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บทค ัดย ่อ ภาษาไทย 

59602317 : หลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑิต แผน ก แบบ ก 2 
ค าส าคัญ : การใช้บริการ, ปัจจัยที่สง่ผลต่อ, ตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 

นางสาว พิมพ์นิภา กิตติวุฒิด ารงชัย: ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้
เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษา จังหวัดนครปฐม อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ : อาจารย์ ดร. 
กฤษฎา พรประภา 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติ

บุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วน
บุคคลกับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 2) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้าน
ทัศนคติกับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม และ 3) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม  กรณีศึกษา
จังหวัดนครปฐม โดยกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยใช้บริการตู้เติมเงินบุญเติมที่อาศัยอยู่ในจังหวัดนครปฐม 
จ านวน 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติไคสแควร์ 

ผลการวิจัยพบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง  มีอายุต่ ากว่า 24 ปี  มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี/เทียบเท่า อาชีพนักเรียน/นักศึกษา และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 
10,001-15,000 บาท 2) ทัศนคติต่อการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม  กรณีศึกษาจังหวัด
นครปฐม ผู้วิจัยพบว่าในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม อยู่
ในระดับมาก โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ด้านค่านิยม รองลงมาคือ ด้านความน่าเช่ือถือของผู้
ให้บริการ 3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม  กรณีศึกษา
จังหวัดนครปฐม ผู้วิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดการใช้
บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติมอยู่ในระดับมาก เมื่อแยกเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 
คือ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ ด้านประสิทธิภาพ ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ด้านการส่งเสริม
การตลาด 4) พฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ผู้วิจัย
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มาใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม เดือนละครั้ง ใช้บริการตู้เติมเงิน
อัตโนมัติบุญเติมเพื่อเติมเงินมือถือ โดยเติมเงินจ านวนเงิน 50 – 100 บาท 

ผลการทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจัยพบว่า 1) ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษา
จังหวัดนครปฐม ด้านความถี่ในการมาใช้บริการ 2) ทัศนคติด้านค่านิยมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม

 



  จ 

การใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ในด้านความถ่ีที่มาใช้บริการตู้เติม
เงินอัตโนมัติบุญเติม และด้านความน่าเช่ือถือมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงิน
อัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ในด้านประเภทบริการที่มาใช้บริการบ่อยที่สุด 3) ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัต โนมัติบุญเติม 
กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านประเภทบริการที่มาใช้บริการบ่อยที่สุด 
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บทค ัดย ่อ ภาษาอ ังกฤ ษ 

59602317 : Major (MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION PROGRAM) 
Keyword : Service using, Factors affect, Vending machine Boonterm 

MISS PIMNIPA KITTIWOOTTHIDUMRONGCHAI : FACTORS RELATED TO THE 
BEHAVIOR OF USING VENDING MACHINE BOONTERM : CASE STUDY OF NAKHON 
PATHOM PROVINCE THESIS ADVISOR :  KRISADA PORNPRAPA 

Research Factors related to the behavior of using Boonterm top-up A 
case study of Nakhon Pathom province Its objectives are 1) to study the relationship 
between personal factors and the behaviors of using Boonterm top-up service 
machines, 2) study the relationship between attitude factors and the behavior of 
Boonterm top-up service machines, and 3) study the relationship between Marketing 
mix factors and Boonterm top-up A case study of Nakhon Pathom province The 
samples were 400 Boonterm top-up  that live in Nakhon Pathom province, using 
questionnaires as a tool for data collection. The statistics used for data analysis were 
frequency, percentage, mean, standard deviation. And chi-square statistics 

The results of the research showed that 1) Most of the samples are 
female. Under the age of 24, have a bachelor's degree / equivalent Career Student / 
Student And have an average monthly income between 10,001-15,000 baht 
2) Attitude towards the use of Boonterm top-up  A case study of Nakhon Pathom 
province The researcher found that in the overall sample, the attitude towards the 
use of Boonterm top-up At a high level The aspect with the highest average value is 
value, followed by reliability of service providers. 3) Marketing mix factors, usage of 
Boonterm top-up  A case study of Nakhon Pathom province The researchers found 
that The samples emphasize the marketing mix factors of Boonterm top-up service at 
the high level. When separated in each side, it was found that the highest mean was 
product, followed by efficiency. The lowest mean aspect is Marketing promotion 
4) Behavior of using Boonterm top-up  A case study of Nakhon Pathom province The 
researchers found that Most of the samples used Boon Top Up kiosks once a month 
and used Top Up. Boonterm to top up mobile phone By topping up in amount of 50 
- 100 baht. 
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Hypothesis testing results The researcher found that 1) personal factors in 
terms of education, occupation and monthly income. There is a relationship with the 
behavior of using Boonterm top-up  services. A case study of Nakhon Pathom 
province In terms of frequency of use of services, 2) Attitudes of values are related 
to the behavior of using Boonterm top-up. A case study of Nakhon Pathom province 
In terms of frequency used for Boonterm top-up vending machines And reliability 
relates to the behavior of using Boonterm top-up. A case study of Nakhon Pathom 
province In terms of the types of services that are used the most often. 3) The 
marketing mix factors are related to the behavior of using Boonterm top-up. A case 
study of Nakhon Pathom province Regarding the types of services used the most 
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วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จไปได้ด้วยดี โดยการได้รับความกรุณา และความอนุเคราะห์จาก
บุคคลเหล่าน้ี ขอขอบพระคุณอาจารย์ ดร. กฤษฎา พรประภา อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เป็นผู้ให้
ค าแนะน า สนับสนุนและแก้ไขข้อบกพร้องต่างๆ อันเป็นประโยชน์อย่างยิ่ง รวมทั้งให้ความเอาใจใส่
ติดตามผลงานอย่างใกล้ชิด ส่งผลให้วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ
ในความกรุณาเป็นอย่างสูง 

ขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ที่ เสียสละเวลาให้ข้อมูลการวิจัย โดยตอบ
แบบสอบถามในครั้งนี้ และขอบคุณเพื่อนทุกคนในการท าวิจัยครั้งนี้ 

สุดท้ายผู้วิจัยใคร่กราบขอบพระคุณสมาชิกในครอบครัว โดยเฉพาะอย่างยิ่ง บิดาและมารดา
ของผู้วิจัยที่ได้ให้ความสนับสนุนและให้ก าลงัใจอย่างดีย่ิงเสมอมา จนท าให้ผู้วิจัยสามารถสร้างงานช้ินน้ีได้
ส าเร็จสมบูรณ์ ผู้วิจัยหวังอย่างยิ่งว่าวิทยานิพนธ์ฉบับนี้จะสามารถเป็นประโยชน์แก่ผู้ที่สนใจเป็นอย่าง
มาก หาก วิทยานิพนธ์นี้มีส่วนก่อให้เกิดประโยชน์และผลดีแก่ผู้ที่สนใจ ผู้วิจัยขอยกความดีเหล่าน้ันให้แก่
บรรดาบุคคลข้างต้น หากวิทยานิพนธ์มีข้อผิดพลาดประการใด ผู้วิจัยต้องขออภัยมา ณ ที่นี้ด้วย 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

การติดต่อสารสารเป็นเครื่องมือส าคัญในการด ารงชีวิตของมนุษย์นับตั้งแต่อดีตจนถึง
ปัจจุบัน และในการเปลี่ยนแปลงทางสังคมของมนุษย์ ก่อให้เกิดความเจริญก้าวหน้าของการสื่อสาร 
ซึ่งมนุษย์ได้พยายามคิดค้นรูปแบบการสือ่สารที่หลากหลายเพื่อตอบสนองความต้องการทีจ่ะสื่อสารให้
เข้าใจตรงกัน ชัดเจน รวดเร็ว และสะดวก อาทิ การใช้ภาพในการสื่อสาร การใช้ควันไฟ การใช้นกพิราบ 
การใช้ม้าเร็ว การส่งจดหมาย การใช้โทรเลข การใช้จดหมายทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-Maill) จนมีพัฒนา 
การน าไปสู่ยุคไร้พรมแดน (Globalization) ที่การสื่อสารมีความเจริญก้าวหน้าอย่างต่อเนื่องและรวดเร็ว 
ชัดเจน ฉับไว ส่งผลให้มนุษย์สามารถติดต่อสื่อสารถึงกันได้อย่างรวดเร็วและครอบคลุมทั่วโลก โดยอุปกรณ์
ที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย และสะดวก อาทิ วิทยุสื่อสาร เครื่องคอมพิวเตอร์ และโทรศัพท์มือถือ ซึ่งเครื่องมือ
ที่เป็นที่นิยมและใช้กันอย่างแพร่หลาย สะดวก กะทัดรัด ได้แก่ โทรศัพท์มือถือ ซึ่งกลายเป็นสินค้าที่มี
ความจ าเป็นในยุคนี้ ด้วยระบบเครือข่ายทางโทรคมนาคมที่ทันสมัย อีกทั้งโทรศัพท์มือถือได้ถูกพัฒนา
ให้มีความสามารถที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่หลากหลาย ไม่ใช่เพียงเครื่องมือสื่อสาร
เพียงอย่างเดียวเทา่น้ัน แต่ยังสามารถรองรับบริการเสรมิ ไม่ว่าจะเป็นการรบัส่งข้อมูล การเช่ือมต่อผ่าน
เครือข่ายอินเตอร์เน็ต รวมถึงบริการเสริมด้านความบันเทิงต่าง ๆ โดยโทรศัพท์มือถือในปัจจุบันแบ่ง
รูปแบบการใช้งานเป็น 2 ประเภท คือ ระบบรายเดือน และระบบเติมเงิน ระบบรายเดือนเป็นระบบที่
ผู้ให้บริการเครือข่ายให้ผู้ใช้ได้ใช้บริการก่อน และจะเรียกเก็บค่าใช้บริการภายหลังตามรอบระยะเวลา
ที่ก าหนด ส่วนระบบเติมเงินจะเป็นระบบที่ผู้ใช้จะต้องมีการเติมเงินเข้าระบบก่อนจึงจะสามารถใช้บริการ
เครือข่ายได้ โดยระบบจะท าการหักยอดเงินอัตโนมัติหลังจากมีการใช้งานทุกครั้ง (อัมพิกา ศตะเมฆ, 2554)  

จากสถิติผู้ใช้งานโทรศัพท์มือถือในประเทศไทยประจ าปี พ.ศ. 2561 มีรายงานยอดผู้ใช้ 
โดยนับเฉพาะผู้ให้บริการเครือข่ายหลักทั้ง 3 รายใหญ่ของประเทศไทยได้แก่ AIS, Dtac และ TrueMove 
พบว่า มียอดผู้ใช้งานรวมทั้งสิ้น 91.29 ล้านราย ผู้ใช้งานระบบรายเดือนจ านวน 23.44 ล้านราย และ
ระบบเติมเงินจ านวน 67.85 ล้านราย (ศูนย์วิจัยธนาคารกรุงศรีอยุธยา, 2562) สถิติแสดงให้เห็นว่าใน
ประเทศไทยมียอดผู้ใช้งานโทรศัพท์มือถือแบบเติมเงินสูงกว่าการใช้งานแบบรายเดือน อาจเนื่องจาก
โทรศัพท์มือถือแบบระบบเติมเงินน้ันมีความสะดวกรวดเร็วในการใช้งานและยังสามารถคุมยอดเงินที่
เติมเข้าสู่ระบบได้ ซึ่งในปี พ.ศ. 2561 ค่าใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศไทยมีแนวโน้มเพิ่มข้ึน 
ส่งผลให้ค่าบริการอินเทอร์เน็ตบนโทรศัพท์มือถือเติบโตกว่าบริการด้านเสียง โดยคาดการณ์ว่าความนิยม
ใช้งานอินเตอร์เน็ตบนโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน ส่งผลให้รายได้จากบริการประเภทข้อมูลมีบทบาทหลัก
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แทนรายได้จากบริการเสียงโดยบริษัทอิริคสันประเมินจ านวนสมาร์ทโฟนในไทยจะเพิ่ม ข้ึนเกิ น 
100 ล้านเครื่องในปี 2563 จาก 65 ล้านเครื่องปี 2560 (ศูนย์วิจัยธนาคารกรุงศรีอยุธยา, 2562) ท าให้
ผู้ให้บริการมีแนวโน้มน าเสนอแพ็กเกจที่ผสมผสานทั้งการโทรและการใช้งานอินเตอร์เน็ต เพื่อขยาย
ฐานลูกค้าระบบรายเดือน ที่และระบบเติมเงิน ซึ่งจะช่วยหนุนให้รายรับเฉลี่ยต่อเลขหมายปรับเพิ่มข้ึน 

จากสถิติความต้องการในการใช้โทรศัพท์มือถือที่มีจ านวนมากและเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง ท า
ให้เกิดธุรกิจบริการเพื่อการอ านวยความสะดวกในการเติมเงินโทรศัพท์เพื่อให้สามารถใช้งานได้
อย่างมีประสิทธิภาพข้ึน โดยมีหลากหลายรูปแบบ อาทิ การเติมเงินผ่านเครื่องเติมเงินของร้านสะดวกซื้อ
เซว่นอีเลฟเว่น การเติมเงินผ่านลูกข่ายมือถือระหว่างมือถือ การเติมงานผ่านเน็ตแบงค์กิ้ง และการเติมเงิน
ผ่านตู้เติมเงิน เป็นต้น ซึ่งในปัจจุบัน บริษัท ฟอร์ท สมาร์ท เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) (Forth Smart 
Service Public Company Limited) ด าเนินธุรกิจเป็นผู้ให้บริการเติมเงินโทรศัพท์มือถือประเภท
เติมเงินล่วงหน้า (Pre-paid) และบริการรับช าระเงินออนไลน์ผ่านเครื่องรับช าระเงินอัตโนมัติ หรือ 
ภายใต้เครื่องหมายการค้า “ตู้บุญเติม” โดยลูกค้าสามารถท าธุรกรรมต่าง ๆ ด้วยตนเองได้ง่าย เป็นไป
ด้วยความสะดวกรวดเร็ว มีความแม่นย าและน่าเช่ือถือ ด้วยการหยอดเหรียญหรือธนบัตรและท ารายการ
ช าระเงินด้วยตนเองบนเครื่องช าระเงินออนไลน์ผ่านระบบโปรแกรมคอมพิวเตอร์ที่เช่ือมโยงข้อมูลผ่าน
เครือข่ายซึ่งติดตั้งไว้ใน “ตู้บุญเติม” FSMART ด าเนินธุรกิจให้บริการ “ตู้บุญเติม” ตามชุมชนต่าง ๆ 
ทั่วประเทศผ่านเครือข่ายตัวแทนบริการ (Agent) และผ่านการด าเนินการร่วมกับพันธมิตรทางธุรกิจ 
ในการบริหาร “ตู้บุญเติม” ของโครงการ (Project) ต่าง ๆ เช่น เซเว่น อีเลฟเว่น เทสโกโลตัส แฟมิลี่มาร์ท 
ท็อปส์ รถไฟ้ฟ้าบีทีเอส เป็นต้น ในการขยายฐานลูกค้าให้เข้าถึงทุกกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งข้ึน เพื่อขยาย
จ านวน “ตู้บุญเติม” ให้มีการให้บรกิารทีค่รอบคลุมทั่วประเทศ โดยรูปแบบการใหบ้ริการของ “ตู้บุญเติม” 
สามารถรองรับกลุ่มลูกค้าได้ทุกเพศทุกวัยโดยเน้นลูกค้าระดับรายได้น้อยถึงปานกลางที่ใช้โทรศัพท์มือถือ
ประเภทเติมเงินล่วงหน้า (Pre-paid) เป็นส่วนใหญ่ ซึ่ง “ตู้บุญเติม” สามารถให้บริการเติมเงินตั้งแต่
มูลค่าน้อย (Micro Transaction) โดยสามารถเติมเงินข้ันต่ า 10 บาทได้ (บริษัท ฟอร์ท สมาร์ท เซอร์วิส, 
2562) ปัจจุบันตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติมได้มีการพัฒนาเพื่ออ านวยความสะดวกให้กับลูกค้าทั้งในด้าน
การใช้งานที่ง่าย สามารถให้บริการได้กับทุกคนทุกชาติทุกภาษา จากระบบที่ผู้ใช้งานสามารถเข้าใจได้ง่าย 
จึงท าให้ธุรกิจตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติมจึงมีแนวโน้มที่จะได้รับความนิยมเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ ประกอบ
กับเทคโนโลยีด้านการสื่อสารโทรคมนาคมในรูปแบบของโทรศัพท์มือถือได้กลายเป็นอุปกรณ์สื่อสารที่
จ าเป็นต่อการใช้ชีวิตของผู้คนจ านวนมาก และยังคงมกีารพัฒนาอย่างต่อเนื่อง ในขณะนี้ก็คือ ตู้บุญเติม 
ปัจจุบัน ตู้บุญเติม มีจ านวนตู้ที่ให้บริการทั้งสิน้ประมาณ 90,000 ตู้ทั่วประเทศ แบ่งเป็นติดต้ังหน้าร้าน 
เซเว่น อีเลฟเว่น (7-Eleven) จ านวน 8,000 ตู้ (ฐานเศรษฐกิจออนไลน์, 2560) บริษัทผู้ผลิตได้ลงนาม
สัญญากับทาง เซเว่น อีเลฟเว่น (7-Eleven) ไว้ปีต่อปีในการติดตั้งตู้เติมเงินอัตโนมัติไว้ที่หน้าร้าน เซเว่น 
อีเลฟเว่น (7-Eleven) (ฐานเศรษฐกิจออนไลน์, 2560) ดังนั้น ท าให้ตู้บุญเติมเป็นธุรกิจด้านบริการที่มี
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ความโดดเด่น ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการ มีจ านวนสาขาที่เพียงพอ สามารถเข้าถึงแหล่ง
ผู้รับบริการได้อย่างทั่วถึง ท าให้มีผู้สนใจรับบริการอยู่เสมอและมีแนวโน้มที่จะเพิ่มบริการที่น่าสนใจ
ด้านอื่น ๆ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพต่อไป  

ทัศนคติของผู้บริโภค เป็นความเช่ือและทัศนคติโดยผ่านทางการกระทาและการเรียนรูซ้ึ่ง
สิ่งต่าง ๆ  เหล่านี้จะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ ทัศนคติเป็นความรู้สึก อารมณ์และวิวัฒนาการด้านความชอบ
หรือไม่ชอบของคนเรา นอกจากนี้การแสดงออกจึงมีความโน้มเอียงไปยังนิสัยหรือความคิดบางอย่างได้ 
คนเราจะมีความรู้สึกต่อทุกสิ่งทุกอย่าง ได้แก่ ศาสนา การเมือง เสื้อผ้าดนตรี อาหารและอื่น ๆ รวมไปถึง
การตัดสินใจใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติ โดยทัศนคติจะเป็นตัววางให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่น าไปสู่  
การตัดสินใจใช้บริการ (Kotler, 2003) นอกจากนี้ส่วนประสมการตลาด ซึ่งเปน็แนวคิดเกี่ยวกับการบริหาร
การตลาดที่นามาปฏิบัติเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดในตลาดเป้าหมายและมีผลกระทบสูงสุด
ต่อพฤติกรรมของผู้บรโิภคกลุ่มเปา้หมาย ส่วนประสมการตลาดสามารถสร้างความสามารถทางการแข่งขัน
และก่อให้เกิดความได้เปรียบของธุรกิจตู้เติมเงินอัตโนมัติได้ ตลอดจนสามารถก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมของผู้บริโภคได้ ดังนั้น 

กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดเป็นสิ่งส าคัญที่ธุรกิจควรจะมีการศึกษาถึงพฤติกรรมของ
ลูกค้าของตนให้ลึกซึ้งมากที่สุด เพื่อที่จะสามารถออกแบบส่วนประสมการตลาดที่สอดคล้องกับความ
ต้องการและพฤติกรรมของลูกค้าได้มากที่สุด  

จากข้อมูลข้างต้น ที่ปัจจุบันตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติมมีการแข่งขันกันสูง และพฤติกรรม
ของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ท าให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล
กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยด้านทัศนคติกับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 
และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงิน
อัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ซึ่งผลการศึกษาครั้งนี้จะเป็นแนวทางในการพัฒนาตู้เติม
เงินอัตโนมัติบุญเติม เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างครอบคลุมและหลากหลาย
มากขึ้น 
 
ค าถามของการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเตมิ 
กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม มีค าถามของการวิจัย ดังนี้ 

1. ปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษา
จังหวัดนครปฐม มีความสัมพันธ์กันหรือไม่ 
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2. ปัจจัยด้านทัศนคติกับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษา
จังหวัดนครปฐม มีความสัมพันธ์กันหรือไม่ 

3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงนิอัตโนมัติบญุเตมิ 
กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม มีความสัมพันธ์กันหรือไม่ 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 
กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม มีวัตถุประสงค์ ดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงิน
อัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านทัศนคติกับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เตมิเงนิ
อัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการใช้
บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 
 
สมมติฐานการวิจัย 

1. ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเตมิ 
กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 

2. ปจัจัยด้านทัศนคติมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 
กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 

3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงิน
อัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษา ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม มีกรอบแนวความคิดในการวิจัยสามารถแสดง
ถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม ได้ดังนี ้
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 ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
 (Independent variable) (Dependent variable) 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) “ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม” มีดังนี ้
 
 
 

ปัจจัยด้านทัศนคติ 
1. ด้านค่านิยม 
2. ด้านความน่าเช่ือถือ  
 

พฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงิน
อัตโนมัตบุิญเติม กรณีศึกษาจังหวัด

นครปฐม 
- ความถี่ในการมาใช้บริการ (Interval) 
- ประเภทบริการที่มาใช้บริการบ่อยที่สุด  
(Interval) 
- จ านวนเงินที่มาใช้บรกิารต่อครั้ง
(Interval)  

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ (Nominal) 
2. อายุ (Interval) 
3.ระดับการศึกษา (Ordinal) 
4. อาชีพ (Nominal) 
5. รายได้ต่อเดือน (Nominal) 
 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Interval) 
2. ด้านราคา (Interval) 
3. ด้านช่องทางการให้บริการ (Interval) 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Interval) 
5. ด้านพนักงาน (Interval) 
6. ด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอ(Interval) 
7. ด้านกระบวนการ (Interval) 
8. ด้านประสทิธิภาพ (Interval) 
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ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ในการวิจัยเรื่อง  ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 

กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ที่มาใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 
จังหวัดนครปฐม โดยมีระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่เดือนมิถุนายน 2561 ถึงเดือนกรกฎาคม 
2562  

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย    
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ที่มาใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม จังหวัดนครปฐม

การหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างค านวณตามสตูรของ ทาโร ยามาเน่ (Taro Yamane)ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
ทั้งสิ้น 400 คน ซึ่งได้มาโดยวิธีการสุม่แบบแบ่งกลุ่ม (Cluster Area Random Sampling) และสุ่มแบบ
บังเอิญ (Accidental  Sampling) 

ตัวแปรท่ีศึกษาประกอบด้วย 
1. ตัวแปรต้น (Independent Variables) ได้แก่ 1) ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 2) ปัจจัยด้านทัศนคติ  ประกอบด้วย ด้านค่านิยม 
และด้านความน่าเชื่อ 3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดระกอบด้วย  ด้านผลิตภัณฑ์ , ด้านราคา, 
ด้านช่องทางการให้บริการ, ด้านการส่งเสริมการตลาด, ด้านพนักงาน, ด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอ, 
ด้านกระบวนการ และด้านประสิทธิภาพ 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ พฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติ
บุญเติมกรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ประกอบด้วย ความถ่ีในการมาใช้บริการ ประเภทบริการที่มาใช้
บริการบ่อยที่สุด และจ านวนเงินที่มาใช้บริการต่อครั้ง 
 
ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย 

1. น าข้อมูลที่ได้ไปพฒันาระบบ ใหม้ีความสะดวกรวดเร็วมากยิง่ข้ึน 
2. ทราบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงิน

อัตโนมัติบุญเติมกรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 
3. ทราบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านทัศนคติกับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงิน

อัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 
4. ทราบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการใช้

บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 
5. สามารถน าผลของงานวิจัยที่ได้น้ันไปเป็นข้อมูลประกอบในการวิเคราะห์ เพื่อหาแนวทาง

ในการปรับปรุง แก้ไข หรือพัฒนาในการบริการ เพื่อปรับกลยุทธ์ทางการตลาดและการแข่งขันของบริษัทฯ 
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6. น าผลการวิจัยที่ได้มาเป็นแนวทางในการพัฒนา และปรับปรุงการให้บริการตู้เติมเงิน
อัตโนมัติบุญเติมให้มีประสิทธิภาพเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการ 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. ตู้เติมเงินอัตโนมัติ หมายถึง เครื่องที่มีบริการหลากหลาย เช่น เติมเงินมือถือ จ าหน่าย
เครื่องดื่ม โอนเงิน ฝากเงิน เติมเงินเกมส์ออนไลน์ ซื้อรหัสบัตรประเภทต่าง ๆ จ่ายบิลรายเดือน ช าระ
ค่าสินค้าออนไลน์ เป็นต้น 

2. พฤติกรรมการใช้บริการ หมายถึง การกระท าใด ๆ ของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับ
การเลือกใช้บรกิารตู้เติมเงนิอัตโนมัติตู้บญุเติม รวมไปถึงกระบวนการตัดสนิใจซึ่งเป็นตัวก าหนดการกระท า
ดังกล่าวเพื่อตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภคให้ได้รับความพึงพอใจ ซึ่งพฤติกรรม
การใช้บริการ ประกอบด้วย ความถ่ีในการมาใช้บริการ ประเภทบริการที่มาใช้บริการบ่อยที่สุด และ
จ านวนเงินที่มาใช้บริการต่อครั้ง 

3. ปัจจัยด้านทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกด้านอารมณ์หรือแนวโน้มการปฏิบัติของบุคคล
ที่มีต่อความคิดเกี่ยวกับการใช้บริการตู้เติมเงินบุญเติม รวมไปถึงความรู้สึกต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ตู้เติมเงินบุญเติม ในทางที่พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ ประกอบด้วย ด้านค่านิยม และด้านความน่าเช่ือถือ  

3.1 ค่านิยม หมายถึง ความเช่ือหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคในเรื่องของ
ความสะดวกในการใช้ตู้เติมเงิน ประโยชน์จากการใช้บริการตู้เติมเงิน สามารถด าเนินชีวิตได้อย่าง
สะดวกมากข้ึนจากการใช้บริการตู้เติมเงินบุญเติม  

3.2 ความน่าเช่ือถือ หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อความน่าเชื่อถือของ
ตู้เติมเงินเกี่ยวกับภาพลักษณ์ ความปลอดภัย ความทันสมัย น่าไว้วางใจ ของตู้เติมเงินบุญเติม  

4. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ใช้ในการวัดถึงปัจจัย
ทางการตลาดที่มผีลต่อการเลอืกเลอืกใช้บริการตู้เติมเงินอตัโนมัติบุญเติม ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน ด้านภาพลักษณ์และ
การน าเสนอ ด้านกระบวนการ และด้านประสิทธิภาพโดยมีรายละเอียดดังนี้  

4.1 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภคได้
คือ สิ่งที่ผู้ให้บริการต้องมอบให้แก่ผู้บริโภค และผู้บริโภคจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของการใช้
บริการตู้เติมเงิน 

4.2 ราคา หมายถึง การก าหนดคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบ 
ระหว่างคุณค่าของบริการ กับราคาของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ผู้บริโภคจะตัดสินใจใช้บริการ
ตู้เติมเงิน  
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4.3 ด้านช่องทางการให้บริการ หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อม 
ในการน าเสนอบริการให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในคุณค่าและคุณประโยชน์ของ
บริการที่น าเสนอ ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านท าเลที่ตั้ง และช่องทางในการน าเสนอบริการ  

4.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง เครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญในการติดต่อ 
สื่อสารใหผู้้บริโภค โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจง้ข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรม การใช้บริการ
และเป็นกุญแจส าคัญของการตลาดสายสัมพันธ์  

4.5 ด้านพนักงาน หมายถึง บุคคลที่ได้รับการคัดเลือก การฝึก อบรม การจูงใจ เพื่อให้
สามารถสร้างความพึงพอใจใหก้ับผูบ้รโิภคได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็นความสัมพันธ์ ระหว่างผู้ให้บริการ
และผู้บริโภค โดยผู้ให้บริการต้องมีความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อผู้บริโภคมีความคิด
ริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา  

4.6 ด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอ หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่แสดงให้เห็น
ถึงลักษณะทางกายภาพแลการน าเสนอให้กับผู้บริโภคให้เห็นเป็นรูปธรรม โดยพยายามสร้างคุณภาพ
โดยรวมทั้งทางด้านกายภาพและรูปแบบการให้บริการ เพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ท าให้เกิดความพึงพอใจ
ของลูกค้า  

4.7 ด้านกระบวนการ หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติ 
ในด้านการบรกิาร ที่น าเสนอให้กับผู้บริโภคเพื่อมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็วและท าให้ผู้บริโภค 
บริการเกิดความประทับใจ เกิดความพึงพอใจในการใช้บริการตู้เติมเงิน 

4.8 ด้านประสิทธิภาพ หมายถึง สิ่งที่ท าให้องค์กรสามารถลดต้นทุนการผลิตได้ ซึ่ง
คุณภาพการบริการสามารถสร้างความแตกต่างกับคู่แข่งขัน และสร้างความภักดีต่อสินค้าได้ 
 
 
 



 

บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องงานวิจัย เรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม

การใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม มีดังนี้ 
1. ทฤษฎีและแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภค 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 8P’s (Marketing Mix) 
4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ทฤษฎีและแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค 

ความหมายเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
ปณิศา มีจินดา (2553) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ พฤติกรรมการตัดสินใจและเป็น

กากระท าของผู้บริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ก่อให้เกิดความพึงพอใจแก่ผู้ใช้บริการ
ทั้งที่เกิดข้ึนแล้ว เพื่อน าข้อมูลที่ได้น ามาวางแผนเพื่อให้สอดคล้องและตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้บริโภค และยังกล่าวอีกว่าพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการะบวนการที่เกี่ยวข้องกับบุคคลหรือกลุ่มใน
การจัดหา การเลือกสรร การซื้อ การใช้และการจัดการภายหลัง เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้บริโภคในช่วงเวลาใดช่วงเวลาหนึ่ง 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึง กระบวนการ 
หรือพฤติกรรมการตัดสินใจการซื้อการใช้และการประเมินผลการใช้สินค้าหรือบริการของบุคคลซึ่งมี
ความส าคัญต่อการซื้อสินค้าและบริการทั้งในปัจจุบันและอนาคต 

ชิฟแมน และคานุค (Schiffman and Kanuk, 2007: 3-4) ให้ความหมายของพฤติกรรม
ผู้บริโภคว่า หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลท าการค้นหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช้ 
(Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการ 

จากความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคข้างต้น สรุปได้ว่า พฤติกรรมการใช้บริการ หมายถึง 
การกระท าใด ๆ ของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการเลือกใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติตู้บุญเติม 
รวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเป็นตัวก าหนดการกระท าดังกล่าวเพื่อตอบสนองความจ าเป็นและ
ความต้องการของผู้บริโภคให้ได้รับความพึงพอใจ 
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แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจ

ที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิด
ความต้องการ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่าง  ๆ ของผู้ซื้อแล้ว จะมี
การตอบสนอง ของผู้ซื้อหรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์, และศุภร
เสรีรัตน์, 2552: 128-130) 
 

 
ภาพที่ 2 รูปแบบพฤตกิรรมผู้บริโภคและปจัจยัที่มผีลตอ่พฤติกรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค (A Simple              

Model of Consumer Decision Making) 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์, และศุภรเสรีรัตน์, การบริหารการตลาดยุคใหม่ (ฉบับ

ปรับปรุง) (กรุงเทพฯ: ธรรมสาร, 2552), 197. 
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จากภาพแสดงให้เห็นว่าจุดเริ่มต้นของโมเดลนี้อยู่ที่สิ่งกระตุ้น ให้เกิดความต้องการก่อน แล้วท า
ให้เกิดการตอบสนอง ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกว่าS-R Theory โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นแรงจูงใจ 
ให้เกิดการซื้อสินค้า (Buying motive) ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผล และใช้เหตุจูงใจให้ซื้อด้านจิตวิทยา 
(อารมณ์) ก็ได้ สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 

1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาด 
สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 

1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ออกแบบผลิตภัณฑ์ใหส้วยงาม 
1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) การก าหนดราคาสินค้าใหเ้หมาะสมกบั

ผลิตภัณฑ ์
1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) 
1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) เช่น 

1.2 สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคที่อยู่
ภายนอก องค์การ ซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่าน้ี ได้แก่ 

1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) 
1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) 
1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) 
1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) 

2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer´s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผู้
ซื้อ ที่เปรียบเสมือนกล่องด า (Black box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายาม
ค้นหา ความรู้สึกนึกคิดของซื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อและ
กระบวนการ ตัดสินใจของผู้ซื้อ  

3. การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรือ 
ผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice)  
3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand Choice)  
3.3 การเลือกขาย (Dealer Choice)  
3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing)  
3.5 การเลือกปรมิาณการซื้อ (Purchase Amount)  

ลักษณะของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล 
และปัจจัยทางด้านจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดังนี้   
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1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factor) เป็นสัญลักษณ์และสิ่งที่มนุษย์สร้างข้ึน 
โดยเป็น ที่ยอมรับจากรุ่นหนึ่งไปสู่รุ่นหนึ่ง โดยเป็นตัวก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคมหนึ่ง 
ค่านิยมในวัฒนธรรมจะก าหนดลักษณะของสังคม และก าหนดความแตกต่างของสังคมหนึ่งจากสังคมอื่น 
วัฒนธรรมเป็นสิ่งก าหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล  

2. ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวัน และมี
อิทธิพล ต่อพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท และ
สถานะของผู้ซื้อ 

3. ปจัจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะ 
ส่วนบุคคลของคนทางด้านต่าง ๆ ได้แก่ อายุ (Age) วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) 
อาชีพ (Occupation) โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ รายได้ (Income) 
การศึกษา ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) เป็นต้น 

4. ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพล
จากปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและการใช้
สินค้า  

กระบวนการตัดสินใจของผู้บรโิภค 
Schiffman, Kanuk และ Lazer (2007, อ้างถึงใน นภวรรณ คณานุรักษ์, 2556: 15-16) 

กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภค หมายถึง ข้ันตอน 3 ข้ันตอน ได้แก่ ข้ันน าเข้า ข้ันกระบวนการและ
ข้ันผลลัพธ์ ซึ่งในข้ันน าเข้าผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจากกิจกรรมทางการตลาดของบริษัท ซึ่งเป็นกลยุทธ์
ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการขายและสภาพแวดล้อมทางสังคม
วัฒนธรรม ส่วนในข้ันกระบวนการคือข้ันตอนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ เกิดจากปัจจัยด้านจิตวิทยาที่
ประกอบด้วยแรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพและทัศนคติส่งผลให้เกิดเป็นความตระหนักถึง
ความต้องการ การค้นหาก่อนการซื้อและการประเมินทางเลอืกและในข้ันผลลัพธ์จะเกิดเป็นพฤติกรรม
การซื้อ มีการทดลองซื้อ การซื้อซ้ าและการประเมินหลังการซื้อ 

วิเชียร วิทยอุดม (2556: 13-3) กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภค หมายถึง การตัดสินใจ
ของมนุษย์โดยทั่วไปที่จะเกิดจากการเรียนรู้และการรับรู้ในสิ่งต่าง ๆ ที่เข้ามาเกี่ยวข้องในสภาพแวดล้อม 
นั้น ๆ กระบวนการเรียนรู้และการรับรู้มีความสมัพันธ์ต่อการตัดสินใจเนื่องจากการเรียนรู้และการรับรู้
จะก่อให้เกิดการสั่งสมและประสบการณ์  

นภวรรณ คณานุรักษ์ (2556: 283-284) กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภค หมายถึง 
การตัดสินใจโดยการเก็บรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ เพื่อประกอบการตัดสินใจ ในการตัดสินใจในแต่ละระดับ
จะมีการเก็บรวบรวมข้อมูลมากน้อยแตกต่างกันไป  
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ปณิศา มีจนิดา (2553: 68-123) กลา่วว่า การตัดสนิใจของผูบ้ริโภค หมายถึง การที่ผูบ้ริโภค
จะซื้อสินค้าเมื่อมีความต้องการหรือมีความจ าเป็นทีจ่ะต้องใช้ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 

Slade (1994, อ้างถึงใน วุฒิ สุขเจริญ, 2555: 379-380) กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภค 
หมายถึง การตัดสินใจคือกระบวนการต่าง ๆ ได้แก่ การระบุถึงปัญหาและการระบุทางเลือก ซึ่งหากเป็น
การตัดสินใจที่ไม่ซับซ้อนผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจด้วยความเคยชิน แต่ถ้าเป็นการตัดสินใจที่มี
ความซับซ้อน ผู้บริโภคจะท าการประเมินทางเลอืกจากหลายๆ ทางที่มีอยู่ หลังจากที่ได้ตัดสินใจไปแล้ว
ก็จะกระท าตามทางเลือกที่ได้ตัดสินใจไป ส่วนในกรณีที่ไม่สามารถตัดสินใจได้ผู้บริโภคจะพยายามสร้าง
ทางเลือกใหม่ แต่หากผู้บริโภคไม่มีทางเลือกอื่นผู้บริโภคอาจจะท าการตัดสินใจละทิ้งปัญหา   

ปณิศา มีจินดา (2553: 12-13) กล่าวว่าการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภคคือข้ันตอนใน
กระบวนการบริโภค ซึ่งนักการตลาดจะต้องท าการปรับกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับข้ันตอนต่าง ๆ ดังนี้ 

1. ข้ันก่อนการซื้อ (Prepurchase Stage) เป็นข้ันตอนหาผลิตภัณฑ์ใหม่ซึ่งผู้บริโภคจะ
ท าการประเมินว่าจะตัดสินใจซื้ออย่างไร มีแหล่งข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับทางเลือกต่าง ๆ อย่างไร 

2. ข้ันการซื้อ (Purchase Stage) และการบริโภค (Consumption Stage) เป็นข้ันที่
ผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์โดยมีการตั้งค าถามว่าจะซื้อหรือไม่ ท าไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อใด 
ซื้อที่ไหน ซื้ออย่างไร ซื้อเท่าใด ซื้อบ่อยเท่าใด ใช้เวลานานเท่าใดในการจัดหา การใช้และการก าจัด 

3. ข้ันภายหลังการซื้อ (Postpurchase Stage) เป็นข้ันตอนซึ่งเกิดเป็นพฤติกรรมที่
ประกอบด้วย ความพึงพอใจในการใช้งานผลิตภัณฑ์ ซึ่งความพึงพอใจนี้จะส่งผลต่อความผูกพัน
ด้านความภักดี การบอกต่อเชิงบวก การต่อต้านการเปลี่ยนไปใช้สินค้าของคู่แข่งขันและความตั้งใจซื้อ
ในอนาคต 

Schiffman, Kanuk และ Lazer (2007, อ้างถึงใน นภวรรณ คณานุรักษ์, 2556: 15-16) 
กล่าวว่า โมเดลการตัดสินใจของผู้บริโภคแบ่งได้เป็น 3 ข้ันคือ ข้ันน าเข้า ข้ันกระบวนการและข้ันผลลัพธ์ 
ซึ่งในข้ันน าเข้าผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจากกิจกรรมทางการตลาดของบริษัท ซึ่งเป็นกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการขายและสภาพแวดล้อมทางสังคมวัฒนธรรม 
ส่วนในข้ันกระบวนการ คือ ข้ันตอนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ เกิดจากปัจจัยด้านจิตวิทยาที่ประกอบด้วย
แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพและทัศนคติส่งผลให้เกิดเป็นความตระหนักถึงความต้องการ 
การค้นหาก่อนการซื้อและการประเมินทางเลือกและในข้ันผลลัพธ์จะเกิดเป็นพฤติกรรมการซื้ อ 
มีการทดลองซื้อการซื้อซ้ าและการประเมินหลังการซื้อ 

วิเชียร วิทยอุดม (2556: 13-3) กล่าวว่า การตัดสินใจของมนุษย์โดยทั่วไปจะเกิดจาก
การเรียนรู้และการรับรู้ในสิง่ต่าง ๆ  ที่เข้ามาเกี่ยวข้องในสภาพแวดล้อมนั้น ๆ  กระบวนการเรียนรู้และ
การรับรู้มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเนื่องจากการเรียนรู้และการรับรู้จะก่อให้เกิดการสั่งสมและ
ประสบการณ์ ดังนี้ 
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1. การตัดสินใจภายใต้สภาวการณ์ที่แน่นอน (Decision Making Certainty) ผู้ท าการ
ตัดสินใจจะท าการตัดสินใจโดยใช้พื้นฐานในผลลัพธ์ที่คาดหวังไว้ โดยผู้ท าการตัดสินใจจะทราบว่าผลลัพธ์
การตัดสินใจจะเป็นอย่างไรจากนั้นจะท าการเลือกวิธีการตัดสินใจในการแก้ไขปัญหาซึ่งมีหลายแนวทาง 

2. การตัดสินใจภายใต้สภาวการณ์เสี่ยง (Decision Making Under Risk) ผู้ท าการ
ตัดสินใจสามารถคาดคะเนถึงความน่าจะเป็นในเหตุการณ์ที่จะเกิดข้ึนในแต่ละเหตุการณ์ว่าจะเป็นอย่างไร 

3. การตัดสินใจภายใต้สภาวการณ์ที่ไม่แน่นอน (Decision Making Under Uncertainty) 
เป็นการตัดสินใจที่ผู้ตัดสินใจไม่สามารถคาดการณ์ผลลัพธ์ที่จะเกิดข้ึนได้ อีกทั้งไม่ทราบถึงผลลัพธ์ของ
แต่ละทางเลือก 

นภวรรณ คณานุรักษ์ (2556: 283-284) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจโดยการเก็บ
รวบรวมข้อมูลต่าง ๆ  เพื่อประกอบการตัดสินใจ ในการตัดสินใจในแต่ละระดับจะมีการเก็บรวบรวมข้อมูล
มากน้อยแตกต่างกันไป ซึ่งสามารถแบ่งระดับการตัดสินใจของผู้บริโภคได้ดังนี้ 

1. การตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลรอบด้าน (Extensive Problem Solving) เป็นระดับ
การตัดสินใจที่ผู้บริโภคต้องการข้อมูลเป็นจ านวนมากในการตัดสินใจเนื่องจากไม่เคยซื้อสินค้านั้นมาก่อน 

2. การตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลจ ากัด (Limited Problem Solving) เป็นระดับการตัดสินใจ
ในสถานการณ์ที่ไม่คุ้นเคย จึงต้องมีการเก็บรวบรวมข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจ 

3.  การตัดสินใจบนพื้นฐานความเคยชิน (Routinized Response Behavior) เป็นระดับ
การตัดสินใจที่ผู้บรโิภคมีข้อมูลและประสบการณ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดีแล้ว การตัดสินใจซื้อใน
ลักษณะนี้ผู้บริโภคมกีารใช้ข้อมูลทีต่นเองมีอยู่เพื่อประเมินการตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไปโดยการใช้
ประสบการณ์เก่ามาใช้ซึ่งมักเป็นสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจ าวันทั่วไป 

ชูชัย สมิทธิไกร (2554: 67-84) กล่าวว่า กระบวนก่อนการซื้อเป็นกระบวนการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคที่เกิดข้ึนก่อนที่การซื้อและการใช้งานจริงจะเกิดข้ึน แบ่งได้เป็น 4 ข้ันตอนดังนี้ 

1. การตระหนักถึงปัญหา ความต้องการ จะเกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคพบว่ามีความแตกต่างกัน
อย่างชัดเจนระหว่างสภาวะในอดุมคติกับสภาวะความเปน็จรงิ ซึ่งเกิดข้ึนได้ 2 กรณีคือสภาวะในอุดมคติ
อยู่ในระดับเดิมแต่สภาวะความเป็นจรงิเสือ่มถอยลงหรอือาจเกิดจากการที่สภาวะในอุดมคติสูงข้ึนจากเดิม
แต่สภาวะความเป็นจริงยังอยู่ในระดับเดิม นอกจากนี้ยังพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อสภาวะในอุดมคติ
คือวัฒนธรรมหรือช้ันทางสังคม กลุ่มอ้างอิง ลักษณะครอบครัว สถานภาพทางการเงิน พัฒนาการของ
แต่ละบุคคล แรงจูงใจ สถานการณ์ปัจจุบันและความพยายามทางการตลาดและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
สภาวะความเป็นจรงิคือความเสื่อมถอยของผลิตภัณฑ์ ประสิทธิภาพการท างานของผลิตภัณฑ์ พัฒนาการ
ของบุคคล ผลิตภัณฑ์ในตลาดและสถานการณ์ปัจจุบัน 

2. การค้นหาข้อมูล เพื่อการแก้ไขปัญหาหรือตอบสนองต่อความต้องการนั้น ๆ  เพื่อให้
ได้ข้อมูลต่าง ๆ มากเพียงพอส าหรับการตัดสนิใจซือ้ ในการค้นหาข้อมูลอาจเป็นการค้นหาข้อมูลจาก
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แหล่งข้อมูลภายในซึง่เปน็ความทรงจ าของผู้บริโภคเองที่มีต่อสินค้าและบริการต่าง ๆ  และการค้นหาข้อมูล
จากภายนอก อาจเป็นการค้นหาข้อมูลจากผู้ขาย ตามสื่อโฆษณาต่าง ๆ หรือการค้นหาข้อมูลจาก
เครือข่ายสังคมของผู้บริโภคจากครอบครัว เพื่อนร่วมงานหรือสื่อสังคมออนไลน์ 

3. การประเมินทางเลือก ซึ่งพบว่า ผู้บริโภคจะท าการประเมินทางเลือกจ านวนหนึ่งซึ่ง
ทางเลือกที่ได้รบัการพิจารณาเรียกว่าชุดของการพิจารณาและวิธีการประเมินทางเลือกสามารถกระท า
ได้โดยอาศัยการประเมินที่เก็บไว้ในความทรงจ ากับการประเมินแบบใหม่โดยอาศัยข้อมูลที่ได้จากการค้นหา 

4. การตัดสินใจเลือก โดยการตัดสินใจเลือกนี้ผู้บริโภคจะท าการเลือกในข้ันสุดท้ายว่าจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อใดโดยอาศัยข้อมูลต่าง ๆ ที่ได้จากการประเมินทางเลือก ผู้บริโภคแต่ละคนต่างมีรูปแบบ
การตัดสินใจที่แตกต่างกันไป ข้ึนอยู่กับลักษณะทางจิตวิทยาของแต่ละคน 

ปณิศา มีจินดา (2553: 68-123) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าเมื่อมีความต้องการหรือมี
ความจ าเป็นที่จะต้องใช้ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ กระบวนการตัดสินใจซื้อจึงเป็นข้ันตอนในการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคที่ประกอบด้วยข้ันตอนหลัก 3 ข้ันตอน ดังภาพที่ 3 
 
ขั้นก่อนการซื้อ (Prepurchase Stage) ข้ันที่ 1 การรับรู้ความต้องการหรือปญัหา (Need/ 

Problem Recognition) 
ข้ันที่ 2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
ข้ันที่ 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of 
Alternative) 

ขั้นการซื้อ (Purchase Stage) ข้ันที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
ขั้นภายหลังการซื้อ (Postpurchase 
Stage) 

ข้ันที่ 5 การบริโภค (Consumption Stage) 
ข้ันที่ 6 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase 
Behavior) 

ภาพที่ 3 แสดงโมเดลกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ที่มา: ปณิศา มีจินดา, พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) (กรุงเทพฯ: ธรรมสาร, 2553), 68. 
 
 

จากภาพ สามารถสรปุรายละเอียดได้ ดังนี้ 
1. ข้ันก่อนการซื้อ เป็นข้ันตอนในการจัดหาผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะรู้ถึงความต้องการของ

ตนเองจึงท าการค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ต้องการจะซื้อผ่านกระบวนการจัดหาข้อมูลและการประมวลผล
ข้อมูลจากนั้นจึงท าการประเมินทางเลือกเพื่อการตัดสินใจต่อไป แบ่งได้เป็น 
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1.1 ข้ันที่ 1 การรับรู้ความต้องการหรือปัญหา โดยผู้บริโภคจะระลึกถึงความแตกต่าง
ระหว่างสิ่งที่ตนเองมีอยู่กับสิ่งที่ตนเองต้องการ อาจเกิดจากตัวแปรภายในซึ่งเป็นตัวแปรด้านจิตวิทยา
และตัวแปรภายนอกและตัวแปรภายนอกซึ่งเป็นสภาพแวดล้อมด้านสังคมและวัฒนธรรม 

1.2 ข้ันที่ 2 การค้นหาข้อมูล ซึ่งผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่จะสามารถ
ตอบสนองความต้องการของตนเองได้โดยใช้กระบวนการจัดหาข้อมูลและการประมวลผล ในข้ันตอนนี้
จะรวมถึงการเปิดเผย การรับรู้ข้อมูลในความทรงจ า ซึ่งหากความต้องการถูกกระตุ้นมากพอผู้บริโภคก็
จะท าการค้นหาข้อมูลมากข้ึน แหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคท าการค้นหาคือแหล่งข้อมูลที่เป็นบุคคล  
แหล่งการค้า ประสบการณ์ แหล่งชุมชนและแหล่งทดลองต่าง ๆ 

1.3 ข้ันที่ 3 การประเมินทางเลือก เป็นข้ันที่ผู้บริโภคประเมินทางเลือกแต่ละทาง
ภายหลังจากได้มีการค้นหาข้อมูลแล้ว ซึ่งจะมีการประเมินถึงความเสี่ยงที่อาจจะเกิดจากการใช้ผลิตภัณฑ์
แต่ละชนิดด้วย สรุปได้ว่า ผู้บริโภคจะมีการประเมนิความเสีย่งที่สามารถรับรู้ได้ การประเมินความสัมพันธ์
กับผลประโยชน์และการประเมินความพึงพอใจที่คาดหวัง 

2. ข้ันการซื้อ เป็นข้ันที่ 4 ซึ่งเป็นการตัดสินใจซื้อภายหลังจากที่ผู้บริโภคได้รับรู้ถึง
ความต้องการของตนเอง มีการค้นหาข้อมูลตามที่ต้องการ ท าการประเมินทางเลือกในด้านประโยชน์และ
ความเสี่ยงแล้วผู้บริโภคจึงท าการตัดสินใจซื้อ ในข้ันนี้ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าที่ตนเองชอบมากที่สุด 
โดยการตั้งค าถามกับตนเองว่าจะซื้อหรือไม่ ซื้อตราใด ซื้อจากผู้ขายรายใด เหตุใดจึงซื้อ จะซื้อเมื่อใด 
จะซื้อที่ใด จะซื้ออย่างไร จะซื้อเท่าใด จะซื้อบ่อยเท่าใดและจะใช้เวลาเท่าใด 

3. ข้ันภายหลังการซื้อ แบง่ได้เป็น 
3.1 ข้ันที่ 5 การบริโภคหรือการใช้ เป็นข้ันตอนการบริโภคของผู้บริโภค เกี่ยวข้องกับ

โอกาสในการบริโภค สถานที่ในการบริโภค วิธีการบริโภค ปริมาณการบริโภค ความรู้สึกขณะบริโภค
และการบริโภคเป็นไปตามที่คาดหวังหรือไม่และอย่างไร 

3.2 ข้ันที่ 6 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ เป็นประสบการณ์ของผู้บริโภคเกี่ยวกับ
ความพึงพอใจและไม่พึงพอใจในผลิตภัณฑ์ ซึ่งถ้าผู้บริ โภคเกิดความพึงพอใจก็จะเกิดความภักดี 
เกิดความสัมพันธ์อันดีและเกิดการบอกต่อในเชิงบวกให้ผู้อื่นทราบ 

คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนดุสิต (2551: 188-190) กล่าวว่า
ล าดับข้ันตอนการตัดสินใจสามารถแบ่งได้เป็น 7 ข้ันตอนดังนี้ 

1. การระบุปัญหา (Define The Problem) เป็นข้ันตอนที่จะต้องมีการระบุถึงปัญหา
ให้ถูกต้องโดยต้องมีการแยกแยะความแตกต่างระหว่างอาการแสดงที่เกิดข้ึนกับปัญหาจริงที่เกิดข้ึน 
การตัดสินใจที่มีประสิทธิภาพจะต้องมีการรวบรวมข้อมูลที่จ าเป็นเพื่อค้นหาสาเหตุของปัญหาซึ่งจะ
น าไปสู่การระบุปัญหาที่แท้จริงได้ต่อไป 

2. การระบุข้อจ ากัดของปัจจัย (Identity limiting Factors) เป็นข้ันตอนการพิจารณา
ถึงข้อจ ากัดต่าง ๆ ของปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับปัญหา มีการพิจารณาทรัพยากรต่าง ๆ ที่เป็นจ าเป็นและ
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การทราบถึงข้อจ ากัดหรือเงื่อนไขต่าง ๆ จะท าให้การตัดสินใจก าหนดขอบเขตในการพัฒนาทางเลือก
ที่แคบลงได้ 

3. การพัฒนาทางเลือก (Develop Potential Alternatives) เป็นข้ันตอนที่ผู้ท า
การตัดสินใจพัฒนาทางเลอืกต่าง ๆ  ข้ึนมา ซึ่งควรเป็นทางเลอืกที่มีประสิทธิภาพ มีความเป็นไปได้และ
ให้ประโยชน์สูงสุด 

4. การวิเคราะห์ทางเลือก (Analyze the Alternative) เป็นการเลือกทางเลือกโดย
การพิจารณาข้อดีข้อเสียของแต่ละทางเลือกมาเปรียบเทียบกันอย่างรอบคอบ 

5. การเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด (Select the Best Alternative) เป็นการเปรียบเทียบข้อดี
และข้อเสียของแต่ละทางเลือกอีกครั้งหนึ่งเพื่อพิจารณาทางเลือกที่ดีที่สุดเพียงทางเลือกเดียว 

6. การน าผลการตัดสินใจไปปฏิบัติ (Implement the Decision) เป็นการน าเอาผล
การตัดสินใจไปปฏิบัติเพื่อให้เกิดผลตามที่ต้องการ 

7. การสร้างระบบควบคุมและประเมินผล (Establish a Control and Evaluation 
System) ซึ่งเป็นข้ันตอนสุดท้ายของการตัดสินใจ มีการสร้างระบบการควบคุมและประเมินผล ซึ่งจะ
ท าให้ผู้ตัดสินใจได้รบัข้อมลูย้อนกลับเพื่อการประเมินว่าการตัดสินใจเป็นไปตามเป้าหมายที่ต้องการ
หรือไม่ดงัภาพ 4 
 
  



  18 

 
 
ภาพที่ 4 ล าดับข้ันตอนของการตัดสินใจ 
ที่มา: คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต , การคิดและการตัดสินใจ 

(กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต, 2551) 
 

Slade (1994, อ้างถึงใน วุฒิ สุขเจริญ, 2555) กล่าวว่า การตัดสินใจคือกระบวนการต่าง ๆ  ได้แก่ 
การระบุถึงปัญหาและการระบุทางเลือก ซึ่งหากเป็นการตัดสินใจที่ไม่ซับซ้อนผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจ
ด้วยความเคยชิน แต่ถ้าเป็นการตัดสินใจที่มีความซับซ้อน ผู้บริโภคจะท าการประเมินทางเลือกจาก
หลาย ๆ  ทางที่มีอยู่ หลังจากทีไ่ด้ตัดสนิใจไปแล้วก็จะกระท าตามทางเลือกที่ได้ตัดสินใจไป ส่วนในกรณี

การระบุปญัหา 

การระบุข้อจ ากัดของปัจจัย 

การออกแบบและพฒันา
ทางเลอืก 

การวิเคราะห์ทางเลือก 

เลือกทางเลอืกที่ดีทีสุ่ด 

น าผลการตัดสินใจไปปฏิบัติ 

การควบคุมและการประเมิน 

การตัดสินใจ 

การแก้ปญัหา 
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ที่ไม่สามารถตัดสินใจได้ผู้บริโภคจะพยายามสร้างทางเลือกใหม่ แต่หากผู้บริโภคไม่มีทางเลือกอื่นผู้บริโภค
อาจจะท าการตัดสินใจละทิ้งปัญหา ดังภาพ 

 
ภาพที่ 5 แบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจของ Slade (1994) 
ที่มา: วุฒิ สุขเจรญิ, พฤติกรรมผู้บรโิภค (กรุงเทพฯ: จี.พี.ไซเบอร์พริ้นท,์ 2555), 379. 
 
ทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภค 

ความหมายของทัศนคต ิ
Gibson (2000: 102) เป็นตัวตัดสินพฤติกรรมที่มีความรู้สึกในทางที่ดีหรือในทางที่ไม่ดี

จึงท าให้สภาวะจิตใจนั้นจะส่งผลกระทบต่อการตอบสนองของบุคคลนั้น ๆ ต่อสิ่งต่าง ๆ หรือสถานการณ์
โดยที่ทัศนคติน้ีสามารถเรียนรู้หรือจัดการได้โดยใช้ประสบการณ์ 

Schermerhorn (2000: 75) กล่าวคือ การจัดการความรู้สึกนึกคิดของมนุษย์และสภาพ 
แวดล้อมเพื่อให้การตอบสนองของพฤติกรรมในด้านบวกหรือด้านลบนั้นสามารถที่จะถูกรับรู้หรือถูกตีความ 
ได้จากสิ่งที่บุคคลกล่าวอ้างหรือพูดออกมาอย่างไม่เป็นทางการหรือจากการส ารวจที่เป็นทางการ  

Hornby (2001: 62) กล่าวไว้ว่า “Oxford Advanced Learner's Dictionary of Current 
English” คือ วิถีทางที่คุณประพฤติต่อใครหรือคนใดคนหนึ่งหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งแล้วแสดงให้เห็นว่า คุณคิด 
หรือรู้สึกอย่างไร 

ไม่เลือก 

ตระหนักถงึปญัหา 

ตระหนักถึงทางเลอืก 

ประเมินทางเลือก 

เลือกจากทางเลือก 

ผลการเลือก 

เลือกแบบเคยชิน 

สร้างทางเลือกใหม ่

ละทิง้ปัญหา 

ไม่มีทางเลือก 
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Newstrom and Devis (2002: 207) กล่าวคือ การใช้ความรู้สกึหรือความเช่ือส่วนใหญ่
ในตัดสินว่า บุคคลรับรู้สภาวะแวดล้อม ความผูกพันหรือแนวโน้มของการกระท าของพวกเค้าอย่างไร 
และมีการแสดงพฤติกรรมอย่างไร 

ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2555: 118) กล่าวว่า ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง มุมมองของ
ผู้บริโภคที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งทั้งในด้านดีและไม่ดี ซึ่งเป็นสิ่งที่เกิดข้ึนจากการเรียนรู้และการรับรู้  
เป็นความรู้สึกทางอารมณ์ที่ส่งผลให้เกิดเป็นพฤติกรรมที่แตกต่างกันออกไปและเป็นสิ่งทีมีผลต่อ
การเลือกซื้อสนิค้าและบรกิารด้วย ธุรกิจจะต้องหลีกเลี่ยงไม่ให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ไม่ดีต่อสินค้าของ
ตนเองโดยการเสนอสินค้าและบริการที่ตรงกับทัศนคติของลูกค้า 

นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ (2552: 55-56) กล่าวว่า ทัศนคติ คือ ความโน้มเอียงจากสิ่งที่ได้
เรียนรู้ในสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่เกิดจากความชอบหรือไม่ชอบของแต่ละบุคคล ซึ่งทัศนคติจะเกิดข้ึนจากค่านิยม
และความเช่ือและสามารถเปลี่ยนแปลงได้เมื่อบุคคลนั้นมีอายุมากขึ้น ในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
สามารถใช้ค่านิยม ความเช่ือและทัศนคติร่วมกันเพื่อเป็นการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์และบริการ ได้แก่ การเปลี่ยนแปลงความเช่ือเกี่ยวกับคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์และบริการ
ที่มีอยู่ก่อน การเปลี่ยนล าดับความส าคัญของคุณลักษณะใหม่และการเพิ่มคุณลักษณะใหม่ให้กับ
ผลิตภัณฑ์ 

เสาวลักษณ์ ชาญเช่ียว (2553: 106) กล่าวว่า ทัศนคติ (Attitude) เป็นความเช่ือของบุคคล
ที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในทางที่พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ ซึ่งในสินค้าใดที่ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ไม่ดีต่อสินค้า 
ธุรกิจจะต้องมีการช้ีแจงหรือการให้ข้อมูลที่ถูกต้องเพื่อเป็นการปรับทัศนคติในทางที่ไม่ดีหรือไม่พึงพอใจ
ให้กลับมาเป็นทัศนคติที่ดีต่อสินค้าก่อนท าการเสนอขายต่อไป 

วิเชียร วิทยอุดม (2555: 3-12) กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง การเรียนรู้ซึ่งเป็นสิ่งที่ก าหนด
ไว้แล้วล่วงหน้าแล้วจึงมีการตอบสนองต่อวัตถุประสงค์นั้นให้สอดคล้องกับแนวทางที่เหมาะสมและ
ไม่เหมาะสม ทัศนคติเป็นสิ่งที่เรยีนรู้ได้ ซึ่งได้มีการก าหนดไว้แล้วเป็นรูปแบบข้ึนมาซึ่งข้ึนอยู่กับประสบการณ์ 
และพื้นฐานและทัศนคติเป็นสาเหตุที่ท าให้เกิดการตอบสนองต่อการเกิดเป็นพฤติกรรม  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552: 153-154) กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึก
ด้านอารมณ์หรือแนวโน้มการปฏิบัติของบุคคลที่มีต่อความคิดในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง นอกจากนี้ทัศนคติของ
ผู้บริโภคกับการตัดสนิใจซื้อสินค้าและบริการจะมีความสัมพันธ์กัน ทัศนคติน้ันจะเกิดจากข้อมูลที่แต่ละ
บุคคลจะได้รับ ซึ่งเป็นประสบการณ์การเรียนรู้ในอดีต ความนึกคิดของบุคคล ค่านิยม ความเช่ือถือและ
ความสัมพันธ์ที่มีต่อกลุ่มอ้างอิงต่าง ๆ กิจการจะต้องมีการสร้างทัศนคติของผู้บริโภคให้สอดคล้องกับ
สินค้าของธุรกิจและมีการพิจารณาว่าทัศนคติของผู้บริโภคเป็นอย่างไรจากนั้นจึงท าการพัฒนาสินค้า
ให้สอดคล้องกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อไป องค์ประกอบของทัศนคติมี 3 ส่วนที่ส าคัญดังนี้ คือ 
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1. ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive Component) เป็นส่วนของความรู้ การรับรู้และ
ความเช่ือถือที่เกิดข้ึนกับผู้บริโภคเกี่ยวกับความคิด ซึ่งก็คือความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

2. ส่วนของความรู้สึก (Affective Component) เป็นส่วนที่แสดงถึงอารมณ์และความรู้สกึ
ของผู้บริโภค สามารถแสดงออกมาได้เป็นความพึงพอใจและไม่พึงพอใจได้ 

3. ส่วนของพฤติกรรม (Behavior Component) เป็นแนวโน้มของการกระท าขอผู้บริโภค
ที่เกิดจากทัศนคติที่มตี่อสิง่นั้น ซึ่งเป็นการก าหนดเปน็พฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งที่มีต่อผลิตภัณฑ์และ
ต้องมีการใช้สิ่งกระตุ้นต่าง ๆ เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมหรือการซื้อ 

วารุณี ตันติวงศ์วาณิช และคณะ (2552: 77) กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง การประเมิน
ความรู้สึกและความโน้มเอียงของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่ งหนึ่งอย่างมั่นคงเหนียวแน่น ทัศนคติจะเป็น
ตัวก าหนดว่าบุคคลจะชอบหรือไม่ชอบสิ่งดี ทัศนคติเปลี่ยนแปลงได้ยากซึ่งทัศนคติของแต่ละบุคคลจะ
มีรูปแบบที่แน่นอนและการเปลีย่นแปลงทัศนคติมีการปรบัเปลีย่นได้ค่อนข้างยาก กิจการจึงท าได้เพยีง
การสร้างสินค้าหรือบริการให้สอดคล้องกับทัศนคติของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของตนเองเท่านั้น  

จากความหมายของทัศนคติด้านบนที่กล่าวมานั้น สรุปได้ว่า ทัศนคติ หมายถึงความรู้สึก
ด้านอารมณ์หรือแนวโน้มการปฏิบัติของบุคคลที่มีต่อความคิดเกี่ยวกับการใช้บริการตู้เติมเงินบุญเติม 
รวมไปถึงความรู้สึกต่อการตัดสินใจใช้บริการตู้เติมเงินบุญเติม ในทางที่พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ  

ลักษณะของทัศนคต ิ
ทัศนคติจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการแสดงออกของบคุคล ซึ่งสรุปได้ว่า ทัศนคติของ

บุคคลมีลักษณะ 4 ประการ ดังนี้ 
1. ทัศนคติเป็นความรู้สึกนึกคิดที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในทาวการตลาด คือความคิดที่มีต่อ

ผลิตภัณฑ์หนึ่ง การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง เราไม่สามารถน าเอาทัศนคติต่อ
ยี่ห้อนั้นไปวัดว่าผู้บริโภคจะมีทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออื่น ถึงแม้จะเป็นผลิตภัณฑ์ประเดียวกัน 

2. ทัศนคติเป็นเรื่องของสิ่งที่สะสมอยู่ในความคิดของบุคคล ทัศนคติเป็นผลลัพธ์ของ
การรับรู้และประมวลสิ่งที่ได้รับข้อมูลมา 

3. ทศันคติค่อนข้างคงที่และไมเ่ปลีย่นแปลงง่าย เนื่องจากเปน็การหลอ่หลอมความรู้สึกขึ้น
ทีละนิดและมัน่คง เมื่อเกิดข้ึนแลว้จะเปลี่ยนแปลงได้ยาก แต่ไม่ได้หมายความว่าไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได ้
ซึ่งการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต้องอาศัยเวลาและอาศัยเทคนิคการย้อนกลับการเกิดทัศนคติในการ
เปลี่ยนแปลง 

4. ทัศนคติเกิดข้ึนภายใต้สถานการณ์หนึ่งๆ การรับรู้ข้อมูลเพิ่มเติมหรือการปรับตัวของ
สถานการณ์อาจจะท าทัศนคติเปลี่ยนแปลงไป ซึ่งน ามาเป็นแนวทางในการปรับทัศนคติของผู้บริโภค 

ทัศนคติ สามารถแบ่งออกเป็น ทัศนคติเชิงบวก และทัศนคติเชิงลบ ซึ่งทัศนคติเชิงบวก
ก่อจะให้เกิดผลในการปฏิบัติงานเชิงบวก ในทางตรงกันข้าม ทัศนคติเชิงลบ จะก่อให้เกิดผลในเชิงลบ 
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ลักษณะของทัศนคติ  
รุ่งนภา บุญคุ้ม (2536, อ้างถึงใน ทิตยา สุวรรณชฏ, 2550) ได้แบ่งลักษณะของทัศนคติ 

ออกเป็น 4 ลักษณะ ดังนี้ 
1. สภาวะก่อนที่พฤติกรรมจะแสดงการตอบโต้ต่อเหตุการณ์ต่อสิ่งเร้าต่าง ๆ โดยเฉพาะ  
2. ความคงอยู่ตัวในช่วงระยะเวลาต่อเหตุการณ์นั้น ซึ่งอาจจะเกิดการเปลี่ยนแปลงหรือ 

ไม่มีการเปลี่ยนแปลง เป็นไปได้ทั้งสองทาง 
3. ความสอดคล้องระหว่างความรู้สึกกับพฤติกรรมที่เป็นตัวแปรแฝง โดยผ่านทาง 

การแสดงออกทางด้านวาจาหรือด้านความรู้สึกที่มีผลต่อการเลือกที่จะเผชิญหน้าหรือว่าหลีกเลี่ยงต่อ
สิ่งนั้น ๆ 

4. คุณสมบัติที่สามารถจูงใจในตัวบคุคลทีจ่ะสามารถพิจารณาเลือกสิง่ใดสิ่งหนึ่งซึ่งสามารถ 
ก าหนดทิศทางของพฤติกรรมได้ 

รูปแบบของทัศนคต ิ
รูปแบบโครงสร้างของทัศนคติ (Structural Model of Attitudes) เกี่ยวกับการท าความเข้าใจ

ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมและทัศนคติ นักจิตวิทยาได้สร้างรูปแบบของทัศนคติเพื่อศึกษา 
ถึงส่วนประกอบที่จะสามารถอธิบายพฤติกรรมที่สามารถคาดคะเนได้ ในรูปแบบของโมเดลทัศนคติที่มี
ความสัมพันธ์กันซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วน คือ 

1. ส่วนความเข้าใจ (Cognitive Component) ซึ่งประกอบไปด้วยความรู้ (Knowledge) 
และการรับรู้ (Perception) นั้นมีผลต่อก าหนดความเช่ือถือ (Beliefs) ที่บุคคลมีต่อสิ่งใดในด้านสภาพ
จิตใจที่สะท้อนออกมาพร้อมทั้งประเมินในด้านความคิดต่อสิ่งใดเพียงสิ่งหนึง่หรือ การทีบุ่คคลมีทัศนคติ 
คุณสมบัติต่อสิ่งหนึง่หรอืพฤตกิรรมเฉพาะอย่างจนน าไปสู่ผลลพัธ์เฉพาะ (Schiffman and Kanuk, 2007: 
236) 

2. ส่วนของความรู้สึก (Affective Component) ประกอบด้วยอารมณ์ (Emotion) หรือ 
ความรู้สึก (Feeling) ของบุคคลที่มีการค้นพบเบื้องต้นโดยผู้วิจัยผู้บริโภค โดยมีการให้คะแนนทัศนคติ 
เช่น ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ เห็นด้วยหรอืโต้แย้ง ดีหรือว่าไม่ดี โดยการวิจัยน้ีสามารถระบสุภาพ
อารมณ์จากประสบการณ์ที่เข้ามามีผลต่อสภาพจิตใจ โดยใช้วิธีการวัดประเมินผล (Schiffman and Kanuk, 
2007: 236) 

3. สว่นของพฤติกรรม (Conative Component) คือ แนวโน้มที่จะเกิดพฤติกรรมข้ึนของ
ตัวบุคคลหรือพฤติกรรมที่เกิดข้ึนแล้วนั้นที่เกิดข้ึนจากตัวของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่สามารถประเมิน
ถึงความตั้งใจ ความน่าจะเป็นได้ต่อสิ่งใด ๆ สิ่งหนึ่ง (Schiffman and Kanuk, 2007: 237) 
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ภาพที่ 6 แสดงถึงรูปแบบของทัศนคติ 
ที่มา: Schiffman, L. G. and Kanuk, L. L., Consumer behavior (New Jersey, Pearson 

Prentice Hall, 2007). 
 

นอกจากนี้ รุ่งนภา  บุญคุ้ม (2536, อ้างถึงใน ทิตยา สุวรรณชฏ,2550) ได้แบ่งองค์ประกอบ 
ของทัศนคติเป็น 3 องค์ประกอบ ดังนี้ 

1. ส่วนของสติและเหตุผล (Cognitive Component) จะเกี่ยวข้องกับการใช้เหตุผลใน
การแยกความแตกต่างระหว่างดีและเลว เช่น การที่บุคคลได้น าเอาผลจากการถูกอบรมสั่งสอนมาใช้
ประกอบการพิจารณาข้อแตกต่างระหว่างส่วนน้ีกับความรู้สึกคือการพิจารณาของบุคคลในส่วนที่จะมี
ลักษณะปลอดภัยจากอารมณ์ แต่จะเป็นเรื่องของเหตุผลอันสืบเนื่องมาจากความเช่ือของบุคคล 

2. ส่วนของความรู้สึก (Affective Component) คือส่วนต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับภายใน
จิตใจ เช่น ความรู้สึกชอบหรือเกลียด ความรู้สึกรักหรือไม่รัก ความรู้สึกกล้าหรือกลัว ซึ่งความรู้สึกเหล่านี้
เป็นการแสดงออกของอารมณ์ในแต่ละบุคคล 

3. ส่วนของแบบพฤติกรรม (Behavioral Component) คือแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรม
สัมพันธ์อย่างต่อเนื่องกับความรู้สึก สติ เหตุผล ซึ่งรูปแบบพฤติกรรมนี้เป็นความพร้อมของส่วนบุคคล
ที่พร้อมจะแสดงออกมาต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือเหตุการณ์ใดเหตุการณ์หนึ่งเท่านั้นไม่สามารถเกิดขึ้ น
พร้อม ๆ กันได ้

4. การวัดทัศนคติ การวัดทัศนคติเป็นการวัดภาวะโน้มเอียงของความรู้สึกก่อนที่จะเกิด
เป็นการจะแสดงออกทางการกระท า ซึ่งมีลักษณะอัตนัย (Subjective) ซึ่งตัวบุคคลนั้นจะไม่แสดงออกถึง
ความจริงใจถ้าเป็นเรื่องส่วนตัว ด้วยข้อเท็จจริงนั้นท าให้ก่อนการที่จะแสดงออกนั้นมีการคิดไตร่ตรอง
ด้านสถานการณ์ความเหมาะสมทางสงัคมแลว้จริงจะแสดงออกในรูปแบบใดใด เช่น การแสดงออกทาง 
ค าพูดหรือการเขียน ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นไปตามค่านิยมหรือปกติวิสัยของกลุ่มคนส่วนใหญ่ในสังคมที่ว่า 
เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย ยอมรับหรือไม่ยอมรับ (รุ่งนภา บุญคุ้ม, 2536)  
 
 

ความเข้าใจ 

พฤติกรรม ความรู้สึก 
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แหล่งท่ีมาและองค์ประกอบของทัศนคต ิ
การศึกษาองค์ประกอบของทัศนคตินี้ จะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งส าหรับนักการตลาดเพื่อ

ท าความเข้าใจในแนวคิดเรื่องทัศนคติ และการสร้างทัศนคติที่ดีต่อผู้บริโภค รวมทั้งการท านายพฤติกรรม
และการแสดงออกของผูบ้รโิภคที่เปน็ผลมาจากทศันคติเหลา่น้ัน จากการศึกษาพบว่ามีมุมมองที่ต่างกัน
ในองค์ประกอบของทัศนคติ 2 มุมมอง คือ มุมมองแรกเป็นมุมมองสามองค์ประกอบของทัศนคติ และ
มุมมองที่สองเป็นมุมมององค์ประกอบเดียวของทัศนคติ ซึ่งทั้งสองมุมมองนี้นับว่ามีความส าคัญต่อ
การศึกษาในแนวคิดเรื่องทัศนคติเป็นอย่างมาก (Lutz, 1991, อ้างถึงใน จินตนา สายเครื่อง, 2551) 
โดยจะกล่าวถึงรายละเอียดของทั้งสองมุมมองดังนี้ 

องค์ประกอบของทัศนคติ (Tripartite View of Attitude)  
Schiffman and Kanuk (2000, อ้างถึงใน จินตนา สายเครื่อง, 2551) กล่าวว่า ทัศนคติ

ประกอบไปด้วยองค์ประกอบที่ส าคัญ 2 ส่วน คือ  
1. องค์ประกอบด้านค่านิยม เป็นความรู้สึกหรืออารมณ์ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าใด

สินค้าหนึ่งในลักษณะความชอบหรือไม่ชอบ ดีหรือไม่ดี ซึ่งเป็นสิ่งที่สืบเนื่องมาจากการประเมินความเช่ือ
และความรู้ที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าน้ัน ๆ 

2. องค์ประกอบด้านความน่าเช่ือถือ เป็นความรู้และการรับรู้ซึ่งได้รับมาจากประสบการณ์
โดยตรงจากสินค้า หรือแหล่งข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ เป็นความเช่ือ (Beliefs) ของผู้บริโภคที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

มุมมององค์ประกอบเดียวของทัศนคติ (Unidimensionalist View of Attitude) 
ภายใต้มุมมององค์ประกอบเดียวของทัศนคติ องค์ประกอบด้านความรู้สึกความเข้าใจ 

(Cognitive Component) และองค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Conative Component) จะถูกดึง
ออกมาจากองค์ประกอบของทัศนคติ โดยองค์ประกอบด้านความรู้ความเข้าใจ หมายถึง ความเชื่อ 
(Beliefs) องค์ประกอบด้านพฤติกรรม หมายถึง ความตั้งใจซื้อ (Intentions) และพฤติกรรมการซื้อ 
(Behaviors) จากมุมมองนี้ ทัศนคติจะหมายถึงองค์ประกอบด้านความรูส้ึกเท่านั้น ซึ่งความเช่ือเป็นเหตุ
ที่ก่อให้เกิดทัศนคติ ความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมเป็นผลของทัศนคติน่ันเอง ตัวอย่างเช่น หากผู้บริโภค
มีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าใด หมายความว่าผู้บริโภคมีความรู้สึกดีต่อตราสินค้าน้ันในองค์ประกอบของ
ความรู้สึกเพียงอย่างเดียว แต่เหตุที่ก่อให้เกิดทัศนคติที่ดีนี้มาจากความเช่ือที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า 
ส่วนความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อสินค้าเป็นผลมาจากการมีทัศนคติที่ดีนั่นเอง 
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ภาพที่ 7 มุมมององค์ประกอบเดียวของทัศนคต ิ
ที่มา: จินตนา สายเครื่อง, “ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อผู้ปกครองในการเลือกโรงเรียน

อนุบาลเอกชนในอ าเภอเมืองล าพูน” (การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่, 2551) 

 
ด้วยเหตุนี้จะเห็นได้ว่า ทัศนคติมีองค์ประกอบที่แตกต่างกันไปในแต่ละมุมมอง ไม่ว่าจะ

เป็นการมองทัศนคติว่ามี 3 องค์ประกอบ คือ องค์ประกอบด้านความรู้ความเข้าใจ องค์ประกอบด้าน
ความรู้สึก และองค์ประกอบด้านพฤติกรรม หรือจะเป็นการมองทัศนคติว่ามีองค์ประกอบเดียว คือ
องค์ประกอบในด้านความรู้สึกเท่านั้น แต่อย่างไรก็ตาม พบว่า มุมมององค์ประกอบเดียวของทัศนคติ
ค่อนข้างได้รับความนิยมในการศึกษาวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันมากกว่าการใช้มุมมอ 3 องค์ประกอบ 
ของทัศนคติ เนื่องจากมุมมององค์ประกอบเดียวของทัศนคติสามารถอธิบายถึงสาเหตุของการเกิดทัศนคติ
จนก่อให้เกิดผลลัพธ์ของการเกิดทัศนคติได้อย่างเป็นเหตุเป็นผล นอกจากนี้ มุมมองนี้ยังมองว่า  
ทัศนคติย่อมเป็นสิ่งที่แตกต่างจากความเช่ือ ความตั้งใจซื้อ และพฤติกรรม โดยถือเป็นคนละแนวคิดกัน
และไม่สามารถที่จะรวมกันเป็นทัศนคติตามที่มุมมองสามองค์ประกอบได้กล่าวไว้ได้ (Lutz, 1991, 
อ้างถึงใน จินตนา สายเครื่อง, 2551) และมุมมององค์ประกอบเดียวของทัศนคติยังถือเป็นรากฐานใน
การพัฒนาทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติ โดยมองว่าทัศนคติเป็นสิ่งที่แตกต่างจากความเช่ือ ความตั้งใจซื้อ
และพฤติกรรมการซื้อสนิค้าของผู้บริโภค ซึ่งจะกล่าวถึงรายละเอียดของทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติน้ี
ในส่วนต่อไป เพื่อให้เกิดความรู้ความเข้าใจในแนวคิดน้ีได้ดียิ่งขึ้น 

ทัศนคติยังเกิดได้จากแหลง่ต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ (สุพานี สฤษฎ์วานิช, 2552: 71-72) 
1. การได้รับกระสบการณ์ตรงจากสถานทีห่รอืเหตุการณ์ต่าง ๆ ในชีวิตประจ าวัน 
2. การเรียนรู้และการดูดซับจากครอบครัว  
3. การได้รับอิทธิพลและข้อมลูจากกลุ่มทีส่ังกัด 
4. การเรียนรู้และการดูดซับจากสังคมและสภาพแวดล้อม โดยผ่านข้อมูลจากสื่อต่าง ๆ 

หรือจากเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนในสังคม 
การเกิดทัศนคติของแต่ละบุคคลจึงมีแนวโน้มที่จะเลียนแบบทัศนคติของบุคคลใกล้ชิด 

ทัศนคติจึงเปลี่ยนแปลงได้ง่ายกว่าค่านิยม นอกจากนี้ ทัศนคติสามารถเปลี่ยนแปลงได้จากลกัษณะทาง
กายภาพได้ หรืออาจเปลี่ยนไปตามสถานะทางสังคม และทัศนคติสามารถเปลี่ยนไปได้ตามวัยที่เปลี่ยนไป
ได้ของแต่ละบุคคลเช่นเดียวกัน 

Beliefs 
(Cognition) 

Attitude 
(affect) 

Intentions 
(Conation) 

Behaviors 
(Conation) 
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ทัศนคติของผู้บริโภคจึงมีความส าคัญ โดยทั่วไปองค์กรธุรกิจส่วนใหญ่มักจะมีการส ารวจ
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการ ตลอดจนการด าเนินงานของหน่วยงานของตนเองอยู่เสมอ 

ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่า องค์ประกอบของทัศนคติ ประกอบด้วย 2 ประกอบ ได้แก่ 
1) ค่านิยม หมายถึง ความเช่ือหรือความรู้สกึนึกคิดของผู้บรโิภคในเรือ่งของความสะดวกในการใช้ตู้เติมเงิน 
ประโยชน์จากการใช้บรกิารตู้เติมเงิน สามารถด าเนินชีวิตได้อย่างสะดวกมากข้ึนจากการใช้บริการตู้เติมเงิน
บุญเติม และ 2) ความน่าเช่ือถือ หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อความน่าเช่ือถือของตู้เติมเงิน
เกี่ยวกับภาพลักษณ์ ความปลอดภัย ความทันสมัย น่าไว้วางใจ ของตู้เติมเงินบุญเติม 

ทฤษฎีการเปลี่ยนแปลงทัศนคต ิ
ดังที่ได้กล่าวมาแล้วว่าทัศนคติของบุคคลนั้นไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ แต่ในทางทฤษฎี

การเปลี่ยนแปลงทัศนคตินั้นประกอบด้วย 2 ทฤษฎีที่ส าคัญดังนี้ คือ (พรชัย ลิขิตธรรมโรจน์, 2551: 
69-70) 

1. ทฤษฎีความคงเส้นคงวา (Consistency theory) ทฤษฎีนี้กล่าวว่า บุคคลจะแสวงหา
ความคงเส้นคงวาระหว่างทัศนคติต่าง ๆ และระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรมของบุคคลนั้น ๆ ซึ่ง
หมายความว่าบุคคลจะแสวงหาทัศนคติที่ตรงกันเพื่อให้ทัศนคติมีเหตุและมีความคงที่ แต่หากเกิด
ความไม่คงที่ข้ึน บุคคลนั้นจะกลับไปสู่ความสมดุลเพื่อที่จะให้ทัศนคติและพฤติกรรมของตนเองมีความคงที่
อีกครั้งหนึ่งโดยการเปลี่ยนแปลงทัศนคติหรือพฤติกรรม หรืออาจพัฒนาโดยใช้เหตุผลเมื่อเกิด
ความขัดแย้งกัน 

2. ทฤษฎีความขัดแย้งของความเข้าใจ (Cognitive dissonance theory) ทฤษฎีนี้เป็น
กล่าวถึงความขัดแย้งของความเข้าใจ ซึ่งหมายถึงการเช่ือมโยงระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรมความขัด
แข้งของความเข้าใจ เป็นความขัดแย้งระหว่างทัศนคติต้ังแต่ 2 ทัศนคติข้ึนไปหรือระหว่างพฤติกรรมกับ
ทัศนคติ และการลดความขัดแย้งจะถูกก าหนดโดยความส าคัญขององค์ประกอบที่ก่อให้เกิดความขัดแย้ง 
อิทธิพลของความเช่ือของบุคคลที่มีต่อองค์ประกอบนั้น ๆ และรางวัลที่เกี่ยวข้องกับความขัดแย้ง ส าหรับ
ทฤษฎีนี้จะช่วยให้เกิดความเข้าใจในการคาดคะเนและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของ
บุคคลได ้

กล่าวโดยสรุปจะพบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคเป็นความเช่ือและความรู้สึกในเชิงประเมิน
ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือต่อบุคคลใดบุคคลหนึ่ง หรืออาจหมายถึง ความคิดเห็นหรือค าพูดในเชิงประเมินที่
มีต่อเหตุการณ์ ต่อบุคคลหรือต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เกิดข้ึนได้ทั้งในแง่บวกและแง่ลบ เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย 
เช่ือหรือไม่เช่ือ ดีหรือไม่ดี ชอบหรือไม่ชอบ เป็นต้น ซึ่งผู้ประกอบการในกลุ่มธุรกิจต่าง ๆ จะต้องให้
ความส าคัญต่อการสร้างผลิตภัณฑ์หรือบริการของตนเองให้สอดคล้องกับทัศนคติของผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายของตนเอง 
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การวัดทัศนคต ิ
การวัดทัศนคติที่ปฏิบัติกันในปัจจุบันมีวิธีการต่าง ๆ ดังนี้  
1. การสังเกตจากพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งวิธีการนี้กระท าได้ยากและผลลัพธ์นั้นไม่อาจ

สร้างความมั่นใจได้ว่าจะถูกต้อง ทั้งนี้เนื่องมาจากการแสดงออกของบุคคลนั้น ๆ จะแสดงเป็นอากัปกิริยา 
ท่าทางซึ่งอาจจะไม่สะท้อนหรือแสดงออกให้เราทราบถึงทัศนคติที่แท้จริงของเขาได้ 

2. วิธีการรายงานด้วยค าพูด (Verbal Report) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 
หรือการสัมภาษณ์ (Interview) หรือทั้งสองอย่างที่มีลักษณะเป็นแบบปรนัย (Objective) 

3. วิธีแปลความ (Interpretive Method) เป็นวิธีการหาทัศนคติของบุคคลแบบอัตนัย
โดยที่บุคคลที่ถูกถามส่วนมากมักไม่รู้ถึงวัตถุประสงค์ของผู้ท าการศึกษา ไม่มีความระแวงสงสัยหรือ
รู้สึกหว่ันเกรงทีจ่ะตอบค าถามหรอืการแสดงความรู้สึกนึกคิด และไม่ถูกจ ากัดในการตอบค าถาม ทั้งใน
ด้านเวลาและขอบเขตของเนื้อหาซึ่งเป็นวิธีที่สามารถวัดทัศนคติของบุคคลได้ชัดเจนละเอียดและถูกต้อง
ที่สุดแต่มีข้อจ ากัดอยู่ที่ว่า ต้องใช้บุคคลที่ศึกษาที่มีความสามารถ มีความช านาญทางจิตวิทยาอย่างลึกซึ้ง
และใช้เวลามากจึงเหมาะส าหรับใช้กับคนจ านวนน้อย 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 8P’s (Marketing Mix) 

นิติพล ภูตะโชติ (2550: 142) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาดบริการ หมายถึง กลุ่มเครื่องมือ
ทางการตลาดที่ธุรกิจได้น ามาใช้ร่วมกันเพื่อให้เกิดประโยชน์และบรรลุวัตถุประสงค์และเป้าหมายใน
การด าเนินธุรกิจ ซึ่งจะต้องสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าด้วย 

ฐิติรัตน์ คุณรัตนาภรณ์ (2550: 306-310) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาดบริการ หมายถึง 
การบริหารงานบริการที่จะต้องมุ่งเน้นองค์ประกอบการจัดการที่แตกต่างจากสินค้า ซึ่งสินค้าโดยปกติ
ทั่วไปมีการบริหารจัดการส่วนประสมการตลาด 4 ประการหรือ 4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทาง 
การจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด งานบริการจะต้องมุ่งเน้นการบริหารจัดการองค์ประกอบ
เพิ่มเติมเป็น 8 ประการหรือ 8Ps ได้แก่ องค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์ สถานที่ ไซเบอร์สเปซและเวลา 
กระบวนการ ผลผลิตและคุณภาพ บุคลากร การส่งเสริมการตลาดและการให้การศึกษาลูกค้า หลักฐาน
ทางกายภาพและราคาและค่าใช้จ่ายอื่นของผู้ใช้บริการ  

ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2552: 78) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาดบริการ หมายถึง  
องค์ประกอบ 7 ประเภทหลักคือ The Service Product (ผลิตภัณฑ์บริการ) Pricing the Services 
(การก าหนดราคาค่าบริการ) Place (การจัดจ าหน่าย) Promotion: Communication of the Services 
(การสื่อสารการตลาดบริการ) Processes (กระบวนการในการให้บริการ) และ Physical evidence 
(หลักฐานทางกายภาพ)  
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ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2554: 5-6) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาดบริการ หมายถึง 
ส่วนประสมการตลาดแบบดั้งเดิมที่ถูกพัฒนาข้ึนมาส าหรับธุรกิจการผลิตสินค้าทั่วไปที่สามารถจับต้อง
ได้ แต่เนื่องจาก การบริการมีลักษณะเฉพาะแตกต่างจากสินค้า ส่วนประสมการตลาดที่รู้จักและเป็นที่
นิยมคือ 4P’s ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาดและราคา ซึ่งต่อมาได้มี
การปรับปรงุและเพิ่มเติมส่วนประสมการตลาดให้เหมาะสมกับธุรกิจบริการมากข้ึน ส่วนประสมการตลาด
ที่ปรับปรุงใหม่เพิ่มข้ึน 4 ประการ คือ ทรัพยากรบุคคล ลักษณะกายภาพ กระบวนการและผลิตภาพ 
ซึ่งปัจจัยทั้ง 8 ประการนี้สามารถใช้เป็นปัจจัยหลักในการด าเนินงานของธุรกิจบริการได้  

สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ใช้
ในการวัดถึงปัจจยัทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกเลือกใช้บรกิารตู้เติมเงินอตัโนมตัิบุญเติม ประกอบด้วย 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน 
ด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอ ด้านกระบวนการ และด้านประสิทธิภาพ 

ในปัจจุบันพบว่า ธุรกิจบริการนั้นมีการขยายตัวอย่างรวดเร็วด้วยสาเหตุดังนี้ (ยุพาวรรณ 
วรรณวาณิชย์, 2554: 5) 

1. สภาพทางเศรษฐกิจของประเทศดีข้ึน ซึ่งหากประเทศใดมีเศรษฐกิจดีจะท าให้ประชาชน
ในประเทศนั้น ๆ  มีคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึนด้วย ซึ่งจะส่งผลใหม้ีการใช้บรกิารในด้านต่าง ๆ มากข้ึน การบริการ
จึงขยายตัวเพิ่มมากขึ้น 

2. สภาพการแข่งขันของธุรกิจ เนื่องจากการด าเนินธุรกิจในปัจจุบันได้มีการใช้บริการ
หน่วยงานให้บริการอื่น ๆ ที่จะช่วยให้การด าเนินธุรกิจมีความคล่องตัวและช่วยประหยัดต้นทุนการ
ด าเนินงานได้  

3. การพัฒนาประเทศ ซึ่งส่วนใหญ่แล้วจะเป็นงานทางด้านการค้า การขนส่ง การเงนิ 
การติดต่อสื่อสาร การก่อสร้างและงานวิชาชีพอื่น ๆ และเป็นใหญ่เป็นงานบริการ  

4. เทคโนโลยีใหม่ ๆ ซึ่งเป็นผลมาจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีที่ธุรกิจบริการน ามาใช้
เพื่อช่วยอ านวยความสะดวกในการใช้บริการให้กับลูกค้า 

5. การเปลี่ยนแปลงรูปแบบการด าเนินชีวิต ซึ่งเป็นผลมาจากการเปลี่ยนแปลงรูปแบบ
การด าเนินชีวิตที่มีความเร่งรีบมากขึ้น จึงท าให้เกิดบริการต่าง ๆ ที่จะช่วยอ านวยความสะดวกให้กับ
ผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้น 

ลักษณะพิเศษของธุรกิจบริการท าให้การเลือกใช้กลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมจึงมี
ความแตกต่างไปจากกลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์ทั่วไป โดยเฉพาะการน าเสนอการบริการที่แตกต่าง 
ความรวดเร็วในการให้บริการ การมอบความสะดวกสบายให้กับผู้บริโภค การสร้างความน่าเช่ือถือให้
เกิดข้ึนกับงานบริการ มีการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพกับลูกค้าและการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ (พิษณุ 
จงสถิตวัฒนา, 2548: 133-134) สอดคล้องกับ ยุพิน พิทยาวัฒนชัย (2552: 269-273) กล่าวว่า การจัดการ
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ช่องทางการตลาดบริการจะมีความแตกต่างกับการจัดการช่องทางการจัดการการตลาดสินค้าผู้บริโภค
และสินค้าทั่วไปเนื่องจากการบริการมีลักษณะเฉพาะตัว ซึ่งเมื่อมีการจัดการช่องทางการตลาดบริการ
จะต้องใช้เครื่องมือหรือกลยุทธ์ ดังนี้ 

1. การวัดผลการปฏิบัติงาน (Measuring performance) ในการวัดผลการปฏิบัติงาน
ด้านการบริการเพื่อสนับสนุนงานขายจะต้องมีวิธีการประเมินที่แตกต่างจากรายได้จากการขายสินค้า 
โดยอาจเน้นการประเมินที่ยอดขายที่สามารถท าได้แต่อาจจะมีการประเมินในด้านอื่น ๆ ร่วมด้วย เช่น 
การประเมินการต้อนรับ อัธยาศัยของพนักงานขาย เป็นต้น 

2. การจัดการร้านค้าที่ให้บริการ (Store organization) จะต้องมีการแยกการบริหารงาน
บริการเฉพาะให้เห็นเป็นสัดส่วนที่ชัดเจน เพื่อให้ง่ายต่อการจัดการงานบริการให้กับลูกค้า จะต้องใช้
พนักงานที่มีความเช่ียวชาญเพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดในการบริการ มีการทบทวนการปฏิบัติงานและ
การจ่ายค่าตอบแทนให้กับพนักงานอย่างเหมาะสม และการสร้างองค์ประกอบทางกายภาพอื่น ๆ เช่น 
สถานที่ให้บริการ การตกแต่ง การสร้างบรรยากาศ การเผยแพร่การบริการ อุปกรณ์เครื่องมือต่าง ๆ 
ซึ่งต้องมีคุณภาพและได้มาตรฐาน 

3. กระบวนการให้บริการ (Service production) ทักษะในการให้บริการจะต้องอาศัย
พนักงานที่มีความรู้และความเช่ียวชาญ เจ้าหน้าที่ให้บริการจะต้องถูกอบรมมาเป็นอย่างดี ซึ่งต้องมี
การแสดงออกถึงความมีน้ าใจ เต็มใจและตั้งใจที่จะให้บริการ ต้องมีการเตรียมความพร้อมของพนักงาน
เพื่อคอยให้บริการกับลูกค้าทุกเวลาและมาตรฐานในการให้บริการต้องเป็นไปอย่างต่อเนื่องซึ่งจะต้องมี
การประเมินอยู่ตลอดเวลาโดยเฉพาะการฝึกอบรมพนักงานอยู่เสมอ 

4. นโยบายราคา (Pricing) ควรมีการเขียนราคาไว้อย่างชัดเจนส าหรับการบริการในประเภท
ต่างๆ ในงานบริการควรมีการส่งเสริมการตลาดที่ชัดเจน เน้นการให้บริการที่แตกต่างจากคู่แข่งขัน ซึ่ง
จะท าให้สามารถตั้งราคาสูงได้  

5. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) สถานที่ให้บริการจะต้องสร้างความสะดวกสบาย
ให้กับลูกค้า และการให้บริการที่ดีจะส่งผลให้ยอดขายเพิ่มข้ึนเนื่องจากจะเกิดเป็นปรากฏการณ์การบอกต่อ
ที่จะท าให้ลูกค้ามาใช้บริการมากขึ้น 

6. การร้องเรียนหรือการร้องทุกข์ของลูกค้า (Complaints) โดยจะต้องมีการปรับปรุง
การบริการในทันทีที่มีการร้องเรียนจากลูกค้า ต้องมีการรับประกันพิเศษส าหรับการบริการบางชนิด 
รวมถึงการบริการที่เหนือความคาดหมายของลูกค้าด้วย 

7. การควบคุม (Controls) คือ การควบคุมคุณภาพการบริการซึ่งจะต้องมีการประเมิน
คุณภาพการบริการอย่างต่อเนื่องเพื่อท าให้ลูกค้าพึงพอใจ เกิดความภักดีและท าให้ลูกค้ากลับมาใช้
บริการอีกครั้ง 
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ส่วนประสมการตลาดแบบดั้งเดิมนัน้ถูกพัฒนาข้ึนมาส าหรับธุรกิจการผลิตสินค้าทั่วไปที่
สามารถจับต้องได้ แต่เนื่องจากการบริการมีลกัษณะเฉพาะแตกต่างจากสินค้า ส่วนประสมการตลาดที่
รู้จักและเป็นที่นิยมคือ 4P’s ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาดและราคา 
ซึ่งต่อมาได้มีการปรับปรุงและเพิ่มเติมส่วนประสมการตลาดให้เหมาะสมกับธุรกิจบริการมากขึ้น 
ส่วนประสมการตลาดที่ปรับปรุงใหม่เพิ่มข้ึน 4 ประการ คือ ทรัพยากรบุคคล ลักษณะกายภาพ 
กระบวนการและผลิตภาพ ซึ่งปัจจัยทั้ง 8 ประการ นี้สามารถใช้เป็นปัจจัยหลักในการด าเนินงานของ
ธุรกิจบริการได้ (ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์, 2554: 5-6)  

ส่วนประสมการตลาดบริการ (The service marketing mix) จะประกอบด้วยองค์ประกอบ 
7 ประเภทหลัก คือ The Service Product (ผลิตภัณฑ์บริการ) Pricing the Services (การก าหนดราคา
ค่าบริการ) Place (การจัดจ าหน่าย) Promotion: Communication of the Services (การสื่อสาร
การตลาดบรกิาร) Processes (กระบวนการในการให้บรกิาร) และ Physical evidence (หลักฐานทาง
กายภาพ) (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2552: 78)  

เมื่อได้พิจารณาลักษณะของการบรกิารพบว่าการบริการมีลกัษณะที่แตกต่างไปจากสนิค้า 
การบริหารงานบริการจึงต้องมุ่งเน้นองค์ประกอบการจัดการที่แตกต่างจากสินค้า ซึ่งสินค้าโดยปกติทั่วไป
มีการบรหิารจดัการสว่นประสมการตลาด 4 ประการหรือ 4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด งานบริการจะต้องมุ่งเน้นการบริหารจัดการองค์ประกอบเพิ่มเติม
เป็น 8 ประการ หรือ 8Ps ได้แก่ องค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์ สถานที่ ไซเบอร์สเปซและเวลา กระบวนการ 
ผลผลติและคุณภาพ บุคลากร การส่งเสริมการตลาดและการให้การศึกษาลูกค้า หลักฐานทางกายภาพ
และราคาและค่าใช้จ่ายอื่นของผู้ใช้บริการ ซึ่งสามารถสรุปรายละเอียดได้ดังนี้ (ฐิติรัตน์ คุณรัตนาภรณ์, 
2550: 306-310) 

1. องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Element) เป็นการจัดองค์ประกอบหลัก 
(Core Service) และองค์ประกอบเสริม (Complimentary Service) ให้สอดคล้องกับความต้องการ
ของลูกค้าให้ได้มากที่สุด 

2. สถานที่ ไซเบอร์สเปซและเวลา (Place, cyberspace and time) เป็นการให้
ความส าคัญกับเวลาและสถานทีผ่ลิตบรกิารโดยการจัดใหม้ีการรับค าสั่งซือ้และสง่มอบการบริการที่สะดวก
และรวดเร็วตามที่ลูกค้าคาดหวัง  

3. กระบวนการ (Process) เป็นการออกแบบกระบวนการผลิตและส่งมอบการบริการ
ที่สะดวกและง่ายต่อการปฏิบัติของพนักงานและการเข้ารบับรกิารของลกูค้า ซึ่งต้องมีการปรับปรุงข้ันตอน
การผลิตงานบริการให้มีความสะดวกและรวดเร็วโดยการทบทวนและประเมินผลกระบวนการผลิตบริการ
เพื่อให้ได้แนวทางในการปรับปรุงข้ันตอนการผลิตบริการที่ท าให้ลูกค้าพึงพอใจ 
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4. ผลผลิตและคุณภาพ (Production and Quality) เป็นความสามารถในการผลิตบริการ
ที่มีคุณภาพสม่ าเสมอ ซึ่งรวมถึงการควบคุมต้นทุนการผลิตที่ต่ าซึ่งจะท าให้สามารถช่วยจูงใจในการซื้อ
บริการด้วยราคาที่ต่ าได้แต่การก าหนดราคาที่ต่ าจะต้องค านึงถึงคุณภาพของบริการอย่างสม่ าเสมอด้วย 
การจัดการคุณภาพการบริการต้องมีการค านึงถึงความไว้วางใจ การจับต้องได้ การตอบสนอง  
การรับประกันและความเอาใจใส่ 

5. บุคคล (People) คือพนักงานของบริษัทซึ่งเป็นผู้ให้บริการลูกค้า การปฏิบัติของ
พนักงานให้บริการย่อมมีผลโดยตรงต่อการรับรู้ในคุณภาพการบริการ ซึ่งหากพนักงานมีความรู้
ความสามารถในงานบริการย่อมสามารถผลิตงานบริการที่มีคุณภาพ 

6. การส่งเสริมการตลาดและการให้การศึกษาลูกค้า (Promotion and Education) 
เป็นการจูงใจให้เกิดการซื้อบริการซึ่งต้องอาศัยการส่งเสริมการตลาดหรือการสื่อสารการตลาด ได้แก่ 
การโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขายและการตลาดทางตรง 

7. หลักฐานทางกายภาพ (Physical evidence) เป็นการพิจารณาถึงสิ่งที่มีตัวตนซึ่งเป็น
องค์ประกอบในการจูงใจให้เกิดความน่าเช่ือถือและไว้วางใจและเป็นสิ่งที่สื่อถึงคุณภาพของบริการ  

8. ราคาและค่าใช้จ่ายอื่นของผู้ใช้บริการ (Price and Other Costs) โดยธุรกิจจะต้องมี
การจัดการด้านต้นทุนการบริการ คุณภาพการบริการ ราคาค่าบริการและคุณค่าบริการที่ลูกค้าคาดหวัง
ให้มีความสัมพันธ์กัน 

ปรีชา ชลวัฒนพงศ์ (2551: 232-234) กล่าวว่า กลยุทธ์การจัดส่วนประสมการตลาดส าหรับ
งานบริการนั้นมีความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ เนื่องจาก งานบริการไม่มีตัวตน ดังนั้นงานบริการจึงมี
ส่วนประกอบของส่วนผสมทางการตลาด 8 องค์ประกอบ ดังนี้ 

1. สินค้าบริการ ซึ่งจะต้องมีทั้งบริการหลัก (Core product) และบริการเสริม 
(Supplement service) ส่วนการออกแบบบรกิารจะท าให้หน่วยงานบริการสามารถปรับปรุงคุณภาพ
บริการให้มีประสิทธิภาพ 

2. ราคา ซึ่งพบว่า งานบริการนั้นไม่สามารถค านวณต้นทุนได้เหมือนกับการผลิตสินค้า
โดยทั่วไป ในการก าหนดราคาในงานบริการจึงต้องมีความแตกต่างไปสินค้าโดยทั่ว ๆ ไป 

3. การจัดจ าหน่าย คือ ช่องทางที่จะช่วยเผยแพร่ข้อมูลงานบริการของธุรกิจ ซึ่งโดยปกติ
แล้วจะการผลติบริการโดยตรงที่ไมผ่่านคนกลาง แต่ในบางกรณีงานบริการอาจจะต้องอาศัยคนกลางซึ่ง
เป็นการจัดจ าหน่ายทางอ้อม โดยอาศัยตัวแทนหรือนายหน้าคอยให้บริการผู้มารับบริการ 

4. การส่งเสริมการตลาดและการให้ความรู้กับลูกค้า ซึ่งเป็นกระบวนการชักชวนให้ลูกค้า
ได้เห็นประโยชน์ที่จะได้จากงานบริการของธุรกิจ รวมถึงข้อมูลอื่น ๆ ที่จ าเป็นต่อการตัดสินใจ เช่น 
ข้ันตอนการขอรับบริการ เป็นต้น การส่งเสริมการตลาดในงานบริการจึงเป็นการให้ความรู้ถึงคุณประโยชน์
ของงานบริการจากนั้นจึงท าการเลือกสื่อเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายทราบข้อมูลงานบริการของธุรกิจ 
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5. ลักษณะเด่นที่สามารถจับต้องได้ ซึ่งเป็นสิ่งทีลู่กค้าสามารถพบเหน็ได้และลกูค้าจะท า
การประเมินคุณภาพการบริการของหน่วยงานจากลักษณะหรือสิ่งที่สามารถจับต้องได้ที่ได้พบเห็น 

6. ข้ันตอนการบริการ เป็นกระบวนการออกแบบงานบริการ กระบวนการผลิตงานบริการ
และกระบวนการส่งมอบการบริการ เพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า 

7. ความสามารถในการผลิตงานบริการได้ดีและมีคุณภาพอย่างสม่ าเสมอ โดยฝ่าย
ที่เกี่ยวข้องจะต้องดูแลกระบวนการผลิตงานบริการโดยการคัดเลือกพนักงานให้บริการที่มีความพร้อม 
ซึ่งจะต้องมีการให้การฝึกอบรมอย่างสม่ าเสมอ 

8. พนักงานให้บริการและลูกค้า คือ บุคลากรที่ท าหน้าที่ให้บริการ ซึ่งหน่วยงานให้บริการ
จะต้องสร้างแรงจูงใจในการปฏิบัติงานเพื่อท าให้บุคลากรที่ท าหน้าที่ให้บริการปรับปรุงการท างานด้าน
การบริการให้ดีข้ึน 

ฉลองศรี พิมลสมพงษ์ (2549: 50 อ้างถึงใน ศรสวรรค์ เจริญชัยวงษ์, 2554) ซึ่งประกอบด้วย  
1. ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สิ่งที่เสนอขายต่อตลาดเป้าหมายที่สามารถตอบสนอง

ความต้องการได้ คือสิ่งที่เสนอขายเพื่อสนองความต้องการ มีทั้งลักษณะที่เป็นรูปธรรมและนามธรรม 
เป็นสิ่งที่มีตัวตนจับต้องได้ คือ ตัวสินค้าที่มีตัวตน เช่น โทรทัศน์ รถยนต์ ฯลฯ และสิ่งที่ขายกันในตลาด 
โดยไม่มีตัวตนที่แน่นอนให้สัมผัสได้ คือสิ่งที่เรียกว่า บริการ เช่น การให้บริ การ การประกวดราคา 
ด้วยวิธีการทางอิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น 

ผลิตภัณฑ์หรือบริการ คือ สิ่งใดสิ่งหนึ่งที่น าเสนอแก่ตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้า และต้องสร้างคุณค่าให้เกิดข้ึน ผลิตภัณฑ์บริการจะใช้กับธุรกจิทกุประเภทที่มีการให้บริการ เช่น 
ธุรกิจโรงแรม ธุรกิจท่องเที่ยว ธุรกิจร้านอาหาร เป็นต้น ธุรกิจเหล่านี้จะให้บรกิารตามความต้องการของ
ลูกค้าที่มาขอรับบริการ ซึ่งจะแตกต่างกันไปข้ึนอยู่กับประเภทของธุรกิจ เช่น ธุรกิจร้านอาหารผลิตภัณฑ์
บริการ คือ การให้บริการอาหารที่ใช้วัสดุในการปรุงที่มีคุณภาพ มีกลิ่นหอม และจัดแต่งภาชนะที่ใส่อาหาร
ให้มีสีสัน สิ่งเหล่านี้ช่วยให้การบริการมีคุณค่ามากขึ้น (Kotler, 2002: 42-44 อ้างถึงใน ศรสวรรค์ 
เจริญชัยวงษ์, 2554)  

ผลิตภัณฑ์ เป็นตัวหลักของการเสนอต่อตลาด การวางแผนส่วนประสมทางการตลาดเริ่ม
ด้วยการวางข้อเสนอที่ตรงตามความต้องการของลูกค้า ลูกค้าจะพิจารณาข้อเสนอด้วยหลกั 3 ประการ 
คือ สภาพและคุณภาพของสินค้า ส่วนประสมและคุณภาพของการบริการและการตั้งราคา ซึ่งผลิตภัณฑ์ 
คือ สิ่งที่น าเสนอต่อตลาดเพื่อตอบสนองตอบความต้องการของลูกค้าและต้องสร้างคุณค่า (Value) 
โดยผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายต่อลกูค้าต้องมคุีณประโยชน์หลัก (Core benefit) ที่ลูกค้าคาดหวัง (Expected 
Product) หรือเกินความคาดหวัง (Augmented Product) ซึ่งเป็นสินค้าที่สามารถขายได้ ได้แก่ 
ประเภทวัตถุ บุคคล สถานที่ และความคิด (สุมนา อยู่โพธ์ิ, 2548: 6 อ้างถึงใน ศรสวรรค์ เจริญชัยวงษ์, 
2554)  
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องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ ผู้บริหารจะต้องพิจารณาผลิตภัณฑ์ทั้งผลิตภัณฑ์หลัก และ
องค์ประกอบเสริม ในส่วนที่เป็นบริการควบคู่กับตัวผลิตภัณฑ์ โดยให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ลูกค้า และผลิตภัณฑ์คู่แข่งขัน การบริการส่วนควบเป็นกิจกรรม ผลประโยชน์ หรือความพึงพอใจที่ผู้ขาย
จัดท าข้ึน เพื่อเสริมกับสินค้าเพื่อให้การขายและใช้สินค้ามีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน  

บริการถือเป็นผลิตภัณฑ์อย่างหนึ่ง แต่เป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีตัวตน (Intangible Product) 
ไม่สามารถจับต้องได้ มีลักษณะเป็นนาม ไม่ว่าจะเป็นความสะดวก ความรวดเร็ว ความสบายตั ว 
ความสบายใจ การให้ความเห็น การให้ค าปรึกษา เป็นต้น บริการจะต้องมีคุณภาพเช่นเดียวกับสินค้า 
แต่คุณภาพของบริการจะต้องประกอบมาจากหลายปัจจัยที่ประกอบกัน ทั้งความรู้ ความสามารถ และ
ประสบการณ์ของพนักงาน ความทันสมัยของอุปกรณ์ ความรวดเร็วและต่อเนื่องของข้ันตอนการส่งมอบ
บริการ ความสวยงามของอาคารสถานที่รวมถึงอัธยาศัยไมตรีของพนักงานทุกคน  

2. ราคา (Price) ราคาเป็นสิ่งก าหนดรายได้ของกิจการ กล่าวคือ การตั้งราคาสูงก็จะท า
ให้ธุรกิจมีรายได้สูงข้ึน การตั้งราคาต่ าก็จะท าให้รายได้ของธุรกิจนั้นต่ า ซึ่งอาจจะน าไปสู่ภาวะขาดทุน
ได้ อย่างไรก็ตามก็มิได้หมายความว่าธุรกิจหนึ่งจะตั้งราคาได้ตามใจชอบ ธุรกิจจะต้องอยู่ในสภาวะของ
การมีคู่แข่ง หากตั้งราคาสูงกว่าคู่แข่งมาก แต่บริการของธุรกิจนั้นไม่ได้มีคุณภาพสูงกว่าคู่แข่งขันมาก
เท่ากับราคาที่เพิ่ม ย่อมท าให้ลูกค้าไม่มาใช้บริการกับธุรกิจนั้นต่อไป หากธุรกิจตั้งราคาต่ าก็จะน ามาสู่
สงครามราคา เนื่องจากคู่แข่งรายอื่นสามารถลดราคาตามได้ในเวลาอันรวดเร็ว  

ราคาเป็นสิ่งที่ใช้แสดงภาพลักษณ์ของบริษัท การบริการและสร้างความคาดหวังในสินค้า
หรือบริการและสามารถท าให้การด าเนินงานของบริษัทมีก าไรหรือขาดทุนได้ จึงต้องก าหนดให้เหมาะสม
กับนโยบายธุรกิจ ความสามารถในการแข่งขันกับผู้อยู่ในธุรกิจเดียวกัน รวมถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายด้วย 
สิ่งที่ต้องตอบค าถามให้ได้ คือ 1) ราคาที่น าเสนอให้แก่กลุ่มเป้าหมายที่เหมาะสมที่สดุคือราคาใด 2) ราคา
ที่สามารถแข่งขันได้ในตลาดคือราคาใด และ 3) กลุ่มเป้าหมายน้ันเหมาะกับราคาที่ตั้งไว้หรือไม่  

ในมุมมองของลูกค้า การตั้งราคามีผลเป็นอย่างมากต่อการตดัสินใจซือ้บริการของลกูค้า 
และราคาของการบริการเป็นปจัจัยส าคัญในการบอกถึงคุณภาพที่จะได้รบั กล่าวคือ ราคาสงูคุณภาพ
ในการบริการน่าจะสูงด้วย ท าให้มโนภาพหรือความคาดหวังของลูกค้าต่อบริการที่ได้จะรับสูงด้วย 
แต่ผลที่ตามมาคือ บรกิารต้องมีคุณภาพตอบสนองความคาดหวังของลูกค้าได้ ในขณะที่การตั้งราคาต่ า 
ลูกค้ามักคิดว่าจะได้รับบริการที่มีคุณภาพด้อยตามไปด้วย ซึ่งถ้าหากต่ ามาก ๆ  ลูกค้าอาจจะไม่ใช้บริการได้ 
เนื่องจากไม่กล้าเสี่ยงต่อบรกิารทีจ่ะได้รบั ดังนั้นการตั้งราคาในธุรกิจบริการเป็นเรื่องที่ซับซ้อนยากกว่า
การตั้งราคาของสินค้ามาก ซึ่งผู้บริหารต้องไม่ลืมว่า ราคาก็จะเป็นเงินที่ลูกค้าต้องจ่ายออกไปเพื่อ
การรบับริการกับธุรกิจหนึ่งๆ ดังนั้น การที่ธุรกิจตัง้ราคาไว้สงูก็หมายความว่าลูกค้าต้องจ่ายเงินสูงด้วย 
ผลที่ตามมาก็คือลูกค้าจะมีการเปรียบเทียบราคากับคู่แข่ง หรืออย่างน้อยจะเปรียบเทียบกับความคุ้มค่า
กับสิง่ทีจ่ะได้รบั (สุมนา อยู่โพธ์ิ, 2548: 6 อ้างถึงใน ศรสวรรค์ เจริญชัยวงษ์, 2554)  
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การตัดสินใจด้านราคา จะเกี่ยวกับการก าหนดราคาเบื้องต้นส าหรับแต่ละผลิตภัณฑ์ 
การก าหนดส่วนเพิ่ม การก าหนดส่วนลดต่าง ๆ  แก่ลูกค้า การปรับปรุงราคาให้สอดคล้องกับการเคลื่อนไหว
ของต้นทุน สอดคล้องกับข้ันตอนต่าง ๆ ในวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ ราคาเป็นกลไกที่ส าคัญที่มักจะสามารถ
ดึงดูดความสนใจจากลูกค้า สามารถสร้างปฏิกิริยาจากลูกค้าได้ง่าย การยอมรับราคาที่ก าหนดข้ึนหรือไม่
ของลูกค้าในตลาดเป้าหมาย มีผลต่อแผนงานต่าง ๆ ที่ก าหนดข้ึนได้อย่างมากมายถึงจะเป็นเพียงปัจจัย
หนึ่งในส่วนประสมทางการตลาด ราคาจึงเปน็ปจัจยัส าคัญในการตัดสนิใจที่ผูบ้ริการต้องให้ความสนใจมาก
เป็นพิเศษ  

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ในการให้บริการนั้นสามารถให้บริการผ่านช่องทาง 
การจัดจ าหน่ายได้ 4 วิธี คือ  

3.1 การให้บริการผ่านร้าน (Outlet) โดยร้านประเภทนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อท าให้
ผู้รับบริการและผู้ให้บริการมาพบกัน ณ สถานที่แห่งหนึ่งโดยการเปิดร้านค้าข้ึนมา 

3.2 การให้บริการถึงที่บ้านลูกค้าหรือสถานที่ที่ลูกค้าต้องการ การให้บริการแบบนี้ 
เป็นการส่งพนักงานไปให้บริการถึงที่บ้านลูกค้า หรือสถานที่อื่นตามความสะดวกของลูกค้า 

3.3 การให้บริการผา่นตัวแทน การให้บริการแบบนี้เป็นการขยายธุรกิจด้วยการขาย 
แฟรนไชส์ หรือการจัดต้ังตัวแทนในการให้บริการ 

3.4 การให้บริการผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ การให้บริการแบบนี้เป็นบริการที่ค่อนข้างใหม่ 
โดยอาศัยเทคโนโลยีมาช่วยลดต้นทุนจากการจ้างพนักงาน เพื่อท าให้การบริการเป็นไปได้อย่างสะดวก
และทุกวันตลอด 24 ช่ัวโมง 

การตัดสินใจด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย จะเกี่ยวกับการเลอืกสถานที่ เวลา ที่สินค้าและ
บริการควรจะถูกน าไปเสนอขายให้ถึงตลาดเป้าหมาย โดยบุคคลที่เหมาะสมสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
นั้น ๆ กิจการจะตัดสินใจเลือกช่องทางการจัดจ าหน่าย ตัดสินใจพัฒนาระบบการขนส่ง และจัดระบบ
การเก็บรักษาสินค้า เพื่อให้สินค้าถูกน าไปขายในสถานที่ที่ลูกค้าต้องการซื้อ และในเวลาที่ลูกค้าเกิด
ความต้องการ การตัดสินใจเลือกช่องทางการจัดจ าหน่าย จะตัดสินใจเกี่ยวกับการใช้คนกลางหรือไม่และ
ท าอย่างไรจึงจะได้รับความรว่มมือจากคนกลาง รวมถึงการใช้เครื่องมือทางอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งข้ึนอยู่กับ
รูปแบบการส่งมอบ การบริการส่งข่าวสารทางอินเตอร์เน็ต เนื่องจากไม่มีสถานที่ให้พบเห็นได้ อาจจะ
ใช้การสื่อสารผ่านโทรศัพท์ และคอมพิวเตอร์ หรือใช้การผ่านตัวกลางซึ่งเป็นองค์กรที่ถือเป็นกลยุทธ์
ด้านบริการ ได้แก่ ความรวดเร็วและความสะดวก ซึ่งเป็นสิ่งที่ลูกค้าคาดหวังไว้ว่าจะได้รับ  

กลยุทธ์การจัดจ้างจากพันธมิตร เป็นแนวคิดทางกลยุทธ์ที่นิยมใช้กันในปัจจุบัน ในการน าไปใช้ 
ระหว่าง Outsourcing หรือการจัดจ้างหน่วยงานภายนอกองค์กร และพันธมิตรธุรกิจ จนกลายเป็น
แนวคิดใหม่ที่สร้างความสามารถแข่งขันของกิจการ นั่นคือ Outsourcing partner หรือการจัดจ้างจาก
พันธมิตร แนวคิดน้ีพยายามเน้นความสนใจ และทรัพยากรทั้งหมดไปในกิจกรรมหลักที่สร้างคุณค่าให้กับ
องค์กรและลูกค้า ส าหรับกิจกรรมทีไ่ม่มีความส าคัญต่อมูลค่าเพิ่มของสินค้าหรือบริการ ก็จะให้หน่วยงาน
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อื่นที่มีความถนัดมากกว่าด าเนินการแทน โดยกลยุทธ์นี้เป็นที่นิยม เนื่องจากมักท าให้กิจการได้รับวัตถุดิบ
หรือบริการที่มีคุณภาพสูงข้ึน ในต้นทุนที่ต่ าลง และสามารถน าทรัพยากรที่มีอยู่จ ากัดของตนมามุ่งที่
กิจกรรมส าคัญเท่านั้น  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดของธุรกิจบริการ จะมี
ความคล้ายกับธุรกิจขายสินค้า กล่าวคือ การส่งเสริมการตลาดของธุรกิจบริการท าได้ในทุกรูปแบบ ไม่
ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การให้ข่าวสาร การลดแลกแจกแถม การตลาดทางตรงผ่าน
สื่อต่าง ๆ ซึ่งการบริการที่ต้องการเจาะลูกค้าระดับสูง ต้องอาศัยการประชาสัมพันธ์ช่วยสร้างภาพลักษณ์ 
ส่วนการบริการที่ต้องการเจาะลูกค้าระดับกลางและระดับล่าง ซึ่งเน้นราคาค่อนข้างต่ า ต้องอาศัยการ
ลดแลกแจกแถม เป็นต้น  

การส่งเสริมการตลาด เป็นกิจกรรมที่ใช้ในการสื่อสาร เพื่อกระตุ้นหรือจูงใจ ผู้ซื้อให้เกิด
ทัศนคติที่ดีกับผลิตภัณฑ์และบริการ ท าให้เกิดความต้องการและตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในที่สุด 
ซึ่งประกอบไปด้วย หลายกิจกรรมด้วยกัน ดังนี้  

4.1 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การซื้อพื้นที่สื่อต่าง ๆ เพื่อเสนอขาย
แนวความคิดสินค้าหรือบรกิาร เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกบัองค์กรและหรือผลิตภัณฑ์บริการ
หรือความคิดที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ เป็นรูปแบบหนึ่งในการติดต่อสื่อสารเพื่อสร้าง
การรับรูใ้นบริการ โดยมีวิธีการทีท่ าให้ลกูค้ามองเห็นความแตกต่างระหว่างบรกิารของกิจการกับกิจการ
ของคู่แข่งขัน และท าให้ลูกค้ารู้จักสินค้าและบริการ การโฆษณาเป็นการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าโดยไม่ใช้
บุคคล ดังนั้น  นักการตลาดบริการจึงต้องเลือกวิธีที่เหมาะสมที่สุดของการโฆษณา ในการโฆษณาต้อง
ค านึงถึงวัตถุประสงค์ในการโฆษณา การก าหนดงบประมาณ และการเลือกใช้สื่อใดในการโฆษณาให้ได้ผล
ตอบรับที่คุ้มค่าและแสดงให้เห็นถึงความเหนือกว่าคู่แข่งขัน 

4.2 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง กิจกรรมการชักจูงให้เกิด 
การซื้อสินค้าหรือบริการในระยะเวลาที่ต้องการ เช่น การลดราคา โรงแรมมีอาหารเช้าฟรี เป็นกิจกรรม
การส่งเสริมการตลาดที่นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย และการให้ข่าวและ
ประชาสัมพันธ์ ซึ่งสามารถกระตุ้นการตอบสนองของลกูค้าให้เกดิความสนใจใหท้ดลองใช้หรอืตัดสนิใจ
ซื้อสินค้าหรือบริการให้เร็วยิ่งขึ้น มีรูปแบบการส่งเสริมการขายได้แก่ 

4.2.1 การกระตุ้นผู้บริโภค คือ มุ่งส่งเสริมการขายไปยังผู้บริโภคโดยตรง เช่น 
กระตุ้นโดยการมีระบบสะสมคะแนนเมื่อซื้อสินค้าหรือบริการ เพื่อนามาแลกของรางวัล มีการให้ส่วนลด
เมื่อซื้อสินค้าในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งที่ผู้ให้บริการต้องการกระตุ้นยอดขาย  

4.2.2 การกระตุ้นคนกลาง คือ มุ่งส่งเสริมการขายไปยังคนกลาง ได้แก่ ตัวแทน
จ าหน่าย เช่น มีการส่งเสริมการตลาดกับองค์กรห้างร้านต่าง ๆ ใช้ส่วนลดการค้ากับตัวแทนจ าหน่าย 
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4.2.3 การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย 
เช่น มีการให้ผลตอบแทนหรือเงินรางวัลกับพนักงานขายที่สามารถทายอดขายได้ตามที่ผู้ให้บริการก าหนด  

4.2.4 การประชาสัมพันธ์และการพิมพ์เผยแพร่ (Public Relation) หมายถึง 
การสร้างความ สัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายและสังคมโดยรวม เพื่อให้เกิดภาพพจน์ที่ดี ความเช่ือถือ  
ความเข้าใจอันถูกต้อง และความร่วมมือ รวมทั้งเพื่อแก้ไขหรือก าจัดความเข้าใจผิด หรือสถานการณ์ที่
ไม่ดีทั้งหลายให้ดีข้ึน การให้ข่าวสารเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับกับสินค้าหรือบริการที่ไม่ต้อง มี
การจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพันธ์ เป็นความพยายามที่มีการวางแผนโดยองค์กรหนึ่งเพื่อสร้างทัศนคติ
ที่ดีต่อองค์กรให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง การให้ข่าวเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์  

4.2.5 การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง การสร้าง
ความนิยมชมชอบ ความเช่ือถือและการตัดสินใจเลือกและการก่อปฏิกิริยาซื้อ โดยอาศัยบุ คคลเป็น
ผู้แจ้งข่าวสาร เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์กรและหรือผลิตภัณฑ์บริการผู้ให้บริการ
ซึ่งเป็นพนักงานไปยังลูกค้าโดยตรง ซึ่งเรียกว่าเปน็การติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลโดยมีการปฏิสัมพันธ์
ระหว่างผู้ให้บริการกับลูกค้าเป็นการเพิ่มความสัมพันธ์ที่ดีต่อกัน การขายโดยใช้พนักงานขายนี้จะเกี่ยวข้อง
กับกลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานและการจัดการ คือ พนักงานขายที่เสนอขายสินค้า ต้องอธิบายและ
สามารถแนะน ารายละเอียดได้อย่างชัดเจน สามารถท าให้ลูกค้าเกิดการยอมรับในตัวสินค้าหรือบริการ 
ชักจูงใจจนลูกค้าตกลงใจซื้อบริการ การเสนอขายและรับค าสั่งซื้อ นอกจากนี้ยังมีพนักงานสนับสนุน
การขาย ซึ่งเป็นพนักงานที่ไม่ได้ขายโดยตรง แต่ท าการส่งเสริมการขายโดยอาศัยอุปกรณ์สื่อสารยุค
ใหม่แทนการส่งตัวบุคคลไปติดต่อ อาจกระท าโดยผ่านโทรศัพท์และ telemarketing หรือแผ่นพับ  

4.2.6 การตลาดทางตรง (Direct marketing) หมายถึง การส่งข่าวสารสู่บุคคล
หนึ่งโดยเฉพาะได้อย่างรวดเร็วผ่านเครื่องมือที่มีหลายรูปแบบ เช่น จดหมายตรง โทรศัพท์ เป็นต้น 
เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่าง ๆ ที่
นักการตลาดให้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อ และท าให้เกิดการตอบสนองในทันที ประกอบไปด้วย 
การขายทางโทรศัพท์ การขายโดยใช้จดหมายตรง การขายโดยใช้แคตตาล็อค การขายทางโทรทัศน์
หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรมการตอบสนอง  

4.2.7 การจัดแสดงสินค้า (Display) หมายถึง การจัดตัวอย่างสินค้าให้ลูกค้า
ไปชมประกอบ การตัดสินใจ เช่น การแสดงสินค้าหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP)  

5. พนักงาน (People) พนักงานจะประกอบด้วยบุคคลทั้งหมดในองค์กรที่ให้บริการนั้น 
ซึ่งจะรวมตั้งแต่เจ้าของผู้บริหาร พนักงานในทุกระดับ ซึ่งบุคคลดังกล่าวทั้งหมดมีผลต่อคุณภาพของ
การให้บริการ เจ้าของและผู้บริหาร มีส่วนส าคัญอย่างมากในการก าหนดนโยบายในการให้บริการ 
การก าหนดอ านาจหน้าที่และความรับผิดชอบของพนักงานในทุกระดับ กระบวนการในการให้บริการ
รวมถึงการแก้ไขปรับปรุงการให้บริการ พนักงานผู้ให้บริการและพนักงานในส่วนสนับสนุน พนักงานผู้ให้ 
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บริการเปน็บคุคลที่ต้องพบปะและให้บรกิารกับลกูค้าโดยตรง และพนักงานในส่วนสนับสนุนก็จะท าหน้าที่
ให้การสนับสนุนงานด้านต่าง ๆ  ที่จะท าให้การบรกิารนั้นครบถ้วนสมบูรณ์ ธุรกิจจะประสบความส าเร็จได้ 
จะต้องมีบุคลากรเป็นส่วนที่ส าคัญในกระบวนการบริการมากที่สุด โดยสร้างความพึงพอใจ ดึงลูกค้ากลับมา
ใช้บริการอีก โดยเฉพาะธุรกิจบริการที่ต้องอาศัยปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า กิจการจะต้องเตรียมกระบวนการ
สรรหา ฝึกอบรม และการกระตุ้นพนักงานโดยเฉพาะพนักงานในส่วนที่ต้องติดต่อกับลูกค้าโดยตรง  

การสร้างความแตกต่างด้านพนักงาน (Kotler, 2002: 42-44 อ้างถึงใน ศรสวรรค์ 
เจริญชัยวงษ์, 2554) ได้กล่าวว่า บริษัทสามารถสรา้งความได้เปรียบทางการแข่งขัน โดยการว่าจ้างและ
ฝกึอบรมบุคลากรในบริษัทให้มีคุณภาพที่ดีกว่าบริษัทคู่แข่งขันได้และก่อให้เกิดลักษณะของบุคลากร 
5 แบบ คือ 1) ความสามารถ พนักงานมีทักษะและความรู้ตามก าหนด 2) ความสุภาพ พนักงานมี
ความเป็นมิตร นอบน้อม และสนใจในงาน 3) ความน่าเชื่อถือ พนักงานเป็นที่ไว้วางใจของลูกค้า 
4) ความรับผิดชอบ พนักงานตอบสนองอย่างรวดเร็วเมื่อมีค าขอร้องและได้รับปัญหาของลูกค้า และ 
5) การสื่อสาร พนักงานมีความพยายามในการเข้าใจในลูกค้า และสื่อสารได้อย่างชัดเจน 

บุคลากร เป็นสินทรัพย์ที่ส าคัญที่สุดในองค์กร แม้ว่าจะมีการน าเทคโนโลยีเข้ามาช่วยใน
กระบวนการบริการมากข้ึน พนักงานจึงมีหน้าที่ให้บริการลูกค้าเท่านั้นและต้องท าหน้าที่ในการแก้ไข
ปัญหาเฉพาะหน้าให้กับลูกค้าด้วย ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นจะข้ึนอยู่กับการที่บุคคลปฏิบัติตอบสนอง
ต่อกันสองฝ่าย คือ ระหว่างลูกค้ากับพนักงาน สภาพของการปฏิบัติตอบต่อกันสองฝ่ายมีอิทธิพลต่อ
การรับรู้ของลูกค้า ในด้านคุณภาพของบริการเป็นอย่างมาก ลูกค้ามักตัดสินเกี่ยวกับคุณภาพของบริการ
ที่ได้รับจากการประเมินบุคคลที่เป็นผู้ให้บริการ บริษัทที่ประสบความส าเร็จส่วนใหญ่มักทุ่มเท
ความพยายามอย่างมากกับการรับและคัดเลือกพนักงาน การฝึกอบรม การจูงใจพนักงาน โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งผู้ที่มีหน้าที่โดยตรงกับลูกค้า  

6. กระบวนการใหบ้รกิาร (Process) กระบวนการใหบ้ริการ เป็นส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีความส าคัญมาก ต้องอาศัยพนักงานที่มีประสิทธิภาพ หรือเครื่องมือทันสมัยในการท าให้เกิด
กระบวนการที่สามารถส่งมอบบริการที่มีคุณภาพได้ เนื่องจากการให้บริการโดยทั่วไปมักจะประกอบด้วย
หลายข้ันตอน ได้แก่ การต้อนรับ การสอบถามข้อมูลเบื้องต้น การให้บริการตามความต้องการ  
การช าระเงินเป็นต้น ซึ่งในแต่ละข้ันตอนต้องเช่ือมโยงกันอย่างดี หากมีข้ันตอนใดไม่ดีแม้แต่ข้ันตอนเดียว
ย่อมท าให้บริการไม่เป็นที่ประทับในแก่ลูกค้า คุณภาพงานบริการข้ึนอยู่กับความคาดหวังของลูกค้าเป็น
หลักใหญ่ นักการตลาดจึงก าหนดปัจจัยที่มีอิทธิพลกับการสร้างความคาดหวังของลูกค้าต่อการประเมิน
คุณภาพบริการไว้ 4 ปัจจัย  

ปัจจัยที่ 1 Word of mouth and communication หาข้อมูลด้วยการสอบถามจากเพื่อน
หรือญาติที่เคยใช้บริการนั้น ๆ มาก่อน  
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ปัจจัยที่ 2 Personal needs and preferences เป็นความต้องการที่เป็นรสนิยมส่วนตัว 
อันเนื่องมากจากพื้นฐานทางด้านสังคม การศึกษา ครอบครัว ศาสนา &วัฒนธรรม 

ปัจจัยที่ 3 Past experiences เป็นประสบการณ์ในอดีตที่สะสมมา ถ้าลูกค้าไม่เคยได้รับ
การดูแลเป็นพิเศษในลักษณะนี้มาก่อน แต่ได้รับเป็นครั้งแรก ลูกค้าจะรู้สึกพอใจเป็นพิเศษเหนือ
ความคาดหมาย 

ปัจจัยที่ 4 External communication ได้แก่ การลงโฆษณาเพื่อสร้างภาพพจน์ เป็นการให้
ข้อมูลลูกค้าล่วงหน้าเพื่อให้ลูกค้าสะสมข้อมูลในการสร้างความคาดหวังก่อนตัดสินใจมาใช้บริการสินค้า
ของบริษัท เป็นต้น 

ดังนั้น กระบวนการบริการที่ดีควรรวดเร็ว และมีประสิทธิภาพในการส่งมอบ รวมถึงต้อง
ง่ายต่อการปฏิบัติการ เพื่อไม่ให้พนักงานเกิดความสับสน และสามารถทางานได้อย่างถูกต้อง มีแบบ
แผนเดียวกัน เพื่อให้งานออกมามีประสิทธิภาพ อย่างไรก็ตามแนวคิดดังกล่าวแม้จะช่วยให้เกิดมาตรฐาน
ในเรื่องข้ันตอนการบริการ แต่ก็น าไปสู่ปัญหาของการขาดจิตใจในการให้บริการ ท าให้บริการทุกอย่าง
มีขั้นตอนที่เข้มงวด ขาดความยืดหยุ่น และขาดเสน่หข์องความแตกต่างในการให้บริการในแต่ละจุดบริการ 

7. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ได้แก่ อาคาร
ของธุรกิจบริการ เครื่องมือ และอุปกรณ์ เช่น เครื่องคอมพิวเตอร์ เครื่องเอทีเอ็ม เคาน์เตอร์ให้บริการ 
การตกแต่งสถานที่ ล็อบบี้ ลานจอดรถ สวน ห้องน้า การตกแต่ง ป้ายประชาสัมพันธ์ แบบฟอร์มต่าง ๆ 
สิ่งต่าง ๆ เหล่านี้เป็นสิ่งที่ลูกค้าใช้เป็นเครื่องหมายแทนคุณภาพของการให้บริการ กล่าวคือ ลูกค้าจะ
อาศัยสิ่งแวดล้อมทางกายภาพเป็นปัจจัยหนึ่งในการเลือกใช้บริการ ดังนั้น สิ่งแวดล้อมทางกายภาพย่ิง
ดูหรูหราและสวยงามเพียงใด บริการน่าจะมีคุณภาพตามด้วยส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
คือ องค์ประกอบที่ส าคัญในการด าเนินงานการตลาดเป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได้ กิจการธุรกิจ
จะต้องสร้างส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสม ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภรเสรีรัตน์, 2552)  

ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) ในการด าเนินธุรกจิทุกประเภทจะมปีัจจัยต่าง ๆ 
มากระทบการท างาน โดยเฉพาะอย่างยิง่การด าเนินงานทางการตลาด จะมีปจัจยั 2 อย่างคือ ปจัจัยภายใน
ของกจิการ (Internal Factors) ผูบ้รหิารหรอืผูป้ระกอบการสามารถควบคุมใหเ้ป็นไปตามนโยบายของ
กิจการ คือ ส่วนประสมการตลาดปัจจัยภายนอก (External Factors) ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อ
การด าเนินงาน ของกจิการไมส่ามารถควบคุมได้ ดังนั้น ต้องปรับปัจจัยภายในให้สอดคล้องกับปัจจัย
ภายนอก เช่น สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ สังคม การเมือง คู่แข่งขัน วัฒนธรรม กฎหมาย และเทคโนโลยี 
(สุวสา ชัยสรุัตน์, 2537)  

ส่วนประสมการตลาด คือ ปัจจัยผันแปรทางการตลาดที่ผู้บริหารการตลาดเสนอให้แก่
ตลาดเป้าหมาย เพื่อบ าบัดความต้องการพร้อมทั้งน าความพอใจสูงสุดมาสู่ตลาดเปา้หมาย ส่วนประสม
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การตลาดเป็นปัจจัยแปรผันทางการตลาดที่ผู้บริหารสามารถควบคุมได้ และเป็นหน้าที่ของผู้บริหารที่
จ าต้องปรับปัจจัยผันแปรเหล่านี้ให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของตลาดเป้าหมายและสภาวะการแข่งขัน 
เพื่อสร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่ง และสร้างความพอใจให้แก่ลูกค้าเป้าหมาย (พิษณุ จงสถิตวัฒนา, 
2544)  

ฟิลลิป ค็อตเล่อร์ (Kotler, 2003) กูรูด้านการตลาดช้ันน าของโลก ได้ให้แนวคิดส่วนประสม 
ทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix) ไว้ว่าเป็นแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจที่ให้ 
บริการ ซึ่งเป็นธุรกิจที่แตกต่างจากสินค้าอุปโภคและบริโภคทั่วไป เป็นตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ 
ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย จ าเป็นจะต้องใช้ส่วนประสมการตลาด 
(Marketing Mix) 7 อย่าง หรือ 7P's ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด 

การศึกษาครัง้นี้ จงึน าหลกัส่วนประสมทางการการตลาด (Marketing Mix) มาปรบัใช้เป็น
ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกเช่าหอพักในระยะยาว ทั้งนี้ส่วนประสมทางการตลาดทั่วไป ประกอบด้วย 
ผลติภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การสง่เสรมิการตลาด 
(Promotion) หรือทีเ่รียกว่า 4 P’s แต่เนื่องจากธุรกจิตู้บญุเติมเป็นธุรกิจบรกิารจึงควรใช้ปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดส าหรบัธุรกจิบริการ หรือ 8P’s มาใช้ (Lovelock and Wright, 2002 อ้างถึงใน นฤทธ์ิ 
วงษ์มณฑา, 2554) ดังนี ้

1. ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความต้องการของผูบ้รโิภคได้คือ สิ่ง
ที่ผู้ให้บริการต้องมอบให้แก่ผู้บริโภค และผู้บริโภคจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของการใช้บริการตู้
เติมเงิน 

2. ราคา หมายถึง การก าหนดคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่าของบริการ กับราคาของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ผู้บริโภคจะตัดสินใจใช้บริการตู้เติมเงิน  

3. ด้านช่องทางการให้บริการ หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อม 
ในการน าเสนอบริการให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการ
ที่น าเสนอ ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านท าเลที่ตั้ง และช่องทางในการน าเสนอบริการ  

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง เครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญในการติดต่อสื่อสาร
ให้ผู้บริโภค โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจง้ข่าวสารหรอืชักจูงใหเ้กิดทัศนคติและพฤติกรรม การใช้บริการและ
เป็นกุญแจส าคัญของการตลาดสายสัมพันธ์  

5. ด้านพนักงาน หมายถึง บุคคลที่ได้รับการคัดเลือก การฝึก อบรม การจูงใจ เพื่อให้
สามารถสร้างความพึงพอใจใหก้ับผูบ้รโิภคได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็นความสัมพันธ์ ระหว่างผู้ให้บริการ
และผู้บริโภค โดยผู้ให้บริการต้องมีความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อผู้บริโภคมีความคิด
ริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา  
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6. ด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอ หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่แสดงให้เห็นถึง
ลักษณะทางกายภาพแลการน าเสนอให้กบัผูบ้ริโภคให้เห็นเปน็รูปธรรม โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม
ทั้งทางด้านกายภาพและรูปแบบการให้บริการ เพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ท าให้เกิดความพึงพอใจของ
ลูกค้า  

7. ด้านกระบวนการ หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติ 
ในด้านการบรกิาร ที่น าเสนอให้กับผู้บริโภคเพื่อมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็วและท าให้ผู้บริโภค 
บริการเกิดความประทับใจ เกิดความพึงพอใจในการใช้บริการตู้เติมเงิน 

8. ด้านประสิทธิภาพ หมายถึง สิ่งที่ท าให้องค์กรสามารถลดต้นทุนการผลิตได้ ซึ่งคุณภาพ
การบริการสามารถสร้างความแตกต่างกับคู่แข่งขัน และสร้างความภักดีต่อสินค้าได้  

ส่วนประสมการตลาดบรกิารทัง้ 8 อย่างข้างต้นเป็นสิ่งส าคัญต่อการก าหนดกลยุทธ์ต่าง ๆ  
ทางดา้นการตลาดของธุรกิจ ที่จะต้องมีการจัดส่วนประสมแต่ละอย่างให้มีความเหมาะสมกับสภาพแวดล้อม 
ของธุรกิจและของอุตสาหกรรมที่แตกต่างกันไปไม่มีสูตรที่ตายตัว 

กล่าวโดยสรุปจะพบว่า การด าเนินธุรกิจในปัจจุบัน คือ การอยู่รอดและการเติบโต ในสภาพ
การด าเนินธุรกิจในปัจจุบนัที่มกีารเปลีย่นแปลงอยู่ตลอดเวลา มีคู่แข่งขันในตลาดมากขึ้น มีการแข่งขัน
สูงและรุนแรง ลูกค้ามีทางเลือกและมีความต้องการที่เฉพาะเจาะจงมากขึ้น ธุรกิจจึงต้องอาศัยกลยุทธ์
การตลาดในการบริหารงานเพื่อสร้างความเข้มแข็งให้กับผลิตภัณฑ์บริการและธุรกิจของตนเอง  
เพื่อตอบสนองความต้องการของลกูค้า สร้างความพงึพอใจและความภักดีให้เกิดข้ึนกับลูกค้า ในการศึกษา
ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบรกิารนั้นเปน็ประโยชน์ในด้านการวางกลยุทธ์ทางการตลาด สามารถ
แข่งขันได้และท าให้ลูกค้าสามารถตัดสินใจในการเลือกใช้บริการนั้น ส่งผลให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ
ต่อไป 
 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

นิตยา พาขุนทด (2562) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการกับกลยุทธ์
ทางการตลาดของตู้เติมเงนิโทรศัพท์มอืถือออนไลน์ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี การวิจัย
ครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) ระดับกลยุทธ์ทางการตลาดและพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงิน
โทรศัพท์มือถือออนไลน์ 2) เพื่อศึกษาเปรียบเทยีบระดับกลยุทธ์ทางการตลาดตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือ
ออนไลน์ จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล และ 3) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการ
กับกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 
ผลการวิจัยพบว่า 1) พฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ พบว่า ส่วนใหญ่ใช้บริการ
ตลอด 24 ช่ัวโมง ใช้ระบบ วัน ทู คอล (เอไอเอส) ซื้อช่ัวโมงอินเตอร์เน็ต ตัดสินใจใช้ด้วยตนเอง ใช้ในช่วง
เวลา 20.00-24.00 น. สถานที่ในการใช้บริการส่วนใหญ่เป็นร้านสะดวกซื้อและใช้บริการทุก 2 สัปดาห์ 
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ในด้านระดับความส าคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ โดยรวมอยู่ใน 
ระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมากที่สุด โดยเรียงจากมากไปหาน้อย 
คือ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ยกเว้นด้านการส่งเสริมการตลาด
อยู่ในระดับมาก 2) การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลที่ต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดแตกต่างกัน 
จ าแนกตามเพศ สถานภาพ และอาชีพ พบว่า โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จ าแนกตามอายุระดับการศึกษารายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า โดยรวมไม่แตกต่างกัน 3) การวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือ
ออนไลน์ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการมีความสัมพันธ์กับ
กลยุทธ์ทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และด้านการส่งเสริมการตลาด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

อาภาภรณ์  เกตุแก้ว (2558) ศึกษาเรื่อง การใช้บริการซื้อกับตู้เติมเงินอัตโนมัติของผู้บริโภค
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน 
ที่มีผลต่อการใช้บริการซ้ าตู้เติมเงินอัตโนมัติที่ต่างกัน 2) เพื่อศึกษาการประเมินการใช้บริการตู้เติมเงิน
อัตโนมัติของผู้บริโภค ที่มีผลต่อการใช้บริการซ้ าตู้เติมเงินอัตโนมัติ 3) เพื่อศึกษาการรับรู้สื่อประชาสัมพันธ์
การตลาดทางตรงของผูบ้รโิภค ที่มีผลต่อการใช้บรกิารซ้ าตู้เติมเงนิอัตโนมตัิ โดยการวิจัยครัง้นี้เปน็การวิจัย
เชิงส ารวจ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการตู้ เติมเงินอัตโนมัติ 
จ านวน 400 คน จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ
ระหว่าง21-25 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา และมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ
แตกต่างกัน  ส่งผลต่อการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติไม่แตกต่างกัน  ส่วนอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน  ส่งผลต่อการใช้บริการซ้ าตู้เติมเงินอัตโนมัติแตกต่างกัน ในด้าน
การประเมินการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติของผู้บริโภค พบว่า การประเมินการใช้บริการตู้เติมเงิน
อัตโนมัติมีผลต่อการใช้บริการซ้ าตู้เติมเงินอัตโนมัติ ในด้านการรับรู้สื่อประชาสัมพันธ์การตลาดทางตรง
ของผู้บริโภค พบว่า การรับรู้สื่อประชาสัมพันธ์การตลาดทางตรงของผู้บริโภคมีผลต่อการใช้บริการซ้ า
ตู้เติมเงินอัตโนมัติ 

ปราโมทย์ ตัณฑเศรณีวัฒน์ (2555) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรกิารตู้เติมเงินออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตตาบลในเมือง อ าเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมา มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการตู้เติมเงินออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตตาบลในเมือง อ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา และเพื่อ
เปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการตู้เติมเงินออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตตาบลในเมือง อ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ผลการวิจัย
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พบว่า ข้อมูลทั่วไปของบุคคลที่ใช้โทรศัพท์มือถือระบบเติมเงินโดยใช้บริการตู้เติมเงินออนไลน์ในเขต
ต าบลในเมือง อ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุต่ ากว่า 25 ปี เป็นนักศึกษา 
มีการศึกษาอยู่ระดับต่ ากว่าปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 10,000 บาท ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการตู้เติมเงิน ออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านการให้บริการ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจาหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ภาพรวมทุกด้านอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านการให้บริการให้การตัดสินใจมากทีสุ่ด รองลงมา คือ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจาหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดให้การตัดสินใจอยู่ในระดับมาก 

สุปราณี หาดเมืองทิพย์ (2554) ได้ศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการต่อการให้บริการ
ตู้หยอดเหรียญเติมเงินระบบออนไลน์ อ าเภอมหาราช จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการวิจัยพบว่า 
ระดับความส าคัญต่อการให้บริการตู้หยอดเหรียญเติมเงินระบบออนไลน์ อ าเภอมหาราช จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา โดยรวมอยู่ในระดับมากทั้ง 3 ต าบล คือ ต าบลมหาราช ต าบลโรงช้าง และต าบล
บ้านใหม่ การเปรียบเทียบระดับความส าคัญการให้บริการตู้หยอดเหรียญเติมเงินระบบออนไลน์  
อ าเภอมหาราช จังหวัดพระนครศรีอยุธยา จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลและพื้นที่ให้บริการ พบว่า 
ปัจจัยด้าน เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ และพื้นที่ให้บริการในภาพรวม
ไม่แตกต่างกัน  

ภัทสราภรณ์ ปานมาศ และคณะ (2551) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงิน
ออนไลน์ของประชาชนในเขตจตุจักรประจ าปีพุทธศักราช 2551 มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความคิดเห็น
ของผู้ใช้บริการตู้เติมเงินออนไลน์ที่มี ณ จุดบริการ และศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ที่ก่อให้เกิดความคิดเห็น
อันได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 100 คน เพศชายกับเพศหญิงมีจ านวนใกล้เคียงกัน ส่วนใหญ่เพศชาย อายุระหว่าง 20 – 30 ป ี
และมีสถานภาพโสด มีความพึงพอใจ ประชาชนในเขตจตุจักรมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้บริการ
ตู้เติมเงินออนไลน์ที่มีต่อตู้เติมเงินออนไลน์ ณ จุดบริการ พบว่า การบริการเติมเงินด้วยตู้เติมเงินออนไลน์
ให้ความสะดวก รวดเร็ว แต่ประชาชนส่วนใหญ่ยังไม่ทราบรายละเอียดเกี่ยวกับการใช้บริการตู้เติมเงิน
ออนไลน์ ณ จุดบริการมากพอ ในส่วนของสมมติฐานพบว่าความคิดเห็นของเพศ อายุ รายได ้การศึกษา 
มีความคิดเห็นไม่แตกต่างกันมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

กนิษฐกานต์ ภัทรากร (2550) วิจัยเรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้ช่องทาง
การเติมเงินของผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบเติมเงิน ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบเติม
เงินที่ตอบแบบสอบถามในเขตกรุงเทพมหานครมีทั้งสิ้น 400 คน โดยส่วนมากเป็นผู้หญิง มีอายุระหว่าง 
20-29 ปี จบการศึกษา ปริญญาตรี มีรายได้รวมต่อเดือนระหว่าง 10,000 ถึง 20,000 บาท และมีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกซนมากที่สุด ทางด้านพฤติกรรมการใช้บริการการเติมเงิน ส่วนมากเป็นผู้ใช้
โทรศัพท์เคลื่อนที่ในระบบแฮปปี้ ระยะเวลาใช้งานตั้งแต่ 1 ถึง 2 ปี โดยเฉลี่ยเติมเงิน 1 ครั้งต่อเดือน 
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เลือกเติมเงินเป็นจ านวนระหว่าง 201 ถึง 300 บาทต่อครั้ง โดยจะเหลือเงินในระบบก่อน การเติมเงิน
จ านวนระหว่าง 0 ถึง 100 บาท ซึ่งตัวผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบเติมเงินจะเป็นผู้เติมเงินเอง เลือกเติมเงิน
ในช่วงเวลาตั้งแต่ 18.01 ถึง 23.59 นาฬิกา และเลือกเติมผ่านบัตรเติมเงินมากที่สุด ส่วนด้านให้
ความส าคัญส่วนผสมการตลาดต่อการเลือกใช้ช่องทางการเติมเงิน พบว่า ผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบ
เติมเงินให้ความส าคัญในเรื่องวิธีการเติมเงินปลอดภัยและมั่นใจในการเติมเงินได้ และมีโปรโมช่ันจูงใจ
ในการเติมเงิน เช่น เพิ่มจ านวนเงิน หรือวัน ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลในการเลือกใช้ช่องทาง
การเติมเงนิของระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบเติมเงินมาก คือสามารถเติมเงินได้ตลอดเวลา สามารถใช้
บริการเพี่อเติมเงินได้รวดเร็ว ทันใจ สามารถเลือกจานวนเงินตามที่ต้องการได้ ไม่มีการก าหนดจ านวน
เงินข้ันต่ าในการเติมเงิน สามารถเติมเงินได้ด้วยตัวเอง สามารถหาที่เติมเงินได้ง่าย มีบริการแก้ไขปัญหา
เมื่อเกิดปัญหาจากการเติมเงิน และมีของรางวัลหรือสิทธิประโยชน์เพิ่มเมื่อใช้บริการ และส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลใน การเลือกใช้ช่องทางการเติมเงินของระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบเติมเงิน
ปานกลางคือมีวิธีการเติม เงินที่ทันสมัย มีเจ้าหน้าที่ให้บริการและค าแนะน าในการเติมเงิน มีการจัด
กิจกรรมเพื่อกระตุ้นและ ประชาสัมพันธ์ช่องทางการเติมเงินในแหล่งชุมชนและมีการประชาสัมพันธ์
ผ่านช่องทางต่าง ๆ 

สุจันทนา พงษ์ภัทรินทร์ (2550) ศึกษาเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยใน
การตัดสินใจเลือกใช้บริการช่องทางการเติมเงินแบบต่าง ๆ ของโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบช าระค่าบริการ
ล่วงหน้า (Prepaid): กรณีศึกษาผู้ใช้บริการของโทรศัพท์เคลื่อนที่แห่งหนึ่ง งานวิจัยฉบับนี้มุ่งศึกษา
พฤติกรรมการเติมเงิน โดยศึกษาหาความสัมพันธ์ ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ที่มีผลต่อการใช้บริการ
ช่องทางการเติมเงิน และศึกษาหาปัจจัยในการเลือกช่องทางการเติมเงิน รวมถึงปัญหาที่พบ และ
ความต้องการสูงสุดในรายการล่งเสริมการขายแบบต่าง ๆ เพี่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
และผู้ให้บรกิารสามารถน าผลการศึกษาไปคิดหากล ยุทธ์ในการดูดซับความต้องการส่วนเกินของผู้บริโภค 
(Consumer surplus) ทุกกลุ่มได้ท าให้สวัสดิการสังคมดีข้ึนทั้งผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการจากงานศึกษา
ในอดีตพบว่าผู้ใช้งานโทรศัพท์เคลื่อนที่แต่ละผู้ใหบ้ริการมีปจัจยัในการเลือกใช้บริการที่แตกต่างกัน ดังนั้น
เพื่อให้งานวิจัย ศึกษาหาความต้องการที่แท้จริงของกลุ่มผู้บริการเฉพาะกลุ่มมากข้ึน  

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สรปุได้ว่า ผู้บริโภคที่ใช้บรกิารตู้เติมเงิน จะให้ความส าคัญ
ต่อส่วนประสมทางการตลาดในระดับมาก และเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
ตู้เติมเงินของผู้บริโภค โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของตู้เติมเงิน ได้แก่  ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทาง 
การให้บริการ การส่งเสริมการตลาด พนักงานผู้ให้บริการ ภาพลักษณ์และการน าเสนอ กระบวนการ 
และประสิทธิภาพ และเป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงิน เนื่องจากปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด และพฤติกรรมการใช้บริการ เป็นปจัจยัที่ช่วยส่งเสริมในการตัดสินใจใช้บริการตู้เติมเงิน
ของผู้บริโภค 



 

บทที่ 3 
การด าเนินการวิจัย 

 
การศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 

กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวิจัย
แบบการส ารวจ (Survey Research) โดยการเก็บข้อมูลทางแบบสอบถาม (Questionnaire) และ
วิเคราะห์ข้อมูลผ่านโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามขั้นตอนดังนี้ 

1. ประชากรและกลุม่ตัวอย่าง 
2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
4. การวิเคราะห์ข้อมลูและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอยา่ง 

ประชากร  
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรที่อาศัยอยู่ใน จังหวัดนครปฐม จ านวน 

911,492 คน เป็นฐานข้อมูลในการก าหนดจ านวนประชากร (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2561)  
กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือผู้ที่เคยใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติมที่อาศัย

อยู่ในจังหวัดนครปฐม ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยการสุ่มตัวอย่างจากวิธีของ Taro Yamane 
(สุธรรม รัตนโชติ, 2551: 95) ที่ค่าความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 จะได้
จ านวนตัวอย่างดังนี้ 
 

 n = 
N

1+Ne2 

 
ก าหนดให ้
n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
N = ขนาดของประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
e = ความคลาดเคลื่อนของกลุม่ตัวอย่าง (ก าหนดให้ = .05) 
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แทนค่า 
 

 n = 
911,492

1 + (911,492 ) (0.05)2
 

  = 
911,492

1 + (911,492 ) (0.0025) 

  = 
911,492
2279.73 

  = 399.82 

 
นั่นคือ  ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดที่ยอมรับได้คือ 400 ตัวอย่าง ดังนั้น ในการวิจัย

ครั้งนี้ผู้วิจัยจะใช้กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ตัวอย่าง 
ข้ันตอนที่ 2 จากจ านวนขนาดกลุ่มตัวอย่างประชากร ผู้ที่มาใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติ

บุญเติม จังหวัดนครปฐม ที่ค านวณได้ จังหวัดนครปฐม จ านวน 400 ตัวอย่าง ผู้ศึกษาจะท าการสุ่มแบบ
บังเอิญ 

โดยผู้วิจัยก าหนดการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทั้ง 7 อ าเภอ ในจังหวัดนครปฐมดัง
ตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1 ข้อมูลจ านวนประชากรในแต่ละอ าเภอในจงัหวัดนครปฐม 

ล าดับท่ี อ าเภอ จ านวนประชากร % จ านวนตัวอย่าง 
1 อ าเภอเมืองนครปฐม 279,944 30.7 123 
2 อ าเภอก าแพงแสน 129,081 14.2 57 
3 อ าเภอนครชัยศร ี 111,119 12.2 49 
4 อ าเภอดอนตูม 48,625 5.3 21 
5 อ าเภอบางเลน 93,424 10.3 41 
6 อ าเภอสามพราน 208,836 22.9 92 
7 อ าเภอพุทธมณฑล 40,463 4.4 18 

รวม 911,492 100 400 
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เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ 
1. ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติ ปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด และพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินบุญเติมของประชากร จังหวัดนครปฐม 
2. ก าหนดกรอบความคิด และขอบเขตของเนื้อหาที่จะใช้เป็นค าถามในแบบสอบถาม 

ตลอดทั้งตัวแปรที่จะใช้ในการวิจัย 
3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม

(Questionnaire) ซึ่งผู้วิจัยสร้างข้ึนโดยอาศัยกรอบแนวคิดและผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อส ารวจข้อมูล
จากผู้ที่มาใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม จังหวัดนครปฐม 

4. สร้างแบบสอบถามฉบับร่างให้ครอบคลุมขอบเขตการวิจัย โดยใช้ค าถามแบบปลายปิด
เพื่อถามระดับความคิดเห็นของผู้ที่มาใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม จังหวัดนครปฐม โดยแบ่ง
แบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

สว่นที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลเกี่ยวกับคุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง โดย
สอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีลักษณะ
ค าถามเป็นแบบปลายปิด (Close Ended Question) 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษา
จังหวัดนครปฐม จ านวน 2 ด้าน ได้แก่ ด้านค่านิยม และด้านความน่าเช่ือถือของผู้ให้บริการ มีลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบปลายปิดเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scales) โดยให้ผู้ตอบแบบ 
สอบถามเลือกตอบตามระดับความคิดเห็นด้านการปฏิบัติ มีเกณฑ์ 5 ระดับ คือ 

มีความเห็นด้วยมากที่สุด 5 คะแนน 
มีความเห็นด้วยมาก 4 คะแนน 
มีความเห็นด้วยปานกลาง 3 คะแนน 
มีความเห็นด้วยน้อย 2 คะแนน 
มีความเห็นด้วยน้อยทีสุ่ด 1 คะแนน 
 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดการใช้บริการตู้เติมเงิน

อัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม จ านวน 8 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การให้บริการ ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านพนักงาน ด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอ ด้านกระบวนการ 
และด้านประสิทธิภาพ มีลักษณะแบบสอบถามเปน็แบบปลายปิดเป็นแบบมาตราสว่นประมาณค่า (Rating 
Scales) โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบตามระดับความคิดเห็นด้านการปฏิบัติ มีเกณฑ์ 5 ระดับ 
คือ 
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ให้ความส าคัญมากที่สุด 5 คะแนน 
ให้ความส าคัญมาก 4 คะแนน 
ให้ความส าคัญปานกลาง   3 คะแนน 
ให้ความส าคัญด้วยน้อย 2 คะแนน 
ให้ความส าคัญน้อยทีสุ่ด 1 คะแนน 

 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษา

จังหวัดนครปฐม จ านวน 3 ข้อ ได้แก่ ความถ่ีที่มาใช้บริการตู้เติมเงินบุญ ประเภทของบริการที่ใช้บริการ
บ่อยที่สุด  และจ านวนเงนิที่มาใช้บริการที่ตู้เติมเงินบุญเติมต่อมีลกัษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด (Close 
Ended Question) 

การทดสอบเครื่องมือ 
1. น าแบบสอบถามทีส่รา้งข้ึน เสนออาจารย์ทีป่รกึษาวิทยานิพนธ์ เพื่อพจิารณาตรวจสอบ

และให้ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงเกี่ยวกับส านวนภาษาให้เข้าง่าย เพื่อให้ได้ข้อค าถามที่มีข้อความตรง
ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

2. น าแบบสอบถามมาปรบัปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ที่ปรึกษา 
3. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้น ไปให้ผู้เช่ียวชาญ จ านวน 3 ท่าน ตรวจสอบความถูกต้อง

และความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ได้คะแนน 0.873 
4. เมื่อผู้เช่ียวชาญตรวจสอบแล้ว ให้ท าการปรับปรุงและแก้ไขแบบสอบถาม แล้วส่งให้

ผู้เช่ียวชาญตรวจสอบซ้ าทั้งฉบับอีกครั้งหนึ่ง 
5. ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม โดยการทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ของ

แบบสอบถาม ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ได้
อยู่ในกลุ่มตัวอย่าง ผลที่ได้ไปวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามทั้งฉบับด้วย
วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (Alpha Coefficiency) ของ (Cronbach’s Coeffcient) (กัลยา 
วานิชย์บัญชา, 2553: 449) ได้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค เท่ากับ .905 

6. ปรับปรุงแก้ไขข้อค าถามในแบบสอบถามที่ยังไม่เหมาะสม แล้วพิมพ์เป็นฉบับสมบูรณ์
และตรวจสอบรายละเอียดของความถูกต้องในถ้อยค าหรือส านวน เพื่อน าไปใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยต่อไป 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ด้วยการออกเก็บข้อมูลภาคสนามมีวิธีด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลตามขั้นตอน ดังนี้ 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการส ารวจภาคสนาม โดยน าแบบสอบถามทีส่มบูรณ์แลว้ไปสอบถามผูท้ี่มาใช้

บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม จังหวัดนครปฐม ผู้วิจัยได้แจกและเก็บแบบสอบถามด้วยตนเอง โดย
ใช้ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมแบบสอบถามตั้งแต่เดือนมิถุนายน 2561 ถึง ธันวาคม 2562 ได้รับ
แบบสอบถามคืนมาครบจ านวน 400 ชุด 

เพื่อให้การศึกษาวิจัยด าเนินการไปอย่างน่าเช่ือถือ ผู้วิจัยมีล าดับข้ันตอนในการวิเคราะห์
ข้อมูลดังนี้ 

1. ลงหมายเลขประจ าตัวแบบสอบถาม โดยเริ่มจากฉบับแรกถึงฉบับสุดท้ายตามล าดับ 
เพื่อสะดวกในการด าเนินการข้ันตอนต่อไป และเพื่อความสะดวกในการตรวจสอบภายหลัง 

2. น าแบบสอบถาม ทุกฉบับที่ได้กลับคืนมา จ านวน 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 และ
ตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ แล้วน ามาตรวจให้คะแนนตามเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ 

3. น าข้อมูลที่ได้ไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอรส์ าเร็จรูป 
 
การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ในการวิจัยครัง้นี้  ผู้วิจัยได้ใช้สถิติต่าง ๆ ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี ้
1. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายได้ต่อเดือน   วิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ความถ่ี (Frequency) 
ร้อยละ (Percentage) 

2. การวิเคราะห์หาทัศนคติที่มีต่อตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 
วิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ความถี่ (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Descriptive Statistics)  

เกณฑ์การแปลผลมีดังนี ้

 ช่องว่างระหว่างระดบั (Range) = 
คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสดุ

จ านวนระดับ  

  = 
5 - 1

5  

  = 0.8 
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มีความเห็นด้วยอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21 – 5.00          
มีความเห็นด้วยอยู่ในระดับมาก  มีค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41 – 4.20  
มีความเห็นด้วยอยู่ในระดับปานกลาง  มีค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.62 – 3.40 
มีความเห็นด้วยอยู่ในระดับน้อย มีค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81 – 2.60 
มีความเห็นด้วยอยู่ในระดับน้อยทีสุ่ด   มีค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.80 

 
เนื่องจาก ในการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ เป็นการหาไคสแควร์ 

(Chi-Square Test) จึงท าการยุบระดับจาก 5 ระดับ เป็นการแปลผลเพียง 3 ระดับ โดยการหาค่าพิสัย 
คือ ค่าสูงสุดลบด้วยค่าต่ าสุด แล้วหารด้วยจ านวนช่วงที่ต้องการ เช่น ค่าคะแนน เป็น 1, 2, 3, 4 และ 
5 เมื่อต้องการยุบให้ได้ช่วงคะแนน 3 ช่วงที่ห่างเท่าๆ กัน แต่ละช่วงคะแนน นั่นคือ หาค่าพิสัยเท่ากับ 
5 – 1 = 4 และช่วงห่างเท่ากับ 4/3 = 1.33 น าไปจัดช่วงคะแนนเป็น 3 ระดับได้ดังนี้  
 ช่วงคะแนน 3.67 – 5.00 อยู่ในระดับมาก  
 ช่วงคะแนน 2.34 – 3.66 อยู่ในระดับปานกลาง  
 ช่วงคะแนน 1.00 – 2.33 อยู่ในระดับน้อย 
 

3. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อตู้เติมเงินอัตโนมัติ
บุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม  วิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ 
ความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

เกณฑ์การแปลผลมีดังนี ้

 ช่องว่างระหว่างระดบั (Range) = 
คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสดุ

จ านวนระดับ  

  = 
5 - 1

5  

  = 0.8 

 
ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมากทีสุ่ด มีค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21 – 5.00          
ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก  มีค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41 – 4.20  
ให้ความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง  มีค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.62 – 3.40 
ให้ความส าคัญอยู่ในระดับน้อย มีค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81 – 2.60  
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ให้ความส าคัญอยู่ในระดับน้อยที่สุด   มีค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.80 
เนื่องจาก ในการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ เป็นการหาไคสแควร์ (Chi-

Square Test)   จึงท าการยบุระดับจาก 5 ระดับ เป็นการแปลผลเพียง 3 ระดบั โดยการหาค่าพิสัย 
คือ ค่าสูงสุดลบด้วยค่าต่ าสุด แล้วหารด้วยจ านวนช่วงที่ต้องการ เช่น ค่าคะแนน เป็น 1, 2, 3, 4 และ 
5 เมื่อต้องการยุบให้ได้ช่วงคะแนน 3 ช่วงที่ห่างเท่าๆ กัน แต่ละช่วงคะแนน นั่นคือ หาค่าพิสัยเท่ากับ 
5 – 1 = 4 และช่วงห่างเท่ากับ 4/3 = 1.33 น าไปจัดช่วงคะแนนเป็น 3 ระดับได้ดังนี้  
 ช่วงคะแนน 3.67 – 5.00 อยู่ในระดับมาก  
 ช่วงคะแนน 2.34 – 3.66 อยู่ในระดับปานกลาง  
 ช่วงคะแนน 1.00 – 2.33 อยู่ในระดับน้อย 

 
4. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 

กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม วิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ความถ่ี 
(Frequency) ร้อยละ (Percentage) 

5. วิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติม
เงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ใช้การหาไคสแควร์ (Chi-Square Test) 2  

6. วิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านทัศนคติกับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติม
เงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ใช้การหาไคสแควร์ (Chi-Square Test) 2 

7. วิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการใช้
บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐมใช้การหาไคสแควร์ (Chi-Square Test) 2 
 



 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การศึกษาวิจัย  เรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติ

บุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ผู้ศึกษาได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลความหมาย น าเสนอ
ผลการศึกษาที่ได้จากการวิเคราะห์ออกเป็น 6 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษา

จังหวัดนครปฐม 
ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดการใช้บริการตู้เตมิเงินอัตโนมัติ

บุญเตมิ กรณีศึกษาจงัหวัดนครปฐม 
ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษา

จังหวัดนครปฐม 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 
ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ต่อเดือน  น าเสนอโดยค่าจ านวน (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage)  มีผลการวิเคราะห์
ข้อมูลเป็นดังนี้ 
 
ตารางที่ 2 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามทีเ่ป็นกลุม่ตัวอย่าง 

ข้อมูล จ านวน ร้อยละ 
เพศ   

ชาย 109 27.3 
หญิง 291 72.8 

รวม 400 100.0 
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ตารางที่ 2 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามทีเ่ป็นกลุม่ตัวอย่าง (ต่อ) 
ข้อมูล จ านวน ร้อยละ 

อาย ุ   
ต่ ากว่า 24 ปี 188 47.0 
24 – 34 ปี 63 15.7 
35 – 44 ปี 49 12.3 
45 – 55 ปี 42 10.5 
มากกว่า 55 ปีข้ึนไป 58 10.5 

รวม 400 100.0 
ระดับการศึกษา   

ต่ ากว่าปริญญาตร ี 156 39.0 
ปริญญาตรี/เทียบเท่า 244 61.0 

รวม 400 100.0 
อาชีพ   

นักเรียน/นักศึกษา 157 39.3 
รับจ้างทั่วไป 33 8.3 
พ่อบ้าน/แมบ่้าน 116 29.0 
พนักงานบริษัท 50 12.5 
รับจ้างทั่วไป 38 9.5 
ธุรกิจส่วนตัว 6 1.4 

รวม 400 100.0 
รายได้ต่อเดือน 

น้อยกว่า 5,000 บาท 157 39.3 
5,001 – 10,000 บาท 51 12.7 
10,001 – 15,000 บาท 192 48.0 

รวม 400 100.0 
 

จากการวิเคราะห์ข้อมลูในตารางที่ 2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จ านวน 291 คน คิดเป็นร้อยละ 72.8 และเป็นเพศชาย จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.3 
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เมื่อจ าแนกตามอายุ พบว่า ส่วนมีอายุต่ ากว่า 24 ปี จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 47.0 
รองลงมา คือ อายุระหว่าง 24 – 34 ปี จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 และ อายุระหว่าง 45 – 55 ปี 
น้อยที่สุด จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 

เมื่อจ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่การศึกษาระดับปริญญาตรี/เทียบเท่า 
จ านวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 61.0 และการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 
39.0 

เมื่อจ าแนกตามอาชีพ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 157 คน คิดเป็น
ร้อยละ 39.3 รองลงมา คือ พ่อบ้าน/แม่บ้าน จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 และอาชีพธุรกิจ
ส่วนตัว น้อยที่สุด จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.4 

เมื่อจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน พบว่า ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 10,001 – 15,000 
บาท จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 48.0 รองลงมา คือ น้อยกว่า 5,000 บาท จ านวน 157 คน คิดเป็น
ร้อยละ 39.3 และรายได้ต่อเดือนระหว่าง 5,001 – 10,000 บาท จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.7  
 
ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ระดับทัศนคติต่อการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษา 
จังหวัดนครปฐม 

ทัศนคติต่อการใช้บริการตูเ้ติมเงนิอัตโนมัติบญุเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม โดยพิจารณา
เป็นรายด้าน ได้แก่ ด้านค่านิยม และด้านความน่าเช่ือถือของผู้ใหบ้รกิาร 
 
ตารางที่ 3 แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับทัศนคติต่อการใช้บริการตู้เติมเงิน

อัตโนมัตบิุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม โดยภาพรวม 
(n = 400) 

รายการ 
ระดับความคิดเห็น 

ล าดับท่ี 
X̅ S.D. แปลผล 

1. ด้านค่านิยม 3.92 .652 มาก 1 

2. ด้านความน่าเช่ือถือของผู้ให้บริการ 3.77 .686 มาก 2 

รวม 3.84 .598 มาก  

 
ตารางที่ 3 แสดงระดับทัศนคติต่อการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษา 

จังหวัดนครปฐม  ผู้วิจัย พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติโดยรวมอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.84, S.D. = .598) 
เมื่อแยกเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ด้านค่านิยม  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
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(X̅ = 3.92, S.D. = .652) รองลงมาคือ ด้านความน่าเช่ือถือของผู้ให้บริการ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ

มาก (X̅ = 3.77, S.D. = .686) เมื่อพิจารณารายด้าน มีรายละเอียด ดังตารางที่ 4 - 5 
 

ตารางที่ 4 แสดงค่าเฉลี่ย (X̅) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับทัศนคติต่อการใช้บริการตู้เติมเงิน 
อัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม จ าแนกด้านค่านิยม 

(n =  400) 

ด้านค่านิยม 
ระดับความคิดเห็น 

ล าดับท่ี 
X̅ S.D. แปลผล 

1. ท่านคิดว่าตู้บุญเติมเป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่
สะดวกในการเลือกใช้บริการเพราะสะดวก 
สามารถท ารายการด้วยตัวเองได้ 

4.01 .902 มาก 1 

2. ท่านคิดว่าตู้เติมเงินบุญเติมเป็นบริการที่
สะดวกและมีประโยชน์ 

3.91 .826 มาก 3 

3. การติดตั้งตู้เติมเงินบุญเติมตามสถานที่ต่าง ๆ 
ช่วยให้ท่านลดค่าใช้จ่ายลงได้ เช่น ค่าธรรมเนียม 
ค่าเดินทาง เป็นต้น 

3.82 .871 มาก 5 

4. ท่านคิดว่าตู้เติมเงินบุญเติมมีความเที่ยงตรง
และความปลอดภัยในการใช้บริการ 

3.94 .910 มาก 2 

5. การใช้ชีวิตในยุคประจุบันง่ายข้ึนตั้งแต่มีตู้เติม
เงินบุญเติม เพราะสามารถเลือกท าธุรกรรม
ทางการเงินได้หลายประเภท เช่น เติมเงินมือถือ 
จ่ายบิล ฝากเงิน เป็นต้น 

3.90 .872 มาก 4 

รวม 3.92 .652 มาก  

 
จากตารางที่ 4 แสดงระดับทัศนคติต่อการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษา  

จังหวัดนครปฐม จ าแนกด้านค่านิยม ผู้วิจัย พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.92, S.D. = .652) 
เมื่อแยกเปน็รายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สดุ ข้อ 1 ท่านคิดว่าตู้บุญเติมเป็นอีกทางเลอืกหนึ่งที่สะดวก
ในการเลือกใช้บริการเพราะสะดวก สามารถท ารายการด้วยตัวเองได้  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

(X̅ = 4.01, S.D. = .902)  รองลงมาคือ ข้อ 4 ท่านคิดว่าตู้เติมเงินบุญเติมมีความเที่ยงตรงและความ

ปลอดภัยในการใช้บริการ มีความคิดเหน็อยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.94, S.D. = .910) ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ย
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ต่ าสุดคือ ข้อ 3 การติดตั้งตู้เติมเงินบุญเติมตามสถานที่ต่าง ๆ ช่วยให้ท่านลดค่าใช้จ่ายลงได้ เช่น 

ค่าธรรมเนียม ค่าเดินทาง เป็นต้น มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.82, S.D. = .871) 
 

ตารางที่ 5 แสดงค่าเฉลี่ย (X̅) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับทัศนคติต่อการใช้บริการตู้เติมเงิน
อัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม จ าแนกด้านความน่าเช่ือถือของผู้ให้บริการ 

(n = 400) 

ด้านความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ 
ระดับความคิดเห็น 

ล าดับท่ี 
X̅ S.D. แปลผล 

1. ภาพลักษณ์ของตู้บุญเติมน่าเช่ือถือและมี
ความปลอดภัยด้านข้อมูล 

3.76 .875 มาก 2 

2. บริการตูเ้ติมเงินอัตโนมัติมีความทันสมัยน่า
ไว้วางใจ 

3.82 .785 มาก 1 

3. ข้ันตอนการใช้บริการมีความน่าเช่ือถือ 3.74 .835 มาก 3 

รวม 3.77 .686 มาก  

 
จากตารางที่ 5 แสดงระดับทัศนคติต่อการใช้บริการตู้เติมเงนิอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษา

จังหวัดนครปฐม จ าแนกด้านความน่าเช่ือถือของผู้ให้บริการ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

(X̅ = 3.77, S.D. = .686) เมื่อแยกเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ข้อ 2 บริการตู้เติมเงิน

อัตโนมัติมีความทันสมัยน่าไว้วางใจ  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.82, S.D.= .785) รองลงมา
คือ ข้อ 1 ภาพลักษณ์ของตู้บุญเติมน่าเช่ือถือและมีความปลอดภัยด้านข้อมูล มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ

มาก (X̅ = 3.76, S.D. = .875) ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ข้อ 3  ข้ันตอนการใช้บริการมีความน่าเช่ือถือ   

มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X̅ =3.74, S.D. = .835) 
 
ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติ
บุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดการใช้บริการตูเ้ติมเงินอัตโนมตัิบุญเติม กรณีศึกษา จังหวัด
นครปฐม  โดยพิจารณาเป็นรายด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้านช่องทางการให้บริการ ด้าน
การสง่เสรมิการตลาด ด้านพนักงาน  ด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอข้อมลู ด้านกระบวนการ และ
ด้านประสิทธิภาพ 
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ตารางที่ 6 แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
การใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม โดยภาพรวม 

รายการ 
ระดับความส าคัญ 

ล าดับท่ี 
X̅ S.D. แปลผล 

1. ด้านผลิตภัณฑ์    3.90 .545 มาก 1 

2. ด้านราคา 3.67 .631 มาก 6 

3. ด้านช่องทางการให้บริการ 3.76 .599 มาก 5 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.43 .588 มาก 8 

5. ด้านพนักงาน   3.64 .732 มาก 7 

6. ด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอข้อมูล   3.82 .576 มาก 3 

7. ด้านกระบวนการ 3.79 .627 มาก 4 

8. ด้านประสทิธิภาพ 3.85 .576 มาก 2 

รวม 3.73 .424 มาก  

 
จากตารางที่ 6 แสดงระดับปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมตัิ

บุญเติม กรณีศึกษา จังหวัดนครปฐม พบว่า ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.73, S.D. = .424) 
เมื่อแยกเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก 

(X̅ = 3.90, S.D. = .545) รองลงมาคือ ด้านประสิทธิภาพ ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.85, 
S.D.= .576) ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ข้อ 4 ด้านการส่งเสริมการตลาดให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก 

(X̅ = 3.43, S.D. = .588) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน มีรายละเอียด ดังตารางที่ 7 - 14 
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ตารางที่ 7 แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด        
การใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบ ุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม จ าแนกตา ม           
ด้านผลิตภัณฑ์   

 (n = 400)   

ด้านผลิตภัณฑ ์
ระดับความส าคัญ 

ล าดับท่ี 
X̅ S.D. แปลผล 

1. ตู้เติมเงินบุญเติมมรีูปแบบใหบ้รกิารใช้งาน
ง่าย ไม่ซับซอ้น 

3.92 .750 มาก 1 

2. ตู้เติมเงินบุญเติมใช้งานง่ายและสะดวก
รวดเร็ว 

3.86 .761 มาก 2 

3. ตู้บุญเติมมีทั้งระบบภาษาไทยและ
ภาษาอังกฤษ 

3.92 .778 มาก 1 

4. ตู้บุญเติมมีเสียงอธิบายประกอบการใช้งาน 3.92 .809 มาก 1 

รวม 3.90 .545 มาก  

 
จากตารางที ่7 ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดการใช้บรกิารตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 

กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม จ าแนกตามด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.90, 
S.D.= .545) เมื่อแยกเปน็รายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 1 ตู้เติมเงินบุญเติมมีรูปแบบให้บริการ
ใช้งานง่าย ไม่ซับซ้อน ข้อ 3 ตู้บุญเติมมีทั้งระบบภาษาไทยและภาษาอังกฤษ และข้อ 4 ตู้บุญเติมมีเสียง

อธิบายประกอบการใช้งาน  ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.92, S.D.= .750, .778 และ.809)  

รองลงมาคือ ข้อ 2 ตู้เติมเงินบุญเติมใช้งานงา่ยและสะดวกรวดเร็ว ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.86, 
S.D. = .761) 
  



  58 

ตารางที่ 8 แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด        
การใช้บร ิการตู ้เติมเงินอัตโนมัติบ ุญเติมกรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม จ าแนกตาม         
ด้านราคา 

(n = 400) 

ด้านราคา 
ระดับความส าคัญ 

ล าดับท่ี 
X̅ S.D. แปลผล 

1. ค่าบริการในการเตมิเงินโทรศัพท์แตล่ะครัง้มี
ความเหมาะสม 

3.67 .812 มาก 1 

2. ค่าบริการในการจ่ายบิลต่าง ๆ ผ่านตู้บญุ
เติมถูกกว่าใช้บรกิารผ่านเคาน์เตอร์เซอร์วิส 

3.67 .844 มาก 1 

3. อัตราค่าบรกิารในการใช้บริการตูเ้ติมเงินบญุ
เติมถูกกว่าการใช้ บริการช่องทางอื่น ๆ อาทิ
เช่น ตู ้ATM, ธนาคาร หรือไปรษณีย์ เป็นต้น 

3.66 .850 มาก 2 

รวม 3.67 .631 มาก  

 
จากตารางที่ 8 ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม  

กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม จ าแนกตามด้านราคา พบว่า ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก (X̅ =3.67, 
S.D.= .631) เมื่อแยกเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด  คือ ข้อ1ค่าบริการในการเติมเงินโทรศัพท์
แต่ละครั้งมีความเหมาะสม และข้อ 2 ค่าบริการในการจ่ายบิลต่าง ๆ ผ่านตู้บุญเติมถูกกว่าใช้บริการ

ผ่านเคาน์เตอร์เซอร์วิส ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.67, S.D. = .812 และ .844) รองลงมา
คือ ข้อ 3 อัตราค่าบริการในการใช้บริการตู้เติมเงินบุญเติมถูกกว่าการใช้ บริการช่องทางอื่น ๆ อาทิเช่น 

ตู้ ATM, ธนาคาร หรือไปรษณีย์ เป็นต้น ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.66, S.D. = .850) 
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ตารางที่ 9 แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด        
การใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม จ าแนกตา ม          
ด้านช่องทางการให้บริการ 

(n = 400)   

ด้านช่องทางการให้บริการ 
ระดับความส าคัญ 

ล าดับท่ี 
X̅ S.D. แปลผล 

1. ท่านสามารถใช้บริการตูเ้ติมเงินบญุเตมิได้ที่
หน้าร้านเซเว่น 

3.75 .821 มาก 2 

2. ท่านสามารถใช้บริการตูเ้ติมเงินบญุเตมิได้
ตามร้านโชห่วย ห้างสรรพสินค้าทั่วไป 

3.74 .812 มาก 3 

3. ท่านสามารถใช้บริการตูบุ้ญเติมได้ตามส่วน
ราชการต่าง ๆ 

3.68 .886 มาก 4 

4. ท่านสามารถใช้บริการได้ตลอด 24 ช่ัวโมง 3.88 .873 มาก 1 
รวม 3.76 .599 มาก  

 
จากตารางที่ 9 ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 

กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม จ าแนกตามด้านช่องทางการให้บริการ พบว่า ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก 

(X̅ = 3.76, S.D. = .599) เมื่อแยกเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ข้อ 4 ท่านสามารถใช้

บริการได้ตลอด 24 ช่ัวโมง ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.88, S.D. = .873) รองลงมาคือ ข้อ 1 

ท่านสามารถใช้บริการตู้เติมเงินบุญเติมได้ที่หน้าร้านเซเว่น ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.75, 
S.D.= .821) ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ข้อ 3 ท่านสามารถใช้บริการตู้บุญเติมได้ตามส่วนราชการต่าง ๆ 

ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.68, S.D. = .886)   
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ตารางที่ 10 แสดงค่าเฉลี่ย  ( X ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับปัจจัยส่วนประสมทาง          
การตลาดการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนคร ปฐม            
จ าแนกตามด้านการส่งเสริมการตลาด 

 (n =  400)   

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ระดับความส าคัญ 

ล าดับท่ี 
X̅ S.D. แปลผล 

1. ท่านพบว่า ตู้เติมเงินบุญเติม มีการโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์ อย่างสม่ าเสมอ 

3.48 .834 มาก 2 

2. ท่านพบว่า มีการโฆษณาตู้เติมเงินบุญเตมิให้
เป็นรูจ้ักผ่านสือ่โซเชียลมเีดียอย่างทั่วถึง 

3.49 .798 มาก 1 

3. มีการจัดกิจกรรมสง่เสรมิการขายสม่ าเสมอ 
เช่น ให้ส่วนลดตามเทศกาลต่าง ๆ 

3.31 .839 ปานกลาง 4 

4. มีการคืนก าไรใหผู้้ที่ใช้บริการ เช่น ลดราคา
หรือฟรีค่าธรรมเนียม เมื่อมียอดค่าใช้บริการ
หรือประเภทการใช้บรกิารตามที่ก าหนด 

3.46 .824 มาก 3 

รวม 3.43 .588 มาก  

 
จากตารางที่ 10 ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติ

บุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม จ าแนกตามด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ให้ความส าคัญอยู่ใน

ระดับมาก (X̅ =3.43, S.D.= .588) เมื่อแยกเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ข้อ 2 ท่าน
พบว่า มีการโฆษณาตู้เติมเงินบุญเติมให้เป็นรู้จักผ่านสื่อโซเชียลมีเดียอย่างทั่วถึง ให้ความส าคัญอยู่ใน

ระดับมาก (X̅ = 3.49, S.D.= .798)  รองลงมาคือ ข้อ 1 ท่าน พบว่า ตู้เติมเงินบุญเติม มีการโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์ อย่างสม่ าเสมอ  

ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.48, S.D. = .834) ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ 
ข้อ 3 มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายสม่ าเสมอ เช่น ให้ส่วนลดตามเทศกาลต่าง ๆ ให้ความส าคัญ

อยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.31, S.D.= .839)   
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ตารางที่ 11 แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด           
การใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม จ าแนกตาม         
ด้านพนักงาน 

(n = 400) 

ด้านพนักงาน   
ระดับความส าคัญ 

ล าดับท่ี 
X̅ S.D. แปลผล 

1. มีพนักงานทีร่ับเรื่องและให้ค าปรึกษา หาก
เจอปัญหาในการใช้บริการ ตลอด 24 ช่ัวโมง 

3.57 .918 มาก 2 

2. พนักงาน Call Center มีความรู้ 
ความสามารถ ให้บริการท่านด้วยความสุภาพ 
นอบน้อม 

3.73 .866 มาก 1 

3. พนักงาน Cell Center สามารถแก้ไข
ปัญหาให้ท่านได้อย่างรวดเร็ว 

3.61 .836 มาก 3 

รวม 3.64 .732 มาก  

 
จากตารางที่ 4.10 ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติ

บุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม จ าแนกตามจ าแนกตามด้านพนักงาน พบว่า ให้ความส าคัญอยู่ในระดับ

มาก (X̅ = 3.64, S.D. = .732) เมื่อแยกเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ข้อ 2 พนักงาน 
Call Center มีความรู้ ความสามารถ ให้บริการท่านด้วยความสุภาพ นอบน้อม ให้ความส าคัญอยู่ใน

ระดับมาก (X̅ =3.73, S.D.= .866) รองลงมาคือ ข้อ 1 มีพนักงานที่รับเรื่องและให้ค าปรึกษา หากเจอ

ปัญหาในการใช้บริการ ตลอด 24 ชั่วโมง ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก (X̅ =3.57, S.D.= .918) 
ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ข้อ 3 พนักงาน Cell Center สามารถแก้ไขปัญหาให้ท่านได้อย่างรวดเร็ว 

ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก  (X̅ = 3.61, S.D. = .836)  
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ตารางที่ 12 แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด           
การใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม จ าแนกตาม            
ด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอข้อมูล   

(n = 400)   

ด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอข้อมูล   
ระดับความส าคัญ 

ล าดับท่ี 
X̅ S.D. แปลผล 

1. ลักษณะของตู้เติมเงินบุญเติมมสีสีันสวยงาม
สะดุดตา และมีความแข็งแข็ง 

3.79 .828 มาก 4 

2. ตู้บุญเติมเป็นตู้ทีม่ีช่ือเสียงและเป็นที่ยอมรบั 3.81 .724 มาก 3 

3. มีการใหร้ายละเอียดการใช้บรกิารอย่าง
ชัดเจน 

3.85 .715 มาก 1 

4. เมนูที่ปรากฏอยู่ที่ตูบุ้ญเติมมลีักษณะเป็น
รูปภาพท าใหเ้กิดความเข้าใจง่ายในการใช้บรกิาร 

3.82 .805 มาก 2 

รวม 3.64 .732 มาก  

 
จากตารางที่ 12 ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม  

กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม จ าแนกตามจ าแนกตามด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอข้อมูล พบว่า 

ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.82, S.D. = .576) เมื่อแยกเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูง
ที่สุด คือ ข้อ 3 มีการให้รายละเอียดการใช้บริการอย่างชัดเจน ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก  

(X̅ = 3.85, S.D. = .715) รองลงมาคือ ข้อ 4 เมนูที่ปรากฏอยู่ที่ตู้บุญเติมมีลักษณะเป็นรูปภาพท าให้

เกิดความเข้าใจง่ายในการใช้บริการ ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.82, S.D. = .805) ส่วนข้อ
ที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ข้อ 1 ลักษณะของตู้เติมเงินบุญเติมมีสีสันสวยงามสะดุดตา และมีความแข็งแข็ง 

ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.79, S.D. = .828)   
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ตารางที่ 13 แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด            
การใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม จ าแนกตาม              
ด้านกระบวนการ 

(n = 400) 

ด้านกระบวนการ  
ระดับความส าคัญ 

ล าดับท่ี 
X̅ S.D. แปลผล 

1. มีความรวดเร็วในการให้บริการและให้ความ
ช่วยเหลือหากเกิดปัญหาในการใช้บริการ 

3.71 .795 มาก 3 

2. มีค าแนะน าในการใช้บริการในแต่ละข้ันตอน 
อย่างละเอียดและเข้าใจง่าย 

3.86 .784 มาก 1 

3. มี SMS แจ้งผลการใช้บริการในแต่ละครั้ง 3.81 .780 มาก 2 
รวม 3.79 .627 มาก  

 
จากตารางที่ 13 ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติ

บุญเติม  กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม จ าแนกตามจ าแนกตามด้านกระบวนการ พบว่า ให้ความส าคัญ

อยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.79, S.D. = .627) เมื่อแยกเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ข้อ 2 
มีค าแนะน าในการใช้บริการในแต่ละข้ันตอน อย่างละเอียดและเข้าใจง่าย ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก 

(X̅ = 3.86, S.D. = .784) รองลงมาคือ ข้อ 3 มี SMS แจ้งผลการใช้บริการในแต่ละครั้ง ให้ความส าคัญ

อยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.81, S.D. = .780) ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ข้อ 1 มีความรวดเร็วในการให้ 

บริการและให้ความช่วยเหลือหากเกิดปัญหาในการใช้บริการให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.71, 
S.D. = .795)   
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ตารางที่ 14 แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด             
การใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม จ าแนกตาม         
ด้านประสิทธิภาพ 

(n = 400)   

ด้านประสิทธิภาพ  
ระดับความส าคัญ 

ล าดับท่ี 
X̅ S.D. แปลผล 

1. มีความถูกต้องแม่นย าในการให้บริการ 3.92 .781 มาก 1 

2. มีความถูกต้องแม่นย าในการตรวจสอบ
มูลค่าของเหรียญและธนบัตรที่ใช้ได้ 

3.91 .762 มาก 2 

3. มีระบบตรวจสอบเหรียญและธนบัตรปลอม 3.77 .747 มาก 4 
4. มีความรวดเร็วในการให้บริการ 3.90 .790 มาก 3 
5. ตู้บุญเติมมีระบบรักษาความปลอดภัยใน
กรณีที่เกิดการโจรกรรม 

3.75 .829 มาก 5 

รวม 3.85 .576 มาก  

 
จากตารางที่ 14 ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 

กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม จ าแนกตามจ าแนกตามด้านประสิทธิภาพ พบว่า ให้ความส าคัญอยู่ใน

ระดับมาก (X̅ = 3.85, S.D. = .576) เมื่อแยกเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ข้อ 1 มี

ความถูกต้องแม่นย าในการให้บริการ ให้ความส าคัญอยู่ ในระดับมาก (X̅ = 3.92, S.D. = .781) 
รองลงมาคือ ข้อ 2 มีความถูกต้องแม่นย าในการตรวจสอบมูลค่าของเหรียญและธนบัตรที่ใช้ได้  ให้

ความส าคัญอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.91, S.D. = .762) ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ข้อ 5 ตู้บุญเติมมี

ระบบรักษาความปลอดภัยในกรณีที่เกิดการโจรกรรม ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.75, 
S.D. = .829)   
 
ส่วนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษา                 
จังหวัดนครปฐม 

การวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 
ได้แก่ ความถี่ที่มาใช้บริการตู้เติมเงินบุญ ประเภทของบริการที่ใช้บริการบ่อย และจ านวนเงินที่มาใช้
บริการที่ตู้เติมเงินบุญเติมต่อครั้ง น าเสนอโดยค่าจ านวน (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 
มีผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นดังนี้ 
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ตารางที่ 15 แสดงจ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการใช้บริการตูเ้ติมเงนิอัตโนมัติบญุเติม  

ข้อมูล จ านวน ร้อยละ 
ความถี่ท่ีมาใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัตบิุญเติม   
1 – 2 วัน/สัปดาห ์ 82 20.5 
มากกว่า 5 วัน/สัปดาห ์ 32 8.0 
3 – 4 วัน/สัปดาห์   14 3.5 
เดือนละครั้ง 186 46.5 
อื่น ๆ 86 21.5 

รวม 400 100.00 
ประเภทของบริการท่ีใชบ้ริการบ่อยท่ีสุด   
เติมเงินมือถือ 261 65.3 
ซื้อโปรโมช่ัน/ แพ็กเสริมและอินเทอรเ์น็ต 27 6.8 
เติมเกมส ์ 14 3.5 
โอนเงิน 27 6.8 
จ่ายบลิและค่าสินค้า 21 5.3 
ดูดวงและท าบญุ 2 0.5 
เติม Wallet และซือ้รหัสบัตร 22 5.5 
ซื้อสินค้าและบริการอื่น ๆ 26 6.5 

รวม 400 100.00 
จ านวนเงินท่ีมาใช้บริการท่ีตู้เติมเงินอัตโนมัตบิุญเติมต่อครัง้   
ต่ ากว่า 50 บาท 119 29.8 
50 – 100 บาท 154 38.5 
101 – 500 บาท 91 22.8 
501 – 1,000 บาท 17 4.3 
มากกว่า 1,001 บาท ข้ึนไป 19 4.8 

รวม 400 100.00 
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จากการวิเคราะห์ข้อมูลในตารางที่ 15 พบว่า ความถ่ีที่มาใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 
ส่วนใหญ่เดือนละครั้ง จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 รองลงมาใช้บริการอื่น ๆ จ านวน 86 คน 
คิดเป็นร้อยละ 21.5 และใช้บริการ 3 – 4 วัน/สัปดาห์ มีน้อยสุด จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 

เมื่อจ าแนกตามประเภทของบริการที่ใช้บริการบ่อยที่สุด พบว่า เติมเงินมือถือ มีจ านวน
มากที่สุด จ านวน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 65.3 รองลงมาคือ ซื้อโปรโมช่ัน/แพ็กเสริมและอินเทอร์เน็ต 
และโอนเงิน อย่างละจ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 ส่วนดูดวงและท าบุญน้อยสุด จ านวน 2 คน 
คิดเป็นร้อยละ  0.5 

เมื่อจ าแนกตามจ านวนเงินที่มาใช้บริการที่ตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติมต่อครั้ง พบว่า ใช้เงิน
จ านวน 50 – 100 บาท มากที่สุด จ านวน 154 คน คิดเป็น ร้อยละ 38.5 รองลงมาใช้เงินจ านวน ต่ ากว่า 
50 บาท จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 และใช้เงินจ านวน 501 – 1,000 บาท น้อยสุด จ านวน 
17 คน คิดเป็นร้อยละ  4.3 ตามล าดับ 
 
ส่วนท่ี 5 ข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 16 แสดงจ านวนข้อมลูของผู้ตอบแบบสอบถามทีเ่สนอแนะโดยเรียงล าดับตามความถ่ี 

ท่ี รายการเสนอแนะ 
จ านวน
ความถี ่

1 ตู้เติมเงินอัตโนมัตบิุญเติมไม่รบัแบงค์เก่าและเหรียญรุ่นใหม่ ใส่แบงค์ยาก  
ท าให้ใช้งานไม่สะดวก ติด ๆ ขัด ๆ 

17 

2 ตู้เติมเงินอัตโนมัตบิุญเติมไม่ค่อยมีความปลอดภัย เติมเงินแล้วเงินไมเ่ข้าบ้าง
ชอบมีปญัหาระบบไม่เสถียร 

11 

3 การติดต่อ call center ใช้เวลานาน หลายข้ันตอนกว่าจะส าเร็จในแตร่ายการ 8 
4 ตู้เติมเงินอัตโนมัตบิุญเติมเสียงแนะน าการใช้บริการดงัเกินไป 5 
5 ตูเ้ติมเงินอัตโนมัตบิุญเติมบางจุดวางไว้ในที่มืดไม่มีความปลอดภัย 3 

 
จากตารางที่ 4.15 พบว่า ผู้ใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม  มีข้อเสนอแนะโดยเรียง

ตามล าดับความถ่ีคือ ข้อ1 ตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติมไม่รับแบงค์เก่าและเหรียญรุ่นใหม่ ใส่แบงค์ยาก 
ท าให้ใช้งานไม่สะดวก ติดๆ ขัดๆ จ านวน 17 คน ข้อ 2 ตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติมไม่ค่อยมีความปลอดภัย 
เตมิเงินแล้วเงินไม่เข้าบ้างชอบมีปัญหาระบบไม่เสถียร จ านวน 11 คน และรองลงมาคือข้อ 3 การติดต่อ 
Call Center ใช้เวลานาน หลายข้ันตอนกว่าจะส าเร็จในแต่รายการ จ านวน 8 คน 
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ส่วนท่ี 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ปจัจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงิน

อัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 
 
ตารางที่ 17 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคล ด้านเพศ กับพฤติกรรมการใช้บริกา ร      

ตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านความถ่ีในการมาใช้บริการ 

เพศ 
ความถี่ในการมาใช้บริการ 

รวม 1-2 วัน/
สัปดาห์ 

มากกว่า 5 
วัน/สัปดาห์ 

3-4 วัน/
สัปดาห์ 

เดือนละครั้ง อื่น ๆ 

ชาย 28 9 6 50 16 109 
หญิง 54 23 8 136 70 291 

รวม 82 32 14 186 86 400 

 
 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 6.955a 4 .138 

Likelihood Ratio 6.981 4 .137 

Linear-by-Linear Association 4.497 1 .034 
N of Valid Cases 400   

 
H0: ปัจจัยด้านบุคคล ด้านเพศ กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 

กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านความถ่ีในการมาใช้บริการไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1: ปจัจัยด้านบุคคล ด้านเพศ กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 

กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านความถ่ีในการมาใช้บริการมีความสัมพันธ์กัน 
จากตารางที่ 17 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = .138 มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึง

ยอมรับสมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านบุคคล ด้านเพศ กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงิน
อัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านความถ่ีในการมาใช้บริการไม่มีความสัมพันธ์กัน 
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ตารางที่ 18 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคล ด้านเพศ กับพฤติกรรมการใช้บริการ          
ตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านประเภทบริการที่มาใช้               
บริการบ่อยที่สุด 

เพศ 

ประเภทบริการท่ีมาใช้บริการบ่อยท่ีสุด 

รวม เติมเงิน
มือถือ 

ซื้อโปรโมชั่น/
แพ็กเสริมและ
อินเตอร์เน็ต 

เติม
เกมส์ 

โอน
เงิน 

จ่ายบิล
และค่า
สินค้า 

ดูดวงและ
ท าบุญ 

เติม Wallet 
และซื้อรหัส

บัตร 

ซื้อสินค้า
และบริการ

อื่น ๆ 

ชาย 68 5 6 10 5 1 7 7 109 

หญิง 193 22 8 17 16 1 15 19 291 
รวม 261 27 14 27 21 2 22 26 400 

 
 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 5.132a 7 .644 
Likelihood Ratio 4.928 7 .669 
Linear-by-Linear Association .538 1 .463 
N of Valid Cases 400   

 
H0: ปัจจัยด้านบุคคล ด้านเพศ กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 

กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านประเภทบริการที่มาใช้บริการบ่อยที่สุดไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1: ปัจจัยด้านบุคคล ด้านเพศ กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 

กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านประเภทบริการที่มาใช้บริการบ่อยที่สุดมีความสัมพันธ์กัน 
จากตารางที่ 18 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = .644 มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึง

ยอมรับสมมติฐานหลกั สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านบุคคล ด้านเพศ กับพฤติกรรมการใช้บรกิารตู้เติมเงินอัตโนมัติ
บุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านประเภทบริการที่มาใช้บริการบ่อยที่สุดไม่มีความสัมพันธ์กัน 
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ตารางที่ 19 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคล ด้านเพศ กับพฤติกรรมการใช้บริการ       
ตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านจ านวนเงินที ่มาใช้               
บริการต่อครั้ง 

เพศ 
จ านวนเงินท่ีมาใช้บริการต่อครั้ง 

รวม ต่ ากว่า 50 
บาท 

50-100 
บาท 

101-500 
บาท 

501-1000 
บาท 

มากกว่า 1001 
บาทขึ้นไป 

ชาย 29 43 26 5 6 109 

หญิง 90 111 65 12 13 291 

รวม 119 154 91 17 19 400 

 
 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square .833a 4 .934 

Likelihood Ratio .838 4 .933 

Linear-by-Linear Association .703 1 .402 
N of Valid Cases 400   

 
H0: ปัจจัยด้านบุคคล ด้านเพศ กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 

กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านจ านวนเงินที่มาใช้บริการต่อครั้งไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1: ปัจจัยด้านบุคคล ด้านเพศ กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 

กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านจ านวนเงินที่มาใช้บริการต่อครั้งมีความสัมพันธ์กัน 
จากตารางที่ 19 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = .934 มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึง

ยอมรับสมมติฐานหลกั สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านบุคคล ด้านเพศ กับพฤติกรรมการใช้บรกิารตู้เติมเงินอัตโนมัติ
บุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านจ านวนเงินที่มาใช้บริการต่อครั้งไม่มีความสัมพันธ์กัน 
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ตารางที่ 20 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคล ด้านอายุ กับพฤติกรรมการใช้บริ การ            
ตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านความถ่ีในการมาใช้บริการ 

อายุ 
ความถี่ในการมาใช้บริการ 

รวม 1-2 วัน/
สัปดาห์ 

มากกว่า 5 
วัน/สัปดาห์ 

3-4 วัน/
สัปดาห์ 

เดือนละ
ครั้ง 

อื่น ๆ 

ต่ ากว่า 24 ปี 43 11 9 94 31 188 
24-34 ปี 9 8 3 23 20 63 

35 - 44 ปี 11 6 0 19 13 49 

45-55 ปี 9 2 0 23 8 42 

มากกว่า 55 ปีขึ้นไป 10 5 2 27 14 58 
รวม 82 32 14 186 86 400 

 
 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 20.226a 16 .210 
Likelihood Ratio 23.067 16 .112 

Linear-by-Linear Association .776 1 .378 

N of Valid Cases 400   

 
H0: ปจัจัยด้านบุคคล ด้านอายุ กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 

กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านความถ่ีในการมาใช้บริการไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1: ปจัจัยด้านบุคคล ด้านอายุ กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 

กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านความถ่ีในการมาใช้บริการมีความสัมพันธ์กัน 
จากตารางที่ 20 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = .210 มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึง

ยอมรับสมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านบุคคล ด้านอายุ กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติ
บุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านความถ่ีในการมาใช้บริการไม่มีความสัมพันธ์กัน 
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ตารางที่ 21 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคล ด้านอายุ กับพฤติกรรมการใช้บริการ      
ตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านประเภทบริการที่มาใช้        
บริการบ่อยที่สุด 

อายุ 

ประเภทบริการท่ีมาใช้บริการบ่อยท่ีสุด 

รวม 
เติม
เงิน 

มือถือ 

ซื้อ
โปรโมชั่น/
แพ็กเสริม

และ
อินเตอร์เน็ต 

เติม
เกมส์ 

โอน
เงิน 

จ่ายบิล
และค่า
สินค้า 

ดูดวง
และ

ท าบุญ 

เติม 
Wallet 
และซื้อ
รหัสบัตร 

ซื้อสินค้า
และ

บริการ
อื่น ๆ 

ต่ ากว่า 24 ปี 123 9 9 10 8 0 12 17 188 

24-34 ปี 44 4 1 6 2 1 3 2 63 

35 - 44 ปี 31 8 2 3 2 0 2 1 49 
45-55 ปี 28 1 1 3 4 0 2 3 42 

มากกว่า 55 ปีขึ้นไป 35 5 1 5 5 1 3 3 58 

รวม 261 27 14 27 21 2 22 26 400 

 
 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 27.114a 28 .512 

Likelihood Ratio 26.270 28 .558 

Linear-by-Linear Association .042 1 .838 
N of Valid Cases 400   

 
H0: ปัจจัยด้านบุคคล ด้านอายุ กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม  

กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านประเภทบริการที่มาใช้บริการบ่อยที่สุดไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1: ปจัจัยด้านบุคคล ด้านอายุ กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติ ม 

กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านประเภทบริการที่มาใช้บริการบ่อยที่สุดมีความสัมพันธ์กัน 
จากตารางที่ 21 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = .512 มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึง

ยอมรับสมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านบุคคล ด้านอายุ กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติ
บุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านประเภทบริการที่มาใช้บริการบ่อยที่สุดไม่มีความสัมพันธ์กัน 
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ตารางที่ 22 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคล ด้านอายุ กับพฤติก รรมการใช้บริการ           
ตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านจ านวนเงินที่มาใช้บริการ          
ต่อครั้ง 

อายุ 
จ านวนเงินท่ีมาใช้บริการต่อครั้ง 

รวม ต่ ากว่า 50 
บาท 

50-100 
บาท 

101-500 
บาท 

501-1000 
บาท 

มากกว่า 1001 
บาทขึ้นไป 

ต่ ากว่า 24 ปี 53 72 46 6 11 188 

24-34 ปี 18 25 14 4 2 63 

35 - 44 ปี 16 17 12 2 2 49 

45-55 ปี 16 16 7 2 1 42 
มากกว่า 55 ปีขึ้นไป 16 24 12 3 3 58 

รวม 119 154 91 17 19 400 

 
 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 5.508a 16 .993 

Likelihood Ratio 5.574 16 .992 

Linear-by-Linear Association .482 1 .488 
N of Valid Cases 400   

 
H0: ปัจจัยด้านบุคคล ด้านอายุ กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 

กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านจ านวนเงินที่มาใช้บริการต่อครั้งไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1: ปจัจัยด้านบุคคล ด้านอายุ กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 

กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านจ านวนเงินที่มาใช้บริการต่อครั้งมีความสัมพันธ์กัน 
จากตารางที่ 22 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = .993 มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึง

ยอมรับสมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านบุคคล ด้านอายุ กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติ
บุญเตมิ กรณีศึกษาจงัหวัดนครปฐม ด้านจ านวนเงินที่มาใช้บริการต่อครัง้ไม่มีความสมัพันธ์กัน 
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ตารางที่ 23 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคล ด้านระดับการศึกษา กับพฤติกรรม       
การใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านความถ่ี         
ในการมาใช้บริการ 

ระดับการศึกษา 
ความถี่ในการมาใช้บริการ 

รวม 1-2 วัน/
สัปดาห์ 

มากกว่า 5 
วัน/สัปดาห์ 

3-4 วัน/
สัปดาห์ 

เดือนละ
ครั้ง 

อื่น ๆ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 46 9 8 63 30 156 

ปริญญาตรี/เทียบเท่า 36 23 6 123 56 244 

รวม 82 32 14 186 86 400 

 
 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 16.273a 4 .003 

Likelihood Ratio 16.017 4 .003 

Linear-by-Linear Association 8.625 1 .003 
N of Valid Cases 400   

 
H0: ปัจจัยด้านบุคคล ด้านระดับการศึกษา กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติ

บุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านความถ่ีในการมาใช้บริการไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1: ปัจจัยด้านบุคคล ด้านระดับการศึกษา กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติ

บุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านความถ่ีในการมาใช้บริการมีความสัมพันธ์กัน 
จากตารางที่ 23 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = .003 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึง

ยอมรับสมมติฐานรอง สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านบุคคล ด้านระดับการศึกษา กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านความถี่ในการมาใช้บริการมีความสัมพันธ์กัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 24 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคล ด้านระดับการศึกษา กับพฤติกรรมการใช้           
บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านประเภทบริการ             
ที่มาใช้บริการบ่อยที่สุด 

ระดับการศึกษา 

ประเภทบริการท่ีมาใช้บริการบ่อยท่ีสุด 

รวม 
เติม
เงิน 

มือถือ 

ซื้อ
โปรโมชั่น/
แพ็กเสริม

และ
อินเตอร์เน็ต 

เติม
เกมส์ 

โอน
เงิน 

จ่ายบิล
และค่า
สินค้า 

ดูดวง
และ

ท าบุญ 

เติม 
Wallet 
และซื้อ
รหัสบัตร 

ซื้อสินค้า
และ

บริการ
อื่น ๆ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 102 4 6 13 8 1 10 12 156 

ปริญญาตรี/เทียบเท่า 159 23 8 14 13 1 12 14 244 

รวม 261 27 14 27 21 2 22 26 400 

 
 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 8.730a 7 .273 

Likelihood Ratio 9.670 7 .208 
Linear-by-Linear Association 1.169 1 .280 

N of Valid Cases 400   

 
H0: ปัจจัยด้านบุคคล ด้านระดับการศึกษา กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติ

บุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านประเภทบริการที่มาใช้บริการบ่อยที่สุดไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1: ปัจจัยด้านบุคคล ด้านระดับการศึกษา กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติ

บุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านประเภทบริการที่มาใช้บริการบ่อยที่สุดมีความสัมพันธ์กัน 
จากตารางที่ 24 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = .273 มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึง

ยอมรับสมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านบุคคล ด้านระดับการศึกษา กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ตูเ้ติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านประเภทบริการที่มาใช้บริการบ่อยที่สุดไม่มี
ความสัมพันธ์กัน  
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ตารางที่ 25 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคล ด้านระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใช้              
บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านจ านวนเงินที่มาใช้              
บริการต่อครั้ง 

ระดับการศึกษา 
จ านวนเงินท่ีมาใช้บริการต่อครั้ง 

รวม ต่ ากว่า 50 
บาท 

50-100 
บาท 

101-500 
บาท 

501-1000 
บาท 

มากกว่า 1001 
บาทขึ้นไป 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 45 59 33 9 10 156 

ปริญญาตรี/เทียบเท่า 74 95 58 8 9 244 

รวม 119 154 91 17 19 400 

 
 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 3.260a 4 .515 

Likelihood Ratio 3.182 4 .528 

Linear-by-Linear Association 1.248 1 .264 
N of Valid Cases 400   

 
H0: ปัจจัยด้านบุคคล ด้านระดับการศึกษา กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติ

บุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านจ านวนเงินที่มาใช้บริการต่อครั้งไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1: ปัจจัยด้านบุคคล ด้านระดับการศึกษา กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติ

บุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านจ านวนเงินที่มาใช้บริการต่อครั้งมีความสัมพันธ์กัน 
ตารางที่ 25 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = .515 มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรับ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านบุคคล ด้านระดับการศึกษา กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงิน
อัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านจ านวนเงินที่มาใช้บริการต่อครั้งไม่มีความสัมพันธ์กัน  
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ตารางที่ 26 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคล ด้านอาชีพกับพฤติกรรมการใช้บริการ        
ตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านความถ่ีในการมาใช้บริการ 

อาชีพ 
ความถี่ในการมาใช้บริการ 

รวม 1-2 วัน/
สัปดาห์ 

มากกว่า 5 
วัน/สัปดาห์ 

3-4 วัน/
สัปดาห์ 

เดือนละ
ครั้ง 

อื่น ๆ 

นักเรียน / นักศึกษา 43 10 10 66 28 157 
รับจ้างทั่วไป 8 3 1 18 3 33 

พนักงานบริษัท 17 10 3 51 35 116 

พ่อบ้าน/แม่บ้าน 4 2 0 37 7 50 

ธุรกิจส่วนตัว 9 7 0 12 10 38 
ทหาร/ต ารวจ 1 0 0 2 3 6 

รวม 82 32 14 186 86 400 

 
 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 47.235a 20 .001 

Likelihood Ratio 48.986 20 .000 

Linear-by-Linear Association 5.736 1 .017 
N of Valid Cases 400   

 
H0: ปัจจัยด้านบุคคล ด้านอาชีพ กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 

กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านความถ่ีในการมาใช้บริการไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1: ปัจจัยด้านบุคคล ด้านอาชีพ กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 

กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านความถ่ีในการมาใช้บริการมีความสัมพันธ์กัน 
จากตารางที่ 26 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = .001 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึง

ยอมรับสมมติฐานรอง สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านบุคคล ด้านอาชีพ กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงิน
อัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านความถ่ีในการมาใช้บริการมีความสัมพันธ์กัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 27 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคล ด้านอาชีพ กับพฤติกรรมการใช้บริการ                 
ตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านประเภทบริการที่มาใช้                
บริการบ่อยที่สุด 

อาชีพ 

ประเภทบริการท่ีมาใช้บริการบ่อยท่ีสุด 

รวม 
เติม
เงิน 

มือถือ 

ซื้อ
โปรโมชั่น/
แพ็กเสริม

และ
อินเตอร์เน็ต 

เติม
เกมส์ 

โอน
เงิน 

จ่ายบิล
และค่า
สินค้า 

ดูดวง
และ

ท าบุญ 

เติม 
Wallet 
และซื้อ
รหัสบัตร 

ซื้อสินค้า
และ

บริการ
อื่น ๆ 

นักเรียน / นักศึกษา 103 10 7 8 7 0 12 10 157 

รับจ้างทั่วไป 21 1 1 5 0 0 2 3 33 

พนักงานบริษัท 75 5 4 9 12 2 5 4 116 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 32 5 2 1 2 0 2 6 50 

ธุรกิจส่วนตัว 24 6 0 4 0 0 1 3 38 

ทหาร/ต ารวจ 6 0 0 0 0 0 0 0 6 

รวม 261 27 14 27 21 2 22 26 400 

 
 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 40.422a 35 .243 

Likelihood Ratio 44.640 35 .127 
Linear-by-Linear Association .529 1 .467 

N of Valid Cases 400   

 
H0: ปัจจัยด้านบุคคล ด้านอาชีพ กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 

กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านประเภทบริการที่มาใช้บริการบ่อยที่สุดไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1: ปัจจัยด้านบุคคล ด้านอาชีพ กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 

กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านประเภทบริการที่มาใช้บริการบ่อยที่สุดมีความสัมพันธ์กัน 
ตารางที่ 27 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = .243 มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรับ

สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านบุคคล ด้านอาชีพ กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติ
บุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านประเภทบริการที่มาใช้บริการบ่อยที่สุดไม่มีความสัมพันธ์กัน  
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ตารางที่ 28 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคล ด้านอาชีพ กับพฤติกรรมการใช้บริการ             
ตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านจ านวนเงินที่มาใช้บริการ       
ต่อครั้ง 

อาชีพ 
จ านวนเงินท่ีมาใช้บริการต่อครั้ง 

รวม ต่ ากว่า 50 
บาท 

50-100 
บาท 

101-500 
บาท 

501-1000 
บาท 

มากกว่า 1001 
บาทขึ้นไป 

นักเรียน / นักศึกษา 50 58 35 6 8 157 

รับจ้างทั่วไป 7 13 10 1 2 33 

พนักงานบริษัท 33 48 25 7 3 116 

พ่อบ้าน/แม่บ้าน 11 24 11 2 2 50 
ธุรกิจส่วนตัว 16 10 7 1 4 38 

ทหาร/ต ารวจ 2 1 3 0 0 6 

รวม 119 154 91 17 19 400 

 
 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 16.891a 20 .660 

Likelihood Ratio 16.611 20 .678 
Linear-by-Linear Association .004 1 .947 

N of Valid Cases 400   

 
H0: ปัจจัยด้านบุคคล ด้านอาชีพ กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 

กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านจ านวนเงินที่มาใช้บริการต่อครั้งไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1: ปัจจัยด้านบุคคล ด้านอาชีพ กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 

กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านจ านวนเงินที่มาใช้บริการต่อครั้งมีความสัมพันธ์กัน 
จากตารางที่ 28 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = .660 มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึง

ยอมรับสมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านบุคคล ด้านอาชีพ กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงิน
อัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านจ านวนเงินที่มาใช้บริการต่อครั้งไม่มีความสัมพันธ์กัน  
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ตารางที่ 29 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคล ด้านรายได้ต่อเดือนกับพฤติกรรม         
การใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านความถ่ีใน            
การมาใช้บริการ 

รายได้ต่อเดือน 
ความถี่ในการมาใช้บริการ 

รวม 1-2 วัน/
สัปดาห์ 

มากกว่า 5 
วัน/สัปดาห์ 

3-4 วัน/
สัปดาห์ 

เดือนละ
ครั้ง 

อื่น ๆ 

น้อยกว่า 5,000 บาท 41 14 8 63 31 157 

5,001-10,000 บาท 15 5 4 20 7 51 

10,001-15,000 บาท 26 13 2 103 48 192 

รวม 82 32 14 186 86 400 

 
 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 23.680a 8 .003 

Likelihood Ratio 24.448 8 .002 
Linear-by-Linear Association 11.541 1 .001 

N of Valid Cases 400   

 
H0: ปัจจัยด้านบุคคล ด้านรายได้ต่อเดือน กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติ

บุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านความถ่ีในการมาใช้บริการไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1: ปัจจัยด้านบุคคล ด้านรายได้ต่อเดือน กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติ

บุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านความถ่ีในการมาใช้บริการมีความสัมพันธ์กัน 
ตารางที่ 29 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = .003 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรับ

สมมติฐานรอง สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านบุคคล ด้านรายได้ต่อเดือน กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงิน
อัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านความถ่ีในการมาใช้บริการมีความสัมพันธ์กัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 30 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจ ัยด้านบุคคล ด้านราย ได้ต่อเดือนกับพฤติกรรม           
การใช้บริการตู ้เติมเงินอัตโนมัติเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านประเภท         
บริการที่มาใช้บริการบ่อยที่สุด 

รายได้ต่อเดือน 

ประเภทบริการท่ีมาใช้บริการบ่อยท่ีสุด 

รวม 
เติม
เงิน 

มือถือ 

ซื้อ
โปรโมชั่น/
แพ็กเสริม

และ
อินเตอร์เน็ต 

เติม
เกมส์ 

โอน
เงิน 

จ่ายบิล
และค่า
สินค้า 

ดูดวง
และ

ท าบุญ 

เติม 
Wallet 
และซื้อ
รหัสบัตร 

ซื้อสินค้า
และ

บริการ
อื่น ๆ 

น้อยกว่า 5,000 บาท 101 15 5 11 3 0 12 10 157 

5,001-10,000 บาท 31 2 4 4 3 0 2 5 51 

10,001-15,000 บาท 129 10 5 12 15 2 8 11 192 
รวม 261 27 14 27 21 2 22 26 400 

 
 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 17.947a 14 .209 
Likelihood Ratio 18.591 14 .181 

Linear-by-Linear Association .042 1 .838 

N of Valid Cases 400   

 
H0: ปัจจัยด้านบุคคล ด้านรายได้ต่อเดือน กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติ

บุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ประเภทบริการที่มาใช้บริการบ่อยที่สุดไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1: ปัจจัยด้านบุคคล ด้านรายได้ต่อเดือน กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติ

บุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านประเภทบริการที่มาใช้บริการบ่อยที่สุดมีความสัมพันธ์กัน 
จากตารางที่ 30 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = .209 มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึง

ยอมรับสมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านบุคคล ด้านรายได้ต่อ เดือน กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านประเภทบริการที่มาใช้บริการบ่อยที่สุดไม่มี
ความสัมพันธ์กัน  
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ตารางที่ 31 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคคล ด้านรายได้ต่อเดือน กับพฤติกรรม           
การใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านจ านวนเงิน            
ที่มาใช้บริการต่อครั้ง 

รายได้ต่อเดือน 
จ านวนเงินท่ีมาใช้บริการต่อครั้ง 

รวม ต่ ากว่า 50 
บาท 

50-100 
บาท 

101-500 
บาท 

501-1000 
บาท 

มากกว่า 1001 
บาทขึ้นไป 

น้อยกว่า 5,000 บาท 50 59 38 3 7 157 

5,001-10,000 บาท 14 12 18 3 4 51 

10,001-15,000 บาท 55 83 35 11 8 192 

รวม 119 154 91 17 19 400 

 
 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 14.441a 8 .071 

Likelihood Ratio 14.722 8 .065 
Linear-by-Linear Association .079 1 .779 

N of Valid Cases 400   

 
H0: ปัจจัยด้านบุคคล ด้านรายได้ต่อเดือน กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติ

บุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านจ านวนเงินที่มาใช้บริการต่อครั้งไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1: ปัจจัยด้านบุคคล ด้านรายได้ต่อเดือน กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติ

บุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านจ านวนเงินที่มาใช้บริการต่อครั้งมีความสัมพันธ์กัน 
จากตารางที่ 31 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = .071 มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึง

ยอมรับสมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านบุคคล ด้านรายได้ต่อเดือน กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านจ านวนเงินที่มาใช้บริการต่อครั้งไม่มี
ความสัมพันธ์กัน  

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านทัศนคติมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงิน
อัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 
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ตารางที่ 32 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติในภาพรวมและพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงิน               
อัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านความถ่ีในการมาใช้บริการ 

ทัศนคติ 
ความถี่ในการมาใช้บริการ 

รวม 1-2 วัน/
สัปดาห์ 

มากกว่า 5 
วัน/สัปดาห์ 

3-4 วัน/
สัปดาห์ 

เดือนละ
ครั้ง 

อื่น ๆ 

น้อย 0 0 0 0 0 0 
ปานกลาง 19 11 4 81 47 162 
มาก 63 21 10 105 39 238 

รวม 82 32 14 186 86 400 

 
 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 19.408a 4 .001 

Likelihood Ratio 20.055 4 .000 
Linear-by-Linear Association 18.312 1 .000 

N of Valid Cases 400   

 
H0: ทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัด

นครปฐม ด้านความถ่ีในการมาใช้บริการ ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1: ทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัด

นครปฐม ด้านความถ่ีในการมาใช้บริการ มีความสัมพันธ์กัน 
จากตารางที่ 32 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = .001 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึง

ยอมรับ สมมติฐานรอง สรุปได้ว่า ทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม  
กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านความถ่ีในการมาใช้บริการมีความสัมพันธ์กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 33 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติในภาพรวมและพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงิน               
อัตโนมัติบุญเติมกรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านประเภทบริการที่มาใช้บริการบ่อยที่สุด 

ทัศนคติ 

ประเภทบริการท่ีมาใช้บริการบ่อยท่ีสุด 

รวม เติมเงิน 
มือถือ 

ซื้อโปรโมชั่น/
แพ็กเสริมและ
อินเตอร์เน็ต 

เติม
เกมส์ 

โอนเงิน 
จ่ายบิล
และค่า
สินค้า 

ดูดวง
และ

ท าบุญ 

เติม 
Wallet 
และซื้อ
รหัสบัตร 

ซื้อสินค้า
และ

บริการ
อื่น ๆ 

น้อย 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

ปานกลาง 101 10 4 13 8 2 11 13 162 

มาก 160 17 10 14 13 0 11 13 238 

รวม 261 27 14 27 21 2 22 26 400 

 
 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 6.755a 7 .455 

Likelihood Ratio 7.429 7 .386 

Linear-by-Linear Association 2.586 1 .108 

N of Valid Cases 400   

 
H0: ทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัด

นครปฐม ด้านประเภทบริการที่มาใช้บริการบ่อยที่สุดไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1: ทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัด

นครปฐม ด้านประเภทบริการที่มาใช้บริการบ่อยที่สุดมีความสัมพันธ์กัน 
จากตารางที่ 33 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = .455  มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 

จึงยอมรับสมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 
กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านประเภทบริการที่มาใช้บริการบ่อยที่สุดไม่มีความสัมพันธ์กัน 
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ตารางที่ 34 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติในภาพรวมและพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงิน             
อัตโนมัติบุญเติมกรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านจ านวนเงินที่มาใช้บริการต่อครั้ง 

ทัศนคติ 
จ านวนเงินท่ีมาใช้บริการต่อครั้ง 

รวม ต่ ากว่า 50 
บาท 

50-100 
บาท 

101-500 
บาท 

501-1000 
บาท 

มากกว่า 1001 
บาทขึ้นไป 

น้อย 0 0 0 0 0 0 
ปานกลาง 47 67 30 8 10 162 
มาก 72 87 61 9 9 238 

รวม 119 154 91 17 19 400 

 
 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 4.234a 4 .375 

Likelihood Ratio 4.254 4 .373 
Linear-by-Linear Association .114 1 .735 

N of Valid Cases 400   

 
H0: ทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัด

นครปฐม ด้านจ านวนเงินที่มาใช้บริการต่อครั้งไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1: ทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัด

นครปฐม ด้านจ านวนเงินที่มาใช้บริการต่อครั้งมีความสัมพันธ์กัน 
จากตารางที่ 34 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = .375 มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึง

ยอมรับสมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม  
กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐมด้านจ านวนเงินที่มาใช้บริการต่อครั้งไม่มีความสัมพันธ์กัน   

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมคีวามสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ตู้เติมเงิน อัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 
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ตารางที่ 35 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมและพฤติกรรม        
การใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านความถ่ี          
ในการมาใช้บริการ 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 

ความถี่ในการมาใช้บริการ 
รวม 

1-2 วัน/สัปดาห์ 
มากกว่า 5 
วัน/สัปดาห์ 

3-4 วัน/
สัปดาห์ 

เดือนละ
ครั้ง 

อื่น ๆ 

น้อย 0 0 0 0 0 0 

ปานกลาง 36 18 10 85 42 191 

มาก 46 14 4 101 44 209 

รวม 82 32 14 186 86 400 

 
 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 4.914a 4 .296 

Likelihood Ratio 4.995 4 .288 
Linear-by-Linear Association .013 1 .909 

N of Valid Cases 400   

 
H0: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 

กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านความถ่ีในการมาใช้บริการไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 

กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านความถ่ีในการมาใช้บริการมีความสัมพันธ์กัน 
จากตารางที่ 35 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = .296  มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 

จึงยอมรับ สมมติฐานหลัก สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงิน
อัตโนมัตบิญุเตมิ กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านความถ่ีทีม่าใช้บริการตูเ้ตมิเงินบญุไมม่ีความสมัพันธ์กัน   
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ตารางที่ 36 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมและพฤติกรรม         
การใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านประเภท               
บริการที่มาใช้บริการบ่อยที่สุด 

ปัจจัยส่วน
ประสมทาง
การตลาด 

ประเภทบริการท่ีมาใช้บริการบ่อยท่ีสุด 

รวม เติมเงิน 
มือถือ 

ซื้อโปรโมชั่น/
แพ็กเสริมและ
อินเตอร์เน็ต 

เติม
เกมส์ 

โอนเงิน 
จ่ายบิล
และค่า
สินค้า 

ดูดวง
และ

ท าบุญ 

เติม 
Wallet 
และซื้อ
รหัสบัตร 

ซื้อสินค้า
และ

บริการ
อื่น ๆ 

น้อย 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

ปานกลาง 116 9 5 18 14 2 9 18 191 

มาก 145 18 9 9 7 0 13 8 209 

รวม 261 27 14 27 21 2 22 26 400 

 
 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 18.499a 7 .010 

Likelihood Ratio 19.524 7 .007 

Linear-by-Linear Association 6.884 1 .009 
N of Valid Cases 400   

 
H0: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 

กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านประเภทบริการที่มาใช้บริการบ่อยที่สุดไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 

กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านประเภทบริการที่มาใช้บริการบ่อยที่สุดมีความสัมพันธ์กัน 
จากตารางที่ 36 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = .010 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึง

ยอมรับ สมมติฐานรอง สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงิน
อัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านประเภทบริการที่มาใช้บริการบ่อยที่สุดมีความสัมพันธ์กัน
ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
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ตารางที่ 37 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมและพฤติกรรม           
การใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านจ านวนเงิน            
ที่มาใช้บริการต่อครั้ง 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 

จ านวนเงินท่ีมาใช้บริการต่อครั้ง 
รวม ต่ ากว่า 50 

บาท 
50-100 
บาท 

101-500 
บาท 

501-1000 
บาท 

มากกว่า 1001 
บาทขึ้นไป 

น้อย 0 0 0 0 0 0 

ปานกลาง 55 75 40 13 8 191 

มาก 64 79 51 4 11 209 

รวม 119 154 91 17 19 400 

 
 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 6.556a 4 .161 

Likelihood Ratio 6.800 4 .147 
Linear-by-Linear Association .220 1 .639 

N of Valid Cases 400   

 
H0: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 

กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านจ านวนเงินที่มาใช้บริการต่อครั้งไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 

กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านจ านวนเงินที่มาใช้บริการต่อครั้งมีความสัมพันธ์กัน 
จากตารางที่ 37 ผู้วิจัยพบว่า ค่า P-value = .161 มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 

จึงยอมรับสมมติฐานหลกั สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงิน
อัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านจ านวนเงินที่มาใช้บริการต่อครั้งไม่มีความสัมพันธ์กัน   
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ตารางที่ 38 การแสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานของการศึกษา 
ผลการทดสอบ

สมมติฐานการศึกษา 

สมมติฐานท่ี 
1 

ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงิน
อัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 

 

สมมติฐานที่ 
1.1 

เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 
กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 

 

สมมติฐานที่ 
1.1.1 

เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 
กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านความถี่ในการมาใช้บริการ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
(P-value=.138, 

p>0.05) 

สมมติฐานที่ 
1.1.2 

เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญ
เติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านประเภทบริการที่มาใช้บริการ
บ่อยที่สุด 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
(P-value=.644, 

p>0.05) 

สมมติฐานที่ 
1.1.3 

เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 
กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านจ านวนเงินที่มาใช้บริการต่อครั้ง 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
(P-value=.934, 

p>0.05) 

สมมติฐานที่ 
1.2 

อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญ
เติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 

 

สมมติฐานที่ 
1.2.1 

อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญ
เติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านความถี่ในการมาใช้บริการ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
(P-value=.210, 

p>0.05) 
สมมติฐานที่ 

1.2.2 
อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญ
เติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านประเภทบริการที่มาใช้บริการ
บ่อยที่สุด 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
(P-value=.512, 

p>0.05) 
สมมติฐานที่ 

1.2.3 
อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญ
เติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านจ านวนเงินที่มาใช้บริการต่อครั้ง 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
(P-value=.993, 

p>0.05) 
สมมติฐานที่ 

1.3 
ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงิน
อัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 

 

สมมติฐานที่ 
1.3.1 

ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงิน
อัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านความถี่ในการมาใช้
บริการ 

ยอมรับสมมติฐาน 
(P-value=.003, 

p<0.05) 

สมมติฐานที่ 
1.3.2 

ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงิน
อัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านประเภทบริการที่มา
ใช้บริการบ่อยที่สุด 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
(P-value=.273, 

p>0.05) 



  90 

ตารางที่ 38 การแสดงผลการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 

สมมติฐานของการศึกษา 
ผลการทดสอบ

สมมติฐานการศึกษา 

สมมติฐานที่ 
1.3.3 

ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงิน
อัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านจ านวนเงินที่มาใช้
บริการต่อครั้ง 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
(P-value=.515, 

p>0.05) 

สมมติฐานที่ 
1.4 

อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญ
เติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 

 

สมมติฐานที่ 
1.4.1 

อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญ
เติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านความถี่ในการมาใช้บริการ 

ยอมรับสมมติฐาน 
(P-value=.001, 

p<0.05) 

สมมติฐานที่ 
1.4.2 

อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญ
เติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านประเภทบริการที่มาใช้บริการ
บ่อยที่สุด 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
(P-value=.243, 

p>0.05) 

สมมติฐานที่ 
1.4.3 

อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญ
เติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านจ านวนเงินที่มาใช้บริการต่อครั้ง 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
(P-value=.660, 

p>0.05) 

สมมติฐานที่ 
1.5 

รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงิน
อัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 

 

สมมติฐานที่ 
1.5.1 

รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงิน
อัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านความถี่ในการมาใช้
บริการ 

ยอมรับสมมติฐาน 
(P-value=.003, 

p<0.05) 

สมมติฐานที่ 
1.5.2 

รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงิน
อัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านประเภทบริการที่มา
ใช้บริการบ่อยที่สุด 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
(P-value=.209, 

p>0.05) 

สมมติฐานที่ 
1.5.3 

รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงิน
อัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านจ านวนเงินที่มาใช้
บริการต่อครั้ง 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
(P-value=.071, 

p>0.05) 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยด้านทัศนคติมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงิน
อัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 

 

สมมติฐานที่ 
2.1 

ค่านิยมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติ
บุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 

 

สมมติฐานที่ 
2.1.1 

ค่านิยมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติ
บุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านความถี่ในการมาใช้บริการ 

ยอมรับสมมติฐาน 
(P-value=.001, 

p<0.05) 
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ตารางที่ 38 การแสดงผลการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 

สมมติฐานของการศึกษา 
ผลการทดสอบ

สมมติฐานการศึกษา 

สมมติฐานที่ 
2.1.2 

ค่านิยมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติ
บุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านประเภทบริการที่มาใช้บริการ
บ่อยที่สุด 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
(P-value=.455, 

p>0.05) 

สมมติฐานที่ 
2.1.3 

ค่านิยมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติ
บุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านจ านวนเงินที่มาใช้บริการต่อ
ครั้ง 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
(P-value=.375, 

p>0.05) 

สมมติฐานที่ 
2.2 

ความน่าเชื่อถือมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงิน
อัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 

 

สมมติฐานที่ 
2.2.1 

ความน่าเชื่อถือมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงิน
อัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านความถี่ในการมาใช้
บริการ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
(P-value=.293, 

p>0.05) 

สมมติฐานที่ 
2.2.2 

ความน่าเชื่อถือมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงิน
อัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านประเภทบริการที่มา
ใช้บริการบ่อยที่สุด 

ยอมรับสมมติฐาน 
(P-value=.010, 

p<0.05) 

สมมติฐานที่ 
2.2.3 

ความน่าเชื่อถือมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงิน
อัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านจ านวนเงินที่มาใช้
บริการต่อครั้ง 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
(P-value=.161, 

p>0.05) 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 

 

สมมติฐานที่ 
3.1 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้าน
ความถี่ในการมาใช้บริการ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
(P-value=.296, 

p>0.05) 

สมมติฐานที่ 
3.2 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้าน
ประเภทบริการที่มาใช้บริการบ่อยที่สุด 

ยอมรับสมมติฐาน 
(P-value=.010, 

p>0.05) 

สมมติฐานที่ 
3.3 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้าน
จ านวนเงินที่มาใช้บริการต่อครั้ง 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
(P-value=.161, 

p>0.05) 

 



 

บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
จากการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติ

บุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม เป็นการวิจัยเชิงบรรยาย แบบการวิจัยเชิงส ารวจ มีวัตถุประสงค์
เพื่อ 1) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจยัสว่นบุคคลกับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 
กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 2) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านทัศนคติกับพฤติกรรมการใช้บริการ
ตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม และ 3) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บรกิารตู้เติมเงินอัตโนมัติบญุเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 

ผู้วิจัยได้สรุปและน าเสนอตามล าดับดงันี ้
1. สรปุผลการวิจัย 
2. อภิปรายผลการวิจัย 
3. ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
4. ข้อเสนอแนะในการศึกษาวิจัยครัง้ต่อไป 
 

สรุปผลการวิจัย 
จากการวิเคราะห์ข้อมลูที่ได้จากการศึกษา สรุปผลได้ดังนี้ 
1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีอายุต่ ากว่า 24 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี/เทียบเท่า อาชีพนักเรียน/
นักศึกษา และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10,001-15,000 บาท   

2. ผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัด
นครปฐม ในภาพรวม ผู้วิจัยพบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เมื่อแยกเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่
มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด  คือ ด้านค่านิยม มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ด้านความน่าเช่ือถือ
ของผู้ให้บริการ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาแยกเป็นรายด้าน รายการดังนี้ 

2.1 ด้านค่านิยม ผู้วิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก เมื่อแยก
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ข้อ 1 ท่านคิดว่าตู้บุญเติมเป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่สะดวก
ในการเลือกใช้บริการเพราะสะดวก สามารถท ารายการด้วยตัวเองได้  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
รองลงมาคือ ข้อ 4 ท่านคิดว่าตู้เติมเงินบุญเติมมีความเที่ยงตรงและความปลอดภัยในการใช้บริการ  
มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ข้อ 3 การติดตั้งตู้เติมเงินบุญเติมตามสถานที่
ต่าง ๆ ช่วยให้ท่านลดค่าใช้จ่ายลงได้ เช่น ค่าธรรมเนียม ค่าเดินทาง เป็นต้น มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
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2.2 ด้านความน่าเช่ือถือของผู้ให้บริการ ผู้วิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่
ในระดับมาก เมื่อแยกเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ข้อ 2 บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติมี
ความทันสมยัน่าไว้วางใจ  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ข้อ 1 ภาพลักษณ์ของตู้บุญเติม
น่าเช่ือถือและมีความปลอดภัยด้านข้อมูล มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ 
ข้อ 3 ข้ันตอนการใช้บริการมีความน่าเช่ือถือ   มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  

3. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 
กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ผู้วิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก เมื่อแยกเป็นรายด้าน 
พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ 
ด้านประสิทธิภาพ ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด
ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาแยกเป็นรายด้านมีรายละเอียดดังนี้ 

3.1 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้วิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก เมื่อแยก
เป็นรายข้อ พบว่า ตู้เติมเงินบุญเติมมีรูปแบบให้บริการใช้งานง่าย ไม่ซับซ้อน ตู้บุญเติมมีทั้งระบบภาษาไทย
และภาษาอังกฤษ และ ตู้บุญเติมมีเสยีงอธิบายประกอบการใช้งานมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด โดยให้ความส าคัญ
อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ตู้เติมเงินบุญเติมใช้งานง่ายและสะดวกรวดเร็ว ให้ความส าคัญอยู่ในระดับ
มาก   

3.2 ด้านราคา ผู้วิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก เมื่อแยกเป็น
รายข้อ พบว่า ค่าบริการในการเติมเงินโทรศัพท์แต่ละครั้งมีความเหมาะสม และค่าบริการในการจ่ายบิล
ต่าง ๆ ผ่านตู้บุญเติมถูกกว่าใช้บริการผา่นเคาน์เตอร์เซอรวิ์สมีค่าเฉลีย่สูงที่สดุ โดยให้ความส าคัญอยู่ใน
ระดับมาก รองลงมาคือ ค่าบริการในการใช้บริการตู้เติมเงินบุญเติมถูกกว่าการใช้ บริการช่องทางอื่น ๆ 
อาทิเช่น ตู้ ATM, ธนาคาร หรือไปรษณีย์ เป็นต้น ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก  

3.3 ด้านช่องทางการให้บริการ ผู้วิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญอยู่ในระดับ
มาก เมื่อแยกเป็นรายข้อ พบว่า ท่านสามารถใช้บริการได้ตลอด 24 ช่ัวโมง มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด โดยให้
ความส าคัญอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ท่านสามารถใช้บริการตู้เติมเงินบุญเติมได้ที่หน้าร้านเซเว่น 
ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ส่วนข้อที่มีค่าเฉลีย่ต่ าสดุคือ ท่านสามารถใช้บริการตู้บุญเติมได้ตามส่วน
ราชการต่าง ๆ ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก   

3.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้วิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก   
เมื่อแยกเป็นรายข้อ พบว่า ท่านพบว่ามีการโฆษณาตู้เติมเงินบุญเติมให้เป็นรู้จักผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย
อย่างทั่วถึงมีค่าเฉลีย่สงูทีสุ่ด โดยให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ท่านพบว่า ตู้เติมเงินบุญเติม
มีการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อย่างสม่ าเสมอ ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ 
มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายสม่ าเสมอ เช่น ให้ส่วนลดตามเทศกาลต่าง ๆ ให้ความส าคัญอยู่ใน
ระดับมาก   
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3.5 ด้านพนักงาน ผู้วิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก เมื่อแยก
เป็นรายข้อ พบว่า พนักงาน Call Center มีความรู้ ความสามารถ ให้บริการท่านด้วยความสุภาพ 
นอบน้อมมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ มีพนักงานที่รับเรื่องและให้
ค าปรึกษา หากเจอปัญหาในการใช้บริการ ตลอด 24 ช่ัวโมง ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ส่วนข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ พนักงาน Call Center สามารถแก้ไขปัญหาให้ท่านได้อย่างรวดเร็ว ให้ความส าคัญ
อยู่ในระดับมาก   

3.6 ด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอข้อมูล ผู้วิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ
เมื่อแยกเปน็เป็นรายข้อ พบว่า มีการให้รายละเอียดการใช้บริการอย่างชัดเจนมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด โดยให้
ความส าคัญอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ เมนูที่ปรากฏอยู่ที่ตู้บุญเติมมีลักษณะเป็นรูปภาพท าให้เกิด
ความเข้าใจง่ายในการใช้บริการให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ลักษณะ
ของตู้เติมเงินบุญเติมมีสีสันสวยงามสะดุดตาและมีความแข็งแข็ง ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก   

3.7 ด้านกระบวนการ ผู้วิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก เมื่อแยก
เป็นรายข้อ พบว่า มีค าแนะน าในการใช้บริการในแต่ละข้ันตอน อย่างละเอียดและเข้าใจง่ายมีค่าเฉลี่ย
สูงที่สุด โดยให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ แจ้งผลการใช้บริการในแต่ละครั้ง ให้ความส าคัญ
อยู่ในระดับมาก ส่วนข้อที่มีค่าเฉลีย่ต่ าสดุคือ มีความรวดเร็วในการใหบ้ริการและใหค้วามช่วยเหลือหาก
เกิดปัญหาในการใช้บริการให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก  

3.8 ด้านประสิทธิภาพ ผู้วิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก 
เมื่อแยกเป็นรายข้อ พบว่า ความถูกต้องแม่นย าในการให้บริการมค่ีาเฉลี่ยสงูที่สุด ให้ความส าคัญอยู่ใน
ระดับมาก รองลงมาคือ มีความถูกต้องแม่นย าในการตรวจสอบมูลค่าของเหรียญและธนบัตรที่ใช้ได้ 
ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ตู้บุญเติมมีระบบรักษาความปลอดภัยใน
กรณีที่เกิดการโจรกรรม ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก   

4. ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัด
นครปฐมบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ผู้วิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มาใช้บริการตู้เติมเงิน
บุญเติม ส่วนใหญ่เดือนละครั้ง ใช้บริการตู้เติมเงินบุญเติมเพื่อเติมเงินมือถือ เติมจ านวนเงิน 50 – 100 บาท 

5. การทดสอบสมมติฐาน 
5.1 ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติ

บุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษา
จังหวัดนครปฐม ด้านความถ่ีในการมาใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

5.2 ทัศนคติมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติมของ
ประชากรจังหวัดนครปฐม ผลการศึกษา พบว่า ทัศนคติด้านค่านิยมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้



  95 

บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ในด้านความถี่ที่มาใช้บริการตู้เติมเงิน
อัตโนมัติบุญเติมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และด้านความน่าเชื่อถือมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ในด้านประเภทบริการ
ที่มาใช้บริการบ่อยที่สุดอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการตู้
เติมเงินบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม  ผลการศึกษา พบว่า  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 
ด้านประเภทบริการที่มาใช้บริการบ่อยที่สุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
อภิปรายผลการวิจัย 

จากการสรุปและการวิเคราะห์ข้อมูลในเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการตู้เติมเงินอตัโนมตัิบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม พบว่าประเด็นที่น่าสนใจและน ามาอภิปราย
ได้ดังนี ้

1. ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติ
บุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
ต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บรกิารตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 
ด้านความถ่ีในการมาใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่าผู้ใช้บริการ
ที่มีระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนเป็นตัวแปรส าคัญในการก าหนดส่วนของตลาดรายได้
จะเป็นตัวช้ีการมีหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินค้า ในขณะเดียวกันการเลือกสินค้าที่แท้จริงอาจ
ถือเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศึกษา เป็นต้นสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Kotler (2003) กล่าวว่า เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้ซื้อ โดยมีองค์ประกอบเช่น อายุ 
อาชีพ สถานะทางเศรษฐกิจ รูปแบบการด าเนินชีวิต รวมถึงบุคลิกภาพ โดยอาชีพของแต่ละบุคคลจะ
ส่งผลต่อแนวโน้มการเลือกซื้อสินค้าและบริการที่แตกต่างกันออกไป นักการตลาดพยายามที่จะก าหนด
กลุ่มอาชีพที่สนใจในสนิค้า และบริการมากกว่ากลุม่อื่นให้ได้ โดยกิจการอาจจะเป็นผู้เช่ียวชาญในการผลิต
สินค้าหรือบริการเฉพาะกลุ่มอาชีพใดกลุ่มหนึ่ง รวมไปถึงสถานะทางเศรษฐกิจเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของแต่ละบุคคล และส่งผลใหน้ักการตลาดพยายามท าการออกแบบและก าหนด
ราคาของสินค้าเพื่อให้ตอบสนองต่อสถานะทางเศรษฐกิจของแต่ละบุคคลและสอดคล้องกับงานวิจยัของ
ภัทสราภรณ์ ปานมาศ และคณะ (2551) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินออนไลน์ของ
ประชาชนในเขตจตุจักรประจ าปีพุทธศักราช 2551 พบว่า ผู้ใช้บริการตู้เติมเงินออนไลน์ ที่มี เพศ อายุ 
รายได้ การศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินออนไลน์ไม่แตกต่างกัน   
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2. ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านทัศนคติกับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติ
บุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม พบว่า ทัศนคติด้านค่านิยมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ในด้านความถ่ีที่มาใช้บริการตู้เติมเงิน
อัตโนมัติบุญเติมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่าผู้บริโภคมีทัศนคติด้าน
ค่านิยมอยู่ในเชิงบวกท าให้มีพฤติกรรมการเลือกใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติตู้เติมเงิน สอดคล้องกับ
แนวคิดของ Fitzsimons and Morwitz (1996) ที่กล่าวว่า การตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภคข้ึนอยู่
กับประสบการณ์การใช้สินค้าและค่านิยมเกีย่วกับสินค้าและบริการนั้น โดยถ้าค่ามีค่านิยมที่ดีอยู่ในเชิง
บวก ก็จะมีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการค่อนสูง และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชุตินันท์ 
สิริโรจนวงศ์ (2551) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเปิดรับ ความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการใช้บริการของ
ผู้ใช้บริการตัวแทนจ าหน่ายรถจักรยานยนต์ฮอนด้า พบว่า ทัศนคติด้านค่านิยมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การใช้บริการตัวแทนจ าหน่ายรถจักรยานยนต์ฮอนด้า โดยทัศนคติด้านค่านิยมไม่มีความสัมพันธ์กับ
จ านวนประเภทบริการแต่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความถ่ีในการใช้บริการ และด้านความน่าเช่ือถือ
มคีวามสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 
ในด้านประเภทบริการที่มาใช้บริการบ่อยที่สุดอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้อาจเป็น
เพราะว่าผู้ใช้บริการตู้เติมเงินอตัโนมัติบญุเติมมีความเช่ือถือต่อการให้บริการของตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญ
เติม จึงมีความต้องการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม สอดคล้องกับแนวคิดของ ธงชัย สันติวงษ์ 
(2554) กล่าวว่า แนวโน้มของการประพฤติ หรือการกระท า ซึ่งเป็นไปในทางใดทางหนึ่งซึ่งจะกลายเป็น
การเรียนรู้ ในสิ่งที่ได้ ปฏิบัติตอบต่าง ๆ (Learned Responses) และเก็บสะสมไว้ ในความทรงจ าโดย 
ผ่านส่วนของประสบการณ์ที ่ได้ร ับมาในอดีต (Past Experience) นั่นคือส่วนนี้เป็น ส่วนของ
พฤติกรรม หรือทางโน้มเอียงในการทีจ่ะปฏิบัติเป็นอย่างใด อย่างหนึ่ง ถ้าหากมีทัศนคติในทางไม่ดีแล้ว 
ความพร้อมเพรียงในการปฏิบัติ ตอบทางพฤติกรรมก็จะเป็นไปในทางพยายามแกล้งสิ่งนั้น ๆในทาง
ตรงกันข้าม ถ้ามีทัศนคติที่ดีต่อสิ่งนั้น ๆ ก็จะชมเชย สนับสนุน ให้ความช่วยเหลือ อุดหนุนช่วยซื้อ ช่วย
แนะน าต่อ ๆ ไป เป็นต้น และสอดคล้องกับงานวิจัยของ สิริวรรณ เฉิดจังหรีด (2553) ศึกษาเรื่อง การ
รับรู้ ทัศนคติและแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มีทัศนคติในด้าน
ความน่าเช่ือถืออยู่ในระดับ โดยทัศนคติของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ไปในทิศทางเดียวกัน 

3. ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงิน
อัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ด้านประเภทบริการที่มา
ใช้บริการบอ่ยที่สดุ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้อาจเปน็เพราะว่าปจัจัยส่วนประสมทาง
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การตลาดเป็นปัจจัยที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงทางด้านพฤติกรรม ซึ่งลักษณะพิเศษของ
ธุรกิจบริการท าให้การเลือกใช้กลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมจึงมีความแตกต่างไปจากกลยุทธ์การตลาด
ผลิตภัณฑ์ทั่วไป โดยเฉพาะการน าเสนอการบริการที่แตกต่าง ความรวดเร็วในการให้บริการ การมอบ
ความสะดวกสบายให้กับผู้บริโภค การสร้างความน่าเช่ือถือให้เกิดข้ึนกับงานบริการ มีการสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพกับลูกค้าและการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ สอดคล้องกับแนวคิดของ ยุพิน พิทยาวัฒนชัย 
(2552) กล่าวว่า การจัดการช่องทางการตลาดบริการจะมีความแตกต่างกั บการจัดการช่องทาง
การจัดการการตลาดสินค้าผู้บริโภคและสินค้าทั่วไปเนื่องจากการบริการมีลักษณะเฉพาะตัว ซึ่งเมื่อมี
การจัดการช่องทางการตลาดบริการจะต้องใช้เครื่องมือหรือกลยุทธ์ อย่างหลากหลาย ได้แก่ การวัดผล
การปฏิบัติงานด้านการบริการเพื่อสนับสนุนงานขายจะต้องมีวิธีการประเมินที่แตกต่างจากรายได้จาก
การขายสินค้า ต้องมีการปรับปรุงการบริการในทันทีที่มีการร้องเรียนจากลูกค้า ต้องมีการรับประกัน
พิเศษส าหรับการบริการบางชนิด รวมถึงการบริการที่เหนือความคาดหมายของลูกค้าด้วย และสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ กรรณลักษณ์ ศรีวิชัย (2557) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมการตลาด
กับพฤติกรรมการใช้บริการบัตรเครดิตธนาคารออมสินของผู้ใช้บริการในเขตอ าเภอเมืองชลบุรี พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใช้บริการบัตรเครดิตธนาคารออมสิน
ของผู้ใช้บริการ ในเขตอ าเภอเมืองชลบุรี ด้านประเภทในการใช้บริการ และมูลค่าในการใช้บริการเฉลี่ย
ต่อครั้ง  
 
ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะจากงานวิจัยในด้านทัศนคติต่อการใช้บรกิารตู้เติมเงนิอัตโนมัติบุญเตมิ 
และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม ดังนี้ 

1. ความคิดเห็นด้านทัศนคติต่อการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษา 
จังหวัดนครปฐม มีข้อเสนอแนะดังนี้ 

1.1 ด้านค่านิยม จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก 
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ท่านคิดว่าตู้บุญเติมเป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่สะดวกในการเลือกใช้บริการเพราะ
สะดวก สามารถท ารายการด้วยตัวเองได้  ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจตู้เติมเงินบุญเติมควรติดตั้งตู้เติม
เงินตามจุดต่าง ๆ ให้หลากหลายมากข้ึน ตามสถานที่ต่าง ๆ เพื่อให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย
ได้มากข้ึน และควรขยายใหม้ีตู้เติมเงนิบญุเติม และจัดใหม้ีบริการหลายประเภท ให้ลูกค้าสามารถเลือก
ท าธุรกรรมทางการเงินได้หลายประเภท เช่น เติมเงินมือถือ จ่ายบิล ฝากเงิน เติมเงินเกมส์ออนไลน์ เป็นต้น 
ให้สอดคล้องตามความต้องการของผู้บริโภค 

1.2 ด้านความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เมื่อแยกเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ บริการตู้เติมเงิน
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อัตโนมัติมีความทันสมัยน่าไว้วางใจ ดังนั้นผู้ประกอบการควรพิจารณาออกแบบตู้เติมเงินให้มีความทันสมัย 
น่าใช้บริการ และสร้างภาพลักษณ์ของตู้บุญเติมให้น่าเช่ือถือและมีความปลอดภัยด้านข้อมูลมากยิ่งข้ึน 

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดการใช้บริการตูเ้ติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษา
จังหวัดนครปฐม มีข้อเสนอแนะดังนี้ 

2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก 
เมื่อแยกเป็นรายข้อ พบว่า ตู้เติมเงินบุญเติมมีรูปแบบให้บริการใช้งานง่าย ไม่ซับซ้อน ตู้บุญเติมมีทั้ง
ระบบภาษาไทยและภาษาอังกฤษ และ ตู้บุญเติมมีเสียงอธิบายประกอบการใช้งานมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 
ดังนั้นผู้ประกอบการควรมีการพัฒนาระบบของตู้เติมเงินบุญเติมให้สามารถตอบสนองความต้องการ
ของผู้ให้โภคมากที่สุด เช่น จัดท าระบบระบบให้มีทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ สร้างระบบให้มีเสียง
อธิบายประกอบการใช้งานส าหรับผู้ใช้บริการที่มีปัญหาทางด้านสายตา  

2.2 ด้านราคา จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก 
เมื่อแยกเป็นรายข้อ พบว่า ค่าบริการในการเติมเงินโทรศัพท์แต่ละครั้งมีความเหมาะสม และค่าบริการใน
การจ่ายบิลต่าง ๆ ผ่านตู้บุญเติมถูกกว่าใช้บริการผ่านเคาน์เตอร์เซอร์วิสมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ดังนั้น
ผู้ประกอบการควรค านึงถึงการก าหนดอัตราค่าใช้บริการที่เหมาะสม มุ่งเน้นให้ผู้ใช้บริก ารรู้สึกถึง
ความคุ้มค่า และให้ความส าคัญกับกลุ่มผู้ใช้บริการที่มรีายได้น้อยถึงปานกลางที่ใช้โทรศัพท์มือถือประเภท
เติมเงินล่วงหน้าเป็นสว่นใหญ่ จึงควรมีการก าหนดมูลค่าในการเติมเงินข้ันต่ าให้สอดคล้องกับระดับรายได้
ของผู้รับบริการ 

2.3 ด้านช่องทางการให้บริการ จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ
อยู่ในระดับมาก เมื่อแยกเป็นรายข้อ พบว่า ท่านสามารถใช้บริการได้ตลอด 24 ช่ัวโมงมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 
ดังนั้นผู้ประกอบการควรพิจารณามองหาพันธมิตรทางธุรกิจ เช่น เซเว่นอีเลฟเว่น แฟมิลี่มาร์ท เป็นต้น 
ในการขยายฐานลูกค้าให้เข้าถึงลูกค้าในทุกกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งข้ึน  

2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ
อยู่ในระดับมาก เมื่อแยกเป็นรายข้อ พบว่า ท่านพบว่ามีการโฆษณาตู้เติมเงินบุญเติมให้เป็นรู้จักผ่านสื่อ
โซเชียลมีเดียอย่างทั่วถึงมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการควรมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้มี
ความหลากหลายครอบคลุมทุกพื้นที่มากข้ึน และให้ความส าคัญกับการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อโซเชียล
มีเดียอย่างสม่ าเสมอ และควรมีการจัดท าโปรโมช่ันให้ส่วนลด สะสมแต้มแลกของรางวัล เนื่องจากการจัดท า
โปรโมช่ันจะช่วยกระตุ้นและเปน็แรงผลกัดันให้ผูใ้ช้บรกิารมพีฤติกรรมการเลือกใช้บริการตู้เติมเงินบุญเติม
ต่อไป 

2.5 ด้านพนักงาน จากผลการศึกษาพบว่า ผู้กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก 
เมื่อแยกเปน็รายข้อ พบว่า พนักงาน Call Center มีความรู้ ความสามารถ ให้บริการท่านด้วยความสุภาพ 
นอบน้อมมีค่าเฉลี่ยสูงที่สดุ ดังนั้นประกอบการธุรกิจตู้เติมเงนิบุญเติมควรมีนโยบายการฝึกอบรมพนักงาน 
เพื่อให้พนักงานมีความรู้ ความสามารถในการแนะน าข้อมูลหรือแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้าด้วยความสุภาพ
เรียบร้อย 
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2.6 ด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอข้อมูล จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ให้ความส าคัญเมื่อแยกเป็นเปน็รายข้อ พบว่า มีการให้รายละเอียดการใช้บริการอย่างชัดเจนมีค่าเฉลี่ย
สูงที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการควรมีพัฒนารูปแบบการบริการของตู้เติมเงินบุญเติมให้มีความหลากหลาย 
มีความทันสมัย รวมไปถึงการเลือกสถานที่จัดตั้งตู้เติมเงินบุญเติมให้มีสภาพแวดล้อมที่ดี มีความสะอาด 
ระบบแสงสว่างที่เพียงพอและอุณหภูมิที่เหมาะสม เพื่อให้ใช้บริการเลือกใช้บริการตู้เติมเงินบุญเติมมากขึ้น 

2.7 ด้านกระบวนการ จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อแยกเป็นรายข้อ พบว่า มีค าแนะน าในการใช้บริการในแต่ละข้ันตอน อย่างละเอียดและ
เข้าใจง่ายมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการควรจัดท าคู่มือค าแนะน าข้ันตอนการใช้บริการติดไว้ที่
ตู้เติมเงินเพื่อให้ผู้ใช้บริการสามารถใช้งานได้ง่ายมากข้ึน 

2.8 ด้านประสิทธิภาพ จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อแยกเป็นรายข้อ พบว่า ความถูกต้องแม่นย าในการให้บริการมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ดังนั้น
ผู้ประกอบการควรมีการพัฒนาระบบของตู้เติมเงินบุญเติมให้มีความถูกต้องแม่นย า สามารถเช่ือมต่อ
เครือข่ายกับผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน 
 
ข้อเสนอแนะในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป 

1. ควรศึกษาเพิ่มเตมิในกลุม่ประชากรที่อยู่ในจงัหวัดอื่นๆ 
2. ควรศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกลงทุนตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติมของ

นักลงทุนรายย่อย เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแรงจูงใจให้นักลงทุนรายย่อยมาลงทุนมากข้ึน 
3. ควรมีการศึกษาถึงพฤติกรรมและความพึงพอใจในการใช้บริการตู้เติมเงนิบุญเติมเพื่อ

น าข้อมูลมาใช้ในการพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์และบริการให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 
4. ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับปัจจัยที่มีส่วนในการตัดสินใจซื้อในด้านอื่นๆ เช่น 

ลักษณะทางกายภาพ บุคลากรในการให้ความรู้ ความเข้าใจในการใช้บริการและกระบวนการข้ันตอน
ในการในการใช้บริการ เพื่อให้ทราบถึงความต้องการที่แจ้งจริงของผู้ใช้บริการ 

5. ควรศึกษาปัจจัยด้านกระบวนการตัดสินใจเลือกลงทุนตู้เติมเงินอัตโนมัติ เพื่อให้ทราบ
ถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อตู้เติมเงิน 



 

ราย ก ารอ ้างอ ิง 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง “ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม 

กรณีศึกษา  จังหวัดนครปฐม” 
แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

บัณฑิตวิทยาลัยมหาวิทยาลัยศลิปากร ปีการศึกษา 2562 
 

แบบสอบถามฉบับนี้แบง่ออกเป็น 5 ส่วน ดังต่อไปนี ้
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ทัศนคติต่อการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบญุเตมิ กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 
ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดการใช้บรกิารตู้เติมเงนิอัตโนมัติบญุเติม กรณีศึกษา  

จังหวัดนครปฐม 
ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการใช้บริการตูเ้ติมเงินบญุเตมิ  กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 
ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะอื่น ๆ  
ผู้วิจัยขอขอบคุณท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถาม และขอรับรองว่าผู้วิจัยจะ

น าเสนอผลการวิจัยในภาพรวมเท่านั้นไม่เปิดเผยข้อมูลส่วนตัวของท่าน 
 
ค าชี้แจง กรุณาเขียนเครื่องหมาย  หนา้ข้อความตามสภาพที่เป็นจริงและเติมข้อความลงในช่องว่าง
ให้สมบูรณ์ 
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ 
 1. ชาย  2. หญิง 

2. อายุ 
 1. ต่ ากว่า 24 ปี  2. 24-34 ปี  3. 35-44 ปี 
 4. 45-55 ปี  5. มากกว่า 55 ปีข้ึนไป 

3. ระดับการศึกษา 
 1. ต่ ากว่าปริญญาตร ี  2. ปริญญาตรี/เทียบเท่า 

4. อาชีพ  
 1. นักเรียน/นักศึกษา  2. รับจ้างทั่วไป  3. พ่อบ้าน/แม่บ้าน 
 4. พนักงานบริษัท  5. รับจ้างทั่วไป  6. ธุรกิจส่วนตัว 
 7.ทหาร / ต ารวจ  8. แพทย์/พยาบาล 
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5. รายได้ต่อเดือน 
 1. น้อยกว่า 5,000 บาท  2. 5,001-10,000 บาท 
 3. 10,001-15,000 บาท  4. 15,001-20,000 บาท 
 5. 20,001 บาท ข้ึนไป  

  
ส่วนท่ี 2 ทัศนคติต่อการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัตบิุญเตมิ  กรณีศึกษา  จังหวัดนครปฐม 
ค าชี้แจง ส าหรับค าถามต่อไปนี้ จงท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกบัความรูส้ึกของท่านมากที่สุด
เกี่ยวกับทัศนคติต่อการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 

ปัจจัยด้านทัศนคต ิ
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ด้านค่านิยม      
1. ท่านคิดว่าตู้บุญเติมเป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่สะดวกในการเลือกใช้
บริการเพราะสะดวก สามารถท ารายการด้วยตัวเองได ้

     

2. ท่านคิดว่าตู้เติมเงินบญุเติมเป็นบรกิารที่สะดวกและมปีระโยชน์      
3. การติดตั้งตู้เติมเงินบุญเติมตามสถานที่ต่างๆ ช่วยให้ท่านลด
ค่าใช้จ่ายลงได้ เช่น ค่าธรรมเนียม ค่าเดินทาง เป็นต้น 

     

4. ท่านคิดว่าตู้เติมเงินบญุเติมมีความเที่ยงตรงและความปลอดภัยใน
การใช้บรกิาร 

     

5. การใช้ชีวิตในยุคประจุบันง่ายข้ึนต้ังแต่มีตู้เติมเงินบุญเติม เพราะ
สามารถเลือกท าธุรกรรมทางการเงินได้หลายประเภท เช่น เติมเงินมอื
ถือ จ่ายบิล ฝากเงิน เป็นต้น 

     

ด้านความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ      
1. ภาพลักษณ์ของตู้บุญเติมน่าเช่ือถือและมีความปลอดภัยด้านข้อมูล      
2. บริการตูเ้ติมเงินอัตโนมัติมีความทันสมัยน่าไว้วางใจ      
3. ข้ันตอนการใช้บริการมีความน่าเช่ือถือ      
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ส่วนท่ี 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษา 
จังหวัดนครปฐม 
ค าชี้แจง ส าหรับค าถามต่อไปนี้ จงท าเครื่องหมาย ลงในช่องว่างที่ตรงกับความรู้สึกของท่านมากที่สุด
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษา จังหวัด
นครปฐม 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความส าคัญ 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

1. ด้านผลิตภัณฑ ์      
1.1 ตูเ้ติมเงินบุญเติมมีรูปแบบให้บริการใช้งานง่าย ไม่ซับซ้อน      
1.2 ตู้เติมเงินบุญเตมิใช้งานง่ายและสะดวกรวดเร็ว      
1.3 ตู้บุญเติมมทีั้งระบบภาษาไทยและภาษาอังกฤษ      
1.4 ตู้บุญเติมมเีสียงอธิบายประกอบการใช้งาน      
2. ด้านราคา      
2.1 ค่าบริการในการเติมเงินโทรศัพท์แต่ละครั้งมีความ
เหมาะสม 

     

2.2 ค่าบริการในการจ่ายบิลต่าง ๆ ผ่านตู้บุญเติมถูกกว่าใช้
บริการผ่านเคาน์เตอร์เซอร์วิส 

     

2.3 อัตราค่าบริการในการใช้บริการตู้เติมเงินบุญเตมิถูกกว่า
การใช้ บริการช่องทางอื่น ๆ อาทิเช่น ตู ้ATM, ธนาคาร 
หรือไปรษณีย์ เป็นต้น 

     

3. ด้านช่องทางการให้บริการ      
3.1 ท่านสามารถใช้บริการตูเ้ติมเงินบญุเติมได้ทีห่น้าร้าน
เซเว่น 

     

3.2 ท่านสามารถใช้บริการตูเ้ติมเงินบญุเติมได้ตามร้านโช
ห่วย ห้างสรรพสินค้าทั่วไป 

     

3.3 ท่านสามารถใช้บริการตู้บุญเติมได้ตามส่วนราชการต่าง ๆ      
      



  109 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความส าคัญ 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

4. ด้านการส่งเสรมิการตลาด      
4.1 ท่านพบว่า ตู้เติมเงินบุญเติม มีการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์ อย่างสม่ าเสมอ 

     

4.2 ท่านพบว่า มีการโฆษณาตู้เติมเงินบญุเตมิให้เป็นรูจ้ัก
ผ่านสื่อโซเชียลมเีดียอย่างทั่วถึง 

     

4.3 มีการจัดกจิกรรมสง่เสรมิการขายสม่ าเสมอ เช่น ให้
ส่วนลดตามเทศกาลต่างๆ 

     

4.4 มีการคืนก าไรใหผู้้ที่ใช้บริการ เช่น ลดราคาหรือฟรี
ค่าธรรมเนียม เมื่อมียอดค่าใช้บริการหรือประเภทการใช้
บริการตามทีก่ าหนด 

     

5. ด้านพนักงานผู้ให้บริการ      
5.1 มีพนักงานทีร่ับเรื่องและให้ค าปรึกษา หากเจอปัญหาใน
การใช้บรกิาร ตลอด 24 ช่ัวโมง 

     

5.2 พนักงาน Call Center มีความรู้ ความสามารถ 
ให้บรกิารท่านด้วยความสุภาพ นอบน้อม 

     

5.3 พนักงาน Cell Center สามารถแก้ไขปัญหาให้ท่านได้
อย่างรวดเร็ว 

     

6. ด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอ      
6.1 ลักษณะของตู้เติมเงินบุญเติมมสีีสันสวยงามสะดุดตา 
และมีความแข็งแข็ง 

     

6.2 ตู้บุญเติมเป็นตู้ทีม่ีช่ือเสียงและเป็นที่ยอมรบั      
6.3 มีการใหร้ายละเอียดการใช้บรกิารอย่างชัดเจน      
6.4 เมนูที่ปรากฏอยู่ที่ตูบุ้ญเตมิมลีักษณะเป็นรปูภาพท าให้
เกิดความเข้าใจง่ายในการใช้บริการ 

     

7. ด้านกระบวนการ      
7.1 มีความรวดเร็วในการใหบ้รกิารและให้ความช่วยเหลือ
หากเกิดปัญหาในการใช้บริการ 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความส าคัญ 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

7.2 มีค าแนะน าในการใช้บริการในแต่ละข้ันตอน อย่าง
ละเอียดและเข้าใจง่าย 

     

7.3 มี SMS แจ้งผลการใช้บริการในแต่ละครั้ง      
8. ด้านประสิทธิภาพ      
8.1 มีความถูกต้องแม่นย าในการใหบ้รกิาร      
8.2 มีความถูกต้องแม่นย าในการตรวจสอบมลูค่าของ
เหรียญและธนบัตรที่ใช้ได ้

     

8.3 มีระบบตรวจสอบเหรียญและธนบัตรปลอม      
8.4 มีความรวดเร็วในการใหบ้รกิาร      
8.5 ตู้บุญเติมมรีะบบรักษาความปลอดภัยในกรณีทีเ่กิด 
การโจรกรรม 

     

 
ส่วนท่ี 4 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามการใชบ้ริการตู้เติมเงินบุญเตมิ 
ค าช้ีแจง  ส าหรบัค าถามต่อไปนี้ จงท าเครือ่งหมาย ลงในช่องว่างที่ตรงกับความเป็นจริงมากทีสุ่ด 
1. ความถ่ีที่ท่านมาใช้บริการตู้เติมเงินบุญ (ในช่วง 1 เดือนที่ผ่านมา) 
 1) 1 – 2 วัน/สัปดาห์  4) เดือนละครัง้ 
 2) มากกว่า 5 วัน/สัปดาห์  5) อื่นๆโปรดระบุ……………………. 
 3) 3 – 4 วัน/สัปดาห์ 

2. ประเภทของบริการที่ใช้บรกิารบ่อยทีสุ่ด 
 1) เติมเงินมอืถือ  5) จ่ายบิลและค่าสินค้า 
 2) ซื้อโปรโมช่ัน/แพ็กเสรมิและอินเทอรเ์น็ต  6) ดูดวงและท าบุญ 
 3) เติมเกมส ์  7) เติม Wallet และซื้อรหสับัตร 
 4) โอนเงิน  8) ซื้อสินค้าและบริการอื่นๆ 

3. จ านวนเงินที่มาใช้บริการที่ตู้เตมิเงินบุญเติมต่อครั้ง 
 1) ต่ ากว่า 50 บาท  2) 50 – 100 บาท  3) 101 – 500 บาท 
 4) 501 – 1,000 บาท  5) มากกว่า 1,001 บาท ข้ึนไป 
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ส่วนท่ี 5 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 

ขอขอบคุณทุกท่านเป็นอย่างสูงที่สละเวลาในการตอบค าถาม 
 



 

 
ภาคผนวก ข 

เอกสารประกอบการวิจัย  
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