 28 12 40 

7.0% 3.0% 10.0% 
   สถานภาพการสมรส ร้านเครื่องเสียง/เครื่องใช้ไฟฟ้า รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

โสด 131 16 147 0.612 

(0.736) 32.8% 4.0% 36.8% 

สมรส 195 18 213 

48.8% 4.5% 53.3% 

หม้าย / หย่าร้าง 36 4 40 

9.0% 1.0% 10.0% 

   สถานภาพการสมรส โทรศัพท์มือถือ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

โสด 133 14 147 0.418 
(0.812) 33.3% 3.5% 36.8% 

สมรส 189 24 213 
47.3% 6.0% 53.3% 

หม้าย / หย่าร้าง 35 5 40 
8.8% 1.3% 10.0% 
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ตารางที่ 40 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพการสมรสของผู้ใช้บริการกับประเภท

ของธุรกิจที่ใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต 

   สถานภาพการสมรส บริษัททัวร์ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

โสด 81 66 147 0.388 
(0.824) 20.3% 16.5% 36.8% 

สมรส 122 91 213 
30.5% 22.8% 53.3% 

หม้าย / หย่าร้าง 21 19 40 
5.3% 4.8% 10.0% 

   สถานภาพการสมรส อ่ืน รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

โสด 139 8 147 2.275 
(0.321) 34.8% 2.0% 36.8% 

สมรส 204 9 213 
51.0% 2.3% 53.3% 

หม้าย / หย่าร้าง 36 4 40 
9.0% 1.0% 10.0% 

จากตารางที่ 40 ค่า χ2 การใช้จ่ายบัตรเครดิตที่หางสรรพสินคา มีค่า 0.270 ใช้จ่ายบัตร

เครดิตที่โรงแรม รีสอรท มีค่า 1.4505 ใช้จ่ายบัตรเครดิตที่สถานเริงรมย มีค่า 0.880 ใช้จ่ายบัตร

เครดิตที่โรงพยาบาล คลินิก มีค่า 0.623 ใช้จ่ายบัตรเครดิตที่รานอาหาร/ภัตตาคาร มีค่า 1.481 ใช้

จ่ายบัตรเครดิตที่รานขายหนังสือ มีค่า 1.136 ใช้จ่ายบัตรเครดิตที่ปมน้ ามัน/อูซอมรถยนตมีค่า 1.129 

ใช้จ่ายบัตรเครดิตที่รานเครื่องเสียง/เครื่องใชไฟฟา  มีค่า 0.612 ใช้จ่ายบัตรเครดิตที่โทรศัพทมือถือมี

ค่า 0.418 ใช้จ่ายบัตรเครดิตที่บริษัททัวร มีค่า 0.388 ใช้จ่ายบัตรเครดิตที่ อ่ืนๆ มีค่า 2.275 โดยมี

ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมีค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า สถานภาพการสมรส

ของผู้ใช้บริการไม่มีผลต่อการใช้จ่ายบัตรเครดิตตามสถานที่ต่างๆ กล่าวคือ สถานภาพการสมรสของ

ผู้ใช้บริการแตกต่างกัน ไมม่ีผลต่อการใช้จ่ายบัตรเครดิตตามสถานที่ต่างๆ ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 41 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพการสมรสของผู้ใช้บริการกับจ านวนเงินที่ใช้
จ่ายบัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน 

สถานภาพการสมรส จ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน รวม χ2 

(Sig.) ต่ ากว่า 5,000 
บาท 

5,001 
– 

10,000 
บาท 

10,001 
– 

15,000 
บาท 

15,001 
– 

20,000 
บาท 

20,001 
– 

30,000 
บาท 

มากกว่า 
30,000 
บาท 

โสด 26 58 44 13 6 0 147 94.260 
(0.000*) 6.5% 14.5% 11.0% 3.3% 1.5% 0.0% 36.8% 

สมรส 31 75 59 24 10 14 213 
7.8% 18.8% 14.8% 6.0% 2.5% 3.5% 53.3% 

หม้าย / หย่าร้าง 29 0 1 7 3 0 40 
7.3% 0.0% .3% 1.8% .8% 0.0% 10.0% 

จากตารางที่ 41 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 94.260 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า สถานภาพการสมรสของผู้ใช้บริการมีผลต่อจ านวนเงินที่ใช้

จ่ายบัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน กล่าวคือ สถานภาพการสมรสของผู้ใช้บริการแตกต่าง

กัน มีผลต่อจ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือนทีแ่ตกต่างกัน 

ตารางที่ 42 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพการสมรสของผู้ใช้บริการกับความถี่ในการใช้
บัตรเครดิตเฉลี่ยต่อเดือน 

    สถานภาพการสมรส ความถี่ในการใช้บัตรเครดิตเฉลี่ยต่อเดือน รวม χ2 

(Sig.) 1 – 5 ครั้ง 6 – 10 ครั้ง 11 – 15 ครั้ง 

โสด 49 98 0 147 53.812 
(0.000*) 12.3% 24.5% 0.0% 36.8% 

สมรส 91 97 25 213 
22.8% 24.3% 6.3% 53.3% 

หม้าย / หย่าร้าง 32 8 0 40 
8.0% 2.0% 0.0% 10.0% 
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 จากตารางที่ 42 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 53.812 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า สถานภาพการสมรสของผู้ใช้บริการมีผลต่อความถี่ในการใช้

บัตรเครดิตเฉลี่ยต่อเดือน กล่าวคือ สถานภาพการสมรสของผู้ใช้บริการแตกต่างกัน มีผลต่อความถี่ใน

การใช้บัตรเครดิตเฉลี่ยต่อเดือนทีแ่ตกต่างกัน 

ตารางที่ 43 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพการสมรสของผู้ใช้บริการกับวิธีการช าระ
ค่าใช้จ่าย 

สถานภาพ
การสมรส 

วิธีการช าระค่าใช้จ่ายของท่าน รวม χ2 

(Sig.) ช าระท่ีเคาเตอร์
ธนาคาร 

เคาเตอร์
เซอร์วิส 

หักผ่านบัญชี
เงินฝาก
ธนาคาร 

ช าระผ่าน
ทาง Phone 

Banking 
โสด 74 41 0 32 147 103.203 

(0.000*) 18.5% 10.3% 0.0% 8.0% 36.8% 
สมรส 75 24 36 78 213 

18.8% 6.0% 9.0% 19.5% 53.3% 
หม้าย / 
หย่าร้าง 

40 0 0 0 40 
10.0% 0.0% 0.0% 0.0% 10.0% 

จากตารางที่ 43 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 103.203 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า สถานภาพการสมรสของผู้ใช้บริการมีผลต่อวิธีการช าระ

ค่าใช้จ่าย กล่าวคือ สถานภาพการสมรสของผู้ใช้บริการแตกต่างกัน มีผลต่อวิธีการช าระค่าใช้จ่ายที่

แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 44 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการกับจ านวนบัตรเครดิตที่
ท่านถือครอง 

 ระดับการศึกษา จ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครอง รวม χ2 

(Sig.) 1  บัตร 2 – 4  บัตร 5 – 7  บัตร ไม่มี 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 7 0 0 18 25 289.799 
(0.000*) 1.8% 0.0% 0.0% 4.5% 6.3% 

ปริญญาตรี 31 288 8 1 328 
7.8% 72.0% 2.0% .3% 82.0% 

ปริญญาโท 1 46 0 0 47 
.3% 11.5% 0.0% 0.0% 11.8% 

จากตารางที่ 44 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 289.799 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการมีผลต่อจ านวนบัตรเครดิตที่

ท่านถือครอง กล่าวคือ ระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการแตกต่างกัน มีผลต่อจ านวนบัตรเครดิตที่ท่าน

ถือครองแตกต่างกัน 

ตารางที่ 45 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการกับสถาบันของบัตร
เครดิต 

 ระดับการศึกษา กสิกรไทย รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 1 24 25 1.619 
(0.445) .3% 6.0% 6.3% 

ปริญญาตรี 41 287 328 
10.3% 71.8% 82.0% 

ปริญญาโท 6 41 47 
1.5% 10.3% 11.8% 
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ตารางที่ 45 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการกับสถาบันของบัตร

เครดิต 

 ระดับการศึกษา กรุงศรีอยุธยา รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

ต่ ากว่าปริญญาตร ี 14 11 25 0.660 
(0.719) 3.5% 2.8% 6.3% 

ปริญญาตร ี 171 157 328 
42.8% 39.3% 82.0% 

ปริญญาโท 22 25 47 
5.5% 6.3% 11.8% 

  ระดับการศึกษา กรุงไทย รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

ต่ ากว่าปริญญาตร ี 22 3 25 0.278 
(0.870) 5.5% .8% 6.3% 

ปริญญาตร ี 276 52 328 
69.0% 13.0% 82.0% 

ปริญญาโท 40 7 47 
10.0% 1.8% 11.8% 

  ระดับการศึกษา กรุงเทพ รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

ต่ ากว่าปริญญาตร ี 24 1 25 1.535 
(0.464) 6.0% .3% 6.3% 

ปริญญาตร ี 291 37 328 
72.8% 9.3% 82.0% 

ปริญญาโท 43 4 47 
10.8% 1.0% 11.8% 

  ระดับการศึกษา ซิติแบงค ์ รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

ต่ ากว่าปริญญาตร ี 25 0 25 0.612 
(0.736) 6.3% 0.0% 6.3% 

ปริญญาตร ี 324 4 328 
81.0% 1.0% 82.0% 

ปริญญาโท 46 1 47 
11.5% .3% 11.8% 
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ตารางที่ 45 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการกับสถาบันของบัตร

เครดิต 

  ระดับการศึกษา ไทยพาณิชย ์ รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

ต่ ากว่าปริญญาตร ี 17 8 25 0.774 
(0.679 4.3% 2.0% 6.3% 

ปริญญาตร ี 248 80 328 
62.0% 20.0% 82.0% 

ปริญญาโท 36 11 47 
9.0% 2.8% 11.8% 

  ระดับการศึกษา อื่นๆ รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

ต่ ากว่าปริญญาตร ี 23 2 25 5.844 
(0.054) 5.8% .5% 6.3% 

ปริญญาตร ี 310 18 328 
77.5% 4.5% 82.0% 

ปริญญาโท 40 7 47 
10.0% 1.8% 11.8% 

จากตารางที่ 45 ค่า χ2 ของบัตรเครดิตกสิกรไทย ที่ค านวณไว้มีค่า 1.619 บัตรเครดิตกรุงศรี
อยุธยาไทย มีค่า 0.660 บัตรเครดิตกรุงไทย มีค่า 0.278 บัตรเครดิตกรุงเทพมีค่า 1.535 บัตรเครดิต
ซิติ้แบงค์ มีค่า 0.612 บัตรเครดิตไทยพาณิชย์ มีค่า 0.774 และบัตรเครดิตอ่ืนๆ มีค่า 5.844 โดยมี

ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมีค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ระดับการศึกษาของ
ผู้ใช้บริการไม่มีผลต่อสถาบันของบัตรเครดิตที่ท่านถือครอง กล่าวคือ ระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการ
แตกต่างกัน ไมม่ีผลต่อสถาบันของบัตรเครดิตที่ท่านถือครองที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 46 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการกับเหตุผลของการใช
บัตรเครดิต 

   ระดับการศึกษา ยืดระยะเวลาการช าระเงิน รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

ต่ ากว่าปริญญาตร ี 19 6 25 0.502 
(0.778) 4.8% 1.5% 6.3% 

ปริญญาตร ี 268 60 328 
67.0% 15.0% 82.0% 

ปริญญาโท 38 9 47 
9.5% 2.3% 11.8% 

   ระดับการศึกษา ใช้เบิกเงินสดฉุกเฉิน รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

ต่ ากว่าปริญญาตร ี 6 19 25 0.065 
(0.968) 1.5% 4.8% 6.3% 

ปริญญาตร ี 73 255 328 
18.3% 63.8% 82.0% 

ปริญญาโท 11 36 47 
2.8% 9.0% 11.8% 

   ระดับการศึกษา สะดวก ไม่ต้องพกเงินสด รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

ต่ ากว่าปริญญาตร ี 20 5 25 0.321 
(0.852) 5.0% 1.3% 6.3% 

ปริญญาตร ี 254 74 328 
63.5% 18.5% 82.0% 

ปริญญาโท 35 12 47 
8.8% 3.0% 11.8% 

   ระดับการศึกษา ใช้ซื้อสินค้าผ่านระบบผ่อนช าระ รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

ต่ ากว่าปริญญาตร ี 20 5 25 0.516 
(0.773) 5.0% 1.3% 6.3% 

ปริญญาตร ี 244 84 328 
61.0% 21.0% 82.0% 

ปริญญาโท 34 13 47 
8.5% 3.3% 11.8% 
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ตารางที่ 46 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการกับเหตุผลของการ

ใชบัตรเครดิต 

    ระดับการศึกษา ต้องการคะแนนสะสม รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

ต่ ากว่าปริญญาตร ี 24 1 25 1.032 
(0.568) 6.0% .3% 6.3% 

ปริญญาตร ี 293 35 328 
73.3% 8.8% 82.0% 

ปริญญาโท 42 5 47 
10.5% 1.3% 11.8% 

    ระดับการศึกษา ได้รับส่วนลดจากร้านค้า รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

ต่ ากว่าปริญญาตร ี 24 1 25 2.960 
(0.228) 6.0% .3% 6.3% 

ปริญญาตร ี 309 19 328 
77.3% 4.8% 82.0% 

ปริญญาโท 47 0 47 
11.8% 0.0% 11.8% 

    ระดับการศึกษา อื่นๆ รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

ต่ ากว่าปริญญาตร ี 24 1 25 0.346 
(0.841) 6.0% .3% 6.3% 

ปริญญาตร ี 305 23 328 
76.3% 5.8% 82.0% 

ปริญญาโท 44 3 47 
11.0% .8% 11.8% 

จากตารางที่ 46 ค่า χ2 ของเหตุผลของการใชบัตรเครดิตด้านยืดระยะเวลาการช าระเงิน มีค่า 

0.502 ใชเบิกเงินสดฉุกเฉิน มีค่า 0.065 ด้านสะดวก ไมตองพกเงินสด มีค่า 0.321 ด้านใชซื้อสินคาผ

านระบบผอนช าระ มีค่า 0.516 ด้านตองการคะแนนสะสม มีค่า 1.032 ด้านไดรับสวนลดจากรานคา  

มีค่า 2.960 และด้านอ่ืนๆ มีค่า 0.346 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมีค่า Sig. มากกว่าค่า 

(α = 0.05) แสดงว่า ระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการไม่มีผลต่อเหตุผลของการใชบัตรเครดิตกล่าวคือ 

ระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อเหตุผลของการใชบัตรเครดิตทีไ่ม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 47 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการกับประเภทของธุรกิจที่
ใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต 

 ระดับการศึกษา ห้างสรรพสินค้า รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช ่

ต่ ากว่าปริญญาตรี 1 24 25 1.619 
(0.455) .3% 6.0% 6.3% 

ปริญญาตรี 41 287 328 

10.3% 71.8% 82.0% 

ปริญญาโท 6 41 47 

1.5% 10.3% 11.8% 

 ระดับการศึกษา โรงแรม รีสอร์ท รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช ่

ต่ ากว่าปริญญาตรี 15 10 25 1.205 
(0.548) 3.8% 2.5% 6.3% 

ปริญญาตรี 174 154 328 

43.5% 38.5% 82.0% 

ปริญญาโท 22 25 47 

5.5% 6.3% 11.8% 

 ระดับการศึกษา สถานเริงรมย์ รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช ่

ต่ ากว่าปริญญาตรี 25 0 25 0.220 
(0.896) 6.3% 0.0% 6.3% 

ปริญญาตรี 327 1 328 

81.8% .3% 82.0% 

ปริญญาโท 47 0 47 

11.8% 0.0% 11.8% 

 ระดับการศึกษา โรงพยาบาล คลินิก รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช ่

ต่ ากว่าปริญญาตรี 19 6 25 0.502 
(0.778) 4.8% 1.5% 6.3% 

ปริญญาตรี 268 60 328 

67.0% 15.0% 82.0% 

ปริญญาโท 38 9 47 

9.5% 2.3% 11.8% 
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ตารางที่ 47 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการกับประเภทของ

ธุรกิจที่ใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต 

  ระดับการศึกษา ร้านอาหาร/ภัตตาคาร รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช ่

ต่ ากว่าปริญญาตรี 6 19 25 0.065 
(0.968) 1.5% 4.8% 6.3% 

ปริญญาตรี 73 255 328 

18.3% 63.8% 82.0% 

ปริญญาโท 11 36 47 

2.8% 9.0% 11.8% 

  ระดับการศึกษา ร้านขายหนังสือ รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช ่

ต่ ากว่าปริญญาตรี 20 5 25 0.321 
(0.852) 5.0% 1.3% 6.3% 

ปริญญาตรี 254 74 328 

63.5% 18.5% 82.0% 

ปริญญาโท 35 12 47 

8.8% 3.0% 11.8% 

  ระดับการศึกษา ปั๊มนี้ามัน/อู่ซ่อมรถยนต์ รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช ่

ต่ ากว่าปริญญาตรี 20 5 25 0.291 
(0.864) 5.0% 1.3% 6.3% 

ปริญญาตรี 248 80 328 

62.0% 20.0% 82.0% 

ปริญญาโท 35 12 47 

8.8% 3.0% 11.8% 

  ระดับการศึกษา ร้านเครื่องเสียง/เครื่องใช้ไฟฟ้า รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช ่

ต่ ากว่าปริญญาตรี 24 1 25 0.975 
(0.614) 6.0% .3% 6.3% 

ปริญญาตรี 296 32 328 

74.0% 8.0% 82.0% 

ปริญญาโท 42 5 47 

10.5% 1.3% 11.8% 
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ตารางที่ 47 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการกับประเภทของ

ธุรกิจที่ใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต 

  ระดับการศึกษา โทรศัพท์มือถือ รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช ่

ต่ ากว่าปริญญาตรี 24 1 25 1.404 
(0.496) 6.0% .3% 6.3% 

ปริญญาตรี 292 36 328 

73.0% 9.0% 82.0% 

ปริญญาโท 41 6 47 

10.3% 1.5% 11.8% 

  ระดับการศึกษา บริษัททัวร์ รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช ่

ต่ ากว่าปริญญาตรี 15 10 25 0.237 
(0.888) 3.8% 2.5% 6.3% 

ปริญญาตรี 182 146 328 

45.5% 36.5% 82.0% 

ปริญญาโท 27 20 47 

6.8% 5.0% 11.8% 

  ระดับการศึกษา อื่น รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช ่

ต่ ากว่าปริญญาตรี 24 1 25 1.174 
(0.556) 6.0% .3% 6.3% 

ปริญญาตรี 312 16 328 

78.0% 4.0% 82.0% 

ปริญญาโท 43 4 47 

10.8% 1.0% 11.8% 

 จากตารางที่ 47 ค่า χ2 การใช้จ่ายบัตรเครดิตที่หางสรรพสินคา มีค่า 1.619 ใช้จ่ายบัตร

เครดิตที่โรงแรม รีสอรท มีค่า 1.205 ใช้จ่ายบัตรเครดิตที่สถานเริงรมย มีค่า 0.220 ใช้จ่ายบัตรเครดิต

ที่โรงพยาบาล คลินิก มีค่า 0.502 ใช้จ่ายบัตรเครดิตที่รานอาหาร/ภัตตาคาร มีค่า 0.065 ใช้จ่ายบัตร

เครดิตที่รานขายหนังสือ มีค่า 0.321 ใช้จ่ายบัตรเครดิตที่ปมน้ ามัน/อูซอมรถยนตมีค่า 0.291 ใช้จ่าย

บัตรเครดิตที่รานเครื่องเสียง/เครื่องใชไฟฟา  มีค่า 0.975 ใช้จ่ายบัตรเครดิตที่โทรศัพทมือถือมีค่า 

1.404 ใช้จ่ายบัตรเครดิตที่บริษัททัวร มีค่า 0.237 ใช้จ่ายบัตรเครดิตที่อ่ืนๆ มีค่า 1.174 โดยมีระดับ
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นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมีค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ระดับการศึกษาของ

ผู้ใช้บริการไม่มีผลต่อการใช้จ่ายบัตรเครดิตตามสถานที่ต่างๆ กล่าวคือ ระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการ

แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการใช้จ่ายบัตรเครดิตตามสถานที่ต่างๆ ที่ไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 48 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการกับจ านวนเงินที่ใช้จ่าย
บัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน 

   ระดับ

การศึกษา 

จ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน รวม χ2 

(Sig.) ต่ ากว่า 

5,000 บาท 

5,001 – 

10,000 

บาท 

10,001 – 

15,000 

บาท 

15,001 – 

20,000 

บาท 

20,001 – 

30,000 

บาท 

มากกว่า 

30,000 

บาท 

ต่ ากว่า

ปริญญาตรี 

13 9 0 0 3 0 25 131.831 

(0.000*) 3.3% 2.3% 0.0% 0.0% .8% 0.0% 6.3% 

ปริญญาตรี 73 123 85 20 13 14 328 

18.3% 30.8% 21.3% 5.0% 3.3% 3.5% 82.0% 

ปริญญาโท 0 1 19 24 3 0 47 

0.0% .3% 4.8% 6.0% .8% 0.0% 11.8% 

จากตารางที่ 48 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 131.831 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการมีผลต่อจ านวนเงินที่ใช้จ่าย

บัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน กล่าวคือ ระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการแตกต่างกัน มีผล

ต่อจ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 49 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการกับความถี่ในการใช้บัตร
เครดิตเฉลี่ยต่อเดือน 

    ระดับการศึกษา ความถี่ในการใช้บัตรเครดิตเฉลี่ยต่อเดือน รวม χ2 

(Sig.) 1 – 5 ครั้ง 6 – 10 ครั้ง 11 – 15 ครั้ง 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 23 2 0 25 132.605 
(0.000*) 5.8% .5% 0.0% 6.3% 

ปริญญาตรี 149 172 7 328 
37.3% 43.0% 1.8% 82.0% 

ปริญญาโท 0 29 18 47 
0.0% 7.3% 4.5% 11.8% 

จากตารางที่ 49 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 132.605 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการมีผลต่อความถี่ในการใช้บัตร

เครดิตเฉลี่ยต่อเดือน กล่าวคือ ระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการแตกต่างกัน มีผลต่อความถี่ในการใช้

บัตรเครดิตเฉลี่ยต่อเดือนทีแ่ตกต่างกัน 

ตารางที่ 50 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการกับวิธีการช าระค่าใช้จ่าย 

ระดับการศึกษา วิธีการช าระค่าใช้จ่ายของท่าน รวม χ2 

(Sig.) ช าระท่ีเคา
เตอร์ธนาคาร 

เคาเตอร์
เซอร์วิส 

หักผ่านบัญชีเงิน
ฝากธนาคาร 

ช าระผ่าน
ทาง Phone 

Banking 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 0 0 18 7 25 184.021 

(0.000*) 0.0% 0.0% 4.5% 1.8% 6.3% 
ปริญญาตรี 143 65 18 102 328 

35.8% 16.3% 4.5% 25.5% 82.0% 
ปริญญาโท 46 0 0 1 47 

11.5% 0.0% 0.0% .3% 11.8% 

จากตารางที่ 50 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 184.021 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการมีผลต่อวิธีการช าระ

ค่าใช้จ่าย กล่าวคือ ระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการแตกต่างกัน มีผลต่อวิธีการช าระค่าใช้จ่ายที่

แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 51 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนของผู้ใช้บริการกับจ านวนบัตรเครดิตที่
ท่านถือครอง 

 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครอง รวม χ2 

(Sig.) 1  บัตร 2 – 4  
บัตร 

5 – 7  
บัตร 

ไม่มี 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000  บาท 1 2 0 0 3 94.854 
(0.000*) .3% .5% 0.0% 0.0% .8% 

15,001 – 30,000  บาท 38 165 0 19 222 
9.5% 41.3% 0.0% 4.8% 55.5% 

30,001 – 45,000  บาท 0 125 1 0 126 
0.0% 31.3% .3% 0.0% 31.5% 

มากกว่า  45,000  บาท 0 42 7 0 49 
0.0% 10.5% 1.8% 0.0% 12.3% 

จากตารางที่ 51 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 94.854 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า รายได้ต่อเดือนของผู้ใช้บริการมีผลต่อจ านวนบัตรเครดิตที่

ท่านถือครอง กล่าวคือ รายได้ต่อเดือนของผู้ใช้บริการแตกต่างกัน มีผลต่อจ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือ

ครองแตกต่างกัน 

ตารางที่ 52 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนของผู้ใช้บริการกับสถาบันของบัตร
เครดิต 

 รายได้ต่อเดือน กสิกรไทย รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000  
บาท 

1 2 3 7.372 
(0.061) .3% .5% .8% 

15,001 – 30,000  บาท 22 200 222 
5.5% 50.0% 55.5% 

30,001 – 45,000  บาท 22 104 126 
5.5% 26.0% 31.5% 

มากกว่า  45,000  บาท 3 46 49 
.8% 11.5% 12.3% 
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ตารางที่ 52 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนของผู้ใช้บริการกับสถาบันของบัตร

เครดิต 

 รายได้ต่อเดือน กรุงศรีอยุธยา รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000  
บาท 

2 1 3 2.126 

(0.547) .5% .3% .8% 

15,001 – 30,000  บาท 119 103 222 

29.8% 25.8% 55.5% 

30,001 – 45,000  บาท 65 61 126 

16.3% 15.3% 31.5% 

มากกว่า  45,000  บาท 21 28 49 

5.3% 7.0% 12.3% 

 รายได้ต่อเดือน กรุงไทย รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000  
บาท 

2 1 3 5.153 

(0.161) .5% .3% .8% 

15,001 – 30,000  บาท 195 27 222 

48.8% 6.8% 55.5% 

30,001 – 45,000  บาท 103 23 126 

25.8% 5.8% 31.5% 

มากกว่า  45,000  บาท 38 11 49 

9.5% 2.8% 12.3% 
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ตารางที่ 52 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนของผู้ใช้บริการกับสถาบันของบัตร

เครดิต 

 รายได้ต่อเดือน กรุงเทพ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000  
บาท 

2 1 3 4.164 

(0.244) .5% .3% .8% 

15,001 – 30,000  บาท 196 26 222 

49.0% 6.5% 55.5% 

30,001 – 45,000  บาท 113 13 126 

28.3% 3.3% 31.5% 

มากกว่า  45,000  บาท 47 2 49 

11.8% .5% 12.3% 

 รายได้ต่อเดือน ซิติแบงค ์ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000  
บาท 

3 0 3 4.487 

(0.213) .8% 0.0% .8% 

15,001 – 30,000  บาท 221 1 222 

55.3% .3% 55.5% 

30,001 – 45,000  บาท 124 2 126 

31.0% .5% 31.5% 

มากกว่า  45,000  บาท 47 2 49 

11.8% .5% 12.3% 
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ตารางที่ 52 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนของผู้ใช้บริการกับสถาบันของบัตร

เครดิต 

 รายได้ต่อเดือน ไทยพาณิชย ์ รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000  
บาท 

3 0 3 1.150 
(0.765) .8% 0.0% .8% 

15,001 – 30,000  บาท 165 57 222 
41.3% 14.3% 55.5% 

30,001 – 45,000  บาท 96 30 126 
24.0% 7.5% 31.5% 

มากกว่า  45,000  บาท 37 12 49 
9.3% 3.0% 12.3% 

 รายได้ต่อเดือน อื่นๆ รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000  
บาท 

2 1 3 6.388 
(0.094) .5% .3% .8% 

15,001 – 30,000  บาท 210 12 222 
52.5% 3.0% 55.5% 

30,001 – 45,000  บาท 118 8 126 
29.5% 2.0% 31.5% 

มากกว่า  45,000  บาท 43 6 49 
10.8% 1.5% 12.3% 

 

 จากตารางที่ 52 ค่า χ2 ของบัตรเครดิตกสิกรไทย ที่ค านวณไว้มีค่า 7.372  บัตรเครดิตกรุงศรี
อยุธยาไทย มีค่า 2.126  บัตรเครดิตกรุงไทย มีค่า 5.153 บัตรเครดิตกรุงเทพมีค่า 4.164 บัตรเครดิต
ซิติ้แบงค์ มีค่า 24.487 บัตรเครดิตไทยพาณิชย์ มีค่า 1.150 และบัตรเครดิตอ่ืนๆ มีค่า 6.388 โดยมี

ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมีค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า รายได้ต่อเดือนของ
ผู้ใช้บริการไม่มีผลต่อสถาบันของบัตรเครดิตที่ท่านถือครอง กล่าวคือ รายได้ต่อเดือนของผู้ใช้บริการ
แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อสถาบันของบัตรเครดิตที่ท่านถือครองที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 53 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนของผู้ใช้บริการกับเหตุผลของการใชบัตร
เครดิต 

 รายได้ต่อเดือน ยืดระยะเวลาการช าระเงิน รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000  
บาท 

3 0 3 1.274 

(0.735) .8% 0.0% .8% 

15,001 – 30,000  บาท 180 42 222 

45.0% 10.5% 55.5% 

30,001 – 45,000  บาท 104 22 126 

26.0% 5.5% 31.5% 

มากกว่า  45,000  บาท 38 11 49 

9.5% 2.8% 12.3% 

 รายได้ต่อเดือน ใช้เบิกเงินสดฉุกเฉิน รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000  
บาท 

1 2 3 0.953 

(0.813) .3% .5% .8% 

15,001 – 30,000  บาท 53 169 222 

13.3% 42.3% 55.5% 

30,001 – 45,000  บาท 25 101 126 

6.3% 25.3% 31.5% 

มากกว่า  45,000  บาท 11 38 49 

2.8% 9.5% 12.3% 
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ตารางที่ 53 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนของผู้ใช้บริการกับเหตุผลของการ

ใชบัตรเครดิต 

 รายได้ต่อเดือน สะดวก ไม่ต้องพกเงินสด รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000  
บาท 

1 2 3 3.673 

(0.299) .3% .5% .8% 

15,001 – 30,000  บาท 170 52 222 

42.5% 13.0% 55.5% 

30,001 – 45,000  บาท 100 26 126 

25.0% 6.5% 31.5% 

มากกว่า  45,000  บาท 38 11 49 

9.5% 2.8% 12.3% 

 รายได้ต่อเดือน ใช้ซื้อสินค้าผ่านระบบผ่อนช าระ รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000  
บาท 

3 0 3 1.417 
(0.702) .8% 0.0% .8% 

15,001 – 30,000  บาท 165 57 222 
41.3% 14.3% 55.5% 

30,001 – 45,000  บาท 92 34 126 
23.0% 8.5% 31.5% 

มากกว่า  45,000  บาท 38 11 49 
9.5% 2.8% 12.3% 
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ตารางที่ 53 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนของผู้ใช้บริการกับเหตุผลของการ

ใชบัตรเครดิต 

 รายได้ต่อเดือน ต้องการคะแนนสะสม รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000  บาท 3 0 3 1.162 
(0.833) .8% 0.0% .8% 

15,001 – 30,000  บาท 201 21 222 
50.3% 5.3% 55.5% 

30,001 – 45,000  บาท 111 15 126 
27.8% 3.8% 31.5% 

มากกว่า  45,000  บาท 44 5 49 
11.0% 1.3% 12.3% 

 รายได้ต่อเดือน ได้รับส่วนลดจากร้านค้า รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000  บาท 2 1 3 6.065 
(0.108) .5% .3% .8% 

15,001 – 30,000  บาท 210 12 222 
52.5% 3.0% 55.5% 

30,001 – 45,000  บาท 120 6 126 
30.0% 1.5% 31.5% 

มากกว่า  45,000  บาท 48 1 49 
12.0% .3% 12.3% 

 รายได้ต่อเดือน อื่นๆ รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000  บาท 2 1 3 3.836 
(0.280) .5% .3% .8% 

15,001 – 30,000  บาท 209 13 222 
52.3% 3.3% 55.5% 

30,001 – 45,000  บาท 117 9 126 
29.3% 2.3% 31.5% 

มากกว่า  45,000  บาท 45 4 49 
11.3% 1.0% 12.3% 

 

 



  132 

จากตารางที่ 53 ค่า χ2 ของเหตุผลของการใชบัตรเครดิตด้านยืดระยะเวลาการช าระเงิน มีค่า 

1.274 ใชเบิกเงินสดฉุกเฉิน มีค่า 0.953 ด้านสะดวก ไมตองพกเงินสด มีค่า 3.673 ด้านใชซื้อสินคา 

ผ่านระบบผอนช าระ มีค่า 1.417 ด้านตองการคะแนนสะสม มีค่า 1.162 ด้านไดรับสวนลดจากรานคา  

มีค่า 6.065 และด้านอ่ืนๆ มีค่า 3.836 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมีค่า Sig. มากกว่าค่า 

(α = 0.05) แสดงว่า รายได้ต่อเดือนของผู้ใช้บริการไม่มีผลต่อเหตุผลของการใชบัตรเครดิตกล่าวคือ 

รายได้ต่อเดือนของผู้ใช้บริการแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อเหตุผลของการใชบัตรเครดิตที่ไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 54 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนของผู้ใช้บริการกับประเภทของธุรกิจที่ใช้
จ่ายผ่านบัตรเครดิต 

  รายได้ต่อเดือน ห้างสรรพสินค้า รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000  บาท 1 2 3 7.372 

(0.061) .3% .5% .8% 

15,001 – 30,000  บาท 22 200 222 

5.5% 50.0% 55.5% 

30,001 – 45,000  บาท 22 104 126 

5.5% 26.0% 31.5% 

มากกว่า  45,000  บาท 3 46 49 

.8% 11.5% 12.3% 
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ตารางที่ 54 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนของผู้ใช้บริการกับประเภทของ

ธุรกิจที่ใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต 

   รายได้ต่อเดือน โรงแรม รีสอร์ท รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
15,000  บาท 

2 1 3 2.854 
(0.415) .5% .3% .8% 

15,001 – 30,000  บาท 123 99 222 
30.8% 24.8% 55.5% 

30,001 – 45,000  บาท 65 61 126 
16.3% 15.3% 31.5% 

มากกว่า  45,000  บาท 21 28 49 
5.3% 7.0% 12.3% 

   รายได้ต่อเดือน สถานเริงรมย์ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
15,000  บาท 

3 0 3 2.180 
(0.536) .8% 0.0% .8% 

15,001 – 30,000  บาท 222 0 222 
55.5% 0.0% 55.5% 

30,001 – 45,000  บาท 125 1 126 
31.3% .3% 31.5% 

มากกว่า  45,000  บาท 49 0 49 
12.3% 0.0% 12.3% 

   รายได้ต่อเดือน โรงพยาบาล คลินิก รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
15,000  บาท 

3 0 3 1.274 
(0.735) .8% 0.0% .8% 

15,001 – 30,000  บาท 180 42 222 
45.0% 10.5% 55.5% 

30,001 – 45,000  บาท 104 22 126 
26.0% 5.5% 31.5% 

มากกว่า  45,000  บาท 38 11 49 
9.5% 2.8% 12.3% 
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ตารางที่ 54 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนของผู้ใช้บริการกับประเภทของ

ธุรกิจที่ใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต 

   รายได้ต่อเดือน ร้านอาหาร/ภัตตาคาร รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
15,000  บาท 

1 2 3 0.953 
(0.813) .3% .5% .8% 

15,001 – 30,000  บาท 53 169 222 
13.3% 42.3% 55.5% 

30,001 – 45,000  บาท 25 101 126 
6.3% 25.3% 31.5% 

มากกว่า  45,000  บาท 11 38 49 
2.8% 9.5% 12.3% 

   รายได้ต่อเดือน ร้านขายหนังสือ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
15,000  บาท 

1 2 3 3.673 
(0.299) .3% .5% .8% 

15,001 – 30,000  บาท 170 52 222 
42.5% 13.0% 55.5% 

30,001 – 45,000  บาท 100 26 126 
25.0% 6.5% 31.5% 

มากกว่า  45,000  บาท 38 11 49 
9.5% 2.8% 12.3% 

   รายได้ต่อเดือน ปั๊มน้ํามัน/อู่ซ่อมรถยนต์ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
15,000  บาท 

3 0 3 1.478 
(0.687) .8% 0.0% .8% 

15,001 – 30,000  บาท 166 56 222 
41.5% 14.0% 55.5% 

30,001 – 45,000  บาท 95 31 126 
23.8% 7.8% 31.5% 

มากกว่า  45,000  บาท 39 10 49 
9.8% 2.5% 12.3% 
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ตารางที่ 54 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนของผู้ใช้บริการกับประเภทของ

ธุรกิจที่ใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต 

   รายได้ต่อเดือน ร้านเครื่องเสียง/เครื่องใช้ไฟฟ้า รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
15,000  บาท 

3 0 3 9.52 
(0.813) .8% 0.0% .8% 

15,001 – 30,000  บาท 203 19 222 
50.8% 4.8% 55.5% 

30,001 – 45,000  บาท 112 14 126 
28.0% 3.5% 31.5% 

มากกว่า  45,000  บาท 44 5 49 
11.0% 1.3% 12.3% 

   รายได้ต่อเดือน โทรศัพท์มือถือ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
15,000  บาท 

3 0 3 2.200 
(0.532) .8% 0.0% .8% 

15,001 – 30,000  บาท 202 20 222 
50.5% 5.0% 55.5% 

30,001 – 45,000  บาท 110 16 126 
27.5% 4.0% 31.5% 

มากกว่า  45,000  บาท 42 7 49 
10.5% 1.8% 12.3% 

   รายได้ต่อเดือน บริษัททัวร์ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
15,000  บาท 

2 1 3 0.769 
(0.857) .5% .3% .8% 

15,001 – 30,000  บาท 128 94 222 
32.0% 23.5% 55.5% 

30,001 – 45,000  บาท 68 58 126 
17.0% 14.5% 31.5% 

มากกว่า  45,000  บาท 26 23 49 
6.5% 5.8% 12.3% 
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ตารางที่ 54 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนของผู้ใช้บริการกับประเภทของ

ธุรกิจที่ใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต 

   รายได้ต่อเดือน อ่ืน รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
15,000  บาท 

3 0 3 1.368 
(0.713) .8% 0.0% .8% 

15,001 – 30,000  บาท 209 13 222 
52.3% 3.3% 55.5% 

30,001 – 45,000  บาท 119 7 126 
29.8% 1.8% 31.5% 

มากกว่า  45,000  บาท 48 1 49 
12.0% .3% 12.3% 

จากตารางที่ 54 ค่า χ2 การใช้จ่ายบัตรเครดิตที่หางสรรพสินคา มีค่า 7.372 ใช้จ่ายบัตร

เครดิตที่โรงแรม รีสอรท มีค่า 2.854 ใช้จ่ายบัตรเครดิตที่สถานเริงรมย มีค่า 2.180 ใช้จ่ายบัตรเครดิต

ที่โรงพยาบาล คลินิก มีค่า 1.274 ใช้จ่ายบัตรเครดิตที่รานอาหาร/ภัตตาคาร มีค่า 0.953 ใช้จ่ายบัตร

เครดิตที่รานขายหนังสือ มีค่า 3.673 ใช้จ่ายบัตรเครดิตที่ปมน้ ามัน/อูซอมรถยนตมีค่า 1.478 ใช้จ่าย

บัตรเครดิตที่รานเครื่องเสียง/เครื่องใชไฟฟา  มีค่า 9.52 ใช้จ่ายบัตรเครดิตที่โทรศัพทมือถือมี 2.200 

ใช้จ่ายบัตรเครดิตที่บริษัททัวร มีค่า 0.769 ใช้จ่ายบัตรเครดิตที่อ่ืนๆ มีค่า 1.368 โดยมีระดับนัยส าคัญ

ทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมีค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า รายได้ต่อเดือนของผู้ใช้บริการไม่มีผล

ต่อการใช้จ่ายบัตรเครดิตตามสถานที่ต่างๆ กล่าวคือ รายได้ต่อเดือนของผู้ใช้บริการแตกต่างกัน ไม่มี

ผลต่อการใช้จ่ายบัตรเครดิตตามสถานที่ต่างๆ ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 55 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนของผู้ใช้บริการกับจ านวนเงินที่ใช้จ่าย
บัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน 

 รายได้ต่อเดือน จ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน รวม χ2 

(Sig.) ต่ ากว่า 
5,000 
บาท 

5,001 – 
10,000 
บาท 

10,001 – 
15,000 
บาท 

15,001 
– 

20,000 
บาท 

20,001 
– 

30,000 
บาท 

มากกว่า 
30,000 
บาท 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
15,000  บาท 

1 1 0 0 0 1 3 210.944 

(0.000*) .3% .3% 0.0% 0.0% 0.0% .3% .8% 

15,001 – 30,000  
บาท 

68 99 44 0 11 0 222 

17.0% 24.8% 11.0% 0.0% 2.8% 0.0% 55.5% 

30,001 – 45,000  
บาท 

17 33 41 30 5 0 126 

4.3% 8.3% 10.3% 7.5% 1.3% 0.0% 31.5% 

มากกว่า  45,000  
บาท 

0 0 19 14 3 13 49 

0.0% 0.0% 4.8% 3.5% .8% 3.3% 12.3% 

จากตารางที่ 55 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 210.944 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า รายได้ต่อเดือนของผู้ใช้บริการมีผลต่อจ านวนเงินที่ใช้จ่าย

บัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน กล่าวคือ รายได้ต่อเดือนของผู้ใช้บริการแตกต่างกัน มีผลต่อ

จ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 56 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนของผู้ใช้บริการกับความถี่ในการใช้บัตร
เครดิตเฉลี่ยต่อเดือน 

  รายได้ต่อเดือน ความถี่ในการใช้บัตรเครดิตเฉลี่ยต่อเดือน รวม χ2 

(Sig.) 1 – 5 ครั้ง 6 – 10 
ครั้ง 

11 – 15 
ครั้ง 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
15,000  บาท 

3 0 0 3 94.887 
(0.000*) .8% 0.0% 0.0% .8% 

15,001 – 30,000  บาท 136 86 0 222 
34.0% 21.5% 0.0% 55.5% 

30,001 – 45,000  บาท 19 89 18 126 
4.8% 22.3% 4.5% 31.5% 

มากกว่า  45,000  บาท 14 28 7 49 
3.5% 7.0% 1.8% 12.3% 

จากตารางที่ 56 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 94.887 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า รายได้ต่อเดือนของผู้ใช้บริการมีผลต่อความถี่ในการใช้บัตร

เครดิตเฉลี่ยต่อเดือน กล่าวคือ รายได้ต่อเดือนของผู้ใช้บริการแตกต่างกัน มีผลต่อความถี่ในการใช้บัตร

เครดิตเฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 57 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนของผู้ใช้บริการกับวิธีการช าระค่าใช้จ่าย 

   รายได้ต่อเดือน วิธีการช าระค่าใช้จ่ายของท่าน รวม χ2 

(Sig.) ช าระท่ีเคา
เตอร์

ธนาคาร 

เคาเตอร์
เซอร์วิส 

หักผ่าน
บัญชีเงิน

ฝาก
ธนาคาร 

ช าระผ่าน
ทาง 

Phone 
Banking 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
15,000  บาท 

0 2 0 1 3 84.798 
(000*) 0.0% .5% 0.0% .3% .8% 

15,001 – 30,000  บาท 106 40 18 58 222 
26.5% 10.0% 4.5% 14.5% 55.5% 

30,001 – 45,000  บาท 34 23 18 51 126 
8.5% 5.8% 4.5% 12.8% 31.5% 

มากกว่า  45,000  บาท 49 0 0 0 49 
12.3% 0.0% 0.0% 0.0% 12.3% 
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จากตารางที่ 57 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 84.798 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า รายได้ต่อเดือนของผู้ใช้บริการมีผลต่อวิธีการช าระค่าใช้จ่าย 

กล่าวคือ รายได้ต่อเดือนของผู้ใช้บริการแตกต่างกัน มีผลต่อวิธีการช าระค่าใช้จ่ายที่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 58 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างภาระหนี้สินของผู้ใช้บริการกับจ านวนบัตรเครดิตที่ท่าน
ถือครอง 

 ภาระหนี้สิน จ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครอง รวม χ2 

(Sig.) 1  บัตร 2 – 4  บัตร 5 – 7  บัตร ไม่มี 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
50,000  บาท 

16 111 0 1 128 104.123 
(0.000*) 4.0% 27.8% 0.0% .3% 32.0% 

50,001 – 250,000  
บาท 

14 64 8 0 86 
3.5% 16.0% 2.0% 0.0% 21.5% 

250,001 – 450,000 
บาท 

0 37 0 0 37 
0.0% 9.3% 0.0% 0.0% 9.3% 

450,001  บาทข้ึนไป 8 50 0 0 58 
2.0% 12.5% 0.0% 0.0% 14.5% 

ไม่มีหนี้สิน 1 72 0 18 91 
.3% 18.0% 0.0% 4.5% 22.8% 

จากตารางที่ 58 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 104.123 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ภาระหนี้สินของผู้ใช้บริการมีผลต่อจ านวนบัตรเครดิตที่ท่าน

ถือครอง กล่าวคือ ภาระหนี้สินของผู้ใช้บริการแตกต่างกัน มีผลต่อจ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครอง

แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 59 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างภาระหนี้สินของผู้ใช้บริการกับสถาบันของบัตรเครดิต 

  ภาระหน้ีสิน กสิกรไทย รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช ่

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 50,000  บาท 18 110 128 10749 
(0.782) 4.5% 27.5% 32.0% 

50,001 – 250,000  บาท 8 78 86 
2.0% 19.5% 21.5% 

250,001 – 450,000 บาท 5 32 37 
1.3% 8.0% 9.3% 

450,001  บาทขึ้นไป 8 50 58 
2.0% 12.5% 14.5% 

ไม่มีหน้ีสิน 9 82 91 
2.3% 20.5% 22.8% 

  ภาระหน้ีสิน กรุงศรีอยุธยา รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช ่

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 50,000  บาท 65 63 128 0.561 
(0.967) 16.3% 15.8% 32.0% 

50,001 – 250,000  บาท 43 43 86 
10.8% 10.8% 21.5% 

250,001 – 450,000 บาท 21 16 37 
5.3% 4.0% 9.3% 

450,001  บาทขึ้นไป 30 28 58 
7.5% 7.0% 14.5% 

ไม่มีหน้ีสิน 48 43 91 
12.0% 10.8% 22.8% 

  ภาระหน้ีสิน กรุงไทย รวม χ2 

(Sig.) 
ไม่ใช่ ใช ่

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 50,000  บาท 111 17 128 0.373 
(0.849) 27.8% 4.3% 32.0% 

50,001 – 250,000  บาท 71 15 86 
17.8% 3.8% 21.5% 

250,001 – 450,000 บาท 32 5 37 
8.0% 1.3% 9.3% 

450,001  บาทขึ้นไป 47 11 58 
11.8% 2.8% 14.5% 

ไม่มีหน้ีสิน 77 14 91 
19.3% 3.5% 22.8% 
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ตารางที่ 59 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างภาระหนี้สินของผู้ใช้บริการกับสถาบันของบัตร

เครดิต 

  ภาระหนีส้ิน กรุงเทพ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 50,000  บาท 113 15 128 1.122 
(0.891) 28.3% 3.8% 32.0% 

50,001 – 250,000  บาท 77 9 86 

19.3% 2.3% 21.5% 

250,001 – 450,000 บาท 33 4 37 

8.3% 1.0% 9.3% 

450,001  บาทขึ้นไป 51 7 58 

12.8% 1.8% 14.5% 

ไม่มีหนีส้ิน 
 

84 7 91 

21.0% 1.8% 22.8% 

  ภาระหนีส้ิน ซิติแบงค ์ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 50,000  บาท 126 2 128 3.99 
(0.406) 31.5% .5% 32.0% 

50,001 – 250,000  บาท 85 1 86 

21.3% .3% 21.5% 

250,001 – 450,000 บาท 37 0 37 

9.3% 0.0% 9.3% 

450,001  บาทขึ้นไป 56 2 58 

14.0% .5% 14.5% 

ไม่มีหนีส้ิน 91 0 91 

22.8% 0.0% 22.8% 
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ตารางที่ 59 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างภาระหนี้สินของผู้ใช้บริการกับสถาบันของบัตร

เครดิต 

  ภาระหนีส้ิน ไทยพาณิชย ์ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 50,000  บาท 92 36 128 0.639 

(0.802) 23.0% 9.0% 32.0% 
50,001 – 250,000  บาท 67 19 86 

16.8% 4.8% 21.5% 
250,001 – 450,000 บาท 28 9 37 

7.0% 2.3% 9.3% 
450,001  บาทขึ้นไป 
 

46 12 58 
11.5% 3.0% 14.5% 

ไม่มีหนีส้ิน 68 23 91 
17.0% 5.8% 22.8% 

  ภาระหนีส้ิน อื่นๆ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 50,000  บาท 121 7 128 2.997 

(0.558) 30.3% 1.8% 32.0% 
50,001 – 250,000  บาท 78 8 86 

19.5% 2.0% 21.5% 
250,001 – 450,000 บาท 33 4 37 

8.3% 1.0% 9.3% 
450,001  บาทขึ้นไป 54 4 58 

13.5% 1.0% 14.5% 
ไม่มีหนีส้ิน 87 4 91 

21.8% 1.0% 22.8% 

จากตารางที่ 59 ค่า χ2 ของบัตรเครดิตกสิกรไทย ที่ค านวณไว้มีค่า 10749 บัตรเครดิตกรุงศรี
อยุธยาไทย มีค่า 0.561 บัตรเครดิตกรุงไทย มีค่า 0.373  บัตรเครดิตกรุงเทพมีค่า 1.122 บัตรเครดิต
ซิติ้แบงค์ มีค่า 3.99  บัตรเครดิตไทยพาณิชย์ มีค่า 0.639  และบัตรเครดิตอ่ืนๆ มีค่า 2.99 

 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมีค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ภาระหนี้สินของ
ผู้ใช้บริการไม่มีผลต่อสถาบันของบัตรเครดิตที่ท่านถือครอง กล่าวคือ ภาระหนี้สินของผู้ใช้บริการ
แตกต่างกัน ไมม่ีผลต่อสถาบันของบัตรเครดิตที่ท่านถือครองที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 60 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างภาระหนี้สินของผู้ใช้บริการกับเหตุผลของการใชบัตร
เครดิต 

   ภาระหนี้สิน ยืดระยะเวลาการช าระเงิน รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 50,000  บาท 101 27 128 2.154 

(0.707) 25.3% 6.8% 32.0% 
50,001 – 250,000  บาท 71 15 86 

17.8% 3.8% 21.5% 
250,001 – 450,000 บาท 
 

33 4 37 
8.3% 1.0% 9.3% 

450,001  บาทขึ้นไป 
 

47 11 58 
11.8% 2.8% 14.5% 

 ภาระหนีส้ิน ใช้เบิกเงินสดฉุกเฉิน รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 50,000  บาท 35 93 128 4.859 

(0.302) 8.8% 23.3% 32.0% 
50,001 – 250,000  บาท 14 72 86 

3.5% 18.0% 21.5% 
250,001 – 450,000 บาท 6 31 37 

1.5% 7.8% 9.3% 
450,001  บาทขึ้นไป 15 43 58 

3.8% 10.8% 14.5% 
ไม่มีหนีส้ิน 20 71 91 

5.0% 17.8% 22.8% 
   ภาระหนี้สิน สะดวก ไม่ต้องพกเงินสด รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 50,000  บาท 102 26 128 1.480 

(0.830) 25.5% 6.5% 32.0% 
50,001 – 250,000  บาท 66 20 86 

16.5% 5.0% 21.5% 
250,001 – 450,000 บาท 26 11 37 

6.5% 2.8% 9.3% 
450,001  บาทขึ้นไป 45 13 58 

11.3% 3.3% 14.5% 
ไม่มีหนีส้ิน 70 21 91 

17.5% 5.3% 22.8% 
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ตารางที่ 60 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างภาระหนี้สินของผู้ใช้บริการกับเหตุผลของการใช

บัตรเครดิต 

   ภาระหนี้สิน ใช้ซื้อสินค้าผ่านระบบผ่อนช าระ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 50,000  บาท 94 34 128 1.879 

(0.758) 23.5% 8.5% 32.0% 
50,001 – 250,000  บาท 66 20 86 

16.5% 5.0% 21.5% 
250,001 – 450,000 บาท 27 10 37 

6.8% 2.5% 9.3% 
450,001  บาทขึ้นไป 40 18 58 

10.0% 4.5% 14.5% 
ไม่มีหนีส้ิน 71 20 91 

17.8% 5.0% 22.8% 
   ภาระหนี้สิน ต้องการคะแนนสะสม รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 50,000  บาท 113 15 128 1.252 

(0.869) 28.3% 3.8% 32.0% 
50,001 – 250,000  บาท 78 8 86 

19.5% 2.0% 21.5% 
250,001 – 450,000 บาท 33 4 37 

8.3% 1.0% 9.3% 
450,001  บาทขึ้นไป 51 7 58 

12.8% 1.8% 14.5% 
ไม่มีหนีส้ิน 84 7 91 

21.0% 1.8% 22.8% 
   ภาระหนี้สิน ได้รับส่วนลดจากร้านค้า รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 50,000  บาท 118 10 128 4.834 

(0.305) 29.5% 2.5% 32.0% 
50,001 – 250,000  บาท 83 3 86 

20.8% .8% 21.5% 
250,001 – 450,000 บาท 37 0 37 

9.3% 0.0% 9.3% 
450,001  บาทขึ้นไป 56 2 58 

14.0% .5% 14.5% 
ไม่มีหนีส้ิน 86 5 91 

21.5% 1.3% 22.8% 



  145 

ตารางที่ 60 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างภาระหนี้สินของผู้ใช้บริการกับเหตุผลของการใช

บัตรเครดิต 

   ภาระหนี้สิน อื่นๆ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 50,000  บาท 120 8 128 6.558 

(0.161) 30.0% 2.0% 32.0% 
50,001 – 250,000  บาท 80 6 86 

20.0% 1.5% 21.5% 
250,001 – 450,000 บาท 31 6 37 

7.8% 1.5% 9.3% 
450,001  บาทขึ้นไป 56 2 58 

14.0% .5% 14.5% 
ไม่มีหนีส้ิน 86 5 91 

21.5% 1.3% 22.8% 

จากตารางที่ 60ค่า χ2 ของเหตุผลของการใชบัตรเครดิตด้านยืดระยะเวลาการช าระเงิน มีค่า 

2.154 ใชเบิกเงินสดฉุกเฉิน มีค่า 4.859 ด้านสะดวก ไมตองพกเงินสด มีค่า 1.480 ด้านใชซื้อสินคา

ผ่านระบบผอนช าระ มีค่า 1.879 ด้านตองการคะแนนสะสม มีค่า 1.252 ด้านไดรับสวนลดจากรานคา  

มีค่า 4.834 และด้านอ่ืนๆ มีค่า 6.558 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมีค่า Sig. มากกว่าค่า 

(α = 0.05) แสดงว่า ภาระหนี้สินของผู้ใช้บริการไม่มีผลต่อเหตุผลของการใชบัตรเครดิตกล่าวคือ 

ภาระหนี้สินของผู้ใช้บริการแตกต่างกัน ไมม่ีผลต่อเหตุผลของการใชบัตรเครดิตที่ไมแ่ตกต่างกัน 
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ตารางที่ 61 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างภาระหนี้สินของผู้ใช้บริการกับประเภทของธุรกิจที่ใช้
จ่ายผ่านบัตรเครดิต 

    ภาระหนี้สิน ห้างสรรพสินค้า รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 50,000  บาท 18 110 128 1.749 

(0.782) 4.5% 27.5% 32.0% 
50,001 – 250,000  บาท 8 78 86 

2.0% 19.5% 21.5% 
250,001 – 450,000 บาท 5 32 37 

1.3% 8.0% 9.3% 
450,001  บาทขึ้นไป 8 50 58 

2.0% 12.5% 14.5% 
ไม่มีหนีส้ิน 9 82 91 

2.3% 20.5% 22.8% 
    ภาระหนี้สิน โรงแรม รสีอร์ท รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 50,000  บาท 68 60 128 0.575 

(0.966) 17.0% 15.0% 32.0% 
50,001 – 250,000  บาท 43 43 86 

10.8% 10.8% 21.5% 
250,001 – 450,000 บาท 21 16 37 

5.3% 4.0% 9.3% 
450,001  บาทขึ้นไป 30 28 58 

7.5% 7.0% 14.5% 
ไม่มีหนีส้ิน 49 42 91 

12.3% 10.5% 22.8% 
    ภาระหนี้สิน สถานเริงรมย ์ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 50,000  บาท 128 0 128 5.911 

(0.206) 32.0% 0.0% 32.0% 
50,001 – 250,000  บาท 86 0 86 

21.5% 0.0% 21.5% 
250,001 – 450,000 บาท 37 0 37 

9.3% 0.0% 9.3% 
450,001  บาทขึ้นไป 57 1 58 

14.3% .3% 14.5% 
ไม่มีหนีส้ิน 91 0 91 

22.8% 0.0% 22.8% 
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ตารางที่ 61 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างภาระหนี้สินของผู้ใช้บริการกับประเภทของธุรกิจที่

ใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต 

    ภาระหนี้สิน โรงพยาบาล คลินิก รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 50,000  บาท 101 27 128 2.154 

(0.707) 25.3% 6.8% 32.0% 
50,001 – 250,000  บาท 71 15 86 

17.8% 3.8% 21.5% 
250,001 – 450,000 บาท 33 4 37 

8.3% 1.0% 9.3% 
450,001  บาทขึ้นไป 47 11 58 

11.8% 2.8% 14.5% 
ไม่มีหนีส้ิน 73 18 91 

18.3% 4.5% 22.8% 
    ภาระหนี้สิน ร้านอาหาร/ภตัตาคาร รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 50,000  บาท 35 93 128 4.859 

(0.302) 8.8% 23.3% 32.0% 
50,001 – 250,000  บาท 14 72 86 

3.5% 18.0% 21.5% 
250,001 – 450,000 บาท 6 31 37 

1.5% 7.8% 9.3% 
450,001  บาทขึ้นไป 15 43 58 

3.8% 10.8% 14.5% 
ไม่มีหนีส้ิน 20 71 91 

5.0% 17.8% 22.8% 
    ภาระหนี้สิน ร้านขายหนังสือ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 50,000  บาท 102 26 128 1.480 

(0.830) 25.5% 6.5% 32.0% 
50,001 – 250,000  บาท 66 20 86 

16.5% 5.0% 21.5% 
250,001 – 450,000 บาท 26 11 37 

6.5% 2.8% 9.3% 
450,001  บาทขึ้นไป 45 13 58 

11.3% 3.3% 14.5% 
ไม่มีหนีส้ิน 70 21 91 

17.5% 5.3% 22.8% 
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ตารางที่ 61 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างภาระหนี้สินของผู้ใช้บริการกับประเภทของธุรกิจที่

ใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต 

    ภาระหนี้สิน ร้านเครื่องเสียง/เครื่องใช้ไฟฟ้า รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 50,000  บาท 114 14 128 1.367 

(0.850) 28.5% 3.5% 32.0% 
50,001 – 250,000  บาท 79 7 86 

19.8% 1.8% 21.5% 
250,001 – 450,000 บาท 34 3 37 

8.5% .8% 9.3% 
450,001  บาทข้ึนไป 51 7 58 

12.8% 1.8% 14.5% 
ไม่มีหนี้สิน 84 7 91 

21.0% 1.8% 22.8% 
    ภาระหนี้สิน โทรศัพท์มือถือ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 50,000  บาท 113 15 128 2.442 

(0.655) 28.3% 3.8% 32.0% 
50,001 – 250,000  บาท 75 11 86 

18.8% 2.8% 21.5% 
250,001 – 450,000 บาท 32 5 37 

8.0% 1.3% 9.3% 
450,001  บาทข้ึนไป 52 6 58 

13.0% 1.5% 14.5% 
ไม่มีหนี้สิน 85 6 91 

21.3% 1.5% 22.8% 
 

 

 

 



  149 

ตารางที่ 61 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างภาระหนี้สินของผู้ใช้บริการกับประเภทของธุรกิจที่

ใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต 

    ภาระหนี้สิน บริษัททัวร์ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 50,000  บาท 59 69 128 9.821 

(0.044) 14.8% 17.3% 32.0% 
50,001 – 250,000  บาท 47 39 86 

11.8% 9.8% 21.5% 
250,001 – 450,000 บาท 23 14 37 

5.8% 3.5% 9.3% 
450,001  บาทข้ึนไป 35 23 58 

8.8% 5.8% 14.5% 
ไม่มีหนี้สิน 60 31 91 

15.0% 7.8% 22.8% 
    ภาระหนี้สิน อ่ืน รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 50,000  บาท 119 9 128 1.495 

(0.827) 29.8% 2.3% 32.0% 
50,001 – 250,000  บาท 82 4 86 

20.5% 1.0% 21.5% 
250,001 – 450,000 บาท 36 1 37 

9.0% .3% 9.3% 
450,001  บาทข้ึนไป 55 3 58 

13.8% .8% 14.5% 
ไม่มีหนี้สิน 87 4 91 

21.8% 1.0% 22.8% 

จากตารางที่ 61ค่า χ2 การใช้จ่ายบัตรเครดิตที่หางสรรพสินคา มีค่า 1.749 ใช้จ่ายบัตรเครดิต

ที่โรงแรม รีสอรท มีค่า 0.575 ใช้จ่ายบัตรเครดิตที่สถานเริงรมย มีค่า 5.911 ใช้จ่ายบัตรเครดิตที่

โรงพยาบาล คลินิก มีค่า 2.154 ใช้จ่ายบัตรเครดิตที่รานอาหาร/ภัตตาคาร มีค่า 4.859 ใช้จ่ายบัตร

เครดิตที่รานขายหนังสือ มีค่า 1.480 ใช้จ่ายบัตรเครดิตที่ปมน้ ามัน/อูซอมรถยนตมีค่า 0.809 ใช้จ่าย

บัตรเครดิตที่รานเครื่องเสียง/เครื่องใชไฟฟา  มีค่า 1.367 ใช้จ่ายบัตรเครดิตที่โทรศัพทมือถือมีค่า 

2.442 ใช้จ่ายบัตรเครดิตที่บริษัททัวร มีค่า 9.821 ใช้จ่ายบัตรเครดิตที่อ่ืนๆ มีค่า 1.495 โดยมีระดับ
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นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมีค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ภาระหนี้สินของผู้ใช้บริการ

ไม่มีผลต่อการใช้จ่ายบัตรเครดิตตามสถานที่ต่างๆ กล่าวคือ ภาระหนี้สินของผู้ใช้บริการแตกต่างกัน ไม่

มีผลต่อการใช้จ่ายบัตรเครดิตตามสถานที่ต่างๆ ที่ไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 62 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างภาระหนี้สินของผู้ใช้บริการกับจ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตร
เครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน 

 ภาระหนี้สิน จ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน รวม χ2 

(Sig.) ต่ ากว่า 
5,000 
บาท 

5,001 – 
10,000 
บาท 

10,001 – 
15,000 
บาท 

15,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
30,000 
บาท 

มากกว่า 
30,000 บาท 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
50,000  บาท 

30 36 42 13 7 0 128 196.725 

(0.000*) 7.5% 9.0% 10.5% 3.3% 1.8% 0.0% 32.0% 

50,001 – 250,000  
บาท 

1 42 28 14 1 0 86 

.3% 10.5% 7.0% 3.5% .3% 0.0% 21.5% 

250,001 – 
450,000 บาท 

0 19 17 0 1 0 37 

0.0% 4.8% 4.3% 0.0% .3% 0.0% 9.3% 

450,001  บาทขึน้
ไป 

18 6 0 17 4 13 58 

4.5% 1.5% 0.0% 4.3% 1.0% 3.3% 14.5% 

ไม่มีหนี้สิน 37 30 17 0 6 1 91 

9.3% 7.5% 4.3% 0.0% 1.5% .3% 22.8% 

 จากตารางที่ 62 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 196.725 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ภาระหนี้สินของผู้ใช้บริการมีผลต่อจ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตร

เครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน กล่าวคือ ภาระหนี้สินของผู้ใช้บริการแตกต่างกัน มีผลต่อจ านวน

เงินที่ใช้จ่ายบัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 63 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างภาระหนี้สินของผู้ใช้บริการกับความถี่ในการใช้บัตร
เครดิตเฉลี่ยต่อเดือน 

    ภาระหนี้สิน ความถี่ในการใช้บัตรเครดิตเฉลี่ยต่อเดือน รวม χ2 

(Sig.) 1 – 5 ครั้ง 6 – 10 ครั้ง 11 – 15 ครั้ง 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
50,000  บาท 

43 85 0 128 124.525 

(0.000*) 10.8% 21.3% 0.0% 32.0% 

50,001 – 250,000  
บาท 

29 50 7 86 

7.3% 12.5% 1.8% 21.5% 

250,001 – 450,000 
บาท 

19 18 0 37 

4.8% 4.5% 0.0% 9.3% 

450,001  บาทข้ึนไป 40 0 18 58 

10.0% 0.0% 4.5% 14.5% 

ไม่มีหนี้สิน 41 50 0 91 

10.3% 12.5% 0.0% 22.8% 

 จากตารางที่ 63 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 124.525 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ภาระหนี้สินของผู้ใช้บริการมีผลต่อความถี่ในการใช้บัตร

เครดิตเฉลี่ยต่อเดือน กล่าวคือ ภาระหนี้สินของผู้ใช้บริการแตกต่างกัน มีผลต่อความถี่ในการใช้บัตร

เครดิตเฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 64 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างภาระหนี้สินของผู้ใช้บริการกับวิธีการช าระค่าใช้จ่าย 

     ภาระหนี้สิน วิธีการช าระค่าใช้จ่ายของท่าน รวม χ2 

(Sig.) ช าระท่ีเคา
เตอร์ธนาคาร 

เคาเตอร์
เซอร์วิส 

หักผ่านบัญชีเงิน
ฝากธนาคาร 

ช าระผ่านทาง 
Phone 
Banking 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
50,000  บาท 

61 31 0 36 128 216.819 
(0.000*) 15.3% 7.8% 0.0% 9.0% 32.0% 

50,001 – 
250,000  บาท 

50 7 0 29 86 
12.5% 1.8% 0.0% 7.3% 21.5% 

250,001 – 
450,000 บาท 

0 0 0 37 37 
0.0% 0.0% 0.0% 9.3% 9.3% 

450,001  บาทข้ึน
ไป 

32 1 18 7 58 
8.0% .3% 4.5% 1.8% 14.5% 

ไม่มีหนี้สิน 46 26 18 1 91 
11.5% 6.5% 4.5% .3% 22.8% 

จากตารางที่ 64 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 216.819 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ภาระหนี้สินของผู้ใช้บริการมีผลต่อวิธีการช าระค่าใช้จ่าย 

กล่าวคือ ภาระหนี้สินของผู้ใช้บริการแตกต่างกัน มีผลต่อวิธีการช าระค่าใช้จ่ายที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 65 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับจ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือ
ครอง 

ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ 

จ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครอง รวม χ2 

(Sig.) 1  บัตร 2 – 4  บัตร 5 – 7  บัตร ไม่มี 

ปานกลาง 0 3 2 0 5 48.845 

(0.002*) 0.0% .8% .5% 0.0% 1.3% 

มาก 17 170 2 8 197 

4.3% 42.5% 0.5% 2.0% 49.3% 

มากที่สุด 22 161 4 11 198 

5.5% 40.3% 1.0% 2.8% 49.5% 

จากตารางที่ 65 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 48.845 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อจ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือ

ครอง กล่าวคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน มีผลต่อจ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครองที่แตกต่าง

กัน 
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ตารางที่ 66 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับจ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครอง 

ปัจจัยด้านราคา จ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครอง รวม χ2 

(Sig.) 1  บัตร 2 – 4  บัตร 5 – 7  บัตร ไม่มี 

น้อย 0 8 0 1 9 17.684 

(0.986) 0.0% 2.0% 0.0% .3% 2.3% 

ปานกลาง 3 30 0 0 3 

0.8% 7.5% 0.0% 0.0% 0.8% 

มาก 20 179 5 10 20 

5.0% 44.8% 1.3% 2.5% 5.0% 

มากที่สุด 16 117 3 8 16 

4.0% 29.3% .8% 2.0% 4.0% 

จากตารางที่ 66 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 17.684 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านราคาไม่มีผลต่อจ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครอง 

กล่าวคือ ปัจจัยด้านราคาแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อจ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครองที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 67 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสถานที่กับจ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครอง 

ปัจจัยด้านสถานที่ จ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครอง รวม χ2 

(Sig.) 1  บัตร 2 – 4  บัตร 5 – 7  บัตร ไม่มี 

ปานกลาง 5 27 0 1 33 31.785 

(0.528) 1.3% 6.8% 0.0% 0.3% 8.3% 

มาก 21 206 6 13 246 

5.3% 51.3% 1.5% 3.3% 61.3% 

มากที่สุด 13 102 2 5 122 

3.3% 25.5% 0.5% 1.3% 30.5% 

จากตารางที่ 67 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 31.785 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านสถานที่ไม่มีผลต่อจ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือ

ครอง กล่าวคือ ปัจจัยด้านสถานที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อจ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครองที่ไม่

แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 68 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับจ านวนบัตรเครดิตที่
ท่านถือครอง 

ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด 

จ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครอง รวม χ2 

(Sig.) 1  บัตร 2 – 4  บัตร 5 – 7  บัตร ไม่มี 

น้อย 1 12 0 1 14 32.056 

(0.365) .3% 3.0% 0.0% .3% 3.5% 

ปานกลาง 6 24 0 1 31 

1.5% 6.0% 0.0% .3% 7.8% 

มาก 22 195 7 12 237 

5.5% 48.8% 1.8% 3.0% 59.0% 

มากที่สุด 10 103 1 5 119 

2.5% 25.8% 0.3% 1.3% 29.8% 

จากตารางที่ 68 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 32.056 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีผลต่อจ านวนบัตร

เครดิตที่ท่านถือครอง กล่าวคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อจ านวนบัตร

เครดิตที่ท่านถือครองที่ไมแ่ตกต่างกัน 
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ตารางที่ 69 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพกับจ านวนบัตรเครดิตที่
ท่านถือครอง 

ปัจจัยด้านลักษณะ
ทางกายภาพ 

จ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครอง รวม χ2 

(Sig.) 1  บัตร 2 – 4  บัตร 5 – 7  บัตร ไม่มี 

ปานกลาง 1 6 2 0 9 41.354 

(0.015*) .3% 1.5% .5% 0.0% 2.3% 

มาก 19 177 3 11 210 

4.8% 50.0% 0.8% 2.8% 58.3% 

มากที่สุด 19 128 3 8 158 

4.8% 32.0% .8% 2.0% 39.5% 

จากตารางที่ 69 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 41.354 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพมีผลต่อจ านวนบัตรเครดิตที่

ท่านถือครอง กล่าวคือ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกัน มีผลต่อจ านวนบัตรเครดิตที่ท่าน

ถือครองทีแ่ตกต่างกัน 

ตารางที่ 70 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการกับจ านวนบัตรเครดิตที่ท่าน
ถือครอง 

ปัจจัยด้านบุคคลผู้
ให้บริการ 

จ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครอง รวม χ2 

(Sig.) 1  บัตร 2 – 4  บัตร 5 – 7  บัตร ไม่มี 

มาก 15 173 6 12 207 14.026 

(0.727) 3.8% 43.3% 1.5% 3.0% 51.5% 

มากที่สุด 24 161 2 7 194 

6.0% 40.3% .5% 1.8% 48.5% 
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 จากตารางที่ 70 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 14.026 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการไม่มีผลต่อจ านวนบัตรเครดิตที่

ท่านถือครอง กล่าวคือ ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อจ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือ

ครองที่ไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 71 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการกับจ านวนบัตรเครดิต
ที่ท่านถือครอง 

ปัจจัยด้าน
กระบวนการ
ให้บริการ 

จ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครอง รวม χ2 

(Sig.) 1  บัตร 2 – 4  บัตร 5 – 7  บัตร ไม่มี 

ปานกลาง 8 76 5 5 94 29.597 

(0.486) 2.0% 19.0% 1.3% 1.3% 23.5% 

มาก 18 164 3 11 196 

4.5% 41.0% 0.8% 2.8% 49.0% 

มากที่สุด 13 94 0 3 110 

3.3% 23.5% 0.0% .8% 27.5% 

จากตารางที่ 71 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 14.026 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการไม่มีผลต่อจ านวนบัตร

เครดิตที่ท่านถือครอง กล่าวคือ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อจ านวนบัตร

เครดิตที่ท่านถือครองที่ไมแ่ตกต่างกัน 
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ตารางที่ 72 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ บัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย 

 

รวม χ2 

(Sig.) 

ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 0 5 5 8.187 

(0.415) 0.0% 1.3% 1.3% 

มาก 20 177 197 

5.0% 44.3% 49.3% 

มากที่สุด 28 170 198 

7.0% 42.5% 49.5% 

จากตารางที่ 72 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 8.187 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมีค่า 

Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีผลต่อบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย 

กล่าวคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกันไม่มีผลต่อบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทยที่ไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 73 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ บัตรเครดิตกรุงศรีอยุธยา  รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 4 1 5 9.572 

(0.296) 1.0% .3% 1.3% 

มาก 102 95 197 

25.5% 23.8% 49.3% 

มากที่สุด 101 97 198 

25.3% 24.3% 49.5% 
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 จากตารางที่ 73 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 9.572 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมีค่า 

Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีผลต่อบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย 

กล่าวคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกันไม่มีผลต่อบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทยที่ไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 74 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ บัตรเครดิตกรุงไทย   รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 3 2 5 16.529 

(0.035*) .8% .5% 1.3% 

มาก 159 38 197 

39.8% 9.5% 49.3% 

มากที่สุด 159 38 197 

39.8% 9.5% 49.3% 

จากตารางที่ 74 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 16.529 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อบัตรเครดิตกรุงไทย กล่าวคือ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกันมีผลต่อบัตรเครดิตกรุงไทย ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 75 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ บัตรเครดิตกรุงเทพ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 5 0 5 10.720 

(0.218) 1.3% 0.0% 1.3% 

มาก 174 23 197 

43.5% 5.8% 49.3% 

มากที่สุด 179 19 198 

44.8% 4.8% 49.5% 

จากตารางที่ 75 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 10.720 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีผลต่อบัตรเครดิตธนาคารกรุงเทพ 

กล่าวคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกันไม่มีผลต่อบัตรเครดิตธนาคารกรุงเทพที่ไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 76 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับบัตรเครดิตซิตี้แบงค์ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ บัตรเครดิตซิตี้แบงค์ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 5 0 5 15.377 

(0.052) 1.3% 0.0% 1.3% 

มาก 194 3 197 

48.5% 0.8% 49.3% 

มากที่สุด 196 2 198 

49.0% .5% 49.5% 
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 จากตารางที่ 76 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 15.377 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีผลต่อบัตรเครดิตซิตี้แบงค์ กล่าวคือ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกันไม่มีผลต่อบัตรเครดิตซิตี้แบงค์ท่ีไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 77 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับบัตรเครดิตไทยพาณิชย 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ บัตรเครดิตไทยพาณิชย รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 5 0 5 8.485 

(0.388) 1.3% 0.0% 1.3% 

มาก 147 50 197 

26.5% 10.0% 36.5% 

มากที่สุด 149 49 198 

37.3% 12.3% 49.5% 

จากตารางที่ 77 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 8.485 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมีค่า 

Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีผลต่อบัตรเครดิตไทยพาณิชย กล่าวคือ 

บัตรเครดิตไทยพาณิชย แตกต่างกันไม่มีผลต่อบัตรเครดิตไทยพาณิชยที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 78 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับบัตรเครดิตอ่ืนๆ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ บัตรเครดิตอื่นๆ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 4 1 5 14.396 

(0.072) 1.0% .3% 1.3% 

มาก 181 16 197 

45.3% 4.0% 49.3% 

มากที่สุด 188 10 198 

47.0% 2.5% 49.5% 

จากตารางที่ 78 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 14.396 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีผลต่อบัตรเครดิตอ่ืนๆ กล่าวคือ 

บัตรเครดิตอื่นๆ แตกต่างกันไม่มีผลต่อบัตรเครดิตอื่นๆ ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 79 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย 

ปัจจัยด้านราคา บัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 0 9 9 10.740 

(0.465) 0.0% 2.3% 2.3% 

ปานกลาง 30 33 30 

0.8% 7.5% 8.3% 

มาก 25 189 215 

6.3% 47.3% 53.5% 

มากที่สุด 20 124 144 

5.0% 31.0% 36.0% 

จากตารางที่ 79 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 10.740 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านราคาไม่มีผลต่อบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย 

กล่าวคือ ปัจจัยด้านราคาแตกต่างกันไม่มีผลต่อบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทยที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 80 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย 

ปัจจัยด้านราคา บัตรเครดิตกรุงศรีอยุธยา  รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 3 6 9 18.689 

(0.067) .8% 1.5% 2.3% 

ปานกลาง 24 9 33 

6.0% 2.3% 8.3% 

มาก 113 101 214 

27.3% 23.8% 51.0% 

มากที่สุด 67 77 144 

16.8% 19.3% 36.0% 

 จากตารางที่ 80 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 18.689 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านราคาไม่มีผลต่อบัตรเครดิตธนาคารกรุงศรีอยุธยา

กล่าวคือ ปัจจัยด้านราคาแตกต่างกันไม่มีผลต่อบัตรเครดิตธนาคารกรุงศรีอยุธยาที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 81 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับบัตรเครดิตบัตรเครดิตกรุงไทย   

ปัจจัยด้านราคา บัตรเครดิตกรุงไทย   รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 7 2 9 17.714 

(0.088) 1.8% .5% 2.3% 

ปานกลาง 26 7 33 

6.5% 1.8% 8.3% 

มาก 179 35 214 

44.8% 8.8% 53.5% 

มากที่สุด 126 18 144 

31.5% 4.5% 36.0% 

จากตารางที่ 81ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 17.714 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านราคามีผลต่อบัตรเครดิตกรุงไทย  กล่าวคือ ปัจจัย

ด้านราคาแตกต่างกันมีผลต่อบัตรเครดิตกรุงไทย ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 82 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย 

ปัจจัยด้านราคา บัตรเครดิตกรุงเทพ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 9 0 9 10.160 

(0.516) 2.3% 0.0% 2.3% 

ปานกลาง 30 3 33 

7.5% .8% 8.3% 

มาก 194 20 215 

48.5% 5.0% 53.5% 

มากที่สุด 125 19 144 

31.3% 4.8% 36.0% 

จากตารางที่ 82 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 10.160 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านราคาไม่มีผลต่อบัตรเครดิตธนาคารกรุงเทพ 

กล่าวคือ ปัจจัยด้านราคาแตกต่างกันไม่มีผลต่อบัตรเครดิตธนาคารกรุงเทพที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 83 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับบัตรเครดิตซิตี้แบงค์ 

ปัจจัยด้านราคา บัตรเครดิตซิตี้แบงค์ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 9 0 9 24.079 

(0.012*) 2.3% 0.0% 2.3% 

ปานกลาง 33 0 33 

8.3% 0.0% 8.3% 

มาก 211 4 215 

52.5% 1.0% 53.5% 

มากที่สุด 143 1 144 

35.8% .3% 36.0% 

จากตารางที่ 83 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 24.079 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านราคามีผลต่อบัตรเครดิตซิตี้แบงค์ กล่าวคือ ปัจจัย

ด้านราคาแตกต่างกันมีผลต่อบัตรเครดิตซิตี้แบงค์ที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 84 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับบัตรเครดิตไทยพาณิชย 

ปัจจัยด้านราคา บัตรเครดิตไทยพาณิชย รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 7 2 9 10.791 

(0.461) 1.8% .5% 2.3% 

ปานกลาง 22 11 33 

5.5% 2.8% 8.3% 

มาก 160 54 215 

40.0% 13.5% 53.5% 

มากที่สุด 112 32 144 

28.0% 8.0% 36.0% 

 จากตารางที่ 84 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 10.791 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านราคาไม่มีผลต่อบัตรเครดิตไทยพาณิชย กล่าวคือ 

บัตรเครดิตไทยพาณิชย แตกต่างกันไม่มีผลต่อบัตรเครดิตไทยพาณิชยที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 85 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับบัตรเครดิตอ่ืนๆ 

ปัจจัยด้านราคา บัตรเครดิตอื่นๆ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 8 1 9 31.682 

(0.001*) 2.0% .3% 2.3% 

ปานกลาง 30 3 33 

7.5% .8% 8.3% 

มาก 204 11 215 

50.8% 2.8% 53.5% 

มากที่สุด 132 12 144 

33.0% 3.0% 36.0% 

จากตารางที่ 85 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 31.682 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านราคา มีผลต่อบัตรเครดิตอ่ืนๆ กล่าวคือ บัตร

เครดิตอ่ืนๆ แตกต่างกันมีผลต่อบัตรเครดิตอื่นๆ ที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 86 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสถานที่กับบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย 

ปัจจัยด้านสถานที่ บัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 2 31 33 14.743 

(0.195) 0.5% 7.8% 8.3% 

มาก 29 217 246 

7.3% 54.0% 61.3% 

มากที่สุด 17 105 122 

4.3% 26.3% 30.5% 

จากตารางที่ 86 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 14.743 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านสถานที่ไม่มีผลต่อบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย 

กล่าวคือ ปัจจัยด้านสถานที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทยที่ไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 87 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสถานที่กับบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย 

ปัจจัยด้านสถานที่ บัตรเครดิตกรุงศรีอยุธยา  รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 22 11 33 21.082 

(0.033*) 5.5% 2.8% 8.3% 

มาก 123 122 246 

30.8% 30.5% 61.3% 

มากที่สุด 62 60 122 

15.5% 15.0% 30.5% 
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 จากตารางที่ 87 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 21.082 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านสถานที่มีผลต่อบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย 

กล่าวคือ ปัจจัยด้านสถานที่แตกต่างกันมีผลต่อบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทยที่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 88 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสถานที่กับบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย 

ปัจจัยด้านสถานที่ บัตรเครดิตกรุงไทย   รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 24 9 33 17.086 

(0.105) 6.0% 2.3% 8.3% 

มาก 207 39 246 

51.5% 9.8% 61.3% 

มากที่สุด 108 14 122 

27.0% 3.5% 30.5% 

จากตารางที่ 88 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 17.086 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านสถานที่ไม่มีผลต่อบัตรเครดิตกรุงไทย กล่าวคือ 

ปัจจัยด้านสถานที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อบัตรเครดิตกรุงไทยที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 89 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสถานที่กับบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย 

ปัจจัยด้านสถานที่ บัตรเครดิตกรุงเทพ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 30 3 33 21.017 

(0.033*) 7.5% 0.8% 8.3% 

มาก 228 18 246 

56.8% 4.5% 61.3% 

มากที่สุด 101 21 122 

25.3% 5.3% 30.5% 

จากตารางที่ 89 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 21.017 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านสถานที่มีผลต่อบัตรเครดิตธนาคารกรุงเทพ 

กล่าวคือ ปัจจัยด้านสถานที่แตกต่างกันมีผลต่อบัตรเครดิตธนาคารกรุงเทพที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 90 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสถานที่กับบัตรเครดิตซิตี้แบงค์ 

ปัจจัยด้านสถานที่ บัตรเครดิตซิตี้แบงค์ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 30 3 33 25.185 

(0.009*) 7.5% 0.8% 8.3% 

มาก 244 2 246 

60.8% 0.5% 61.3% 

มากที่สุด 122 0 122 

30.5% 0.0% 30.5% 

จากตารางที่ 90 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 25.185 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านสถานที่มีผลต่อบัตรเครดิตซิตี้แบงค์ กล่าวคือ 

ปัจจัยด้านสถานที่แตกต่างกันมีผลต่อบัตรเครดิตซิตี้แบงค์ที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 91 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสถานที่กับบัตรเครดิตไทยพาณิชย 

ปัจจัยด้านสถานที่ บัตรเครดิตไทยพาณิชย รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 27 6 33 14.976 

(0.184) 6.8% 1.5% 8.3% 

มาก 185 60 246 

46.3% 15.0% 61.3% 

มากที่สุด 89 33 122 

22.3% 8.3% 30.5% 

จากตารางที่ 91 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 14.976 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านสถานที่ไม่มีผลต่อบัตรเครดิตไทยพาณิชย

กล่าวคือ บัตรเครดิตไทยพาณิชย แตกต่างกันไม่มีผลต่อบัตรเครดิตไทยพาณิชยที่ไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 92 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสถานที่กับบัตรเครดิตอ่ืนๆ 

ปัจจัยด้านสถานที่ บัตรเครดิตอื่นๆ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 31 2 33 23.000 

(0.018*) 7.8% 0.5% 8.3% 

มาก 231 15 246 

54.0% 3.8% 57.8% 

มากที่สุด 112 10 122 

28.0% 2.5% 30.5% 
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จากตารางที่ 92 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 23.000 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านสถานที่มีผลต่อบัตรเครดิตอ่ืนๆ กล่าวคือ บัตร

เครดิตอ่ืนๆ แตกต่างกันมีผลต่อบัตรเครดิตอื่นๆ ที่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 93 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับบัตรเครดิตธนาคาร
กสิกรไทย 

ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด 

บัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย 

 

รวม χ2 

(Sig.) 

ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 3 11 14 13.981 

(0.174) .8% 2.8% 3.5% 

ปานกลาง 3 28 31 

.8% 7.0% 7.8% 

มาก 29 239 268 

7.3% 59.5% 66.8% 

มากที่สุด 16 103 119 

4.0% 25.8% 29.8% 

จากตารางที่ 93 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 13.981 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีผลต่อบัตรเครดิต

ธนาคารกสิกรไทย กล่าวคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันไม่มีผลต่อบัตรเครดิตธนาคาร

กสิกรไทยที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 94 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับบัตรเครดิตกรุงศรี
อยุธยา 

ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด 

บัตรเครดิตกรุงศรีอยุธยา  รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 6 8 14 12.757 

(0.238) 1.5% 2.0% 3.5% 

ปานกลาง 14 17 31 

3.5% 4.3% 7.8% 

มาก 127 109 237 

31.8% 27.3% 59.0% 

มากที่สุด 60 59 119 

15.0% 14.8% 29.8% 

 จากตารางที่ 94 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 12.757 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีผลต่อบัตรเครดิต

ธนาคารกรุงศรีอยุธยากล่าวคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันไม่มีผลต่อบัตรเครดิต

ธนาคารกรุงศรีอยุธยาที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 95 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับบัตรเครดิตบัตร
เครดิตกรุงไทย   

ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด 

บัตรเครดิตกรุงไทย   รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 12 2 14 20.801 

(0.023*) 3.0% .5% 3.5% 

ปานกลาง 33 13 46 

5.3% 2.5% 7.8% 

มาก 198 38 237 

49.5% 9.5% 59.0% 

มากที่สุด 107 12 119 

26.8% 3.0% 29.8% 

จากตารางที่ 95 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 120.801 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อบัตรเครดิตกรุงไทย  

กล่าวคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันมีผลต่อบัตรเครดิตกรุงไทย ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 96 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับบัตรเครดิตธนาคาร
กสิกรไทย 

ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด 

บัตรเครดิตกรุงเทพ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 14 0 14 8.603 

(0.570) 3.5% 0.0% 3.5% 

ปานกลาง 27 4 31 

6.8% 1.0% 7.8% 

มาก 222 28 250 

55.3% 7.0% 62.3% 

มากที่สุด 106 13 119 

26.5% 3.3% 29.8% 

จากตารางที่ 96 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 8.603 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมีค่า 

Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีผลต่อบัตรเครดิตธนาคารก

รุงเทพ กล่าวคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันไม่มีผลต่อบัตรเครดิตธนาคารกรุงเทพที่

ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 97 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับบัตรเครดิตซิตี้แบงค์ 

ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด 

บัตรเครดิตซิตี้แบงค์ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 13 1 14 57.636 

(0.000*) 3.3% .3% 3.5% 

ปานกลาง 28 3 31 

7.0% 0.8% 7.8% 

มาก 236 1 237 

58.8% 0.3% 59.0% 

มากที่สุด 119 0 119 

29.8% 0.0% 29.8% 

จากตารางที่ 97 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 57.636 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อบัตรเครดิตซิตี้

แบงค์ กล่าวคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันมีผลต่อบัตรเครดิตซิตี้แบงค์ท่ีแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 98 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับบัตรเครดิตไทย
พาณิชย 

ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด 

บัตรเครดิตไทยพาณิชย รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 11 3 14 11.235 

(0.339) 2.8% .8% 3.5% 

ปานกลาง 25 6 31 

6.3% 1.5% 7.8% 

มาก 183 53 237 

45.8% 13.3% 59.0% 

มากที่สุด 82 37 119 

20.5% 9.3% 29.8% 

  จากตารางที่ 98 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 11.235 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 

0.05 ซึ่งมีค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีผลต่อบัตร

เครดิตไทยพาณิชย กล่าวคือ บัตรเครดิตไทยพาณิชย แตกต่างกันไม่มีผลต่อบัตรเครดิตไทยพาณิชยที่

ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 99 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับบัตรเครดิตอ่ืนๆ 

ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด 

บัตรเครดิตอื่นๆ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 14 0 14 13.037 

(0.222) 3.5% 0.0% 3.5% 

ปานกลาง 30 1 31 

7.5% 0.3% 7.8% 

มาก 220 17 237 

54.8% 4.3% 59.0% 

มากที่สุด 110 9 119 

27.5% 2.3% 29.8% 

จากตารางที่ 99 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 13.037 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีผลต่อบัตรเครดิตอ่ืนๆ 

กล่าวคือ บัตรเครดิตอื่นๆ แตกต่างกันไม่มีผลต่อบัตรเครดิตอื่นๆ ที่ไม่แตกต่างกัน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  183 

ตารางที่ 100 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพกับบัตรเครดิตธนาคาร
กสิกรไทย 

ปัจจัยด้านลักษณะทาง
กายภาพ 

บัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 0 9 9 7.764 

(0.457) 0.0% 2.3% 2.3% 

มาก 26 208 234 

6.5% 51.8% 58.3% 

มากที่สุด 22 136 158 

5.5% 34.0% 39.5% 

จากตารางที่ 100 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 7.764 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพไม่มีผลต่อบัตรเครดิต

ธนาคารกสิกรไทย กล่าวคือ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกันไม่มีผลต่อบัตรเครดิตธนาคาร

กสิกรไทยที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 101 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพกับบัตรเครดิตธนาคาร
กสิกรไทย 

ปัจจัยด้านลักษณะทาง
กายภาพ 

บัตรเครดิตกรุงศรีอยุธยา  รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 8 1 9 13.911 

(0.084) 2.0% .3% 2.3% 

มาก 111 122 234 

27.8% 30.5% 58.3% 

มากที่สุด 88 70 158 

22.0% 17.5% 39.5% 

จากตารางที่ 101 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 13.911 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพไม่มีผลต่อบัตรเครดิต

ธนาคารกสิกรไทย กล่าวคือ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกันไม่มีผลต่อบัตรเครดิตธนาคาร

กสิกรไทยที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 102 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพกับบัตรเครดิตธนาคาร
กสิกรไทย 

ปัจจัยด้านลักษณะทาง
กายภาพ 

บัตรเครดิตกรุงไทย   รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 6 3 9 16.401 

(0.037*) 1.5% .8% 2.3% 

มาก 188 45 234 

47.0% 11.3% 58.3% 

มากที่สุด 144 14 158 

18.3% 2.0% 18.3% 

จากตารางที่ 102 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 16.401 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพมีผลต่อบัตรเครดิตกรุงไทย 

กล่าวคือ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกันมีผลต่อบัตรเครดิตกรุงไทยที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 103 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพกับบัตรเครดิตธนาคาร
กสิกรไทย 

ปัจจัยด้านลักษณะทาง
กายภาพ 

บัตรเครดิตกรุงเทพ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 21 2 23 6.360 

(0.607) 2.3% 0.0% 2.3% 

มาก 186 24 210 

42.5% 4.8% 47.3% 

มากที่สุด 142 16 158 

35.5% 4.0% 39.5% 

จากตารางที่ 103 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 6.360 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพไม่มีผลต่อบัตรเครดิต

ธนาคารกรุงเทพ กล่าวคือ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกันไม่มีผลต่อบัตรเครดิตธนาคาร

กรุงเทพที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 104 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพกับบัตรเครดิตซิตี้
แบงค์ 

ปัจจัยด้านลักษณะทาง
กายภาพ 

บัตรเครดิตซิตี้แบงค์ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 9 0 9 18.211 

(0.020*) 2.3% 0.0% 2.3% 

มาก 229 5 234 

57.0% 1.3% 58.3% 

มากที่สุด 158 0 158 

39.5% 0.0% 39.5% 

จากตารางที่ 104 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 18.211 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพมีผลต่อบัตรเครดิตซิตี้แบงค์ 

กล่าวคือ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกันมีผลต่อบัตรเครดิตซิตี้แบงค์ท่ีแตกต่างกัน 

 

 

 

 

 

 

 

 



  188 

ตารางที่ 105 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพกับบัตรเครดิตไทย
พาณิชย 

ปัจจัยด้านลักษณะทาง
กายภาพ 

บัตรเครดิตไทยพาณิชย รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 8 1 9 5.504 

(0.703) 2.0% .3% 2.3% 

มาก 179 54 234 

44.8% 13.5% 58.3% 

มากที่สุด 114 44 158 

28.5% 11.0% 39.5% 

จากตารางที่ 105 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 5.504 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพไม่มีผลต่อบัตรเครดิตไทย

พาณิชย กล่าวคือ บัตรเครดิตไทยพาณิชย แตกต่างกันไม่มีผลต่อบัตรเครดิตไทยพาณิชยที่ไม่แตกต่าง

กัน 
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ตารางที่ 106 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพกับบัตรเครดิตอ่ืนๆ 

ปัจจัยด้านลักษณะทาง

กายภาพ 

บัตรเครดิตอื่นๆ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 6 3 9 16.372 

(0.037*) 1.5% .8% 2.3% 

มาก 219 15 234 

54.5% 3.8% 58.3% 

มากที่สุด 149 9 158 

37.3% 2.3% 39.5% 

จากตารางที่ 106 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 16.372 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพมีผลต่อบัตรเครดิตอ่ืนๆ 

กล่าวคือ บัตรเครดิตอื่นๆ แตกต่างกันมีผลต่อบัตรเครดิตอื่นๆ ที่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 107 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการกับบัตรเครดิตธนาคาร
กสิกรไทย 

ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ บัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย 

 

รวม χ2 

(Sig.) 

ไม่ใช่ ใช่ 

มาก 24 182 207 1.227 

(0.976) 6.0% 45.5% 51.5% 

มากที่สุด 24 170 194 

6.0% 42.5% 48.5% 
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จากตารางที่ 107 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 1.227 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการไม่มีผลต่อบัตรเครดิตธนาคาร

กสิกรไทย กล่าวคือ ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทยที่

ไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 108 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการกับบัตรเครดิตธนาคารกรุง
ศรีอยุธยา 

ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ บัตรเครดิตกรุงศรีอยุธยา  รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

มาก 104 102 207 5.731 

(0.454) 26.0% 25.5% 51.5% 

มากที่สุด 103 91 194 

25.8% 22.8% 48.5% 

จากตารางที่ 108 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 5.731 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการไม่มีผลต่อบัตรเครดิตธนาคาร

กสิกรไทย กล่าวคือ ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อบัตรเครดิตธนาคารกรุงศรี

อยุธยาที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 109 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการกับบัตรเครดิตธนาคาร
กสิกรไทย 

ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ บัตรเครดิตกรุงไทย   รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

มาก 167 39 207 4.220 

(0.647) 41.8% 9.8% 51.5% 

มากที่สุด 171 23 194 

42.8% 5.8% 48.5% 

 จากตารางที่ 109 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 4.220 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการไม่มีผลต่อบัตรเครดิตกรุงไทย 

กล่าวคือ ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อบัตรเครดิตกรุงไทยที่ไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 110 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการกับบัตรเครดิตธนาคาร
กสิกรไทย 

ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ บัตรเครดิตกรุงเทพ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

มาก 185 21 207 5.542 

(0.476) 46.3% 5.3% 51.5% 

มากที่สุด 173 21 194 

43.3% 5.3% 48.5% 

 จากตารางที่ 109 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 65.542 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการไม่มีผลต่อบัตรเครดิตธนาคาร
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กรุงเทพ กล่าวคือ ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อบัตรเครดิตธนาคารกรุงเทพที่ไม่

แตกต่างกัน 

ตารางที่ 111 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการกับบัตรเครดิตซิตี้แบงค์ 

ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ บัตรเครดิตซิตี้แบงค์ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

มาก 203 4 207 16.139 

(0.013*) 50.5% 1.0% 51.5% 

มากที่สุด 193 1 194 

48.3% .3% 48.5% 

 จากตารางที่ 111 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 16.139 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการมีผลต่อบัตรเครดิตซิตี้แบงค์ 

กล่าวคือ ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการแตกต่างกันมีผลต่อบัตรเครดิตซิตี้แบงค์ท่ีแตกต่างกัน 

ตารางที่ 112 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการกับบัตรเครดิตไทยพาณิชย 

ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ บัตรเครดิตไทยพาณิชย รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

มาก 158 48 207 2.769 

(0.837) 39.5% 12.0% 51.5% 

มากที่สุด 143 51 194 

35.8% 12.8% 48.5% 

 จากตารางที่ 111 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 2.769 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการไม่มีผลต่อบัตรเครดิตไทย
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พาณิชย กล่าวคือ บัตรเครดิตไทยพาณิชย แตกต่างกันไม่มีผลต่อบัตรเครดิตไทยพาณิชยที่ไม่แตกต่าง

กัน 

ตารางที่ 113 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการกับบัตรเครดิตอ่ืนๆ 

ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ บัตรเครดิตอื่นๆ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

มาก 192 14 207 21.994 

(0.001*) 48.0% 3.5% 51.5% 

มากที่สุด 181 13 194 

45.3% 3.3% 48.5% 

 จากตารางที่ 113 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 21.994 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการมีผลต่อบัตรเครดิตอ่ืนๆ 

กล่าวคือ บัตรเครดิตอื่นๆ แตกต่างกันมีผลต่อบัตรเครดิตอื่นๆ ที่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 114 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการกับบัตรเครดิต
ธนาคารกสิกรไทย 

ปัจจัยด้านกระบวนการ
ให้บริการ 

บัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 9 85 94 10.803 

(0.373) 2.3% 21.3% 23.5% 

มาก 23 173 196 

5.8% 43.3% 49.0% 

มากที่สุด 16 94 110 

4.0% 23.5% 27.5% 
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จากตารางที่ 114 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 10.803 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการไม่มีผลต่อบัตรเครดิต

ธนาคารกสิกรไทย กล่าวคือ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อบัตรเครดิต

ธนาคารกสิกรไทยที่ไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 115 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการกับบัตรเครดิต
ธนาคารกสิกรไทย 

ปัจจัยด้านกระบวนการ
ให้บริการ 

บัตรเครดิตกรุงศรีอยุธยา  รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 48 46 94 12.100 

(0.278) 12.0% 11.5% 23.5% 

มาก 91 105 196 

22.8% 26.3% 49.0% 

มากที่สุด 68 42 110 

17.0% 10.5% 27.5% 

จากตารางที่ 115 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 12.100 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการไม่มีผลต่อบัตรเครดิต

ธนาคารกสิกรไทย กล่าวคือ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อบัตรเครดิต

ธนาคารกสิกรไทยที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 116 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการกับบัตรเครดิต
ธนาคารกสิกรไทย 

ปัจจัยด้านกระบวนการ
ให้บริการ 

บัตรเครดิตกรุงไทย   รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 80 14 94 10.647 

(0.386) 20.0% 3.5% 23.5% 

มาก 160 36 196 

40.0% 9.0% 49.0% 

มากที่สุด 98 12 110 

24.5% 3.0% 27.5% 

จากตารางที่ 116 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 10.647 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการไม่มีผลต่อบัตรเครดิต

กรุงไทย กล่าวคือ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อบัตรเครดิตกรุงไทยที่ไม่

แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 117 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการกับบัตรเครดิต
ธนาคารกสิกรไทย 

ปัจจัยด้านกระบวนการ
ให้บริการ 

บัตรเครดิตกรุงเทพ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 83 11 94 7.577 

(0.670) 20.8% 2.8% 23.5% 

มาก 176 20 196 

44.0% 5.0% 49.0% 

มากที่สุด 99 11 110 

24.8% 2.8% 27.5% 

จากตารางที่ 117 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 7.577 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการไม่มีผลต่อบัตรเครดิต

ธนาคารกรุงเทพ กล่าวคือ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อบัตรเครดิตธนาคาร

กรุงเทพที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 118 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการกับบัตรเครดิตซิตี้
แบงค์ 

ปัจจัยด้านกระบวนการ
ให้บริการ 

บัตรเครดิตซิตี้แบงค์ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 91 3 94 21.147 

(0.020*) 22.8% .8% 23.5% 

มาก 194 2 196 

48.5% 0.5% 49.0% 

มากที่สุด 110 0 110 

27.5% 0.0% 27.5% 

จากตารางที่ 118 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 21.147 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการมีผลต่อบัตรเครดิตซิตี้

แบงค์ กล่าวคือ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการแตกต่างกันมีผลต่อบัตรเครดิตซิตี้แบงค์ที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 119 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการกับบัตรเครดิตไทย
พาณิชย 

ปัจจัยด้านกระบวนการ
ให้บริการ 

บัตรเครดิตไทยพาณิชย รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 69 25 94 12.416 

(0.258) 17.3% 6.3% 23.5% 

มาก 155 41 196 

38.8% 10.3% 49.0% 

มากที่สุด 77 33 110 

19.3% 8.3% 27.5% 

จากตารางที่ 119 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 12.416 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการไม่มีผลต่อบัตรเครดิตไทย

พาณิชย กล่าวคือ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อบัตรเครดิตไทยพาณิชยที่ไม่

แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 120 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการกับบัตรเครดิตอ่ืนๆ 

ปัจจัยด้านกระบวนการ
ให้บริการ 

บัตรเครดิตอื่นๆ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 90 4 94 15.450 

(0.116) 22.5% 1.0% 23.5% 

มาก 183 13 196 

45.8% 3.3% 49.0% 

มากที่สุด 100 10 110 

25.0% 2.5% 27.5% 

จากตารางที่ 120 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 15.450 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการไม่มีผลต่อบัตรเครดิตอ่ืนๆ 

กล่าวคือ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อบัตรเครดิตอ่ืนๆ ที่ไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 121 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับการยืดระยะเวลาการช าระเงิน 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ การยืดระยะเวลาการช าระเงิน  รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 5 0 5 14.562 

(0.068) 1.3% 0.0% 1.3% 

มาก 158 39 197 

39.5% 9.8% 49.3% 

มากที่สุด 162 36 198 

40.5% 9.0% 49.5% 
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จากตารางที่ 121 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 14.562 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีผลต่อการยืดระยะเวลาการช าระ

เงิน กล่าวคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกันไม่มีผลต่อการยืดระยะเวลาการช าระเงิน ที่ไม่แตกต่าง

กัน 

ตารางที่ 122 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับการใชเบิกเงินสดฉุกเฉิน 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ การใชเบิกเงินสดฉุกเฉิน รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 2 3 5 17.055 

(0.030*) .5% .8% 1.3% 

มาก 42 155 197 

10.5% 38.8% 49.3% 

มากที่สุด 46 152 198 

11.5% 38.0% 49.5% 

จากตารางที่ 122 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 17.055 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการใช เบิกเงินสดฉุกเฉิน

กล่าวคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกันมีผลต่อการใชเบิกเงินสดฉุกเฉินที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 123 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับความสะดวก ไมตองพกเงินสด    

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ความสะดวก ไมตองพกเงินสด    รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 3 2 5 13.451 

(0.097) .8% .5% 1.3% 

มาก 146 51 197 

30.0% 10.3% 40.3% 

มากที่สุด 160 38 198 

40.0% 9.5% 49.5% 

จากตารางที่ 123 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 13.451 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีผลต่อความสะดวก ไมตองพกเงิน

สด   กล่าวคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกันไม่มีผลต่อความสะดวก ไมตองพกเงินสด   ที่ไม่

แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 124 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับใชซื้อสินคาผานระบบผอน
ช าระ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ใชซื้อสินคาผานระบบผอนช าระ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 3 2 5 10.464 

(0.234) .8% .5% 1.3% 

มาก 142 55 197 

35.5% 13.8% 49.3% 

มากที่สุด 153 45 198 

38.3% 11.3% 49.5% 

จากตารางที่ 124 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 10.464 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีผลต่อใชซื้อสินคาผานระบบผอน

ช าระ กล่าวคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกันไม่มีผลต่อใชซื้อสินคาผานระบบผอนช าระ ที่ไม่

แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 125 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับความตองการคะแนนสะสม 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ความตองการคะแนนสะสม รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 4 1 5 3.033 

(0.932) 1.0% .3% 1.3% 

มาก 175 22 197 

43.8% 5.5% 49.3% 

มากที่สุด 180 18 198 

45.0% 4.5% 49.5% 

จากตารางที่ 125 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 3.033 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีผลต่อความตองการคะแนนสะสม

กล่าวคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกันไม่มีผลต่อความตองการคะแนนสะสมที่ไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 126 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับการไดรับสวนลดจากรานคา 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ การไดรับสวนลดจากรานคา รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 3 2 5 19.562 

(0.012*) .8% .5% 1.3% 

มาก 187 10 197 

46.8% 2.5% 49.3% 

มากที่สุด 190 8 198 

47.5% 2.0% 49.5% 
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จากตารางที่ 126 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 19.562 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการไดรับสวนลดจากร้านค้า

กล่าวคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการไดรับสวนลดจากรานค้าที่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 127 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับเหตุผลอ่ืนๆ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เหตุผลอื่นๆ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 5 0 5 7.292 

(0.505) 1.3% 0.0% 1.3% 

มาก 182 15 197 

45.5% 3.8% 49.3% 

มากที่สุด 186 12 198 

46.5% 3.0% 49.5% 

จากตารางที่ 127 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 7.292 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีผลต่อเหตุผลอ่ืนๆ กล่าวคือ ปัจจัย

ด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกันไม่มีผลต่อเหตุผลอื่นๆ ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 128 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับการยืดระยะเวลาการช าระเงิน 

ปัจจัยด้านราคา การยืดระยะเวลาการช าระเงิน  รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 7 2 9 16.264 

(0.132) 1.8% .5% 2.3% 

ปานกลาง 22 11 33 

5.5% 2.8% 8.3% 

มาก 173 41 215 

43.3% 10.3% 53.5% 

มากที่สุด 123 21 144 

30.8% 5.3% 36.0% 

จากตารางที่ 128 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 16.264 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านราคาไม่มีผลต่อการยืดระยะเวลาการช าระเงิน 

กล่าวคือ ปัจจัยด้านราคาแตกต่างกันไม่มีผลต่อการยืดระยะเวลาการช าระเงิน ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 129 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับการใชเบิกเงินสดฉุกเฉิน 

ปัจจัยด้านราคา การใชเบิกเงินสดฉุกเฉิน รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 4 5 9 11.548 

(0.399) 1.0% 1.3% 2.3% 

ปานกลาง 10 23 33 

2.5% 5.8% 8.3% 

มาก 48 166 215 

12.0% 41.5% 53.5% 

มากที่สุด 28 116 144 

7.0% 29.0% 36.0% 

จากตารางที่ 129 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 11.548 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านราคามีผลต่อการใชเบิกเงินสดฉุกเฉินกล่าวคือ 

ปัจจัยด้านราคาให้บริการแตกต่างกันมีผลต่อการใชเบิกเงินสดฉุกเฉินที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 130 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับความสะดวก ไมตองพกเงินสด    

ปัจจัยด้านราคา ความสะดวก ไมตองพกเงินสด    รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 5 4 9 11.011 

(0.442) 1.3% 1.0% 2.3% 

ปานกลาง 25 8 33 

6.3% 2.0% 8.3% 

มาก 164 50 215 

41.0% 12.5% 53.5% 

มากที่สุด 115 29 144 

28.8% 7.3% 36.0% 

 จากตารางที่ 130 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 11.011 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านราคาไม่มีผลต่อความสะดวก ไมตองพกเงินสด   

กล่าวคือ ปัจจัยด้านราคาแตกต่างกันไม่มีผลต่อความสะดวก ไมตองพกเงินสด   ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 131 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคาให้บริการกับใชซื้อสินคาผานระบบ
ผ่อนช าระ 

ปัจจัยด้านราคา ใชซื้อสินคาผานระบบผอนช าระ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 5 4 9 13.287 

(0.275) 1.3% 1.0% 2.3% 

ปานกลาง 24 9 33 

6.0% 2.3% 8.3% 

มาก 156 58 215 

39.0% 14.5% 53.5% 

มากที่สุด 113 31 144 

28.3% 7.8% 36.0% 

จากตารางที่ 131 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 13.287 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านราคาไม่มีผลต่อใชซื้อสินคาผานระบบผอนช าระ 

กล่าวคือ ปัจจัยด้านราคาแตกต่างกันไม่มีผลต่อใชซื้อสินคาผานระบบผอนช าระ ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 132 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับความตองการคะแนนสะสม 

ปัจจัยด้านราคา ความตองการคะแนนสะสม รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 8 1 9 6.721 

(0.821) 2.0% .3% 2.3% 

ปานกลาง 28 5 33 

7.0% 1.3% 8.3% 

มาก 190 24 215 

47.5% 6.0% 53.5% 

มากที่สุด 133 11 144 

33.3% 2.8% 36.0% 

จากตารางที่ 132 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 6.721 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านราคาไม่มีผลต่อความตองการคะแนนสะสม

กล่าวคือ ปัจจัยด้านราคาแตกต่างกันไม่มีผลต่อความตองการคะแนนสะสมที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 133 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับการไดรับสวนลดจากรานคา 

ปัจจัยด้านราคา การไดรับสวนลดจากรานคา รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 9 0 9 17.899 

(0.084) 2.3% 0.0% 2.3% 

ปานกลาง 29 4 33 

7.3% 1.0% 8.3% 

มาก 204 11 215 

50.8% 2.8% 53.5% 

มากที่สุด 139 5 144 

34.8% 1.3% 36.0% 

จากตารางที่ 133 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 17.899 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านราคาไม่มีผลต่อการไดรับสวนลดจากร้านค้า

กล่าวคือ ปัจจัยด้านราคาไม่มีผลต่อการไดรับสวนลดจากรานค้าที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 134 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับเหตุผลอ่ืนๆ 

ปัจจัยด้านราคา เหตุผลอื่นๆ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 9 0 9 6.780 

(0.817) 2.3% 0.0% 2.3% 

ปานกลาง 32 1 33 

8.0% 0.3% 8.3% 

มาก 199 15 215 

49.8% 3.8% 53.5% 

มากที่สุด 133 11 144 

33.3% 2.8% 36.0% 

จากตารางที่ 134 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 6.780 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านราคาไม่มีผลต่อเหตุผลอ่ืนๆ กล่าวคือ ปัจจัยด้าน

ราคา แตกต่างกันไม่มีผลต่อเหตุผลอื่นๆ ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 135 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสถานที่กับการยืดระยะเวลาการช าระเงิน 

ปัจจัยด้านสถานที่ การยืดระยะเวลาการช าระเงิน  รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 30 3 33 11.216 

(0.425) 7.5% .8% 8.3% 

มาก 197 48 246 

49.3% 12.0% 61.3% 

มากที่สุด 98 24 122 

24.5% 6.0% 30.5% 

จากตารางที่ 135 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 11.216 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านสถานที่ไม่มีผลต่อการยืดระยะเวลาการช าระเงิน 

กล่าวคือ ปัจจัยด้านสถานที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการยืดระยะเวลาการช าระเงิน ที่ไม่แตกต่างกัน 

ตารางที ่136 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสถานที่กับการใชเบิกเงินสดฉุกเฉิน 

ปัจจัยด้านสถานที่ การใชเบิกเงินสดฉุกเฉิน รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 5 28 33 12.221 

(0.347) 1.3% 7.0% 8.3% 

มาก 60 185 246 

15.0% 46.3% 61.3% 

มากที่สุด 25 97 122 

6.3% 24.3% 30.5% 
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จากตารางที่ 136 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 12.221 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านสถานที่ไม่มีผลต่อการใช เบิกเงินสดฉุกเฉิน

กล่าวคือ ปัจจัยด้านสถานที่ให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชเบิกเงินสดฉุกเฉินที่ไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 137 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสถานที่กับความสะดวก ไมตองพกเงินสด    

ปัจจัยด้านสถานที่ ความสะดวก ไมตองพกเงินสด    รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 27 6 33 9.827 

(0.546) 6.8% 1.5% 8.3% 

มาก 183 62 246 

45.8% 15.5% 61.3% 

มากที่สุด 99 23 122 

24.8% 5.8% 30.5% 

 จากตารางที่ 137 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 9.827 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านสถานที่ไม่มีผลต่อความสะดวก ไมตองพกเงินสด 

กล่าวคือ ปัจจัยด้านสถานที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อความสะดวก ไมตองพกเงินสดที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 138 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสถานที่ให้บริการกับใชซื้อสินคาผานระบบผ
อนช าระ 

ปัจจัยด้านสถานที่ ใชซื้อสินคาผานระบบผอนช าระ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 29 4 33 10.108 

(0.521) 7.3% 1.0% 8.3% 

มาก 173 72 246 

43.3% 18.0% 61.3% 

มากที่สุด 96 26 122 

24.0% 6.5% 30.5% 

จากตารางที ่138 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 10.108 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านสถานที่ไม่มีผลต่อใชซื้อสินคาผานระบบผอน

ช าระ กล่าวคือ ปัจจัยด้านสถานที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อใชซื้อสินคาผานระบบผอนช าระ ที่ไม่แตกต่าง

กัน 
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ตารางที่ 139 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสถานที่กับความตองการคะแนนสะสม 

ปัจจัยด้านสถานที่ ความตองการคะแนนสะสม รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 32 1 33 20.187 

(0.043*) 8.0% 0.3% 8.3% 

มาก 216 30 246 

53.8% 7.5% 61.3% 

มากที่สุด 112 10 122 

28.0% 2.5% 30.5% 

จากตารางที่ 139 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 20.187 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านสถานที่มีผลต่อความตองการคะแนนสะสม

กล่าวคือ ปัจจัยด้านสถานที่แตกต่างกันมีผลต่อความต้องการคะแนนสะสมที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 140 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสถานที่กับการไดรับสวนลดจากรานคา 

ปัจจัยด้านสถานที่ การไดรับสวนลดจากรานคา รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 32 1 33 14.745 

(0.194) 8.0% 0.3% 8.3% 

มาก 231 14 245 

58% 4% 61.3% 

มากที่สุด 117 5 122 

29.3% 1.3% 30.5% 

จากตารางที่ 140 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 14.745 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านสถานที่ไม่มีผลต่อการไดรับสวนลดจากร้านค้า

กล่าวคือ ปัจจัยด้านสถานที่ไม่มีผลต่อการไดรับสวนลดจากรานค้าที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 141 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสถานที่กับเหตุผลอื่นๆ 

ปัจจัยด้านสถานที่ เหตุผลอื่นๆ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 29 4 33 4.779 

(0.941) 7.3% 1.0% 8.3% 

มาก 232 13 245 

58% 3% 61.3% 

มากที่สุด 112 10 122 

28.0% 2.5% 30.5% 

 จากตารางที่ 141 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 6.780 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านสถานที่ไม่มีผลต่อเหตุผลอ่ืนๆ กล่าวคือ ปัจจัย

ด้านสถานที่ แตกต่างกันไม่มีผลต่อเหตุผลอื่นๆ ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 142 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับการยืดระยะเวลา
การช าระเงิน 

ปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด 

การยืดระยะเวลาการช าระเงิน  รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 12 2 14 9.840 

(0.455) 3.0% .5% 3.5% 

ปานกลาง 27 4 31 

6.8% 1.0% 7.8% 

มาก 195 41 236 

48.8% 10.3% 59.0% 

มากที่สุด 91 28 119 

22.8% 7.0% 29.8% 

จากตารางที่ 142 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 9.840 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีผลต่อการยืดระยะเวลา

การช าระเงิน กล่าวคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันไม่มีผลต่อการยืดระยะเวลาการ

ช าระเงิน ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 143 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับการใชเบิกเงินสด
ฉุกเฉิน 

ปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด 

การใชเบิกเงินสดฉุกเฉิน รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

 5 9 14 15.133 

(0.127) 1.30% 2.30% 3.50% 

ปานกลาง 5 26 31 

1.3% 6.5% 7.8% 

มาก 51 185 236 

12.8% 46.3% 59.0% 

มากที่สุด 29 90 119 

7.3% 22.5% 29.8% 

จากตารางที่ 143 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 15.133 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีผลต่อการใชเบิกเงินสด

ฉุกเฉินกล่าวคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใช เบิกเงินสด

ฉุกเฉินที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 144 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับความสะดวก ไมต
องพกเงินสด    

ปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด 

ความสะดวก ไมตองพกเงินสด    รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 12 2 14 3.255 

(0.975) 3.00% 0.50% 3.50% 

ปานกลาง 22 9 31 

5.5% 2.3% 7.8% 

มาก 182 54 236 

45.5% 13.5% 59.0% 

มากที่สุด 93 26 119 

23.3% 6.5% 29.8% 

 จากตารางที่ 144 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 9.827 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีผลต่อความสะดวก ไม

ตองพกเงินสด กล่าวคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันไม่มีผลต่อความสะดวก ไมตอง

พกเงินสดที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 145 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดให้บริการกับใช ซื้อ
สินคาผานระบบผอนช าระ 

ปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด 

ใชซื้อสินคาผานระบบผอนช าระ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 11 3 14 11.697 

(0.306) 2.8% .8% 3.5% 

ปานกลาง 21 10 31 

5.3% 2.5% 7.8% 

มาก 172 64 236 

24.8% 9.8% 34.5% 

มากที่สุด 94 25 119 

23.5% 6.3% 29.8% 

จากตารางที่ 145 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 11.697 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีผลต่อใชซื้อสินคาผาน

ระบบผอนช าระ กล่าวคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันไม่มีผลต่อใช ซื้อสินคาผาน

ระบบผอนช าระ ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 146 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับความตองการ
คะแนนสะสม 

ปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด 

ความตองการคะแนนสะสม รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 13 1 14 6.306 

(0.789) 3.3% .3% 3.5% 

ปานกลาง 29 2 31 

7.3% 0.5% 7.8% 

มาก 213 23 236 

53.3% 5.8% 59.0% 

มากที่สุด 104 15 119 

26.0% 3.8% 29.8% 

จากตาราง 146 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 6.306 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมีค่า 

Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อความตองการคะแนน

สะสมกล่าวคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันมีผลต่อความตองการคะแนนสะสมที่

แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 147 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับการไดรับสวนลด
จากรานคา 

ปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด 

การไดรับสวนลดจากรานคา รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 12 2 14 24.595 

(0.006*) 3.0% .5% 3.5% 

ปานกลาง 30 1 31 

7.5% 0.3% 7.8% 

มาก 225 11 236 

56.3% 2.8% 59.0% 

มากที่สุด 113 6 119 

28.3% 1.5% 29.8% 

จากตารางที่ 147 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 14.745 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการไดรับสวนลด

จากร้านค้ากล่าวคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการไดรับสวนลดจากรานค้าที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 148 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับเหตุผลอ่ืนๆ 

ปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด 

เหตุผลอื่นๆ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 13 1 14 8.569 

(0.573) 3.3% .3% 3.5% 

ปานกลาง 30 1 31 

7.5% 0.3% 7.8% 

มาก 219 17 236 

54.8% 4.3% 59.0% 

มากที่สุด 111 8 119 

27.8% 2.0% 29.8% 

 จากตารางที่ 148 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 8.569 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีผลต่อเหตุผลอ่ืนๆ 

กล่าวคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันไม่มีผลต่อเหตุผลอื่นๆ ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 149 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพกับการยืดระยะเวลา
การช าระเงิน 

ปัจจัยด้านลักษณะทาง

กายภาพ 

การยืดระยะเวลาการช าระเงิน  รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 8 1 9 14.431 

(0.071) 
2.0% .3% 2.3% 

มาก 193 40 233 

48.3% 10.0% 58.3% 

มากที่สุด 124 34 158 
31.0% 8.5% 39.5% 

จากตารางที ่149 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 14.431 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพไม่มีผลต่อการยืดระยะเวลา

การช าระเงิน กล่าวคือ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกันไม่มีผลต่อการยืดระยะเวลาการ

ช าระเงิน ที่ไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 150 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพกับการใช เบิกเงินสด
ฉุกเฉิน 

ปัจจัยด้านลักษณะทาง

กายภาพ 

การใชเบิกเงินสดฉุกเฉิน รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 3 6 9 4.822 

(0.776) 
.8% 1.5% 2.3% 

มาก 53 180 233 
13.3% 45.0% 58.3% 

มากที่สุด 34 124 158 

8.5% 31.0% 39.5% 
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 จากตารางที่ 150 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 4.822 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพไม่มีผลต่อการใชเบิกเงินสด

ฉุกเฉินกล่าวคือ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใช เบิกเงินสด

ฉุกเฉินที่ไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 151 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพกับความสะดวก ไมต
องพกเงินสด    

ปัจจัยด้านลักษณะทาง

กายภาพ 

ความสะดวก ไมตองพกเงินสด    รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 7 2 9 14.951 

(0.060) 1.8% .5% 2.3% 

มาก 175 58 233 

61.3% 17.3% 78.5% 

มากที่สุด 127 31 158 

31.8% 7.8% 39.5% 

 จากตารางที่ 151 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 14.951 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพไม่มีผลต่อความสะดวก ไมต

องพกเงินสด กล่าวคือ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกันไม่มีผลต่อความสะดวก ไมตองพก

เงินสด ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 152 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพให้บริการกับใช ซื้อ
สินคาผานระบบผอนช าระ 

ปัจจัยด้านลักษณะทาง

กายภาพ 

ใชซื้อสินคาผานระบบผอนช าระ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 7 2 9 11.524 

(0.174) 1.8% .5% 2.3% 

มาก 162 71 233 

40.5% 17.8% 58.3% 

มากที่สุด 129 29 158 

32.3% 7.3% 39.5% 

 จากตารางที่ 152 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 11.524 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพไม่มีผลต่อใชซื้อสินคาผาน

ระบบผอนช าระ กล่าวคือ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกันไม่มีผลต่อใชซื้อสินคาผาน

ระบบผอนช าระ ที่ไม่แตกต่างกัน 

 

 

 

 

 

 

 



  228 

ตารางที่ 153 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพกับความตองการ
คะแนนสะสม 

ปัจจัยด้านลักษณะทาง

กายภาพ 

ความตองการคะแนนสะสม รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 7 2 9 3.908 

(0.865) 1.8% .5% 2.3% 

มาก 210 23 233 

52.5% 5.8% 58.3% 

มากที่สุด 142 16 158 

35.5% 4.0% 39.5% 

 จากตารางที่ 153 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 3.908 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพมีผลต่อความตองการ

คะแนนสะสมกล่าวคือ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกันมีผลต่อความตองการคะแนนสะสม

ที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 154 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพกับการไดรับสวนลด
จากรานคา 

ปัจจัยด้านลักษณะทาง

กายภาพ 

การไดรับสวนลดจากรานคา รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 6 3 9 19.490 

(0.012) 1.5% .8% 2.3% 

มาก 222 11 233 

55.5% 2.8% 58.3% 

มากที่สุด 152 6 158 

38.0% 1.5% 39.5% 

 จากตารางที่ 154 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 19.490 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพมีผลต่อการไดรับสวนลด

จากร้านค้ากล่าวคือ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพมีผลต่อการไดรับสวนลดจากรานค้าท่ีแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 155 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพกับเหตุผลอ่ืนๆ 

ปัจจัยด้านลักษณะทาง

กายภาพ 

เหตุผลอื่นๆ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 9 0 9 5.616 

(0.690) 2.3% 0.0% 2.3% 

มาก 215 18 233 

53.8% 4.5% 58.3% 

มากที่สุด 149 9 158 

37.3% 2.3% 39.5% 

 จากตารางที่ 155 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 5.616 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพไม่มีผลต่อเหตุผลอ่ืนๆ 

กล่าวคือ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกันไม่มีผลต่อเหตุผลอื่นๆ ที่ไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 156 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการกับการยืดระยะเวลาการ
ช าระเงิน 

ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ การยืดระยะเวลาการช าระเงิน  รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

มาก 42.3% 9.3% 51.5% 4.675 

(0.586) 156 38 194 

มากที่สุด 39.0% 9.5% 48.5% 

42.3% 9.3% 51.5% 
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จากตารางที่ 156 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 4.675 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการไม่มีผลต่อการยืดระยะเวลาการ

ช าระเงิน กล่าวคือ ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อการยืดระยะเวลาการช าระเงิน ที่

ไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 157 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการกับการใช เบิกเงินสด
ฉุกเฉิน 

ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ การใชเบิกเงินสดฉุกเฉิน รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

มาก 45 161 206 3.040 

(0.804) 11.3% 40.3% 51.5% 

มากที่สุด 45 149 194 

11.3% 37.3% 48.5% 

จากตารางที่ 157 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 3.040 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการไม่มีผลต่อการใชเบิกเงินสด

ฉุกเฉินกล่าวคือ ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชเบิกเงินสดฉุกเฉินที่

ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 158 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการกับความสะดวก ไมตอง
พกเงินสด    

ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ ความสะดวก ไมตองพกเงินสด    รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

มาก 160 46 206 5.990 

(0.424) 40.0% 11.5% 51.5% 

มากที่สุด 149 45 194 

37.3% 11.3% 48.5% 

จากตารางที่ 158 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 5.990 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการไม่มีผลต่อความสะดวก ไมตอง

พกเงินสด กล่าวคือ ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อความสะดวก ไมตองพกเงินสด 

ที่ไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 159 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการให้บริการกับใชซื้อสินคา
ผ่านระบบผอนช าระ 

ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ ใชซื้อสินคาผานระบบผอนช าระ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

มาก 151 55 206 7.588 

(0.270) 37.8% 13.8% 51.5% 

มากที่สุด 147 47 194 

36.8% 11.8% 48.5% 
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จากตารางที่ 159 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 7.588 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการไม่มีผลต่อใชซื้อสินคาผาน

ระบบผอนช าระ กล่าวคือ ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อใชซื้อสินคาผานระบบ

ผ่อนช าระ ที่ไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 160 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการกับความตองการคะแนน
สะสม 

ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ ความตองการคะแนนสะสม รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

มาก 185 21 206 7.581 

(0.270) 46.3% 5.3% 51.5% 

มากที่สุด 174 20 194 

43.5% 5.0% 48.5% 

จากตารางที่ 160 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 7.581 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการมีผลต่อความตองการคะแนน

สะสมกล่าวคือ ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการแตกต่างกันมีผลต่อความตองการคะแนนสะสมที่แตกต่าง

กัน 
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ตารางที่ 161 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการกับการไดรับสวนลดจาก
ร้านคา 

ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ การไดรับสวนลดจากรานคา รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

มาก 196 10 206 2.362 

(0.884) 49.0% 2.5% 51.5% 

มากที่สุด 184 10 194 

46.0% 2.5% 48.5% 

จากตารางที่ 161 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 2.362 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการมีผลต่อการไดรับสวนลดจาก

ร้านค้ากล่าวคือ ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการมีผลต่อการไดรับสวนลดจากรานค้าที่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 162 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการกับเหตุผลอ่ืนๆ 

ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ เหตุผลอื่นๆ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

มาก 190 16 206 8.660 

(0.194) 47.5% 4.0% 51.5% 

มากที่สุด 183 11 194 

45.8% 2.8% 48.5% 

 จากตารางที่ 162 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 8.660 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการไม่มีผลต่อเหตุผลอ่ืนๆ กล่าวคือ 

ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อเหตุผลอื่นๆ ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 163 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการกับการยืดระยะเวลา
การช าระเงิน 

ปัจจัยด้านกระบวนการ

ให้บริการ 

การยืดระยะเวลาการช าระเงิน  รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 75 19 94 16.170 

(0.095) 18.8% 4.8% 23.5% 

มาก 167 29 196 

41.8% 7.3% 49.0% 

มากที่สุด 83 27 110 

20.8% 6.8% 27.5% 

จากตารางที่ 163 χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 16.170 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมีค่า 

Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการไม่มีผลต่อการยืดระยะเวลา

การช าระเงิน กล่าวคือ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อการยืดระยะเวลาการ

ช าระเงิน ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 164 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการกับการใชเบิกเงินสด
ฉุกเฉิน 

ปัจจัยด้านกระบวนการ

ให้บริการ 

การใชเบิกเงินสดฉุกเฉิน รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 20 74 94 14.774 

(0.141) 5.0% 18.5% 23.5% 

มาก 42 154 196 

10.5% 38.5% 49.0% 

มากที่สุด 28 82 110 

7.0% 20.5% 27.5% 

 จากตารางที่ 164 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 14.774 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการไม่มีผลต่อการใช เบิกเงิน

สดฉุกเฉินกล่าวคือ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชเบิกเงินสด

ฉุกเฉินที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 165 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการกับความสะดวก ไมต
องพกเงินสด    

ปัจจัยด้านกระบวนการ

ให้บริการ 

ความสะดวก ไมตองพกเงินสด    รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 76 18 94 13.442 

(0.200) 19.0% 4.5% 23.5% 

มาก 145 51 196 

36.3% 12.8% 49.0% 

มากที่สุด 88 22 110 

22.0% 5.5% 27.5% 

 จากตารางที่ 165 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 13.442 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการไม่มีผลต่อความสะดวก ไม

ตองพกเงินสด กล่าวคือ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อความสะดวก ไมตอง

พกเงินสด ที่ไม่แตกต่างกัน 

 

 

 

 

 

 

 



  238 

ตารางที่ 166 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการให้บริการกับใชซื้อ
สินคาผานระบบผอนช าระ 

ปัจจัยด้านกระบวนการ

ให้บริการ 

ใชซื้อสินคาผานระบบผอนช าระ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 72 22 94 11.092 

(0.350) 18.0% 5.5% 23.5% 

มาก 138 58 196 

34.5% 14.5% 49.0% 

มากที่สุด 88 22 110 

   

 จากตารางที่ 166 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 11.092 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการไม่มีผลต่อใชซื้อสินคาผาน

ระบบผอนช าระ กล่าวคือ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อใชซื้อสินคาผาน

ระบบผอนช าระ ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 167 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการกับความตองการ
คะแนนสะสม 

ปัจจัยด้านกระบวนการ

ให้บริการ 

ความตองการคะแนนสะสม รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 81 13 94 9.137 

(0.519) 20.3% 3.3% 23.5% 

มาก 179 17 196 

44.8% 4.3% 49.0% 

มากที่สุด 99 11 110 

24.8% 2.8% 27.5% 

 จากตารางที่ 167 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 9.137 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการมีผลต่อความตองการ

คะแนนสะสมกล่าวคือ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการแตกต่างกันมีผลต่อความตองการคะแนน

สะสมที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 168 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการกับการไดรับสวนลด
จากรานคา 

ปัจจัยด้านกระบวนการ

ให้บริการ 

การไดรับสวนลดจากรานคา รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 87 7 94 11.698 

(0.306) 21.8% 1.8% 23.5% 

มาก 189 7 196 

47.3% 1.8% 49.0% 

มากที่สุด 104 6 110 

26.0% 1.5% 27.5% 

 จากตารางที่ 168 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 11.698 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการมีผลต่อการไดรับสวนลด

จากร้านค้ากล่าวคือ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการมีผลต่อการไดรับสวนลดจากรานค้าที่แตกต่าง

กัน 
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ตารางที่ 169 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการกับเหตุผลอ่ืนๆ 

ปัจจัยด้านกระบวนการ

ให้บริการ 

เหตุผลอื่นๆ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 89 5 94 7.429 

(0.684) 22.3% 1.3% 23.5% 

มาก 181 15 196 

45.3% 3.8% 49.0% 

มากที่สุด 103 7 110 

25.8% 1.8% 27.5% 

 จากตารางที่ 169 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 7.429 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการไม่มีผลต่อเหตุผลอ่ืนๆ 

กล่าวคือ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อเหตุผลอ่ืนๆ ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 170 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการผลิตกับหางสรรพสินคา 

ปัจจัยด้านการผลิต หางสรรพสินคา รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 0 5 5 8.187 

(0.415) 0.0% 1.3% 1.3% 

มาก 20 177 197 

5.0% 44.3% 49.3% 

มากที่สุด 28 170 198 

7.0% 42.5% 49.5% 

จากตารางที่ 170 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 8.187 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการผลิตไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่

ห้างสรรพสินค้า กล่าวคือ ปัจจัยด้านการผลิตแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่

ห้างสรรพสินค้าที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 171 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการผลิตกับโรงแรม รีสอรท 

ปัจจัยด้านการผลิต โรงแรม รีสอรท รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 4 1 5 8.982 

(0.344) 1.0% 0.3% 1.3% 

มาก 105 92 197 

26.3% 23.0% 49.3% 

มากที่สุด 102 96 198 

25.5% 24.0% 49.5% 

 จากตารางที่ 171 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 8.982 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการผลิตไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่

โรงแรม รีสอรท กล่าวคือ ปัจจัยด้านการผลิตแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่

โรงแรม รีสอรทาท่ีไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 172 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการผลิตกับสถานเริงรมย  

ปัจจัยด้านการผลิต สถานเริงรมย  รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 5 0 5 8.778 

(0.361) 1.3% 0.0% 1.3% 

มาก 196 1 197 

49.0% .3% 49.3% 

มากที่สุด 198 0 198 

49.5% 0.0% 49.5% 

 จากตารางที่ 172 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 8.778 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการผลิตไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่

สถานเริงรมย กล่าวคือ ปัจจัยด้านการผลิตแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่สถานเริง

รมยที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 173 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการผลิตกับโรงพยาบาล คลินิก 

ปัจจัยด้านการผลิต โรงพยาบาล คลินิก รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 5 0 5 14.562 

(0.068) 1.3% 0.0% 1.3% 

มาก 158 39 197 

39.5% 9.8% 49.3% 

มากที่สุด 162 36 198 

40.5% 9.0% 49.5% 

 จากตารางที่ 173 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 14.562 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการผลิตไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่

โรงพยาบาล คลินิกกล่าวคือ ปัจจัยด้านการผลิตแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่

โรงพยาบาล คลินิกที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 174 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการผลิตกับรานอาหาร/ภัตตาคาร 

ปัจจัยด้านการผลิต รานอาหาร/ภัตตาคาร รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 2 3 5 17.055 

(0.030*) 0.5% 0.8% 1.3% 

มาก 42 155 197 

10.5% 38.8% 49.3% 

มากที่สุด 46 152 198 

11.5% 38.0% 49.5% 

 จากตารางที่ 174 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 17.055 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการผลิตมีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่ราน

อาหาร/ภัตตาคาร กล่าวคือ ปัจจัยด้านการผลิตแตกต่างกันมีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่ราน

อาหาร/ภัตตาคาร ที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 175 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการผลิตกับรานขายหนังสือ 

ปัจจัยด้านการผลิต รานขายหนังสือ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 3 2 5 13.451 

(0.097) 0.8% 0.5% 1.3% 

มาก 146 51 197 

36.5% 12.8% 49.3% 

มากที่สุด 160 38 198 

40.0% 9.5% 49.5% 

 จากตารางที่ 175 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 13.451 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการผลิตไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่

ร้านขายหนังสือ กล่าวคือ ปัจจัยด้านการผลิตแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่ราน

ขายหนังสือที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 176 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการผลิตกับปมน้ ามัน/อูซอมรถยนต  

ปัจจัยด้านการผลิต ปมน้ ามัน/อูซอมรถยนต  รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 3 2 5 10.345 

(0.242) 0.8% 0.5% 1.3% 

มาก 143 54 197 

35.8% 13.5% 49.3% 

มากที่สุด 157 41 198 

39.3% 10.3% 49.5% 

 จากตารางที่ 176 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 10.345 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการผลิตไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่ป

มน้ ามัน/อูซอมรถยนต กล่าวคือ ปัจจัยด้านการผลิตแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิต

ที่ปมน้ ามัน/อูซอมรถยนต์ ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 177 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการผลิตกับรานเครื่องเสียง/เครื่องใชไฟฟา 

ปัจจัยด้านการผลิต รานเครื่องเสียง/เครื่องใชไฟฟา รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 4 1 5 2.709 

(0.951) 1.0% 0.3% 1.3% 

มาก 178 19 197 

44.5% 4.8% 49.3% 

มากที่สุด 180 18 198 

45.0% 4.5% 49.5% 

 จากตารางที่ 177 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 2.709 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการผลิตไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่ร

านเครื่องเสียง/เครื่องใชไฟฟา กล่าวคือ ปัจจัยด้านการผลิตแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตร

เครดิตรานเครื่องเสียง/เครื่องใชไฟฟาที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 178 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการผลิตกับโทรศัพทมือถือ     

ปัจจัยด้านการผลิต โทรศัพทมือถือ     รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 5 0 5 6.329 

(0.610) 1.3% 0.0% 1.3% 

มาก 174 23 197 

43.5% 5.8% 49.3% 

มากที่สุด 178 20 198 

44.5% 5.0% 49.5% 

 จากตารางที่ 178 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 6.329 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการผลิตไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตของ

โทรศัพทมือถือกล่าวคือ ปัจจัยด้านการผลิตแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตของ

โทรศัพทมือถือที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 179 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการผลิตกับบริษัททัวร 

ปัจจัยด้านการผลิต บริษัททัวร รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 3 2 5 11.719 

(0.164) 0.8% 0.5% 1.3% 

มาก 102 95 197 

25.5% 23.8% 49.3% 

มากที่สุด 119 79 198 

29.8% 19.8% 49.5% 

 จากตารางที่ 179 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 11.719โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการผลิตไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่

บริษัททัวร กล่าวคือ ปัจจัยด้านการผลิตแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่บริษัททัวรที่

ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 180 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการผลิตกับรานขายหนังสือ 

ปัจจัยด้านการผลิต อ่ืนๆ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 4 1 5 9.101 

(0.334) 1.0% 0.3% 1.3% 

มาก 189 8 197 

47.3% 2.0% 49.3% 

มากที่สุด 186 12 198 

46.5% 3.0% 49.5% 

 จากตารางที่ 180 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 9.101 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการผลิตไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่

อ่ืนๆกล่าวคือ ปัจจัยด้านการผลิตแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่อืนๆที่ไม่แตกต่าง

กัน 
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ตารางที่ 181 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับหางสรรพสินคา 

ปัจจัยด้านราคา หางสรรพสินคา รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 0 9 9 10.740 

(0.465) 0.0% 2.3% 2.3% 

ปานกลาง 3 30 33 

0.8% 7.5% 8.3% 

มาก 25 189 214 

6.3% 47.3% 53.5% 

มากที่สุด 20 124 144 

5.0% 31.0% 36.0% 

ตารางที่ 181 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 10.740 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมีค่า 

Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านราคาไม่มีผลต่อการใช จายผานบัตรเครดิตที่

ห้างสรรพสินค้า กล่าวคือ ปัจจัยด้านราคาแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใช จายผานบัตรเครดิตที่

ห้างสรรพสินค้าที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 182 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับโรงแรม รีสอรท 

ปัจจัยด้านราคา โรงแรม รีสอรท รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 3 6 9 17.953 

(0.083) 0.8% 1.5% 2.3% 

ปานกลาง 24 9 33 

6.0% 2.3% 8.3% 

มาก 116 98 214 

29.0% 24.5% 53.5% 

มากที่สุด 68 76 144 

17.0% 19.0% 36.0% 

 จากตารางที่ 182 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 17.953 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านราคาไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่

โรงแรม รีสอรท กล่าวคือ ปัจจัยด้านราคาแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่โรงแรม รี

สอรทาท่ีไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 183 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับสถานเริงรมย  

ปัจจัยด้านราคา สถานเริงรมย  รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 9 0 9 7.715 

(0.739) 2.3% 0.0% 2.3% 

ปานกลาง 33 0 33 

8.3% 0.0% 8.3% 

มาก 213 1 214 

53.3% 0.3% 53.5% 

มากที่สุด 144 0 144 

36.0% 0.0% 36.0% 

 จากตารางที่ 183 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 7.715 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านราคาไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่สถาน

เริงรมย กล่าวคือ ปัจจัยด้านราคาแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่สถานเริงรมยที่

ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 184 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับโรงพยาบาล คลินิก 

ปัจจัยด้านราคา โรงพยาบาล คลินิก รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 7 2 9 16.264 

(0.132) 1.8% 0.5% 2.3% 

ปานกลาง 22 11 33 

5.5% 2.8% 8.3% 

มาก 173 41 214 

43.3% 10.3% 53.5% 

มากที่สุด 123 21 144 

30.8% 5.3% 36.0% 

 จากตารางที่ 184 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 16.264 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านราคาไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่

โรงพยาบาล คลินิกกล่าวคือ ปัจจัยด้านราคาแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใช จายผานบัตรเครดิตที่

โรงพยาบาล คลินิกที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 185 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับรานอาหาร/ภัตตาคาร 

ปัจจัยด้านราคา รานอาหาร/ภัตตาคาร รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 4 5 9 11.548 

(0.399) 1.0% 1.3% 2.3% 

ปานกลาง 10 23 33 

2.5% 5.8% 8.3% 

มาก 48 166 214 

12.0% 41.5% 53.5% 

มากที่สุด 28 116 144 

7.0% 29.0% 36.0% 

 จากตารางที่ 185 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 11.548 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านราคาไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่ราน

อาหาร/ภัตตาคาร กล่าวคือ ปัจจัยด้านราคาแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่ราน

อาหาร/ภัตตาคาร ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 186 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับรานขายหนังสือ 

ปัจจัยด้านราคา รานขายหนังสือ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 5 4 9 11.011 

(0.442) 1.3% 1.0% 2.3% 

ปานกลาง 25 8 33 

6.3% 2.0% 8.3% 

มาก 164 50 214 

41.0% 12.5% 53.5% 

มากที่สุด 115 29 144 

28.8% 7.3% 36.0% 

 จากตารางที่ 186 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 11.011 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านราคาไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่ร้าน

ขายหนังสือ กล่าวคือ ปัจจัยด้านราคาแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่รานขาย

หนังสือที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 187 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับปมน้ ามัน/อูซอมรถยนต  

ปัจจัยด้านราคา ปมน้ ามัน/อูซอมรถยนต  รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 5 4 9 14.771 

(0.193) 1.3% 1.0% 2.3% 

ปานกลาง 24 9 33 

6.0% 2.3% 8.3% 

มาก 158 56 214 

39.5% 14.0% 53.5% 

มากที่สุด 116 28 144 

29.0% 7.0% 36.0% 

จากตารางที่ 187 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 14.771 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านราคาไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่ปมน้ า

มัน/อูซอมรถยนต กล่าวคือ ปัจจัยด้านราคาแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่ปมน้ า

มัน/อูซอมรถยนตที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 188 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับรานเครื่องเสียง/เครื่องใชไฟฟา 

ปัจจัยด้านราคา รานเครื่องเสียง/เครื่องใชไฟฟา รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 8 1 9 5.464 

(0.907) 2.0% 0.3% 2.3% 

ปานกลาง 29 4 33 

7.3% 1.0% 8.3% 

มาก 192 22 214 

48.0% 5.5% 53.5% 

มากที่สุด 133 11 144 

33.3% 2.8% 36.0% 

 จากตารางที่ 188 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 5.464 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านราคาไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่ร้าน

เครื่องเสียง/เครื่องใชไฟฟา กล่าวคือ ปัจจัยด้านราคาแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิต

ร้านเครื่องเสียง/เครื่องใชไฟฟา ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 189 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับโทรศัพทมือถือ     

ปัจจัยด้านราคา โทรศัพทมือถือ     รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 7 2 9 21.232 

(0.031*) 1.8% 0.5% 2.3% 

ปานกลาง 27 6 33 

6.8% 1.5% 8.3% 

มาก 191 23 214 

47.8% 5.8% 53.5% 

มากที่สุด 132 12 144 

33.0% 3.0% 36.0% 

 จากตารางที่ 189 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 21.232 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านราคามีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตของ

โทรศัพทมือถือกล่าวคือ ปัจจัยด้านราคาแตกต่างกันมีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตของโทรศัพทมือ

ถือที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 190 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับบริษัททัวร 

ปัจจัยด้านราคา บริษัททัวร รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 5 4 9 20.530 

(0.039*) 1.3% 1.0% 2.3% 

ปานกลาง 21 12 33 

5.3% 3.0% 8.3% 

มาก 115 99 214 

28.8% 24.8% 53.5% 

มากที่สุด 83 61 144 

20.8% 15.3% 36.0% 

 จากตารางที่ 190 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 20.530 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านราคาไมีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่

บริษัททัวร กล่าวคือ ปัจจัยด้านราคาแตกต่างกันมีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่บริษัททัวรที่

แตกต่างกัน  
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ตารางที่ 191 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับประเภทธุรกิจอ่ืนๆ 

ปัจจัยด้านราคา อ่ืนๆ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 9 0 9 11.605 

(0.394) 2.3% 0.0% 2.3% 

ปานกลาง 32 1 33 

8.0% 0.3% 8.3% 

มาก 206 8 214 

51.5% 2.0% 53.5% 

มากที่สุด 132 12 144 

33.0% 3.0% 36.0% 

 จากตารางที่ 191 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 11.605 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านราคาไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่อ่ืนๆ 

กล่าวคือ ปัจจัยด้านราคาแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่อืนๆ ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 192 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสถานที่กับหางสรรพสินคา 

ปัจจัยด้านสถานที่ หางสรรพสินคา รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 2 31 33 14.743 

(0.195) 0.5% 7.8% 8.3% 

มาก 19 149 168 

7.3% 54.0% 61.3% 

มากที่สุด 17 105 122 

4.3% 26.3% 30.5% 

จากตารางที่ 192 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 14.743 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านสถานที่ไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่

ห้างสรรพสินค้า กล่าวคือ ปัจจัยด้านสถานที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการใช จายผานบัตรเครดิตที่

ห้างสรรพสินค้าที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 193 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสถานที่กับโรงแรม รีสอรท 

ปัจจัยด้านสถานที่ โรงแรม รีสอรท รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 22 11 33 19.360 

(0.055) 5.5% 2.8% 8.3% 

มาก 91 77 168 

31.5% 29.8% 61.3% 

มากที่สุด 63 59 122 

15.8% 14.8% 30.5% 

 จากตารางที่ 193 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 19.360 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านสถานที่ไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่

โรงแรม รีสอรท กล่าวคือ ปัจจัยด้านสถานที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่โรงแรม 

รีสอรทาท่ีไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 194 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสถานที่กับสถานเริงรมย  

ปัจจัยด้านสถานที่ สถานเริงรมย  รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 32 1 33 13.319 

(0.273) 8.0% 0.3% 8.3% 

มาก 168 0 168 

61.3% 0.0% 61.3% 

มากที่สุด 122 0 122 

30.5% .0% 30.5% 

 จากตารางที่ 194 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 13.319 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านสถานที่ไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่

สถานเริงรมย กล่าวคือ ปัจจัยด้านสถานที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่สถานเริง

รมยที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 195 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสถานที่กับโรงพยาบาล คลินิก 

ปัจจัยด้านสถานที่ โรงพยาบาล คลินิก รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 30 3 33 11.216 

(0.425) 7.5% 0.8% 8.3% 

มาก 134 34 168 

49.3% 12.0% 61.3% 

มากที่สุด 98 24 122 

24.5% 6.0% 30.5% 

 จากตารางที่ 195 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 11.216 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านสถานที่ไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่

โรงพยาบาล คลินิกกล่าวคือ ปัจจัยด้านสถานที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่

โรงพยาบาล คลินิกที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 196 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสถานที่กับรานอาหาร/ภัตตาคาร 

ปัจจัยด้านสถานที่ รานอาหาร/ภัตตาคาร รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 5 28 33 12.221 

(0.347) 1.3% 7.0% 8.3% 

มาก 41 127 168 

15.0% 46.3% 61.3% 

มากที่สุด 25 97 122 

6.3% 24.3% 30.5% 

 จากตารางที่ 196 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 12.221 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านสถานที่ไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่

ร้านอาหาร/ภัตตาคาร กล่าวคือ ปัจจัยด้านสถานที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่

ร้านอาหาร/ภัตตาคาร ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 197 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสถานที่กับรานขายหนังสือ 

ปัจจัยด้านสถานที่ รานขายหนังสือ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 27 6 33 9.827 

(0.546) 6.8% 1.5% 8.3% 

มาก 129 39 168 

45.8% 15.5% 61.3% 

มากที่สุด 99 23 122 

24.8% 5.8% 30.5% 

 จากตารางที่ 197 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 9.827 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านสถานที่ไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่

ร้านขายหนังสือ กล่าวคือ ปัจจัยด้านสถานที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่ราน

ขายหนังสือท่ีไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 198 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสถานที่กับปมน้ ามัน/อูซอมรถยนต  

ปัจจัยด้านสถานที่ ปมน้ ามัน/อูซอมรถยนต  รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 30 3 33 11.903 

(0.371) 7.5% 0.8% 8.3% 

มาก 118 50 168 

44.0% 17.3% 61.3% 

มากที่สุด 97 25 122 

24.3% 6.3% 30.5% 

 จากตารางที่ 198 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 14.771 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านสถานที่ไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่ป

มน้ ามัน/อูซอมรถยนต กล่าวคือ ปัจจัยด้านสถานที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิต

ที่ปมน้ ามัน/อูซอมรถยนตที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 199 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสถานที่กับรานเครื่องเสียง/เครื่องใชไฟฟา 

ปัจจัยด้านสถานที่ รานเครื่องเสียง/เครื่องใชไฟฟา รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 32 1 33 15.509 

(0.160) 8.0% 0.3% 8.3% 

มาก 154 14 168 

54.5% 6.8% 61.3% 

มากที่สุด 112 10 122 

28.0% 2.5% 30.5% 

 จากตารางที่ 199ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 15.509 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านสถานที่ไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่

ร้านเครื่องเสียง/เครื่องใชไฟฟา กล่าวคือ ปัจจัยด้านสถานที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตร

เครดิตรานเครื่องเสียง/เครื่องใชไฟฟาที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 200 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสถานที่กับโทรศัพทมือถือ     

ปัจจัยด้านสถานที่ โทรศัพทมือถือ     รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 32 1 33 10.630 

(0.475) 8.0% 0.3% 8.3% 

มาก 150 18 168 

53.8% 7.5% 61.3% 

มากที่สุด 110 12 122 

27.5% 3.0% 30.5% 

 จากตารางที่ 200 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 10.630 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านสถานที่ไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตของ

โทรศัพทมือถือกล่าวคือ ปัจจัยด้านสถานที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตของ

โทรศัพทมือถือที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 201 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสถานที่กับบริษัททัวร 

ปัจจัยด้านสถานที่ บริษัททัวร รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 17 16 33 27.413 

(0.004*) 4.3% 4.0% 8.3% 

มาก 89 79 168 

34.3% 27.0% 61.3% 

มากที่สุด 70 52 122 

17.5% 13.0% 30.5% 

 จากตารางที่ 201 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 27.413 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านสถานที่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่

บริษัททัวร กล่าวคือ ปัจจัยด้านสถานที่แตกต่างกันมีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่บริษัททัวรที่

แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 202 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสถานที่กับประเภทธุรกิจอ่ืนๆ 

ปัจจัยด้านสถานที่ อ่ืนๆ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 30 3 33 8.314 

(0.685) 7.5% 0.8% 8.3% 

มาก 160 8 168 

58.8% 2.5% 61.3% 

มากที่สุด 114 8 122 

28.5% 2.0% 30.5% 

 จากตารางที่ 202 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 8.314 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านสถานที่ไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่

อ่ืนๆ กล่าวคือ ปัจจัยด้านสถานที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่อืนๆ ที่ไม่แตกต่าง

กัน 
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ตารางที่ 203 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับหางสรรพสินคา 

ปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด 

หางสรรพสินคา รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 3 11 14 13.981 

(0.174) 0.8% 2.8% 3.5% 

ปานกลาง 3 28 31 

.8% 7.0% 7.8% 

มาก 26 210 236 

6.5% 52.5% 59.0% 

มากที่สุด 16 103 119 

4.0% 25.8% 29.8% 

จากตารางที่ 203 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 13.981 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีผลต่อการใชจายผาน

บัตรเครดิตที่ห้างสรรพสินค้า กล่าวคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจ

ายผานบัตรเครดิตที่ห้างสรรพสินค้าที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 204 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับโรงแรม รีสอรท 

ปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด 

โรงแรม รีสอรท รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 6 8 14 11.853 

(0.295) 1.5% 2.0% 3.5% 

ปานกลาง 15 16 31 

3.8% 4.0% 7.8% 

มาก 129 107 236 

32.3% 26.8% 59.0% 

มากที่สุด 61 58 119 

15.3% 14.5% 29.8% 

 จากตารางที่ 204 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 111.853 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่ง

มีค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีผลต่อการใชจายผาน

บัตรเครดิตที่โรงแรม รีสอรท กล่าวคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจ

ายผานบัตรเครดิตที่โรงแรม รีสอรทาท่ีไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 205 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับสถานเริงรมย  

ปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด 

สถานเริงรมย  รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 14 0 14 29.844 

(0.001*) 3.5% 0.0% 3.5% 

ปานกลาง 30 1 31 

7.5% .3% 7.8% 

มาก 236 0 236 

59.0% .0% 59.0% 

มากที่สุด 119 0 119 

29.8% 0.0% 29.8% 

 จากตารางที่ 205 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 29.844 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. น้อยกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการใชจายผานบัตร

เครดิตที่สถานเริงรมย กล่าวคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันมีผลต่อการใชจายผาน

บัตรเครดิตที่สถานเริงรมยที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 206 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับโรงพยาบาล 
คลินิก 

ปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด 

โรงพยาบาล คลินิก รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 12 2 14 9.840 

(0.455) 3.0% 0.5% 3.5% 

ปานกลาง 27 4 31 

6.8% 1.0% 7.8% 

มาก 195 41 236 

48.8% 10.3% 59.0% 

มากที่สุด 91 28 119 

22.8% 7.0% 29.8% 

 จากตารางที่ 206 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 19.840 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีผลต่อการใชจายผาน

บัตรเครดิตที่โรงพยาบาล คลินิกกล่าวคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใช

จายผานบัตรเครดิตที่โรงพยาบาล คลินิกที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 207 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับร านอาหาร/
ภัตตาคาร 

ปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด 

รานอาหาร/ภัตตาคาร รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 5 9 14 15.133 

(0.127) 1.3% 2.3% 3.5% 

ปานกลาง 5 26 31 

1.3% 6.5% 7.8% 

มาก 51 185 236 

12.8% 46.3% 59.0% 

มากที่สุด 29 90 119 

7.3% 22.5% 29.8% 

 จากตารางที่ 207 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 15.133 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีผลต่อการใชจายผาน

บัตรเครดิตที่รานอาหาร/ภัตตาคาร กล่าวคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันไม่มีผลต่อ

การใชจายผานบัตรเครดิตที่รานอาหาร/ภัตตาคาร ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 208 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับรานขายหนังสือ 

ปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด 

รานขายหนังสือ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 12 2 14 3.255 

(0.975) 3.0% 0.5% 3.5% 

ปานกลาง 22 9 31 

5.5% 2.3% 7.8% 

มาก 182 54 236 

45.5% 13.5% 59.0% 

มากที่สุด 93 26 119 

23.3% 6.5% 29.8% 

 จากตารางที่ 208 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 3.255 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีผลต่อการใชจายผาน

บัตรเครดิตที่รานขายหนังสือ กล่าวคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใช

จ่ายผานบัตรเครดิตที่รานขายหนังสือที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 209 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับปมน้ ามัน/อูซอม
รถยนต  

ปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด 

ปมน้ ามัน/อูซอมรถยนต  รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 12 2 14 14.943 

(0.134) 3.0% 0.5% 3.5% 

ปานกลาง 22 9 31 

5.5% 2.3% 7.8% 

มาก 174 62 236 

43.5% 15.5% 59.0% 

มากที่สุด 95 24 119 

23.8% 6.0% 29.8% 

 จากตารางที่ 209 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 14.943 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีผลต่อการใชจายผาน

บัตรเครดิตที่ปมน้ ามัน/อูซอมรถยนต กล่าวคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันไม่มีผลต่อ

การใชจายผานบัตรเครดิตที่ปมน้ ามัน/อูซอมรถยนตที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 210 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับรานเครื่องเสียง/
เครื่องใชไฟฟา 

ปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด 

รานเครื่องเสียง/เครื่องใชไฟฟา รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 13 1 14 4.170 

(0.939) 3.3% 0.3% 3.5% 

ปานกลาง 29 2 31 

7.3% .5% 7.8% 

มาก 215 21 236 

53.8% 5.3% 59.0% 

มากที่สุด 105 14 119 

26.3% 3.5% 29.8% 

 จากตารางที่ 210 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 4.170 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีผลต่อการใชจายผาน

บัตรเครดิตที่รานเครื่องเสียง/เครื่องใชไฟฟา กล่าวคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันไม่มี

ผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตรานเครื่องเสียง/เครื่องใชไฟฟาที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 211 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับโทรศัพทมือถือ     

ปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด 

โทรศัพทมือถือ     รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 11 3 14 14.763 

(0.141) 2.8% 0.8% 3.5% 

ปานกลาง 31 0 31 

7.8% .0% 7.8% 

มาก 210 26 236 

52.5% 6.5% 59.0% 

มากที่สุด 105 14 119 

26.3% 3.5% 29.8% 

 จากตารางที่ 211 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 14.763 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีผลต่อการใชจายผาน

บัตรเครดิตของโทรศัพทมือถือกล่าวคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจ

ายผานบัตรเครดิตของโทรศัพทมือถือที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 212 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับบริษัททัวร 

ปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด 

บริษัททัวร รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 11 3 14 10.749 

(0.377) 2.8% 0.8% 3.5% 

ปานกลาง 12 19 31 

3.0% 4.8% 7.8% 

มาก 136 100 236 

34.0% 25.0% 59.0% 

มากที่สุด 65 54 119 

16.3% 13.5% 29.8% 

 จากตารางที่ 212 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 10.749 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีผลต่อการใชจายผาน

บัตรเครดิตที่บริษัททัวร กล่าวคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจาย

ผ่านบัตรเครดิตที่บริษัททัวรที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 213 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับประเภทธุรกิจอ่ืนๆ 

ปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด 

อ่ืนๆ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

น้อย 14 0 14 10.116 

(0.430) 3.5% 0.0% 3.5% 

ปานกลาง 28 3 31 

7.0% .8% 7.8% 

มาก 224 12 236 

56.0% 3.0% 59.0% 

มากที่สุด 113 6 119 

28.3% 1.5% 29.8% 

 จากตารางที่ 213 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 10.116 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีผลต่อการใชจายผาน

บัตรเครดิตที่อ่ืนๆ กล่าวคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตร

เครดติที่อืนๆ ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 214 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพกับหางสรรพสินคา 

ปัจจัยด้านลักษณะทาง

กายภาพ 

หางสรรพสินคา รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 0 9 9 7.764 

(0.457) 0.0% 2.3% 2.3% 

มาก 26 207 233 

6.5% 51.8% 58.3% 

มากที่สุด 22 136 158 

5.5% 34.0% 39.5% 

จากตารางที่ 214 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 7.764 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพไม่มีผลต่อการใชจายผาน

บัตรเครดิตที่ห้างสรรพสินค้า กล่าวคือ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใช

จ่ายผ่านบัตรเครดิตที่ห้างสรรพสินค้าที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 215 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพกับโรงแรม รีสอรท 

ปัจจัยด้านลักษณะทาง

กายภาพ 

โรงแรม รีสอรท รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 8 1 9 12.895 

(0.115) 2.0% 0.3% 2.3% 

มาก 114 119 233 

28.5% 29.8% 58.3% 

มากที่สุด 89 69 158 

22.3% 17.3% 39.5% 

 จากตารางที่ 215 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 12.895 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพไม่มีผลต่อการใชจายผาน

บัตรเครดิตที่โรงแรม รีสอรท กล่าวคือ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจ

ายผานบัตรเครดิตที่โรงแรม รีสอรทาท่ีไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 216 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพกับสถานเริงรมย  

ปัจจัยด้านลักษณะทาง

กายภาพ 

สถานเริงรมย  รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 9 0 9 5.571 

(0.695) 2.3% 0.0% 2.3% 

มาก 232 1 233 

58.0% 0.3% 58.3% 

มากที่สุด 158 0 158 

39.5% 0.0% 39.5% 

 จากตารางที่ 216 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 5.571 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพไม่มีผลต่อการใชจายผาน

บัตรเครดิตที่สถานเริงรมย กล่าวคือ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจ

ายผานบัตรเครดิตที่สถานเริงรมยที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 217 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพกับโรงพยาบาล คลินิก 

ปัจจัยด้านลักษณะทาง

กายภาพ 

โรงพยาบาล คลินิก รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 8 1 9 14.431 

(0.071) 2.0% 0.3% 2.3% 

มาก 193 40 233 

48.3% 10.0% 58.3% 

มากที่สุด 124 34 158 

31.0% 8.5% 39.5% 

 จากตารางที่ 217 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 14.431 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพไม่มีผลต่อการใชจายผาน

บัตรเครดิตที่โรงพยาบาล คลินิกกล่าวคือ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใช

จายผานบัตรเครดิตที่โรงพยาบาล คลินิกที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 218 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพกับร านอาหาร/
ภัตตาคาร 

ปัจจัยด้านลักษณะทาง

กายภาพ 

รานอาหาร/ภัตตาคาร รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 3 6 9 4.822 

(0.776) 0.8% 1.5% 2.3% 

มาก 53 180 233 

13.3% 45.0% 58.3% 

มากที่สุด 34 124 158 

8.5% 31.0% 39.5% 

 จากตารางที่ 218 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 4.822 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพไม่มีผลต่อการใชจายผาน

บัตรเครดิตที่รานอาหาร/ภัตตาคาร กล่าวคือ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกันไม่มีผลต่อ

การใชจายผานบัตรเครดิตที่รานอาหาร/ภัตตาคาร ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 219 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพกับรานขายหนังสือ 

ปัจจัยด้านลักษณะทาง

กายภาพ 

รานขายหนังสือ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 7 2 9 14.951 

(0.060) 1.8% 0.5% 2.3% 

มาก 175 58 233 

43.8% 14.5% 58.3% 

มากที่สุด 127 31 158 

31.8% 7.8% 39.5% 

 จากตารางที่ 219 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 14.951 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพไม่มีผลต่อการใชจายผาน

บัตรเครดิตที่รานขายหนังสือ กล่าวคือ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจ

ายผานบัตรเครดิตที่รานขายหนังสือที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 220 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพกับปมน้ ามัน/อูซอม
รถยนต  

ปัจจัยด้านลักษณะทาง

กายภาพ 

ปมน้ ามัน/อูซอมรถยนต  รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 7 2 9 12.277 

(0.139) 1.8% 0.5% 2.3% 

มาก 166 67 233 

41.5% 16.8% 58.3% 

มากที่สุด 130 28 158 

32.5% 7.0% 39.5% 

 จากตารางที ่220 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 12.277 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพไม่มีผลต่อการใชจายผาน

บัตรเครดิตที่ปมน้ ามัน/อูซอมรถยนต กล่าวคือ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกันไม่มีผลต่อ

การใชจายผานบัตรเครดิตที่ปมน้ ามัน/อูซอมรถยนตที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 221 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพกับรานเครื่องเสียง/
เครื่องใชไฟฟา 

ปัจจัยด้านลักษณะทาง

กายภาพ 

รานเครื่องเสียง/เครื่องใชไฟฟา รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 8 1 9 3.291 

(0.915) 2.0% 0.3% 2.3% 

มาก 211 22 233 

52.8% 5.5% 58.3% 

มากที่สุด 143 15 158 

35.8% 3.8% 39.5% 

 จากตารางที่ 222 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 3.291 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพไม่มีผลต่อการใชจายผาน

บัตรเครดิตที่รานเครื่องเสียง/เครื่องใชไฟฟา กล่าวคือ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกันไม่มี

ผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตรานเครื่องเสียง/เครื่องใชไฟฟาที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 222 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพกับโทรศัพทมือถือ     

ปัจจัยด้านลักษณะทาง

กายภาพ 

โทรศัพทมือถือ     รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 9 0 9 7.569 

(0.477) 2.3% 0.0% 2.3% 

มาก 203 30 233 

50.8% 7.5% 58.3% 

มากที่สุด 145 13 158 

36.3% 3.3% 39.5% 

 จากตารางที่ 222 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 7.569 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพไม่มีผลต่อการใชจายผาน

บัตรเครดิตของโทรศัพทมือถือกล่าวคือ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจ

ายผานบัตรเครดิตของโทรศัพทมือถือที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 223 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพกับบริษัททัวร 

ปัจจัยด้านลักษณะทาง

กายภาพ 

บริษัททัวร รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 5 4 9 10.155 

(0.254) 1.3% 1.0% 2.3% 

มาก 124 109 233 

31.0% 27.3% 58.3% 

มากที่สุด 95 63 158 

23.8% 15.8% 39.5% 

 จากตารางที่ 223 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 10.155 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพไม่มีผลต่อการใชจายผาน

บัตรเครดิตที่บริษัททัวร กล่าวคือ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผ

านบัตรเครดิตที่บริษัททัวรที่ไม่แตกต่างกัน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  296 

ตารางที่ 224 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพกับประเภทธุรกิจอ่ืนๆ 

ปัจจัยด้านลักษณะทาง

กายภาพ 

อ่ืนๆ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 8 1 9 13.572 

(0.094) 2.0% 0.3% 2.3% 

มาก 221 12 233 

55.3% 3.0% 58.3% 

มากที่สุด 150 8 158 

37.5% 2.0% 39.5% 

 ตารางที่ 224 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 13.572 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมีค่า 

Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตร

เครดิตที่อ่ืนๆ กล่าวคือ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตร

เครดิตที่อืนๆ ที่ไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 225 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการกับหางสรรพสินคา 

ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ หางสรรพสินคา รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

มาก 24 182 206 1.227 

(0.976) 6.0% 45.5% 51.5% 

มากที่สุด 24 170 194 

6.0% 42.5% 48.5% 
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 จากตารางที่ 225 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 7.764 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตร

เครดิตที่ห้างสรรพสินค้า กล่าวคือ ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผาน

บัตรเครดิตที่ห้างสรรพสินค้าที่ไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 226 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการกับโรงแรม รีสอรท 

ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ โรงแรม รีสอรท รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

มาก 107 99 206 4.707 

(0.582) 26.8% 24.8% 51.5% 

มากที่สุด 104 90 194 

26.0% 22.5% 48.5% 

 จากตารางที่ 226 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 4.707 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตร

เครดิตที่โรงแรม รีสอรท กล่าวคือ ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผาน

บัตรเครดิตที่โรงแรม รีสอรทที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 227 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการกับสถานเริงรมย  

ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ สถานเริงรมย  รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

มาก 205 1 206 9.550 

(0.145) 51.3% 0.3% 51.5% 

มากที่สุด 194 0 194 

48.5% 0.0% 48.5% 

 จากตารางที่ 227 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 9.550 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตร

เครดิตที่สถานเริงรมย กล่าวคือ ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผาน

บัตรเครดิตที่สถานเริงรมยที่ไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 228 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการกับโรงพยาบาล คลินิก 

ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ โรงพยาบาล คลินิก รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

มาก 169 37 206 4.675 

(0.586) 42.3% 9.3% 51.5% 

มากที่สุด 156 38 194 

39.0% 9.5% 48.5% 

 จากตารางที่ 228 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 4.675 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตร
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เครดิตที่โรงพยาบาล คลินิกกล่าวคือ ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผาน

บัตรเครดิตที่โรงพยาบาล คลินิกที่ไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 229 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการกับรานอาหาร/ภัตตาคาร 

ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ รานอาหาร/ภัตตาคาร รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

มาก 45 161 206 3.040 

(0.804) 11.3% 40.3% 51.5% 

มากที่สุด 45 149 194 

11.3% 37.3% 48.5% 

 จากตารางที่ 229 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 3.040 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตร

เครดิตที่รานอาหาร/ภัตตาคาร กล่าวคือ ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจ

ายผานบัตรเครดิตที่รานอาหาร/ภัตตาคาร ที่ไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 230 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการกับรานขายหนังสือ 

ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ รานขายหนังสือ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

มาก 160 46 206 5.990 

(0.424) 40.0% 11.5% 51.5% 

มากที่สุด 149 45 194 

37.3% 11.3% 48.5% 
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 จากตารางที่ 230 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 5.990 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตร

เครดิตที่รานขายหนังสือ กล่าวคือ ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผาน

บัตรเครดิตที่รานขายหนังสือที่ไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 231 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการกับป มน้ ามัน/อูซอม
รถยนต  

ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ ปมน้ ามัน/อูซอมรถยนต  รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

มาก 154 52 206 8.177 

(0.225) 38.5% 13.0% 51.5% 

มากที่สุด 149 45 194 

37.3% 11.3% 48.5% 

 จากตารางที่ 231 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 8.177 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตร

เครดิตที่ปมน้ ามัน/อูซอมรถยนต กล่าวคือ ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจ

ายผานบัตรเครดิตที่ปมน้ ามัน/อูซอมรถยนตที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 232 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการกับรานเครื่องเสียง/เครื่อง
ใชไฟฟา 

ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ รานเครื่องเสียง/เครื่องใชไฟฟา รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

มาก 187 19 206 7.768 

(0.256) 46.8% 4.8% 51.5% 

มากที่สุด 175 19 194 

43.8% 4.8% 48.5% 

 จากตารางที่ 232 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 7.768 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตร

เครดิตที่รานเครื่องเสียง/เครื่องใชไฟฟา กล่าวคือ ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อ

การใชจายผานบัตรเครดิตรานเครื่องเสียง/เครื่องใชไฟฟาที่ไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 233 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการกับโทรศัพทมือถือ     

ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ โทรศัพทมือถือ     รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

มาก 181 25 206 2.166 

(0.904) 45.3% 6.3% 51.5% 

มากที่สุด 176 18 194 

44.0% 4.5% 48.5% 
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จากตารางที่ 233 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 2.166 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตร

เครดิตของโทรศัพทมือถือกล่าวคือ ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผาน

บัตรเครดิตของโทรศัพทมือถือที่ไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 234 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการกับบริษัททัวร 

ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ บริษัททัวร รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

มาก 118 88 206 8.468 

(0.206) 29.5% 22.0% 51.5% 

มากที่สุด 106 88 194 

26.5% 22.0% 48.5% 

 จากตารางที่ 234 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 8.468 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตร

เครดิตที่บริษัททัวร กล่าวคือ ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตร

เครดิตที่บริษัททัวรที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 235 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการกับประเภทธุรกิจอ่ืนๆ 

ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ อ่ืนๆ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

มาก 197 9 206 7.317 

(0.293) 49.3% 2.3% 51.5% 

มากที่สุด 182 12 194 

45.5% 3.0% 48.5% 

 จากตารางที่ 235 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 13.572 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตร

เครดิตที่อ่ืนๆ กล่าวคือ ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่

อ่ืนๆ ที่ไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 236 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการกับหางสรรพสินคา 

ปัจจัยด้านกระบวนการ

ให้บริการ 

หางสรรพสินคา รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 9 85 94 10.803 

(0.373) 2.3% 21.3% 23.5% 

มาก 23 173 196 

5.8% 43.3% 49.0% 

มากที่สุด 16 94 110 

4.0% 23.5% 27.5% 
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 จากตารางที่ 236 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 10.803 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการไม่มีผลต่อการใชจายผาน

บัตรเครดิตที่ห้างสรรพสินค้า กล่าวคือ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใช้

จา่ยผ่านบัตรเครดิตที่ห้างสรรพสินค้าท่ีไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 237 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการกับโรงแรม รีสอรท 

ปัจจัยด้านกระบวนการ

ให้บริการ 

โรงแรม รีสอรท รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 48 46 94 9.851 

(0.454) 12.0% 11.5% 23.5% 

มาก 95 101 196 

23.8% 25.3% 49.0% 

มากที่สุด 68 42 110 

17.0% 10.5% 27.5% 

 จากตารางที่ 237 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 9.851 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการไม่มีผลต่อการใชจายผาน

บัตรเครดิตที่โรงแรม รีสอรท กล่าวคือ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใช

จา่ยผ่านบัตรเครดิตที่โรงแรม รีสอรทาท่ีไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 238 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการกับสถานเริงรมย  

ปัจจัยด้านกระบวนการ

ให้บริการ 

สถานเริงรมย  รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 93 1 94 10.792 

(0.374) 23.3% .3% 23.5% 

มาก 196 0 196 

49.0% .0% 49.0% 

มากที่สุด 110 0 110 

27.5% 0.0% 27.5% 

 จากตารางที่ 238 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 10.792 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการไม่มีผลต่อการใชจายผาน

บัตรเครดิตที่สถานเริงรมย กล่าวคือ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจ

ายผานบัตรเครดิตที่สถานเริงรมยที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 239 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการกับโรงพยาบาล 
คลินิก 

ปัจจัยด้านกระบวนการ

ให้บริการ 

โรงพยาบาล คลินิก รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 75 19 94 16.170 

(0.095) 18.8% 4.8% 23.5% 

มาก 167 29 196 

41.8% 7.3% 49.0% 

มากที่สุด 83 27 110 

20.8% 6.8% 27.5% 

 จากตารางที่ 239 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 16.170 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการไม่มีผลต่อการใชจายผาน

บัตรเครดิตที่โรงพยาบาล คลินิกกล่าวคือ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อการ

ใชจายผานบัตรเครดิตที่โรงพยาบาล คลินิกที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 240 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการกับร านอาหาร/
ภัตตาคาร 

ปัจจัยด้านกระบวนการ

ให้บริการ 

รานอาหาร/ภัตตาคาร รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 20 74 94 14.774 

(0.141) 5.0% 18.5% 23.5% 

มาก 42 154 196 

10.5% 38.5% 49.0% 

มากที่สุด 28 82 110 

7.0% 20.5% 27.5% 

 จากตารางที่ 240 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 14.774 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการไม่มีผลต่อการใชจายผาน

บัตรเครดิตที่รานอาหาร/ภัตตาคาร กล่าวคือ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อ

การใชจายผานบัตรเครดิตที่รานอาหาร/ภัตตาคาร ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 241 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการกับรานขายหนังสือ 

ปัจจัยด้านกระบวนการ

ให้บริการ 

รานขายหนังสือ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 76 18 94 13.442 

(0.200) 19.0% 4.5% 23.5% 

มาก 145 51 196 

36.3% 12.8% 49.0% 

มากที่สุด 88 22 110 

22.0% 5.5% 27.5% 

 จากตารางที่ 241 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 13.442 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการไม่มีผลต่อการใชจายผาน

บัตรเครดิตที่รานขายหนังสือ กล่าวคือ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจ

ายผานบัตรเครดิตที่รานขายหนังสือที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 242 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการกับปมน้ ามัน/อูซอม
รถยนต  

ปัจจัยด้านกระบวนการ

ให้บริการ 

ปมน้ ามัน/อูซอมรถยนต  รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 74 20 94 11.574 

(0.315) 18.5% 5.0% 23.5% 

มาก 141 55 196 

35.3% 13.8% 49.0% 

มากที่สุด 88 22 110 

22.0% 5.5% 27.5% 

 จากตารางที่ 4.240 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 11.574 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

ซึ่งมีค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการไม่มีผลต่อการใชจายผ

านบัตรเครดิตที่ปมน้ ามัน/อูซอมรถยนต กล่าวคือ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการแตกต่างกันไม่มี

ผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่ปมน้ ามัน/อูซอมรถยนตที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 243 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการกับรานเครื่องเสียง/
เครื่องใชไฟฟา 

ปัจจัยด้านกระบวนการ

ให้บริการ 

รานเครื่องเสียง/เครื่องใชไฟฟา รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 82 12 94 8.511 

(0.579) 20.5% 3.0% 23.5% 

มาก 180 16 196 

45.0% 4.0% 49.0% 

มากที่สุด 100 10 110 

25.0% 2.5% 27.5% 

 จากตารางที่ 243 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 8.511 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการไม่มีผลต่อการใชจายผาน

บัตรเครดิตที่รานเครื่องเสียง/เครื่องใชไฟฟา กล่าวคือ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการแตกต่างกันไม่

มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตรานเครื่องเสียง/เครื่องใชไฟฟาที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 244 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการกับโทรศัพทมือถือ     

ปัจจัยด้านกระบวนการ

ให้บริการ 

โทรศัพทมือถือ     รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 85 9 94 10.344 

(0.411) 21.3% 2.3% 23.5% 

มาก 173 23 196 

43.3% 5.8% 49.0% 

มากที่สุด 99 11 110 

24.8% 2.8% 27.5% 

 จากตารางที่ 244 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 10.344 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการไม่มีผลต่อการใชจายผาน

บัตรเครดิตของโทรศัพทมือถือกล่าวคือ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใช

จายผานบัตรเครดิตของโทรศัพทมือถอืที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 245 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการกับบริษัททัวร 

ปัจจัยด้านกระบวนการ

ให้บริการ 

บริษัททัวร รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 47 47 94 11.332 

(0.332) 11.8% 11.8% 23.5% 

มาก 107 89 196 

26.8% 22.3% 49.0% 

มากที่สุด 70 40 110 

17.5% 10.0% 27.5% 

 จากตารางที่ 245 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 11.332 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการไม่มีผลต่อการใชจายผาน

บัตรเครดิตที่บริษัททัวร กล่าวคือ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผ

านบัตรเครดิตที่บริษัททัวรที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 246 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการกับประเภทธุรกิจ
อ่ืนๆ 

ปัจจัยด้านกระบวนการ

ให้บริการ 

อ่ืนๆ รวม χ2 

(Sig.) ไม่ใช่ ใช่ 

ปานกลาง 88 6 94 10.256 

(0.418) 22.0% 1.5% 23.5% 

มาก 187 9 196 

46.8% 2.3% 49.0% 

มากที่สุด 104 6 110 

26.0% 1.5% 27.5% 

 จากตารางที่ 246 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 10.256 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการไม่มีผลต่อการใชจายผาน

บัตรเครดิตที่อ่ืนๆ กล่าวคือ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อการใชจายผาน

บัตรเครดิตที่อ่ืนๆ ที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 247 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับจ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตรเครดิต
รวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน 

ปัจจัยด้าน

ผลิตภณัฑ ์

จ านวนเงินท่ีใช้จ่ายบัตรเครดติรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน รวม χ2 

(Sig.) ต่ ากว่า 

5,000 บาท 

5,001 – 

10,000 
บาท 

10,001 – 

15,000 บาท 
15,001 – 

20,000 
บาท 

20,001 – 

30,000 บาท 
มากกว่า 

30,000 บาท 

ปานกลาง 1 0 1 1 2 0 5 45.245 

(0.262) .3% .0% .3% .3% .5% .0% 1.3% 

มาก 37 69 56 19 8 8 197 

9.3% 17.3% 14.0% 4.8% 2.0% 2.0% 49.3% 

มากที่สุด 48 64 47 24 9 6 198 

12.0% 16.0% 11.8% 6.0% 2.3% 1.5% 49.5% 

จากตารางที่ 247 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 45.245 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีผลต่อจ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตร

เครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน กล่าวคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกันไม่มีผลต่อจ านวนเงินที่

ใช้จ่ายบัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือนที่ไม่แตกต่างกัน  
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ตารางที่ 248 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับจ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตรเครดิตรวม
ทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน 

ปัจจัยด้าน

ราคา 

จ านวนเงินท่ีใช้จ่ายบัตรเครดติรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน รวม χ2 

(Sig.) ต่ ากว่า 

5,000 บาท 

5,001 – 

10,000 
บาท 

10,001 – 

15,000 บาท 
15,001 – 

20,000 
บาท 

20,001 – 

30,000 บาท 
มากกว่า 

30,000 บาท 

น้อย 2 4 2 1 0 0 9 51.236 

(0.619) .5% 1.0% .5% .3% .0% .0% 2.3% 

ปานกลาง 4 14 10 4 1 0 33 

1.0% 3.5% 2.5% 1.0% 0.3% 0.0% 8.3% 

มาก 47 66 61 20 12 8 214 

11.8% 16.5% 15.3% 5.0% 3.0% 2.0% 53.5% 

มากที่สุด 33 49 31 19 6 6 144 

8.3% 12.3% 7.8% 4.8% 1.5% 1.5% 36.0% 

จากตารางที่ 248 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 51.236 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านราคาไม่มีผลต่อจ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตรเครดิต

รวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน กล่าวคือ ปัจจัยด้านราคาแตกต่างกันไม่มีผลต่อจ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตร

เครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือนที่ไม่แตกต่างกัน  
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ตารางที่ 249 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับจ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตรเครดิตรวม
ทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน 

ปัจจัยด้าน

สถานท่ี 

จ านวนเงินท่ีใช้จ่ายบัตรเครดติรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน รวม χ2 

(Sig.) 

 

ต่ ากว่า 

5,000 บาท 

5,001 – 

10,000 
บาท 

10,001 – 

15,000 บาท 
15,001 – 

20,000 
บาท 

20,001 – 

30,000 บาท 
มากกว่า 

30,000 บาท 

ปานกลาง 6 14 9 2 1 1 33 62.111 

(0.238) 1.5% 3.5% 2.3% .5% .3% .3% 8.3% 

มาก 51 75 69 25 14 11 245 

8.8% 12.3% 12.3% 3.8% 3.0% 2.0% 42.0% 

มากที่สุด 29 44 26 17 4 2 122 

7.3% 11.0% 6.5% 4.3% 1.0% 0.5% 30.5% 

จากตารางที่ 249 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 62.111 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านสถานที่ไม่มีผลต่อจ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตรเครดิต

รวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน กล่าวคือ ปัจจัยด้านสถานที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อจ านวนเงินที่ใช้จ่าย

บัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือนที่ไม่แตกต่างกัน  
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ตารางที่ 250 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับจ านวนเงินที่ใช้
จ่ายบัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน 

ปัจจัยด้านการ

ส่งเสริม

การตลาด 

จ านวนเงินท่ีใช้จ่ายบัตรเครดติรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน รวม χ2 

(Sig.) ต่ ากว่า 

5,000 บาท 

5,001 – 

10,000 
บาท 

10,001 – 

15,000 บาท 
15,001 – 

20,000 
บาท 

20,001 – 

30,000 บาท 
มากกว่า 

30,000 บาท 

น้อย 4 3 5 1 0 1 14 30.649 

(0.986) 1.0% .8% 1.3% .3% .0% .3% 3.5% 

ปานกลาง 7 10 11 1 1 1 31 

1.8% 2.5% 2.8% 0.3% 0.3% 0.3% 7.8% 

มาก 48 83 56 28 12 9 236 

12.0% 20.8% 14.0% 7.0% 3.0% 2.3% 59.0% 

มากที่สุด 27 37 32 14 6 3 119 

6.8% 9.3% 8.0% 3.5% 1.5% 0.8% 29.8% 

จากตารางที่ 250 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 45.245 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีผลต่อจ านวนเงินที่ใช้

จ่ายบัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน กล่าวคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันไม่

มีผลต่อจ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือนที่ไม่แตกต่างกัน  
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ตารางที่ 251 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพกับจ านวนเงินที่ใช้จ่าย
บัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน 

ปัจจัยด้าน

ลักษณะทาง

กายภาพ 

จ านวนเงินท่ีใช้จ่ายบัตรเครดติรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน รวม χ2 

(Sig.) 

 

ต่ ากว่า 

5,000 บาท 

5,001 – 

10,000 
บาท 

10,001 – 

15,000 บาท 
15,001 – 

20,000 
บาท 

20,001 – 

30,000 บาท 
มากกว่า 

30,000 บาท 

ปานกลาง 1 1 4 1 2 0 9 34.357 

(0.722) .3% .3% 1.0% .3% .5% .0% 2.3% 

มาก 47 80 63 25 8 10 233 

11.8% 20.0% 15.8% 6.3% 2.0% 2.5% 58.3% 

มากที่สุด 38 52 37 18 9 4 158 

9.5% 13.0% 9.3% 4.5% 2.3% 1.0% 39.5% 

จากตารางที่ 251 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 34.357 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพไม่มีผลต่อจ านวนเงินที่ใช้

จ่ายบัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน กล่าวคือ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกันไม่

มีผลต่อจ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือนที่ไม่แตกต่างกัน  

ตารางที่ 252 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการกับจ านวนเงินที่ใช้จ่าย
บัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน 

ปัจจัยด้าน

บุคคลผู้

ให้บริการ 

จ านวนเงินท่ีใช้จ่ายบัตรเครดติรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน รวม χ2 

(Sig.) 

 

ต่ ากว่า 

5,000 บาท 

5,001 – 

10,000 
บาท 

10,001 – 

15,000 บาท 
15,001 – 

20,000 
บาท 

20,001 – 

30,000 บาท 
มากกว่า 

30,000 บาท 

มาก 45 62 57 23 10 9 206 22.899 

(0.819) 11.3% 15.5% 14.3% 5.8% 2.5% 2.3% 51.5% 

มากที่สุด 41 71 47 21 9 5 194 

10.3% 17.8% 11.8% 5.3% 2.3% 1.3% 48.5% 
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จากตารางที่ 252 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 22.899 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการไม่มีผลต่อจ านวนเงินที่ใช้จ่าย

บัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน กล่าวคือ ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อ

จ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือนที่ไม่แตกต่างกัน  

ตารางที่ 253 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการกับจ านวนเงินที่ใช้
จ่ายบัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน 

ปัจจัยด้าน

กระบวนการ

ให้บริการ 

จ านวนเงินท่ีใช้จ่ายบัตรเครดติรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน รวม χ2 

(Sig.) ต่ ากว่า 

5,000 บาท 

5,001 – 

10,000 
บาท 

10,001 – 

15,000 บาท 
15,001 – 

20,000 
บาท 

20,001 – 

30,000 บาท 
มากกว่า 

30,000 บาท 

ปานกลาง 17 34 26 10 6 1 94 36.816 

(0.917) 4.3% 8.5% 6.5% 2.5% 1.5% .3% 23.5% 

มาก 45 60 51 23 6 11 196 

11.3% 15.0% 12.8% 5.8% 1.5% 2.8% 49.0% 

มากที่สุด 24 39 27 11 7 2 110 

6.0% 9.8% 6.8% 2.8% 1.8% 0.5% 27.5% 

จากตารางที่ 253 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 36.816 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการไม่มีผลต่อจ านวนเงินที่ใช้

จ่ายบัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน กล่าวคือ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการแตกต่างกัน

ไม่มีผลต่อจ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือนที่ไม่แตกต่างกัน  

 

 

 

 



  320 

ตารางที่ 254 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับความถี่ในการใชบัตรเครดิต
เฉลี่ยตอเดือน 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ความถี่ในการใชบัตรเครดิตเฉลี่ยตอเดือน รวม χ2 

(Sig.) 1 – 5 ครั้ง 6 – 10 ครั้ง 11 – 15 ครั้ง 

ปานกลาง 2 2 1 5 13.155 

(0.661) .5% .5% .3% 1.3% 

มาก 87 100 10 197 

21.8% 25.0% 2.5% 49.3% 

มากที่สุด 83 101 14 198 

20.8% 25.3% 3.5% 49.5% 

จากตารางที่ 254 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 45.245 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีผลต่อความถี่ในการใชบัตรเครดิต

เฉลี่ยต่อเดือน กล่าวคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกันไม่มีผลต่อความถี่ในการใชบัตรเครดิตเฉลี่ย

ต่อเดือนที่ไม่แตกต่างกัน  
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ตารางที่ 255 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับความถี่ในการใชบัตรเครดิตเฉลี่ย
ต่อเดือน 

ปัจจัยด้านราคา ความถี่ในการใชบัตรเครดิตเฉลี่ยตอเดือน รวม χ2 

(Sig.) 1 – 5 ครั้ง 6 – 10 ครั้ง 11 – 15 ครั้ง 

น้อย 5 4 0 9 14.749 

(0.873) 1.3% 1.0% .0% 2.3% 

ปานกลาง 14 17 2 33 

3.5% 4.3% 0.5% 8.3% 

มาก 91 110 13 214 

22.8% 27.5% 3.3% 53.5% 

มากที่สุด 62 72 10 144 

15.5% 18.0% 2.5% 36.0% 

 จากตารางที่ 255 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 14.749 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านราคาไม่มีผลต่อความถี่ในการใชบัตรเครดิตเฉลี่ยต

อเดือนกล่าวคือ ปัจจัยด้านราคาแตกต่างกันไม่มีผลต่อความถี่ในการใชบัตรเครดิตเฉลี่ยตอเดือนที่ไม่

แตกต่างกัน   
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ตารางที่ 256 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสถานที่กับความถี่ในการใชบัตรเครดิต
เฉลี่ยตอเดือน 

ปัจจัยด้านสถานที่ ความถี่ในการใชบัตรเครดิตเฉลี่ยตอเดือน รวม χ2 

(Sig.) 1 – 5 ครั้ง 6 – 10 ครั้ง 11 – 15 ครั้ง 

ปานกลาง 16 17 0 33 19.016 

(0.644) 4.0% 4.3% .0% 8.3% 

มาก 105 126 14 245 

26.3% 31.5% 3.5% 61.3% 

มากที่สุด 51 60 11 122 

12.8% 15.0% 2.8% 30.5% 

 จากตารางที่ 256 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 19.016 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านสถานที่ไม่มีผลต่อความถี่ในการใชบัตรเครดิต

เฉลี่ยตอเดือน กล่าวคือ ปัจจัยด้านสถานที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อความถี่ในการใชบัตรเครดิตเฉลี่ยต

อเดือนที่ไม่แตกต่างกัน  
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ตารางที่ 257 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับความถี่ในการใช
บัตรเครดิตเฉลี่ยตอเดือน 

ปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด 

ความถี่ในการใชบัตรเครดิตเฉลี่ยตอเดือน รวม χ2 

(Sig.) 1 – 5 ครั้ง 6 – 10 ครั้ง 11 – 15 ครั้ง 

น้อย 6 8 0 14 17.179 

(0.641) 1.5% 2.0% .0% 3.5% 

ปานกลาง 13 18 0 31 

3.3% 4.5% 0.0% 7.8% 

มาก 102 115 19 236 

25.5% 28.8% 4.8% 59.0% 

มากที่สุด 51 62 6 119 

12.8% 15.5% 1.5% 29.8% 

 จากตารางที่ 257 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 17.179 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีผลต่อความถี่ในการใช

บัตรเครดิตเฉลี่ยตอเดือนกล่าวคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันไม่มีผลต่อความถี่ใน

การใชบัตรเครดิตเฉลี่ยตอเดือนที่ไม่แตกต่างกัน  
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ตารางที่ 258 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพกับความถี่ในการใช
บัตรเครดิตเฉลี่ยต่อเดือน 

ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ความถี่ในการใชบัตรเครดิตเฉลี่ยตอเดือน รวม χ2 

(Sig.) 1 – 5 ครั้ง 6 – 10 ครั้ง 11 – 15 ครั้ง 

ปานกลาง 3 5 1 9 10.595 

(0.834) .8% 1.3% .3% 2.3% 

มาก 97 123 13 233 

24.3% 30.8% 3.3% 58.3% 

มากที่สุด 72 75 11 158 

18.0% 18.8% 2.8% 39.5% 

จากตารางที่ 258 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 10.595 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพไม่มีผลต่อความถี่ในการใช

บัตรเครดิตเฉลี่ยตอเดือน กล่าวคือ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกันไม่มีผลต่อความถี่ใน

การใชบัตรเครดิตเฉลี่ยตอเดือนที่ไม่แตกต่างกัน  
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ตารางที่ 259 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการกับความถี่ในการใชบัตร
เครดิตเฉลี่ยตอเดือน 

ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ ความถี่ในการใชบัตรเครดิตเฉลี่ยตอเดือน รวม χ2 

(Sig.) 1 – 5 ครั้ง 6 – 10 ครั้ง 11 – 15 ครั้ง 

มาก 88 105 13 206 5.497 

(0.939) 22.0% 26.3% 3.3% 51.5% 

มากที่สุด 84 98 12 194 

21.0% 24.5% 3.0% 48.5% 

จากตารางที่ 259 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 5.497 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการไม่มีผลความถี่ในการใชบัตร

เครดิตเฉลี่ยตอเดือนกล่าวคือ ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อความถี่ในการใชบัตร

เครดิตเฉลี่ยตอเดือนที่ไม่แตกต่างกัน  
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ตารางที่ 260 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการกับความถี่ในการใช
บัตรเครดิตเฉลี่ยตอเดือน 

ปัจจัยด้านกระบวนการ

ให้บริการ 

ความถี่ในการใชบัตรเครดิตเฉลี่ยตอเดือน รวม χ2 

(Sig.) 1 – 5 ครั้ง 6 – 10 ครั้ง 11 – 15 ครั้ง 

ปานกลาง 33 53 8 94 13.105 

(0.873) 8.3% 13.3% 2.0% 23.5% 

มาก 88 96 12 196 

22.0% 24.0% 3.0% 49.0% 

มากที่สุด 51 54 5 110 

12.8% 13.5% 1.3% 27.5% 

จากตารางที่ 260 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 13.105 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการไม่มีผลต่อความถี่ในการใช

บัตรเครดิตเฉลี่ยตอเดือนกล่าวคือ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อความถี่ใน

การใชบัตรเครดิตเฉลี่ยตอเดือนที่ไม่แตกต่างกัน  
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ตารางที่ 261 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับวิธีการช าระคาใชจาย 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ วิธีการช าระคาใชจาย รวม χ2 

(Sig.) ช าระท่ีเคา
เตอร์

ธนาคาร 

เคาเตอร์
เซอร์วิส 

หักผ่านบัญชี
เงินฝาก
ธนาคาร 

ช าระผ่าน
ทาง Phone 

Banking 

ปานกลาง 4 0 1 0 5 20.907 

(0.644) 1.0% 0.0% 0.3% 0.0% 1.3% 

มาก 89 42 15 51 197 

22.3% 10.5% 3.8% 12.8% 49.3% 

มากที่สุด 96 23 20 59 198 

24.0% 5.8% 5.0% 14.8% 49.5% 

จากตารางที่ 261 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 20.907 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีผลต่อวิธีการช าระค าใชจาย 

กล่าวคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกันไม่มีผลต่อวิธีการช าระคาใชจายที่ไม่แตกต่างกัน  
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ตารางที่ 262 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับวิธีการช าระคาใชจาย 

ปัจจัยด้านราคา วิธีการช าระคาใชจาย รวม χ2 

(Sig.) ช าระท่ีเคา
เตอร์

ธนาคาร 

เคาเตอร์
เซอร์วิส 

หักผ่านบัญชี
เงินฝาก
ธนาคาร 

ช าระผ่าน
ทาง Phone 

Banking 

น้อย 4 1 1 3 9 30.661 

(0.584) 1.0% 0.3% 0.3% 0.8% 2.3% 

ปานกลาง 11 8 1 13 33 

2.8% 2.0% 0.3% 3.3% 8.3% 

มาก 113 36 19 46 214 

28.3% 9.0% 4.8% 11.5% 53.5% 

มากที่สุด 61 20 15 48 144 

15.3% 5.0% 3.8% 12.0% 36.0% 

จากตารางที่ 262 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 30.661 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านราคาไม่มีผลต่อวิธีการช าระคาใชจาย กล่าวคือ 

ปัจจัยด้านราคาแตกต่างกันไม่มีผลต่อวิธีการช าระคาใชจายที่ไม่แตกต่างกัน   
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ตารางที่ 263 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสถานที่กับวิธีการช าระคาใชจาย 

ปัจจัยด้านสถานที่ วิธีการช าระคาใชจาย รวม χ2 

(Sig.) ช าระท่ีเคา
เตอร์

ธนาคาร 

เคาเตอร์
เซอร์วิส 

หักผ่านบัญชี
เงินฝาก
ธนาคาร 

ช าระผ่าน
ทาง Phone 

Banking 

ปานกลาง 12 5 2 14 33 28.364 

(0.697) 3.0% 1.3% 0.5% 3.5% 8.3% 

มาก 117 47 22 59 245 

29.3% 11.8% 5.5% 14.8% 61.3% 

มากที่สุด 60 13 12 37 122 

15.0% 3.3% 3.0% 9.3% 30.5% 

จากตารางที่ 262 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 28.364 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านสถานที่ไม่มีผลต่อวิธีการช าระคาใชจาย กล่าวคือ 

ปัจจัยด้านสถานที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อวิธีการช าระคาใชจายที่ไม่แตกต่างกัน  
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ตารางที่ 264 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับวิธีการช าระคาใช
จ่าย 

ปัจจัยด้านการ

ส่งเสริมการตลาด 

วิธีการช าระคาใชจาย รวม χ2 

(Sig.) ช าระท่ีเคา
เตอร์

ธนาคาร 

เคาเตอร์
เซอร์วิส 

หักผ่านบัญชี
เงินฝาก
ธนาคาร 

ช าระผ่าน
ทาง Phone 

Banking 

น้อย 6 4 2 2 14 15.133 

(0.989) 1.5% 1.0% 0.5% 0.5% 3.5% 

ปานกลาง 12 8 2 9 31 

3.0% 2.0% 0.5% 2.3% 7.8% 

มาก 116 33 20 67 236 

29.0% 8.3% 5.0% 16.8% 59.0% 

มากที่สุด 55 20 12 32 119 

13.8% 5.0% 3.0% 8.0% 29.8% 

จากตารางที่ 264 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 15.133 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีผลต่อความถี่ในการใช

บัตรเครดิตเฉลี่ยตอเดือนกล่าวคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันไม่มีผลต่อความถี่ใน

การใชบัตรเครดิตเฉลี่ยตอเดือนที่ไม่แตกต่างกัน  
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ตารางที่ 265 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพกับวิธีการช าระคาใช
จ่าย 

ปัจจัยด้านลักษณะ

ทางกายภาพ 

วิธีการช าระคาใชจาย รวม χ2 

(Sig.) ช าระท่ีเคา
เตอร์

ธนาคาร 

เคาเตอร์
เซอร์วิส 

หักผ่านบัญชี
เงินฝาก
ธนาคาร 

ช าระผ่าน
ทาง Phone 

Banking 

ปานกลาง 4 2 1 2 9 15.389 

(0.909) 1.0% 0.5% 0.3% 0.5% 2.3% 

มาก 108 40 21 64 233 

27.0% 10.0% 5.3% 16.0% 58.3% 

มากที่สุด 77 23 14 44 158 

19.3% 5.8% 3.5% 11.0% 39.5% 

จากตารางที่ 265 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 15.389 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพไม่มีผลต่อวิธีการช าระคาใช

จาย กล่าวคือ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกันไม่มีผลต่อวิธีการช าระค าใชจายที่ไม่

แตกต่างกัน  
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ตารางที่ 266 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการกับวิธีการช าระคาใชจาย 

ปัจจัยด้านบุคคลผู้

ให้บริการ 

วิธีการช าระคาใชจาย รวม χ2 

(Sig.) ช าระท่ีเคา
เตอร์

ธนาคาร 

เคาเตอร์
เซอร์วิส 

หักผ่านบัญชี
เงินฝาก
ธนาคาร 

ช าระผ่าน
ทาง Phone 

Banking 

มาก 103 34 21 48 206 17.857 

(0.465) 25.8% 8.5% 5.3% 12.0% 51.5% 

มากที่สุด 86 31 15 62 194 

21.5% 7.8% 3.8% 15.5% 48.5% 

จากตารางที่ 266 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 17.857 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการไม่มีผลวิธีการช าระคาใชจาย 

กล่าวคือ ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อวิธีการช าระคาใชจายที่ไม่แตกต่างกัน  
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ตารางที่ 267 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการกับวิธีการช าระคาใช
จาย 

ปัจจัยด้าน

กระบวนการ

ให้บริการ 

วิธีการช าระคาใชจาย รวม χ2 

(Sig.) ช าระท่ีเคา
เตอร์

ธนาคาร 

เคาเตอร์
เซอร์วิส 

หักผ่านบัญชี
เงินฝาก
ธนาคาร 

ช าระผ่าน
ทาง Phone 

Banking 

ปานกลาง 43 9 10 32 94 31.570 

(0.388) 10.8% 2.3% 2.5% 8.0% 23.5% 

มาก 95 39 18 44 196 

23.8% 9.8% 4.5% 11.0% 49.0% 

มากที่สุด 51 17 8 34 110 

12.8% 4.3% 2.0% 8.5% 27.5% 

จากตารางที่ 267 ค่า χ2 ที่ค านวณไว้มีค่า 31.570 โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งมี

ค่า Sig. มากกว่าค่า (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการไม่มีผลต่อวิธีการช าระค่า

ใชจาย กล่าวคือ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อวิธีการช าระคาใชจายที่ไม่

แตกต่างกัน  
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ตารางที่ 268 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 : ปัจจัยส่วนบคุคลของผู้ใช้บริการ

ประกอบด้วย เพศ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา 

รายได้ และ หนี้สินแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้

บริการบัตรเครดิตของผู้บริโภคแตกต่างกัน 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 : ปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาด 

ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์/บริการ ราคา ช่องทางการเข้าใช้

บริการ การส่งเสริมการตลาด สภาพกายภาพ บุคลากร และ

กระบวนการแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการบัตร

เครดิตแตกต่างกัน 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 
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บทที ่5  
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ  

การวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตของผู้บริโภค 
มีวัตถุประสงค์คือ  
1. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตของผู้บริโภค 
2. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตของผู้บริโภค 
3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการที่มีผลต่อการใช้บัตรเครดิตของผู้บริโภค  

 หลังจากเก็บรวบรวมข้อมูลเสร็จเรียบร้อยแล้ว ได้น าแบบสอบถามทั้งหมดมาตรวจความ
ถูกต้อง และความสมบูรณ์ของค าตอบ  เปลี่ยนเป็นรหัสตัวเลขและน ามาวิเคราะห์ด้วยเครื่อง
คอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับการวิจัยทางสังคมศาสตร์  (Statistical Package for 
the Social Science : SPSS for Windows) ในการค านวณหาค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (
X ) (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) (Standard Deviation) การวิเคราะห์เปรียบเทียบความ
แตกต่างด้วยค่า ที (t-test), ค่า เอฟ (One – Way Analysis of Variance: ANOVA) (F-test) เพ่ือ
ทดสอบความมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยก าหนดค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการศึกษา
ครอบคลุมประเด็นหลัก ๆ คือ ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการ จ าแนกตาม  เพศ อายุ  
สถานภาพการสมรส  ระดับการศึกษา  รายได้ และ หนี้สิน  

 พฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตของผู้บริโภค ได้แก่ จ านวนบัตรเครดิตที่ถือครองบัตรเครดิตของ
สถาบันการเงินต่างๆ เหตุผลของการใชบัตรเครดิต ประเภทธุรกิจที่มักใชจายผานบัตรเครดิต จ านวน
เงินที่ใชจายบัตรเครดิต และ ความถี่ในการใชบัตรเครดิต และ ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ได้แก่ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านสถานที่ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้าน
ลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ และ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ 
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5.1 สรุปผลการวิจัย  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการบัตรเครดิต สรุป
ผลการวิจัยได้ดังนี้  
 1. ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 245 คน คิดเป็นร้อย
ละ 61.3 และ เพศชาย จ านวน 155 คน  คิดเป็นร้อยละ 38.8 อายุ 36 – 35  ปี จ านวน 178 คน  คิด
เป็นร้อยละ 44.5 รองลงมาคือ อายุ 26 – 35  ปี จ านวน 144 คน  คิดเป็นร้อยละ 36  และน้อยที่สุด
คือ อายุ 45  ปีขึ้นไป จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 สถานภาพสมรส จ านวน 213 คน  คิดเป็น
ร้อยละ 53.3 รองลงมาคือโสด จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.8 และน้อยสุดที่สุดคือ หม้าย/หย่า
ร้าง จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10 การศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 328 คน คิดเป็นร้อยละ 
82 รองลงมาคือ ระดับปริญญาโท จ านวน 47 คน  คิดเป็นร้อยละ 11.8  และน้อยที่ สุดคือ ระดับต่ า
กว่าปริญญาตรี และ ปริญญาเอก จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 
30,000  บาท จ านวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.5 รองลงมารายได้ 30,001 – 45,000  บาท 
จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 และน้อยที่สุดคือรายได้ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000  บาท
จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 และ มีภาระหนี้สินต่ ากว่าหรือเท่ากับ 50,000  บาท จ านวน 128 
คน คิดเป็นร้อยละ 32 รองลงมาคือ 50,001 – 250,000  บาท จ านวน 86 คน  คิดเป็นร้อยละ 21.5  
และน้อยที่สุดคือ 250,001 – 450,000 บาท จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3  

 2. ข้อมูลเกี่ยวพฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิตของผู้บริโภค ส่วนมากใช้บัตรเครดิต 2 – 4  
บัตร จ านวน 334 คน คิดเป็นร้อยละ 86.5 รองลงมาคือ 1  บัตร จ านวน 39 คน  คิดเป็นร้อยละ 9.8  
และน้อยที่สุดคือ 5 – 7  บัตร จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2 ใช้บริการบัตรเครดิตของกสิกรไทย
จ านวน 352 คน คิดเป็นร้อยละ 45.1 รองลงมาคือ กรุงศรีอยุธยา จ านวน 193 คน  คิดเป็นร้อยละ 
24.7  และน้อยที่สุดคือ ซิติแบงค์ จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 0.6 ใช้บริการบัตรเครดิตเพ่ือใชเบิก
เงินสดฉุกเฉิน จ านวน 310 คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 รองลงมาคือ ใชซื้อสินคาผานระบบผอนช าระ 
จ านวน 102 คน  คิดเป็นร้อยละ 15.3  และน้อยที่สุดคือ ไดรับสวนลดจากรานค้า จ านวน 20 คน คิด
เป็นร้อยละ 3 ใช้บริการบัตรเครดิตที่ หางสรรพสินคา จ านวน 352 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 รองลงมา
คือ รานอาหาร/ภัตตาคาร จ านวน 310 คน  คิดเป็นร้อยละ 22.3  และน้อยที่สุดคือ สถานเริงรมย์ 
จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.1 ใช้จ่ายบัตรเครดิต 5,001 – 10,000 บาท จ านวน 133 คน คิดเป็น
ร้อยละ 33.3 รองลงมาคือ 10,001 – 15,000 บาท จ านวน 104 คน  คิดเป็นร้อยละ 26  และน้อย
ที่สุดคือ มากกว่า 30,000 บาท จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 
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ใช้บริการบัตรเครดิต สัปดาห์ละ 6 - 10 ครั้งต่อเดือน จ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.8 รองลงมา
คือ 1 – 5 ครั้งต่อเดือน จ านวน 172 คน  คิดเป็นร้อยละ 43  และน้อยที่สุดคือ 11 – 15 ครั้งต่อเดือน 
จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 ช าระบัตรเครดิตโดยช าระที่เคาน์เตอรธนาคาร จ านวน 189 คน 
คิดเป็นร้อยละ 47.3 รองลงมาคือ ช าระผานทาง Phone Banking จ านวน 110 คน  คิดเป็นร้อยละ 
27.5  และน้อยที่สุดคือ หักผานบัญชีเงินฝากธนาคาร จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9 

 3. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการบัตร
เครดิตของผู้บริโภค ดังนี้ 
  3.1 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการบัตรเครดิต
ของผู้บริโภคในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก และ
ล าดับสุดท้ายคือ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  
  3.2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิต 
จ าแนกตามปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ธนาคารผู้ให้บริการมีการอนุมัติวงเงินที่มีจ านวนมากพอ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมากที่สุด 
รองลงมาคือ บัตรเครดิตมีให้เลือกหลากหลายประเภทเพ่ือให้เหมาะกับรูปแบบการด าเนินชีวิต มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด และล าดับสุดท้ายคือ ธนาคารที่ให้บริการเป็นสถาบันการเงินที่มีชื่อเสียง 
ธนาคารที่ให้บริการมีความน่าเชื่อถือ และ รูปลักษณ์ของบัตรเครดิตมีความสวยงามทันสมัย มีค่าเฉลี่ย
อยู่ในระดับมากที่สุด  
  3.3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิต 
จ าแนกตามปัจจัยด้านราคา ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ค่าธรรมเนียม
แรกเข้ามีความเหมาะสม  ไม่สูงเกินไป มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ อัตรา
ดอกเบี้ยในการช าระคืนต่ า มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด และล าดับสุดท้ายคือ อัตราค่าทวงถามหนี้
การค้างช าระมีอัตราที่ต่ า มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  
  3.4 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิต 
จ าแนกตามปัจจัยด้านสถานที่ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า จ านวน
ร้านค้าที่รับช าระผ่านบัตรเครดิตมีจ านวนมาก มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ มีช่องทาง
ในการช าระหนี้บัตรเครดิตที่หลากหลายช่องทาง มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก และล าดับสุดท้ายธนาคาร
ที่ให้บริการมีสาขามากเพียงพอ  ต่อการติดต่อเพ่ือขอท าบัตรเครดิตได้สะดวก มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มาก  
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  3.5 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิต 
จ าแนกตามปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ของสมนาคุณเมื่อสมัครเป็นผู้ถือบัตรมีความน่าสนใจ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมาก รองลงมา
คือ ประชาสัมพันธ์ให้ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อต่าง ๆ หลากหลายช่องทาง มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก และ
ล าดับสุดท้ายคือ มีการส่งเสริมการตลาดที่ตรงกับความต้องการ เช่น มี  ส่วนลดที่ได้รับจากร้านค้าที่
ร่วมรายการ  มีการสะสม คะแนนผ่านบัตรเพื่อแลกของรางวัล  เป็นต้น มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  
  3.6 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิต 
จ าแนกตามปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า มีที่นั่งในการรอใช้บริการที่เพียงพอ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมากที่สุดรองลงมาคือ สถานที่
ให้บริการมีความสะอาด และ มีพ้ืนที่ให้บริการกว้างขวาง มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด และล าดับ
สุดท้ายคือ พนักงานแต่งกายสะอาด  สุภาพเรียบร้อย มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  
  3.7 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิต 
จ าแนกตามปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า พนักงานผู้ให้บริการมีความรู้  ความสามารถ  พร้อมที่จะให้บริการกับผู้ใช้บริการ  มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดอยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ พนักงานผู้ให้บริการแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นให้แก่ลูกค้า อย่าง
รวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด และล าดับสุดท้ายคือ พนักงานผู้ให้บริการให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
การใช้บัตรเครดิตถูกต้องครบถ้วนมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 
  3.8 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิต 
จ าแนกตามปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ธนาคารที่ให้บริการมีการจัดล าดับการให้บริการได้เป็นอย่างดีและขั้นตอนในการเข้ารับบริการ
ไม่ยุ่งยากซับซ้อน มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ธนาคารมีการอนุมัติบัตรเครดิตได้
อย่างรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก และล าดับสุดท้ายคือใบแจ้งหนี้มีการแสดงรายละเอียดการใช้
งานที่ชัดเจนและ ถูกต้อง มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  
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5.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการประกอบด้วย เพศ สถานภาพการสมรส 
ระดับการศึกษา รายได้ และ หนี้สินแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิตของ
ผู้บริโภคแตกต่างกัน 

 1. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างเพศของผู้ใช้บริการบัตรเครดิตกับจ านวนบัตรเครดิตที่ถือ
ครอง พบว่า เพศมีผลต่อจ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครอง กล่าวคือ เพศท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อจ านวน
บัตรเครดิตที่ท่านถือครองแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 2. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างเพศของผู้ใช้บริการกับจ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตรเครดิต
รวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน พบว่า เพศของผู้ใช้บริการบัตรเครดิตมีผลต่อจ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตร
เครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน กล่าวคือ เพศแตกต่างกัน มีผลต่อจ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตรเครดิต
รวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 3. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างเพศของผู้ใช้บริการกับความถี่ในการใช้บัตรเครดิตเฉลี่ย
ต่อเดือน พบว่า เพศของผู้ใช้บริการบัตรเครดิตมีผลต่อความถี่ในการใช้บัตรเครดิตเฉลี่ยต่อเดือน 
กล่าวคือ เพศแตกต่างกัน มีผลต่อความถี่ในการใช้บัตรเครดิตเฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 4.  การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างเพศของผู้ใช้บริการกับวิธีการช าระค่าใช้จ่าย พบว่า เพศ
ของผู้ใช้บริการบัตรเครดิตมีผลต่อวิธีการช าระค่าใช้จ่าย กล่าวคือ เพศแตกต่างกัน มีผลต่อวิธีการช าระ
ค่าใช้จ่ายที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 5. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุของผู้ใช้บริการบัตรเครดิตกับจ านวนบัตรเครดิตที่
ถือครอง พบว่า อายุมีผลต่อจ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครอง กล่าวคือ อายุที่แตกต่างกัน มีผลต่อ
จ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครองแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 6. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุของผู้ใช้บริการกับจ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตรเครดิต
รวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน พบว่า อายุของผู้ใช้บริการบัตรเครดิตมีผลต่อจ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตร
เครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน กล่าวคือ อายุแตกต่างกัน มีผลต่อจ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตรเครดิต
รวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 7. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุของผู้ใช้บริการกับความถี่ในการใช้บัตรเครดิตเฉลี่ย
ต่อเดือน พบว่า อายุของผู้ใช้บริการบัตรเครดิตมีผลต่อความถ่ีในการใช้บัตรเครดิตเฉลี่ยต่อเดือน 
กล่าวคือ อายุแตกต่างกัน มีผลต่อความถี่ในการใช้บัตรเครดิตเฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 8. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุของผู้ใช้บริการกับวิธีการช าระค่าใช้จ่าย พบว่า อายุ
ของผู้ใช้บริการบัตรเครดิตมีผลต่อวิธีการช าระค่าใช้จ่าย กล่าวคือ อายุแตกต่างกัน มีผลต่อวิธีการ
ช าระค่าใช้จ่ายที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 9. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพของผู้ใช้บริการบัตรเครดิตกับจ านวนบัตร
เครดิตที่ถือครอง พบว่า สถานภาพมีผลต่อจ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครอง กล่าวคือ สถานภาพที่
แตกต่างกัน มีผลต่อจ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครองแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05  
 10. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพของผู้ใช้บริการกับจ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตร
เครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน พบว่า สถานภาพของผู้ใช้บริการบัตรเครดิตมีผลต่อจ านวนเงินที่
ใช้จ่ายบัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน กล่าวคือ สถานภาพแตกต่างกัน มีผลต่อจ านวนเงินที่
ใช้จ่ายบัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 11. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพของผู้ใช้บริการกับความถ่ีในการใช้บัตร
เครดิตเฉลี่ยต่อเดือน พบว่า สถานภาพของผู้ใช้บริการบัตรเครดิตมีผลต่อความถี่ในการใช้บัตรเครดิต
เฉลี่ยต่อเดือน กล่าวคือ สถานภาพแตกต่างกัน มีผลต่อความถ่ีในการใช้บัตรเครดิตเฉลี่ยต่อเดือนที่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 12. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพของผู้ใช้บริการกับวิธีการช าระค่าใช้จ่าย 
พบว่า สถานภาพของผู้ใช้บริการบัตรเครดิตมีผลต่อวิธีการช าระค่าใช้จ่าย กล่าวคือ สถานภาพ
แตกต่างกัน มีผลต่อวิธีการช าระค่าใช้จ่ายที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 13. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการบัตรเครดิตกับจ านวน
บัตรเครดิตที่ถือครอง พบว่า ระดับการศึกษามีผลต่อจ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครอง กล่าวคือ ระดับ
การศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อจ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครองแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 14. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการกับจ านวนเงินที่ใช้จ่าย
บัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการบัตรเครดิตมีผลต่อ
จ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน กล่าวคือ ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มี
ผลต่อจ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 15. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการกับความถ่ีในการใช้บัตร
เครดิตเฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการบัตรเครดิตมีผลต่อความถี่ในการใช้บัตร
เครดิตเฉลี่ยต่อเดือน กล่าวคือ ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อความถี่ในการใช้บัตรเครดิตเฉลี่ย
ต่อเดือนที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 16. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการกับวิธีการช าระ
ค่าใช้จ่าย พบว่า ระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการบัตรเครดิตมีผลต่อวิธีการช าระค่าใช้จ่าย กล่าวคือ 
ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อวิธีการช าระค่าใช้จ่ายที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 17. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ของผู้ใช้บริการบัตรเครดิตกับจ านวนบัตรเครดิต
ที่ถือครอง พบว่า รายได้มีผลต่อจ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครอง กล่าวคือ รายได้ที่แตกต่างกัน มีผล
ต่อจ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครองแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 18. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ของผู้ใช้บริการกับจ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตรเครดิต
รวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน พบว่า รายได้ของผู้ใช้บริการบัตรเครดิตมีผลต่อจ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตร
เครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน กล่าวคือ รายได้แตกต่างกัน มีผลต่อจ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตร
เครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 19. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ของผู้ใช้บริการกับความถี่ในการใช้บัตรเครดิต
เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า รายได้ของผู้ใช้บริการบัตรเครดิตมีผลต่อความถี่ในการใช้บัตรเครดิตเฉลี่ยต่อ
เดือน กล่าวคือ รายได้แตกต่างกัน มีผลต่อความถี่ในการใช้บัตรเครดิตเฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 20. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ของผู้ใช้บริการกับวิธีการช าระค่าใช้จ่าย พบว่า 
รายได้ของผู้ใช้บริการบัตรเครดิตมีผลต่อวิธีการช าระค่าใช้จ่าย กล่าวคือ รายได้แตกต่างกัน มีผลต่อ
วิธีการช าระค่าใช้จ่ายที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 21. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างหนี้สินของผู้ใช้บริการบัตรเครดิตกับจ านวนบัตรเครดิต
ที่ถือครอง พบว่า หนี้สินมีผลต่อจ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครอง กล่าวคือ หนี้สินที่แตกต่างกัน มีผล
ต่อจ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครองแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 22. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างหนี้สินของผู้ใช้บริการกับจ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตรเครดิต
รวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน พบว่า หนี้สินของผู้ใช้บริการบัตรเครดิตมีผลต่อจ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตร
เครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน กล่าวคือ หนี้สินแตกต่างกัน มีผลต่อจ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตร
เครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 23. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างหนี้สินของผู้ใช้บริการกับความถี่ในการใช้บัตรเครดิต
เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า หนี้สินของผู้ใช้บริการบัตรเครดิตมีผลต่อความถี่ในการใช้บัตรเครดิตเฉลี่ยต่อ
เดือน กล่าวคือ หนี้สินแตกต่างกัน มีผลต่อความถี่ในการใช้บัตรเครดิตเฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 24. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างหนี้สินของผู้ใช้บริการกับวิธีการช าระค่าใช้จ่าย พบว่า 
หนี้สินของผู้ใช้บริการบัตรเครดิตมีผลต่อวิธีการช าระค่าใช้จ่าย กล่าวคือ หนี้สินแตกต่างกัน มีผลต่อ
วิธีการช าระค่าใช้จ่ายที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์/บริการ ราคา 
ช่องทางการเข้าใช้บริการ การส่งเสริมการตลาด สภาพกายภาพ บุคลากร และกระบวนการแตกต่าง
กัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิตแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 1. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 
กับจ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครอง พบว่า  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพมี
ผลต่อจ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครอง กล่าวคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านลักษณะทาง
กายภาพแตกต่างกัน มีผลต่อจ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครองที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 
 2. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับบัตรเครดิตซิตี้แบงค์ และบัตรเครดิต
อ่ืนๆ พบว่า ปัจจัยด้านราคามีผลต่อบัตรเครดิตซิตี้แบงค์และบัตรเครดิตอ่ืนๆ กล่าวคือ ปัจจัยด้าน
ราคาแตกต่างกันมีผลต่อบัตรเครดิตซิตี้แบงค์ และบัตรเครดิตอ่ืนๆ ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 
 3. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสถานที่กับบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย  บัตร
เครดิตธนาคารกรุงเทพ บัตรเครดิตซิตี้แบงค์ และ บัตรเครดิตอ่ืนๆ พบว่า ปัจจัยด้านสถานที่มีผลต่อ
บัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย  บัตรเครดิตธนาคารกรุงเทพ บัตรเครดิตซิตี้แบงค์ และ บัตรเครดิตอื่นๆ 
กล่าวคือ ปัจจัยด้านสถานที่แตกต่างกันมีผลต่อบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย  บัตรเครดิตธนาคาร
กรุงเทพ บัตรเครดิตซิตี้แบงค์ และ บัตรเครดิตอ่ืนๆ ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 4. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับบัตรเครดิตบัตร
เครดิตกรุงไทย   บัตรเครดิตซิตี้แบงค์ พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อบัตรเครดิต
กรุงไทยและ บัตรเครดิตซิตี้แบงค์  กล่าวคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันมีผลต่อบัตร
เครดิตกรุงไทยและ บัตรเครดิตซิตี้แบงค์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 5. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพกับบัตรเครดิตธนาคาร
กสิกรไทย บัตรเครดิตซิตี้แบงค์ และ บัตรเครดิตอ่ืนๆ พบว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพมีผลต่อ
บัตรเครดิตกรุงไทย บัตรเครดิตซิตี้แบงค์ และ บัตรเครดิตอ่ืนๆ กล่าวคือ ปัจจัยด้านลักษณะทาง
กายภาพแตกต่างกันมีผลต่อบัตรเครดิตกรุงไทย บัตรเครดิตซิตี้แบงค์และ บัตรเครดิตอ่ืนๆที่แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 6. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการกับบัตรเครดิตซิตี้แบงค์ และ 
บัตรเครดิตอื่นๆ พบว่า ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการมีผลต่อบัตรเครดิตซิตี้แบงค์ และ บัตรเครดิตอื่นๆ 
กล่าวคือ ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการแตกต่างกันมีผลต่อบัตรเครดิตซิตี้แบงค์และ บัตรเครดิตอ่ืนๆ ที่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 7. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการกับบัตรเครดิตซิตี้แบงค์ 
พบว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการมีผลต่อบัตรเครดิตซิตี้แบงค์ กล่าวคือ ปัจจัยด้านกระบวนการ
ให้บริการแตกต่างกันมีผลต่อบัตรเครดิตซิตี้แบงค์ท่ีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 8. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับการใชเบิกเงินสดฉุกเฉินและการ
ไดรับสวนลดจากรานคา พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการใชเบิกเงินสดฉุกเฉินและการไดรับส
วนลดจากรานคา กล่าวคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกันมีผลต่อการใชเบิกเงินสดฉุกเฉินและการ
ไดรับสวนลดจากรานคาที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 9. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสถานที่กับความตองการคะแนนสะสม พบว่า 
ปัจจัยด้านสถานที่มีผลต่อความตองการคะแนนสะสมกล่าวคือ ปัจจัยด้านสถานที่แตกต่างกันมีผลต่อ
ความตองการคะแนนสะสมที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 10. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับการไดรับสวนลดจา
กรานคา พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการไดรับสวนลดจากร้านค้ากล่าวคือ ปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการไดรับสวนลดจากรานค้าท่ีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 
 11. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพกับการไดรับสวนลดจา
กรานคา พบว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพมีผลต่อการไดรับสวนลดจากร้านค้ากล่าวคือ ปัจจัย
ด้านลักษณะทางกายภาพมีผลต่อการไดรับสวนลดจากรานค้าท่ีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 
 12. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับรานอาหาร/ภัตตาคาร พบว่า 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่รานอาหาร/ภัตตาคาร กล่าวคือ ปัจจัยด้าน
การผลิตแตกต่างกันมีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่รานอาหาร/ภัตตาคาร ที่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 13. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับโทรศัพทมือถือ และบริษัททัวร
พบว่า ปัจจัยด้านราคามีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตของโทรศัพทมือถือและบริษัททัวร กล่าวคือ 
ปัจจัยด้านราคาแตกต่างกันมีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตของโทรศัพทมือถือที่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 14. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสถานที่กับบริษัททัวร พบว่า ปัจจัยด้าน
สถานที่มีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่บริษัททัวร กล่าวคือ ปัจจัยด้านสถานที่แตกต่างกันมีผลต่อ
การใชจายผานบัตรเครดิตที่บริษัททัวรที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 15. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับสถานเริงรมย
พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่สถานเริงรมย กล่าวคือ 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันมีผลต่อการใชจายผานบัตรเครดิตที่สถานเริงรมยที่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

5.3 อภิปรายผล  

 ผลจากการวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตของ
ผู้บริโภค พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิตของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีบัตรเครดิตของธนาคารกสิกรไทย 2 – 4  บัตร  โดยใช้เบิกเงินสดฉุกเฉิน ส่วนสถานที่
ในการใช้บัตรเครติดส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้จ่ายในหางสรรพสินคา วงเงินใช้จ่ายบัตรเครดิต 
5,001 – 10,000 บาท เฉลี่ย สัปดาห์ละ 6 - 10 ครั้งต่อเดือน  และมีการช าระเงินคืนที่เคาน์เตอร
ธนาคาร ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ชิฟแมน  และคะนุค (Schiffman 1997) กล่าวว่า พฤติกรรมที่
ผู้บริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา  ซื้อ  ใช้  ประเมินผล  หรือการบริโภคผลิตภัณฑ์  บริการ  
และแนวคิดต่าง ๆ  ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้เป็นการศึกษาการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคในการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่  ทั้งเงิน  เวลา  และก าลังเพ่ือบริโภคสินค้าและบริการ
ต่าง ๆ  อันประกอบด้วย  ซื้ออะไร  ท าไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไร  อย่างไร  ที่ไหน  และบ่อยแค่ไหน  

 ปัจจัยส่วนประสม การตลาดเป็นปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการเลือกใช้บัตรเครดิตของผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนมาก เนื่องจากปัจจัยส่วนประสม การตลาดเป็นปัจจัยที่สามารถตอบสนองความ
จ าเป็นหรือความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึง พอใจในตัวผลิตภัณฑ์และส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บัตรเครดิตของผู้บริโภค โดยปัจจัยที่มี ความส าคัญมาก คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เนื่องจาก ธนาคาร
ผู้ให้บริการมีการอนุมัติวงเงินที่มีจ านวนมากพอ และบัตรเครดิตมีให้เลือกหลากหลายประเภทเพ่ือให้
เหมาะกับรูปแบบการด าเนินชีวิต ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ (วิทวัส รุ่งเรืองผล 2558) กล่าวว่า 
ผลิตภัณฑ์ที่นักการตลาดใช้ได้รวมถึงบริการ  แนวความคิด บุคคล องค์กร และอ่ืนๆที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ สินค้า หรืออาจเป็นบริการที่น าเสนอให้กับผู้บริโภคและสินค้า
นี้ถือได้ว่าเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญมาก เพราะเป็นจุดเริ่มต้นของการเสนอให้เกิดกระบวนการ
แลกเปลี่ยนเท่ากับว่าสินค้าคือ เหตุผลในการ ท าการตลาดนั่นเองสิ่งที่ส าคัญนักการตลาดต้องตอบ
ค าถามคือ คุณลักษณะและคุณประโยชน์ใดที่ ส าคัญส าหรับผู้บริโภค นอกจากนั้นองค์ประกอบด้าน
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สินค้า ยังรวมถึงการออกแบบสินค้า การ พัฒนาสินค้า การจัดท าตราสินค้า และการท าหีบห่อ ด้วย 
นอกจากคุณลักษณะของสินค้าอาจเป็นสิ่งที่เป็นนามธรรม จับต้องไม่ได้ เช่น ชื่อเสียงของสินค้า 
คุณภาพสินค้า ภาพลักษณ์สินค้า เป็นต้น ซึ่ง ได้แยกประเภทของผลิตภัณฑ์ออกเป็นกลุ่มต่างๆ เพ่ือ
ความสะดวกในการจัดการและการบริหาร ผลิตภัณฑ์ โดยแยกผลิตภัณฑ์ออกเป็น 2 ประเภทตาม
ลักษณะความต้องการของผู้บริโภค คือ ผลิตภัณฑ์เพ่ือผู้บริโภค (Consumer Product) และผลิตภัณฑ์
เพ่ือธุรกิจ (Business Product) 

 รองลงมาคือ ปัจจัยด้านบุคคลผู้ ให้บริการ เนื่องจาก พนักงานผู้ ให้บริการมีความรู้   
ความสามารถ  พร้อมที่จะให้บริการกับผู้ใช้บริการและพนักงานผู้ให้บริการแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นให้แก่
ลูกค้า สอดคล้องกับค ากล่าวของ (วิทวัส รุ่งเรืองผล 2558) กล่าวว่า พนักงานผู้ให้บริการและพนักงาน
ในส่วนสนับสนุน พนักงานที่ผู้ให้บริการเป็นบุคคลที่มีต้องพบปะและให้บริการกับลูกค้าโดยตรง และ
พนักงานใน ส่วนสนับสนุนก็จะท าหน้าที่ให้การสนับสนุนงานด้านต่างๆ ที่จะท าให้บริการนั้นครบถ้วน
สมบูรณ์ ผู้บริหารบางคนมักจะเข้าใจว่าพนักงานรับโทรศัพท์ พนักงานให้บริการที่จอดรถ บริกรทั้งชาย
และ หญิงที่ท าหน้าที่เสิร์ฟอาหารไม่ได้มีความส าคัญมากนัก จึงไม่ได้คัดเลือกและฝึกอบรมอย่างจริงจัง 
เนื่องจากได้จ้างในอัตราเงินเดือนต่ า แต่ในความเป็นจริงแล้ว พนักงานดังกล่าวมีผลต่อยอดขาย ความ
พอใจของลูกค้า และภาพลักษณ์ของกิจการอย่างมาก 

 และยังสอดคล้องกับวิจัยของ กรรณลักษณ์ ศรีวิชัย (2557) ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิตธนาคารออมสินของผู้ใช้บริการในเขตอ าเภอ
เมืองชลบุรี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีความส าคัญต่อการใช้บัตรเครดิต
ธนาคารออมสินศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิตธนาคารออมสินและศึกษาความสัมพันธ์ของ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิตธนาคารออมสินของผู้ใช้บริการใน
เขตอ าเภอเมืองชลบุรี โดยทาการศึกษาในกลุ่มผู้ใช้บริการบัตรเครดิตธนาคารออมสินในเขตอ าเภอ
เมืองชลบุรี 150 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย (X) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และสถิติไคส
แควร์ ผลการศึกษา พบว่า ในภาพรวมและในรายด้านของปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีความส าคัญ
ต่อการใช้บริการบัตรเครดิตธนาคารออมสินของผู้ใช้บริการในระดับมาก โดยปัจจัยที่มีความส าคัญใน 
3 อันดับแรกประกอบด้วย ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพปัจจัยด้านราคา และ
ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ ผลการศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิตธนาคารออมสิน 
พบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ใช้บัตรเฉลี่ยมากกว่า 4 ครั้งต่อเดือนขึ้นไป มูลค่าการใช้บัตรเฉลี่ยต่อครั้ง 
5,001-10,000 บาท และส่วนใหญ่ใช้บัตรเพ่ือช าระค่าสินค้าและบริการที่ห้างสรรพสินค้า ผล
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การศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิตธนาคาร
ออมสิน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในทุกด้านมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการบัตร
เครดิตธนาคารออมสินของผู้ใช้บริการในเขตอ าเภอเมืองชลบุรี ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งนี้ 

 1. ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) (Standard 
Deviation) เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการบัตรเครดิตของผู้บริโภค พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ ทั้ง 7 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านสถานที่ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านลักษณะ
ทางกายภาพ ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ และ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการมีผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการบัตรเครดิตของผู้บริโภค ในระดับมากถึงมากที่สุด ยังมีปัจจัยอ่ืนๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ที่อยู่นอกเหนือขอบเขตงานวิจัยในครั้งนี้ ดังนั้นผลการวิจัยนี้จึงเป็นเพียงข้อมูลบางส่วนที่สามารถน าไป
อ้างอิงและพัฒนาต่อไป ไม่สามารถเป็นตัวแทนของปัจจัยทั้งหมดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจได้ 

 2. การวิจัยครั้งนี้ศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิต
ของผู้บริโภค ในภาพรวมเท่านั้น ดังนั้นเพ่ือให้สามารถเห็นถึงข้อมูลในเชิงเปรียบเทียบควรศึกษาถึง
ยี่ห้อหรือแบรนด์ของบัตรเครดิตเพ่ือน าผลการวิจัยไปปรับปรุงการบริการต่างๆ ของบัตรเครดิตให้
สามารถบริการลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

5.5 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

 1. ควรมีการศึกษาอย่างต่อเนื่องในอนาคต เพ่ือให้ทราบถึงระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มี
ต่อการใช้บริการบัตรเครดิต เนื่องจากความต้องการของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา  จึง
จ าเป็นต้องด าเนินการพัฒนาผลิตภัณฑ์ และปรับปรุงการบริการให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภค ซึ่งจะช่วยยกระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคให้สูงขึ้น รวมทั้งจะสามารถสร้างความได้เปรียบ
ในด้านการแข่งขันระหว่างธนาคารและสถาบันการเงินอื่นในระยะยาวได้ดียิ่งขึ้น   
 2. ควรมีการเก็บข้อมูลงานวิจัยนี้ในรูปแบบของการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth Interview) 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ใช้บัตรเครดิตมากยิ่งขึ้น ท าให้ทราบถึงความต้องการในปัจจัย
ด้านอื่นๆท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บัตรเครดิต 
 3. ควรศึกษางานวิจัยเพ่ิมเติมในเรื่องของความภักดีต่อการใช้บัตรเครดิตธนาคาร เพ่ือได้
ข้อมูลเชิงลึกถึงสาเหตุหรือปัจจัยแวดล้อมที่ท าให้ผู้ใช้บัตรเครดิตเลือกใช้บริการบัตรเครดิตของสถาบัน
การเงินอ่ืนๆ พร้อมทั้งสามารถน าผลการวิจัยมาพัฒนาเพื่อดึงดูดและขยายฐาน 
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ลูกค้าของแต่ละธนาคารใหม่ได้ดียิ่งขึ้น 
 4. ควรท างานวิจัยเพ่ิมเติมในส่วนของผู้ใช้บัตรเครดิตในเขตภูมิภาคต่างๆ เพราะเป็นไปได้ว่า
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ของผู้ใช้บัตรเครดิตในเขตภูมิภาคต่างๆ มีความแตกต่างกันกับ
ผู้ใช้บัตรเครดิตในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลงานวิจัยดังกล่าวมา
ปรับใช้ให้เหมาะสมกับความต้องการของผู้ใช้บัตรเครดิตในแต่ละพ้ืนที่ได้อย่างลงตัว 
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ภาคผนวก ก  
แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

 

แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตของผู้บริโภค 
 

ค าชี้แจง  แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้       

ส่วนที่ 1  ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม   

ส่วนที่ 2  พฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิต 

ส่วนที่ 3  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการบัตรเครดิต 

ส่วนที่ 4  ข้อเสนอแนะ 

 

ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม   

1. เพศ  
( ) 1. ชาย  ( ) 2. หญิง  

2. อายุ  
( ) 1. น้อยกว่าหรือเท่ากับ 25  ปี   ( ) 2. 26 – 35  ปี  
( ) 3. 36 – 45  ปี    ( ) 4. 45  ปีขึ้นไป 

3. สถานภาพการสมรส  
( ) 1. โสด     ( ) 2. สมรส  
( ) 3. หม้าย / หย่าร้าง  

4. ระดับการศึกษา  
( ) 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี    ( ) 2. ปริญญาตรี  
( ) 3. ปริญญาโท                                 ( ) 4. ปริญญาเอก 



  353 

 
5. รายได ้(รวมเงินประจ าต าแหน่งหรือเงินค่าครองชีพ)  

( ) 1. น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000  บาท  ( ) 2. 15,001 – 30,000  บาท  
( ) 3. 30,001 – 45,000  บาท   ( ) 4. มากกว่า  45,000  บาท 

6. หนี้สิน  
( ) 1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 50,000  บาท  ( ) 2. 50,001 – 100,000  บาท  
( ) 3. 100,001 – 150,000  บาท   ( ) 4. 150,001  บาทข้ึนไป   
( ) 5. ไม่มีหนี้สิน 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิต 

โปรดพิจารณาข้อความต่อไปนี้ที่ตรงกับความเห็นของท่านมากที่สุด 

1. จ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครอง 

( ) 1. 1  บัตร    ( ) 2. 2 – 4  บัตร 

 ( ) 3. 5 – 7  บัตร   ( ) 4. มากกว่า  7  บัตร 

 ( ) 5. ไม่มี  

2. บัตรเครดิตของสถาบันใดที่ท่านใช้(เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

          ( ) 1) กสิกรไทย                                  ( ) 2) กรุงศรีอยุธยา  

          ( ) 3)กรุงไทย                                     ( ) 4) กรุงเทพ  

          ( ) 5) ซิตี้แบงค์                                   ( ) 6)ไทยพาณิชย์  

         (7) อ่ืนๆ โปรดระบุ ......................................... 

.3. เหตุผลของการใช้บัตรเครดิตของท่าน (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ)  

          ( ) 1) ยืดระยะเวลาการช าระเงิน                ( ) 2) ใช้เบิกเงินสดฉุกเฉิน 

          ( ) 3) สะดวก ไม่ต้องพกเงินสด                  ( ) 4) ใช้ซื้อสินค้าผ่านระบบผ่อนช าระ  

          ( ) 5) ต้องการคะแนนสะสม                     ( ) 6) ได้รับส่วนลดจากร้านค้า 

          ( ) 7) อ่ืนๆ โปรดระบุ .................................................. 
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4. ประเภทธุรกิจที่ท่านมักใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิตในแต่ละเดือน (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ)  

          ( ) 1) ห้างสรรพสินค้า                              ( ) 2) โรงแรม รีสอร์ท  

          ( ) 3) สถานเริงรมย์                                 ( ) 4) โรงพยาบาล คลินิก  

          ( ) 5) ร้านอาหาร/ภัตตาคาร                       ( ) 6) ร้านขายหนังสือ 

          ( ) 7) ปั้มน้ ามัน/อู่ซ่อมรถยนต์                     ( ) 8) ร้านเครื่องเสียง/เครื่องใช้ไฟฟ้า  

          ( ) 9) โทรศัพท์มือถือ                               ( ) 10) บริษัททัวร์ 

          ( ) 11)อ่ืนๆ โปรดระบุ .................................................. 

5.จ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ยต่อเดือน  

( ) 1)ต่ ากว่า 5,000 บาท                           ( ) 2)5,001 – 10,000 บาท  

( ) 3)10,001 – 15,000 บาท                      ( ) 4)15,001 – 20,000 บาท  

( ) 5)20,001 – 30,000 บาท                      ( ) 6)มากกว่า 30,000 บาท  

6. ความถี่ในการใช้บัตรเครดิตเฉลี่ยต่อเดือน  

          ( ) 1)1 – 5 ครั้ง                                      ( ) 2) 6 – 10 ครั้ง   

          ( ) 3)11 – 15 ครั้ง                                   ( ) 4) มากกว่า 15 ครั้ง  

7. วิธีการช าระค่าใช้จ่ายของท่าน 

         ( ) 1) ช าระท่ีเคาเตอร์ธนาคาร                       ( ) 2) เค้าเตอร์เซอร์วิส 

         ( ) 3) หักผ่านบัญชีเงินฝากธนาคาร                 ( ) 4) ช าระผ่าน ATM  

         ( ) 5) ช าระทางอินเตอร์เน็ต                          ( ) 6) ช าระผ่านทาง Phone Banking 

         ( ) 7) อ่ืนๆ โปรดระบุ ............................................... 
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ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการใช้บัตรเครดิตของผู้บริโภค 

โปรดพิจารณาข้อความต่อไปนี้ที่ตรงกับความเห็นของท่านมากที่สุด 

 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตของ

ผู้บริโภค 
 

ระดับความส าคัญ 
 

มากที่สุด 
 

มาก 
 

ปานกลาง 
 

 
น้อย 

 
น้อย
ที่สุด 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์      

1. ธนาคารที่ให้บริการเป็นสถาบัน
การเงินที่มีชื่อเสียง 

5 4 3 2 1 

2. ธนาคารที่ให้บริการมีความ
น่าเชื่อถือ  

5 4 3 2 1 

3. รูปลักษณ์ของบัตรเครดิตมีความ
สวยงาม  ทันสมัย 

5 4 3 2 1 

4. ธนาคารผู้ให้บริการมีการอนุมัติ
วงเงินที่มีจ านวนมากพอ 

5 4 3 2 1 

5. บัตรเครดิตมีให้เลือกหลากหลาย
ประเภทเพื่อให้เหมาะกับรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต 

5 4 3 2 1 

ปัจจัยด้านราคา      

6. ค่าธรรมเนียมแรกเข้ามีความ
เหมาะสม  ไม่สูงเกินไป 

5 4 3 2 1 

7. อัตราค่าธรรมเนียมรายปีมีความ
เหมาะสม   

5 4 3 2 1 

8. อัตราดอกเบี้ยในการช าระคืนต่ า 5 4 3 2 1 
9. อัตราดอกเบี้ยในการช าระเงินคืน
ล่าช้ากว่าก าหนดมีอัตราต่ า 

5 4 3 2 1 

10. อัตราค่าทวงถามหนี้การค้างช าระ
มีอัตราที่ต่ า 

5 4 3 2 1 
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ปัจจัยด้านสถานที่      

11. ธนาคารที่ให้บริการมีสาขามาก
เพียงพอ  ต่อการติดต่อเพ่ือขอท าบัตร
เครดิตได้สะดวก 

5 4 3 2 1 

12. มีช่องทางในการช าระหนี้บัตร
เครดิตที่หลากหลายช่องทาง 

5 4 3 2 1 

13. ท่านได้รับความสะดวกจากช่อง
ทางการช าระหนี้บัตร เครดิตที่ท่านใช้
อยู่ 

5 4 3 2 1 

14. จ านวนร้านค้าท่ีรับช าระผ่านบัตร
เครดิตมีจ านวนมาก 

5 4 3 2 1 

15. ท่านสามารถใช้บริการบัตรเครดิต
นี้ในต่างประเทศได้อย่างสะดวก  
สบาย 

5 4 3 2 1 

16. มีจ านวนตู้กดเงินสดเพียงพอกับ
การให้บริการ 

5 4 3 2 1 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด      
17. ประชาสัมพันธ์ให้ข้อมูลข่าวสาร
ผ่านสื่อต่าง ๆ หลากหลายช่องทาง 

5 4 3 2 1 

18. มีสิทธิพิเศษท่ีมอบให้ลูกค้าในวัน
ส าคัญต่าง ๆ  อย่าง สม่ าเสมอ 

5 4 3 2 1 

19. มีการส่งเสริมการตลาดที่ตรงกับ
ความต้องการ เช่น มี ส่วนลดที่ได้รับ
จากร้านค้าที่ร่วมรายการ  มีการสะสม 
คะแนนผ่านบัตรเพ่ือแลกของรางวัล  
เป็นต้น 

5 4 3 2 1 

20. ของสมนาคุณเมื่อสมัครเป็นผู้ถือ
บัตรมีความน่าสนใจ  

5 4 3 2 1 

21. สามารถสมัครบัตรเครดิตได้
สะดวก 

5 4 3 2 1 
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ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ      

22. สถานที่ให้บริการมีความสะอาด  5 4 3 2 1 
23. มีพ้ืนที่ให้บริการกว้างขวาง  5 4 3 2 1 

24. สถานที่ให้บริการตกแต่งสวยงาม  
น่าใช้บริการ  

5 4 3 2 1 

25. มีที่นั่งในการรอใช้บริการที่
เพียงพอ  

5 4 3 2 1 

26. พนักงานแต่งกายสะอาด  สุภาพ
เรียบร้อย  

5 4 3 2 1 

ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ      

27. พนักงานผู้ให้บริการให้ข้อมูล
เกี่ยวกับการใช้บัตรเครดิตถูกต้อง
ครบถ้วน 

5 4 3 2 1 

28. พนักงานผู้ให้บริการมีความรู้  
ความสามารถ  พร้อมที่จะให้บริการ
กับผู้ใช้บริการ 

5 4 3 2 1 

29. พนักงานผู้ให้บริการแก้ไขปัญหาที่
เกิดข้ึนให้แก่ลูกค้า อย่างรวดเร็ว 

5 4 3 2 1 

30. พนักงานผู้ให้บริการมีมนุษย
สัมพันธ์ดี พูดจาสุภาพ 

5 4 3 2 1 

ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ      

31.ธนาคารมีการอนุมัติบัตรเครดิตได้
อย่างรวดเร็ว 

5 4 3 2 1 

32. ธนาคารที่ให้บริการมีการจัดล าดับ
การให้บริการได้เป็นอย่างดี 

5 4 3 2 1 

33. ขั้นตอนในการเข้ารับบริการไม่
ยุ่งยากซับซ้อน 

5 4 3 2 1 

34. มีกระบวนการแก้ไขปัญหาที่
รวดเร็ว 

5 4 3 2 1 
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35. ใบแจ้งหนี้มีการแสดงรายละเอียด
การใช้งานที่ชัดเจนและ ถูกต้อง 

5 4 3 2 1 

 

ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 

...……………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 
ขอขอบคุณท่ีกรุณาเสียสละเวลาตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข  
แบบประเมินดัชนีความสอดคล้องของเครื่องมือวิจัย (IOC) 

ตัวอย่าง  แบบสอบถาม/ข้อสอบ เรื่อง  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บัตร
เครดิตของผู้บริโภค 
การวิจัยเรื่อง  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตของผู้บริโภค 
ผู้วิจัย  น.ส.ธันยช์นก บุญพรม 
ค าชี้แจง เชิญท่านพิจารณาข้อค าถาม/ข้อสอบ ส าหรับการวิจัยแต่ละข้อว่า มีความเหมาะสม ไม่
ขัดจริยธรรม และสอดคล้องกับ นิยามเชิงปฏิบัติการ วัตถุประสงค์ ของตัวแปรที่ศึกษาหรือไม่ 
ถ้าพิจารณาแล้วเห็นว่า สอดคล้องให้เขียน    ที่ช่อง  +1 ,  ไม่แน่ใจ ที่ช่อง 0 ,  ไม่สอดคล้อง ที่ช่อง 
-1  และกรุณาให้ค าแนะน า 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับสถานภาพทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
 

ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ 

 
+1 

 
0 

 
-1 

 
ข้อเสนอแนะ 

1.เพศ     

2.อายุ     

3.สถานภาพการสมรส     

4.ระดับการศึกษา     

5.รายได้ (รวมเงินประจ าต าแหน่งหรือเงินค่าครองชีพ)      

6.หนี้สิน      

7.วิธีการช าระค่าใช้จ่าย     

8.ความถี่ในการใช้บัตรเครดิต     

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิต 

1. จ านวนบัตรเครดิตที่ท่านถือครอง     

2. บัตรเครดิตของสถาบันใดที่ท่านใช้     

3. เหตุผลของการใช้บัตรเครดิตของท่าน     

4. ประเภทธุรกิจที่ท่านมักใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิตในแต่
ละเดือน 

    

5. จ านวนเงินที่ใช้จ่ายบัตรเครดิตรวมทุกบัตรโดยเฉลี่ย
ต่อเดือน 
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6. ความถี่ในการใช้บัตรเครดิตเฉลี่ยต่อเดือน     

7. วิธีการช าระค่าใช้จ่ายของท่าน     

ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการใช้บัตรเครดิตของผู้บริโภค 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์     

1. ธนาคารที่ให้บริการเป็นสถาบันการเงินที่มีชื่อเสียง     

2. ธนาคารที่ให้บริการมีความน่าเชื่อถือ      

3. รูปลักษณ์ของบัตรเครดิตมีความสวยงาม  ทันสมัย     

4. ธนาคารผู้ให้บริการมีการอนุมัติวงเงินที่มีจ านวนมาก
พอ 

    

5. บัตรเครดิตมีให้เลือกหลากหลายประเภทเพื่อให้
เหมาะกับรูปแบบการด าเนินชีวิต 

    

ปัจจัยด้านราคา     

6. ค่าธรรมเนียมแรกเข้ามีความเหมาะสม  ไม่สูงเกินไป     

7. อัตราค่าธรรมเนียมรายปีมีความเหมาะสม       

8. อัตราดอกเบี้ยในการช าระคืนต่ า     

9. อัตราดอกเบี้ยในการช าระเงินคืนล่าช้ากว่าก าหนดมี
อัตราต่ า 

    

10. อัตราค่าทวงถามหนี้การค้างช าระมีอัตราที่ต่ า     

ปัจจัยด้านสถานที่     

11. ธนาคารที่ให้บริการมีสาขามากเพียงพอ  ต่อการ
ติดต่อเพ่ือขอท าบัตรเครดิตได้สะดวก 

    

12. มีช่องทางในการช าระหนี้บัตรเครดิตที่หลากหลาย
ช่องทาง 

    

13. ท่านได้รับความสะดวกจากช่องทางการช าระหนี้
บัตร เครดิตที่ท่านใช้อยู่ 

    

14. จ านวนร้านค้าท่ีรับช าระผ่านบัตรเครดิตมีจ านวน
มาก 

    

15. ท่านสามารถใช้บริการบัตรเครดิตนี้ในต่างประเทศ
ได้อย่างสะดวก  สบาย 

    

16. มีจ านวนตู้กดเงินสดเพียงพอกับการให้บริการ     
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ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด     

17. ประชาสัมพันธ์ให้ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อต่าง ๆ 
หลากหลายช่องทาง 

    

18. มีสิทธิพิเศษท่ีมอบให้ลูกค้าในวันส าคัญต่าง ๆ  อย่าง 
สม่ าเสมอ 

    

19. มีการส่งเสริมการตลาดที่ตรงกับความต้องการ เช่น 
มี ส่วนลดที่ได้รับจากร้านค้าท่ีร่วมรายการ  มีการสะสม 
คะแนนผ่านบัตรเพ่ือแลกของรางวัล  เป็นต้น 

    

20. ของสมนาคุณเมื่อสมัครเป็นผู้ถือบัตรมีความ
น่าสนใจ  

    

21. สามารถสมัครบัตรเครดิตได้สะดวก     

ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ     

22. สถานที่ให้บริการมีความสะอาด      

23. มีพ้ืนที่ให้บริการกว้างขวาง      

24. สถานที่ให้บริการตกแต่งสวยงาม  น่าใช้บริการ      

25. มีที่นั่งในการรอใช้บริการที่เพียงพอ      

26. พนักงานแต่งกายสะอาด  สุภาพเรียบร้อย      

ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ     

27. พนักงานผู้ให้บริการให้ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้บัตร
เครดิตถูกต้องครบถ้วน 

    

28. พนักงานผู้ให้บริการมีความรู้  ความสามารถ  พร้อม
ที่จะให้บริการกับผู้ใช้บริการ 

    

29. พนักงานผู้ให้บริการแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นให้แก่
ลูกค้า อย่างรวดเร็ว 

    

30. พนักงานผู้ให้บริการมีมนุษยสัมพันธ์ดี พูดจาสุภาพ     

ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ     

31.ธนาคารมีการอนุมัติบัตรเครดิตได้อย่างรวดเร็ว     

32. ธนาคารที่ให้บริการมีการจัดล าดับการให้บริการได้
เป็นอย่างดี 

    

33. ขั้นตอนในการเข้ารับบริการไม่ยุ่งยากซับซ้อน     
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34. มีกระบวนการแก้ไขปัญหาที่รวดเร็ว     

35. ใบแจ้งหนี้มีการแสดงรายละเอียดการใช้งานที่
ชัดเจนและ ถูกต้อง 

    

35. ใบแจ้งหนี้มีการแสดงรายละเอียดการใช้งานที่
ชัดเจนและ ถูกต้อง 

    



 

 

 



 

ประวัติผู้เขียน  

 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล ธันย์ชนก บุญพรม 
วัน เดือน ปี เกิด 26 สิงหาคม 2531 
สถานที่เกิด นครปฐม 
วุฒิการศึกษา 2555 ปริญญาวิทยาศาสตร์บัณฑิต (วท.บ.) เทคโนโลยีสารสนเทศและการ

สื่อสาร มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม 
ที่อยู่ปัจจุบัน 95 หมู่10 ต.ล าเหย อ.ดอนตูม จ.นครปฐม 73150   
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