
บทท่ี  2 
แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 

  
 การศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเช่ือ
เพื่อท่ีอยูอาศัยในกรุงเทพมหานคร ของลูกคาธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน)  ผูศึกษาไดใชทฤษฎี 
แนวคิด และวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของกับเนื้อหาสาระ  ดังนี้ 
 
แนวคิดทฤษฏีท่ีใชในการศึกษา 

แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมการตลาดบริการ (Philip Kotler, 2003: 92 อางใน อดุลย 
จาตุรงคกุล, 2543: 312-314) ไดอธิบายวา สวนประสมการตลาดท่ีสามารถควบคุมไดซ่ึงใชรวมกัน
เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมายประกอบดวย   
  1. ผลิตภัณฑ (Product)  คือส่ิงใดส่ิงหนึ่งท่ีนําเสนอแกตลาด เพื่อตอบสนองความตองการ
ของลูกคาและตองสรางคุณคา (Value) ใหเกิดข้ึนการสรางบริการเพื่อใหบริการที่ทรงคุณคา บริษัท 
ตองปรับแตงบริการใหเขากับความตองการของลูกคาเฉพาะรายและตองสรางคุณคา (Value) ให
เกิดข้ึนดวย 
  2. ราคา (Price) คือตนทุนท้ังหมดท่ีลูกคาตองจายในการแลกเปล่ียนกับสินคาหรือบริการ 
รวมถึงเวลา ความพยายามในการใชความคิดและการกอพฤติกรรม ซ่ึงจะตองจายพรอมราคาของ
สินคาท่ีเปนตัวเงิน การต้ังราคาคาบริการ มีการเรียกราคาของบริการไดหลายแบบและราคาท่ีต้ังข้ึน
สําหรับคิดคาบริการ มันไดรับการออกแบบใหครอบคลุมตนทุนและสรางกําไร เนื่องจากบริการ
มองไมเห็น การตั้งราคาบางสวนตองใหผูขายและผูซ้ือเขาใจวามีอะไรบางรวมอยูในส่ิงท่ีเขากําลัง
ซ้ือขายแลกเปล่ียนกัน การตั้งราคามีอิทธิพลตอการท่ีผูซ้ือจะรับรูบริการดวย ถาลูกคามีเกณฑในการ
ตัดสินคุณภาพนอยเกณฑ    เขาจะประเมินบริการดวยราคาเน่ืองจากบริการยากท่ีจะประเมินราคา 
จึงมักมีบทบาทสําคัญในการช้ีคุณภาพ 
  3. ชองทางการใหบริการ (Place) เปนกระบวนการทํางานท่ีจะทําใหสินคาหรือบริการ
ไปสูตลาดเพื่อใหผูบริโภคไดบริโภคสินคาหรือบริการตามท่ีตองการใหบริการ กลยุทธการ
ใหบริการ เปนเร่ืองท่ีตองพิจารณาจัดใหมีประสิทธิภาพ ท้ังนี้ข้ึนอยูกับสภาพของบริการและส่ิงท่ี
ลูกคาใหคุณคา นักการตลาดจะจัดการใหมีการรับบริการไดโดยสะดวกใหมากท่ีสุดเทาท่ีจะทําได 
  4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการส่ือสารการตลาดท่ีตองแนใจวาตลาด
เปาหมายเขาใจ และใหคุณคาแกส่ิงท่ีเสนอขายการสงเสริมการตลาดบริการ ส่ิงหนึ่งท่ีทาทายการ
ส่ือสารการตลาดของบริการก็คือ การท่ีตองแนใจวาตลาดเปาหมายเขาใจและใหคุณแกส่ิงท่ีเสนอ
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ขาย ความไมมีตัวตนของบริการมันทําใหเปนไปไมไดท่ีจะมีประสบการณกอนท่ีจะทําการซ้ือ 
ดังนั้น การสงเสริมการตลาดบริการจําเปนตองอธิบายวาบริการคืออะไร และใหคุณประโยชนแกผู
ซ้ืออยางไร 
  5. บุคคล (People) หรือพนักงานผูใหบริการ ลักษณะที่แตกตางของบริการอันดับหนึ่งคือ 
การผลิตและการบริโภคจะเกิดข้ึนในขณะเดียวกัน ไมสามารถแยกผูใหและผูรับบริการออกจากกัน
ได คนจึงหมายถึงผูท่ีเกี่ยวของท้ังหมดในการนําเสนอบริการ ซ่ึงมีอิทธิพลตอการรับรูของลูกคา 
ไดแก พนักงานผูใหบริการลูกคา และลูกคาอ่ืนในระบบการตลาดบริการ บอกจากนี้ บุคลิกภาพ การ
แตงกาย ทัศนคติและพฤติกรรมของพนักงาน ยอมมีอิทธิพลตอการรับรูในการบริการของลูกคา 
รวมถึงการปฏิบัติตอลูกคาคนอ่ืนๆ หรือการมีปฏิสัมพันธกันระหวางลูกคากับลูกคาดวยกันเอง 
  6. ส่ิงท่ีนําเสนอทางกายภาพและรูปแบบการใหบริการ (Physical Evidence)  เนื่องจาก
การบริการเปนขอเสนอท่ีเปนนามธรรม ไมสามารถจับตองได จึงตองทําใหขอเสนอของการบริการ
เปนรูปธรรมท่ีลูกคาเห็นไดชัดเจน ส่ิงนําเสนอทางกายภาพนี้เปนสภาพแวดลอมท้ังหมดในการ
นําเสนอบริการ และสถานท่ีซ่ึงกิจการกับลูกคามีปฏิสัมพันธกัน รวมถึงสวนประกอบใดก็ตามท่ีเห็น
ไดชัดเจน ซ่ึงชวยอํานวยความสะดวกในการปฏิบัติงานหรือในการส่ือสารงานบริการส่ิงท่ีซ่ึงแสดง
ใหลูกคาเห็นบริการไดอยางเปนรูปธรรม เชน เคร่ืองมือ อุปกรณ ปาย แผนโฆษณา ซองกระดาษ 
จดหมาย รถใหบริการ และความสะอาดของอาคารสถานท่ี เปนตน ส่ิงเหลานี้สามารถสะทอนให
เห็นถึงคุณภาพของบริการได นักการตลาดอาจสรางโอกาสโดยอาศัย ส่ิงนําเสนอทางกายภาพฯ นี้
ได เชน การจัดรายงานประจําปท่ีสวยงามดานงานพิมพ แสดงเนื้อหาท่ีเนนปรัชญา เปาหมายของ
องคการ ตลาดเปาหมาย บริการที่นําเสนอ และการเอาใจใสในคุณภาพของบุคลากร ทําใหลูกคาเกิด
การรับรูถึงภาพลักษณในการทางบวกขององคกร สวนส่ิงท่ีนําเสนอทางกายภาพและรูปแบการ
ใหบริการ  (กฤษณา รัตนพฤกษ, 2545 : 15) ไดอธิบายวา เปนการบริการรูปธรรมท่ีลูกคาเห็นชัดเจน 
รวมถึงสวนประกอบใด ๆ ก็ตามที่เห็นไดชัดเจน ชวยอํานวยความสะดวกในการปฏิบัติงานหรือใน
การส่ือสารงานบริการและใหลูกคาห็นบริการไดอยางเปนรูปธรรมและสามารถสะทอนใหเห็นถึง
คุณภาพของบริการได 
  7. กระบวนการ (Process) คือ ระเบียบวิธี (Procedures) กลไก (Mechanisms) และการ
เคล่ือนยาย (Flow) ของกิจกรรมซ่ึงเกิดข้ึนท้ังในระบบการนําเสนอ และปฏิบัติงานบริการ เนื่องจาก
กระบวนการของการบริการมีความสลับซับซอน จึงมีความจําเปนตองผนวกกระบวนการเหลานี้เขา
ดวยกัน เพื่อใหการทํางานของกระบวนการเปนไปโดยราบร่ืน สามารถตอบสนองความตองการตาม
คุณภาพท่ีลูกคาคาดหวังได 
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  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ (Kotler, 2003 อางใน อดุลย จาตุรงกุล, 2550: 
13-26) ประกอบดวยกระบวนการตัดสินใจ 5 ข้ันตอน คือ  
  1. การรับรูปญหาหรือความจําเปน (Problem or Need Recognition) ไมพอใจหมายถึง 
การที่บุคคลรับรูความตองการของตนเองซ่ึงเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากส่ิงกระตุน ความตองการเม่ือเกิด
ถึงระดับหนึ่งจะเปนส่ิงกระตุนบุคคลเรียนรูถึงวิธีท่ีจะจัดการกับส่ิงกระตุนจากประสบการณในอดีต
ทําใหเขารูวาจะตอบสนองอยางไร    
  2. การแสวงหาขอมูล (Information Search)  เม่ือความตองการถูกกระตุนมากพอและส่ิงท่ี
สามารถตอบสนองความตองการอยูใกลผูบริโภคจะดําเนินการเพื่อตอบสนองความตองการทันทีแต
ถาความตองการไมสามารถตอบสนองความตองการจะถูกจดจําไวเม่ือความตองการที่ถูกกระตุนได
สะสมไวมากพอ   
  3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือผูบริโภคไดขอมูลจากข้ันที่ 2  
ตอไปผูบริโภคจะเกิดการเขาใจและประเมินทางเลือกตาง ๆ    
  4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือกในข้ันตอนท่ี 3 
ผูบริโภคจะตองตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑท่ีเขาชอบมากท่ีสุด ปจจัยตาง ๆ ท่ีเกิดข้ึนระหวางการ
ประเมินผลและการตัดสินใจซ้ือ  
  5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Postpurchase Feeling) เปนความรูสึกพอใจหรือไมพอใจ
ภายหลังการซ้ือผลิตภัณฑไปใชแลว  
  
เอกสารและวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
 สาโรจน วันมี (2547) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการสินเช่ือของลูกคา
ธนาคารพาณิชยในเขตกรุงเทพมหานคร  วัตถุประสงคหลักของการวิจัยคร้ังนี้เพื่อ 1) ศึกษาปจจยัท่ีมี
ผลตอการตัดสินใจใชบริการสินเช่ือบุคคล ของลูกคาธนาคารพาณิชย 2) เปรียบเทียบปจจัยท่ีมีผลตอ
การตัดสินใจใชบริการสินเช่ือบุคคล ของลูกคาธนาคารพาณิชย 3) ศึกษาถึงความสัมพันธระหวาง
ปจจัยสวนบุคคล กับปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการสินเช่ือบุคคล 
 การวิจัยคร้ังนี้ใชกลุมตัวอยางซ่ึงเปนลูกคาสินเช่ือบุคคลของธนาคารพาณิชยในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 300 ราย โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ (accidental random 
sampling) โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการวิจัย วิเคราะหขอมูลดวยการหาคารอยละ 
คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และเปรียบเทียบปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจ กับปจจัยสวน
บุคคคล ดวยคาคะแนน (t-test) ทดสอบคาเฉล่ียระหวาง 2 กลุมข้ึนไป ใชการวิเคราะหคาความ
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แปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) และเม่ือพบความแตกตางระหวางกลุม จึงเปรียบเทียบราย
ดาน โดยวิธีการ ของ Sheffe ผลการวิจัยพบวา 
 1.  ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการสินเช่ือบุคคลของลูกคาธนาคารพาณิชยมากท่ีสุด 
คือ วงเงินสินเช่ือ รองลงมาคืออัตราดอกเบ้ีย และข้ันตอนการพิจารณาสินเช่ือ การบริการภาพลักษณ
ของธนาคาร และการโฆษณาประชาสัมพันธ ตามลําดับ 
 2.  ปจจัยสวนบุคคลดานอายุ มีผลตอการตัดสินใจใชบริการสินเช่ือบุคคล แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน สวนปจจัยสวนบุคคลดานเพศ 
ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ
สินเช่ือบุคคลท่ีไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 3.  ปจจัยการตัดสินใจใชบริการสินเช่ือบุคคลของลูกคาโดยภาพรวมท้ัง 6 ดาน เม่ือ
พิจารณาเปนรายดาน พบวา ระดับการศึกษา มีความสัมพันธ กับปจจัยดานภาพลักษณของธนาคาร 
ในทิศทางตรงกันขามในระดับตํ่า และรายไดเฉล่ียตอเดือน มีความสัมพันธกับปจจัย ดานการ
โฆษณาประชาสัมพันธ ในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า 
 สุริยา  ขาวโชติชวง  (2547)  ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยสวนผสมการตลาดบริการที่มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการสินเช่ือของธนาคารพาณิชยในอําเภอเมืองจังหวัดนครปฐม ผลการศึกษา
พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาดในระดับมากโดย
เรียงลําดับจากมากไปหานอยดังนี้  ปจจัยดานราคาใหความสําคัญกับปจจัยดานอัตราดอกเบี้ยเปน
ลําดับแรก  ปจจัยดานกระบวนการใหบริการใหความสําคัญกับปจจัยดานข้ันตอนการขออนุมัติ
สินเช่ือไมซับซอนเปนลําดับแรก  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ใหความสําคัญกับปจจัยดานดานวงเงิน
สินเช่ือท่ีธนาคารใหแกลูกคาเปนลําดับแรก  ปจจัยดานบุคลากร  ใหความสําคัญกับปจจัยดานความ
มีน้ําใจ มีมนุษยสัมพันธเปนกันเองและมารยาทที่ดีของพนักงานเปนลําดับแรก  ปจจัยดานสถานท่ี
ใหบริการใหความสําคัญกับปจจัยดานทําเลที่ต้ังของธนาคารอยูใกลสะดวกตอการเดินทางเปน
ลําดับแรก  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดใหความสําคัญกับปจจัยดานมีระยะเวลาการปลอดชําระ
เงินตน/ดอกเบ้ียเปนลําดับแรก  ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพใหความสําคัญ
กับปจจัยดานช่ือเสียงของธนาคารเปนลําดับแรก 
 สําหรับปญหาปจจัยสวนผสมทางการตลาดพบวา  มีปญหาในระดับนอย โดยเรียงลําดับ
จากปจจัยท่ีมีปญหาลําดับแรกดังนี้  ปญหาปจจัยดานราคาไดแก ปญหาเร่ืองอัตราดอกเบ้ียสูง/
มากกวาธนาคารอ่ืนเปนปญหาลําดับแรก ปญหาปจจัยดานกระบวนการใหบริการไดแก  ปญหาเร่ือง
ข้ันตอนการขออนุมัติสินเช่ือซับซอนมากเปนปญหาลําดับแรก  ปญหาปจจัยดานการสรางและการ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพไดแก  ปญหาเร่ืองธนาคารไมมีช่ือเสียง/ช่ือเสียงตํ่ากวาธนาคารอ่ืนเปน
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ปญหาลําดับแรก  ปญหาปจจัยดานสงเสริมการตลาดไดแก  ปญหาเร่ืองไมมีสวนลดหรือไมมีการ
ยกเวนการคิดคาธรรมเนียมเปนปญหาลําดับแรก  ปญหาปจจัยดานบุคคลากรไดแก  ปญหาเร่ือง
พนักงานไมมีน้ําใจ  ขาดมนุษยสัมพันธไมเปนกันเอง  และมารยาทท่ีไมดีเปนปญหาลําดับแรก  
ปจจัยดานสถานท่ีใหบริการไดแก ปญหาเร่ืองทําเลที่ต้ังของธนาคารอยูไกลเปนปญหาลําดับแรก 
ปญหาปจจัยดานผลิตภัณฑไดแก  ปญหาเร่ืองวงเงินสินเช่ือท่ีธนาคารใหแกลูกคาตํ่า/ไมตรงตาม
ความตองการเปนปญหาลําดับแรก 
 สมชาย  อุปพงศ (2548)  ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยทางการตลาดของผูใชบริการดานสินเช่ือ
ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร  การวิจัยคร้ังนี้มีจุดประสงคเพื่อ ศึกษา
ปจจัยทางการตลาดของผูใชบริการสินเช่ือในเขตกรุงเทพมหานคร  เปรียบเทียบความคิดเห็นของ
ผูบริโภคตอปจจัยทางการตลาดของบริการดานสินเช่ือ โดยจําแนกตามปจจัยสวนบุคคล 
 กลุมตัวอยางเปนผูบริโภคของธนาคารกรุงเทพ จํากัด(มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ี
ใชบริการดานสินเช่ือ จํานวน 400 คน เคร่ืองมือเก็บรวบรวมขอมูลใชแบบสอบถาม วิเคราะหขอมูล
ดวยการใชสถิติในการหาคาความถ่ี คารอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบคาเฉล่ีย F-
test ของกลุมตัวอยางท่ีมีมากกวา 2 กลุมข้ึนไป ใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และเม่ือ
พบความแตกตางระหวางกลุม จึงเปรียบเทียบรายคูโดยวิธีการของ Sheffe ผลการวิจัย พบวา 
 1.  ผูบริโภคของธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีใชบริการดาน
สินเช่ือ สวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 31-40 ป สําเร็จการศึกษาปริญญาตรี สวนใหญมีอาชีพ
รับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดตํ่ากวา 30,000 บาท 
 2.  ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการดาน
สินเช่ือโดยรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับ
มากท้ัง 4 ดาน คือดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม
การตลาด 
 3.  การเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจใชบริการดานสินเช่ือ จําแนกตาม อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได พบวา 
  3.1 ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจใชบริการดานสินเช่ือไมแตกตางกัน 
  3.2 ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาตางกันมีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจใชบริการดานสินเช่ือแตกตางกัน 
  3.3 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางกันมีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจใชบริการดานสินเช่ือแตกตางกนั 
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  3.4 ผูบริโภคที่มีรายไดตางกันมีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจใชบริการดานสินเช่ือแตกตางกัน 


