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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและทบทวนวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 

 การศึกษาเร่ืองส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผูบ้ริโภคในอ าเภอเมืองสมุทรสาครในการ
เลือกบตัรเครดิตท่ีออกโดยธนาคารพาณิชย ์ไดน้ าแนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมมาใชใ้นการศึกษา 
ดงัน้ี 

 
2.1  แนวคิด และทฤษฎ ี

 ทฤษฎส่ีวนประสมการตลาด (Marketing mix หรือ 4Ps) 
 ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix หรือ 4Ps) หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ี

น ามาใช้ ในเชิงกลยุทธ์ เพื่อให้บรรลุตามวตัถุประสงค์ทางการตลาด และสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ท่ีเป็นตลาดเป้าหมาย โดยมีองคป์ระกอบ 4 ส่วน ประกอบดว้ย 

1)   ผลิตภัณฑ์ (Product) ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา และเอก บุญเจือ (2555: 105-108)          
ได้อธิบายว่า ผลิตภัณฑ์  (Product) หมายถึง “อะไรก็ตาม” ท่ีสามารถน าเสนอให้กับตลาดหรือ
กลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดความสนใจ น าไปใชห้รือบริโภค และสามารถตอบสนอง   ความจ าเป็นหรือ
ความต้องการได้ รวมถึงส่ิงต่างๆ ดังต่อไปน้ี ได้แก่ สินค้า บริการ สถานท่ี องค์การ บุคคล และ
ความคิด ผลิตภณัฑ์นับว่ามีความส าคญัอย่างยิ่งต่อกิจการ และองค์การต่างๆ เน่ืองจากความอยู่รอด 
และผลการด าเนินงานของกิจการและองค์การ โดยทั่วไปมกัข้ึนอยู่กับความส าเร็จในการพัฒนา
ผลิตภณัฑ์ และการจดัการผลิตภณัฑ์  เป็นหลกั โดยองค์การจะตอ้งมีความสามารถในการคิดคน้และ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ ท่ีสามารถตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการของผู ้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิผล จะมีส่วนช่วยให้กิจการมีความไดเ้ปรียบคู่แข่งและจะมียอดขาย รายไดแ้ละก าไรเพียงพอท่ีจะ ท า
ให้กิจการแห่งนั้นอยู่รอดและเติบโตต่อไปไดใ้นระยะยาว ดงันั้น ในการวางแผนทางดา้นผลิตภณัฑ ์
ควรจะพิจารณาผลิตภณัฑ ์โดยแยกตามระดบัต่าง  ๆของผลิตภณัฑ ์แบ่งออกไดเ้ป็น 3 ระดบั ดงัน้ี 

1.1)  ผลิตภณัฑห์ลกั (Core Product) หมายถึง ผลประโยชน์หลกัหรือบริการพื้นฐาน        
ท่ีลูกคา้ตอ้งการอยา่งแทจ้ริงจากการซ้ือผลิตภณัฑ ์ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีตอบสนองความตอ้งการหรือช่วย
แกปั้ญหาใหก้บัลูกคา้ ส าหรับกรณีผลิตภณัฑห์ลกัของบตัรเครดิต ไดแ้ก่ จ  านวนร้านคา้ท่ีรับช าระผา่น
บตัรเครดิต 
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1.2) ผลิตภณัฑ์ท่ีแทจ้ริง (Actual Product) หมายถึง ส่ิงท่ีอยูล่อ้มรอบผลิตภณัฑ์หลกั   
ซ่ึงจะช่วยท าให้ผลิตภณัฑ์หลกัท าหน้าท่ีได้อย่างสมบูรณ์ในการตอบสนองความตอ้งการของลูกค้า 
ผลิตภัณฑ์ท่ีแท้จริงน้ี สามารถแบ่งออกเป็น 5 ประเด็นย่อย ได้แก่ ระดับคุณภาพ (Quality Level)  
คุณสมบัติ (Features)  รูปแบบหรือลักษณะภายนอก (Design) ตรายี่ห้อ (Brand) และบรรจุภัณฑ ์
(Packaging) ส าหรับกรณีผลิตภณัฑ์ท่ีแทจ้ริงของบตัรเครดิต ได้แก่ ความสวยงามสีสันและลวดลาย
บนบตัร 

1.3) ผลิตภณัฑ์เสริม (Augmented Product) หมายถึง ส่ิงท่ีอยู่ล้อมรอบผลิตภัณฑ์
หลกัและผลิตภณัฑ์ท่ีแทจ้ริง ท าหน้าท่ีในการน าเสนอผลประโยชน์หรือบริการเพิ่มเติมให้กบัลูกคา้ 
เพื่อท่ีจะท าให้ข้อเสนอของกิจการแตกต่างไปจากคู่แข่งขนัซ่ึงผลประโยชน์หรือบริการเพิ่มเติมน้ี 
สามารถแบ่งออกเป็น 4 ประเด็นยอ่ย ไดแ้ก่ การติดตั้ง (Installation) การขนส่งสินคา้และการช าระเงิน 
(Delivery and credit) การรับประกัน (Warranty) และการบริการหลังการขาย (After-sale services) 
ส าหรับกรณีผลิตภณัฑเ์สริมของบตัรเครดิต ไดแ้ก่ บริการหอ้งรับรองพิเศษ บริการท่ีจอดรถ เป็นตน้      

2)   ราคา (Price) นฤมล กิมภากรณ์  และเอก บุญเจือ (2555: 131-154) ได้อธิบายว่า             
ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าของเงินท่ีตอ้งจ่ายในการแลกเปล่ียนให้ไดม้าซ่ึง ตวัผลิตภณัฑ์ โดยราคา
เป็นตวัวดัมูลค่าหรือคุณค่าของผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ซ่ึงตอ้งมีการก าหนดให้เหมะสม ทั้งน้ีราคามี
ความส าคัญต่อกิจการ เพราะมีผลต่อรายได้ (Revenue) และผลก าไร (Profit) จากการจ าหน่าย
ผลิตภณัฑข์องกิจการนั้นๆ 

การก าหนดราคาส าหรับผลิตภณัฑ์ ตอ้งมีความสอดคลอ้งกบักลยุทธ์การตลาดดา้นอ่ืนๆ 
ไม่ว่าจะเป็นด้านผลิตภณัฑ์ การจดัจ าหน่าย รวมถึงการส่งเสริมการตลาดให้ท างานประสานกนัได้
อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย (1) 
ความสัมพนัธ์ระหวา่งผลิตภณัฑ์และราคา ตอ้งพิจารณาเร่ืองการออกแบบผลิตภณัฑ์ และคุณภาพของ
ผลิตภณัฑ์ว่าส่งผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคุณค่าของผลิตภณัฑ์นั้นอย่างไร นอกจากน้ีการ
ก าหนดราคายงัตอ้งค านึงถึงการก าหนดราคาส าหรับผลิตภณัฑ์ตวัอ่ืนๆท่ีตอ้งใช้ประกอบกนั หรือ
ทดแทนกนัอีกดว้ย (2) ความสัมพนัธ์ระหวา่งช่องทางการจดัจ าหน่ายและราคา การเลือกช่องทางการ
จดัจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับราคาอย่างมาก เพราะการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อช่องทางการจัด
จ าหน่ายแต่ละช่องทางแตกต่างกนั ย่อมส่งผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อคุณค่าในตวัผลิตภณัฑ์ท่ี
จ  าหน่ายในช่องทางดังกล่าวด้วย (3) ความสัมพันธ์ระหว่างการส่งเสริมการตลาดและราคา การ
ส่งเสริมการตลาดเป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีนกัการตลาดใช้เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคให้
เกิดการรับรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ และในบางกรณี ราคามีบทบาทมากกวา่การเป็นตวัสนบัสนุนกิจกรรม
การส่งเสริมการตลาด โดยราคาจะท าหนา้ท่ีเป็นการส่งเสริมการตลาดโดยตรง 
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 วิธีการก าหนดราคา นกัการตลาดจะตอ้งก าหนดราคาท่ีเหมาะสม โดยมีวิธีการก าหนด
ราคา ไดแ้ก่ (1) การก าหนดราคาโดยยดึตน้ทุนเป็นหลกั (Cost-based Pricing) เป็นวิธีการก าหนดราคา
โดยยดึถือตน้ทุนเป็นหลกั กิจการจะทราบตน้ทุน ราคาขาย และก าไรท่ีชดัเจนได ้โดยกิจการจะก าหนด
ราคาผลิตภณัฑ์ให้สูงกว่าตน้ทุน (2) การก าหนดราคาโดยยึดคุณค่าเป็นหลัก (Value-based Pricing) 
เป็นการก าหนดราคาโดยพิจารณาจากการรับรู้ในคุณค่า (Perceived Value) ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อผลิตภณัฑ ์ 
ทั้งน้ีกลยทุธ์   ในการก าหนดราคาผลิตภณัฑโ์ดยทัว่ไป แบ่งออกเป็น 4 กลุ่มหลกัๆ ดงัน้ี 

 (1) กลยุท ธ์ราคาเพื่ อการแข่งขัน  (Competitive Price Strategies) มุ่ งเน้น ท่ีจะเพิ่ ม
ความสามารถในการแข่งขนัให้แก่ผลิตภณัฑข์องกิจการโดยอาศยัราคาเป็นเคร่ืองมือ  โดยก าหนดราคา
ในการแข่งขนัไดแ้ก่  การก าหนดราคาเท่ากบัคู่แข่ง การก าหนดราคาต ่ากวา่คู่แข่ง การก าหนดราคาสูง
กว่าคู่แข่ง การประมูลหรือการประกวดราคา ส าหรับกรณี บตัรเครดิต กลยุทธ์ราคาเพื่อการแข่งขนั 
ได้แก่ การแข่งขนัในดา้นค่าธรรมเนียมแรกเขา้และรายปีของบตัร ค่าธรรมเนียมการช าระค่าบริการ
ผา่นช่องทางต่างๆ เป็นตน้ 

(2) กลยุทธ์ราคาส าห รับสายผลิตภัณฑ์  (Product Line Pricing Strategies) เพื่ อให้
ผลิตภณัฑท์ั้งหมดท่ีกิจการมีอยูมี่ความสอดคลอ้งกนัและสามารถท าก าไรโดยรวมใหแ้ก่กิจการได ้โดย
มีวิธีก าหนดราคา ไดแ้ก่ แนวระดบัราคา ราคาของผลิตภณัฑ์ท่ีตอ้งใช้ร่วมกนั ราคาของผลิตภณัฑ์ท่ี
เลือกส่วนประกอบได ้ราคาส าหรับขายควบ ราคาส าหรับการขายหลายหน่วย ราคาล่อใจ ส าหรับกรณี
บตัรเครดิตกลยุทธ์ราคาส าหรับ สายผลิตภณัฑ์  ไดแ้ก่ การก าหนดค่าธรรมเนียมแรกเขา้รายปีของบตัร
แต่ละประเภท เช่น บตัรเครดิตทัว่ไป  บตัรทอง บตัรแพลทินมั เป็นตน้ 

(3) กลยุท ธ์ราคาเชิงจิตวิทยาและภาพลักษณ์  (Psychological and Image Pricing 
Strategies) เป็นกลยุทธ์ท่ีใช้ปัจจยัดา้นจิตวิทยาเป็นตวักระตุน้ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
ได้แก่ ราคาเลขค่ี/เลขคู่ ราคาเพื่อช่ือเสียง ส าหรับกรณีบัตรเครดิตกลยุทธ์ราคาเชิงจิตวิทยาและ
ภาพลกัษณ์ ไดแ้ก่ กรณีมีการใช้จ่ายผ่านบตัร 12 คร้ังต่อปี ติดต่อกนั 3 ปี ปีถดัไปค่าธรรมเนียมรายปี
ของบตัรฟรีตลอดชีพ 

 (4) กลยุทธ์ราคาบนฐานการกระจายตวัสินคา้ (Distribution Based Pricing Strategies) 
เป็นการก าหนดราคาผลิตภณัฑ์โดยอาศยัเขตหรือท่ีตั้งทางภูมิศาสตร์เป็นเกณฑ์  ไดแ้ก่ ราคาหนา้โรงงาน 
ราคารวมค่าขนส่ง ส าหรับกรณีบัตรเครดิต กลยุทธ์ราคาบนฐานการกระจายตัวสินค้า ได้แก่ 
ค่าธรรมเนียมการใชบ้ตัรเครดิตในต่างประเทศ 

3) การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) รวิพร คูเจริญไพศาล (2555: 159-160)       
ไดอ้ธิบายว่า การจดัจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึงการคิดหาวิธีการน าผลิตภณัฑ์ท่ีผลิต
ข้ึนไปส่งถึงมือผูบ้ริโภค และผูใ้ช้ในอุตสาหกรรม โดยครอบคลุมถึง  การจดัจ าหน่ายสินคา้ บริการ 
ความคิด บุคคล องค์การ สถานท่ี และอ่ืนๆ ตามค าจ ากดัความของค าวา่ผลิตภณัฑ์ โดยตอ้งมีการคิด 
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และวางแผนว่าจะท าอย่างไรให้ลูกคา้เป้าหมายมีโอกาสเห็นและได้เขา้ถึงตวัผลิตภณัฑ์ และหากมี
ความตอ้งการซ้ือก็สามารถซ้ือไดส้ะดวก ทั้งน้ีความสะดวกสบายของผูบ้ริโภคเป้าหมายถือเป็นหัวใจ
ส าคญัของการวางแผนดา้นการจดัจ าหน่าย โดยประกอบดว้ยกิจกรรมหลกั  2 กิจกรรม ไดแ้ก่ 

3.1) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง กลุ่มบุคคลหรือองคก์ร 
ซ่ึงด าเนินกิจกรรมต่างๆ เพื่อให้เกิดการเคล่ือนยา้ยผลิตภัณฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ทาง
อุตสาหกรรม โดยเนน้ท่ีกิจกรรมการเจรจาซ้ือ-ขายเป็นหลกั ไดแ้ก่ พ่อคา้ส่งและพ่อคา้ปลีกประเภทต่างๆ 
ซ่ึงเป็นผูท่ี้ท  าหน้าท่ีซ้ือขายโดยไม่มีกรรมสิทธ์ิในตวัผลิตภณัฑ์ อยา่งไรก็ตาม การวางแผนดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่ายจะรวมไปถึงการออกแบบโครงสร้างการจดัจ าหน่ายท่ีเหมาะสม การเลือกท าเลท่ีตั้งของ
สถานท่ีจ าหน่าย การคัดเลือกสมาชิกในช่องทางการจ าหน่าย และการจูงใจสมาชิกในช่องทางการ
จ าหน่าย เป็นตน้ ส าหรับกรณีบตัรเครดิต ช่องทางการจดัจ าหน่าย ไดแ้ก่ ท าเลท่ีตั้งสาขาของธนาคาร  

3.2) การกระจายตวัสินคา้ (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมต่างๆ ที่เกี่ยวขอ้งกบั
การเคลื่อนยา้ยตวัสินคา้จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม  ทั้งน้ีครอบคลุมถึง
กิจกรรมด้านการขนส่ง การเก็บรักษา การจดัการเกี่ยวกบั  ค  าสั่งซ้ือ การควบคุมสินคา้คงคลงั 
และการคาดคะเนความตอ้งการซ้ือของตลาด เป็นตน้ ผูที้่เกี่ยวขอ้งกบักิจกรรมการกระจายตวั
สินคา้ ได้แก่ กลุ่มบุคคล หรือองค์กรต่างๆ ท่ีท าหน้าที่อ่ืนๆ ท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัการเจรจา   ซ้ือ-ขาย 
แต่อ านวยความสะดวกให้กบักระบวนการซ้ือ-ขาย ได้แก่ ธุรกิจขนส่ง คลงัสินคา้และลอจิสติกส์ 
บริษทัประกนัภยั สถาบนัการเงิน เป็นตน้  ส าหรับกรณีบตัรเครดิต การกระจายตวัสินคา้ ได้แก่ การ
ออกบูธตามงานมหกรรมทางการเงิน เช่น Money Expo 

4) การส่งเส ริมการตลาด  (Promotion) วรัท  วิ นิ จ  (2555: 173-176) ได้อ ธิบายว่า              
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การกระตุน้ให้เกิดการขายโดยรวมถึงการส่ือสารขอ้มูล
ดา้นต่างๆ ไปยงักลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการขององคก์รท่ีเรียกวา่การส่ือสารทางการตลาด ซ่ึงมีบทบาทใน
การส่ือสาร เพื่อบอกกล่าวเก่ียวกบั ผลิตภณัฑ์ ราคา  ช่องทางการจดัจ าหน่าย ไปยงัผูบ้ริโภคให้ได้รับ
ทราบเตือนความจ าผูบ้ริโภคเก่ียวกบัแบรนด์ อีกทั้งยงัส่งเสริม ให้ผูท่ี้เก่ียวขอ้ง หรือกลุ่มเป้าหมาย เกิด
การรับรู้ ทศันคติ หรือพฤติกรรมตามเป้าหมายท่ีธุรกิจได้ตั้งไว ้เช่ือมโยงแบรนด์กบัความรู้สึกและ
ประสบการณ์ของผูบ้ริโภค เหตุการณ์บุคคล สถานท่ี ตลอดจนช่วยสร้างภาพลกัษณ์ของแบรนด์ และ
องคก์รให้ดี และอยูใ่นความทรงจ าของผูบ้ริโภค โดยใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาด และใชแ้นวคิดการ
ส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ หรือ IMC (Integrated Marketing Communication) คือเป็นการน า
เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดหลายประเภทท างานผสมผสานให้สอดคลอ้งกนั เพื่อให้ขอ้มูลเก่ียวกบั
บริษทัและสินคา้ท่ีถูกส่งออกไปนั้น มีความชัดเจน ต่อเน่ือง และดึงดูดใจ ซ่ึงเคร่ืองมือการส่ือสารทาง
การตลาดท่ีนิยมใชใ้นปัจจุบนัมีอยู ่ 5 ประเภท ไดแ้ก่ 
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4.1) การโฆษณา (Advertising) คือ รูปแบบใดๆ ของการน าเสนอ หรือส่งเสริม 
(promote) การขายสินคา้ บริการ หรือแนวความคิด โดยไม่อยู่ในระดบัส่วนบุคคล และมีการระบุผู ้
อุปถมัภ์การน าเสนอนั้น ส าหรับกรณีบตัรเครดิต การโฆษณา ไดแ้ก่  การเผยแพร่ข่าวสาร ด้านสิทธิ
ประโยชน์ของบตัร รูปแบบบตัร ผา่นทางวทิย ุโทรทศัน์ นิตยสาร เป็นตน้ 

4.2) การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) คือ การสร้างส่ิงกระตุ้นในระยะสั้ น       
เพื่อส่งเสริมให้เกิดการซ้ือสินคา้และบริการ ส าหรับกรณีบตัรเครดิต การส่งเสริมการขาย ไดแ้ก่ การ
สะสมแตม้แลกของรางวลั การใหส่้วนลดพิเศษในการใชบ้ตัร 

4.3) การประชาสัมพันธ์ (Public relations) คือ การสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีระหว่าง
องค์กรกบักลุ่มสาธารณะชนต่างๆ เพื่อให้องคก์รเป็นท่ีช่ืนชอบ มีการกล่าวถึงองคก์รในทางท่ีดีสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีดี จดัการแกไ้ขข่าวลือ เร่ืองราว หรือเหตุการณ์ท่ีไม่ดีต่อองค์กร ส าหรับกรณีบตัรเครดิต 
การประชาสัมพนัธ์ ไดแ้ก่ การให้ข่าวดา้นโปรโมชัน่ของบตัร การให้ส่วนลดเม่ือใชบ้ตัรผา่นศูนยก์ารคา้ เป็น
ตน้ 

4.4) การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) คือ การน าเสนอโดยวิธีการสนทนา
ระหว่างผูข้ายกบัผูท่ี้คาดว่าจะเป็นผูซ้ื้อ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อให้เกิดการซ้ือ-ขาย ส าหรับกรณีบตัร
เครดิต การขายโดยพนกังาน ไดแ้ก่ พนกังานขายประจ าสาขา ในการน าเสนอบตัรเครดิตรวมถึงความรู้
และการใหค้  าแนะน าเก่ียวกบับตัร 

4.5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือ การตลาดซ่ึงใช้ระบบเพื่อก่อให้เกิดการส่ือสาร
โต้ตอบกันได้ในทันทีระหว่างนักการตลาดและผู ้บ ริโภครายบุคคลท่ีได้เลือกมา และสร้าง
ความสัมพนัธ์ย ัง่ยืนกับผูบ้ริโภค โดยมีการใช้เคร่ืองมือท่ีก่อให้เกิดการตอบสนองท่ีวดัผลได้ หรือ
ก่อให้เกิดการซ้ือขายในพื้นท่ีท่ีไดก้  าหนดไวอ้ย่างเฉพาะเจาะจง ส าหรับกรณีบตัรเครดิต การตลาด
ทางตรงไดแ้ก่ การสร้างสังคมออนไลน์ใหก้บัผูใ้ชบ้ตัร การแจกโบวชวัร์ ใบปลิว เป็นตน้ 
 
2.2  ทบทวนวรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้อง 

ปนัดดา นวลนาค (2551) ไดศึ้กษาเร่ือง พฤติกรรมการใชบ้ตัรเครดิตของผูบ้ริโภคในเขต    
อ าเภอเมือง จงัหวดัพะเยา เก็บรวบรวมขอ้มูลจาก ลูกคา้บตัรเครดิตธนาคารพาณิชยจ์  านวน 5 ธนาคาร ไดแ้ก่ 
ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 
ธนาคารไทยพาณิชย์ จ  ากัด (มหาชน) ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน) ในเขตอ าเภอเมือง     
จงัหวดัพะเยา จ านวน 166 ราย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด
โดยรวมในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน  พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญใน          
ระดับมากท่ีสุด คือ ด้านราคา ให้ความส าคัญในระดับมาก คือ ด้านการจดัจ าหน่าย  และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด และให้ความส าคญัในระดบัปานกลาง คือ ด้านผลิตภณัฑ์ ส าหรับด้านผลิตภณัฑ ์
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ปัจจัยย่อยล าดับแรกคือ ให้วงเงินสูงสุด รองลงมา รูปแบบบัตรเครดิต และช่ือเสียงของธนาคาร    
ส าหรับด้านราคา ปัจจัยย่อยล าดับแรก คืออัตราดอกเบ้ีย รองลงมา ค่ าธรรมเนียมรายปี  และ
ค่าธรรมเนียมแรกเข้า ส าหรับด้านการจัดจ าหน่าย ปัจจัยย่อยล าดับแรก คือติดต่อสะดวก รวดเร็ว 
รองลงมา อาคารสถานท่ีกวา้งขวาง สะอาด สวยงาม และมีสถานท่ีจอดรถส าหรับลูกค้า ส าหรับ         
ด้านการส่งเส ริมการตลาด ปัจจัยย่อยล าดับแรก คือ พนักงานมีความ รู้เก่ี ยวกับบัตรเครดิต            
พนักงานให้บริการรวดเร็ว รองลงมา มีพนักงานให้ค าปรึกษาดา้นบตัรเครดิต และพนักงานมีไวค้อย
บริการเพียงพอ 

สายนที ยาชัย (2553)ไดศึ้กษาเร่ือง พฤติกรรมและปัจจยัทางการตลาดในการเลือกสมคัร  
บตัรเครดิตของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร เก็บรวบรวมขอ้มูลจาก คนวยัท างานท่ีอาศยัอยู ่
ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุตั้ งแต่ 20 ปีข้ึนไป จ านวน 400 ราย พบว่า ส่วนประสมการตลาด        
ท่ีผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัในระดบัมากท่ีสุด คือ ดา้นราคา รองลงมา ดา้นส่งเสริมการตลาด 
และ ด้านผลิตภณัฑ์ และให้ระดบัความส าคัญในระดบัมาก คือ ดา้นสถานท่ี ส าหรับดา้นผลิตภณัฑ์
ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัระดบัมากท่ีสุด ล าดบัแรก คือ ความมีช่ือเสียง เป็นท่ีรู้จกัแพร่หลาย
ของบตัรเครดิต รองลงมา วงเงินบตัร/วงเงินสินเช่ือท่ีไดรั้บ และความมัน่คงของธนาคารหรือบริษทั    
ผูอ้อกบตัรเครดิต ส าหรับดา้นราคา ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัระดบัมากท่ีสุด ล าดบัแรก คือ 
ค่าธรรมเนียมรายปี รองลงมา ค่าธรรมเนียมแรกเขา้ และระยะเวลาปลอดดอกเบ้ีย ส าหรับดา้นสถานท่ี 
ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัระดับมาก ล าดับแรก คือมีจุดช าระบริการหลายท่ี รองลงมา          
มีร้านคา้สมาชิกใหบ้ริการเพียงพอ และมีสาขาอยูใ่นท าเลท่ีไปมาสะดวก ส าหรับดา้นส่งเสริมการตลาด 
ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคัญระดับมากท่ีสุด ล าดับแรกคือ ได้รับส่วนลดจากร้านค้าต่างๆ 
รองลงมา รายการส่งเสริมการขาย ชิงโชค หรือร่วมลุน้รางวลั และการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวลั 

อธิปัตย์  พลอยพรายแก้ว (2554) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกถือ
ครองบัตรเครดิตของผูถื้อบัตรเครดิตในกรุงเทพมหานคร เก็บรวบรวมข้อมูลจาก ประชากรใน
กรุงเทพมหานคร เขตสาทร เขตบางรัก เขตวฒันา และเขตปทุมวนั จ านวน 400 ราย พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถาม ให้ความส าคญัต่อปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกถือครองบตัรเครดิต โดยรวม
อยู่ในระดบัมาก เรียงตามล าดบัคือ ดา้นท าเลท่ีตั้ง (สาขา/จุดบริการ) ดา้นผลิตภณัฑ์ (ตวับตัรเครดิต) 
ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านราคา (อัตราดอกเบ้ี ย ค่ าธรรมเนียม) ส าหรับด้านผลิตภัณฑ์                        
(ตวับตัรเครดิต) ให้ความส าคญัระดบัมาก ล าดบัแรกคือ การจดัแบ่งประเภทของบตัรตามรายไดข้องลูกคา้ 
รองลงมา บริการเสริมต่างๆ เช่น SMS Alert  ระบบป้องกันรักษาความปลอดภยั บริการ Call Center ตลอด      
24 ชั่วโมง บริการออกบัตรด่วน บริการเลขาส่วนตัว เป็นต้น และความแข็งแรงทนทานของบัตรเครดิต 
ส าหรับด้านราคา (อตัราดอกเบ้ีย และค่าธรรมเนียม) ให้ความส าคญัระดบัมาก ล าดบัแรกคือ ค่าธรรมเนียม
สมาชิกรายปี (ฟรี)  รองลงมา อตัราดอกเบ้ียต่อปี/อตัราดอกเบ้ียพิเศษ/การแบ่งจ่ายค่าสินค้าและบริการ และ
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ค่าธรรมเนียมสมาชิกแรกเขา้(ฟรี)  ส าหรับดา้นท าเลท่ีตั้ง(สาขา/จุดบริการ) ให้ความส าคญัระดบัมาก ล าดบัแรก
คือ ท าเลท่ีตั้ งของสาขา/จุดบริการ รองลงมา คุณภาพและความหลากหลายในการให้บริการของ         
สาขา/จุดบริการ และ เวลาเปิด-ปิด สาขา/จุดบริการ ส าหรับด้านการส่งเสริมการตลาด ให้ความส าคญั
ระดับมาก ล าดับแรกคือ ด้านการโฆษณา เช่น วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร เป็นต้น รองลงมา           
ความต่อเน่ืองของการส่งเสริมการตลาด และผูน้ าเสนอในการส่งเสริมการตลาด  

 
 
 
 
 
 
 
 
 


