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 การวิจัยคร้ังนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอประสิทธิผลของตัวแทนที่ประสบ
ความสําเร็จในการขายบัตรเครดิตของ HSBC โดยมีปจจัยที่มีอิทธิพลตอประสิทธิผลการทํางาน คือ 
ขอมูลลักษณะสวนบุคคลของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายบัตรเครดิตของ HSBC และ สวน
ประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ซ่ึงประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ  (บัตรเครดิต)   ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ชองทางการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร(ตัวแทนขายตรงบัตรเครดิต) ปจจัย
ดานกระบวนการใหบริการ(กลยุทธในการขาย) และปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ โดยกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ตัวแทนขายที่ประสบความสําเร็จในการขายบัตรเครดิต
ของ HSBC จํานวน 175 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล และใชวิธีการ
เลือกสุมตัวอยางแบบใชความนาจะเปนดยการสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ และวิธีสุมตัวอยางแบบอาศัยความ
สะดวก สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก คาความถี่  คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาทาง
สถิติแบบที สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ถาผลการทดสอบมีความแตกตาง จะใชวิธีความ
แตกตางอยางมีนัยสําคัญนอยที่สุด หรือ ดันเน็ตต ที 3 และวิเคราะหความสัมพันธโดยใชสถิติสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน 
 ผลการวิจัย พบวา  
 1. ตัวแทนขายที่ประสบความสําเร็จในการขายบัตรเครดิตของ HSBC ที่ตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 31 - 35 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีระยะเวลาในการเปนตวัขาย
ตรงตั้งแต 5 ปขึ้นไป และมีรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง 30,001 บาท ขึ้นไป 
 2. ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายบัตรเครดิตของ HSBC ที่ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) ดานผลิตภัณฑ (บัตรเครดิต)  ดานชองทางจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร (ตัวแทนขายตรงบัตรเครดิต) ดานกระบวนการ
ใหบริการ(กลยุทธในการขาย) และดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ อยูในระดับดี สวน
ดานราคา อยูในระดับปานกลาง 
 3. ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายบัตรเครดิตของ HSBC ที่ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นตอประสิทธิผลในการทํางานทุกดาน อยูในระดับมาก ซ่ึงประกอบดวย ดานคุณภาพของงานที่ได
ทํา ดานปริมาณงานที่ทําได ดานมีการพัฒนาคุณภาพสวนบุคคล และดานการพัฒนาการบริหารจุดขาย 
 
 
 



 

 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 1. ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายบัตรเครดิตของ HSBC ที่ตอบแบบสอบถามที่มี
รายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรงแตกตางกันมีประสิทธิผลในการทํางาน ดานคุณภาพของงานไดทํา 
ปริมาณงานที่ทําได การพัฒนาคุณภาพสวนบุคคลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 2. ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายบัตรเครดิตของ HSBC ที่ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นตอ สวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) ดานผลิตภัณฑ(บัตรเครดิต) ดานบุคลากร
(ตัวแทนขายตรงบัตรเครดิต) ดานกระบวนการใหบริการ(กลยุทธในการขาย) และดานการสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับประสิทธิผลในการทํางานดานคุณภาพงานที่ไดทํา อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงมีความสัมพันธในระดับปานกลางและมีทิศทางเดียวกัน สวนดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และ ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธในระดับต่ําและมีทิศทางเดียวกัน 
 3. ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายบัตรเครดิตของ HSBC ที่ตอบแบบสอบถาม                
มีความคิดเห็นตอ สวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) ดานผลิตภัณฑ(บัตรเครดิต)                           
ดานบุคลากร(ตัวแทนขายตรงบัตรเครดิต) ดานกระบวนการใหบริการ (กลยุทธในการขาย) และ ดานการ
สรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับประสิทธิผลในการทํางานดานปริมาณงานที่ทํา
ได อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงมีความสัมพันธในระดับปานกลางและมีทิศทางเดียวกัน 
สวนดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธในระดับต่ํา
และมีทิศทางเดียวกัน 
 4. ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายบัตรเครดิตของ HSBC ที่ตอบแบบสอบถาม               
มีความคิดเห็นตอ สวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) ดานผลิตภัณฑ(บัตรเครดิต)                     
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานบุคลากร(ตัวแทนขายตรงบัตรเครดิต) ดานกระบวนการใหบริการ(กล
ยุทธในการขาย) และ ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับประสิทธิผลใน
การทํางานดานการพัฒนาคุณภาพสวนบุคคล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงมีความสัมพันธ
ในระดับปานกลางและมีทิศทางเดียวกัน สวนดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธ
ในระดับต่ําและมีทิศทางเดียวกัน 
 5. ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายบัตรเครดิตของ HSBC ที่ตอบแบบสอบถาม                
มีความคิดเห็นวา สวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) ดานบุคลากร(ตัวแทนขายตรงบัตร
เครดิต) ดานกระบวนการใหบริการ (กลยุทธในการขาย) และดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพมีความสัมพันธกับประสิทธิผลในการทํางานดานการพัฒนาการบริหารจุดขาย อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงมีความสัมพันธในระดับปานกลางและมีทิศทางเดียวกัน สวนดานผลิตภัณฑ
(บัตรเครดิต) ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธใน
ระดับต่ําและมีทิศทางเดียวกัน 

 



 

FACTORS INFLUENCING THE EFFECTIVENESS OF SUCCESSFUL CREDIT CARD AGENCY 
OF THE HONGKONG AND SHANGHAI BANKING CORPORATION LIMITED  

 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 

AN ABSTRACT 
BY 

ORAPIN SITTIKET 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Presented in Partial Fulfillment of  the Requirement for the 
Master of Business Administration Degree in Management  

at Srinakharinwirot University   
June 2010 

 



 

Orapin Sittiket. (2010). Factors Influencing the Effectiveness of Successful Credit Card Agency of the 
HongKong and Shanghai Banking Corporation Limited.  Master’s Project, M.B.A. 
(Management). Bangkok: Graduate School, Srinakharinwirot University. Project Advisor: 
Assoc.Prof. Dr.Nak Gulid. 

 
 The research aims to study factors influencing the effectiveness of successful credit card 
gency of the HongKong and Shanghai Banking Corporation (HSBC). In addition it considered factors 
affecting HSBC credit card sales agents’ success, agents’ demographic data and marketing mix factors 
(credit card) consisting of product (credit card), price, distribution channel, marketing promotion, 
personal (credit card direct sales agent), selling process (sales strategy), and physical evidence.  
Sample size in this research is 175 successful credit card sales agents.  Data is gathered through 
questionnaires randomized by using probability sampling, stratified sampling and convenience 
sampling. Statistics for data analysis are frequency, percentage, mean, standard deviation, t–test, and 
one-way analysis of variance. If there is difference with statistical significance, Least Significance 
Difference or Dunnett’ T3 is employed.  Relationship analysis is applied by using Pearson product 
moment correlation coefficient.  
 The results of this research are as follows: 
 1. Most successful credit card sales agents of HSBC are female, aging between 31 and 35 
years old, holding bachelor degree, working as direct sales agents for five years or more, and earning 
monthly income from direct sales at 30,001 baht or more. 
 2. Successful HSBC credit card sales agents have opinions toward marketing mix factors 
(credit card) in category of product(credit card), distribution channel, marketing promotion, personal 
(credit card direct sales agent), selling process (sales strategy), and physical evidence at good levels.  
Whereas, their opinions in category of price are at the moderate level.  
 3. Successful HSBC credit card sales agents have opinions toward work effectiveness in all 
categories at the high levels including quality of work, quantity of work, personal quality development, 
and improvement in performance of administration.  
  



 

 The hypotheses testing are as follows: 
 1. Successful HSBC credit card sales agents with difference monthly direct sales income 
influence work effectiveness in category of quality of work, quantity of work, and personal quality 
development differently with statistical significance of 0.05 levels. 
 2. Successful HSBC credit card sales agents’ opinions on marketing mix factors (credit 
card) in category of product (credit card), personal (credit card direct sales agent), selling process 
(sales strategy), and physical evidence have moderate positively related to work effectiveness in 
category of quality of work with statistical significance of 0.01 levels.  Whereas, their opinions on 
distribution channel and marketing promotion have low positively related to work effectiveness in 
category of quality of work. 
 3. Successful HSBC credit card sales agents’ opinions on marketing mix factors(credit card) 
in category of product(credit card), personal (credit card direct sales agent), selling process (sales 
strategy), and physical evidence have moderate positively related to work effectiveness in category of 
quantity of work with statistical significance of 0.01 levels.  Whereas, their opinions on distribution 
channel and marketing promotion have low positively related to work effectiveness in category of 
quantity of work. 
 4. Successful HSBC credit card sales agents’ opinions on marketing mix factors (credit 
card) in category of product(credit card), distribution channel, personal (credit card direct sales agent), 
selling process (sales strategy), and physical evidence have moderate positively related to work 
effectiveness in category of personal quality development with statistical significance of 0.01 levels.  
Whereas, their opinions on price and marketing promotion have low positively related to work 
effectiveness in category of personal quality development. 
 5. Successful HSBC credit card sales agents’ opinions on marketing mix factors (credit 
card) in category personal (credit card direct sales agent), selling process (sales strategy), and physical 
evidence have moderate positively related to work effectiveness in category of improvement in 
performance of administration with statistical significance of 0.01 levels.  Whereas, their opinions on 
price, distribution channel, and marketing promotion have low positively related to work effectiveness 
in category of improvement in performance of administration. 
 

 
 



 

ประกาศคณุูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับนี้ สําเร็จลุลวงไดดวยความกรุณาใหคําปรึกษา ความชวยเหลือ   ตลอดจน
ปรับปรุงแกไขขอบกพรองตาง ๆ และคําแนะนําที่เปนประโยชนอยางดียิ่งจาก รองศาสตราจารย           
ดร.ณักษ กุลิสร อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดเสียสละเวลาอันมีคายิ่งของทาน จนทําใหสารนิพนธ
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จากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบบูชาทดแทนพระคุณ 
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บทที่  1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
  ตั้งแตอดีตจนถึงปจจุบันในทุก ๆ ธุรกิจตองมีการซื้อขายแลกเปลี่ยนกัน โดยเริ่มตั้งแตการ
แลกเปลี่ยนสินคา การซื้อขายโดยระบบเงินตราเปนสื่อกลางในการแลกเปลี่ยน ทําใหฝายขายเปนฝายที่มี
ความสําคัญและจําเปนตั้งแตอดีต จนถึงปจจุบันทําใหทุก ๆ ธุรกิจมีการเดินหนาตอไปได ทั้งนี้ในทุก
องคกรจําเปนอยางยิ่งตองมีฝายขายที่มีคุณภาพและประสิทธิภาพที่ดี เพื่อผลงานหรือยอดขายรวมถึงการ
บริการ ช่ือเสียง ตามเปาหมายที่องคกรตั้งไว 
  ปจจุบันธนาคารพาณิชยหลายแหงไดนําระบบการบริหารงานแบบขายตรง มาใชในแผนก
บุคคลธนกิจ เพื่อใหทางธนาคารไดยอดขายตามเปาหมายที่ทางธนาคารตั้งไว แตทั้งนี้ในระบบดังกลาว
ไดประสบปญหาการขาดคุณภาพของตัวแทนฝายขาย รูปแบบและวิธีการขายที่ถูกตอง รวมถึงวิธีการ
สอนงานขาย การติดตามผล ที่สามารถทําใหตัวแทนขายสามารถทํางานเต็มศักยภาพสูงสุดและได
ผลสําเร็จตามยอดขายที่ตั้งไว 
 ในธุรกิจบัตรเครดิตนั้น การขายและการสงเสริมการขายผานตัวแทนขายบัตรเครดิต  มีบทบาท
สําคัญอยางมากในการสรางยอดขาย เนื่องจากสินคาประเภทบัตรเครดิตนั้นมีคูแขงขันจํานวนมากทําให
จะตองใชเวลามากในการนําเสนอรายละเอียดของผลิตภัณฑ ตลอดจนตองใชความนาเชื่อถือและความ
นาไววางใจทั้งจากตัวสินคา ธนาคารเจาของผลิตภัณฑ และผูนําเสนอขอมูล ดังนั้นวิธีการขายบัตรเครดิต
โดยผานตัวแทนขายบัตรเครดิตจึงเปนที่นิยมของธนาคารตาง ๆ สงผลใหธนาคารมีการระดมผูที่สนใจ
เขามาเปนตัวแทนขายบัตรเครดิตเปนจํานวนมาก จึงทําใหมีคนที่วางงานไดหันมาประกอบอาชีพตัวแทน
ขายตรงบัตรเครดิตเปนจํานวนมาก สงผลใหตัวแทนขายตรงของแตละธนาคาร หรือแมแตภายใน
ธนาคารเดียวกันมีการแขงขันอยางมากในการแสวงหาลูกคา  
 จากภาวะดังกลาว กอใหเกิดปญหาและความยากลําบากในการขายบัตรเครดิตของตัวแทนขาย
ทุกธนาคาร รวมถึงธนาคาร HSBC จํากัด ซ่ึงเปนธนาคารแหงแรกในประเทศไทย และเปนสถาบันทาง
การเงินที่ไดรับการยอมรับจากประชาชนในประเทศไทยอยางตอเนื่องเปนเวลานาน โดยในชวงป 2547 
ทางธนาคาร HSBC ไดเปดรูปแบบการนําเสนอผลิตภัณฑบัตรเครดิตผานตัวแทนขายตรงบัตรเครดิต ซ่ึง
ในอดีตยอดขายบัตรเครดิตของทางธนาคาร HSBC ไดมาจากพนักงานเคานเตอรซ่ึงไดยอดขายในจํานวน
ที่นอย และการจางบริษัทตัวแทนขายซึ่งในรูปแบบดังกลาวมีคาใชจายคอนขางสูง อีกทั้งลูกคาไดรับ
ขอมูลที่ไมถูกตอง ทําใหเกิดปญหาลูกคาไมพึงพอใจในบริการดังกลาว โดยชองทางการหาลูกคาของทาง
ธนาคาร HSBC มีหลายชองทางที่เพิ่มขึ้น คือ ผานทางโทรศัพทจางผานบริษัทตัวแทนขายและผาน
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ตัวแทนขายตรงบัตรเครดิตของทางธนาคาร HSBC โดยตรง โดยมีสัดสวนของขายผานทางโทรศัพท 30 
เปอรเซ็นต สวนการจางผานบริษัทตัวแทนมีสัดสวน 40 เปอรเซ็นต และผานตัวแทนขายตรงบัตรเครดิต 
30 เปอรเซ็นต แตทั้งนี้เปาหมายชองทางการจัดจําหนายผานตัวแทนขายตรงของทางธนาคาร HSBC 
ตองการมีสัดสวนที่เพิ่มขึ้นเปน 40เปอรเซ็นต และ 50 เปอรเซ็นต ตามลําดับ ซ่ึงการจางผานบริษัท
ตัวแทนขาย ไดประสบปญหาการขาดรูปแบบการขายและตัวแทนขายที่มีคุณภาพ มีตนทุนในการ
ดําเนินงานที่คอนขางสูง รวมถึงขาดคุณภาพของฝายขายในการใหบริการที่ถูกตอง ทําใหทางธนาคาร 
HSBC ไมไดยอดขายตามเปาหมายที่ทางธนาคาร HSBC ตั้งไวและประสบปญหาลูกคาไมพึงพอใจใน
การใหบริการ ทําใหแผนกบุคคลธนกิจฝายขายประสบปญหาคุณภาพและยอดขายที่ลดลง ในชวงป 2549 
ทางธนาคาร HSBC ไดกลับมาใหความสําคัญกับฝายขาย ตัวแทนขายตรงบัตรเครดิตอีกครั้ง โดยมีการ
ปรับรูปแบบการขายตรงที่มีประสิทธิภาพนํามาปรับใชกับทางธนาคาร HSBC ซ่ึงทําใหทางธนาคาร 
HSBC ไดยอดขายบัตรเครดิตตามที่ธนาคารตั้งไว โดยในชวง1 ปที่ผานมาทางธนาคาร HSBC ให
ความสําคัญกับแผนกบุคคลธนกิจ โดยเฉพาะตัวแทนขายตรงบัตรเครดิตเนื่องจากเปนชองทางในการทํา
รายไดและชื่อเสียงที่ดีใหกับทางธนาคาร HSBC โดยสามารถควบคุมคุณภาพการบริการที่ดีใหกับลูกคา
ได  
 จากที่กลาวขางตนมาทําใหผูวิจัยสนใจศึกษาในหัวขอเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอประสิทธิผล
ของของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายบัตรเครดิตของ HSBC ซ่ึงการศึกษาวิจัยในหัวขอนี้ 
ตองการที่จะทราบวา ปจจัยใดบางที่มีอิทธิพลตอประสิทธิผลของของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จของ 
HSBC  เพื่อจะไดนําไปใชในการปรับวิธีการทํางานที่เหมาะสมของตัวแทนขายบัตรเครดิตธนาคาร 
HSBC เดิม และแนวทางการทํางานที่ถูกตองใหกับตัวแทนขายบัตรเครดิตธนาคาร HSBC ใหม ที่เพิ่งจะ
เขามา ใหสามารถขายบัตรเครดิตใหประสบความสําเร็จ เพื่อใหบรรลุเปาหมายของตนเอง ซ่ึงจะชวย
เพิ่มพูนรายไดใหกับตัวแทนขายตรงบัตรเครดิตแลว ยังเปนการลดปญหาการวางงาน ซ่ึงกอใหเกิดคุณคา
ตอสังคมและเศรษฐกิจของประเทศ รวมถึงบรรลุเปาหมายของธนาคาร HSBC เพื่อใหธนาคาร HSBC 
สามารถกาวสูความเปนธนาคารผูนําที่สามารถครองสวนแบงการตลาดบัตรเครดิตตามเปาหมายที่ตั้งไว
ตอไปในอนาคต 
 

ความมุงหมายการวิจัย 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจยัไดตั้งความมุงหมายไวดังนี ้
 1. เพื่อศึกษาลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา ระยะเวลาในการเปนตัวแทน
ขายตรง และรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง ที่มีอิทธิพลตอประสิทธิผลของตัวแทนที่ประสบ
ความสําเร็จในการขายบัตรเครดิตของ HSBC 
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 2. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการกับปจจัยที่มี
อิทธิพลตอประสิทธิผลของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายบัตรเครดิตของ HSBC 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอประสิทธิผลของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายบัตร
เครดิตของ HSBC เพื่อใหปจจัยใดบางที่อิทธิพลตอประสิทธิผลการขายบัตรเครดิตของ HSBC ให
ประสบความสําเร็จ ซ่ึงจากขอมูลการศึกษาวิจัยคร้ังนี้จะสามารถนําไปใชในการปรับวิธีการทํางานของ
ตัวแทนขายบัตรเครดิตธนาคาร HSBC จํากัด ของตัวแทนขายเดิม และแนวทางการทํางานที่ถูกตองใหกบั
ตัวแทนขายใหมที่เพิ่งจะเขามา เพื่อใหสามารถขายบัตรเครดิตใหประสบความสําเร็จได เพื่อใหบรรลุ
เปาหมายของตนเองและธนาคาร HSBC จํากัด 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 การศึกษาในครั้งนี้เปนการศึกษาเฉพาะปจจัยที่มีอิทธิพลตอประสิทธิผลของตัวแทนที่ประสบ
ความสําเร็จในการขายบัตรเครดิตของ HSBC เฉพาะกลุมที่ประสบความสําเร็จในการขายบัตรเครดิต ซ่ึง
มีรายไดจากการขายบัตรเครดิตโดยเฉลี่ยมากกวา เดือนละ 20,000 บาท เนื่องจาก ธนาคาร HSBC จํากัด 
ใชเกณฑในการวัดผลงานของตัวแทนขายตรงโดยใชหลักเกณฑ ESAU เปนตัววัดความสําเร็จ ซ่ึง 
ESAU: E (Excellent) มีคาคะแนนที่ 20 points คิดเปนรายไดประมาณ เดือนละ 20,000 บาท 
 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดกําหนดประชากรศึกษาเปนกลุมของตัวแทนขายตรงที่ประสบ
ความสําเร็จในการขายของธนาคาร HSBC จํากัด จํานวน 265 คน (ที่มา: ฝายขายของธนาคาร HSBC 
จํากัด: ขอมูล ณ 30 มิถุนายน 2552) 
 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จในการขายของธนาคาร 
HSBC จํากัด ซ่ึงทราบจํานวนประชากรที่แทจริง (Actual population) โดยกําหนดขนาดของกลุม
ประชากรตามสูตรการคํานวณของ Taro Yamane (Yamane. 1967: 580-581) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 หรือ ระดับคาความเชื่อมั่น 95% 
สูตรดังกลาว คือ  

N 
n = 

1+Ne2 
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 ซ่ึงในที่นี ้ n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ควรสุม 
    N  แทน ขนาดของประชากรทั้งหมด 
    e  แทน ความคลาดเคลื่อนของการสุมหรือคาที่ยอมใหผิดพลาด 
 แทนคาในสูตรเพื่อคํานวณจาํนวนกลุมตัวอยาง  

265 
n = 

1+(265)(0.05)2 
             = 159.39 คน หรือ 160 คน 
 จากการคํานวณไดจํานวนกลุมตัวอยาง เทากับ 160 คน และไดสํารองเผื่อแบบสอบถามไม
สมบูรณอีก 9% เทากับ 15 คน รวมเปนขนาดตัวอยางทั้งหมด 175 คน โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบแบง
ช้ันภูมิ (Stratified Random Sampling) และการสุมตัวอยางแบบอาศัยความสะดวก (Convenience 
Sampling) จากตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จในการขายของธนาคาร HSBC จํากัด  
 

วิธีการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ขั้นท่ี 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) แบงตาม ทีมของ
ตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จในการขายของธนาคาร HSBC จํากัด ซ่ึงมีทั้งหมด 6 ทีม ตามเกณฑ
ดังนี ้
 ทีม ISF1 จํานวน 1 ผูจัดการ ตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จ จํานวน 24 คน 
 ทีม ISF2 จํานวน 1 ผูจัดการ ตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จ จํานวน 18 คน 
 ทีม ISF3 จํานวน 1 ผูจัดการ ตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จ จํานวน 50 คน 
 ทีม ISF4 จํานวน 1 ผูจัดการ ตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จ จํานวน 39 คน 
 ทีม ISF5 จํานวน 1 ผูจัดการ ตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จ จํานวน 58 คน 
 ทีม ISF6 จํานวน 1 ผูจัดการ ตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จ จํานวน 76 คน 
 จากจํานวนตัวแทนขายตรงทีป่ระสบความสําเร็จแตละทมี ใชวิธีสุมแบบสัดสวน (Proportional 
Sampling) โดยใชหลักเกณฑในการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางในแตละทีม ดังนี้ 
 

ประชากรของแตละทีม x 175 ขนาดของกลุมตัวอยางแตละทีม 
= ประชากรทั้งหมด 

  
 จากสูตรการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางในแตละทีมดังกลาวขางตน สามารถคํานวณขนาด
กลุมตัวอยางในแตละทีม ดังตาราง 1 
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ตาราง 1 คํานวณจํานวนประชากรและขนาดกลุมตัวอยางในแตละทีม 
 

ทีมตัวแทนขายตรง จํานวนประชากร 
กลุมตัวอยาง  

(สุมแบบ Proportional Sampling) 
ISF 1 24 16 
ISF 2 18 12 
ISF 3 50 33 
ISF 4 39 26 
ISF 5 58 38 
ISF 6 76 50 
รวม 265 175 

  
 ขั้นท่ี 2 วิธีสุมตัวอยางแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) เมื่อไดจํานวนกลุม
ตัวอยางจากขั้นที่ 1 แลว ทําการเก็บขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามตามความสะดวกในแตละทีมตัวแทน
ขายตรง 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
 1. ตัวแปรอิสระ แบงเปนดังนี ้

 1.1  ขอมูลสวนบุคคล 
   1.1.1 เพศ 
    1) เพศชาย 
    2) เพศหญิง 
   1.1.2 อายุ 
    1) ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 
    2) 21-25 ป 
    3) 26-30 ป 
    4) 31-35 ป 
    5) 36-40 ป 
    6) มากกวา 41 ป 
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   1.1.3 ระดับการศึกษา 
    1) มัธยมปลาย หรือ ปวช. 
    2) อนุปริญญา หรือ ปวส. 
    3) ปริญญาตรี 
    4) สูงกวาปริญญาตรี 
   1.1.4 ระยะเวลาในการเปนตัวแทนขายตรง 
    1) 6 นอยกวา 1 ป 
    2) 1 ป แตไมถึง 3 ป 
    3) 3 ป แตไมถึง 5 ป 
    4) 5 ป แตไมถึง 7 ป 
    5) 7 ป ขึ้นไป 
   1.1.5 รายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง 
    1) 20,000 – 25,000 บาท 
    2) 25,001 – 30,000 บาท 
    3) 30,001 – 35,000 บาท 
    4) 35,001 – 40,000 บาท 
    5) 40,001 – 45,000 บาท 
    6) 45,001 บาท ขึ้นไป 
  1.2  สวนประสมทางการตลาดบริการ 
 2. ตัวแปรตาม คอื ประสิทธิผลของตัวแทนทีป่ระสบความสําเร็จในการขายของHSBC  
 

นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. บัตรเครดิต หมายถึง บัตรสมาชิกที่สถาบันการเงินหรือหนวยธุรกิจอื่นเปนผูออก ผูถือบัตร
สามารถซื้อสินคาหรือบริการไดโดยชําระเงินในภายหลัง  ตามปกติออกโดยธนาคารพาณิชย 
หางสรรพสินคาขนาดใหญ หรือองคการอื่นๆ ที่ไดรับความเชื่อถือในดานการเงินเปนอยางดี ผูขอมีบัตร
ดังกลาวจะเสียคาธรรมเนียมแรกเขาและคาธรรมเนียมรายปใหแกผูออกบัตร 
 2. ตัวแทนขายตรงบัตรเครดิต หมายถึง ตัวแทนของธนาคารที่ทําหนาที่ในการใหความรูใน
เร่ืองบัตรเครดิต สิทธิประโยชนที่จะไดจากบัตรเครดิต รวมถึงวิธีการสมัครบัตรเครดิต ตลอดจนเปนที่
ปรึกษาในเรื่องที่เกี่ยวของกับสินเชื่อบุคคล โดยจะทําหนาที่หลักในการขายบัตรเครดิตใหกับบุคคลทั่วไป 
 3. ตัวแทนขายตรงบัตรเครดิตท่ีประสบความสําเร็จในการขาย หมายถึง ตัวแทนขายบัตร
เครดิตธนาคาร HSBC จํากัด ที่สามารถขายบัตรเครดิต ไดคะแนนที่ 20 points ขึ้นไป ตามเกณฑการ
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วัดผลงานของตัวแทนขายตรงโดยใชหลักเกณฑ ESAU หรือ มีรายไดตอเดือนประมาณ 20,000 บาทขึ้น
ไป 
 4. ธนาคาร HSBC จํากัด หมายถึง ช่ือยอของธนาคารฮองกงแอนดเซี่ยงไฮแบงคกิ้งคอรปอร
เรชั่น จํากัด (The Hongkong and Shanghai Banking Corporation Limited) 
 5. ขอมูลสวนบุคคล หมายถึง เพศ อายุ ระดับการศึกษา ระยะเวลาในการเปนตัวแทนขายตรง 
และ รายไดตอเดือนของตัวแทนขายตรงบัตรเครดิต ธนาคาร HSBC จํากัด 
 6. สวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) หมายถึง ปจจัยตางๆ ทางการตลาดบริการ 
เพื่อใหบรรลุตามวัตถุประสงคทางการตลาด (หลัก 7Ps) หรือ ในที่นี้ คือ ปจจัยตาง ๆ ที่มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต ประกอบดวย  
  6.1 ดานผลิตภัณฑ 
  6.2 ดานราคา 
  6.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
  6.4 ดานการสงเสริมการตลาด 
  6.5 ดานบุคลากร 
  6.6 ดานกระบวนการใหบริการ 
  6.7 ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
 7. ประสิทธิผลของตัวแทนขายที่ประสบความสําเร็จในการขาย หมายถึง ความสัมฤทธิ์ผล
หรือความสําเร็จในการทํางาน (Success) ของผูทํางานขาย อันอาจพิจารณาได 4 ดาน ไดแก   คุณภาพของ
งานที่ไดทํา ปริมาณงานที่ทําได การพัฒนาคุณภาพสวนบุคคล และ การพัฒนาการบริหารจุดขาย  
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “ ปจจัยที่มีอิทธิพลตอประสิทธิผลของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จใน
การขายบัตรเครดิตของ HSBC ”   มีกรอบแนวคิดในการวิจัยดังนี้ 
 
 ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ลักษณะสวนบุคคลของตัวแทนขายตรง   ไดแก เพศ อายุ การศึกษา ระยะเวลาในการเปน
ตัวแทนขายตรงบัตรเครดิต และรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรงบัตรเครดิต แตกตางกันมีประสิทธิผล
ของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายของ HSBC แตกตางกัน 
 2.  สวนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดวย ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคาดานชอง
ทางการจัดจําหนาย ชองทางการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ และ
ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพมีความ สัมพันธกับประสิทธิผลของตัวแทนที่
ประสบความสําเร็จในการขายของ HSBC 
 

ขอมูลสวนบุคคล 
- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศึกษาสูงสุด 
- ระยะเวลาการเปนตัวแทนขายตรงบัตรเครดิต 
-  รายไดเฉลี่ยตอเดือนจากอาชีพขายตรงบัตรเครดิต 

สวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) 
- ดานผลิตภัณฑ 
- ดานราคา 
- ดานชองทางการจัดจําหนาย 
- ดานการสงเสริมการตลาด 
- ดานบุคลากร (ตัวแทนขายตรงบัตรเครดิต) 
- ดานกระบวนการใหบริการ (กลยุทธในการขาย) 
- ดานการสรางและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ 

 
 
 
 
 
 

ประสิทธิผลของตัวแทนที่
ประสบความสําเร็จในการขาย

บัตรเครดิตของ HSBC  



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

  
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอประสิทธิผลของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จใน
การขายบัตรเครดิตของ HSBC ผูวิจัยไดศึกษา เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ โดยไดนําเสนอตามหัวขอ
ดังตอไปนี้ 
 1. ทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร 
 2. ทฤษฎีสวนประสมการตลาดบริการ 
 3. แนวความคิดเกี่ยวกับการตลาดทางตรง 
 4. แนวความคิดเกี่ยวกับประสิทธิผลในการขาย 
 5. ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับบัตรเครดิต 
 6. ประวัติของธนาคาร HSBC จํากัด 
 7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

1. ทฤษฏีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร 
 ประชากรศาสตร หมายถึง การศึกษาทางสถิติเกี่ยวกับกลุมประชากรหนึ่ง ๆ ในแงตางๆ เชน 
การเกิด การตาย การยายถ่ิน และการกระจาย เปนตน รวมทั้งผลกระทบที่มีตอสภาวะทางสังคมและ
เศรษฐกิจ  (ชินามุตม แกวรัตนกูล. 2550)  
 โดยในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เปนการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตรของตัวแทน
ขายบัตรเครดิต HSBC ที่ประสบความสําเร็จ ซ่ึงเปนตัวแปรอิสระที่มีผลกอใหเกิดประสิทธิผลการทํางาน
ที่แตกตางกัน ซ่ึงในที่นี้ ผูวิจัยสนใจศึกษาลักษณะประชากรศาสตร ดังนี้   (ชินามุตม แกวรัตนกูล.  2550)  
 อายุ (Age) มีความจําเปน (Needs) ความสนใจในสินคาหลายชนิดแปรผันตามอายุ เชน เด็ก
ตองการของเลน วัยรุนตองการเสื้อผาและของใชทําใหตนเองเปนที่ยอมรับของกลุมชอบฟงเพลง
สมัยใหม ทําตัวใหแตกตางจากวัยเด็ก ลองสินคาใหมเนื่องจากอยูในวัยลองผิดลองถูก และแสวงหาสิ่ง
ใหม ๆ คนที่อายุมากมักจะมีความกลาเสี่ยงลดลงมักจะยึดติดกับยี่หอสินคามากกวาวัยรุน รวมทั้งไม
สนใจที่จะทดลองสิ่งใหม ๆ บุคคลที่มีอายุแตกตางกันจะมีความตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน 
ตัวอยางของพัฒนาการของบุคคลในชวงอายุตาง ๆ ซ่ึงเปนชวงรอยตอของการเปลี่ยนแปลงครั้งสําคัญ
ของชีวิต 
 อายุ 18-20 ป ชวงวัยรุนตอนปลาย ทําตัวเหินหางจากครอบครัว แสวงหาเอกลักษณของตน 
เลือกอาชีพ 
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 อายุ 21-29 ป ชวงวัยรุนเริ่มทํางานตามวิชาชีพ แสวงหาความพอใจและลงตัวในอาชีพและชีวิต
ครอบครัว 
 อายุ 30-35 ป ผูใหญชวงตน เลือกคูครอง เร่ิมเขาสูสภาพคงตัวของชีวิตครอบครัว 
 อายุ 36-44 ป ผูใหญชวงกลาง แสวงหาคานิยมสวนตัว และประเมินความสัมพันธตาง ๆ 
 อายุ 45-49 ป ผูสูงอายุชวงตน แสวงหาความหมายของชีวิต ประเมินชีวิตการแตงงาน มักจะมี
ความสัมพันธที่ขมขื่น (ผิดหวัง) กับลูก ๆ ที่อยูในวัยรุน 
 อายุ 50-55 ป ผูสูงอายุชวงกลาง ปรัวตัวเขากับความเปนจริงของงาน ปรับตัวเขากับการที่บุตร
จะตองเตรียมตัวแตงงาน รวมทั้งการยายออกไปและการมีบุตร รวมงานชวยสังคมมากขึ้น 
 อายุ 65 ป ผูชราขึ้นไป ปรับตัวภายหลังเกษียณอายุ ประเมินสถานะทางการเงิน มีความหวงใย
ในสุขภาพของตนเองมากกวาทุกชวงอายุ 
 นอกจากการกระทําและความคิดของผูบริโภคมีความแตกตางตามวัยแลว การเปนคนรวมสมัย
เดียวกัน (Age Cohort) มักจะทําใหมีลักษณะคลายกันหลายเรื่อง เพราะอยูในสภาวะแวดลอมที่คลายกัน 
แตไมใชเพราะมีอายุใกลเคียงกัน 
 การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมี
คุณภาพดีมากกวา ผูที่มีการศึกษาต่ํา 
 รายได (Income) การเลือกผลิตภัณฑของบุคคล ไดรับผลกระทบจากสถานะทางเศรษฐกิจของ
บุคคลนั้นอยางมาก สถานะทางเศรษฐกิจประกอบดวย รายไดที่สามารถใชจายได (ระดับความมั่นคงและ
รูปแบบดานเวลา) การออมและทรัพยสิน (รวมทั้งอัตรารอยละของสินทรัพยที่มีสภาพคลอง) หนี้สิน 
อํานาจในการกูยืม และทัศนคติตอการใชจายและการออม 
 

2.  ทฤษฎีสวนประสมการตลาดบริการ (The Service Marketing Mix) 
 สวนประสมการตลาด  เปนแนวคิดที่สําคัญอยางหนึ่งทางการตลาด  เนื่องจากการบริหาร
การตลาดเพื่อสรางความพึงพอใจใหแกลูกคานั้น  นักการตลาดจะตองใชสวนประสมทางการตลาดเปน
เครื่องมือหลักสําคัญ  เพื่อกําหนดกลยุทธการตลาดที่สามารถตอบสนองกับตลาดเปาหมาย 
 เสรี  วงษมณฑา (2542) ใหความหมายของสวนประสมทางการตลาด หมายถึง การมีสินคาที่
ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได และผูบริโภคยินดี
จายเพราะเห็นวาคุม รวมถึงมีการจัดจําหนายและกระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อหาเพื่อ
ความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคา และเกิดพฤติกรรมซื้อหาเพื่อ
ความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคา และเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง 
 คอตเลอร (Kotler. 2000)  ไดใหนิยามของสวนประสมการตลาดไววา สวนประสมการตลาด 
หมายถึง ชุดของเครื่องมือตาง ๆ ทางการตลาด  ซ่ึงธุรกิจนํามาใชในการวางกลยุทธเพื่อใหบรรลุตาม
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วัตถุประสงคทางการตลาด ในตลาดเปาหมาย เครื่องมือ หรือองคประกอบหลักของสวนประสม
การตลาด  ประกอบดวย 4Ps ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย 
(Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion)ในปจจุบันนักวิชาการทางดานการตลาดหลายทานได
วิจารณสวนประสมทางการตลาดที่รูจักกันในชื่อ 4Ps วาเปนมุมมองที่แคบเกินไป และไมเหมาะสมที่จะ
ใชกับการบริการซึ่งมีลักษณะเฉพาะที่แตกตางจากสินคาโดยทั่วไป จึงไดมีการเสนอแนวคิดใหมในเรื่อง
สวนประสมทางการตลาดสําหรับการบริการโดยเฉพาะ สวนประสมทางการตลาดสําหรับบริการ
ประกอบดวยหลัก 7Ps อันประกอบดวย                 (1)  ผลิตภัณฑบริการ (The Service Product)  (2) 
ราคา (Price)  (3) ชองทางการจัดจําหนาย (Place )  (4)  การสงเสริมการตลาด (Promotion)  (5)  บุคลากร 
(People)  (6)  กระบวนการใหบริการ (Process)  (7) การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence and Presentation) (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา. 2547: อางจาก  Zeithaml & Bitner. 2000) 
 
 2.1  ผลิตภัณฑบริการ (The Service Product) 
 ผลิตภัณฑ ในที่นี้ หมายรวมถึงทั้งผลิตภัณฑที่เปนรูปธรรมหรือจับตองได (Tangible) และการ
นําเสนอการบริการ ซ่ึงไมมีรูปธรรมที่ชัดเจนหรือจับตองได (Intangible) ในความเปนจริงเรามักพบวาตัว
สินคาที่เปนรูปธรรมจับตองไดนี้ เปนผลิตภัณฑเสริม (Supplementary Product) ที่ชวยในการใหบริการมี
ความสมบูรณมากยิ่งขึ้นเสมอ สําหรับการบริการที่ไมมีตัวสินคาที่จับตองไดมาเปนองคประกอบนั้น มัก
อยูในรูปของการขายแรงงาน (ฤดี หลิมไพโรจน. 2548 อางจาก Christopher Lovelock. 2000) 
 ผลิตภัณฑทั้งหมด (The Total Product) คือ ขอเสนอทั้งหมดของผูขายที่มอบใหแกลูกคา จะ
ประกอบดวยองคประกอบ 5 ระดับ ดังตอไปนี้ (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา. 2547: 80-81) 
 1. ผลประโยชนหลัก (Core Product) หมายถึงผลประโยชนหรือบริการพื้นฐานที่ลูกคา
ตองการอยางแทจริงจากการซื้อผลิตภัณฑ 
 2. ผลิตภัณฑพื้นฐาน (Basic Product) ผลิตภัณฑพื้นฐานเปนสิ่งที่นักการตลาดสรางขึ้น โดย
การเปลี่ยนผลประโยชนหลัก ใหมาอยูในลักษณะที่เปนรูปธรรมที่สามารถนําเสนอและสามารถ
ตอบสนองความตองการที่แทจริงของลูกคาได 
 3. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง คือ ส่ิงที่ลูกคาโดยทั่วไปคาด
วาจะตองไดรับเมื่อซ้ือผลิตภัณฑ 
 4. ผลิตภัณฑเสริม (Augmented Product) ผลิตภัณฑเสริม คือ ส่ิงที่ทําใหการผลิตภัณฑของ
ผูขายรายหนึ่งมีความแตกตางจากผลิตภัณฑของผูขายรายอื่น ๆ เปนการเพิ่มคุณคาใหกับผลิตภัณฑในรูป
ของคุณภาพที่เหนือกวา ซ่ึงโดยทั่วไปลูกคามักจะไมคาดหวังวาจะไดรับ 
 5. ผลิตภัณฑที่เปนไปได (The Potential Product) ผลิตภัณฑที่เปนไปได หมายถึง 
คุณประโยชนหรือคุณคาเพิ่มทั้งหมดที่นักการตลาดสามารถที่จะเพิ่มเติมเขาไปในผลิตภัณฑไดในอนาคต 
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เพื่อใหผลิตภัณฑที่นําเสนอใหกับลูกคาสามารถตอบสนองความพอใจของลูกคาไดอยางดีเลิศในลักษณะ
ที่เกินความคาดหวังของลูกคา (exceed expectation) และเหนือกวาคูแขงขันเนื่องจากผลิตภัณฑที่เปนไป
ไดนี้โดยทั่วไปลูกคามักจะไมคาดหวังวาจะไดรับ ดังนั้นผลิตภัณฑที่เปนไปไดนี้จึงไมเพียงแตจะสามารถ
สรางความพึงพอใจ (satisfaction) ใหกับลูกคาเทานั้น แตยังสามารถสรางความประหลาดใจในแงที่ดี
ใหกับลูกคาดวย กลาวอีกนัยนึงก็คือ ผลิตภัณฑที่เปนไปไดนี่เปนองคประกอบของผลิตภัณฑขั้นสูงที่สุด
ที่สามารถสรางความพึงพอใจเปนพิเศษใหแกลูกคานั่นเองสําหรับระดับของผลิตภัณฑ 2 ระดับ คือ 
ผลิตภัณฑเสริม (Augmented Product) และผลิตภัณฑที่เปนไปได (The Potential Product ) สามารถทํา
ใหการบริการแตกตางจากคูแขงขัน และเปนการเพิ่มคุณคาในทัศนะของผูบริโภค ถึงแมวาในบางครั้ง
การเพิ่มคุณคานั้นเปนเพียงในแงของความพอใจในดานอารมณหรือจิตใจเทานั้น การเพิ่มคณุคาอยางหนึง่ 
คือ การสรางตราสินคาใหมีช่ือเสียงทําใหสามารถตั้งราคาในระดับสูงได และลูกคาเกิดความมั่นใจใน
คุณภาพของการบริการที่เปนมาตรฐานเดียวกัน 
 
 2.2  ราคา (Price) 
 ราคา หมายถึง คุณคาของผลิตภัณฑที่ลูกคาแทนคาในรูปตัวเงิน  เนื่องจากราคาเปนทุน  (Cost) 
ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรีบยเทียบระหวางคุณคา ( Value ) ที่ไดรับจากผลิตภัณฑนั้น  ถาคุณคาสูงกวา
ราคาลูกคาจะตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ราคามีความสําคัญเปนอยางมากตอความสําเร็จของการ
ดําเนินกิจกรรมทางการตลาดบริการ ในการตั้งราคาจะตองคํานึงถึงความสอดคลองกับกลยุทธการตลาด
ดานอื่น ๆ และการตัดสินใจในดานราคามีผลกระทบตอทุกสวนของสวนประสมการตลาดบริการ 
โดยเฉพาะการเลือกชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาดและพนักงานผใหบริการ ราคาเปน
เครื่องกําหนดมูลคาในการแลกเปลี่ยนซื้อขายสินคาในราคาเดียวกัน การซื้อขายจะสําเร็จเมื่อผูซ้ือเต็มใจ
จายในราคาหนึ่ง และผูขายพอใจขายในราคาเดียวกัน  ปญหาการตั้งราคาไดเหมาะสม จึงตองพิจารณา
จากปจจัยหลายดาน ไดแก มูลเหตุจูงใจในการซื้อ พฤติกรรมของผูซ้ือ สภาพการแขงขัน ตัวบทกฎหมาย 
ตนทุนคาใชจายของสินคาและบริการ สภาพเศรษฐกิจ วัตถุประสงคโดยทั่ว ๆ ไปของธุรกิจจะตอง
แสวงหาผลกําไรตอบแทนจากการดําเนินงาน 
 1. วัตถุประสงคในการตั้งราคา โดยท่ัวไปการตั้งราคาควรมีความสอดคลองกับวัตถุประสงค
ในการตั้งราคาของบริษัท มีวัตถุประสงคในการตั้งราคา ดังตอไปนี้        (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา.  2547: 
92 ) 
  1.1 เพื่อความอยูรอด (Survival) เปนการตั้งราคาที่คอนขางต่ํา เพื่อตองการใหกิจการมี
รายไดเพียงพอที่จะสามารถอยูรอดได มักเปนวัตถุประสงคในการตั้งราคาในภาวะที่ซบเซา เชน ในชวง
เศรษฐกิจที่ตกต่ํา เปนตน 
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  1.2 เพื่อกําไรสูงสุด (Profit Maximization) เปนการตั้งราคาสูงเพื่อคิดสวนตางจากตนทุน
ใหอยูในระดับที่สูงสุด เพื่อใหมั่นใจวากิจการจะทํากําไรสูงสุดในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง 
  1.3 เพื่อยอดขายสูงสุด (Sale Maximization) เปนการตั้งราคาต่ํา โดยการขายในราคาต่ํา
มาก หรือแมแตขายในราคาที่ขาดทุนชวงแรก เพื่อตองการเพิ่มยอดขายและสรางสวนครองตลาด 
  1.4 เพื่อสรางภาพลักษณ (Prestige) เปนการตั้งราคาสูง เพื่อตองการสรางภาพลักษณวาเปน
บริการที่พิเศษ มีระดับ เนื่องจากผูบริโภคมักเขาใจวาบริการที่มีราคาสูงนาจะมีคุณภาพสูงตามไปดวย 
ดังนั้นจึงตองวางตําแหนงบริการไวที่ระดับสูงเพื่อใหเกิดความเปนเอกลักษณที่มีความโดดเดนไมเหมือน
ใคร (Exclusive) 
  1.5 เพื่อผลตอบแทนจากการลงทุน (ROI) ดดยการตั้งราคาเพื่อใหไดผลตอบแทนจากการ
ลงทุนในอัตราที่ตองการ เชน รอยละ 10 ของเงินลงทุน เปนตน 
 
 2.3  ชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
 ในธุรกิจการใหบริการทั่วไปแลว การผลิตและบริโภคบริการสวนใหญมักจะเกิดขึ้นพรอม ๆ 
กัน เนื่องจากไมสามารถกักตุนบริการและขนสงบริการได ดังนั้นการตัดสินใจเกี่ยวกับเรื่องชองทางการ
จัดจําหนาย จึงเกี่ยวของกับบรรยากาศสิ่งแวดลอม ในการนําเสนอผลิตภัณฑการบริการแกลูกคา มีผลตอ
การรับรูของลูกคา ในคุณคาและประโยชนของบริการที่นําเสนอ 
 การตัดสินใจการใหบริการสวนแรก คือ การเลือกทําเลที่ตั้ง (Location) การเลือกทําเลที่ตั้งของ
ธุรกิจบริการมีความสําคัญมาก เนื่องจากเปนตัวกําหนดขอบเขตสภาวะแวดลอมทางธุรกิจ (Business 
Environment) ขององคกรทั้งหมด โดยเฉพาะอยางยิ่งเปนตัวกําหนดคูแขงขันและกลุมลูกคาธุรกิจบริการ
ที่มีการจัดสถานที่ใหลูกคาตองไปรับบริการจากผูใหบริการในสถานที่ที่ผูใหบริการจัดให ทําเลที่ตั้งที่
เลือกเปนตัวกําหนดกลุมของผูบริโภคที่จะเขามารับการบริการ ดังนั้นสถานที่ใหบริการตองครอบคลุม
พื้นที่ใหบริการกลุมเปาหมายใหไดมากที่สุดและยิ่งไปกวานั้นจะตองคํานึงถึงทําเลที่ตั้งของคูแขงขัน เพื่อ
นํามาวิเคราะหและสรางแผนการตลาดใหสอดคลองกับสวนประสมการตลาดบริการสวนอื่น ๆ  
 1. ความสําคัญของแหลงที่ตั้งของสถานที่ใหบริการ จะขึ้นอยูกับประเภทของการบริการ 
ระหวางผูใหบริการกับกลุมลูกคาหลัก ซ่ึงแบงออกเปน 3 ลักษณะ ดังนี้ 
  1.1 ผูบริโภคตองไปรับบริการในสถานที่ที่ผูใหบริการจัดเตรียมไว เชน การเลือกใชบริการ
ธนาคาร โรงแรม โรงพยาบาล และการเลือกซื้อกรมธรรมประกันภัย ทําเลที่ตั้งมีความสําคัญมากเปน
อยางยิ่ง ผูประกอบการที่ใหบริการตองคํานึงถึงความสะดวกของลูกคาในการมารับบริการเปนหลัก 
สถานที่ในการใหบริการสะอาดปลอดภัย ตองเปรียบเทียบกับสถานที่ตั้งคูแขงดวย 
  1.2 ผูใหบริการเดินทางไปใหบริการแกลูกคาในสถานที่ของลูกคาเอง กรณีนี้ทําเลที่ตั้งมี
ความสําคัญนอยลง เพราะผูใหบริการไมจําเปนตองจัดสถานที่ และสิ่งอํานวยความสะดวกอื่นรองรับ 
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เชน บริการรักษาความปลอดภัย บริการทําความสะอาด และบริการสงมอบสินคาถึงบาน 
  1.3 ผูบริการและลูกคานัดพบกัน ณ สถานที่แหงใดแหงหนึ่ง เพื่อใหบริการและรับบริการ 
ณ สถานที่แหงนั้น ในกณรีนี้ทําเลที่ตั้งไมเกี่ยวของโดยตรง และมีความสําคัญนอยมาก เพราะผูใหบริการ
ไมจําเปนตองจัดสถานที่และสิ่งอํานวยความสะดวกอื่นรองรับ เชน บริการรักษาความปลอดภัย บริการ
ทําความสะอาด กลยุทธในการจัดจําหนายในการใหบริการลักษณะนี้ก็คือ พยายามนําเครื่องมือและ
อุปกรณตาง ๆ มาประกอบเพื่อทําใหลูกคาไดใชบริการโดยสะดวก เชน การใหบริการธนาคารทาง
โทรศัพท (Phone Banking Service) การใหบริการธนาคารทางอินเตอรเน็ต (Internet Banking) และ
เครื่องฝากถอนเงินอัตโนมัติของธนาคาร (ATM) 
 2. การกําหนดชองทางการจัดจําหนาย (Channels) ประกอบดวย 3 สวน คือ ผูใหบริการ (The 
Service Providers) หรือลักษณะของการบริการ คนกลางในการจัดจําหนาย (Intermediaries) และ
ผูบริโภค (Customers) หรือกลุมลูกคาเปาหมาย ทางเลือกของชองทางการจัดจําหนายของธุรกิจบริการ
สามารถแบงออกไดเปน 4 ชองทางดังนี้ 
  2.1 การใหบริการโดยตรง (Direct Sale) การใหบริการในลักษณะนี้จะเปนการใหบริการที่
ผูใหบริการใหบริการแกลูกคาโดยตรงไมผานคนกลาง 
  2.2 การใหบริการโดยผายตัวแทนหรือนายหนา (Agent or Broker) การใหบริการใน
ลักษณะนี้ จะเปนการใหบริการโดยผานคนกลาง ซ่ึงเปนตัวแทนของผูใหบริการหรือนายหนา ที่จะติดตอ
กับลูกคาตัวแทนหรือคนกลางของตัวเอง ทําหนาที่ติดตอแทน และคนกลางของทั้งสองฝายตกลงกันแทน 
  2.3 การใหบริการโดยผานตัวแทนของผูซ้ือและผูขาย (Seller’s and Buyer’s Agent or 
Broker) การใหบริการลักษณะนี้ จะเปนการใหบริการโดยทั้งผูใหบริการและลูกคาตางมีตัวแทนหรือคน
กลางของตัวเอง ทําหนาที่ติดตอแทน และคนกลางของทั้งสองฝายตกลงกันแทน 
  2.4 ระบบการขายสินคาหรือบริการการใหบริการลักษณะนี้เปนการใหบริการโดยผูให
ไดรับสัญญาบริการ หรือซ้ือสิทิ์ในการใหบริการจากบริษัทแม (Franchises and Contracted Service 
Deliverers) โดยลูกคาสามารถติดตอผานทางธุรกิจบริการอื่น ๆ ที่ไดรับสิทธิและมีสัญญาใหบริการจาก
บริษัทแม 
 
 2.4  การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
     การสงเสริมทางการตลาดจะชวยกระตุนใหลูกคาทําตามในสิ่งที่เราคาดหวัง ไดแกการรูจักและ
ตระหนักถึงตัวผลิตภัณฑ เกิดความตองการใช ตัดสินใจซื้อและซื้อกันมากขึ้น โดยอาศัยเครื่องมือที่
แตกตางกัน ประกอบดวย การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงาน
ขาย และการตลาดทางตรง ที่มีคุณสมบัติ ขอดี และขอจํากัดที่แตกตางกัน จึงตองพิจารณาใหเหมาะสม
กับความตัองการใชงาน รวมถึงความแตกตางของผูบริโภคที่ไมเพียงแตมีความตองการในการบริโภค
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ผลิตภัณฑที่มีความแตกตางกันแลว การบริโภคสื่อและแนวทางในการตัดสินใจของแตละบุคคลก็มีความ
แตกตางไปดวย ดังนั้นสิ่งที่สําคัญในการวางแผนการสงเสริมการตลาดธุรกิจตองพิจารณาถึงพฤติกรรม
และความตองการของลูกคา เพื่อที่จะเลือกวิธีที่ติดตอส่ือสาร (Communication) ที่สามารถเขาถึงและจูง
ใจลูกคาไดอยางเหมาะสม (ฉัตยาพร เสมอใจ.  2547: 53) 
 สวนประสมทางการติดตอส่ือสารทางการตลาดสามารถแบงออกเปน 2 กลุมใหญๆ คือ การ
ติดตอส่ือสารโดยใชบุคคล (Personal Communication) เปนการติดตอส่ือสารแบบสองทาง (Two- way 
communication) ระหวางบุคคลตอบุคคลที่สามารถตอบโตไดทันที และการติดตอส่ือสารโดยไมใช
บุคคล (Impersonal Communication) หรือการติดตอส่ือสารโดยผานสื่อ (Medium Communication) เปน
การติดตอส่ือสารที่ใชส่ือเขามาชวยอํานวยความสะดวกในการติดตอส่ือสารมีลักษณะเปนการสื่อสาร
แบบทางเดียว (One- way communication) ที่ผูรับสารไมสามารถตอบโตได เหมาะสําหรับการ
ติดตอส่ือสารของคนกลุมใหญ 
 เพื่อการติดตอส่ือสารที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล ธุรกิจบริการจึงควรเลือกเครื่องมือที่จะ
ใชในการติดตอส่ือสารตามความเหมาะสมในดานวัตถุประสงค เปาหมาย และศักยภาพของตน ซ่ึง
เครื่องมือในการติดตอส่ือสารสามารถแบงออกเปน 6 ประเภท ไดแกการติดตอส่ือสารโดยใชบุคคล การ
โฆษณา การใหขาวและการประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย เครื่องมือแนะนําการบริการ และ
รูปแบบเฉพาะของบริษัท (ฉัตยาพร เสมอใจ. 2547: 135-145) 
 1. การติดตอส่ือสารโดยใชบุคคล (Personal Communication) เปนสวนสําคัญในการ
ติดตอส่ือสารกับลูกคา ซ่ึงการใชสวนประสมการสงเสริมการตลาดมักจะมุงเนนที่การขายโดยใช
พนักงานขาย ซ่ึงหลายครั้งยากที่จะแยกการใชพนักงานออกจากผลิตภัณฑ เพราะเปนสวนหนึ่งของการ
บริการ เราสามารถใชการติดตอส่ือสารโดยใชบุคคลไดหลายวิธี ไดแก 
 2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการติดตอส่ือสารแบบสองทางระหวาง
พนักงานบริษัทกับลูกคากลุมเปาหมายโดยผานกระบวนการขายแบบเผชิญหนา (Face-to-face Selling) 
พนักงานขายอาจตองทําหนาที่เปนที่ปรึกษาคอยใหคําแนะนําชวยเหลือลูกคาใหเลือกและตัดสินใจได
เหมาะสมกับลูกคาแตละราย 
 3. การตลาดทางโทรศัพท (Telemarketing) เปนการขายโดยการใชบุคคลติดตอกับกลุมลูกคา
เปาหมายโดยผานทางโทรศัพท วิธีนี้เปนวิธีที่มีตนทุนต่ํา แตตองใชพนักงานที่ไดรับการฝกอบรมเปน
อยางดีดานทักษะการเจรจาโดยใชโทรศัพท เนื่องจากการพูดผานโทรศัพทมีขอจํากัดทางดานเวลาที่
เหมาะสมในการเขาหาลูกคาและเวลาในการพูดคุย เพราะลูกคาไมรูจักวาเขากําลังคุยกับใคร พนักงาน
ตองมีความเปนมิตร พูดจาชัดถอยชัดคําและเขาใจในขอมูลที่เกี่ยวของกับบริการอยางละเอียดและพรอม
ที่จะตอบคําถาม 
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 4. หนวยบริการลูกคา (Customer Service) เปนหนวยงานในบริษัทที่ไดรับมอบหมายใหทํา
การบริการลูกคาหลังการขาย เชน การขนสง การดูแลซอมบํารุง การใหขอมูลเพิ่มเติม การรับจอง การรับ
จายเงิน และการชวยแกไขปญหาตาง ๆ ที่เกี่ยวของ 
 5. การฝกอบรม (Customer Training) เปนหลักสูตรฝกอบรมที่เปดสอนใหแกลูกคาสําหรับ
การบริการที่มีความซับซอน ซ่ึงสวนใหญเปนบริการสําหรับลูกคาธุรกิจเพื่อแนะนําวิธีการใช การปฎิบัติ
ตัวขณะรับบริการ หรือเทคนิคการใชอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด 
 6. การติดตอส่ือสารแบบปากตอปาก (Word of Mouth) เปนการแนะนําโดยตรงจากลูกคาราย
หนึ่งไปสูลูกคารายอื่น ๆ ซ่ึงเปนรูปแบบการติดตอส่ือสารที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของลูกคาสูง 
รูปแบบการบอกตอที่ดีจะเกิดขึ้นเมื่อลูกคารายหนึ่งเกิดความพึงพอใจในการบริการแลวบอกตอกับบุคคล
ที่ใกลเคียง ในทางตรงกันขาม เมื่อลูกคาเกิดความไมพึงพอใจขาวสารที่เขาสงผานไปยังบุคคลอื่นก็จะ
เปนในแงลบ และเปนการทําลายภาพลักษณและยอดขายของบริการและบริษัทไดเชนกัน ซ่ึงบริษัทไม
สามารถควบคุมการติดตอส่ือสารลักษณะนี้ได 
 การโฆษณา (Advertising) เปนรูปแบบการใชจายในการใหขอมูลและเสนอขายผลิตภัณฑโดย
ไมใชบุคคล ซ่ึงเปนลักษณะของการโฆษณาประกอบดวย 
 1. การติดตอส่ือสารโดยใชส่ือ (Media) ซ่ึงสวนใหญเปนการติดตอกับกลุมผูรับขาวสาร
จํานวนมาก (Mass Selling) 
 2. เปนการเสนอขายความคิดเกี่ยวกับสินคาและบริการ ซ่ึงอาจจะอยูในรูปการแจงขาวสารการ
จูงใจใหเกิดความตองการ หรือการเตือนความทรงจํา 
 3. สามารถระบุผูอุปถัมภ (Sponsors) คือผูผลิตสินคาหรือผูจัดจําหนายผลิตภัณฑที่โฆษณา 
 4. ผูอุปถัมภตองเสียคาใชจายสําหรับสื่อโฆษณา การโฆษณามักเปนสื่อที่มีกถูกเลือกใชเปน
อันดับตน ๆ ในการติดตอส่ือสารกับกลุมลูกคาเปาหมาย ไมวาจะเพื่อวัตถุประสงคในการสรางความรูจัก 
แจงใหทราบ จูงใจใหเกิดพฤติกรรม หรือ เพื่อเตือนความจําก็ตาม การโฆษณาสามารถทําผานสื่อได
หลายประเภท ดังนี้ 
 หนังสือพิมพ (Newspaper) มีความยืดหยุนดานเวลา สถานที่ และความสามารถในการเขาถึง
ตลาดทองที่ไดดี มีการับรูและมีความนาเชื่อถือสูง แตอายุการใชงานของสื่อตามระยะเวลาของ
หนังสือพิมพ คุณภาพในการปรับปรุงขาวสารต่ํา และผูอานสวนใหญอานแบบผาน ๆ และไมสนใจ 
 นิตยสาร (Magazines) สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายเฉพาะกลุมไดดี มีความหลากหลายในดาน
ประเภทของนิตยสารมาก อีกทั้งมีรูปแบบที่สวยงาม จึงสามารถสรางความเชื่อถือและความภูมิใจไดสูง 
อายุการใชงานของสื่อแตละครั้งนานกวาหนังสื่อพิมพและมีจํานวนตอหนวยผูอานปริมาณมากกวา แต
จํานวนการจําหนายต่ํา และเขาถึงกลุมเปาหมายไดแคบ เหมาะกับผลิตภัณฑที่ใชเฉพาะกลุม 
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 วิทยุ (Radio) มีอาณาเขตความตั้งใจฟงของผูฟงต่ํากวาทางโทรทัศน ทางภูมิศาสตรกวางกวา 
สามารถเลือกผูฟงตามอาณาเขตทางภูมิศาสตรและประชากรศาสรไดงาย ใชตนทุนต่ํา แตเปนการ
นําเสนอในรูปแบบการฟงอยางเดียว โครงสรางการใชจายทางการโฆษณาไมมีมาตรฐาน และแสดง
ขาวสารผานไปอยางรวดเร็ว 
 โทรทัศน (Television) เปนการรวมภาพ เสียง และการเคลื่อนไหว สามารถดึงดูดความรูสึกได
ดี นาสนใจสูง แตใชตนทุนสูงและมีความสลับซับซอนมาก มีการแสดงผานอยางรวดเร็ว และการเลือก
ผูรับขาวสารไดนอย 
 ไปรษณีย (Mail)  เลือกผูรับขาวสารไดดี ยืดหยุนได มีลักษระเฉพาะบุคคล ตนทุนขึ้นอยูกับ
กลุมเปาหมาย ซ่ึงจะมีคาใชจายสูงหากมีกลุมเปาหมายมาก แตผูรับขาวสารอาจจะไมสนใจเลย ดังนั้น
เพื่อใหการติดตอส่ือสารมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น จึงควรทํารูปแบบของเอกสารที่จัดสงถึงกลุมเปาหมาย
ใหมีความนาสนใจดวยรูปแบบสีสันและผลประโยชนที่คุมคาแกลูกคา 
 ปายโฆษณา (Billboard) ยืดหยุนได การแสดงซ้ําสูง ตนทุนต่ํา และมีคูแขงขันนอย แตไมมี
โอกาสเลือกผูรับสาร และมีขอจํากัดดานการสรางสรรค 
 สื่อเคล่ือนท่ี (Mobile) เปนการใชยานพาหนะที่สามารถเคลื่อนที่ได ไดแก หลังรถตุกตุก ในรถ
แท็กซี่ ในรถเมล หลังรถเมล ขางรถเมล การใชส่ือเคลื่อนที่จะสามารถนําขอความไปยังหลายพื้นที่ได
อยางกวางขวาง การมีสีสันและการเคลื่อนไหวไดสามารถดึงดูดผูคนใหสนใจมองได 
 โรงภาพยนต  (Theatrical Films) เปนการโฆษณาภายในโรงภาพยนตในชวงเวลากอนฉาย
ภาพยนต ดวยระบบภาพและเสียงที่มีคุณภาพ ทําใหเกิดความตื่นตาตื่นใจมากกวาการรับชมทางโทรทัศน 
จึงสามารถสรางการจดจําที่ดีกวา ตลอดจนไดรับความสนใจจากกลุมเปาหมายตามพื้นที่ได เนื่องจากมี
โรงภาพยนตกระจายอยูตามพื้นที่ตาง ๆ แตเขาถึงกลุมเปาหมายไดนอยในแตละครั้ง 
 การโฆษณา ณ จุดขาย (Selling Point) เปนการจัดตกแตง ณ ที่ทําการขาย การตกแตงที่
สวยงามสามารถดึงดูดกลุมเปาหมายใหเขาไปชมสินคาอันนําไปสูการซื้อตอไปได การใชโฆษณา ณ จุด
ขาย สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายที่แทจริงได ผูผลิตตองชวยใหคําแนะนําและจัดหาอุปกรณในการ
ตกแตงรานคาปลีก เพื่อชวยใหลูกคาสนใจผลิตภัณฑของตนมากยิ่งขึ้น 
 อินเทอรเน็ต (Internet) สะดวก มีตนทุนต่ํา สามารถเลือกขอมูลขาวสารที่ตองการได มี
ศักยภาพของการขายตรงและสามารถแลกเปลี่ยนขอมูลได และเขาถึงเปาหมายอยางเฉพาะเจาะจงได 
ถึงแมปจจุบันจะไมสามารถเขาถึงเปาหมายไดอยางทั่วถึง เนื่งอจากขอจํากัดทางเทคโนโลยี ทําใหเขาถึง
ไดเฉพาะผูใชคอมพิวเตอรซ่ึงเปนกลุมนอย 
 
 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity And Public Relation) เปนเครื่องมือทาง
การตลาดที่กระตุนการเสนอซื้อสินคาและบริการโดยการสรางขาวเกี่ยวกับความสําคัญทางการคา โดยใช
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ส่ือวิทยุ โทรทัศน หรือหนังสือพิมพ โดยบริษัทเจาของผลิตภัณฑไมตองเสียคาใชจายในการใชส่ือเพื่อ
สรางการรูจักแกสินคา บริการ บุคคลอละองคกรในการสรางความนาเชื่อถือ เพราะสามารถสราง
ภาพลักษณไดดีกวาเครื่องมืออ่ืน กระตุนพนักงานขายและคนกลาง ลดตนทุนในการสงเสริมการตลาดที่
มีแนวโนมจะต่ํากวาการโฆษณาและการใชพนักงานขาย ซ่ึงการประชาสัมพันธจะทําหนาที่ 
 1. การสรางความสัมพันธอันดีระหวางองคกรกับประชาชนทั่วไป 
 2. เผยแพรผลิตภัณฑในการใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและสถาบัน 
 3. เปนการติดตอส่ือสารเพื่อใหเกิดความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑของบริษัท 
 4. คุมครองประชาชน เปนความพยายามที่จะตอตานสิ่งผิดกฎหมายและสงเสริมการกินดีอยูดี
ของประชาชน 
 5. ใหการแนะนํา เปนการจัดหาคําแนะนําทั่ว ๆ ไปแกบริษัทถึงสิ่งที่เกิดขึ้นในสังคม ส่ิงที่
บริษัทควรทําเกี่ยวกับผลิตภัณฑ และการปรับปรุงการติดตอส่ือสาร 
 
 2.5  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  
 เปนกิจกรรมทางการตลาดที่มีจุดมุงหมายในการเพิ่มความพยายามในการขายของพนักงานขาย 
ผูจําหนาย และผูขายปลีก ใหขายผลิตภัณฑหนึ่ง และเพื่อทําใหลูกคาตองการซื้อผลิตภัณฑตรานั้น ๆ โดย
มีวัตถุประสงคเพื่อ 
 1. เพิ่มยอดขาย 
 2. สงเสริมใหเกิดการทดลอง 
 3. สงเสริมใหเกิดการใช 
 4. นําเสนอผลิตภัณฑใหม 
 5. ปรับความตองการซื้อ 
 6. สรางความตระหนัก 
 กลยุทธในการสงเสริมการขายสามารถแบงเปนกลยุทธที่สําคัญ 2 วิธี คือ 
 1.   กลยุทธผลัก (Push Strategy) คือการกระตุนคนกลางและพนักงานขายใหชวยผลักดันสินคา
ไปสูผูซ้ือหรือผูใช ซ่ึงจะเนนที่การสงเสริมการขายมุงที่คนกลางและพนักงาน 
 2.  กลยุทธการดึง (Pull Strategy) คือ การจัดกิจกรรมการตลาดที่ดึงผูซ้ือหรือผูซ้ือใหเกิดความ
สนใจ ความตองการซื้อ และเขามาหาผูขาย ซ่ึงจะเนนที่การสงเสริมการขายมุงที่ซ้ือคนสุดทาย 
 เครื่องมือในการแนะนําการบริการ เปนรูปแบบของเครื่องมือที่ใชในการแนะนําเกี่ยวกับ
บริการ สามารถใชในการใหขอมูลที่เกี่ยวของกับการบริการตั้งแตการใหความรู ความเขาใจเกี่ยวกับการ
บริการ และขั้นตอนการใชบริการ เพื่อใหลูกคามีขอมูลสําหรับใชในการตัดสินใจ เกิดความเขาใจ เตรียม
ตัว และปฎิบัติตนไดอยางถูกตองเมื่อรับการบริการ เพื่อใหไดผลลัพธที่มีประสิทธิภาพสูงสุด และให
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ความรูเกี่ยวกับการดูแลตนเองหลังการรับบริการ เพื่อใหลูกคาสามารถดูแลรักษา ผลลัพธที่ไดใหอยูใน
สภาพที่ควรจะเปน รวมถึงสามารถใหขอมูลอ่ืน ๆ เชน วิธีการชําระเงิน ขอควรระวัง เทคนิคในการใช 
วิธีการดูแลรักษา เปนตน 
  นอกการใหขอมูลเกี่ยวกับบริการแลว ยังเปนการสรางภาพลักษณและเตือนความจําผูบริโภค
ถึงธุรกิจนั้น ๆ ดวยเครื่องมือที่ใชในการแนะนําการบริการ ไดแก เว็บไซต คูมือ ใบปลิว โบรชัวร 
โปสเตอร วิดีโอ เทป ซอฟแวร ซีดี-รอม และเครื่องตอบรับอัตโนมัติ 
 รูปแบบเฉพาะของบริษัท รูปแบบที่แตละธุรกิจสรางขึ้นมาโดยเฉพาะเพื่อใชเปนเอกลักษณ
ของบริษัทตน เชน เครื่องหมายของบริษัท วัสดุอุปกรณและและการตกแตงของบริษัท ยานพาหนะ 
เครื่องมือเครื่องใช เครื่องเขียน ละชุดฟอรมของบริษัท เปนตน รูปแบบเฉพาะของบริษัทนอกจากจะเปน
การโฆษณาชื่อบริษัทไปในตัวแลวยังชวยสรางการจดจํากลุมเปาหมายเกี่ยวกับบริษัทได โดยเฉพาะ
บริษัทที่มีผลงานเปนที่ยอมรับ สัญลักษณตาง ๆ ที่เกี่ยวของจะกลายเปนการรับประกันคุณภาพของ
บริการไปดวย 

 
 2.6  บุคลากร (People) 
 ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา  อางจาก Zeitham and Bitner (2000) ไดอธิบายวาบุคคล (People) ใน
ที่นี้หมายถึง ปจจัยที่เกี่ยวของกับบุคคลทั้งหมดที่มีสวนรวมในการนําเสนอบริการใหกับลูกคา ซ่ึงมี
อิทธิพลตอการรับรูของลูกคา ซ่ึงบุคคลในที่นี้จะรวมถึงพนักงานของกิจการ ลูกคาที่มาใชบริการและ
ลูกคาอื่น ๆ ที่รวมอยูในสิ่งแวดลอมของการบริการนั้นดวย 
 บุคคลกรเปนองคประกอบที่สําคัญทั้งในการผลิตบริการและการใหบริการ ในปจจุบันการ
แขงขันทางธุรกิจรุนแรงขึ้น บุคคลากรจึงเปนปจจัยสําคัญที่สรางความแตกตางใหกับธุรกิจ โดยสามารถ
สรางมุลคาเพิ่มใหกับสินคา ซ่ึงทําใหเกิดความไดเปรียบทางการแขงขัน โดยคุณภาพในการบริการตอง
อาศัยกระบวนการคัดเลือก การฝกอบรม การจูงใจ เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได
แตกตางเหนือคูแขง ดั้งนั้นธุรกิจบริการจะตองใหความสําคัญตอการคัดเลือกพนักงานที่จะเขามาทํา
หนาที่นี้อยางพิถีพิถัน พนักงานบริการตองมีความรูความชํานาญในสายงาน มีทัศนะคติที่ดี มีมนุษย
สัมพันธ มีบุคลิกภาพและการแตงกายที่ดีเพื่อสรางความนาเชื่อถือ มีความเสมอภาคในการใหบริการแก
ลูกคาเพื่อสรางความรูสึกประทับใจตอการใหความสัมพันธอยางทัดเทียม สามารถตอบสนองและแกไข
ปญหาใหแกลูกคาได และสามารถสรางคานิยมแกองคกร 
 เนื่องจากบุคลากรเปนองคประกอบที่มีความสําคัญมากที่สุด ในกลยุทธการสรางความแตกตาง
ในธุรกิจบริการ บุคลากรนี้หมายรวมถึงตั้งแตบุคคลที่ลูกคาจะพบเห็นเปนครั้งแรก ตั้งแต รปภ. พนักงาน
ตอนรับ พนักงานขาย  พนักงานใหบริการ เปนตน ผูประกอบการจึงควรพัฒนาบุคลิกภาพ การพูดจา
ปราศรัย การแตงกาย ฯลฯ ของบุคลากรแตละสวนนี้อยางละเอียดถ่ีถวน และกลมกลืนเปนหนึ่งเดียวกัน 
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ใหสอดคลองกับองคกร (Corporate Image) ระดับของกลุมลูกคา (Target Group) และการวางตําแหนง
การตลาด (Positioning) (ฤดี หลิมไพโรจน. 2548 อางจาก Christopher Lovelock. 2001) 
 ความสําคัญของบุคคลในตลาดบริการ (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา. 2547: 124-125)  พนักงาน
หรือลูกคาภายในองคการ เปนทรัพยากรที่มีคุณคาของกิจการ โดยทั่วไปลุกคามักจะมองวาพนักงาน
โดยเฉพาะอยางยิ่งพนักงานสวนหนา (Front stage Personal) เปนตัวแทนของกิจการ และเปนสวนหนึ่ง
ของบริการดวย    สําหรับการบริการบางประเภทที่พนักงานและลูกคามีการติดตอกันมาก (High contact 
service) พนักงานก็คือตัวบริการนั่นเอง การวิจัยที่ผานมาสรุปสาเหตุที่สําคัญประการหนึ่งที่ทําใหการ
บริการลมเหลว หรือ คุณภาพของการบริการไมเปนไปตามการคาดหวังของลูกคา ก็ คือ การนําเสนอ
บริการของพนักงานไมเปนไปตามมาตรฐานที่กําหนดไว ดังนั้นจึงกลาวไดวาพนักงานมีความสําคัญ
อยางยิ่งตอความสําเร็จของการใหบริการ 
 ยิ่งไปกวานั้นในปจจุบันกลาวกันวาเปนยุคที่ลูกคามีความคาดหวังเกี่ยวกับสินคาและบริการ
สูงขึ้น แตมีความภักดีตอตรายี่หอและกิจการนอยลง เนื่องจากมีขอมูลในการตัดสินใจและมีทางเลือกใน
การตัดสินใจซื้อสินคาและบริการมากขึ้น จึงทําใหลูกคาไมยอมรับสินคาที่ไมสามารถตอบสนองตอ
ความคาดหวังที่สูงของตนได ดังนั้นความสามารถของกิจการในการจัดการใหพนักงานสามารถ
ปฎิบัติงานไดตามมาตรฐานที่ลูกคาคาดหวังจึงเปนสิ่งที่มีความสําคัญมากยิ่งขึ้น 
 นอกจากพนักงานแลวลูกคาก็ยังเปนองคประกอบที่สําคัญอีกสวนหนึ่งของบุคคลดวยเชนกัน 
ในบางครั้งที่การบริการเกิดขึ้น ตัวลูกคาก็เปนปจจัยที่สําคัญอยางยิ่งตอคุณภาพการบริการและความพึง
พอใจที่ตนเองไดรับใชการบริการ นอกจากนี้การที่ลูกคาไมเขาใจบทบาทของตนเอง/เดียวกันนั้นจะ
ไดรับอีกดวย เชน ลูกคาบางคนพูดคุยเสียงดังในโรงภาพยนต เปนตน ดวยสาเหตุนี้ทําใหกิจการบริการ
หลายแหงตองมีการใหความรูและคําแนะนําเกี่ยวกับบทบาทที่เหมาะสมแกลูกคา 
 
 2.7  กระบวนการใหบริการ (Process)  
  กระบวนการใหบริการ หมายถึง กิจกรรมที่ใหบริการที่เกี่ยวเนื่องเชื่อมโยงตอกันอยางมีลําดับ
ขั้นตอนมีแบบแผนที่แนชัด อันเปนลักษณะพิเศษของบริการที่ตองบริโภคในระหวางขั้นตอนการผลิต 
(Processing) ทําใหกระบวนการใหบริการในแตละขั้นตอนนั้นเกี่ยวของกับคุณภาพและความพึงพอใจ
ของลูกคาอยางสูง ผูประกอบการจึงควรใหความสําคัญกับกระบวนการใหบริการในแตละขั้นตอนเปน
อยางยิ่ง โดยตองเริ่มตั้งแตการออกแบบกระบวนการ เสมือนหนึ่งการออกแบบเครื่องจักรที่ผลิตสินคา มี
การตรวจสอบคุณภาพบริการ ขอดีประการหนึ่งของการควบคุมคุณภาพในการใหบริการ คือ สามารถ
ตรวจสอบความพึงพอใจของลูกคาไดขณะใชบริการในขณะที่สินคาชนิดอื่น การวัดความพอใจมัก
เกิดขึ้นภายหลังการใช กระบวนการใหบริการก็เปนสิ่งสําคัญอีกประการหนึ่งในการสรางความแตกตาง 
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จากคูแขงขันที่แมจะใชผลิตภัณฑ หรือ องคประกอบอื่น ๆ ที่คลายคลึงกัน ทําใหเกิดมูลคาเพิ่มใน
กระบวนการนั้น ๆ ได (ฤดี หลิมไพโรจน. 2548; อางอิงจาก  Christopher Lovelock.  2001) 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2547) กลาววา กระบวนการใหบริการเปนการสรางสรรคและการสงมอบ
สวนประกอบของผลิตภัณฑโดยอาศัยกระบวนการที่วางแผนมาเปนอยางดี กลยุทธที่สําคัญสําหรับการ
บริการ คือ เวลาและประสิทธิภาพในการใหบริการ ดังนั้นกระบวนการใหบริการที่ดีจึงควรมีความรวด
เรวและมีประสิทธิภาพในการสงมอบ รวมถึงตองงายตอการปฎิบัติการ เพื่อที่พนักงานจะไดไมเกิดความ
สับสน ทํางานไดอยางถูกตองและมีแบบแผนเดียวกันและงานที่ไดตองดีมีประสิทธิภาพ ความสําคัญตอ
กระบวนการ กระบวนการใหบริการที่ทีประสิทธิภาพมีความสําคัญเปนอยางยิ่งตอกิจการบริการและ
ลูกคา ดังตอไปนี้ (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา . 2547: 144 – 145)  
 1. ความสําคัญของกระบวนการสําหรับกิจการ 
  1.1 ชวยใหตนทุนในการดําเนินงานของกิจการลดลง 
  1.2 ชวยใหกิจการประสบความสําเร็จในการดําเนินกลยุทธในการบริการ 
  1.3 ชวยใหพนักงานของกิจการเกิดความพึงพอใจในการทํางานมากยิ่งขึ้น 
  1.4 ชวยใหกิจการมีความไดเปรียบในการแขงขัน 
  1.5 ชวยใหกิจการประสบความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจตามเปาหมาย 
 2. ความสําคัญของกระบวนการสําหรับลูกคา 
  2.1 โดยทั่วไปลูกคามักมองวากระบวนการเปนสวนหนึ่งของการบริการดวย 
  2.2 กระบวนการในการใหบริการที่ดีมีสวนชวยใหลูกคาไดรับการบริการที่มคีุณภาพ 
  2.3 การปรับเปลี่ยนกระบวนการใหบริการใหมีความยืดหยุนมากขึ้นชวยใหลูกคามีความ
พึงพอใจมากขึ้น 
 
 2.8  การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 
 หมายถึง ส่ิงแวดลอมที่ซ่ึงมีการใหบริการและปจจัยที่เกี่ยวของกับการจับตองไดอยางใดอยาง
หนึ่งที่อํานวยความสะดวกในการปฎิบัติการและการสงมอบบริการ เชน เครื่องแบบของเจาหนาที่ที่
ใหบริการ การตกแตงสถานที่ใหบริการ การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพจึงเปนการนําเสนอ
ส่ิงที่มีภาพลักษณ หรือเปนสิ่งที่ผูบริโภคสามารถสังเกตุเห็นไดงายทางกายภาพ และเปนสิ่งที่ส่ือให
ผูบริโภคไดรับรูถึงภาพลักษณของการบริการอยางชัดเจน เชนความมีระเบียบภายในสํานักงาน ความ
สะอาดของตัวอาคารสถานที่  ความนาเชื่อถือของตัวอาคารสถานที่ และการนําอุปกรณและเทคโนโลยีที่
ทันสมัยมาใช 
  ฉัตยาพร  เสมอใจ (2547) กลาววาลักษณะทางกายภาพ เปนสิ่งมีตัวตนที่มองเห็นไดที่เขามา
เกี่ยวของกับการบริการ เปนองคประกอบของธุรกิจบริการที่ลูกคาสามารถมองเห็นได และใชเปนเกณฑ
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พิจารณาและตัดสินใจซื้อบริการได ตัวอยางเชน อาคารสํานักงานของบริษัท ทําเลที่ตั้ง รถยนตของบริษัท 
การตกแตงสํานักงานของบริษัท เครื่องมือตาง ๆ ที่ใช พนักงาน สัญลักษณของบริษัท ส่ิงพิมพที่บริษัท
จัดทํา หรือเลือกใช และสิ่งที่มองเห็นไดตาง ๆ ซ่ึงสิ่งเหลานี้สะทอนรูปแบบคุณภาพของบริษัท ถึงแม
บางครั้งสิ่งที่มีตัวตนบางอยางอาจไมมีสวนชวยใหการบริการมีประสิทธิภาพสูงมากนัก แตจะชวย
เสริมสรางความมั่นใจแกลูกคา และเปนการสะทอนรสนิยมลูกคาดวย ซ่ึงเปนสวนประกอบพิจารณา
ตัดสินใจเลือกใชบริการดังนั้นบริษัทจึงควรจัดการสิ่งเหลานี้ใหดี เพราะสามารถสรางความประทับใจแก
ลูกคาได 
 ภูมิทัศนบริการ (Service cape) หมายถึงสภาพแวดลอมทางกายภาพทั้งหมดที่เกี่ยวของกับ
สถานที่ในการใหบริการลูกคา แบงออกเปนสองประเภทยอย คือ 
 1.   สภาพแวดลอมภายนอก (Facility Exterior) เชนการออกแบบและรูปลักษณภายนอกของตัว
อาคาร ปายบอกทางเขาของสถานบริการ ปายชื่อของกิจการ และที่จอดรถเปนตน 
 2. สภาพแวดลอมภายใน (Facility Interior) เชนการออกแบบและตกแตงภายในอาคาร 
อุปกรณในการใหบริการ ปายบอกทางภายในอาคาร คุณภาพของอากาศภายในตัวสถานที่ใหบริการ เปน
ตน 
 

3.  แนวความคิดเกี่ยวกับการตลาดทางตรง 
 3.1 ทฤษฎีเก่ียวกับการขายตรง 
                ความหมายของการขายตรงจาก   การศึกษาคํานิยามและความหมายการขายตรง  (Direct 
Selling) พบวามีการใหคํานิยามและความหมายของการขายตรงแตกตางกันไป ดังนี้ 
 สมาคมการขายโดยตรง(ไทย) หรือ Thai Direct Selling Association (TDSA) ไดใหความหมาย
ไววา การขายตรง (Direct Selling) หมายถึง การทําตลาดสินคาอุปโภคบริโภคในไดลักษณะของการ
นําเสนอขายตอผูบริโภคโดยตรง ณ ที่อยูอาศัยของผูอ่ืน ณ ที่ทํางานของผูบริโภค หรือที่อ่ืน ๆ ซ่ึงหางจาก
ที่ตั้งรานคาปลีกถาวร  ทั้งนี้โดยผูขายตรงใชการอธิบายหรือสาธิตสินคาเปนกลยุทธหลักในการเสนอขาย 
 เสรี  วงษมณฑา (2542: 82) ไดใหความหมายไววา  การขายโดยตรงหมายถึงการขายโดยใช
พนักงานขายออกเสนอขายสินคาตามบาน หรือที่ทํางานของลูกคามี 2 แบบ ซ่ึงมีทั้งการขายตรงชั้นเดียว 
และการขายตรงหลายชั้น 
 อาภรณ  โชติเสถียร (2542: 11) ไดใหความหมายไววาการขายตรงหมายถึงการขายสินคาที่
ผูขายเปนผูเสนอขายใหกับผูซ้ือซ่ึงผูซ้ือในที่นี้หมายถึง ผูใชหรือผูบริโภคสินคานั้น ๆ โดยไมตองผานคน
กลางไมวาจะเปนระดับใดก็ตาม คือจากผูผลิตไปยังผูบริโภคโดยตรงเลยซึ่งสินคาที่มีการจดใหการจดให
การขายตรงก็มีอยูหลายชนิดทั้งเคริ่องอุปโภค และบริโภค เชน หนังสือ เครื่องสําอาง เครื่องใชใน
ครัวเรือน เปนตน 
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 สมพงศ  วงศนิคม (2532:5) ไดใหความหมายไววา การขายโดยตรง หมายถึง การเสนอขาย
สินคาถึงตัวผูบริโภคโดยตรง โดยที่ผูบริโภคไมตองแสวงหาซื้อสินคาตามรานคา ทั่วไปหรือสินคาบาง
ชนิดที่มุงขายมักไมมีจําหนายตามรานคา 
 
 3.2  ลักษณะการขายตรง 
 ระบบการขายตรงนี้ เกิดขึ้นมาเปนเวลากวา   100 ป แลว  โดยเริ่มจากกลุมอาจารย ใน
สหรัฐอเมริกาที่มีความประสงค  จะทํางานเพิ่มขึ้นนอกเหนือจากชั่วโมงสอนในโรงเรียน  ไดออกแนะนํา
หนังสือใหกับลูกศิษยตัวเอง โดยใชเวลาชวงเย็น ๆ หลังเวลางานและวันหยุดไดมีโอกาสไดพูดคุย กับ
ผูปกครองของเด็กไปในตัวจนเปนที่แพรหลายอยางกวางขวาง 
 หลังสงครามโลกครั้งที่ 2 มาจนถึงปจจุบันมีนักธุรกิจหลายแขนงอาชีพไดนําเอาระบบการขาย
สินคาโดยตรง มาใชกันจนเปนที่แพรหลายเปนอยางมาก สําหรับที่ไดพบเห็นในบานเรา ไดแก การ
จําหนายหนังสือชุด เครื่องสําอาง เครื่องครัว และภาชนะตางๆ เสื้อยกทรง เครื่องใชไฟฟา เชน เครื่องซัก
ผา เครื่องดูดฝุน โทรทัศน เปนตน 
 ลักษณะการขายตรง  สามารถแบงไดดังนี้ 
 1. สินคาของการขายสวนใหญพนักงานขายตองทําการสาธิตทุกครั้งพรอมทั้งอธิบายสวน
ตางๆ  
 2. การประชาสัมพันธการขายตรง มักจะใชพนักงานขายชวยประชาสัมพันธมากกวาการลง
โฆษณาสินคาทางสื่อตาง ๆ แตในปจจุบันมีการโฆษณาสินคาทางสื่อตาง ๆ ดวยเชนกัน 
 3. การตัดสินใจของลูกคาสวนใหญ เกิดขึ้นหลักจากไดมีการทดลองใช หรือทดสอบวามี
คุณภาพดีเปนสินคาที่มีคุณภาพไดมาตรฐานจริง 
 4. ไมมีขอจํากัดเรื่องเวลาพนักงานขายตรงจะทํางานขายเมื่อใดก็ไดเมื่อมีเวลาวางไมวาจะเปน
วันหยุดวันธรรมดา หรือตอนเย็นตอนค่ําก็ได 
 5. ลูกคาจะซื้อสินคาเพราะความสนิทสนมคุนเคยกับพนักงานเปนสวนตัวมากกวา 
 6. มีโอกาสกาวหนาในหลาย ๆ ทาง เชน ทางการเงิน ความกาวหนา ช่ือเสียงเกียรติยศ รางวัล
ชีวิต และความปรารถนาในชีวิตที่ตองการสูงสุด เปนตน 
  
 ประเภทของการขายตรง 
 ประเภทของการขายตรง สามารถแบงไดดังนี้ (สมชาติ กิจยรรยง.2538: 20) 
 1.  ประเภทของสินคา สินคาที่นํามาจําหนายสามารถแบงออกได 2 ประเภทดวยกันคือ 
  1.1  สินคาอุปโกค  เชน อาหารเสริม เครื่องสําอาง เครื่องใชไฟฟา 
  1.2 สินทรัพยถาวร เชน บาน ที่ดิน รถยนต 
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 2.  ประเภทบริการ เปนการใหบริการแกลูกคาก็สามารถนํามาเปนธุรกิจขายตรงไดเชน  บัตร
เครดิต การทองเที่ยว  การศึกษา 
 3.  ประเภทพิเศษ เปนการดําเนินธุรกิจขายตรงประเภทหนึ่ง เชน การประกันภัย ประกันชีวิต 
 

4.  แนวคิดเกี่ยวกับประสิทธิผลในการขาย  
 4.1  ฐานคติเบื้องตนเกี่ยวกับงานขาย 
 การศึกษาถึงประสิทธิภาพเกี่ยวกับงานขาย ( Effectiveness of sales performance) (Kate & 
Kahn,(1961):402-405) (กิตติพงศ พัฒพงศ 2539:39-44 ) ซ่ึงหมายถึงความสําเร็จในการปฏิบัตงานตาม
บทบาทของการเปน “ตัวแทนขาย” นั้นอยูบนธรรมชาติพื้นฐานขององคกรสําคัญ 3 ประการคือ 
 1. การดึงคนจํานวนหนึ่งใหอยูกับองคกร (Attracting & Holding People in the               
System ) ความตองการประการแรกของทุก ๆ องคกรคือ “การดึงคน (Attract) จํานวนหนึ่งใหอยูกับ
องคกร” และรวมหมายถึงการอยูรอดตลอดไปของสมาชิกองคกรการทํางานดวย (less turnover) อยาง
นอยภายในชวงระยะเวลาหนึ่ง (ซ่ึงไมเหมือนกับองคการทหาร) หากองคกรใดมีความลมเหลวของการดงึ
คนใหเขารวมในองคกรอยางเพียงพอ ก็อาจนําไปสูการสิ้นชีพขององคกรธุรกิจนั้น ๆ ไดธรรมชาติใน
องคกรลักษณะนี้ จึงสะทอนใหเห็นความสัมพันธกัน และการพึ่งพิงกันระหวางผูทํางานขายกับองคกร
การขายวา หากผูทํางานขายดั้บการสนับสนุนเปนอยางดีจากองคกรการขายแลว องคกรการขายก็จะขาย
สินคาและบริการไดมาก  ทําใหตัวแทนขายมีรายไดจากคานายหนา(เงินเดือน) หรือไดรับรางวัลจากการ
ทํางานมากขึ้นดวย ผูทํางานขายก็จะลาออกนอยลง 
 2. การกระทําบทบาทในระดับที่ยอมรับได (Dependable Role Performance) เนื่องจากสมาชิก
ในองคกรหนึ่ง ๆ จะถูกกําหนดใหกระทําตามบทบาทของแตละคน ซ่ึงไมวาในองคกรระดับใดสมาชิก
จะตองประสบความสําเร็จในการทํางานอยางนอยในระดับหนึ่งที่พอจะยอมรับได หรือตามที่คาดหวังไว
ไดทั้งในเชิงปริมาณและคุณภาพ ผูทํางานการขายถูกกําหนดใหรับทราบถึงภาระหนาที่ความรับผิดชอบ
หลัก ๆตามความคาดหวังขององคกร ซ่ึงก็คือ การทําหนาที่ตามที่ในลักษณะงานกําหนดไว (job 
description) นั่นหมายความวาประสิทธิภาพขององคกรการขายจะเปนไปไดถาสามาชิกแตละคนใน
องคกรปฏิบัติหนาที่ตามบทบาทที่เหมาะสม กับบรรลุเปาหมายทางการขายตามที่ไดรับมอบหมายเปน
อยางดี 
 3. พฤติกรรมในทางดีของสมาชิกรวมกัน (Spontaneous and innovative Behavior) ไมวา
องคกรใด ๆ ก็ตามตองการพฤติการที่ฝกใฝในทางดีของสมาชิกรวมกัน อันไดแกการชวยเหลือซ่ึงกันและ
กันระหวางเพื่อนรวมงาน เพื่อใหบรรลุเปาหมายรวมกัน (Corporation) การหลีกเล่ียงหนทางที่กอใหเกิด
ผลทางลบหรือเกิดความขัดแยง (Protective act) การมีความคิดริเร่ิมสรางสรรคตอการปรับปรุงองคกร 
(Constructive idea) การเขารวมการฝกอบรมเพื่อชวยปลุกกระตุนความตองการความสามารถ และสราง
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ลักษณะบุคลิกภาพที่ดี (Self-Training) การพัฒนาเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่ดีตอองคกรเพื่อนรวมงาน อาชีพ
ลูกคา สาธารณชน(Favorable attitudes)ฯลฯ องคกรการขายจึงมีลักษณะที่เสริมสรางพฤติกรรมทางดี
อยางเขมขนอยูเสมอ เพื่อบรรลุประสิทธิผลสูงสุดทางการขาย 
  
 แนวความคิดเกี่ยวกับประสิทธิผลของการทํางาน (Organization Effectiveness) 
 ทฤษฏีองคกรไมไดเปนสิ่งที่รวบรวมความเปนจริง แตเปนเพียงแนวความคิดเกี่ยวกับองคกรที่
ชวยนําทางการพิจารณา วิเคราะหองคกรอยางถูกตอง และลึกซึ้งพอเพียง บนพื้นฐานของการทําความ
เขาใจถึงการสรางกรอบแนวคิดเพื่อวิเคราะหองคกรในลักษณะตาง ๆ โดยเฉพาะอยางยิ่งองคกรการขายที่
ศึกษาในครั้งนี้ คือ องคกรการขายตรงมีธรรมชาติพื้นฐานอยูที่ความเปนองคกรแบบ  Organic ซ่ึงนําไปสู
การวิเคราะหไดวา องคกรการขายตรงที่กําลังพิจารณาอยูมีความเปนอิสระและยืดหยุนในการดําเนินการ
อยางอิสระ (Free-flowing Management Approach, 1980s-1990s) อันถือเปนองคกรที่มีลักษณะตาง
ออกไปจากองคกรแบบราชการ (Richard L.Daft ,Organization Theory & Design, (1992),p. 19-22) 
 การใหความสําคัญกับทฤษฏี และตัวแบบจึงเปนสิ่งที่จําเปนในการศึกษาองคกรอยางหลีกเลี่ยง
ไมได เนื่องจากในขณะที่ทฤษฏีเปนขอความที่อธิบายถึงลักษณะหรือตัวแปรตาง ๆ ขององคกรที่
เชื่อมโยงกันอยางมีเหตุมีผลแตกตางกันออกไปตามแตละทฤษฏี สวนตัวแบบ (Model) ก็เปนสิ่งที่แสดง
ใหเห็นถึงมิติสําคัญของสวนตาง ๆ ในองคกร อันดับแรกที่สุดของการศึกษาองคกรการขายทางสังคม
วิทยา อยูบนพื้นฐานของแนวความคิด “The Human Resource Frame” กับ Theory Y ที่ช้ีใหเห็น
ความสัมพันธซ่ึงกันและกันระหวางองคกร กับธรรมชาติในความตองการ ความรูสึก และความมีอคติ
ของมนุษยในองคกรวา 
 1. มนุษยมีความสามารถใชแรงกาย แรงใจ เพื่อการทํางาน อันเปนธรรมชาติของการเปน
มนุษย 
 2. การกระทําของมนุษยจะชี้นําการกระทําของตนเอง (Self-direction) และควบคุมตนเองได 
(Self-control) ในการมุงสูเปาหมายที่เขาผูกพันที่จะทํา 
 3. มนุษยมีความสามารถอยางมากในการจินตนาการ การแกปญหาที่เกิดขึ้นในองคกร 
 4. มนุษยเราในขณะที่ถูกควบคุม และถูกจัดการอยูภายในองคกร ยอมแสวงหาความพอใจกับ
การบรรลุถึงความตองการสูงสุดของตนอยูเสมอจากงานของเขาที่ทําอยูนั้น 
 แมคเกรเกอร (McGregor. 1960) จึงไดกลาวถึง “Y Ideal” ถาผูทํางานขี้เกียจ ไมตองการ
รับผิดชอบในงานที่ตนทํา ไมสรางสรรค ไมใหความรวมมือแลว นั่นหมายความวาสาเหตุของทาทีเชนนี้ 
เปนผลมาจากการบริหารงานที่ไมดีพอ ผูบริหารจึงมักสรางความสัมพันธกับลูกจางบนพื้นฐานของการ
ตอบสนองความตองการตามธรรมชาติเหลานั้น ระบบขององคกรที่ไดจึงปรากฏออกมาอยางนาดึงดูดใจ 
เอื้ออํานวนตอการสรางพันธะผูกพัน กับการจูงใจใหเกิดขึ้น และใหลูกจางมีอิสระในการทํางานของ
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ตนเองตามกําลังความสามารถ ซ่ึงในการพิจารณาลักษณะพื้นฐานของผูทํางานเชนนี้สอดคลองกับ
ลักษณะธรรมชาติของงานขายตรง ที่กลาวไวเบื้องตน 
 ดวยเหตุผลของการอยูรอดขององคกร (Survival or Existence) กับผลลัพธจากการดําเนินงาน
เปนตัวช้ีความสําเร็จของการอยูรอดนั้น เปาหมายของการดําเนินงานจึงถูกนิยามวาเปน ฐานะภาพใน
อนาคตที่องคกรปรารถนา ประสิทธิผลขององคกร (Organization Effectiveness)   จึงชี้ใหเห็นถึบงระดับ
การบรรลุเปาหมายดังกลาวขององคกร (Amitai Etzione,Modem Organization. 1964: 8; Gary D. 
Sandefur.  Efficiency in Social Service Organization Administration & Society 14.  1983: 449-468) 
 แตอยางไรก็ตามการวัดประสิทธิผลขององคกรเปนสิ่งที่วัดยาก มีกรอบแนวคิดหลาย ๆแบที่
พยายามวัดการดําเนินงาน หรือการปฏิบัติองคกร (Performance) และมุงไปยัง “ประสิทธิผล” ที่แตกตาง
กันออกไป โดยสามารถแยกไดเปน 2 แนว คือ Tradition Effectiveness Approaches และ Contemporary 
Effectiveness Approach แนวคิดที่เกี่ยวของกับการศึกษาองคกรการขายที่จัดอยูในกลุมของ Traditional 
Effectiveness Approach ที่สําคัญคือ Goal Approach อันเปนแนวความคิดวาประสิทธิผลประกอบไปดวย
การกําหนดเปาหมายผลลัพธจากองคกร แลวดูวาองคกรบรรลุเปาหมายที่ตั้งไวเพียงใด โดย Goal-
attainment Approach มีฐานคติในการพิจารณาองคกรวา องคกรเปนหนวยสังคมที่มีเหตุผล และมุงเขาสู
เปาหมาย เปาหมายที่วัดไดนั้นควรมีลักษณะ 4 ประการ (Stephan P.Robins,1990 p. 53-54 ) คือ 
 1. องคกรมีเปาหมายสุดทายที่ตองการ 
 2. เปาหมายนั้นตองถูกกํานด และนิยามใหเขาใจอยางเพียงพอ 
 3. เปาหมายนั้นตองสามารถจัดการไดในระดับหนึ่งเปนอยางนอย 
 4. ตองมีการตกลงรวมกันในเปาหมายนั้น 
  
 แนวความคิดเกี่ยวกับประสิทธิผลของการทํางานขาย (Sales Performance Effectiveness) 
 ตามแนวความคิดของการวัดผลลัพธจากการดําเนินงานขององคกร “Goal Oriented” 
(Thompson,Organization in Actions.Richard L. Daft,Ibid.,p.59) หรือ Goal-attainment Approach นั้น
กลาววา ถางานในองคกรเปนงานแบบกิจวัตรแลว (routine) และการทํางานขององคกรไดอยางชัดเจน ถา
งานภายในองคกรวัดไดยาก โดยเฉพาะหากเปนงานที่ไมสามารถวัดความสําเร็จเปนขั้น ๆ ในระหวาง
กระบวนการได องคกรก็จะมุงความสนใจไปยังผลลัพธที่วัดไดเปนตัวช้ีประสิทธิผลในการดําเนินการ
ขององคกร ประสิทธิผลขององคกรตองถูกประเมินจากความสําเร็จสุดทายที่องคกรดําเนินการได
มากกวาสนใจเรื่องกระบวนการ เนื่องจากตามความเปนจริงแลวองคกรแตละองคกรยอมตองการผลการ
ดําเนินงานอยางนอยระดับหนึ่งหรือกําไร หรือสรางความพอใจใหลูกคาไดระดับหนึ่ง Goal Approach 
จึงมุงความสนใจไปยังการวัดประสิทธิผลจากผลงานที่ปรากฏออกมา ความสําคัญของเปาหมายดังที่
กลางนี้ถูกมองวาเปน เปาหมายเชิงปฏิบัติ (operative goals) จึงมีความพยายามที่จะวัดเปาหมายเชิงปฏิบัติ
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ไดจริง มากกวาเปาหมายที่ตั้งเอาไว (official goals) เพราะวาเปาหมายประการหลังนี้มีความเปน
นามธรรมมากเกินไป และยากตอการวัด โดย operative goals จะสามารถสะทอนใหเห็นกิจกรรมที่
เกิดขึ้นจริงไดมากกวา ดังนั้น Goal Approach จึงมักถูกใชในการวิเคราะหองคกรธุรกิจถึงผลลัพธจากการ
ดําเนินงานสามารถวัดได แนวความคิด Goal –attainment Approach นี้มักถูกนําไปใชในการศึกษาเปน
พิเศษในประเด็นของ การทํากําไรสูงสุด หรือการเอาชนะคูแขงขัน หรือการรักษาผูเจ็บปวยใหหาย
หรือไม เปนตน 
 ในการศึกษาอาชีพขายตรง ในระยะที่ผานมามักเปนการศึกษาในประเด็นที่วา ตัวผูทํางานขาย
มองตนเอง มองงานขายที่ทําอยู หรือมองบุคคลอื่นที่เปนลูกคาของเขาอยางไร ลูกคาตอบสนองตอตัว
ผูขายอยางไร หรือใหความสนใจในการสรางบรรยากาศในระหวางปฎิสัมพันธเพื่อใหขายได ดวยการใช
องคประกอบทางเศรษฐกิจ สังคม กายภาพ รวมทั้งบุคลิกภาพของตัวแทนขายแตละคน แนวทาง
การศึกษาอาชีพที่ไรเกียรติ ต่ําตอย รายไดนอย ไมมั่นคง ฯลฯ เปนงานที่ “มุงเงิน มากกวามุงงาน” ไมมี
ขอกําหนดที่แนนอน และไมมีรูปแบบพฤติกรรมที่แนนอน เชนเดียวกับปจจุบันที่อาชีพการขายไดมุงไป
ที่การใหความสําคัญกับเปาหมายทางการขาย (Goal-oriented) ทั้งในระยะสั้น ระยะยาวเพื่อนํามราซึ่ง
รายไดมากยิ่งขึ้น (Frankin B.Evans. 1962 Goal-oriented in Sales Today, lbid., p.174) จากการเรียงลําดับ
เกียรติภูมิทางอาชีพของสหรัฐอเมริกา พบวาอาชีพการขายอยูในระดับกลาง ๆ เทานั้น 
 เอเวนส (Evans. 1962) ไดทําการวิจัยในทัศนะของสังคมวิทยาเกี่ยวกับผูอาชีพการขาย 
(Salesman) และลูกคาเปาหมายของอาชีพการขายประกันชีวิต ซ่ึงอาชีพการขายประกันชีวิตนี้ถูกพิจารณา
วาเปน “higher type of creative selling” ที่ลูกคาไมตองแสวงหาตัวแทนขายของบริษัทเลย เนื่องจาก
ตัวแทนขายมีอยูเปนจํานวนมากและแทรกซึมไปทุกหนทุกแหง ในการศึกษาของ Evans คร้ังนี้ ไดศึกษา
ครอบคลุมถึงทัศนะของตัวแทนขายประกันชีวิตที่มีบทบาทของเขาเอง ความรูสึกของ role involvement , 
ความมั่นใจในตนเอง และการตระเตรียมสิ่งตาง ๆ เพื่อบรรลุเปาหมายทางบทบาท (role fulfillment) 
ทัศนะของลูกคาที่มีบทบาทตอตัวแทนขายประกันชีวิต ลักษณะบุคลิกภาพของตัวแทนขายกับลูกคาที่มี
ความสัมพันธซ่ึงกันและกัน เทคนิคในการในมีปฏิสัมพันธ อิทธิพลจากบุคคลที่ 3 ตอสถานการการขาย 
ลักษณะทางกายภาพของตัวแทนขาย เชน อายุ เพศ ความสูง ฯลฯ รวมถึงความรูในการขายประกันชีวิต 
และการโฆษณาของพวกตัวแทนขายดวย 
 ชรินทร (Charington. 1977) ใหความหมายถึง “ประสิทธิผลการทํางาน” ไววา หมายถึง 
สัมฤทธิ์ผลหรือความสําเร็จในการทํางาน (Success) ของผูทํางานขาย อันอาจพิจารณาได 4 ดาน ไดแก 
 1. คุณภาพของงานที่ไดทํา (quantity of work) 
  ไดแก ความสําเร็จในการทํางานจากการปรับปรุงการบริการลูกคา ความสามารถในการพูด
ชักจูงลูกคาการเสนอการขาย การปดการขาย 
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 2. ปริมาณงานที่ทําได  (quantity of work) 
  ไดแก ความสําเร็จในการทํางานจากจํานวนขายรวมทั้งหมดที่ขายได หรือจํานวนขานที่
เพิ่มขึ้นจากครั้งที่แลว จํานวนลูกคาฯลฯ 
 3. การพัฒนาคุณภาพสวนบุคคล (personal  quality development) 
  ไดแก การมีความรับผิดชอบ การมีความคิดริเร่ิม มีความรู มีสติปญญา ความเฉลียวฉลาด 
การพัฒนาความสามารถ ทักษะ ประสบการณในการขาย มีบุคลิกภาพ ทัศนคติที่ดี มีความสามารถในการ
พูดคุย 
 4. การพัฒนาการบริหารจุดขาย (improvement in performance of administration) 
  ไดแก การเปนผูนําที่ดีของกลุมของตนเอง ความใสใจในการดําเนินงานของผูรวมทีมงาน
ขายการสนับสนุน การชวยแกปญหา ฯลฯ  เพื่อการเพิ่มประสิทธิภาพกลุมโดยรวม 
 อินแกรม และลาฟอง (Ingram; & LaForge. 1998) ใหความหมายประสิทธิภาพในการทํางาน
ขายวาประสิทธิผลในการทํางานขาย หมายถึง สัมฤทธิผลหรือความสําเร็จในการทํางานของตัวแทนขาย
ใน 2 สวนคือ 
 สวนของ Behavior-based effectiveness อันประกอบดวยสัมฤทธิผลของการพัฒนา 
 - ทางดานพฤติกรรมของตัวแทนขาย (Behavior development) 
 - ทางดานความเปนอาชีพ (Profissional development) 
 กับสวนของ Outcome-based effectiveness อันเปนสวนของการสรางรายได ประกอบดวย 
 - ผลการทํางาน เชิงปริมาณ (Result of sales volume) 
 - ความสามารถในการทํากําไร (Profitability หรือ Cost-benefits) 
 ประสิทธิผลในการทํางานขายในมิติของ “สัมฤทธิผลของการพัฒนาทางดานพฤติกรรมของ
ตัวแทนขาย” (Behavioral development) เปนมิติของการพัฒนาพฤติกรรมดานความสามารถ (Aptitude) 
และบุคลิกาภพทางสังคม ที่ประกอบดวยพฤติกรรมตาง ๆ อันสงผลตอกิจกรรมการขายของแตละบุคคล 
ซ่ึงนอกจากจะเปนมิติที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมในกิจการในระยะสั้นแลว ยังรวมถึงกิจกรรมที่ไม
เกี่ยวของกับการขายดวย อันสงผลใหเกิดความพอใจของลูกคา กับองคกรการขายในระยะยาว 
 ประสิทธิผลในการทํางานขายในมิติของ “สัมฤทธิผลการพัฒนาทางอาชีพการขายของตัวแทน
ขาย” (Professional Development) เปนสัมฤทธิผลของการพัฒนาปรับปรุงลักษณะบางประการ
(Characteristics) ของตัวแทนขายที่เกี่ยวของกับความเชี่ยวชาญในการทํางานขายเปนกระบวนการระยะ
ยาวของการเพิ่มศักยภาพ และความสําเร็จในการทํางานขาย 
 ประสิทธิผลในการทํางานขายในมิติของ “ผลการทํางานการขาย” (Results of sales volume) 
เปนประสิทธิผลเชิงผลงาน (Outcome-based dffectiveness) ซ่ึงพิจารณาจากผลการทํางานจากการขายที่
วัดเปนเชิงปริมาณเปนหลัก โดยวัดจากปริมาณการขายที่ตัวแทนขายไดในแตละชวงเวลา ในอาชีพการ
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ขายประกันประสิทธิผลในการทํางานขายคือ ยอดขายสินคาของตัวแทนแตละคนที่ขายไดตอเดือน 
(Sales volume per month) 
 ในภาพรวมแลวประสิทธิผลในการทํางานขายมีทั้งลักษณะที่เปนมาตรฐานเชิงปริมาณและเชิง
คุณภาพ ดังนี้ 
 1. การศึกษาประสิทธิผลขององคกรการขายเชิงปริมาณ (Quantitative Performance 
Effectiveness) 
  การศึกษาประสิทธิผลของการทํางานขายเชิงปริมาณขององคกรการขาย อันถือวาเปน
ความสําเร็จในการทํางานในสวนของ Output-based effictiveness (Ingram & LaForge.1998) นั้น เปน
ประสิทธิผลที่สะทอนมาจากการเปรียบเทียบยอดขายที่ขายไดกับยอดขายที่ควรจะเปน ดวยเหตุที่
จําหนายหนวยของสินคาและบริการที่ขายโดยปกติจะเปนเปาหมายสําคัญกอนเปาหมายอื่น ๆ เชน 
เปาหมายที่เกี่ยวกับกําไรเพราะกวาที่จะถึงเปาหมายอื่นไดตัวแทนขายตองขายสินคาหรือ บริการที่ขายได
จึงเปนประเด็นสําคัญของการศึกษาประสิทธิผลขององคกรขายใด ๆ นอกเหนือไปจากการศึกษา
ประสิทธิผลในประเด็นของการทํางานในแงของกําไร ซ่ึงเปนการศึกษารายไดขององคกรที่สัมพันธกับ
ตนทุนการดําเนินงาน เชน คาใชจายในการขาย คาใชจายในการเยี่ยมลูกคาแตละครั้ง ตลอดจนขนาดของ
คําสั่งซื้อ ประสิทธิผลเหลานี้อาจเรียกไดวาเปน Organization productivity  
 2. การศึกษาประสิทธิผลขององคกรการขายเชิงคุณภาพ (Quanlitative Performance 
Effectiveness) 
  การดําเนินงานบางอยางของพนักงานขายไมสามารถประเมินหรือวัดไดจากมาตรฐานเชิง
ปริมาณ เชน ประสิทธิภาพในการติดตอกับลูกคา ความสามารถในการวางแผนงาน และแกปญหาตาง ๆ 
ความสามารถในการเสนอขาย ความรูเกี่ยวกับสินคาและบริการที่จําหนาย ผูบริหารองคกรจึงจําเปนตอง
ใชมาตรฐานการประเมินผลเชิงคุณภาพ ซ่ึงอาจใชการตัดสินใจของผูบริหารงานเปนหลักสําคัญ 
ประกอบกับวิธีการวัดผลโดยใหคะแนนแบบ “Rating system” ซ่ึงกําหนดขึ้นโดยพิจารณาคําบรรยายงาน 
(Job Description) ของธุรกิจนั้น ๆ เปนสําคัญ การศึกษาประสิทธิผลเชิงคุณภาพของการทํางานขาย ถือวา
เปนความสําเร็จในการทํางาน ในสวนของ Behavior-based effectiveness 
  จากการทบทวนแนวความคิดเกี่ยวกับประสิทธิผลขององคกรตามแนวความคิดของ Goal-
oriented Approach กับแนวคิดเกี่ยวกับประสิทธิผลในการทํางานขาย ที่กลาวมาขางตน จะพบวา 
ประสิทธิผลในการขาย (ยอดขาย) ในสวนของ “ปริมาณผลงานหรือที่เรียกวา ยอดขายของตัวแทนขายแต
ละคนที่ขายไดตอเดือน” (Sale volume per month) เปนประสิทธิผลที่ชัดเจนในเรื่องการวัด หรือประเมิน
ความสําเร็จหรือสัมฤทธิผลขององคกรการขาย โดยเฉพาะอยางยิ่งเปนประสิทธิผลเชิงองคกรที่สําคัญ
ที่สุดกวาประเมินผลสวนอื่น ๆในการศึกษาประสิทธิผลเชิงองคกรขาย และเปนสิ่งสะทอนใหเห็นถึง
ประสิทธิผลในกาทํางานขายในขณะเดียวกันดวย  
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5.  ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับบัตรเครดิต 
 ความหมายของบัตรเครดิต 
 บัตรเครดิต (Credit Card) สามารถแยกพิจารณาไดเปนสองคํา คือคําวา เครดิต และ บัตรซึ่งคํา
วา เครดิต เปนคําภาษาอังกฤษ ที่มีรากศัพทมาจากคําภาษาลาตินวา Credo (เครโด) หมายความวา ขาพเจา
ไววางใจ ซ่ึงก็คือความนาเชื่อถือในการชําระหนี้ คําวา บัตร หมายถึง แผนเอกสารปก (สมบัติ   จําปาเงิน 
2537: 138)  หรือส่ิงที่ใชสําหรับการเขียนหรือการพิมพขอความลงไป เพื่อส่ือความหมาย หรือบันทึก
ขอมูล หรือขอความ 
 ดังนั้นบัตรเครดิต ก็คือ เครื่องมือในการชําระสินคาที่ทําใหผูถือบัตรสามารถไดรับสินคาหรือ
บริการจากรานคา อันเนื่องมาจากการเตรียมการของผูออกบัตร ซ่ึงตกลงรับชําระคาสินคาหรือบริการ
ใหแกลูกคา โดยผูถือบัตรนี้มีหนาที่ในการชําระเงินแกผูออกบัตรตามเงื่อนไขที่ตกลงกันไว และบางกรณี
บัตรเครดิตยังสามารถนําไปใชเบิกเงินสดไดดวย 
 ในป พ.ศ.2542 คณะรัฐมนตรีไดผานรางพระราชบัญญัติบัตรเครดิต ใหนิยามคําวา บัตรเครดิต 
หมายความวา บัตร หรือเอกสารหรือวัตถุอ่ืนใด ซ่ึงผูออกบัตรออกใหแกผูถือบัตรโดยบันทึกขอมูลบัตร
เครดิตหรือรหัสบัตรเครดิตไวดวยกรรมวิธีการอยางอื่นใหปรากฏความหมายตัวอักษร ตัวเลข รหัส หรือ 
สัญลักษณอ่ืนใด ทั้งที่สามารถมองเห็นหรือมองไมเห็นดวยตาเปลา เพื่อใหผูถือบัตรใชประโยชนในการ
ชําระราคาคาสินคา หรือบริการหรือเบิกถอนเงินสด ทั้งนี้ จะมีกําหนดระยะเวลาการใชบัตรไวดวย
หรือไมก็ตาม 
 ความหมายบัตรเครดิตตามพจนานุกรมไทย ฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ.2542 ซ่ึงสถาบัน
การเงินหรือธุรกิจออกใหแกผูบริโภคซึ่งเปนสมาชิกเพื่อใหชําระคาสินคาและบริการจากสถานการคา
หรือธุรกิจที่รับบัตรนั้นแทนการชําระดวยเงินสด 
  
 ประวัติความเปนมาของบัตรเครดิต 
  ประเทศที่คิดคนและนําบัตรเครดิตมาใชเปนประเทศแรกคือ  สหรัฐอเมริกา  ในป ค.ศ.1914 
(พ.ศ. 2457) โดยบริษัท เยนเนอรัลปโตรเลียม คอรปอเรชั่น ออฟ แคลิฟอรเนีย (ปจจุบัน คือ บริษัท โมบลิ 
ออยล) ไดออกบัตรเครดิตชนิดหนึ่งใหกับพนักงานวิจัยของบริษัท และลูกคาของตนบางรายที่ได
เลือกสรรแลว ใหใชบัตรดังกลาวแทนเงินสดได โดยสามารถนําไปใชชําระคาน้ํามันเชื้อเพลิง แตใชได
เฉพาะกลุมตนเองเทานั้น นําไปใชกับกลุมบุคคลอื่นไมได และบัตรเครดิตใบแรกนี้มีลักษณะเปนเหรียญ
โลหะ    
  ตอมาป ค.ศ.1920 (พ.ศ. 2463) บริษัทจําหนายน้ํามัน ก็ไดออกบัตรในลักษณะเชนเดียวกัน
ใหแกลูกคาเพื่อเปนการอํานวยความสะดวก (Courtsy card ) แตก็ปรากฎวาเปนที่ยอมรับและเชื่อถือใน
วงจํากัดแคบริษัทที่จําหนายน้ํามันเทานั้น และยังจํากัดอยูในทองถ่ินนั้นดวย หลังจากนั้นไดมีการตกลง
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ระหวางบริษัทวาจะมีการยอมรับและใหความเชื่อถือบัตรที่ออกโดยบริษัทที่เปนคูสัญญากัน  จาก
ขอตกลงนี้ทําใหลูกคาสามารถซื้อสินคาและบริการตามหนวยบริการน้ํามันไดอยางกวางขวางขึ้น แตก็
ยังคงจํากัดตามหนวยบริการน้ํามันของบริษัทคูสัญญาเทานั้นหลังจากนั้นก็เกิดปญหา เนื่องจากบริษัท
จําหนายบริษัทน้ํามันมีจํานวนมาก ลูกคาก็ตองพกบัตรติดตัวเปนจํานวนมากขึ้น  ทําใหเกิดความไม
สะดวกในการใชบริการ จึงทําใหเกิดความคิดในเรื่องที่จะตองตั้งหนวยงานกลางขึ้นมาเพื่อเปนตัวแทน
ในการติดตามเก็บเงินจากลูกคาใหกับบริษัทน้ํามันทุกบริษัท และเปนผูออกบัตรที่จะใชในธุรกิจการ
จําหนายน้ํามัน 
  ในป ค.ศ.1950 (พ.ศ. 2493)  นายแฟรงค  แมคนามารา  (Frank  Namara) นักธุรกิจชาวนิวยอรก 
ไดรับประทานอาหารเย็นที่ภัตตาคารแหงหนึ่ง แลวลืมพกกระเปาเงินติดตัวไป  จึงไมมีเงินชําระคาอาหาร 
ตองโทรศัพทใหภรรยานําเงินไปให จากเหตุการณนี้เองทําใหเขาคิดวานาจะมีบัตรพิเศษที่ใชแทนเงินสด
ได เขาจึงนําความคิดนี้ไปปรึกษานายราลฟ  ชไนเดอร(Ralph Schneider) ทนายความที่ปรึกษาของเขาวา 
วิธีการดังกลาวจะมีความเปนไปไดมากนอยเพียงใด  และในทีสุดทั้งสองคนจึงไดจัดตั้ง บริษัท ไดเนอรส 
คลับ (Diners Clup) ออกบัตราเครดิต Diners Clup เพื่อใชในการซื้อสินคาและบริการ ฯลฯ แทนการชําระ
เงินสด ซ่ึงคําวา Diner นั้นมาจากคําวา Dinner ที่แปลวาอาหารมื้อเย็นนั่นเอง 
 บัตรเครดิต Diners นี้ไดแพรหลายทั่วไป ผูถือบัตรสามารถนําไปใชกับโรงแรมและภัตตาคาร
ในนิวยอรกได  ในระยะแรกเริ่มมีภัตตาคารเพียง 40 แหงที่ยอมรับ และใหความนาเชื่อถือในบัตร ได
เนอรส  คลับ แตในปจจุบันการใชและการยอมรับบัตรนี้แพรหลายไปทั่วโลก และนับวาเปนบัตรเครดิต
บัตรแรกที่แตกตางไปจาก บริษัท โมบิล ออยล   เพราะ บริษัท Diners Clup  ไมไดเปนผูจําหนายสินคา
เอง เพียงแตมีขอตกลงกับสมาชิกผูรับบัตรวา Diners Clup จะเปนผูชําระเงินให เมื่อสมาชิกบัตรหรือผูถือ
บัตร ไดใชบัตรนั้นซื้อสินคาและบริการ จากนั้น ซ้ือสินคาหรือบริการ  จากนั้นเรียกเก็บเงินจากผูถือบัตร 
ทุกวันนี้ปรากฏวาบัตรดังกลาวไดรับความนิยมแพรหลายเปนที่รูจักในรูปแบบของ  บัตรเครดิต
อเนกประสงค (All Purposes Credit Card)  
 ป ค.ศ.1951 (พ.ศ.2594) ธนาคารแฟรงคลิน เนชั่นแนล (Franklin National Bank) ซ่ึงถือวาเปน
ธนาคารแหงแรกที่ไดเขามาดําเนินธุรกิจบัตรเครดิต แตตองประสบปญหาการถูกบัตรปลอม ทําให
ธนาคารไดรับความเสียหาย 
 ในป ค.ศ.1958 (พ.ศ. 2501) บริษัท อเมริกัน เอ็กซเพรส มีการเก็บคาธรรมเนียมจากผูถือบัตร
เปนรายป และเก็บคาธรรมเนียมจากรานคารับบัตรเครดิตในอัตราสวนตามราคาสินคาและบริการ บัตรนี้
ไดมีวิวัฒนาการขึ้นเรื่อย ๆ จนปจจุบันแพรหลายไปทั่วทวีปยุโรป เอเชีย ตะวันออกกลาง และแอฟริกา 
 ป ค.ศ.1959 (พ.ศ. 2502) ธนาคารแหง อเมริกา (Bank  of America ) รัฐแคลิฟอรเนียไดออก
บัตรเครดิตของตนชื่อ แบงค อเมริกา  (Bank  America) ซ่ึงไดรับความนิยมจากประชาชนมาก ถึง 1 ลาน
คนใน 2 ป  และขยายเพิ่มขึ้นเกือบ 3 ลานคนในป 2510  ตอมาธนาคารไดจัดตั้ง แบงค  ออฟ อเมริกา
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เซอรวิส  คอรปอเรชั่น (Bank  of  America  Service Corporation) เพื่อทําหนาที่ออกบัตรใหความสะดวก
แกผูถือบัตรและดูแลเก็บคาบริการตางๆตลอดจนขยายความรวมมือกับสถาบันการเงินตางๆในการออก
บัตรเครดิต ในป ค.ศ.1970(พ.ศ. 2513)  มีสถาบันการเงินตางๆเขารวมมากกวา 3,000 แหง บัตรเครดิต
ตางๆไดรับความนิยมเรื่อยๆไ ทั้งในและนอกประเทศสหรัฐอเมริกา จนตองตั้งองคกรระหวางประเทศชื่อ 
IBANCO เพื่อดูแลและขยายบัตรเครดิตไปทั่วโลก ซ่ึงตอมาองคกร IBANCO ไดเปลี่ยนชื่อเปน วีซา 
อินเตอรเนชั่นแนล(VISA International) ออกบัตร วีซา (VISA) ซ่ึงเปนที่นิยมทั่วโลกในขณะนี้ 
  ในป ค.ศ.1969 (พ.ศ.2512) ธนาคารหลายแหงไดรวมกันทําธุรกิจบัตรโดยใชช่ือวา มาสเตอร
ชารจ (Master Charge) ซ่ึงตอมาในป ค.ศ.1983 (พ.ศ. 2526) เปลี่ยนชื่อเรียกเปน มาสเตอรการด (Master 
Card) และไดใชช่ือนี้มาตลอดจนถึงทุกวัน  
  
 ความเปนมาของบัตรเครดิตในประเทศไทย 
  บัตรเครดิตในประเทศไทยไดมีการนําเขามาใชในประเทศตั้งแตชวงป ค.ศ.1969 (พ.ศ. 2512) 
แตไมเปนที่รูจักมากนัก จุดเริ่มตนที่แทจริงเริ่มมาจากธนาคารสแตนดารดชารเตอร(Stand Charter)ซ่ึงถือ
หุนในไดเนอร คลับ (Diners Club) เอเชียที่ฮองกง และธนาคาร Stand Charter ตองการที่จะนําบัตร ได
เนอร คลับ เขามาสูตลาดเมืองไทย จึงไดชักชวนคุณชาตรี โสภณพานิช กรรมการผูจักการใหญธนาคาร
กรุงเทพ มาดําเนินธุรกิจบัตรไดเนอร คลับ ในประเทศไทย โดยไดมีการรวมกับกลุมธุรกิจสําคัญ ซ่ึงชวง
นั้นตระกูลหวั่งหลีไดเขามารวมดวย ในชวงแรกการที่จะชักชวนรานคาใหมารับบัตรเครดิตนั้นยากมาก 
แตถาเปนรานคาที่มีชาวตางประเทศมาใชบริการบอยๆก็อาจชักชวนไดงายกวา 
 สําหรับทางดานผูถือบัตรเครดิต  ทางบริษัท ฯ ไดใชกลยุทธในการเจาะตลาดลูกคายุคนั้นดวย
การสงพนักงานขายเขาไปหาผูใหญ หรือ นักธุรกิจทีมีช่ือเสียงในวงสังคม  พรอมกับตองมีสมาชิกเกา
รองรับสมาชิกใหมดวย อยางไรก็ตามแมการรณรงคหาสมาชิกในยุคบุกเบิกนั้นจะไดแรงหนุนที่ดีแตก็
เปนของใหมและยังไมที่รูจักจึงไมงายนักในการที่จะเจาะตลาดดานนี้ได 
 

 บัตรเครดิตไทยในชวงยุคบุกเบิก (พ.ศ.2516-2530) 
 ธนาคารกสิกรไทยเปนธนาคารพาณิชยแหงแรกที่ริเร่ิมการใหบริการบัตรเครดิต  โดยเริ่มตั้งแต 
พ.ศ. 2516 เปนตนมา ซ่ึงครั้งนั้นไดรวมกับธนาคารศรีนคร ออกบัตรเครดิตชื่อ บัตรเครดิตเอนกประสงค 
แตทั้งสองธนาคารก็ประสบปญหาดานการบริหารและความขัดแยงในการพิจารณาคุณสมบัติของผูถือ
บัตร ทําใหตองแยกตัวออกจากกันในที่สุด 
 ชวงป  พ.ศ.2517 เมื่อธนาคารกสิกรไทยไดแยกตัวออกจากธนาคารศรีนครแลวก็ไดมาติดตอ
กับตัวแทนของมาสเตอรการดในตางประเทศ และขอเปนตัวแทนในประเทศไทย ดังนั้นธนาคารกสิกร
ไทยจึงไดเร่ิมบุกเบิกตลาดบัตรเครดิตเรื่อยมา ซ่ึงสามารถสรุปเรียงตามรายปตามวิวัฒนาการของธุรกิจ
บัตรเครดิต ไดดังนี้  
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 ในป  2520 ตลาดบัตรเครดิตในประเทศไทยตองคึกคัดดวยการที่บริษัทอเมริกันเอ็กซเพรสเริ่ม
เขามาในประเทศไทย โดยการเซ็นสัญญากับบริษัท ซีทัวร จํากัด เพื่อเปนสถานธุรกิจที่รับบัตร
อเมริกันเอ็กซเพรส และเปนตัวแทนสํานักงานทองเที่ยวในประเทศไทย 
 ในป  2521  ประเทศไทยเริ่มมีบัตรเครดิตที่ออกโดยธนาคารในประเทศ ซ่ึงธนาคารที่เปนผู
ริเร่ิมทําธุรกิจดานบัตรเครดิตอยางจริงจังกาคือ ธนาคารกสิกรไทย ดวยนโยบายที่ตองการหาตลาดบัตร
เครดิตในประเทศไทยประสบผลสําเร็จ  จึงไดออกบัตรเครดิตของธนาคารออกมาใชช่ือวา  บัตรเครดิต
กสิกรไทย  ถือไดวาเปนบัตรเครดิตใบแรกของแรกของประเทศไทย  โดยในชวงแรกนั้นธนาคารกสิกร
ไทยธนาคารกสิกรไทยไดกําหนดใหผูสมัครเปนสมาชิกตองเปดบัญชีเงินฝากกับธนาคารเพื่อเปนการค้ํา
ประกันการใชบัตร  ตอมาไดเพิ่มเงื่อนไขในการพิจารณารับสมาชิกผูถือบัตรซึ่งจัดไดวาคอนขางจะ
เครงครัดและมีความระมัดระวังเปนอยางมาก เพื่อใหไดผูถือบัตรทีมีคุณภาพมากกวาที่ขยายฐานขอมูล
ลูกคาแตเพียงอยางเดียว 
  ในป  2524 ธนาคารไทยพาณิชย เร่ิมมามีสวนเกี่ยวของในตลาดบัตรเครดิต โดยการออกบัตรวี
ซา และบัตรมาสเตอร็การด 
  ในป  2527 ธนาคารกสิกรไทยพยายามพัฒนาระบบงานบัตรเครดิตใหเขาสูสากลและพยายาม
ใหมีผูถือบัตรมากขึ้น โดยการนําเอาบัตรวีซาเขามาใหบริการ เพื่อเปนทางเลือกใหผูถือบัตรสามารถ
เลือกใชบริการไดกวางขวางมากขึ้น 
  ในป  2528 ธนาคารทหารไทยไดเร่ิมเปดใหบริการบัตรเครดิต โดยรวมกับวีซา ออกบัตรเครดิต
ตางประเทศใชช่ือวา บัตรเครดิตทหารไทย-วีซา 
  ในป  2530 ธนาคารกรุงศรีอยุธยา เร่ิมออกบัตรเครดิตของธนาคารโดยใหลูกคาเงินฝากของ
ธนาคารเปนกลุมเปาหมาย โดยออกบัตรรวมกับ วีซาอินเตอรเนชั่นแนล ใชช่ือวา บัตรวีซาธนาคารกรุงศรี
อยุธยา 
 
 ธุรกิจบัตรเครดิตกับการแขงขันในชวงตน (พ.ศ.2531 – 2535) 
 ในป  2531  มีการเปลี่ยนแปลงในวงการบัตรเครดิตอยางมากเมื่อธนาคารขนาดเล็กหลาย
ธนาคาร  ไดเขารวมกับวีซาอินเตอรเนชั่นแนล  เพื่อออกบัตรวีซา  ไดแก  ธนาคารนครหลวงไทยออก
บัตรวีซาชฎาทอง  ธนาคารสหธนาคารออกบัตรวีซาของธนาคารสหธนาคาร  ธนาคารมหานครออกบัตร
วีซาของธนาคารมหานคร  ซ่ึงทั้ง  3 ธนาคารไดใหธนาคารกสิกรไทยเปนสื่อกลางกับวีซาอินเตอรเนชั่น
แนลในการถายทอดขอมูลซ่ึงกันและกัน ในชางปลายป  2531  เมื่อวันที่  1 พฤศจิกายน  2531 ธนาคาร
กรุงเทพไดเปดตัว  บัตรเครดิตธนาคารกรุงเทพ  โดยธนาคารกรุงเทพมุงเจาะตลาดบัตรเครดิต
ภายในประเทศ  โดยมีการโฆษณาประชาสัมพันธอยางตอเนื่อง  มีการสงเสริมการขายโดยใหโควตาแก 
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สาขา  เพื่อเชิญลูกคารายใหญมาเปนสมาชิกบัตรโดยไมเสียคาธรรมเนียม  ทั้งนี้เนื่องจากธนาคารกรุงเทพ
ไดเล็งเห็นวาลูกคากลุมดังกลาวมีแนวโนมที่จะถือบัตรได 
  ในป  2532 ธนาคารไทยพาณิชยไดออกบัตร เจ.ซี.บี. การด  อีกบัตรหนึ่งซึ่งเปนบัตรที่มาจาก
ประเทศญี่ปุน  แตยังไมแพรหลายมากนัก  เนื่องจากวาบัตรเครดิตดังกลาวนิยมใชกันเฉพาะผูถือบัตรชาว
ญ่ีปุนและผูถือบัตรที่ติดตอคาขายกับชาวญี่ปุนเทานั้น 
ในป  2533 ธนาคารกรุงไทยไดเขามามีสวนรวมในธุรกิจบัตรเครดิต โดยใชกลยุทธในการเสนอบัตร
ใหกับบุคคลที่มีช่ือเสียง โดยทําบัตรใหฟรีไมเสียคาธรรมเนียม เพื่อหวังใหตัวบุคคลเหลานั้นสราง
ภาพพจนที่ดีใหกับเครดิตของธนาคาร 
 ธนาคารกสิกรไทยไดขยายขอบขายและพัฒนาระบบบัตรเครดิต โดยการซื้อซอฟตแวรการด
แพค (Card Pac) มาจากประเทศสิงคโปร เพื่อใชในการพัฒนาระบบบัตรเครดิตและรองรับการขยายฐาน
ผูถือบัตรของธนาคาร อีกทั้งเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการบริการแกผูถือบัตรใหไดรับความสะดวก
รวดเร็วแบะถูกตองแมนยํามากขึ้น 
 ธนาคารนครหลวงไทย  ธนาคารทหารไทย ธนาคารสหธนาคาร ธนาคารมหานคร  ธนาคารศรี
นคร และธนาคารกรุงเทพพาณิชยการ  ไดรวมมือกันออกบัตรเครดิตขวัญนคร  ซ่ึงไดถือกําเนิดเกิดขึ้น
เมื่อเดือนกันยายน ป 2533 โดยที่ทั้ง 6 ธนาคารไดรวมกันจัดตั้งบริษัทกลาง  คือ  บริษัท ทุนรวมการ  
จํากัด  ทําหนาที่ในการประมวลผลขอมูลตาง ๆ ของบัตรเครดิตขวัญนครและคอยประสานงานระหวาง
ธนาคารทั้ง  6  ธนาคาร  ตลอดจนโฆษณาประชาสัมพันธดวย 
  ธนาคารซิตี้แบงกไดเขามาสูตลาดบัตรเครดิตในประเทศไทย  โดยอาศัยสาขาในกรุงเทพฯเปน
ศูนยกลางในการออกบัตรวีซา – ซิตี้แบงก ซ่ึงมีจุดมุงหมายในการใหบริการมากขึ้นและเปนผูนําทางดาน
บัตรเครดิตในประเทศไทย โดยที่ไมหวังเพียงจํานวนสมาชิกผูถือบัตรเครดิตที่มากขึ้นเทานั้น ยังหวังผูนํา
ทางดานการใหบริการและสิทธิประโยชนแกสมาชิกอีกดวยแผนการตลาดที่ผานมาจะใชวิธีแจกของ
สมนาคุณตาง ๆ ใหแกสมาชิกใหม หลักเกณฑในการเขาเปนสมาชิกนั้นไมเขมงวดมากนัก เพื่อให
สามารถขยายฐานผูถือบัตรไดกวางมากยิ่งขึ้น 
 ธนาคารไทยพาณิชย  ไดนํากลยุทธใหมของบัตรเครดิตออกมาใช  โดยการออกบัตรเครดิต
รวมกับธุรกิจอื่น ๆ ซ่ึงเรียกบัตรที่ออกมานี้วา บัตรรวม (Affinity  Card) มาใชเปนรายแรกในแระเทศไทย  
บัตรดังกลาวเปนความรวมมือกันระหวางธนาคารผูออกบัตรเครดิตและสถาบันธุรกิจตาง ๆ เพื่ออออก
บัตรเครดิตรวมกัน  ทั้งนี้นอกจากลูกคาจะไดรับสิทธิประโยชนตามเงื่อนไขการใหบริการของธุรกิจนั้น 
ๆ และยังสามารถใชชําระคาสินคาและบริการแทนเงินสดไดอีกดวย  เชนเดียวกับผูถือบัตรเครดิตทั่วไป
ของธนาคาร ธุรกิจแรกที่เขามารวมกับธนาคารไทยพาณิชยคือ  บริษัทอุตสาหกรรมไหมไทย  โดยได
ออกบัตรเครดิตจิมทอมปสัน  และไดขยายความรวมมือไปยังตางประเทศโดยการออกบัตรเครดิต กอลฟ
การฺด จากลิโปแบงก (Lipo  Bank) ของประเทศอินโดนีเซีย มาลายาน  แบงกิ้งเบอรฮาด (Malayan 
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Banking  Berhad) ของประเทศมาเลเซีย และยูไนเต็ด โอเวอรซี แบงก (United Oversea Bank) ของ
ประเทศสิงคโปร หลังจากนั้นไดมีกลุมธุรกิจไดเขามารวมออกบัตรเครดิตอีกหลายกลุม  อาทิเชน  กลุม
ชินวัตรคอมพิวเตอร  กลุมสหวิริยา โอเอ   บริษัท  สวีเดนมอเตอร  หางสรรพสินคาโรบินสัน  หางฟนิกซ
ชลบุรี  หางสรรพสินคาอิมพิเรียล  และบริษัทคาน้ํามันคาลเท็กซไทย จากจุดเริ่มตนนี้ทําใหบัตรเครดิต
ของอีกหลายธนาคารหันมาสนใจในกลยุทธนี้ในการขยายฐานผูถือบัตร จนถือไดวาเปนแนวทางการ
แขงขันในตลาดบัตรเครดิตในปจจุบัน 
 ในป  2534 ธนาคารกสิกรไทยไดนําเทคโนโลยีใหมเขามาใชในการรับบัตรเครดิตอัตโนมัติคือ 
เครื่องรูดบัตรเพื่อขออนุมัติวงเงินและเรียกเก็บ (Electronic Data Capture หรือเครื่อง E.D.C.) มาติดตั้ง
ใหแกรานคาที่เปนสมาชิดของธนาคารโดยที่เครื่องนี้สามารถอนุมัติวงเงินและสามารถติดตอกับธนาคาร
ผูออกบัตร ไดทันทีโดยไมตองใชโทรศัพทไปยังธนาคารเพื่อขออนุมัติวงเงิน         
 ในป  2535 ธนาคารกรุงเทพ ไดออกรวมบัตรรวม (Affinity Card) เพื่อขยายฐานผูถือบัตรเชน 
หางสรรพสินคาเดอะมอลล โรบินสัน ธนาคารกรุงไทยไดรวมมือกับทางมาสเตอรการด ออกบัตร
ตางประเทศ ซ่ึงบัตรดังกลาวสามารถใชเปนบัตรเอทีเอ็มเบิกถอนเงินจากตูเอทีเอ็มไดอีกดวย 
  
 ธุรกิจบัตรเครดิตกับการแขงขันทางเทคโนโลยี (พ.ศ. 2536-ปจจุบัน)  
 ธนาคารกลุมขวัญนครไดพยายามขยายฐานผูถือบัตรออกไปใหกวางขวางยิ่งขึ้นโดยการออก
บัตรเครดิตรวมกับกลุมธุรกิจอื่น ๆ ธนาคารกสิกรไทยไดเปดตัวบัตรเครดิตกสิกรไทยอัจฉริยะ (Thai 
Farmer” BanK Smart Card) ซ่ึงบรรจุคอมพิวเตอรและหนวยความจําอิเล็กทรอนิกสขนาดเล็ก (ไมโคร
ชิป) อยูดานซายของตัวบัตรเครดิตเพื่อใชบันทึกขอมูลตาง ๆ เชนดานสุขภาพ เบื้องตน ขอมูลลับเฉพาะ
และรหัสลับ เพื่อเปนบริการทางการเงินอื่น ๆ หรือเพื่อเปนการบันทึกคะแนนสะสมจากการใชบัตร
เครดิตของธนาคาร 
  ชวงตนป  2537  ธนาคารไทยพาณิชยไดมีนโยบายชัดเจนที่จะบุกตลาดบัตรเครดิตอยางจริงจัง  
โดยเมื่อวันที่  4  มกราคม  2537  ธนาคารไทยพาณิชยไดจัดตั้งองคกรอิสระแยกจาก ธนาคารชื่อวา  
บริษัทไทยพาณิชยธนพันธ จํากัด  มีจุดประสงคเพื่อบริหารงานบัตรเครดิตอยางเดียวและเปนแหงแรก
ของธนาคารในประเทศไทย  ที่ฝายบริการบัตรเครดิตไดแยกตัวออกมาเปนองคกรอิสระจากธนาคาร 
สาเหตุที่ตองแยกตัวออกมานี้เพื่อจะเกิดความคลองตัวในการดําเนินงาน สามารถใหบริการไดสะดวก
รวดเร็วยิ่งขึ้น และสามารถดํารงไวซ่ึงความสมารถพิเศษของนักบริหารมืออาชีพในสาขาบัตรเครดิต โดย
บริษัทดังกลาวจะทําหนาที่บริหารบัตรเครดิตทั้งหมดของธนาคารไทยพาณิชย และทําหนาที่ออกบัตร
เครดิตที่เปนของบริษัทเอง หรือรับจางองคกรอื่น ๆ ออกบัตรเครดิตให รวมทั้งพัฒนาการดําเนินงานให
เปนผูเชี่ยวชาญดูแลความเสี่ยงใหกับผูออกบัตรเครดิต ในชวงครึ่งปแรกของป 2537 ซิตี้แบงคไดปรับปรุง
ระบบใหสามารถใหบริการขอมูลขาวสารและสอบถามขอมูลไดทางโทรศัพท  โดยใชระบบตอบรับ
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อัตโนมัติบริการตลอด 24 ช่ัวโมง และยังไดออกแบบบัตรเครดิตที่มีรูปถายของผูถือบัตรบนบัตรเพื่อ
ปองกันการทุจริตปลอมแปลงบัตรและการที่บุคคลอื่นนําไปใชในกรณีที่บัตรสูญหาย 
  ในป 2538 ธุรกิจบัตรเครดิตมีดการแขงขันรุนแรงมากขึ้นเรื่อย ๆ หลังจากที่ธนาคารแหง
ประเทศไทยและกระทรวงการคลังพยายามที่จะใหประเทศไทยเปนศูนยกลางทางการเงินของภูมิภาคนี้ 
ชวงตนป 2538 ธนาคารกสิกรไทย ประสบความสําเร็จในการทํารีเอ็นจิเนียร่ิง  (Re- Engineering) ซ่ึงทํา
ใหธนาคารมีกําไรเกิน 10,000 ลานบาท ดังนั้นจึงไดนําแนวความคิดการรีเอ็นจิเนียร่ิงมาใชในธุรกิจบัตร
เครดิตดวย โดยวาจางใหบริษัท Bozze allen จากสหรัฐอเมริกามาเปนที่ปรึกษาและทางธนาคารกสิการ
ไทยเชื่อวาสามารถลดตนทุนในการบริหารลงไดรวมทั้งการบริการผูถือบัตรก็จะมีประสิทธิภาพมากกวา
เดิมดวย ส่ิงที่จะทําการปรับปรุงนั้นก็มีทางดานการตลาด การออกบัตรใหรวดเร็วขึ้น วิธีการเก็บเงิน การ
ชําระเงิน รวมไปถึงการปรับปรุงโครงสรางของกลุมผูถือบัตรเครดิต 
  ภายหลังภาวะเศรษฐกิจในป 2540 ทําใหขนาดธุรกิจบัตรเครดิตโดยรวมลดลง ทั้งในดาน
ปริมาณบัตรเครดิตและปริมาณการใชจายผานบัตรเครดิต และไดเกิดการสงเสริมการขายโดยการชําระ
เงินในการซื้อสินคาเงินผอนจากหางสรรพสินคาและรานคาทั่วไปผานทางบัตรเครดิต ตอมาอัตรา
ดอกเบี้ยภายในประเทศลดลงทั้งอัตราดอกเบี้ยเงินฝากและดอกเบี้ยเงินกู เกิดการกระตุนการบริโภค
ภายในประเทศ ทําใหธุรกิจบัตรเครดิตกลับมาเติบโตอีกครั้งโดยมุงเนนการขยายฐานผูถือบัตรเครดิต การ
ใหบริการหลากหลายรูปแบบ เชนการสงเสริมการขายรวมกับรานคาผูรับบัตร ในรูปแบบของสิทธิพิเศษ 
สวนลด การผอนชําระเปนงวด และการมีคะแนนสะสมเมื่อมีการใชผานบัตรเครดิต เปนตน การให
สินเชื่อสวนบุคคล การออกบัตรของหางสรรพสินคาตาง ๆ เพิ่มขึ้นโดยการรวมกับบริษัทที่ดําเนินธุรกิจ
ดานบัตรเครดิต เชน บริษัท อิออน ธนสินทรัพย ( ไทยแลนด ) จํากัด ( มหาชน ) บริหารรวมกับ 
หางสรรพสินคาสยามจัสโก เดอะมอลล ตั้งฮั่วเส็ง บริษัทจีอีแคปปตอล รวมกับเทสโกโลตัสเซ็นทรัลและ
บริษัทในเครือ เชน พาวเวอรบาย ฯลฯ และบริษัทแซทเทอเลม รวมกับบิ๊กซี คารฟู เปนตน ประกอบกับ
ธนาคารแหงประเทศไทยไดมีการประกาศธนาคารแหงประเทศไทย ถึงธนาคารพาณิชยทุกธนาคาร เร่ือง
การใหบริการบัตรเครดิต ทําใหเกิดการขยายตัวของบัตรเครดิตมากยิ่งขึ้น เนื่องจากไมไดกําหนดวงเงิน
รายไดขั้นต่ําของผูถือบัตร ( ปรวีร หัตกรรม. 2541: 6-10 )  
  
 ลักษณะของบัตรเครดิต 
 บัตรเครดิตจะเปนสี่เหล่ียมผืนผา ขอบทั้งสี่มนโคงเล็กนอย มีขนาดเทากัน คือ กวาง 5.5 ซม. 
ยาว 8.5 ซม. และหนาประมาณ 1 มม. ดานหนาของบัตรจะมีช่ือ สัญลักษณของทางธนาคาร หรือสถาบัน
ที่ออกบัตร พิมพอยูในเนื้อเดียวกัน ขูดออกไมไดและตัวบัตรจะมีการเคลือบดวยกรรมวิธีพิเศษทั้ง
ดานหนาและดานหลัง ดานหนาบัตรจะมีตัวเอกและตัวอักษรรวม 3 บรรทัด บรรทัดแรกจะมีตัวเลข 4 
กลุม กลุมละ 4 ตัว รวมเปน 16 ตัว ยกเวนบัตรอเมริกันเอ็กซเพรส จะมีตัวเลข 3 กลุม กลุมแรก 3 ตัว กลุม
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ที่สอง 6 ตัว และกลุมที่สาม 4 ตัว รวมเปน 14 ตัว ซ่ึงก็หมายถึงบัตรเครดิต ถัดลงมาเปนตัวเลขที่บอก
เดือนปที่ใชบัตรได เชน 10/97 หมายถึงบัตรนี้ใชตั้งแตเดือนตุลาคม 2540 เปนตนไป และตัวเลขที่บอก
เดือนปที่หมดอายุ เชน 10/98 หมายถึงบัตรใชไดถึงเดือนตุลาคม 2541  จากนั้นถัดลงมาบรรทัดสุดทาย
เปนชื่อผูถือบัตร ตัวอักษรทั้งสามบรรทัดเปนตัวพิมพนูน ( Embossing ) นอกจากนี้บางบัตรยังปรากฏ
แถบเรืองแสง ( Hologram ) หรือบางบัตรจะมีรูปถายของผูถือบัตรพิมพลงที่ดานหนาของบัตรดวยเพื่อ
ปองกันการปลอมบัตรเครดิตดานหลังบัตรเครดิตจะมีแถบแมเหล็ก (Magnetic Strip) ซ่ึงเปนแถบสีดํา
คาดอยูสวนบนของดานหลังของบัตร แถบแมเหล็กจะมีความกวางประมาณ 1 ซม. และมีการบรรจุขอมูล 
(Encoding) ประเภทเดียวกันกับที่พิมพนูนดานหนาบัตรไว ถัดลงมาเปนแถบลายมือช่ือผูถือบัตร 
(Signature Panel) ซ่ึงเมื่อผูเปนเจาของบัตรไดรับบัตรเครดิตแลว จะตองเซ็นชื่อตนเองลงในบัตรดังกลาว
ทันที กอนจะนําไปใช  
 ประเภทของบัตรเครดิตการจําแนกประเภทของบัตรเครดิตสามารถไดหลายวิธี  หากแบงตาม
ลักษณะการใชงาน จะสามารถแบงได 5 ประเภทดังนี้ 

1. ประเภทของบัตรเครดิตแบงตามอาณาเขตการใช 
  บัตรเครดิตในประเทศ (Local Cradit Card) เปนบัตรเครดิตที่ผูออกบัตรออกใหเพื่อผูถือ
บัตรใชซ้ือสินคาและบริการในประเทศ กลาวคือบัตรเครดิตในประเทศนี้สามารถใชไดเฉพาะในประเทศ
เทานั้น ไมสามารถนําไปใชในตางประเทศได เชน บัตรเครดิตธนาคารกรุงเทพ บัตรเครดิต ธนาคาร
กสิกรไทย เปนตน 
  บัตรเครดิตตางประเทศ( Internal Cradit Card ) เปนบัตรเครดิตที่ธนาคารพาณิชย หรือ
สถาบันการเงินเปนตัวแทนออกใหกับลูกคา เชน บัตรวีซา มาสเตอรการด เปนตน  หรือบริษัทเจาของ
บัตรจะเปนผูออกบัตรโดยตรง เชน บัตรอเมริกันเอ็กซเพรส และบัตรไดเนอรสคลับ  เปนตนบัตร
ประเภทนี้สามารถนําไปใชไดทั้งในประเทศและประเทศตาง ๆ ทั่วโลก 
 2. ประเภทของบัตรเครดิตตามประเภทของผูออกบัตร 
  2.1 บัตรเครดิตที่ออกโดยธนาคารหรือสถาบันการเงินของประเทศ  เชนบัตรเครดิต
ธนาคารกรุงเทพ บัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย  บัตรเครดิตธนาคารกรุงไทย  เปนตน 
  2.2 บัตรเครดิตของธนาคารหรือสถาบันการเงินของในประเทศตางประเทศ  แตธนาคาร
ไทยเปนผูรวมออกบัตร  กลาวคือ เปฌนบัตรเครดิตที่ออกโดยสถาบันการเงินที่เกิดจากการรวมกลุม
ธนาคาร  โดยจะเปดโอกาสใหธนาคารหรือหรือสถาบันการเงินของตางประเทศเขารวมดําเนินการออก
บัตรเครดิตดวย  เชน บัตรวีซา  มาสเตอรการด เปนตน 
  2.3 บัตรเครดิตที่ออกโดยบริษัท บัตรเครดิตที่มาตั้งบริษัทในเครือ หรือสาขาใน
ตางประเทศ  เชน บัตรอเมริกันเอ็กซเพรส และบัตรไดเนอรสคลับ  เปนตน 
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  2.4 บัตรรวม (Affinity Card) เปนความรวมมือของธนาคารหรือสถาบันการเงินกับหนวย
ราชการตาง ๆ เพื่อออกบัตรรวมกัน ทั้งนี้นอกจากลูกคาจะไดรับสิทธิประโยชนตามเงื่อนไขการ
ใหบริการของหนวยธุรกิจนั้น ๆ แลวยังสามารถชําระคาสินคาและบริการตาง ๆ จากรานคาที่รับเครดิต
ของธนาคารผูออกบัตรนั้นดวย เชน บัตรเครดิตที่ธนาคารกสิกรไทยออกรวมกับหางสรรพสินคาโรบิน
สันเปนตน 
  2.5 บัตรเครดิตที่ออกโดยรานคาหรือหางสรรพสินคา ซ่ึงสามารถ ซ่ึงสามารถใชไดเพียง
ในรานคาหรือหางสรรพสินคาที่ออกบัตรเทานั้น เชน  บัตรเครดิตของหางสรรพสินคาโรบินสันเปนตน 
 3. ประเภทของบัตรเครดิตแบงตามประโยชนใชสอย 
  3.1 บัตรเครดิต(Charge-itหรือ Charge  Card)คือ บัตรเครดิตที่ใชจายแทนเงินสดเมื่อซ้ือ
สินคาหรือบริการ  และจะมีการเรียกเก็บเงินในภายหลังตามกําหนดเวลาที่ตกลงกันไวโดยไมตองเสีย
คาธรรมเนียม ประโยชนที่ผูออกบัตรจะไดรับคือ สวนลดจากรานคา และคาธรรมเนียมตาง ๆ จากผูใช
บัตร 
  3.2 บัตรเงินสด (Cash card ) คือบัตรเครดิตที่สามารถเบิกเงินสดได ซ่ึงอาจเบิกผานเครื่อง
เอทีเอ็ม หรือเคานเตอรของธนาคารพาณิชย โดยไมจําเปนตองมีเงินฝากในบัญชีถือเปนการเบิกเงินสด
ลวงหนา (Overdraft) ผุออกบัตรจะเรียกเก็บเงินที่เบิกลวงหนาในภายหลังพรอมดอกเบี้ยตามที่กําหนดไว 
 4. ประเภทบัตรเครดิตแบงตามวัตถุประสงคการใชไดแก 
  4.1 บัตรเครดิตอเนกประสงค(Limited-purpose credit card) เปนบัตรเครดิตสําหรับใชซ้ือ
สินคาหรือบริการชนิดใดชนิดหนึ่ง หรือจํากัดประเภทสินคาและบริการที่ใชหรืออาจจะใชซ้ือสินคาหรือ
บริการจากบริษัทแหงเดียวหรือกลุมเดียวเทานั้น เชนบัตรเครดิตที่ออกโดยหางสรรพสินคาหรือ
รานอาหาร เปนตน 
  4.2 บัตรอเนกประสงค (Muti-pupose  of universal credit card ) ซ่ึงจําแนกเปน 2 รูปแบบ 
ไดแก 
   4.2.1 บัตรเครดิตที่ออกโดยบริษัทผุใหบริการบัตรเครดิต (Company Card หรือ 
Charge Card) เปนบัตรเครดิตที่มุงเนนดานการเดินทางและความบันเทิง (Travel and Entertainment 
Card) หรือเรียกโดยยอวา T&E Card เชน บัตรอเมริกันเอ็กซเพรส และบัตรไดเนอรคลับ เปนตน 
   4.2.2 บัตรเครดิตที่ออกโดยธนาคารพาณิชย (Bank Card ) เชน บัตรเครดิตของของ
ธนาคารกรุงเทพ เปนตน บัตรเครดิตที่ออกโดยธนาคารพาณิชยของตางประเทศมี 2 ลักษณะคือ การใช
วงเงิน (Credit Line) เพื่อผอนชําระ และการใหความสะดวก แตของประเทศไทยนั้นการชําระหนี้จะถูก
ออกไปจากบัญชีผุถือบัตรเครดิตทันทีหลังจากครบกําหนดระยะเวลาการปลอดหนี้ที่ไดตกลงกันไว
ระยะเวลาการปลอดหนี้นี้เองที่ธนาคารพาณิชยในประเทศไทยถือวาเปนการใหสินเชื่อ (Cradit) แกผูถือ
บัตร จึงเรียกบัตรเครดิตที่ออกโดยธนาคารวา เครดิตการด  
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 5. ประเภทของบัตรเครดิตแบงตามรูปแบบของสัญญาบัตรเครดิต  
  โดยขึ้นอยูกับจํานวนคูสัญญาที่เขามาเกี่ยวของ ไดแก 
  5.1 บัตรเครดิตที่มีสัญญา 2ฝาย เชน บัตรเครดิตที่ใชเฉพาะรานคาที่เปนผูออกบัตรหรือ
สาขารานที่ออกบัตรเทานั้น คูสัญญาทั้งสองฝายในระบบบัตรเครดิตจะมีลัษณะเปนสัญญาซื้อขายเงินเชื่อ 
ซึ่งเปนสัญญาที่ใหความสะดวกแกลูกคาในการที่จะชําระคาสินคาในภายหลังได โดยสิทธิและหนาที่ของ
คูสัญญาจะอยูภายใตขอบังคับของกฎหมายลักษณะซื้อขายตามประมวลกฏหมายแพงและพาณิชย 
  5.2 บัตรเครดิตที่มีคูสัญญา 3 ฝาย ไดแก ผูออกบัตร (Issuer) ซ่ึงปกติแลวจะไดแกธนาคาร 
หรือบริษัทเอกชนตาง ๆ ผูถือบัตร (Cardholder) และรานคาที่ยอมรับบัตรเครดิต(Creditor of Merchant) 
เชนบัตรอเมริกันเอ็กซเพรส บัตรวีซา และบัตรไดเนอรคลับ เปนตน 
  5.3 บัตรเครดิตที่มีคูสัญญา 4 ฝายคือ นอกจากจะประกอบดวยผูออกบัตร ผูถือบัตร และ
รานคาเชนเดียวกับบัตรเครดิตที่มีคูสัญญา 3 ฝาย แลวยังมีบุคคลที่ 4 ซ่ึงปกติจะไดแกธนาคาร โดยทํา
หนาที่ในเสมือนเปนตัวแทนของผูออกบัตร ในการเรียกเก็บเงินจากผูถือบัตรและชําระเงินแกรานคา 
รายไดของบุคคลที่ 4 ไดแก คาธรรมเนียมที่ผูออกบัตรจายใหตามปริมาณหลักฐานใบซื้อขาย (Sale slip) 
และตามจํานวนเงิน  
 6. ความสําคัญและประโยชนของบัตรเครดิต (Credit Card Benefit) 
  เดิมบัตรเครดิตเปนบริการเสริมที่สถาบันการเงินและธนาคารพาณิชยเสนอใหกับลูกคาใน
กลุมของตนเอง ตอมาไดกลายเปนบริการหลักและเกิดการแขงขันกันมากขึ้นของกลุมผูออกบัตรเครดิต
อันเนื่องมาจากผลประโยชนจากธุรกรรมที่มีมากขึ้น สวนผูที่ใชบริการเองนอกจากจะไดรับผลประโยชน
จากการแขงขันดวย สําหรับรานคาที่ใหบริการรับบัตรเครดิตก็จะไดรับผลประโยชนดวยเชนกัน 
  6.1 ประโยชนของผูออกบัตร 
   6.1.1 เปนการเพิ่มรายได ไดแก คาธรรมเนียมและดอกเบี้ยจากผูถือบัตรเครดิต 
คาธรรมเนียมจากรานคา เปนตน 
   6.1.2 เปนการเพิ่มธุรกิจใหแกสถาบันการเงิน ทั้งดานเงินฝากและเงินกู 
   6.1.3 เปนเครื่องมือสําหรับการติดตามขอมูล และดูความเคลื่อนไหวทางการเงินของ
ลูกคาจากลักษณะพฤติกรรมในการใชบัตรเครดิต รวมทั้งหลักฐานและคุณสมบัติตาง ๆ ที่สมาชิกบัตรได
ใหขอมูลไว 
   6.1.4 เปนการสรางจุดเดนในดานการบริการของสถาบันการเงิน เพราะยอกจากจะ
เปนการนําเสนอบริการที่สะดวกปลอดภัยแกลูกคาเพิ่มขึ้นอีกบริการหนึ่งแลวยังเปนการสรางภาพพจน
ใหมใหแกธนาคารอีกดวย 
   6.1.6 เปนเครื่องมืทางการเงินใชสําหรับเปนกลยุทธในการแขงขันของสถาบันการเงิน 
  6.2 ประโยชนของผูถือบัตรเครดิต 
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   6.2.1 เพิ่มความสะดวกสบาย ความคลองตัวในการจับจายใชสอยซ้ือสินคาและบริการ
ตาง ๆ โดยไมตองพกเงินสดเปนจํานวนมาก 
   6.2.2 ไดรับวงเงินจากบัตรเครดิต เพื่อเปนขีดจํากัดในการจับจายใชสอย และเปน
จํานวนวงเงินสูงสุดที่ทั้งผูออกบัตรและผูถือบัตรตางมีหนาที่จะตองรับผิดชอบซึ่งกันและกันในการ
ใหบริการหรือรับบริการดานบัตรเครดิต  กลาวคือ ในกรณีที่ผูถือบัตรเครดิตไมสามารถชําระหนี้อันเกิด
จากการใชจายผานบัตรเครดิต ผูออกบัตรเครดิตก็จะเกิดความเสียหายสูงสุดไมเกินวงเงินที่ใหสินเชื่อ 
   6.2.3 ไดรับอํานาจทางการใชจายทางออม คือ ผูถือบัตรเครดิตสามารถซื้อสินคาและ
บริการไดโดยมิตองจายเงินสดทันที เนื่องจากผุออกบัตรเครดิตจะใหเครดิตแกผุถือบัตรเครดิต โดยไม
ตองชําระเงินคืนทันทีและไมเกิดดอกเบี้ยตามระยะเวลาที่ตกลงกันไว 
   6.2.4 ชวยแกปญหาหรือบรรเทาในยามฉุกเฉิน เรงดวน หรือเฉพาะหนา โดยที่มิไดมี
การคาดการไวกอน 
   6.2.5 ไดรับสวนลดหรือรางวัลพิเศษ 
   6.2.6 ไดรับความปลอดภัยในการที่ไมตองพกเงินสดติดตัวระหวางการเดินทาง
ทองเที่ยว 
   6.2.7 ชวยเปนเครื่องมือสําคัญในการสรางประวัติความนาเชื่อถือทางบุคคล 
 

6.  ประวัติของธนาคาร HSBC จํากัด 
 HSBC เปนกลุมสถาบันการเงินชั้นนําแหงหนึ่งของโลก กอตั้งขึ้นในฮองกงเมื่อวันที่ 3 มีนาคม 
พ.ศ. 2408 (ค.ศ. 1865) โดยกลุมพอคาชาวยุโรปและนักธุรกิจทองถ่ินชาวจีน โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ
ดําเนินธุรกิจการคาระหวางกันในฮองกง ประเทศจีน และประเทศญี่ปุน ตอมาในปเดียวกันไดขยาย
สํานักงานสาขาออกไปที่เมืองเซี่ยงไฮ และที่กรุงลอนดอน ประเทศอังกฤษตามลําดับ จากนั้นในป พ.ศ. 
2422 ไดขยายสาขาไปที่นิวยอรค สหรัฐอเมริกา และป พ.ศ. 2431 ขยายสาขามาที่กรุงเทพฯ และไดเปด
สาขาเพิ่มขึ้นตามเมืองใหญ ๆ ในประเทศตาง ๆ 
 ธนาคาร HSBC เปนธนาคารที่ใหญที่สุดในเขตปกครองพิเศษฮองกง (Hong Kong Special 
Administrative Region) กอตั้งในป พ.ศ. 2408 และเปนหนึ่งในสามธนาคารผูออกธนบัตรที่ใชอยูในเขต
ปกครองพิเศษฮองกงในปจจุบัน และใน 3 ธนาคารนี้ ธนาคาร HSBCเ ปนผูออกธนบัตรดังกลาวมากถึง 
65.2% 
 ธนาคาร HSBC และบริษัทในเครือ ใหบริการดานการเงินและการธนาคารที่หลากหลาย อาทิ 
สินเชื่อธุรกิจ พาณิชยธนกิจ บริการดานการคาระหวางประเทศ บริการดานบริหารเงินสด บริการดาน
ตลาดเงินและตลาดทุน บริการดูแลและรับฝากหลักทรัพย บุคคลธนกิจ ธุรกิจบัตรเครดิต และบริการดาน
การประกันภัย  
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 บริษัทแม  
 ธนาคาร HSBC เปนบริษัทหนึ่งในกลุม HSBCโดยมีบริษัท HSBC โฮลดิ้งส จํากัด (มหาชน) 
เปนบริษัทผูถือหุนทั้งหมด  
 HSBC โฮลดิ้งส มีสํานักงานใหญตั้งอยูในกรุงลอนดอน และมีเครือขายสาขาใหบริการ
ประมาณ 9,500 แหงใน 76 ประเทศและเขตปกครองทั่วโลก ครอบคลุมทั่วภาคพื้นเอเชีย-แปซิฟก ยุโรป 
อเมริกา ตะวันออกกลาง และแอฟริกา มีพนักงานกวา 280,000 คน หุนของกลุมHSBCจดทะเบียน ณ 
ตลาดหลักทรัพยในกรุงลอนดอน ฮองกง นิวยอรก และปารีส มีผูถือหุนรวมประมาณ 200,000 ราย กลุม
HSBCมีสินทรัพยรวมกวา 1,738,000 ลานดอลลารสหรัฐ (ณ วันที่ 30 มิถุนายน 2549)  
  ดวยเครือขายที่กวางขวางทั่วโลกและเทคโนโลยีที่ทันสมัย กลุมHSBCจึงเปนสถาบันที่
ใหบริการทางการเงินอยางครบถวนหลากหลาย อาทิ บริการดานเงินฝาก สินเชื่อธุรกิจ พาณิชยธนกิจ 
บริการดานการคาระหวางประเทศ บริการดานการชําระเงินและบริหารเงินสด บริการธุรกรรมตลาดเงิน
และตลาดทุน บริการดูแลและรับฝากหลักทรัพย บุคคลธนกิจ ธุรกิจบัตรเครดิต และบริการดานการ
ประกันภัย  
   
 เครือขายของธนาคาร 
 ธนาคาร HSBC และบริษัทในเครือ มีสํานักงานและเครือขายสาขาใหบริการจํานวนกวา 600 
แหงใน 25 ประเทศและเขตปกครองตาง ๆ ณ วันที่ 30 มิถุนายน 2549 ธนาคารมีสินทรัพยรวม 2,897,825 
ลานดอลลารฮองกง และมีพนักงานรวมประมาณ 54,724 คน 
  
 สํานักงานใหญของธนาคารHSBC   
 เลขที่ 1 Queen’s Road Central, Hong Kong. 
 โทรศัพท:  (852) 2822-1111   
 เทเล็กซ:   73201 HKBG HX  
 โทรสาร:    (852) 2810-1112 
 เว็บไซต: www.hsbc.com  
  
 สโลแกนของธนาคาร HSBC: The world’s local bank  ธนาคารระดับโลกที่เขาใจคุณ 
 ธนาคาร HSBC ประเทศไทย 
 ธนาคาร HSBC: ธนาคารแหงแรกในประเทศไทย เปนผูออกธนบัตรใชในประเทศเปนครั้งแรก 
เปนตัวแทนในการออกพันธบัตรรัฐบาลสยามและการอนุมัติเงินกูตางประเทศเพื่อการกอสรางทางรถไฟ
ในประเทศ 
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 ธนาคารแหงแรกในประเทศไทย 
 ธนาคาร HSBC เร่ิมเปดทําการในประเทศไทยครั้งแรก ณ อาคารสํานักงานเกาของสถานกงสุลเบล
เยี่ยม ถนนเจริญกรุง เมื่อวันที่ 2 ธันวาคม พ.ศ. 2431 นับไดวาเปนธนาคารแหงแรกในประเทศไทย ตอมาใน
ป พ.ศ. 2433 ธนาคารไดยายที่ทําการไปยังอาคารคอนกรีตทรงโรมันโดยมีกรมพระจันทบุรีนฤนาถ ซ่ึง
ทรงดํารงตําแหนง      รัฐมนตรีวาการกระทรวงการคลังในขณะนั้นเสด็จมาเปนประธานในพิธีเปดอาคาร
อยางเปนทางการ อาคารแหงนี้ตั้งอยูใกลปากคลองขุดใหม ริมฝงแมน้ําเจาพระยาซึ่งปจจุบันเปนบริเวณที่ตั้ง
ของโรงแรมรอยัลออรคิด เชอราตัน ทาน้ําสี่พระยา อาคารทรงโรมันนี้นับเปนอาคารประวัติศาสตรของ
ธนาคารเพราะใชเปนที่ทําการนานถึง 87 ป   
   
 ธนาคารและราชวงศจักรี 
 จากหลักฐานทางประวัติศาสตรที่ธนาคารเก็บรักษาไวยืนยันวาพระบาทสมเด็จพระ
จุลจอมเกลาเจาอยูหัวไดทรงเปดบัญชีสวนพระองคไวกับธนาคาร ดวยเงินฝากจํานวนหนึ่งเมื่อป พ.ศ. 
2432 
  
 ธนาคารผูออกธนบัตรใชในประเทศไทยเปนครั้งแรก 
 ธนาคารมีบทบาทสําคัญในการจัดพิมพธนบัตรขึ้นใชในประเทศไทยเปนครั้งแรก โดยไดรับ
อนุญาตจากรัฐบาลใหจัดพิมพธนบัตรของธนาคารออกใชเปนการทดลองกอนในป พ.ศ. 2432 และไดรับ
อนุญาตใหจัดพิมพธนบัตรของธนาคารออกใชจริงเปนครั้งแรกในประเทศไทยในปเดียวกัน โดยพิมพ
เปนธนบัตรราคาใบละ 1 บาท 5 บาท และ 10 บาท ตอมาไดออกธนบัตรราคา 80 บาท 90 บาท และ 100 
บาท เพิ่มเติมอีก และเปนที่ยอมรับในการชําระหนี้ไดตามกฎหมาย ใชชําระคาอากรและคาธรรมเนียม
ตางๆ ในหนวยงานราชการตางๆ เปนอยางมากในสมัยนั้น ตอมาเมื่อรัฐบาลออกธนบัตรใชเองในป พ.ศ. 
2445 การพิมพธนบัตรของธนาคารจึงเริ่มลดลงตามลําดับ 
  
 สนับสนุนรัฐบาลไทยในการกูเงินจากตางประเทศเปนครั้งแรก 
 ประเทศไทยไดเร่ิมกูเงินตางประเทศเปนครั้งแรกในปลายป พ.ศ. 2445 โดยเอกอัครราชทูตไทย
ประจํากรุงปารีส คือ พระยาสุริยานุวัตร ไดเปนผูดําเนินการกูเงิน และไดมอบหมายใหธนาคารฮองกงฯ 
(ช่ือในขณะนั้นของธนาคารHSBC) และธนาคารแหงอินโดจีนเปนผูจัดจําหนายพันธบัตรของไทยจํานวน 1 
ลานปอนด สเตอลิงในตลาดการเงิน ณ กรุงลอนดอนและปารีส เพื่อนําเงินมาสรางทางรถไฟจากลพบุรี
ไปอุตรดิตถและการสาธารณูปโภคตางๆ ในประเทศ 
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 ยายท่ีทําการใหม 
 ธนาคารใชสํานักงานที่ทาน้ําสี่พระยาเปนเวลา 87 ปจนกระทั่งป พ.ศ. 2520 จึงยายที่ทําการไป
ยังศูนยการคาสยามเซ็นเตอร เขตปทุมวัน หลังจากนั้นในป พ.ศ. 2525 ธนาคารไดยายสํานักงานมาที่
อาคารHSBC เลขที่ 64 ถนนสีลม โดยใชสํานักงานแหงนี้เปนเวลานานประมาณ 20 ป จนถึงวันที่ 9 
กุมภาพันธ พ.ศ. 2544   จึงไดยายมายังอาคารHSBC เลขที่ 968 ถนนพระราม 4 และเปดใหบริการ ณ 
อาคารแหงนี้ตั้งแตวันที่ 12 กุมภาพันธ พ.ศ. 2544 เปนตนมา 
  
 ผลิตภัณฑและบริการของธนาคาร HSBC ในประเทศไทย 
 บริการสินเชื่อธุรกิจและธุรกิจสถาบันการเงิน (Corporate & Commercial and Institutional 
Banking Services) ธนาคารHSBC ใหบริการทางดานสินเชื่ออยางครบวงจรโดยมุงหวังที่จะสนองความ
ตองการของลูกคาใหไดมากที่สุด โดยลูกคาของธนาคารจะไดรับการดูแลเปนอยางดีจากเจาหนาที่ที่มี
ประสบการณและความสามารถ 
 - เงินกู (Loan) ธนาคารใหเงินกูระยะยาวทั้งที่เปนสกุลเงินบาท เงินดอลลารสหรัฐ และเงิน
สกุลหลักอื่นๆ เพื่อบริการลูกคาของธนาคาร 
 -   เงินเบิกเกินบัญชี (Overdrafts) บริการเงินเบิกเกินบัญชีโดยมุงหวังเพื่อใหลูกคาใชเปน
เงินทุนหมุนเวียนสําหรับกิจการ 
 - การออกหนังสือค้ําประกัน (Guarantees) ออกหนังสือค้ําประกันและหนังสือประกันผลการ
ปฏิบัติงานเพื่อค้ําประกันภาระตามสัญญาและผลการปฏิบัติงานสาํหรับใชทั้งภายในประเทศและทั่วโลก 
 -   การใหบริการดานการคาระหวางประเทศ (Trade Finance Services) เครือขายของธนาคาร
ทั่วโลกสามารถใหบริการดานขาวสารการเงินและการลงทุนอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ และยังชวย
ปกปองผลประโยชนของลูกคาที่ดําเนินธุรกิจระหวางประเทศ บริการดังกลาวประกอบดวย 
 -   การนําเขา (Import Services) ธนาคารสามารถออกหนังสือยืนยันการจายเงิน (Letter of 
Credit) ทุกชนิด เชน ชนิดที่บอกเลิกไมได ชนิดโอนตอได การออกแอลซีค้ําประกันตั๋วสงไปเรียกเก็บเงิน 
สินเชื่อเพื่อการนําเขา และออกหนังสือค้ําประกันเพื่อการสงสินคา   
 - การสงออก (Export Services) ธนาคารสามารถใหบริการเพื่อการสงออกโดยการแจงการ
ออกแอลซี การยืนยันการออก L/C  การเรียกเก็บเงินตาม L/C   การสงตั๋วไปเรียกเก็บเงิน และสินเชื่อเพื่อ
การสงออกสินคา 
 -    บริการธุรกรรมตลาดเงินและตลาดทุน (Global Markets) ธนาคารใหบริการดานบริหารเงิน
ที่หลากหลายเพื่อชวยลูกคาลดความเสี่ยงจากอัตราแลกเปลี่ยนและอัตราดอกเบี้ย บริการเหลานี้รวมถึง
การซื้อขายอัตราแลกเปลี่ยนทันที (Spot) และการซื้อขายอัตราแลกเปลี่ยนลวงหนา (Forward) และสัญญา
สิทธิ์เลือกซื้อขายลวงหนา (Option) สิทธิเลือกซื้อขายสกุลเงิน การแลกและขายสกุลเงิน (Currency 



 44 

Swap) การแลกและขายอัตราดอกเบี้ย (Interest Rate Swaps) สิทธิเลือกซื้อขายอัตราดอกเบี้ย (Interest Rate 
Option) สัญญาซื้อขายอัตราดอกเบี้ยลวงหนา (Forward Rate Agreements) และตั๋วแลกเงิน (Bills of 
Exchange) 
 -    บริการดูแลและรับฝากหลักทรัพย (Custody and Clearing) ฝายบริการธุรกิจหลักทรัพยของ
ธนาคารใหบริการดานหลักทรัพยแกลูกคาสถาบันที่หลากหลาย อาทิ การชําระเงินคาซื้อขายหุน การเก็บ
รายไดจากเงินปนผล การซื้อหุนใหมตามสิทธิของผูถือหุนเดิม การจองหุนออกใหม บริการเปนตัวแทน
ผูรับมอบฉันทะของลูกคาในการเขาประชุมใหญผูถือหุนและลงคะแนนเสียง รวมถึงการบริการลูกคา
ดวยขาวหุนทั่วไป 
 -    บริการดานการชําระเงินและบริหารเงินสด (Global Payments and Cash Management) เปน
บริการที่จะชวยลูกคาบริหารการเงินไดอยางมีประสิทธิภาพและเพิ่มประโยชนสูงสุดใหลูกคาของ
ธนาคารHSBC ซ่ึงเปนหนึ่งในผูนําอื่น ๆ ของโลกในการใหบริการดานบริหารการเงิน สําหรับใน
ประเทศไทย ธนาคารHSBCเปนหนึ่งในบรรดาธนาคารชั้นนําที่ใหบริการทางดานการชําระเงินผาน
ระบบมีเดียเคลียร่ิง (Media Clearing) และมีเปาหมายที่จะใหบริการตาง ๆ เพื่อตอบสนองความตองการ
ของลูกคาทั้งในระดับประเทศ ภูมิภาค และทั่วโลก ดวยบริการดานการชําระเงิน การเรียกเก็บเช็คและ
นําเขาบัญชี และการบริหารสภาพคลองทางการเงินที่เอื้ออํานวยตอธุรกิจของลูกคา 
               -    บริการโอนเงินและแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ (Remittance Services and Foreign 
Exchange) ธนาคารสามารถจัดการเรื่องโอนเงินไดอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพในทุกสกุลเงิน โดย
ผานสาขาและเครือขายที่มีอยูทั่วโลก นอกจากนี้ ธนาคารHSBCยังใหบริการแลกเปลี่ยนเงินตรา
ตางประเทศในสกุลดอลลารสหรัฐฯ เงินปอนดสเตอลิง ดอลลารฮองกง ดอลลารออสเตรเลีย และ
ดอลลารสิงคโปร 
 - บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกสหรือเฮกซากอน (Electronic Banking Services or Hexagon) 
เปนบริการธนาคารอิเล็กทรอนิกสอีกประเภทหนึ่งที่ธนาคารHSBCใหบริการแกลูกคาทั่วโลก รวมทั้ง
สาขาประเทศไทย ดวยระบบดังกลาวลูกคาสามารถใชรับขอมูลดานบัญชีและนํามาบริหารเงิน (Cash 
Management) ไดอยางมีประสิทธิภาพท้ังจากบานหรือจากที่ทํางาน รวมทั้งใชเปนเครื่องมือรับทราบ
ขอมูลการตลาด (Market Information) บริการดานหลักทรัพย (Securities Services) บริการดานการคา
ตางประเทศ (Trade Services) และบริการดานหลักทรัพย (Stock Services) ทั่วโลก 
  
 บริการดานบุคคลธนกิจ (Personal Financial Services) 
 -    HSBC พรีเมียร (HSBC Premier) เปนบริการธนาคารชั้นเลิศที่ออกแบบมาใหเหมาะสมกับ
การจัดการทางการเงินสวนบุคคลและวิถีชีวิตที่เปนเอกลักษณของลูกคาผูทรงเกียรติ HSBC พรีเมียร เนน
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การใหบริการที่เปนเลิศดวยความใกลชิดและเขาใจถึงความตองการดานการเงินของลูกคาอยางแทจริง 
และพรั่งพรอมดวยสิทธิประโยชนและเอกสิทธิ์สําหรับลูกคาผูทรงเกียรติ 
 -    บัตรเครดิต (Credit Cards) ธนาคาร HSBC ใหบริการบัตรเครดิตวีซาและมาสเตอรการดทั้ง
บัตรคลาสสิกและบัตรทอง เพื่อใหบริการแกลูกคาบุคคล และไดนําเสนอโครงการบัตรเครดิตใหกับ
บริษัทและองคกรตาง ๆ หรือ Corporate Card อีกดวย 
 -   บริการเงินฝาก (Deposit Services) ธนาคารใหบริการทางดานการเปดบัญชีกระแสรายวนั
ออมทรัพย และฝากประจําในสกุลเงินบาท และสกุลเงินอื่น ๆ ทั้งในรูปแบบบัญชีบริษัทและบญัชีสวน
บุคคล 
 -    สินเชื่อบุคคล (Consumer Credit) ประกอบดวยสินเชื่อเคหะ บริการเบิกเงินเกินบัญชี                   
สินเชื่อสวนบคุคลแบบผอนชําระ และสินเชื่ออ่ืน ๆ    
 -  บริการธนาคารทางโทรศัพทสวนบุคคล (Personal Telephone Banking-PTB) บริการ
ธนาคารทางโทรศัพทสวนบคุคลเปดบรกิารสําหรับลูกคา HSBC พรีเมียร โดยผูใชบริการสามารถทํา
ธุรกรรมประเภทตางๆ ผานพนักงานทีไ่ดรับการฝกฝนและมีประสบการณ หรือเลือกการบริการทาง
โทรศัพทอัตโนมัติตลอด 24 ช่ัวโมงไมเวนวันหยุดราชการ    
 บริการหนวยลงทุน (Unit Trusts) เปนอีกทางเลือกหนึ่งในการลงทุนสําหรับลูกคาเพื่อที่จะได
ประโยชนจากโอกาสทางการเงินอยางเต็มที่ หนวยลงทุนเปนการรวมเงินของนักลงทุนเขาดวยกันเปน
กองทุนขนาดใหญหนึ่งกองทุน ซ่ึงกองทุนนี้จะถูกแบงเปนหนวย และจัดการลงทุนโดยบริษัทจัดการ
กองทุนมืออาชีพ แตละกองทุนมีวัตถุประสงคที่ชัดเจนทําใหสามารถกระจายเงินเพื่อการลงทุนได
หลากหลาย เชน หุน พันธบัตร และตลาดเงิน ประเภทของกองทุนที่มีอยูนี้ทําใหลูกคาเลือกระดับความ
เสี่ยงไดตามความตองการ 
 -    การประกันภัย (Non-Life Insurance Services) เปนอีกหนึง่บริการที่ธนาคารHSBC 
และบริษัท โรยัลแอนดซันอลัลายแอนซ ประกันภัย จํากดั (อารเอสเอ) ไดตกลงรวมกันเสนอบริการดาน
การใหขอมูลเกี่ยวกับการประกันภัยตาง ๆ อาทิ ประกันภัยรถยนต ประกันภัยบานและทรัพยสิน ประกัน
อุบัติเหตุสวนบุคคล แผนประกันภัยการเดินทาง และแผนประกันคาชดเชยการรกัษาพยาบาลแกลูกคา
ธนาคาร โดยมีบริษัทอารเอสเอ เปนผูรับประกันภัยดังกลาว 
 -  การประกันชวีติ (Life Insurance Services) ดวยความรวมมือกับบรษิัทอเมริกันอนิเตอร
แนชชัน่แนลแอสชัวรันส จํากัด (เอไอเอ) ธนาคารHSBCไดเสนอบรกิารใหขอมูลเกีย่วกับกรมธรรมประกัน
ชีวิตแกลูกคาของธนาคารในประเทศไทย โดยบริษัทเอไอเอเปนผูรับประกันภัย   
 -   บริการอื่นๆ (Other Services) ประกอบดวยการออกเช็คเดินทาง การออกแคชเชียรเช็ค การ
โอนเงินทางโทรเลข ใบสั่งจายเงินเมื่อทวงถาม และบริการตูนิรภัย 
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  ประวัติบัตรเครดิต HSBC 
 ธนาคาร HSBC จํากัด ขยายฐานธุรกิจโดยเริ่มขยายตลาดบุคคลธนกิจ และเริ่มดําเนินการธุรกิจ
บัตรเครดิต ตั้งแต ป 2538 โดยธนาคารไดเร่ิมทําการออกบัตรใบแรกสูตลาดตั้งแตวันที่ 5 มิถุนายน 2538 
บัตรประเภทแรกที่ออก คือ บัตรวีซา คลาสสิก และ วีซาทอง เนื่องดวยตลาดบัตรเครดิตในเมืองไทยมี
การเติบโตและมีการแขงขันกันอยางรุนแรง จากทั้งธนาคารไทยและธนาคารที่เปนสาขาของธนาคาร
ตางชาติ ธนาคาร HSBC จํากัด จึงไดขยายทางเลือกแกลูกคามากขึ้นโดยการออกบัตรเครดิตของมาสเตอร
การด ในเดือนพฤศจิกายน 2545 เพื่อรองรับการเติบโตของตลาดบัตรเครดิตอยางตอเนื่อง ไมเพียงแตการ
ขยายประเภทบัตรใหมีความหลากหลายธนาคารไดเพิ่มชองทางการขายเพื่อใหเขาถึงกลุมลูกคาและเพื่อ
อํานวยความสะดวกแกลูกคามากยิ่งขึ้น โดยขยายชองทางการขายผานตัวแทนพนักงานขาย พนักงานขาย
ทางโทรศัพท และการจัดกิจกรรมพิเศษตามงานสําคัญ ๆ และอื่น ๆในป 2550 ธนาคาร HSBC จํากัด ได
เปดตัวบัตรเครดิต HSBC วีซา แพลทินัม เพื่อเปนการตอบสนองในทุก ๆ กลุมลูกคา นอกจากนี้ ธนาคาร
ไดตอบแทนลูกคาดวยสิทธิพิเศษที่คัดสรรใหตรงตามความตองการของลูกคาอยางตอเนื่องและครบวงจร 
นอกจากนี้ธนาคารไดมอบสิทธิพิเศษแกกลุมลูกคาพรีเมียร ดวยบัตรเครดิต HSBC พรีเมียร มาสเตอร
การด บัตรที่มอบสิทธิพิเศษที่เหนือกวาบัตรประเภทอื่น ๆ และนําเสนอสําหรับลูกคาพรีเมียรเทานั้น 
  
 สถานที่ติดตอธนาคารในประเทศไทย 
 ธนาคารHSBC  
 อาคารอื้อจื้อเลียง 968 ถนนพระราม 4  แขวงสีลม เขตบางรัก กรุงเทพฯ 10500 
 โทรศัพท   : +66 (0) 2614-4000    โทรสาร    :  +66 (0) 2632-4818   
 เทเล็กซ      :      82932/81019 HSBCBKH TH  
 สวิฟต        :      HSBCTHBK  
 เว็บไซต     :     www.hsbc.co.th    
 

7.  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 วัชระ พิมพประเสริฐ (2545) ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการบัตร
เครดิต ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) สาขาโพนพิสัย จังหวัดหนองคาย ผลการวิจัยพบวา ปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการบัตรเครดิตมากที่สุด คือ ดานผลิตภัณฑ รองลงมาคือ ดานราคา 
และดานกระบวนการ ตามลําดับ โดยประเภทของสินคาที่ลูกคาซื้อผานบัตรเครดิตมากที่สุด คือ สินคาที่
ใชในชีวิตประจําวัน ซ่ึงปจจัยอ่ืนที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต คือ ความสะดวกในการ
ชําระเงินและแหลงขอมูลขาวสารที่ใหรายละเอียดเกี่ยวกับบัตรเครดิตไดมากที่สุด คือ พนักงานของ
ธนาคาร (บุคลากร) 
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 จักรกฤษ เกาทัณฑ (2546) ทําการศึกษา เร่ือง เทคนิคการเขาพบลูกคาที่สงผลตอประสิทธิผล
ในการขายของนักธุรกิจอิสระแอมเวย โดยมีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาปจจัยดานบุคคลของนักธุรกิจอิสระ
แอมเวยที่มีผลตอประสิทธิผลการขาย(ยอดขาย) ผลการวิจัยพบวา ผูที่มีอายุในวัยกลางคนมีหนาที่การงาน
ที่สูง มีประสบการณในการบริหารงานและบุคคลที่มากกวาสามารถทํายอดขายไดมากวา ดังนั้น บริษัท 
แอมเวย (ประเทศไทย) จํากัด ควรพิจารณาคุณสมบัตินักธุรกิจอิสระดีกวาการเพิ่มจํานวนยอดของนัก
ธุรกิจอิสระ  โดยควรมีการจัดฝกอบรมใหนักธุรกิจอิสระแอมเวยทุกคนไดทราบถึงเทคนิคการเขาพบ
ลูกคาโดยการเขาพบดวยความคิด การเขาพบดวยการยกยองหรือชมเชย จะสงผลตอยอดขายที่เพิ่มสูงขึ้น 
และควรแนะนําใหนักธุรกิจอิสระใหหลีกเลี่ยงการใชเทคนิคการเขาพบลูกคาดวยการใหของแจก (หรือ
ของขวัญ) เพราะการเขาพบดวยการใหผลประโยชนจะสงผลตอยอดขายที่ลดลง  
 พิภัทรา ขาวสําอางค (2551) ทําการศึกษา เร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความสําเร็จในอาชีพการ
ขายของพนักงานขาย บัตรเครดิตธนาคารยูโอบี จํากัด ผลการวิจัยพบวา เพศ อายุ สถานภาพ และรายได
ไมมีผลตอความสําเร็จในอาชีพการขาย ในขณะที่ระดับการศึกษา และประสบการณการทํางาน มีผลตอ
ความสําเร็จในอาชีพการขาย สําหรับปจจัยดานคุณสมบัติของพนักงานขาย และ ปจจัยดานกลยุทธในการ
ขาย มีความสัมพันธกับความสําเร็จในอาชีพการขายของพนักงานขาย สวนปจจัยดานความรูความเขาใจ
ในผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธตอความสําเร็จในอาชีพการขายของพนักงานขาย 
 จากการศึกษาเอกสาร แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของทั้งหมด สามารถสรุปไดวา 
ลักษณะประชากรศาสตร และสวนประสมทางการตลาดบริการดานตาง ๆ มีความสําคัญและมีอิทธิพล
ตอประสิทธิผลของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายบัตรเครดิตของ HSBC ดังนั้น จากการวิจัย
คร้ังนี้ ผูวิจัยไดนําทฤษฎีตาง ๆ ที่ไดศึกษาขางตนมาใชเพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
กลาวคือ ดานลักษณะประชากรศาสตร ใชแนวคิด ชินามุตม แกวรัตนกูล (2550) เกี่ยวกับลักษณะ
ประชากรศาสตร  เพื่อใชแบงแยกลักษณะสวนบุคคลของแตละตัวแทนขายตรงบัตรเครดิตตรงที่ประสบ
ความสําเร็จของธนาคาร HSBC ซ่ึงประกอบดวย เพศ , ระดับการศึกษา , ประสบการณทํางาน และ 
รายได  เพื่อใหทราบถึงลักษณะประชากรศาสตรที่แตกตางกันในแตละตัวแทนขายตรงที่ประสบ
ความสําเร็จของธนาคาร HSBC มีผลตอความสําเร็จในการขายแตกตางกัน ซ่ึงจะไดนํามาใชในการ
คัดเลือกคุณสมบัติบุคลากรที่เหมาะสมมารวมงานตัวแทนขายตรงบัตรเครดิต ธนาคาร HSBC  ในดาน
ของสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดใชแนวคิด Zeithaml & Bitner (2000) เกี่ยวกับทฤษฎีสวน
ประสมทางการตลาดบริการ (หลัก 7 Ps) ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ, ปจจัยดานราคา, ปจจัยดานชอง
ทางการจัดจําหนาย, ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด, ปจจัยดานบุคลากร, ปจจัยดานกระบวนใหบริการ 
และปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ เพื่อใหทราบถึงปจจัยใดบางที่มีอิทธิผลตอการ
ทํางานตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จ ของธนาคาร HSBC และสามารถนํามาปรับใชกลยุทธใน
การวางแผนในเรื่องการนําเสนอบัตรเครดิตและสวนประสมทางการตลาดบริการที่ตรงกับความตองการ
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ของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม และใชแนวคิด Charington (1977) เกี่ยวกับความสําเร็จในการทํางาน 
(Success) พิจารณาได 4 ดาน คือ คุณภาพของงานที่ไดทํา (Quality of work), ปริมาณงานที่ทําได 
(Quantity of work) , การพัฒนาคุณภาพสวนบุคคล (Personal quality development) และ การพัฒนาการ
บริหารจุดขาย (Improvement in performance of administration) เพื่อใหทราบถึงความสัมฤทธิผลหรือ
ความสําเร็จในการทํางานของผูขาย หรือ ทราบแนวทางในการวัดผลงานของตัวแทนขายตรงที่ประสบ
ความสําเร็จ ของธนาคาร HSBC  นั่นเอง ซ่ึงจากแนวคิด ทฤษฎีดังกลาวมานั้น ทําใหผูวิจัยสามารถนํามา
กําหนดกรอบความคิดในการวิจัย  

 
 



บทที่  3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

 ในการศึกษาเรื่อง  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอประสิทธิผลของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการ
ขายบัตรเครดิตของ HSBC โดยผูวิจัยไดดําเนินการวิจัยตามขั้นตอน ดังนี้ 
 1.  การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง 
 2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาวจิัย 
 3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4.  การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชการวิจัย (Population) 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้  คือ  ตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จในการขายของ
ธนาคาร HSBC จํากัด จํานวน 265 คน (ฝายขายของธนาคาร HSBC จํากัด: ขอมูล ณ 30 มิถุนายน 2552) 
  
 การเลือกกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจยั คือ ตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จในการขายของธนาคาร 
HSBC จํากัด ซ่ึงทราบจํานวนประชากรทีแ่ทจริง (Actual population) โดยกําหนดขนาดของกลุม
ประชากรตามสูตรการคํานวณของ Taro Yamane (Yamane. 1967: 580-581) ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 
0.05 หรือ ระดบัคาความเชื่อมั่น 95% 
สูตรดังกลาว คือ  

N 
n = 

1+Ne2 
  
 ซ่ึงในที่นี ้ n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ควรสุม 
    N  แทน ขนาดของประชากรทั้งหมด 
    e  แทน ความคลาดเคลื่อนของการสุมหรือคาที่ยอมใหผิดพลาด 
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 แทนคาในสูตรเพื่อคํานวณจาํนวนกลุมตัวอยาง  
265 

n = 
1+(265)(0.05)2 

         = 159.39 คน หรือ 160 คน 
 
 จากการคํานวณไดจํานวนกลุมตัวอยาง เทากับ 160 คน และไดสํารองเผื่อแบบสอบถามไม
สมบูรณอีก 9% เทากับ 15 คน รวมเปนขนาดตัวอยางทั้งหมด 175 คน โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบแบง
ช้ันภูมิ (Stratified Random Sampling) และการสุมตัวอยางแบบอาศัยความสะดวก (Convenience 
Sampling) จากตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จในการขายของธนาคาร HSBC จํากัด  
  
 วิธีการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ขั้นท่ี 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) แบงตาม ทีมของ
ตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จในการขายของธนาคาร HSBC จํากัด ซ่ึงมีทั้งหมด 6 ทีม ตามเกณฑ
ดังนี้ 
 ทีม ISF1 จํานวน 1 ผูจัดการ ตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จ จํานวน 24 คน 
 ทีม ISF2 จํานวน 1 ผูจัดการ ตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จ จํานวน 18 คน 
 ทีม ISF3 จํานวน 1 ผูจัดการ ตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จ จํานวน 50 คน 
 ทีม ISF4 จํานวน 1 ผูจัดการ ตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จ จํานวน 39 คน 
 ทีม ISF5 จํานวน 1 ผูจัดการ ตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จ จํานวน 58 คน 
 ทีม ISF6 จํานวน 1 ผูจัดการ ตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จ จํานวน 76 คน 
 
 จากจํานวนตัวแทนขายตรงทีป่ระสบความสําเร็จแตละทมี ใชวิธีสุมแบบสัดสวน (Proportional 
Sampling) โดยใชหลักเกณฑในการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางในแตละทีม ดังนี้ 

ประชากรของแตละทีม x 175 
ขนาดของกลุมตัวอยางแตละทีม = 

ประชากรทั้งหมด 
 
 จากสูตรการกาํหนดขนาดของกลุมตัวอยางในแตละทีมดังกลาวขางตน สามารถคํานวณขนาด
กลุมตัวอยางในแตละทีม ดังตาราง 1 
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ตาราง 1 แสดงการคํานวณจํานวนประชากรและกลุมตัวอยางในแตละทมี 
 

ทีมตัวแทนขายตรง จํานวนประชากร 
กลุมตัวอยาง 

(สุมแบบ Proportional Sampling) 

ISF 1 24 16 
ISF 2 18 12 
ISF 3 50 33 
ISF 4 39 26 
ISF 5 58 38 
ISF 6 76 50 

รวม 265 175 

  
 ขั้นท่ี 2 วิธีสุมตัวอยางแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) เมื่อไดจํานวนกลุม
ตัวอยางจากขั้นที่ 1 แลว ทําการเก็บขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามตามความสะดวก 
 

2.  การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมขอมูล ที่ไดมาจากการศึกษาจากเอกสารตางๆ ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อเปน
แนวทางในการสรางแบบสอบถามใหครอบคลุมสิ่งที่ตองการศึกษา ซ่ึงแบงเนื้อหาของแบบสอบถาม
ออกเปน 3 สวน  ดังนี้ 
 สวนท่ี 1  เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก  เพศ  
อายุ  ระดับการศึกษา  ระยะเวลาในการเปนตัวแทนขายตรง  รายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง  มีจํานวน
ทั้งหมด  5  ขอ  โดยคําถามจะเปนลักษณะใหเลือกตอบไดเพียงคําตอบเดียว  ซ่ึงใชหลักเกณฑในการแบง
ในแตละขอมูลสวนบุคคลตามขอมูลฝายขายของธนาคาร HSBC จํากัด ดังนี้ 
 ขอท่ี 1   เพศ เปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
   1)  ชาย 
   2)  หญิง 
 ขอท่ี 2   อายุ  ใชวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) (ที่มา: ขอมูลฝายขายธนาคาร 
HSBC จํากัด) 
   1)  ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 
   2)  21-25 ป 
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   3)  26-30 ป 
   4)  31-35 ป 
   5)  36-40 ป 
   6)  มากกวา 41 ป 
 ขอท่ี 3  ระดับการศึกษา ใชวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
   1)  มัธยมปลาย หรือ ปวช. 
   2)  อนุปริญญา หรือ ปวส. 
   3)  ปริญญาตรี 
   4)  สูงกวาปรญิญาตรี 
 ขอท่ี 4  ระยะเวลาในการเปนตัวแทนขายตรง ใชวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
(ที่มา: ขอมูลฝายขายธนาคาร HSBC จํากัด) 
   1)  นอยกวา 1 ป 
   2)  1 ป แตไมถึง 3 ป 
   3)  3 ป แตไมถึง 5 ป 
   4)  5 ป แตไมถึง 7 ป 
   5)  7 ป ขึ้นไป 
 ขอท่ี 5 รายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง ใชวัดขอมูลประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) 
(ที่มา: ขอมูลฝายขายธนาคาร HSBC จํากัด) 
   1)  20,000 – 25,000 บาท 
   2)  25,001 – 30,000 บาท 
   3)  30,001 – 35,000 บาท 
   4)  35,001 – 40,000 บาท 
   5)  40,001 – 45,000 บาท 
   6)  45,001 บาท ขึ้นไป 
 สวนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับ สวนประสมทางการตลาดบริการ จํานวน 29 ขอ แบงเปน 
7 ดาน ดังนี้ 
 1. ดานผลิตภัณฑ   จํานวน  3  ขอ 
 2. ดานราคา    จํานวน  3  ขอ 
 3. ดานชองทางจัดจําหนาย จํานวน  3  ขอ 
 4. ดานการสงเสริมการตลาด จํานวน  4  ขอ 
 5. ดานบุคลากร   จํานวน  6  ขอ 
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 6. ดานกระบวนการใหบริการ    จํานวน  7  ขอ 
 7. ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ จํานวน  3  ขอ 
 
 ระดับคะแนนที่วัดแบงได ดังนี้ 
 ระดับดีมาก   =   5 คะแนน 
 ระดับดี    =   4 คะแนน 
 ระดับปานกลาง  =   3 คะแนน 
 ระดับไมดี   =   2 คะแนน 
 ระดับไมดีอยางมาก =   1 คะแนน 
 
 การกําหนดเกณฑเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดบริการ  แบงเปน  
5 ระดับ โดยใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้น ดังนี้ 

Range (R) 
Interval = 

Class (C) 
 ดังนั้น  เกณฑในการหาคาเฉลี่ยของระดับความคิดเห็น สามารถกําหนดได  ดังนี้ 
 คาคะแนนเฉลี่ยระหวาง  4.21 – 5.00  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก  
 คาคะแนนเฉลี่ยระหวาง  3.41 – 4.20  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยูในระดับดี 
 คาคะแนนเฉลี่ยระหวาง  2.61 – 3.40  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง 
 คาคะแนนเฉลี่ยระหวาง  1.81 – 2.60  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยูในระดับไมดี 
 คาคะแนนเฉลี่ยระหวาง  1.00 – 1.80  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยูในระดับไมดีอยางมาก 
 
 สวนท่ี 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับ ปจจัยที่มีผลตอประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทนขาย
ตรงบัตรเครดิตธนาคาร HSBC จํากัด ที่ประสบความสําเร็จ จํานวน 15 ขอ แบงเปน 4 ดาน ดังนี้ 
 1.   คุณภาพของงานที่ไดทํา  จํานวน 4  ขอ  
 2.   ปริมาณงานที่ทําได   จํานวน 3  ขอ  
 3.   การพัฒนาคุณภาพสวนบุคคล จํานวน 5  ขอ  
 4.   การพัฒนาการบริหารจุดขาย  จํานวน 3  ขอ 
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 ระดับคะแนนที่วัดแบงได  ดังนี้ 
 ระดับเปนไปตามที่คาดไวอยางยิ่ง =   5 คะแนน 
 ระดับเปนไปตามที่คาดไว  =   4 คะแนน 
 ระดับไมแนใจ     =   3 คะแนน 
 ระดับไมเปนไปตามที่คาดไว  =   2 คะแนน 
 ระดับไมเปนไปตามที่คาดไวอยางยิ่ง =   1 คะแนน 
 
 การกําหนดเกณฑเฉลี่ยของระดับประสิทธิผลที่คาดไว  แบงเปน  5 ระดับ โดยใชสูตรการ
คํานวณชวงกวางของชั้น  ดังนี้ 
  

Range (R) 
Interval = 

Class (C) 
 
 ดังนั้น  เกณฑในการหาคาเฉลี่ยของระดับความคิดเห็น สามารถกําหนดได  ดังนี้ 
 คาคะแนนเฉลี่ยระหวาง  4.21 – 5.00 หมายถึง มีประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทนขายตรง
บัตรเครดิตธนาคาร HSBC จํากัด ในระดับมากที่สุด 
 คาคะแนนเฉลี่ยระหวาง  3.41 – 4.20 หมายถึง มีประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทนขายตรง
บัตรเครดิตธนาคาร HSBC จํากัด ในระดับมาก 
 คาคะแนนเฉลี่ยระหวาง  2.61 – 3.40 หมายถึง มีประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทนขายตรง
บัตรเครดิตธนาคาร HSBC จํากัด ในระดับปานกลาง 
 คาคะแนนเฉลี่ยระหวาง  1.81 – 2.60 หมายถึง   มีประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทนขาย
ตรงบัตรเครดิตธนาคาร HSBC จํากัด ในระดับนอย 
 คาคะแนนเฉลี่ยระหวาง  1.00 – 1.80 หมายถึง มีประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทนขายตรง
บัตรเครดิตธนาคาร HSBC จํากัด ในระดับนอยที่สุด 
 
 ขั้นตอนการสรางเครื่องมือ 
 1.  ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับทักษะของตัวแทนขายตรง บุคลิกภาพของ
ตัวแทนขายตรง ความสามารถทางเชาวอารมณ และปจจัยที่มีผลตอประสิทธิผลในการทํางานของ
ตัวแทนขายตรงบัตรเครดิต 
 2.   สรางแบบสอบถามทั้ง 3  สวน  คือ 
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  สวนท่ี 1  แบบสอบถามที่เกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม   
  สวนท่ี 2   แบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) 
  สวนท่ี 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทนขาย
ตรงบัตรเครดิตธนาคาร HSBC จํากัด ที่ประสบความสําเร็จ 
 3.  นําแบบสอบถามเสนอตอคณะกรรมตรวจ เพื่อตรวจสอบความถูกตองและขอเสนอแนะ
เพิ่มเติม ตามความมุงหมายในการวิจัยเพื่อความเที่ยงตรงของขอมูล 
 4.  นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไข เสนอตอผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกตอง และนํามา
ปรึกษากับคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพื่อปรับปรุงอีกครั้งกอนนําไปทดลองใช 
 5.  นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นไปใหคณะกรรมการ  ตรวจสอบความถูกตองและ
เสนอแนะเพิ่มเติม 
 6.  นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลว ไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกตองเหมาะสม 
จากนั้นนํามาปรึกษากับคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพื่อปรับปรุงอีกครั้งกอนนําไปทดลองใช 
 7.   นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปหาคุณภาพ  โดยไปทดลองใช (Try Out)  กับหนวยงาน
ใกลเคียงกันกับหนวยงานที่เปนประชากรของการวิจัย  จํานวน  30  คน  เพื่อนําไปหาความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถาม (Reliability of the test)  โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา  (Coefficient)  ของครอนบัค 
(Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 449)  ซ่ึงคาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถาม  โดยจะมีคาระหวาง  0 < α < 1  คาที่ใกลเคียงกับ  1  มาก  แสดงวามีความเชื่อถือไดมาก 
และ เมื่อพิจารณาพบวา  

 แบบสอบถามประสิทธิผลในการทํางาน ทั้งชุด ไดคา α - Coefficient เทากับ  0.91  

 ดานคุณภาพของงานที่ไดทํา  ไดคา α - Coefficient เทากับ  0.74  

 ดานปริมาณงานที่ทําได     ไดคา α - Coefficient เทากับ  0.83  

 ดานการพัฒนาคุณภาพสวนบุคคล   ไดคา α - Coefficient เทากับ  0.80 

 ดานการพัฒนาการบริหารจดุขาย  ไดคา α - Coefficient เทากับ  0.81  

 แบบสอบถามสวนประสมการตลาดบริการ ทั้งชุด ไดคา  α - Coefficient เทากับ  0.93 

 ดานผลิตภัณฑ    ไดคา  α - Coefficient เทากับ  0.78 

 ดานราคา     ไดคา  α - Coefficient เทากับ  0.75 

 ดานชองทางการจัดจําหนาย  ไดคา  α - Coefficient เทากับ  0.88 

 ดานการสงเสริมการตลาด  ไดคา  α - Coefficient เทากับ  0.80 

 ดานบุคคล     ไดคา  α - Coefficient เทากับ  0.87 

 ดานกระบวนการใหบริการ  ไดคา  α - Coefficient เทากับ  0.88 

 ดานการสรางและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ ไดคา  α - Coefficient เทากับ  0.72 
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 8.   นําแบบสอบถามที่ผานการทดสอบนําไปเกบ็รวบรวมขอมูลในการวจิัยกับกลุมตัวอยางจริง 
 

3.  การเก็บรวบรวมขอมลู 
 การวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาเรื่อง  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอประสิทธิผลของตัวแทนที่ประสบ
ความสําเร็จในการขายบัตรเครดิตของ HSBC โดยมีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย       2 
สวน คือ   
 1. ขอมูลปฐมภูมิ  (Primary data)  เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง  175  คน  โดยมีขั้นตอนในการดําเนินการ  ดังนี้ 
  1.1 ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัย  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  เพื่อขอความ
อนุเคราะหในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางของธนาคาร HSBC จํากัด 
  1.2 ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูล  โดยแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง  พรอมอธิบาย
วิธีการตอบ 
 2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data)  เปนการคนควาขอมูลจากเอกสาร  วารสารที่สามารถอางอิง
ได  ผลงานวิจัยตาง ๆ ที่ เกี่ยวของ  รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต  เพื่อประกอบการสราง
แบบสอบถาม 
 3. ทําการตรวจสอบความสมบูรณในการตอบและตรวจดูรองรอยการตั้งใจตอบแบบสอบถาม
แลวคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณไปใชในการวิเคราะหขอมูล โดยผูวิจัยไดคัดเลือก
แบบสอบถามไวจํานวน 175 ฉบับ 
 

4.  การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมลู 
 1.  การจัดกระทําขอมูล 
  1.1   นําแบบสอบถามทีแ่กไขขอบกพรองเรยีบรอยแลวออกเกบ็ขอมูลจริง 
  1.2   รวบรวมแบบสอบถามตามความตองการ  ผูวิจัยทําการตรวจสอบความถูกตองและ
สมบูรณของแบบสอบถาม 
  1.3   นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลวมาลงรหัส (Coding)  ในแบบลงรหัส  
สําหรับการประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
  1.4   นําขอมูลที่ลงรหัสแลวไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร  และทําการวิเคราะหขอมูล  โดย
ใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร  SPSS  (Statistical package for social sciences for 
windows)   
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 2.   การวิเคราะหขอมูล 
  2.1   การวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  ใชสถิติ  ดังนี้ 
   แบบสอบถามสวนท่ี 1  เปนคําถามที่เกี่ยวกับขอมูลพื้นฐานสวนบุคคลของผูตอบ
แบบสอบถาม  ไดแก  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  ระยะเวลาในการเปนตัวแทนขายตรง  รายไดตอเดือน
จากอาชีพขายตรง  โดยแจกแจงเปนความถี่คาเปอรเซ็นตหรือรอยละ  (Percentage) 
   แบบสอบถามสวนท่ี 2  เปนคําถามที่เกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ โดยนํา
คาที่ไดมาหาคาคะแนนเฉลี่ย ( X )  และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
   แบบสอบถามสวนท่ี 3  เปนคําถามที่เกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอประสิทธิผลในการทํางาน
ของตัวแทนขายตรงบัตรเครดิตธนาคาร HSBC จํากัด ที่ประสบความสําเร็จ  โดยนําคาที่ไดมาหาคา
คะแนนเฉลี่ย ( X )  และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
   การวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  ใชสถิติ  ดังนี้ 
   2.1.1 ใชสถิติการทดสอบคาที  เพื่อใชทดสอบสมมติฐานขอ 1  (เพศ)  (Independent 
Sample t – test)  เพื่อใชทดสอบสมมติฐานที่วา  เพศที่แตกตางกันมีประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทน
ขายตรงบัตรเครดิตธนาคาร HSBC จํากัด ที่ประสบผลสําเร็จ แตกตางกัน 
    - ใชสถิติการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว  เพื่อการทดสอบความแตกตาง
ระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา  2  กลุม  โดยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
way analysis of variance: One Way ANOVA)  
    -  ใชทดสอบสมมติฐานขอ 1  (อายุ การศึกษา ระยะเวลาในการเปนตัวแทนขาย
ตรง และรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง)  เพื่อใชทดสอบสมมติฐานที่วา  อายุ การศึกษา ระยะเวลาใน
การเปนตัวแทนขายตรง และรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรงที่แตกตางกันมีประสิทธิผลในการทํางาน
ของตัวแทนขายตรงบัตรเครดิตธนาคาร HSBC จํากัด ที่ประสบผลสําเร็จ แตกตางกัน 
   2.1.2  ใชสถิติการทดสอบคาความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิตสหสัมพันธของเพียร
สัน (Pearson Correlation) 
    -  ใชทดสอบสมมติฐานขอ 2 สวนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดวย 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
ปจจัยดานบุคลากร) ปจจัยดานกระบวนการใหบริการและปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ  มีความสัมพันธกับประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทนขายตรงบัตรเครดิตธนาคาร HSBC 
จํากัด ที่ประสบผลสําเร็จ 
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5.  สถิติในการวิเคราะหขอมูล  
 1. คาสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)   ประกอบดวย   
  1.1   คารอยละ  (Percentage)  (กัลยา  วาณิชยบัญชา.  2546) 

f 
P = 

n 
  X   100 

   เมื่อ P  แทน คารอยละ 
    f  แทน ความถี่ของคะแนน 
    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  
  1.2  คาคะแนนเฉลี่ย  (X )  (กัลยา  วาณิชยบัญชา.  2546) 

 

    = ∑ xX
n

 

 
   เมื่อ X    แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
    ∑ x  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  1.3   คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน   (S.D.)  (กัลยา  วาณิชยบัญชา.  2546) 
  

    
( )

( )

−
=

−

∑ ∑
2

2n x x
S.D.

n n 1
 

 
   เมื่อ S.D.   แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
    ∑ 2x    แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
    ( )∑ 2

x   แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลังสอง 
    n     แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
 2.   การหาความเชือ่ม่ันของเครื่องมือ  (Reliability of the test) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์
แอลฟา  (Coefficient)  ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 449)   
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     α = 
k covariance /variance

1+ (k - 1) covariance /variance
 

 

  เมื่อ  α  =  คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
    k  =  จํานวนคําถาม 
      =  คาเฉลี่ยแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
      =  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 
 3.   สถิติท่ีใชทดสอบสมมติฐาน  มีดังนี ้
  3.1   สถิติ Independent  t – test  ใชในการทดสอบความแตกตางระหวางกลุม  2  กลุม  
เพื่อทดสอบสมมติฐานที่วา  เพศที่แตกตางกันมีประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทนขายตรงบัตรเครดิต
ธนาคาร HSBC จํากัด ที่ประสบผลสําเร็จ แตกตางกัน 
  กรณีความแปรปรวนของทั้ง  2  กลุม  ไมเทากัน  ≠2 2
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  กรณีความแปรปรวนของทั้ง  2  กลุม  เทากัน  =2 2
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   เมื่อ t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t – distribution 
    1X   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 
    2X   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 
    2

1
S   แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 

    2

2
S   แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 

    
1
n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 

    
2
n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 

    df  แทน ช้ันแหงความเปนอิสระ  (
1 2
n n 2+ − ) 

 
  3.2  สถิติ One-Way Analysis of variance วิธีวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  ใชใน
กรณีความแปรปรวนตางกันหรือไมเทากัน  (Hartung.  2001: 300)  โดยดูจากความแปรปรวนจากตาราง 
Homogeneity of Variances  และจะใชสถิติวิเคราะหจากคา ANOVA (F)  หรือคา  Brown Forsythe (B) 
   สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  ใชในกรณีความแปรปรวนตางกันหรือไม
เทากัน Brown Forsythe (B) (Hartung.  2001: 300)  สามารถเขียนได  ดังนี้ 
 

    
'

MSB
B

MSW
=  

     

   โดยคา  MSW’  =     ( )K
2i

i
i 1

n
1 S
N=

−∑  

   
   เมื่อ  B    แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน  Brown Forsythe 
    MSB แทน  คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
    MSW’  แทน  คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิติ  Brown Forsythe 
    K    แทน  จํานวนของกลุมตัวอยาง 
    n    แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
    N    แทน  ขนาดของประชากร 
    2

i
S     แทน  ความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
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สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว  กรณีความแปรปรวนเทากนั  ใช 
 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F 

ระหวางกลุม (B) k - 1 SS(B) ( )

( )B

B

SS
MS

k 1
=

−
 

ภายในกลุม (W) n – k SS(W) ( )

( )W

W

SS
MS

n k
=

−
 

( )

( )

B

W

MS

MS
 

รวม (T) n – 1 SS(T)   

 
 เมื่อ 

2
N  แทน  ขนาดของกลุมทั้งหมดที่ 2 

   df แทน  ช้ันแหงความเปนอิสระ  1

2

N N

N 2

⎛ ⎞+
⎜ ⎟−⎝ ⎠

 

 

    ( )

( )

B

W

MS
F

MS
=  

  
 เมื่อ F แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน  F – distribution 
   df แทน  ช้ันแหงความเปนอิสระ  ไดแก  ระหวางกลุม  (k – 1)  และภายในกลุม  (n – k ) 
   k แทน  จํานวนกลุมของตัวอยางที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 
   n แทน  จํานวนตัวอยางทั้งหมด 
   SS(B) แทน  ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม  (Between Sum of Squares) 
   SS(W) แทน  ผลรวมกําลังสองภายในกลุม  (Within Sum of Squares) 
   SS(T) แทน  ผลรวมของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square between groups) 
   MS(W) แทน  คาประมาณความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square Within groups) 
 
 และถาผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว  ตองทําการทดสอบเปน
รายคูตอไป  เพื่อดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน  โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD)  
หรือ  Dunnett T3 (กัลยา  วาณิชยบัญชา.  2545: 332 - 333) 
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( )( ) ( )( )∑ ∑−∑ ∑−

∑ ∑−∑
=

2Y2YN2X2XN

YXXYN
r xy

 สูตรการวิเคราะหคาเฉลี่ยรายคู  LSD  (กัลยา  วาณิชยบัญชา.  2545: 332 - 333) 
 

    
1

2
i j

1 1
LSD t ;n k MSE

n n−α

⎡ ⎤
= − +⎢ ⎥

⎣ ⎦
 

 
  เมื่อ  

1

2

t ;n k
−α

−  แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t – test ที่ระดับความ 

       เชื่อมั่น 95%  และชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม 
    MSE แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม  (MSW) 
    ni  แทน จํานวนขอมูลของกลุม i 
    nj  แทน จํานวนขอมูลของกลุม j 
 
  สูตรการวิเคราะหผลตางเฉลี่ยรายคู Dunnett  T3 (Keppel.  1982: 153 – 155)   
   

    
( )SD

A
D

q 2 MS
d

s
=  

 
  เมื่อ  Dd   แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Dunnett test 
   qD  แทน  คาจากตาราง Critical values of the Dunnett test 
   S

A

MS   แทน  ความแปรปรวนภายในกลุม 

   S  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
 3.3  สถิติวิเคราะหหาความสัมพันธของตัวแปรดานตาง ๆ โดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
เพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) (ชูศรี  วงศรัตนะ.  2546: 314)  ซ่ึงใชทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 2 สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต)   มีความสัมพันธกับประสิทธิผลในการ
ทํางานของตัวแทนขายตรงบัตรเครดิตธนาคาร HSBC จํากัด ที่ประสบผลสําเร็จ ดังนี้ 
 
     

          
 

n 

n n 
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เมื่อ rxy แทน  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 ∑ X  แทน  ผลรวมของคะแนนชดุ X 
 ∑Y  แทน  ผลรวมของคะแนนชดุ Y 
 2X∑  แทน  ผลรวมของคะแนน X แตละตวัยกกาํลังสอง 
 ∑ 2Y  แทน  ผลรวมของคะแนน Y แตละตวัยกกาํลังสอง 
 YX∑  แทน  ผลรวมของผลคูณระหวาง X กับ Y 
 n  แทน  จํานวนกลุมตัวอยาง 

   
 เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ในการพิจารณาวาตัวแปร 2 ตัวนั้น        
มีความสัมพันธกันหรือไม ระดับใด จะพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์ที่คํานวณไดดังตอไปนี้ (ชูศรี        
วงศรัตนะ.   2546:  316)) 
 คาสัมประสิทธิ์  การแปลความหมาย 
 0.90 - 1.00   ความสัมพันธระดับสูงมาก 
 0.70 - 0.90   ความสัมพันธระดับสูง 
 0.30 - 0.70   ความสัมพันธระดับปานกลาง 
 0.01 - 0.30   ความสัมพันธระดับต่ํา 
 0.00    ไมมีความสัมพันธกัน 
 

 
 
 
 
 
 
 



 

บทที่ 4  
ผลการวิเคราะหขอมูล 

  
 ผลการวิเคราะหขอมูลในงานวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอประสิทธิผลของตัวแทนที่ประสบ
ความสําเร็จในการขายบัตรเครดิตของ HSBC ผูวิจัยไดแบงผลการวิเคราะหออกเปน 4 ตอน และเพื่อให
เกิดความเขาใจในการสื่อความหมายที่ตรงกัน ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอในการวิเคราะห
ขอมูล ดังนี้ 
 

สัญลักษณท่ีใชในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 Χ    แทน   คาเฉลี่ยหรือคะแนนเฉลี่ย (Mean) 
 S.D. แทน สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 n  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
 t         แทน    คาที่ใชพิจารณาใน t-test 
 SS      แทน   ผลบวกกําลังสองของคะแนน   (Sum of Square)  
 MS     แทน    คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Square)  
 F  แทน คาที่ใชพิจารณาใน F – distribution  
 df      แทน    องศาความเปนอิสระ (Degrees of Freedom) 
 r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 Sig. แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
 H0  แทน    สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1  แทน    สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis)  
 *  แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 **   แทน    ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมลู 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอ
ออกเปน 4 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลสวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) 
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 ตอนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลประสิทธิผลของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายบัตร
เครดิตของ HSBC 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน ดังนี้  
 สมมติฐานขอท่ี 1 ลักษณะสวนบุคคลของตัวแทนขายตรง   ไดแก เพศ อายุ การศึกษา 
ระยะเวลาในการเปนตัวแทนขายตรงบัตรเครดิต และรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรงบัตรเครดิต 
แตกตางกัน มีประสิทธิผลของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายของ HSBC แตกตางกัน 
 สมมติฐานขอท่ี 2 สวนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดวย ปจจัยดานผลิตภัณฑ                   
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ชองทางการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ปจจัยดาน
กระบวนการใหบริการ และปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับ
ประสิทธิผลของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายของ HSBC 
 

ผลการวิเคราะหขอมลู 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
ระยะเวลาในการเปนตัวแทนขายตรง และรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง โดยแจกแจงจํานวน และคา
รอยละ ดังรายละเอียดตอไปนี้  

 
ตาราง  2 แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ อายุ  
       ระดับการศึกษา ระยะเวลาในการเปนตัวแทนขายตรง และรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน   รอยละ 
เพศ   
       ชาย 33 18.90 
  หญิง 142 81.10 

รวม 175 100.00 
อายุ   
       21-25 ป 31 17.70 
       26-30 ป 30 17.10 
       31-35 ป 68 38.90 
       36-40 ป 46 26.30 

รวม 175 100.00 
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ตาราง 2  (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน   รอยละ 
ระดับการศึกษา   
 มัธยมปลายหรือปวช. 15 8.57 
      อนุปริญญาหรือปวส. 10 5.70 
      ปริญญาตรี 130 74.29 
      สูงกวาปริญญาตรี 20 11.44 

รวม 175 100.00 
ระยะเวลาในการเปนตัวแทนขายตรง   
       นอยกวา 1 ป 43 24.57 
       1 ป แตไมถึง 3 ป 36 20.57 
       3 ป แตไมถึง 5 ป 41 23.43 
    5 ป แตไมถึง 7 ป 35 20.00 
       7 ปขึ้นไป 20 11.43 

รวม 175 100.00 
รายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง   
        20,000 – 25,000 บาท 67 38.28 
       25,001 – 30,000 บาท 29 16.57 
        30,001 – 35,000 บาท 32 18.29 
        35,001 – 40,000 บาท 12 6.86 
              40,001 – 45,000 บาท 35 20.00 

รวม 175 100.00 

 
 จากตาราง  2 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ที่เปนกลุมตัวอยางใน
การวิจัยคร้ังนี้ จํานวน 175 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้  
 เพศ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 81.10 และเพศ
ชาย จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 18.90 
 อายุ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 31-35 ป จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 38.90 
รองลงมาคือ ชวงอายุ  36 - 40 ป จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 26.30 ชวงอายุ  21-25 ป จํานวน 31 คน 
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คิดรอยละ 17.70 และ ชวงอายุ 26-30 ป จํานวน 30 คน คิดรอยละ 17.10 ตามลําดับ โดยไมมีกลุมตัวอยาง
ที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป และ กลุมตัวอยางที่มีอายุมากกวา 41 ปขึ้นไป  
 ระดับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี จํานวน 130 คน 
คิดเปนรอยละ 74.29 รองลงมา คือ ระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 11.44 ระดับ
มัธยมปลายหรือ ปวช. จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 8.57 และระดับอนุปริญญา หรือ ปวส. จํานวน 10 
คน คิดเปนรอยละ 5.70 ตามลําดับ 
 ระยะเวลาในการเปนตัวแทนขายตรง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีระยะเวลาเปนตัวตัวแทน
ขายตรงนอยกวา 1 ป จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 24.57 รองลงมา คือ ระยะเวลาเปนตัวตัวแทนขายตรง
ตั้งแต 3 ป แตไมถึง 5 ป จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 23.43   ระยะเวลาเปนตัวตัวแทนขายตรงตั้งแต 1 ป 
แตไมถึง 3 ป จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 20.57  ระยะเวลาเปนตัวตัวแทนขายตรงตั้งแต 5  ป แตไมถึง 
7 ป จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 20.00 และ ระยะเวลาเปนตัวตัวแทนขายตรงตั้งแต 7 ปขึ้นไป จํานวน 
20 คน คิดเปนรอยละ 11.43 ตามลําดับ 
 รายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ มีรายไดตอเดือนจากอาชีพขาย
ตรงระหวาง 20,000 – 25,000 บาท จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 38.28 รองลงมาคือ   มีรายไดตอเดือน
จากอาชีพขายตรงระหวาง 40,001 – 45,000 บาท จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 20.00  มีรายไดตอเดือน
จากอาชีพขายตรงระหวาง 30,001 – 35,000 บาท จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 18.29  มีรายไดตอเดือน
จากอาชีพขายตรงระหวาง 25,001 – 30,000 บาท จํานวน 29 คน คิดเปน รอยละ 16.57 และมีรายไดตอ
เดือนจากอาชีพขายตรงระหวาง 35,001 – 40,000 บาท มีจํานวน        นอยที่สุด คือ 12 คน คิดเปนรอยละ 
6.86 ตามลําดับ โดยไมมีกลุมตัวอยางที่มีรายไดตอเดือน 45,001 บาทขึ้นไป 
 เนื่องจากขอมูลสวนบุคคลในดานระดับการศึกษา ระยะเวลาในการเปนตัวแทนขายตรง และ
รายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง มีความถี่ของขอมูล และการกระจายตัวของขอมูลไมสม่ําเสมอบางกลุม
มีจํานวนความถี่นอยเกินไป ดังนั้น ผูวิจัยจึงจัดกระทําขอมูลโดยแบงกลุมของขอมูลใหม เพื่อที่จะ
สามารถนําผลไปทดสอบสมมติฐาน ซ่ึงสามารถแสดงผลการจัดกลุมขอมูลสวนบุคคลใหม ในรูปของ
จํานวน และรอยละ ดังนี้ 
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ตาราง  3 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม ระดับการศึกษา ระยะเวลาใน 
       การเปนตัวแทนขายตรง และรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง หลังจากนําขอมูลมาแบงชั้น 
       ความถี่ใหม  
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน   รอยละ 
ระดับการศึกษา   
 ต่ํากวาปริญญาตรี 25 14.29 
 ตั้งแตปริญญาตรีขึ้นไป 150 85.71 

รวม 175 100.00 
ระยะเวลาในการเปนตัวแทนขายตรง   
       นอยกวา 1 ป 43 24.57 
       1 ป แตไมถึง 3 ป 36 20.57 
       3 ป แตไมถึง 5 ป 41 23.43 
       ตั้งแต  5  ปขึ้นไป 55 31.43 

รวม 175 100.00 
รายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง   
       20,000 – 25,000 บาท 67 38.28 
       25,001 – 30,000 บาท 29 16.57 
       30,001 บาท ขึ้นไป 79 45.15 

รวม 175 100.00 

  
 จากตาราง  3 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่จัดกลุมใหม จําแนก
ตามตัวแปรไดดังนี้ 
 ระดับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการศึกษาตั้งแตปริญญาตรีขึ้นไป จํานวน 
150 คน คิดเปนรอยละ 85.71 และมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีจํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 14.29 
 ระยะเวลาในการเปนตัวแทนขายตรง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีระยะเวลาเปนตัวตัวแทน
ขายตรง มีระยะเวลาเปนตัวแทนขายตรง ตั้งแต 5 ปขึ้นไป จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 31.43 รองลงมา 
คือ ระยะเวลาเปนตัวแทนขายตรง นอยกวา 1 ป จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ  24.57  ระยะเวลาเปน
ตัวแทนขายตรงตั้งแต 3 ป แตไมถึง 5 ป จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 23.43 และกลุมตัวอยางที่มี
ระยะเวลาเปนตัวแทนขายตรง ตั้งแต 1 ป แตไมถึง 3 ป จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 20.57 ตามลําดับ 
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 รายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ มีรายไดตอเดือนจากอาชีพขาย
ตรง 30,001 บาท ขึ้นไป จํานวน 79 คน รอยละ 45.15  รองลงมา คือ  รายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง
ระหวาง 20,000 – 25,000 บาท  จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 38.28 และกลุมตัวอยางที่มีรายไดตอเดือน
จากอาชีพขายตรงระหวาง 25,001 – 30,000 บาท จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 16.57 ตามลําดับ 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลสวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต)  
 การวิเคราะหขอมูลสวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) จะทําโดยการแจกแจง
คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรรฐาน ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
 
ตาราง  4   แสดงคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลสวนประสมทางการตลาดบริการ       

(บัตรเครดิต) โดยรวมและรายดาน 
 

สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) Χ  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
1. ดานผลิตภณัฑ (บัตรเครดิต) 3.60 0.55 ดี 
2. ดานราคา   3.17 0.73 ปานกลาง 
3. ดานชองทางจัดจําหนาย   3.68 0.74 ดี 
4. ดานการสงเสริมการตลาด   3.91 0.68 ดี 
5. ดานบุคลากร(ตัวแทนขายบัตรเครดิต) 3.82 0.53 ดี 
6. ดานกระบวนการใหบริการ (กลยุทธในการขาย) 3.84 0.49 ดี 
7. ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 3.61 0.63 ดี 
ความคิดเห็นตอสวนประสมการตลาดบริการ(บัตรเครดติ)โดยรวม 3.71 0.45 ดี 

  
 จากตาราง  3 พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอสวนประสมทาง
การตลาดบริการ (บัตรเครดิต) โดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.71  
 เมื่อพิจารณาในรายดานพบวา ความคิดเห็นกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ตอดานการ
สงเสริมการตลาด อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยมากที่สุด เทากับ 3.91 รองลงมาอันดับ 2 คือ ดานกระบวนการ
ใหบริการ อยูในระดับดี คาเฉลี่ย 3.84 รองลงมาอันดับ 3 คือ ดานบุคลากร (ตัวแทนขายบัตรเครดิต) อยู
ในระดับดี คาเฉลี่ย 3.82 รองลงมาอันดับ 4 คือ ดานชองทางจัดจําหนาย อยูในระดับดี คาเฉลี่ย 3.68 
รองลงมาอันดับ 5 คือ ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.62 ดาน
ผลิตภัณฑ (บัตรเครดิต) อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.60 และดานราคา อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยนอย
ที่สุด เทากับ 3.17 ตามลําดับ 
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ดานผลิตภัณฑ (บัตรเครดิต) 
 
ตาราง  5   แสดงคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลสวนประสมทางการตลาดบริการ  
       (บัตรเครดิต): ดานผลิตภัณฑ (บัตรเครดิต) 
 

สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) 
ดานผลิตภัณฑ(บัตรเครดติ) Χ  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. รูปแบบมีความสวยงามทันสมัย 3.82 0.75 ดี 
2. ประเภทบัตรมีใหเลือกหลากหลายตาม Lifestyle 3.52 0.85 ดี 
3. จํานวนวงเงินสินเชื่อที่ไดรับอนุมัติสอดคลองกับความตองการ 
    ของทาน 

3.48 0.75 ดี 

ดานผลิตภัณฑ (บัตรเครดติ) โดยรวม 3.60 0.55 ดี 

  
 จากตาราง  5  พบวา  กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอสวนประสมทาง
การตลาดบริการ (บัตรเครดิต)  ดานผลิตภัณฑโดยรวม อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.60  
 เมื่อแยกพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นทุกขออยูใน
ระดับดี โดยความคิดเห็นในขอ รูปแบบความสวยงามทันสมัย มีคาเฉลี่ยมากที่สุด เทากับ 3.82  รองลงมา 
คือ ประเภทบัตรมีใหเลือกหลากหลายตาม Lifestyle มีคาเฉล่ีย 3.52  และ จํานวนวงเงินสินเชื่อที่ไดรับ
อนุมัติสอดคลองกับความตองการตองการของผูบริโภค มีคาเฉลี่ย 3.48 ตามลําดับ 
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ดานราคา 
 
ตาราง  6   แสดงคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลสวนประสมทางการตลาดบริการ  
       (บัตรเครดิต): ดานราคา  
 

สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) 
ดานราคา Χ  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. คาธรรมเนียมสมาชิกแรกเขา / รายป มีความเหมาะสม 3.12 0.98 ปานกลาง 
2. อัตราดอกเบี้ย/คาธรรมเนียมในกรณีชําระลาชากวากําหนดม ี
    ความเหมาะสม 

3.23 0.86 ปานกลาง 

3. คาธรรมเนียมในการเบกิเงนิสดลวงหนาดีกวาบตัรเครดิตอื่น 3.17 0.77 ปานกลาง 
ดานราคาโดยรวม 3.17 0.73 ปานกลาง 

  
 จากตาราง  6 พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอสวนประสมทาง
การตลาดบริการ (บัตรเครดิต) ดานราคาโดยรวม อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.17  
 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นทุกขออยูในระดับ
ปานกลาง โดยความคิดเห็นในขออัตราดอกเบี้ย/คาธรรมเนียมในกรณีชําระลาชากวากําหนดมีความ
เหมาะสม มีคาเฉลี่ยมากที่สุด เทากับ 3.23 รองลงมา คือ คาธรรมเนียมในการเบิกเงินสดลวงหนาดีกวา
บัตรเครดิตอื่น มีคาเฉลี่ย 3.17 และ คาธรรมเนียมสมาชิกแรกเขา / รายป มีความเหมาะสม มีคาเฉลี่ย 3.12 
ตามลําดับ 
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ดานชองทางจัดจําหนาย 
 
ตาราง  7   แสดงคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลสวนประสมทางการตลาดบริการ  
       (บัตรเครดิต): ดานชองทางจัดจําหนาย  
 

สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) 
ดานชองทางจัดจําหนาย 

Χ  S.D. ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. จํานวนรานคาที่รับบัตรเครดิตมีจํานวนมาก 3.81 0.82 ดี 
2. มีพนักงานมาใหบริการรบัสมัครบัตรเครดิตที่บานหรอืที่ทํางาน 3.66 0.88 ดี 
3. มีชองทางการสมัครหลายชองทาง เชน ผานอินเตอรเนต หรือ 
     ไปรษณยี 

3.57 1.11 ดี 

ดานชองทางจัดจําหนายโดยรวม 3.68 0.74  ดี 

  
 จากตาราง  7  พบวา  กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอสวนประสมทาง
การตลาดบริการ (บัตรเครดิต) ดานชองทางจัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68  
 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นทุกขออยูในระดับดี 
โดยความคิดเห็นในขอจํานวนรานคาที่รับบัตรเครดิตมีจํานวนมาก มีคาเฉลี่ยมากที่สุด เทากับ 3.81 
รองลงมา คือ มีพนักงานมาใหบริการรับสมัครบัตรเครดิตที่บานหรือที่ทํางาน มีคาเฉลี่ย 3.66 และ มี
ชองทางการสมัครหลายชองทาง เชน ผานอินเตอรเนต หรือไปรษณีย มีคาเฉลี่ย 3.57 ตามลําดับ 
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ดานการสงเสริมการตลาด 
 
ตาราง  8   แสดงคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลสวนประสมทางการตลาดบริการ  
        (บัตรเครดิต): ดานการสงเสริมการตลาด  
 

สวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) 
ดานการสงเสริมการตลาด Χ  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. ไดรับการยกเวนคาธรรมเนียมสมาชิกแรกเขา รายป / ฟรีตลอดชีพ 4.06 0.99 ดี 
2. มีการโฆษณามากมายโดยผานทางสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ 
ส่ิงพิมพ เปนตน 

3.97 0.85 ดี 

3. มีการจัดกจิกรรมจํานวนมากรวมกับพันธมิตร เชน หางสรรพสินคา 
และสถานที่รวมออกบัตร 

3.87 0.77 ดี 

4. มีการจัดรายการสงเสริมการขายสอดคลองกับนโยบายธนาคาร เชน 
MGM (Member Get Member) โดยลูกคาที่แนะนําจะไดรับ credit 
เงินเขาบัญชีบตัรเครดิต และธนาคารก็ไดขยายฐานลูกคามากขึ้น 
เปนตน 

3.75 0.91 ด ี

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 3.91 0.68 ดี 

  
 จากตาราง  8  พบวา  กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอสวนประสมทาง
การตลาดบริการ (บัตรเครดิต) ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 
 เมื่อพิจารณารายขอพบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นทุกขออยูในระดับดี 
โดยความคิดเห็นในขอการยกเวนคาธรรมเนียมสมาชิกแรกเขา รายป / ฟรีตลอดชีพ มีคาเฉลี่ยมากที่สุด 
เทากับ 4.06 รองลงมา คือ การโฆษณามากมายโดยผานทางสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ ส่ิงพิมพ เปนตน 
มีคาเฉลี่ย 3.97 การจัดกิจกรรมจํานวนมากรวมกับพันธมิตร เชน หางสรรพสินคา และสถานที่รวมออก
บัตร มีคาเฉล่ีย 3.87 และการจัดรายการสงเสริมการขายสอดคลองกับนโยบายธนาคาร เชน MGM 
(Member Get Member) โดยลูกคาที่แนะนําจะไดรับ credit เงินเขาบัญชีบัตรเครดิต และธนาคารก็ได
ขยายฐานลูกคามากขึ้น เปนตน มีคาเฉลี่ย 3.75 ตามลําดับ 
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ดานบุคลากร (ตัวแทนขายบตัรเครดิต) 
 
ตาราง  9   แสดงคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลสวนประสมทางการตลาดบริการ 

(บัตรเครดิต): ดานบุคลากร (ตัวแทนขายบัตรเครดิต)  
 

สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) 
ดานบุคลากร (ตัวแทนขายบตัรเครดิต) 

Χ  S.D. ระดับ 
ความคิดเหน็ 

1. ความเปนมอือาชีพของพนักงานตวัแทนขาย 3.83 0.74 ดี 
2. การใหบริการหลังการขายของพนักงานตัวแทนขาย 3.67 0.63 ดี 
3. ความสามารถในการแกปญหาของลูกคาได อยางรวดเร็ว 3.57 0.73 ดี 
4. มีความรูเร่ืองบัตรเครดิต สามารถใหขอมูล คําแนะนําไดอยาง
ถูกตอง 

3.89 0.72 ดี 

5. การสื่อสารที่แสดงออกถึงความจริงใจในการขายไดอยางชัดเจน 3.97 0.59 ดี 
6. ประทับใจในการบริการการขายของตัวแทนขาย 3.96 0.68 ดี 

ดานบุคลากร(ตัวแทนขายบตัรเครดิต)โดยรวม 3.82 0.53 ดี 

  
 จากตาราง  9  พบวา  กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอสวนประสมทาง
การตลาด(บัตรเครดิต) ดานบุคลากรโดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.82  
 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา  กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นทุกขออยูในระดับ
ดี โดยความคิดเห็นในขอการสื่อสารที่แสดงออกถึงความจริงใจในการขายไดอยางชัดเจน มีคาเฉลี่ยมาก
ที่สุด เทากับ 3.97 รองลงมา คือ ประทับใจในการบริการการขายของตัวแทนขาย มีคาเฉลี่ย 3.96  มี
ความรูเร่ืองบัตรเครดิต สามารถใหขอมูล คําแนะนําไดอยางถูกตอง มีคาเฉลี่ย 3.89  ความเปนมืออาชีพ
ของพนักงานตัวแทนขาย มีคาเฉลี่ย 3.83 การใหบริการหลังการขายของพนักงานตัวแทนขาย มีคาเฉลี่ย  
3.67 และความสามารถในการแกปญหาของลูกคาได อยางรวดเร็ว มีคาเฉลี่ย 3.57 ตามลําดับ 
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ดานกระบวนการใหบริการ (กลยุทธในการขาย) 
 
ตาราง  10  แสดงคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลสวนประสมทางการตลาดบริการ  
        (บัตรเครดิต): ดานกระบวนการใหบริการ (กลยุทธในการขาย)  
 

สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) 
ดานกระบวนการใหบริการ (กลยุทธในการขาย) 

Χ  S.D. ระดับ 
ความคิดเหน็ 

1. มีความเขาใจในผลิตภณัฑและแมนยําในการนําเสนอ 3.88 0.59 ดี 
2. มีการวางแผนการทํางานและทํางานอยางมีระบบ เชน การนัดหมาย
ลูกคาลวงหนา มีวินัยในการทํางาน มีเปาหมายในการทํางาน      
เปนตน 

3.80 0.66 ดี 

3. มีความพึงพอใจในการบรกิารที่จริงใจและซื่อสัตย 3.95 0.58 ดี 
4. พนักงานสามารถวิเคราะหและนําเสนอผลิตภัณฑไดตรงตามความ
ตองการของลูกคาเปนอยางดี 

3.89 0.65 ดี 

5. พนักงานสามารถจัดการกบัขอโตแยงอนัเนื่องจากขอจํากัดของบัตร
เครดิตได เชน คาธรรมเนียมอัตราดอกเบี้ย สิทธิประโยชนจากใช
บัตรเครดิต เปนตน 

3.74 0.63 ดี 

6. พนักงานมคีวามสามารถในการขายโดยการกระตุนใหลูกคา
ตัดสินใจซื้อ 

3.91 0.60 ดี 

7. มีการติดตามผลการขายอยางใกลชิด เชน แจงผลเมื่อลูกคาไดรับ
อนุมัติ เสนอผลิตภัณฑอ่ืนที่เหมาะสมกับลูกคาและสามารถสมัคร
เพิ่มได เปนตน 

3.70 0.79 ดี 

ดานกระบวนการใหบริการ(กลยุทธในการขาย)โดยรวม 3.84 0.49 ดี 

  
 จากตาราง  10  พบวา  กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอสวนประสมทาง
การตลาด(บัตรเครดิต)  ดานกระบวนการใหบริการโดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย เทากับ 3.84 
  เมื่อพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นทุกขออยูในระดับ
ดี โดยความคิดเห็นในขอมีความพึงพอใจในการบริการที่จริงใจและซื่อสัตย มีคาเฉลี่ยมากที่สุด เทากับ 
3.95 รองลงมา คือ พนักงานมีความสามารถในการขายโดยการกระตุนใหลูกคาตัดสินใจซื้อ มีคาเฉลี่ย 
3.91 พนักงานสามารถวิเคราะหและนําเสนอผลิตภัณฑไดตรงตามความตองการของลูกคาเปนอยางดี มี
คาเฉล่ีย 3.89 มีความเขาใจในผลิตภัณฑและแมนยําในการนําเสนอ มีคาเฉลี่ย 3.88 มีการวางแผนการ
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ทํางานและทํางานอยางมีระบบ มีคาเฉลี่ย 3.80 พนักงานสามารถจัดการกับขอโตแยงอันเนื่องจาก
ขอจํากัดของบัตรเครดิตได มีคาเฉลี่ย 3.74 และมีการติดตามผลการขายอยางใกลชิด มีคาเฉลี่ย 3.70 
ตามลําดับ 
 
 ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  
 
ตาราง  11  แสดงคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมลูสวนประสมทางการตลาดบริการ  
       (บัตรเครดิต): ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
 

สวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) 
ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ Χ  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. ระยะเวลาการสงมอบบัตรเครดิต รวดเรว็ ปลอดภยั และสามารถ
ตรวจสอบได 

3.57 0.77 ดี 

2. การบริการที่ทันสมัย สามารถตรวจสอบขอมูล ผานชองทาง 
HSBC Phone Banking 1590 และ Internet 

3.74 0.77 ดี 

3. เครื่องแบบพนักงานธนาคาร HSBC เหมาะสม สอดคลองกับ 
Slogan ของธนาคาร “ The world’s local bank  ธนาคารระดับ
โลกที่เขาใจคณุ” 

3.54 0.83 ดี 

ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพโดยรวม 3.61 0.63 ดี 

  
 จากตาราง  11  พบวา  กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอสวนประสมทาง
การตลาด(บัตรเครดิต) ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพโดยรวมอยูในระดับดี  มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.61  
 เมื่อพิจารณารายขอพบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นทุกขออยูในระดับดี 
โดยความคิดเห็นในขอการบริการที่ทันสมัย สามารถตรวจ สอบขอมูล ผานชองทาง HSBC Phone 
Banking 1590 และ Internet มีคาเฉลี่ยมากที่สุด เทากับ 3.74 รองลงมา คือ ระยะเวลาการสงมอบบัตร
เครดิต รวดเร็ว ปลอดภัย และสามารถตรวจสอบได มีคาเฉลี่ย 3.57 และเครื่องแบบพนักงานธนาคาร 
HSBC เหมาะสม สอดคลองกับ Slogan ของธนาคาร “The world’s local bank  ธนาคารระดับโลกที่
เขาใจคุณ” มีคาเฉลี่ย 3.54 ตามลําดับ 
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 ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลประสิทธิผลของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายบัตร
เครดิตของ HSBC 
 ประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทนขายตรงบัตรเครดิต HSBC จะวิเคราะหไดจาก
องคประกอบทั้งหมด 4 ดานไดแก ดานคุณภาพของงานที่ไดทํา ดานปริมาณงานที่ทําได ดานการพัฒนา
คุณภาพสวนบุคคล และดานการพัฒนาการบริหารจุดขาย ซ่ึงผลการวิเคราะหมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตาราง  12 แสดงคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทน 
       ที่ประสบความสําเร็จในการขายบัตรเครดิตของ HSBC 
 

ประสิทธิผลของตัวแทนทีป่ระสบความสําเร็จในการขาย Χ  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

1.  คุณภาพของงานที่ไดทํา  3.73 0.57 มาก 
2.  ปริมาณงานที่ทําได 3.72 0.59 มาก 
3.  การพัฒนาคุณภาพสวนบคุคล 3.89 0.43 มาก 
4.  การพัฒนาการบริหารจุดขาย 3.97 0.52 มาก 

ประสิทธิผลในการทํางานโดยรวม 3.83 0.42 มาก 

  
 จากตาราง 12 พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม มีประสิทธิผลในการทํางาน โดยรวม 
อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83  
 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม มีประสิทธิผลในการทํางาน ทุก
ดานอยูในระดับมาก โดยมีประสิทธิผลในการทํางานในดานการพัฒนาการบริหารจุดขาย มีคาเฉลี่ยมาก
ที่สุด เทากับ 3.97 รองลงมา คือ ดานการพัฒนาคุณภาพสวนบุคคล มีคาเฉลี่ย 3.89 ดานคุณภาพของงานที่
ไดทํา มีคาเฉลี่ย 3.73 และดานปริมาณงานที่ทําได มีคาเฉลี่ย 3.72 ตามลําดับ 
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ดานคุณภาพของงานที่ไดทํา 
 
ตาราง 13 แสดงคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทน 
       ที่ประสบความสําเร็จในการขายบัตรเครดิตของ HSBC: ดานคุณภาพของงานที่ไดทํา 
 

ประสิทธิผลของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย 
ดานคณุภาพของงานที่ไดทํา 

Χ  S.D. ระดับ 
ความคิดเหน็ 

- อัตราการอนุมัติบัตรเครดิต (Approval rate) สูงกวาเกณฑเฉลี่ย
ของธนาคาร 

3.26 0.95 ปานกลาง 

-  ทานสามารถรักษาผลงานตามหลักเกณฑ ESAU ไดไมต่ํากวา 
20 Points ทุกเดือน  

3.81 0.74 มาก 

- ทานสามารถตอบขอโตแยงและคําถามเกี่ยวกับบัตรเครดิต
ธนาคารไดอยางมืออาชีพ 

3.98 0.59 มาก 

- ทานสามารถปดการขายบัตรเครดิตธนาคารไดอยางรวดเร็ว 3.86 0.66 มาก 
ดานคณุภาพของงานที่ไดทําโดยรวม 3.73 0.57 มาก 

 
 จากตาราง 13 พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม มีประสิทธิผลในการทํางานดาน
คุณภาพของงานที่ไดทําโดยรวม อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73  
 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม มีประสิทธิผลในการทํางาน
ในขอทานสามารถตอบขอโตแยงและคําถามเกี่ยวกับบัตรเครดิตธนาคารไดอยางมืออาชีพ อยูในระดับ
มาก โดยมีคาเฉลี่ยมากที่สุด เทากับ 3.98 รองลงมา คือ ทานสามารถปดการขายบัตรเครดิตธนาคารได
อยางรวดเร็ว อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.86 ทานสามารถรักษาผลงานตามหลักเกณฑ ESAU ไดไมต่ํา
กวา 20 Points ทุกเดือน อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.81 และอัตราการอนุมัติบัตรเครดิต (Approval rate) 
สูงกวาเกณฑเฉลี่ยของธนาคาร มีประสิทธิผล อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.26 ตามลําดับ 
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ดานปริมาณงานที่ทําได 
 
ตาราง 14 แสดงคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทน
ที่ประสบความสําเร็จในการขายบัตรเครดติของ HSBC: ดานปริมาณงานที่ทําได 
 

ประสิทธิผลของตัวแทนทีป่ระสบความสําเร็จในการขาย 
ดานปริมาณงานที่ทําได Χ  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

-  ทานขายบัตรเครดิตไดยอดขายรวมตามเปาหมาย 3.70 0.67 มาก 
- ทานขายบัตรเครดิตในแตละประเภทบัตรเครติดไดยอดขายตาม
เปาหมาย 

3.68 0.71 มาก 

- ทานสามารถขายบัตรเครดิตในแตละกลุมลูกคาที่ธนาคารตองการได
ตามเปาหมาย 

3.79 0.64 มาก 

ดานปริมาณงานที่ทําไดโดยรวม 3.72 0.59 มาก 

  
 ตาราง 14 พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม มีประสิทธิผลในการทํางานดานปริมาณงาน
ที่ทําไดโดยรวม อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72  
 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม มีประสิทธิผลในการทํางาน ดาน
ปริมาณงานที่ทําไดทุกขอ อยูในระดับมาก โดยในขอทานสามารถขายบัตรเครดิตในแตละกลุมลูกคาที่
ธนาคารตองการไดตามเปาหมาย มีคาเฉลี่ยมากที่สุด เทากับ 3.79 รองลงมา คือ ทานขายบัตรเครดิตได
ยอดขายรวมตามเปาหมาย มีคาเฉลี่ย 3.70 และทานสามารถขายบัตรเครดิตในแตละกลุมลูกคาที่ธนาคาร
ตองการไดตามเปาหมาย มีคาเฉลี่ย 3.68 ตามลําดับ 
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 ดานการพฒันาคุณภาพสวนบุคคล 
ตาราง 15 แสดงคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทน  
      ที่ประสบความสําเร็จในการขายบัตรเครดิตของ HSBC: ดานการพฒันาคุณภาพสวนบุคคล 
 

ประสิทธิผลของตัวแทนทีป่ระสบความสําเร็จในการขาย 
ดานการพฒันาคุณภาพสวนบุคคล Χ  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

- ทานหาความรูเพิ่มเติมเกีย่วกับเทคนิคการขายตลอดเวลา 3.90 0.63 มาก 
- ทานหาขอมลูบัตรเครดิตคูแขง เพื่อปรับปรุงการขายและบริการ

อยูตลอดเวลา 
3.90 0.52 มาก 

- ทานจัดกลุมประชุมแลกเปลี่ยนประสบการณในการพฒันาการ
ขายใหดีขึ้น 

3.72 0.64 มาก 

- ทานพัฒนาทศันคติที่ดีตองานขายของทานอยูเสมอ 3.95 0.58 มาก 
- ทานมีการสรางแรงจูงใจ หรือ Motivate ใหกับตนเองและ

ผูรวมงานตลอดเวลา 
4.01 0.58 มาก 

ดานการพฒันาคุณภาพสวนบุคคลโดยรวม 3.89 0.43 มาก 

  
 ตาราง 15 พบวา ตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จในการขายของ HSBC มีผลรวมการ
พัฒนาคุณภาพสวนบุคคลโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89  
 เมื่อพิจารณารายขอพบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม มีประสิทธิผลในการทํางาน ดาน
การพัฒนาคุณภาพสวนบุคคลทุกขอ อยูในระดับมาก โดยในขอทานมีการสรางแรงจูงใจ หรือ Motivate 
ใหกับตนเองและผูรวมงานตลอดเวลา มีคาเฉลี่ยมากที่สุด เทากับ 4.01 รองลงมา คือ ทานพัฒนาทัศนคติ
ที่ดีตองานขายอยูเสมอ มีคาเฉลี่ย 3.95 ทานหาความรูเพิ่มเติมเกี่ยวกับเทคนิคการขายตลอดเวลา มีคาเฉลี่ย 
3.90 ทานหาขอมูลบัตรเครดิตคูแขง เพื่อปรับปรุงการขายและบริการอยูตลอดเวลา มีคาเฉลี่ย 3.90 และ
ทานจัดกลุมประชุมแลกเปลี่ยนประสบการณในการพัฒนาการขายใหดีขึ้น มีคาเฉลี่ย 3.72 ตามลําดับ 
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ดานการพฒันาการบริหารจุดขาย 
 

ตาราง  16 แสดงคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทน 
       ที่ประสบความสําเร็จในการขายบัตรเครดิตของ HSBC: ดานการพัฒนาการบริหารจุดขาย 
 

ประสิทธิผลของตัวแทนทีป่ระสบความสําเร็จในการขาย 
ดานการพฒันาการบริหารจุดขาย Χ  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

- ทานมีความคิดริเร่ิมที่ดี เพื่อเพิ่มยอดขายใหกับตนเองและทีม 3.90 0.59 มาก 
- ทานมีความตองการกาวหนาและเติบโตในสายงาน 4.09 0.63 มาก 
- ทานมีสวนรวมในการผลักดันและสนับสนุนผูรวมทีมงานขายทาน
ไดเปนอยางดี 

3.92 0.59 มาก 

ดานการพฒันาการบริหารจุดขายโดยรวม 3.97 0.52 มาก 

  
 ตาราง 16 พบวา ตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จในการขายของ HSBC มีผลรวมการ
พัฒนาการบริหารจุดขายโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97  
 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม มีประสิทธิผลในการทํางาน ดาน
การพัฒนาการบริหารจุดขายทุกขอ อยูในระดับมาก โดยในทานมีความตองการกาวหนาและเติบโตใน
สายงาน มีคาเฉลี่ยมากที่สุด เทากับ 4.09 รองลงมา คือ ทานมีสวนรวมในการผลักดันและสนับสนุนผูรวม
ทีมงานขายทานไดเปนอยางดี มีคาเฉลี่ย 3.92 และทานมีความคิดริเร่ิมที่ดี เพื่อเพิ่มยอดขายใหกับตนเอง
และทีม มีคาเฉลี่ย 3.90 ตามลําดับ 
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ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอท่ี 1 ลักษณะสวนบุคคลของตัวแทนขายตรง   ไดแก เพศ อายุ การศึกษา 
ระยะเวลาในการเปนตัวแทนขายตรงบัตรเครดิต และรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรงบัตรเครดิต 
แตกตางกัน มีประสิทธิผลของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายของ HSBC แตกตางกัน แยกเปน
สมมติฐานไดดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1.1 ตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จในการขาย ที่มีเพศแตกตางกันมี
ประสิทธิผลในการทํางานแตกตางกัน  
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานสถิติ ไดดังนี้ 
 H0: ตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จในการขาย ที่มีเพศแตกตางกัน มีประสิทธิผลในการ
ทํางานไมแตกตางกัน 
 H1: ตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จในการขายที่มีเพศแตกตางกัน มีประสิทธิผลในการ
ทํางานแตกตางกัน 
 สถิติที่ใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบคา t (Independent Sample t-test) เพื่อใชทดสอบ
กลุมตัวอยางลูกคา 2 กลุม ที่เปนอิสระกัน ณ ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho ) ก็ตอเมื่อ 2-tailed มีคานอยกวา 0.05  
 โดยจะทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
 Ho: คาความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงแตกตางกัน 
 
ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนประสิทธิผลในการทํางาน โดยจําแนกตามเพศ โดยใช  
       Levene’s test 
 

ประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทนขายตรงที่
ประสบความสําเร็จในการขาย 

Levene Statistic df Sig. 

คุณภาพของงานที่ไดทํา  .009 173 .926 
ปริมาณงานทีท่ําได 4.078 173 .055 
การพัฒนาคุณภาพสวนบุคคล .200 173 .655 
การพัฒนาการบริหารจุดขาย .014 173 .906 
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  จากตาราง 17 ผลการทดสอบความแปรปรวนประสิทธิผลในการทํางานดานคุณภาพของงานที่
ไดทํา ดานปริมาณงานที่ทําได ดานการพัฒนาคุณภาพสวนบุคคล และดานการบริหารจุดขาย จําแนก 
ตามเพศ มีคา Sig. เทากับ 0.926, 0.055, 0.655, 0.906 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 แสดงวา ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของเพศชายและ
เพศหญิงไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปร 
ปรวนเทากัน (Equal variences assumed) ผลการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
 
ตาราง 18 แสดงการเปรียบเทียบประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จใน 
       การขาย โดยจําแนกตามเพศ 
 

t-test for Equality of Means ประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทน
ขายตรงที่ประสบความสําเร็จในการขาย เพศ Χ  S.D. t df Sig. 

คุณภาพของงานที่ไดทํา  ชาย 3.81 0.57 .922 173 .358 
 หญิง 3.71 0.55    

ปริมาณงานทีท่ําได ชาย 3.63 0.69 -1.951 173 .053 
 หญิง 3.77 0.56    

การพัฒนาคุณภาพสวนบุคคล ชาย 3.93 0.40 .422 173 .674 
 หญิง 3.89 0.44    

การพัฒนาการบริหารจุดขาย ชาย 3.95 0.44 -.244 173 .807 
 หญิง 3.97 0.54    

  

 จากตาราง 18 ผลการเปรียบเทียบประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จ
ในการขายที่มีเพศแตกตางกัน โดยใชสถิติ Independent t-test พบวา  
 ประสิทธิผลในการทํางานดานคุณภาพของงานที่ไดทํา ดานปริมาณงานที่ทําได  ดานการ
พัฒนาคุณภาพสวนบุคคล และดานการบริหารจุดขาย มีคา Sig. เทากับ 0.358, 0.053, 0.674 และ 0.807 
ตามลําดับซึ่งมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ดังนั้นจึง
สรุปไดวา ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายที่มีเพศแตกตางกัน มีประสิทธิผลในการทํางานไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 1.2 ตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จในการขายที่มีอายุแตกตางกันมี
ประสิทธิผลในการทํางานแตกตางกัน   
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 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ตัวแทนทีป่ระสบความสําเร็จในการขายที่มีอายแุตกตางกัน มีประสิทธิผลในการทํางานไม
แตกตางกัน 
 H1: ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายที่มีอายุแตกตางกัน มีประสิทธิผลในการทํางาน
แตกตางกัน 
 สถิติที่ใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดย
เร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคา
ระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความ
แตกตางดวย: One Way ANOVA และหากคาแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใหทดสอบความแตกตาง
ดวย Brown-Forsythe เมื่อใดถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูแตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดย
ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานมีดังนี้  
 โดยจะทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 19   แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนประสิทธิผลในการทํางาน โดยจําแนกตามอายุ โดย 
       ใช Levene’s test 
 

ประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทน
ขายตรงที่ประสบความสําเร็จในการขาย 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

คุณภาพของงานที่ไดทํา  3.465* 3 171 .018 
ปริมาณงานทีท่ําได 3.781* 3 171 .012 
การพัฒนาคุณภาพสวนบุคคล 11.895** 3 171 .000 
การพัฒนาการบริหารจุดขาย 11.650** 3 171 .000 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 
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 จากตาราง 19 ผลการทดสอบความแปรปรวนประสิทธิผลในการทํางานดานคุณภาพของงานที่
ไดทํา ดานปริมาณงานที่ทําได ดานการพัฒนาคุณภาพสวนบุคคล และดานการบริหารจุดขาย จําแนกตาม
อายุ มีคา Sig. เทากับ 0.018, 0.012, 0.000 และ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา มีกลุมมีคาความแปรปรวนตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตาง โดยใชสถิติ Brown-Forsythe ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
 
ตาราง  20 แสดงการเปรียบเทียบประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย 
       จําแนกตามอายุ 
 

ประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทน
ขายตรงที่ประสบความสําเร็จในการขาย 

แหลงความ
แปรปรวน 

Statistic df1 df2 Sig. 

คุณภาพของงานที่ไดทํา  Brown-Forsythe .410 3 124.273 .746 
ปริมาณงานทีท่ําได Brown-Forsythe 3.737 3 121.740 .054 
การพัฒนาคุณภาพสวนบุคคล Brown-Forsythe 1.692 3 102.763 .173 
การพัฒนาการบริหารจุดขาย Brown-Forsythe 2.483 3 136.990 .064 

  
 จากตาราง 20 ผลการเปรียบเทียบประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จ
ในการขายที่มีอายุแตกตางกัน โดยใชสถิติทดสอบ Brown-Forsythe จากการวิเคราะหขอมูล พบวา  
 ประสิทธิผลในการทํางานดานคุณภาพของงานที่ไดทํา ดานปริมาณงานที่ทําได  ดานการ
พัฒนาคุณภาพสวนบุคคล และดานการบริหารจุดขาย มีคา Sig. เทากับ 0.746, 0.054, .173 และ 0.064 ซ่ึง
มีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ดังนั้นจึงสรุปไดวา ตัว
แทนที่ประสบความสําเร็จในการขายที่มีอายุแตกตางกัน มีประสิทธิผลในการทํางานไมแตกตางกัน  ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 1.3 ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มี
ประสิทธิผลในการทํางานแตกตางกัน  
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังนี้ 
 H0: ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีประสิทธิผลใน
การทํางานไมแตกตางกัน 
 H1: ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีประสิทธิผลใน
การทํางานแตกตางกัน 
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 สถิติที่ใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบคา t (Independent Sample t-test) เพื่อใชทดสอบ
กลุมตัวอยางลูกคา 2 กลุม ที่เปนอิสระกัน ณ ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed Prob. มีคานอยกวา 0.05 
 โดยจะทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนประสิทธิผลในการทํางาน โดยจําแนกตามระดับ 
       การศึกษา โดยใช Levene’s test 
 

ประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทน
ขายตรงที่ประสบความสําเร็จในการขาย 

Levene Statistic df Sig. 

คุณภาพของงานที่ไดทํา  .627 173 .430 
ปริมาณงานทีท่ําได .018 173 .893 
การพัฒนาคุณภาพสวนบุคคล .401 173 .528 
การพัฒนาการบริหารจุดขาย .464 173 .497 

     

 จากตาราง 21 ผลการทดสอบความแปรปรวนประสิทธิผลในการทํางานดานคุณภาพของงานที่
ไดทํา ดานปริมาณงานที่ทําได ดานการพัฒนาคุณภาพสวนบุคคล และดานการบริหารจุดขาย จําแนกตาม
ระดับการศึกษา มีคา Sig. เทากับ 0.430, 0.893, 0.528และ 0.497 ซ่ึงมากกวา 0.05 แสดงวา ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (Equal 
variances assumed) ผลการทดสอบสมมติฐานมีดังนี้ 
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ตาราง  22  แสดงการเปรียบเทียบประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย  
       จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

t-test for Equality of Means ประสิทธิผลในการทํางาน 
ของตัวแทนขายตรงที่ประสบ

ความสําเร็จในการขาย 
การศึกษา Χ S.D. t df p 

คุณภาพของงานที่ไดทํา  ต่ํากวาปริญญาตรี 3.69 -0.49 .133 173 .895 
 ตั้งแตปริญญาตรีขึ้นไป 3.78     
ปริมาณงานทีท่ําได ต่ํากวาปริญญาตรี 3.66 0.55 -.761 173 .450 
 ตั้งแตปริญญาตรีขึ้นไป 3.73 0.60    
การพัฒนาคุณภาพสวนบุคคล ต่ํากวาปริญญาตรี 3.85 0.42 -.690 173 .491 

 ตั้งแตปริญญาตรีขึ้นไป 3.91 0.44    
การพัฒนาการบริหารจุดขาย ต่ํากวาปริญญาตรี 3.98 0.43 .115 173 .908 

 ตั้งแตปริญญาตรีขึ้นไป 3.97 0.54    

 
 จากตาราง 22 ผลการเปรียบเทียบประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จ
ในการขายที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน โดยใชสถิติ Independent t-test พบวา 
 ประสิทธิผลในการทํ างานดานคุณภาพของงานที่ ไดทํ า  ดานปริมาณางานที่ทํ าได                 
ดานการพัฒนาคุณภาพสวนบุคคล และดานการบริหารจุดขาย จําแนกตามระดับการศึกษา มีคา Sig. 
เทากับ 0.895, 0.450, 0.491 และ 0.908 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) ดังนั้น จึงสรุปไดวา ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายที่มีระดับการศึกษา
แตกตางกัน มีประสิทธิผลในการทํางานไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 สมมติฐานที่ 1.4 ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายที่มีระยะเวลาในการเปนตัว แทนขาย
ตรงแตกตางกัน มีประสิทธิผลในการทํางานแตกตางกัน   
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังนี ้
 H0: ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายที่มีระยะเวลาในการเปนตัวแทนขายตรงแตกตาง
กัน มีประสิทธิผลในการทํางานไมแตกตางกัน 
 H1: ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายที่มีระยะเวลาในการเปนตัวแทนขายตรงแตกตาง
กัน มีประสิทธิผลในการทํางานแตกตางกัน 
 สถิติที่ใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดย
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เร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคา
ระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความ
แตกตางดวย: One Way ANOVA และหากคาแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใหทดสอบความแตกตาง
ดวย Brown-Forsythe เมื่อใดถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูแตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดย
ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานมีดังนี้  
 โดยจะทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 23   แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนประสิทธิผลในการทํางาน โดยจําแนกตามระยะเวลา
ในการเปนตัวแทนขายตรง โดยใช Levene’s test 
 

ประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทนขายตรง 
ท่ีประสบความสําเร็จในการขาย 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

คุณภาพของงานที่ไดทํา  3.171* 3 171 .026 
ปริมาณงานทีท่ําได 5.560** 3 171 .001 
การพัฒนาคุณภาพสวนบุคคล 3.414* 3 171 .019 
การพัฒนาการบริหารจุดขาย 3.330* 3 171 .021 

  

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 

  
 จากตาราง 22 ผลการทดสอบความแปรปรวนประสิทธิผลในการทํางานดานคุณภาพของงานที่
ไดทํา ดานปริมาณางานที่ทําได ดานการพัฒนาคุณภาพสวนบุคคล และดานการบริหารจุดขาย จําแนก
ตามระยะเวลาในการเปนตัวแทนขายตรง มีคา Sig. เทากับ 0.026, 0.001, 0.019 และ 0.021 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา มีคาความ
แปรปรวนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตาง โดย
ใชสถิติ Brown-Forsythe  
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ตาราง  24 แสดงการเปรียบเทียบประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย  
       จําแนกตามระยะเวลาในการเปนตัวแทนขายตรง 
 

ประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทนขาย
ตรงที่ประสบความสําเร็จในการขาย 

แหลงความ
แปรปรวน 

Statisti
c 

df1 df2 Sig. 

คุณภาพของงานที่ไดทํา  Brown-Forsythe 2.596 3 158.448 .054 
ปริมาณงานทีท่ําได Brown-Forsythe 2.725 3 149.833 .052 
การพัฒนาคุณภาพสวนบุคคล Brown-Forsythe 2.885 3 147.161 .051 
การพัฒนาการบริหารจุดขาย Brown-Forsythe 1.919 3 124.197 .130 

  
 จากตาราง 24 ผลการเปรียบเทียบประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จ
ในการขายที่มีระยะเวลาในการเปนตัวแทนขายตรงแตกตางกัน โดยใชสถิติทดสอบ Brown-Forsythe 
จากการวิเคราะหขอมูล พบวา  
 ประสิทธิผลในการทํางานดานคุณภาพของงานที่ไดทํา ดานปริมาณางานที่ทําได  ดานการ
พัฒนาคุณภาพสวนบุคคล และดานการบริหารจุดขาย มีคา Sig. เทากับ 0.054, 0.052, 0.051 ซ่ึงมีคา
มากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ดังนั้นจึงสรุปไดวา      ตัว
แทนที่ประสบความสํา เร็จในการขายที่มีระยะเวลาในการเปนตัวแทนขายตรงแตกตางกัน                       
มีประสิทธิผลในการทํางานไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที ่1.5 ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายที่มีรายไดตอเดือนจากอาชพีขายตรง
แตกตางกัน มปีระสิทธิผลในการทํางานแตกตางกัน   
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังนี ้
 H0: ตัวแทนทีป่ระสบความสําเร็จในการขายที่มีรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรงแตกตางกัน มี
ประสิทธิผลในการทํางานไมแตกตางกัน 
 H1: ตัวแทนทีป่ระสบความสําเร็จในการขายที่มีรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรงแตกตางกัน มี
ประสิทธิผลในการทํางานแตกตางกัน 
 สถิติที่ใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดย
เร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคา
ระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความ
แตกตางดวย  One Way ANOVA และหากคาแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใหทดสอบความแตกตาง
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ดวย Brown-Forsythe เมื่อใดถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูแตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดย
ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 โดยจะทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 24   แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนประสิทธิผลในการทํางานโดยจําแนกตามรายไดตอ 
       เดือนจากอาชีพขายตรงโดยใช Levene’s test  

 

ประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทน
ขายตรงที่ประสบความสําเร็จในการขาย 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

คุณภาพของงานที่ไดทํา  3.144** 2 172 .003 
ปริมาณงานทีท่ําได 4.370** 2 172 .005 
การพัฒนาคุณภาพสวนบุคคล 5.101** 2 172 .008 
การพัฒนาการบริหารจุดขาย 4.059** 2 172 .008 

  

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  
 จากตาราง 24 ผลการทดสอบความแปรปรวนประสิทธิผลในการทํางานดานคุณภาพของงานที่
ไดทํา ดานปริมาณงานที่ทําได ดานการพัฒนาคุณภาพสวนบุคคล และดานการบริหารจุดขาย จําแนกตาม
รายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรงมีคา Sig. เทากับ 0.03, 0.005, 0.008 และ 0.008 ซ่ึงนอยกวา 0.01 แสดง
วา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา มีคาความแปรปรวน
ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตาง โดยใชสถิติ Brown-
Forsythe   
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ตาราง  25 แสดงการเปรียบเทียบประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย 
      จําแนกตามรายไดตอเดอืนจากอาชีพขายตรง 
 

ประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทน
ขายตรงที่ประสบความสําเร็จในการขาย 

แหลงความ
แปรปรวน 

Statistic df1 df2 Sig. 

คุณภาพของงานที่ไดทํา  Brown-Forsythe 6.161** 2 155.949 .003 
ปริมาณงานทีท่ําได Brown-Forsythe 5.555** 2 120.411 .005 
การพัฒนาคุณภาพสวนบุคคล Brown-Forsythe 5.002** 2 146.414 .008 
การพัฒนาการบริหารจุดขาย Brown-Forsythe 2.024 2 96.415 .138 

  
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

  
 จากตาราง 25 ผลการเปรียบเทียบประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จ
ในการขายที่มีรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรงแตกตางกัน โดยใชสถิติทดสอบ Brown-Forsythe จาก
การวิเคราะหขอมูล พบวา  
 ประสิทธิผลในการทํางานดานคุณภาพของงานที่ไดทํา ดานปริมาณางานที่ทําได  และ ดานการ
พัฒนาคุณภาพสวนบุคคล มีคา Sig. เทากับ 0.003, 0.005 และ 0.008 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ดังนั้นจึงสรุปไดวา ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จ
ในการขายที่มีรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรงแตกตางกัน มีประสิทธิผลในการทํางานดานคุณภาพของ
งานที่ไดทํา ดานปริมาณงานที่ทําได ดานการพัฒนา และ คุณภาพสวนบุคคล แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปทดสอบดวยวิธีเปรียบ เทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชสถิติ Dunnett’s T3 ในการทดสอบตอไป 
 สําหรับประสิทธิผลในการทํางานดานการบริหารจุดขาย มีคา Sig. เทากับ 0.138 ซ่ึงมีคา
มากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ดังนั้น สรุปไดว ตัวแทนที่
ประสบความสําเร็จในการขายที่มีรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรงแตกตางกันมีประสิทธิผลในการ
ทํางานดานการบริหารจุดขายไมแตกตางกัน 
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ตาราง  26   แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูประสิทธิผลในการทํางาน ดานคุณภาพของงานที่ไดทํา  
       ของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย จําแนกตามรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง 
 

20,000 – 
25,000 บาท 

25,001 – 
30,000 บาท 

30,001 บาท ขึ้นไป 
รายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง 

 

Χ  3.59 3.64 3.88 
20,000 – 25,000 บาท 3.59  -.05 

(0.935) 
-.29** 
(0.008) 

25,001 – 30,000 บาท 3.64   -.23 
(0.070) 

30,001 บาท ขึ้นไป 3.88    

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

   
 จากตาราง 26 ผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 พบวา  
 ตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จในการขายบัตรเครดิตของ HSBC ในกลุมที่มีรายไดตอ
เดือนตอเดือนจากอาชีพขายตรงระหวาง 20,000 – 25,000 บาท มีคา Sig. = .008 < .01 หมายความวา กลุม
ที่มีรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรงระหวาง 20,000 – 25,000 บาท มีประสิทธิผลในการทํางาน ดาน
คุณภาพของงานที่ไดทํา  แตกตางรายคูกับ กลุมที่มีรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง 30,001 บาท ขึ้นไป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01โดยกลุมที่มีรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง ระหวาง 20,000 – 
25,000 บาท มีประสิทธิผลในการทํางาน ดานคุณภาพของงานที่ไดทํา นอยกวา กลุมที่มีรายไดตอเดือน
จากอาชีพขายตรง 30,001 บาท ขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.29  
  สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตาราง  27   แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูประสิทธิผลในการทํางาน ดานปริมาณงานที่ทําไดของ 
       ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย จําแนกตามรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง 
 

20,000 – 
25,000 บาท 

25,001 – 30,000 
บาท 

30,001 บาท ขึ้น
ไป รายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง 

 

Χ  3.59 3.64 3.88 
20,000 – 25,000 บาท 3.59  -.06 

(0.987) 
-.30** 
(0.007) 

25,001 – 30,000 บาท 3.64   -.24 
(0.095) 

30,001 บาท ขึ้นไป 3.88    

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

  
 จากตาราง 27 ผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 พบวา   
 ตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จในการขายบัตรเครดิตของ HSBC ในกลุมที่มีรายไดตอ
เดือนตอเดือนจากอาชีพขายตรงระหวาง 20,000 – 25,000 บาท มีคา Sig. = .007 < .01 หมายความวา กลุม
ที่มีรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรงระหวาง 20,000 – 25,000 บาท มีประสิทธิผลในการทํางาน ดาน
ปริมาณงานที่ทําได  แตกตางรายคูกับ กลุมที่มีรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง 30,001 บาทขึ้นไป อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01โดยกลุมที่มีรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง ระหวาง 20,000 – 25,000 
บาท มีประสิทธิผลในการทํางาน ดานปริมาณงานที่ทําได นอยกวา กลุมที่มีรายไดตอเดือนจากอาชีพขาย
ตรง  30,001 บาท ขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.30  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตาราง  28   แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูประสิทธิผลในการทํางาน ดานการพัฒนาคุณภาพสวน 
       บุคคล ของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย จําแนกตามรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง 
 

20,000 – 
25,000 บาท 

25,001 – 
30,000 บาท 

30,001 บาท 
ขึ้นไป 

รายไดตอเดือนจากอาชีพขาย
ตรง Χ  

3.81 3.82 4.00 
20,000 – 25,000 บาท 3.81  -.01 

(0.988) 
-.19 * 

(0.041) 
25,001 – 30,000 บาท 3.82   -.18 * 

(0.024) 
30,001 บาท ขึ้นไป 4.00    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  
 จากตาราง 28 ผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 พบวา  
 ตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จในการขายบัตรเครดิตของ HSBC ในกลุมที่มีรายไดตอ
เดือนตอเดือนจากอาชีพขายตรงระหวาง 20,000 – 25,000 บาท มีคา Sig. = .0041 < .05 หมายความวา 
กลุมที่มีรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรงระหวาง 20,000 – 25,000 บาท มีประสิทธิผลในการทํางาน 
ดานการพัฒนาคุณภาพสวนบุคคล  แตกตางรายคูกับ กลุมที่มีรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง 30,001 
บาท ขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05โดยกลุมที่มีรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง ระหวาง 
20,000 – 25,000 บาท มีประสิทธิผลในการทํางาน ดานการพัฒนาคุณภาพสวนบุคคล นอยกวา กลุมที่มี
รายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง 30,001 บาท ขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.19  
 ตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จในการขายบัตรเครดิตของ HSBC ในกลุมที่มีรายไดตอ
เดือนตอเดือนจากอาชีพขายตรงระหวาง 25,001 – 30,000 บาท มีคา Sig. = .0024 < .05 หมายความวา 
กลุมที่มีรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรงระหวาง 25,001 – 30,000 บาท มีประสิทธิผลในการทํางาน 
ดานการพัฒนาคุณภาพสวนบุคคล  แตกตางรายคูกับ กลุมที่มีรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง 30,001 
บาท ขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05โดยกลุมที่มีรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง ระหวาง 
25,001 – 30,000 บาท มีประสิทธิผลในการทํางาน ดานการพัฒนาคุณภาพสวนบุคคล นอยกวา กลุมที่มี
รายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง 30,001 บาท ขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.18  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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สมมติฐานขอท่ี 2 สวนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดวย ปจจัยดานผลิตภัณฑ                   
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ชองทางการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ปจจัยดาน
กระบวนการใหบริการ และปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับ
ประสิทธิผลของตวัแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายของ HSBC  
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังนี้ 
 H0: สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ไมมคีวามสัมพันธ กับประสิทธิผลในการ
ทํางานของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย 
 H1: สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) มีความสัมพันธ กับประสิทธิผลในการ
ทํางานของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย  
 สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปร
ทั้งสองตัวถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง  29 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) กับ 
       ประสิทธิผลในการทํางาน ดานคุณภาพของงานที่ไดทํา ของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย 
       เปนรายดาน 
 

ประสิทธิผลในการทํางาน: ดานคุณภาพของงานที่ไดทํา สวนประสมทางการตลาด 
บริการ (บัตรเครดิต) Pearson 

Correlation  
(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดับ 
ความ 
สัมพันธ 

ทิศทาง 

1. ดานผลิตภัณฑ (บัตรเครดิต) .39** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
2. ดานราคา   .14 .058 ไมมีความสัมพันธ - 
3. ดานชองทางจัดจําหนาย   .27** .000 ระดับต่ํา เดียวกัน 

4. ดานการสงเสริมการตลาด   .26** .000 ระดับต่ํา เดียวกัน 

5. ดานบุคลากร(ตัวแทนขายตรงบัตรเครดิต) .51** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

6. ดานกระบวนการใหบริการ(กลยุทธในการขาย) .44** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

7. ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ .43** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตร
เครดิต) กับประสิทธิผลในการทํางานดานคุณภาพของงานที่ไดทําของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จใน
การขาย โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Product Moment Coefficient Correlation พบวา  
 1.  สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ดานผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ดานผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับประสิทธิผลในการ
ทํางานดานคุณภาพของงานที่ไดทําของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.39 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธที่เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาสวนประสมทางการตลาด
บริการ(บัตรเครดิต) ดานผลิตภัณฑ เพิ่มขึ้น จะทําใหประสิทธิผลในการทํางานดานคุณภาพของงานที่ได
ทําของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง    
 2.  สวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) ดานราคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .058 
ซ่ึงมากกวา 0.05 แสดงวา ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
สวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) ดานราคา ไมมีความสัมพันธกับประสิทธิผลในการ
ทํางานดานคุณภาพของงานที่ไดทําของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 3.  สวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคา Sig.         
(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต)ดานชองทางการจัดจําหนาย  มี
ความสัมพันธกับประสิทธิผลในการทํางานดานคุณภาพของงานที่ไดทําของตัวแทนที่ประสบความสาํเรจ็
ในการขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.27 
แสดงวา  มีความสัมพันธที่เปนไปในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธระดับต่ํา กลาวคือ ถาสวน
ประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ดานชองทางการจัดจําหนาย เพิ่มขึ้น จะทําใหประสิทธิผลใน
การทํางานดานคุณภาพของงานที่ไดทําของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายเพิ่มขึ้นเล็กนอย  
  4.  สวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) ดานการสงเสริมการตลาด มีคา Sig.            
(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต)ดานการสงเสริมการตลาด  มี
ความสัมพันธกับประสิทธิผลในการทํางานดานคุณภาพของงานที่ไดทําของตัวแทนที่ประสบความสาํเรจ็
ในการขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.26 
แสดงวา  มีความสัมพันธที่เปนไปในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธระดับต่ํา กลาวคือ ถาสวน
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ประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ดานการสงเสริมการตลาด เพิ่มขึ้น จะทําใหประสิทธิผลในการ
ทํางานดานคุณภาพของงานที่ไดทําของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายเพิ่มขึ้นเล็กนอย    
 5.  สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ดานบุคลากร  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต)ดานบุคลากร  มีความสัมพันธกับประสิทธิผลในการ
ทํางานดานคุณภาพของงานที่ไดทําของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.51 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธที่เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาสวนประสมทางการตลาด
บริการ(บัตรเครดิต) ดานบุคลากร เพิ่มขึ้น จะทําใหประสิทธิผลในการทํางานดานคุณภาพของงานที่ได
ทําของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง    
 6.  สวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) ดานกระบวนการใหบริการ มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต)ดานกระบวนการใหบริการ  มี
ความสัมพันธกับประสิทธิผลในการทํางานดานคุณภาพของงานที่ไดทําของตัวแทนที่ประสบความสาํเรจ็
ในการขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.44 แสดง
วา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธที่เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาสวนประสม
ทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ดานกระบวนการใหบริการ เพิ่มขึ้น จะทําใหประสิทธิผลในการทํางาน
ดานคุณภาพของงานที่ไดทําของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง    
 7.  สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต)ดานการสราง
และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  มีความสัมพันธกับประสิทธิผลในการทํางานดานคุณภาพของงานที่
ไดทําของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.43 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธที่เปนไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาสวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ดานการสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ  เพิ่มขึ้น จะทําใหประสิทธิผลในการทํางานดานคุณภาพของงานที่ไดทํา
ของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง    
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ตาราง  30 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) กับ 
       ประสิทธิผลในการทํางานดานปริมาณงานที่ทําได ของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายเปน 
       รายดาน 
 

ประสิทธิผลในการทํางาน: ดานปริมาณงานที่ทําได สวนประสมทางการตลาด 
บริการ (บัตรเครดิต) Pearson 

Correlation (r) 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

1. ดานผลิตภัณฑ (บัตรเครดิต) .45* .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
2. ดานราคา   .22** .000 ระดับต่ํา เดียวกัน 
3. ดานชองทางจัดจําหนาย   .30** .000 ระดับต่ํา เดียวกัน 
4. ดานการสงเสริมการตลาด   .25** .000 ระดับต่ํา เดียวกัน 
5. ดานบุคลากร(ตัวแทนขายตรงบัตรเครดิต) .48** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
6. ดานกระบวนการใหบริการ(กลยุทธในการขาย) .46* .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
7. ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 39** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

 
**ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

  
 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดบริการ    (บัตร
เครดิต) กับประสิทธิผลในการทํางานดานปริมาณงานที่ทําได ของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการ
ขาย โดยใชสถิติสัมประสิทธิสหสัมพันธ (Pearson Product Moment Coefficient Correlation พบวา  
 1.  สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต)ดานผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต)ดานผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับประสิทธิผลในการ
ทํางานดานปริมาณงานที่ทําไดของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.45 แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธที่
เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาสวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) 
ดานผลิตภัณฑ เพิ่มขึ้น จะทําใหประสิทธิผลในการทํางานดานปริมาณงานที่ทําไดของตัวแทนที่ประสบ
ความสําเร็จในการขายเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง    
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 2.  สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต)ดานราคา  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต)ดานราคา มีความสัมพันธกับประสิทธิผลในการทํางาน
ดานปริมาณงานที่ทําไดของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.22 แสดงวา  มีความสัมพันธที่เปนไปในทิศทาง
เดียวกันและมีความสัมพันธระดับต่ํา กลาวคือ ถาสวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ดาน
ราคา เพิ่มขึ้น จะทําใหประสิทธิผลในการทํางานดานปริมาณงานที่ทําไดของตัวแทนที่ประสบ
ความสําเร็จในการขายเพิ่มขึ้นเล็กนอย    
 3.  สวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต)ดานชองทางการจัดจําหนาย  มี
ความสัมพันธกับประสิทธิผลในการทํางานดานปริมาณงานที่ทําไดของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จใน
การขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.30 
แสดงวา  มีความสัมพันธที่เปนไปในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธระดับต่ํา กลาวคือ ถาสวน
ประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ดานชองทางการจัดจําหนาย เพิ่มขึ้น จะทําใหประสิทธิผลใน
การทํางานดานปริมาณงานที่ทําไดของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายเพิ่มขึ้นเล็กนอย    
 4.  สวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) ดานการสงเสริมการตลาด มีคา Sig.               
(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต)ดานการสงเสริมการตลาด  มี
ความสัมพันธกับประสิทธิผลในการทํางานดานปริมาณงานที่ทําไดของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จใน
การขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.25 
แสดงวา  มีความสัมพันธที่เปนไปในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธระดับต่ํา กลาวคือ ถาสวน
ประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ดานการสงเสริมการตลาด เพิ่มขึ้น จะทําใหประสิทธิผลในการ
ทํางานดานปริมาณงานที่ทําไดของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายเพิ่มขึ้นเล็กนอย    
 5.  สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ดานบุคลากร  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต)ดานบุคลากร  มีความสัมพันธกับประสิทธิผลในการ
ทํางานดานปริมาณงานที่ทําไดของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.48 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธที่
เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาสวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) 
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ดานบุคลากร เพิ่มขึ้น จะทําใหประสิทธิผลในการทํางานดานปริมาณงานที่ทําไดของตัวแทนที่ประสบ
ความสําเร็จในการขายเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง    
 6.  สวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) ดานกระบวนการใหบริการ มีคา Sig.  (2-
tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต)ดานกระบวนการใหบริการ  มี
ความสัมพันธกับประสิทธิผลในการทํางานดานปริมาณงานที่ทําไดของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จใน
การขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.46 แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธที่เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาสวนประสม
ทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ดานกระบวนการใหบริการเพิ่มขึ้น จะทําใหประสิทธิผลในการทํางาน
ดานปริมาณงานที่ทําไดของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง    
 7. สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต)ดานการสราง
และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  มีความสัมพันธกับประสิทธิผลในการทํางานดานปริมาณงานที่ทําได
ของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.39 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธที่เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับ
ปานกลาง กลาวคือ ถาสวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ดานการสรางและนําเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ  เพิ่มขึ้น จะทําใหประสิทธิผลในการทํางานดานปริมาณงานที่ทําไดของตัวแทนที่ประสบ
ความสําเร็จในการขายเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง    
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ตาราง  31 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) กับ 
       ประสิทธิผลในการทํางานดานการพัฒนาคุณภาพสวนบุคคล ของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จใน 
       การขายเปนรายดาน 
 

ประสิทธิผลในการทํางาน: ดานการพัฒนาคุณภาพสวนบุคคล 
สวนประสมทางการตลาด 

บริการ (บัตรเครดิต) 
Pearson 

Correlation (r) 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

1. ดานผลิตภัณฑ (บัตรเครดิต) .46** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
2. ดานราคา   24** .000 ระดับต่ํา เดียวกัน 
3. ดานชองทางจัดจําหนาย   .34** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
4. ดานการสงเสริมการตลาด   .24** .000 ระดับต่ํา เดียวกัน 
5. ดานบุคลากร(ตัวแทนขายตรงบัตรเครดิต) .50** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
6. ดานกระบวนการใหบริการ(กลยุทธในการขาย) .50** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
7. ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ .45** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

 
**ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

  
 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดบริการ    (บัตร
เครดิต) กับประสิทธิผลในการทํางานดานการพัฒนาคุณภาพสวนบุคคล ของตัวแทนที่ประสบ
ความสําเร็จในการขาย โดยใชสถิติสัมประสิทธิสหสัมพันธ (Pearson Product Moment Coefficient 
Correlation พบวา  
 1.  สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต)ดานผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต)ดานผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับประสิทธิผลในการ
ทํางานดานการพัฒนาคุณภาพสวนบุคลของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.46 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธที่เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาสวนประสมทางการตลาด
บริการ(บัตรเครดิต) ดานผลิตภัณฑ เพิ่มขึ้น จะทําใหประสิทธิผลในการทํางานดานการพัฒนาคุณภาพ
สวนบุคลของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง    
 2.  สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต)ดานราคา  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต)ดานราคา มีความสัมพันธกับประสิทธิผลในการทํางาน
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ดานการพัฒนาคุณภาพสวนบุคลของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.24 แสดงวา  มีความสัมพันธที่เปนไปใน
ทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธระดับต่ํา กลาวคือ ถาสวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) 
ดานราคา เพิ่มขึ้น จะทําใหประสิทธิผลในการทํางานดานการพัฒนาคุณภาพสวนบุคลของตัวแทนที่
ประสบความสําเร็จในการขายเพิ่มขึ้นเล็กนอย    
 3.  สวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคา Sig.                 
(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต)ดานชองทางการจัดจําหนาย  มี
ความสัมพันธกับประสิทธิผลในการทํางานดานการพัฒนาคุณภาพสวนบุคลของตัวแทนที่ประสบ
ความสําเร็จในการขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั 
0.34 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธที่เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถา
สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ดานชองทางการจัดจําหนาย เพิ่มขึ้น จะทําใหประสิทธิผล
ในการทํางานดานการพัฒนาคุณภาพสวนบุคลของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายเพิ่มขึ้นใน
ระดับปานกลาง    
 4.  สวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) ดานการสงเสริมการตลาด มีคา Sig.              
(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต)ดานการสงเสริมการตลาด  มี
ความสัมพันธกับประสิทธิผลในการทํางานดานการพัฒนาคุณภาพสวนบุคลของตัวแทนที่ประสบ
ความสําเร็จในการขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ 0.24 แสดงวา  มีความสัมพันธที่เปนไปในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธระดับต่ํา กลาวคือ 
ถาสวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ดานการสงเสริมการตลาด เพิ่มขึ้น จะทําใหประสิทธผิล
ในการทํางานดานการพัฒนาคุณภาพสวนบุคลของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายเพิ่มขึ้น
เล็กนอย    
 5.  สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ดานบุคลากร  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต)ดานบุคลากร  มีความสัมพันธกับประสิทธิผลในการ
ทํางานดานการพัฒนาคุณภาพสวนบุคลของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.50 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธที่เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาสวนประสมทางการตลาด
บริการ(บัตรเครดิต) ดานบุคลากร เพิ่มขึ้น จะทําใหประสิทธิผลในการทํางานดานการพัฒนาคุณภาพสวน
บุคลของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง    
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 6.  สวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) ดานกระบวนการใหบริการ มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต)ดานกระบวนการใหบริการ  มี
ความสัมพันธกับประสิทธิผลในการทํางานดานการพัฒนาคุณภาพสวนบุคลของตัวแทนที่ประสบ
ความสําเร็จในการขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั 
0.50 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธที่เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถา
สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ดานกระบวนการใหบริการ เพิ่มขึ้น จะทําใหประสิทธิผล
ในการทํางานดานการพัฒนาคุณภาพสวนบุคลของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายเพิ่มขึ้นใน
ระดับปานกลาง    
 7.  สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต)ดานการสราง
และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  มีความสัมพันธกับประสิทธิผลในการทํางานดานการพัฒนาคุณภาพ
สวนบุคลของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.45 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธที่เปนไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือถาสวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ดานการสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ  เพิ่มขึ้น จะทําใหประสิทธิผลในการทํางานดานการพัฒนาคุณภาพสวนบุ
คลของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง    



 104 

ตาราง  32 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) กับ 
       ประสิทธิผลในการทํางานดานการพัฒนาการบริหารจุดขายของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จใน 
       การขายเปนรายดาน 
 

ประสิทธิผลในการทํางาน: ดานการพัฒนาการบริหารจุดขาย 
สวนประสมทางการตลาด 

บริการ (บัตรเครดิต) 
Pearson 

Correlation (r) 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

1. ดานผลิตภัณฑ (บัตรเครดิต) .19** .000 ระดับต่ํา เดียวกัน 
2. ดานราคา   26** .000 ระดับต่ํา เดียวกัน 
3. ดานชองทางจัดจําหนาย   .24** .000 ระดับต่ํา เดียวกัน 
4. ดานการสงเสริมการตลาด   .26** .000 ระดับต่ํา เดียวกัน 
5. ดานบุคลากร(ตัวแทนขายตรงบัตรเครดิต) .52** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
6. ดานกระบวนการใหบริการ(กลยุทธในการขาย) .51** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 
7. ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ .43** .000 ระดับปานกลาง เดียวกัน 

 
**ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

  
 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดบริการ     (บัตร
เครดิต) กับประสิทธิผลในการทํางานดานการพัฒนาการบริหารจุดขายของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จ
ในการขาย โดยใชสถิติสัมประสิทธิสหสัมพันธ (Pearson Product Moment Coefficient Correlation 
พบวา  
 1. สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต)ดานผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต)ดานผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับประสิทธิผลในการ
ทํางานดานการพัฒนาการบริหารจุดขายของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.19 แสดงวา  มีความสัมพันธที่
เปนไปในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธระดับต่ํา กลาวคือ ถาสวนประสมทางการตลาดบริการ
(บัตรเครดิต) ดานผลิตภัณฑ เพิ่มขึ้น จะทําใหประสิทธิผลในการทํางานดานการพัฒนาการบริหารจุดขาย
ของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายเพิ่มขึ้นเล็กนอย       
 2.  สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต)ดานราคา  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต)ดานราคา มีความสัมพันธกับประสิทธิผลในการทํางาน
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ดานการพัฒนาการบริหารจุดขายของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.26 แสดงวา  มีความสัมพันธที่เปนไปใน
ทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธระดับต่ํา กลาวคือ ถาสวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) 
ดานราคา เพิ่มขึ้น จะทําใหประสิทธิผลในการทํางานดานการพัฒนาการบริหารจุดขายของตัวแทนที่
ประสบความสําเร็จในการขายเพิ่มขึ้นเล็กนอย    
 3.  สวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) ดานชองทางจัดจําหนาย  มีคา Sig.              
(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) ดานชองทางการจัดจําหนาย  มี
ความสัมพันธกับประสิทธิผลในการทํางานดานการพัฒนาการบริหารจุดขายของตัวแทนที่ประสบ
ความสําเร็จในการขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ 0.24 แสดงวา  มีความสัมพันธที่เปนไปในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธระดับต่ํา กลาวคือ 
ถาสวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ดานชองทางจัดจําหนาย เพิ่มขึ้น จะทําใหประสิทธิผล
ในการทํางานดานการพัฒนาการบริหารจุดขายของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายเพิ่มขึ้น
เล็กนอย       
 4.  สวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) ดานการสงเสริมการตลาด มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต)ดานการสงเสริมการตลาด  มี
ความสัมพันธกับประสิทธิผลในการทํางานดานการพัฒนาการบริหารจุดขายของตัวแทนที่ประสบ
ความสําเร็จในการขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ 0.26 แสดงวา  มีความสัมพันธที่เปนไปในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธระดับต่ํา กลาวคือ 
ถาสวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ดานการสงเสริมการตลาด เพิ่มขึ้น จะทําใหประสิทธผิล
ในการทํางานดานการพัฒนาการบริหารจุดขายของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายเพิ่มขึ้น
เล็กนอย    
 5.  สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ดานบุคลากร  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต)ดานบุคลากร  มีความสัมพันธกับประสิทธิผลในการ
ทํางานดานการพัฒนาการบริหารจุดขายของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.52 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธที่เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาสวนประสมทางการตลาด
บริการ(บัตรเครดิต) ดานบุคลากร เพิ่มขึ้น จะทําใหประสิทธิผลในการทํางานดานการพัฒนาการบริหาร
จุดขายของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง    
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 6.  สวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) ดานกระบวนการใหบริการ มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต)ดานกระบวนการใหบริการ  มี
ความสัมพันธกับประสิทธิผลในการทํางานดานการพัฒนาการบริหารจุดขายของตัวแทนที่ประสบ
ความสําเร็จในการขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั 
0.51 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธที่เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถา
สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ดานกระบวนการใหบริการ เพิ่มขึ้น จะทําใหประสิทธิผล
ในการทํางานดานการพัฒนาการบริหารจุดขายของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายเพิ่มขึ้นใน
ระดับปานกลาง    
 7.  สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต)ดานการสราง
และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  มีความสัมพันธกับประสิทธิผลในการทํางานดานการพัฒนาการ
บริหารจุดขายของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.43 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธที่เปนไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาสวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ดานการสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ  เพิ่มขึ้น จะทําใหประสิทธิผลในการทํางานดานการพัฒนาการบริหารจุด
ขายของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง    
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 33  แสดงสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน และสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช ผลการทดสอบ 
1. ลักษณะสวนบุคคลของตัวแทนขายตรง   ไดแก เพศ 

อายุ การศึกษา ระยะเวลาในการเปนตัวแทนขายตรง
บัตรเครดิต และรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรงบัตร
เครดิต แตกตางกัน มีประสิทธิผลของตัวแทนที่ประสบ
ความสําเร็จในการขายของ HSBC แตกตางกัน 

  

1.1 ตัวแทนทีป่ระสบความสําเร็จในการขายที่มีเพศแตกตาง
กัน มีประสิทธิผลในการทํางานแตกตางกนั   

t – test 
 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

1.2 ตัวแทนทีป่ระสบความสําเร็จในการขายที่มีอายแุตกตาง
กันมีประสิทธผิลในการทํางานแตกตางกัน   

Brown-Forsythe ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

1.3 ตัวแทนทีป่ระสบความสําเร็จในการขายที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกัน มีประสิทธิผลในการทํางานแตกตาง
กัน  

t – test 
 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

1.4 ตัวแทนทีป่ระสบความสําเร็จในการขายที่มีระยะเวลาใน
การเปนตวัแทนขายตรงแตกตางกัน มีประสิทธิผลในการ
ทํางานแตกตางกัน 

Brown-Forsythe  ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

1.5 ตัวแทนทีป่ระสบความสําเร็จในการขายที่มีรายไดตอ
เดือนจากอาชพีขายตรงแตกตางกัน มีประสิทธิผลในการ
ทํางานแตกตางกัน   

  

1.5.1 ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายที่มีรายไดตอ
เดือนจากอาชพีขายตรงแตกตางกัน มีประสิทธิผลในการ
ทํางานดานคณุภาพของงานไดทํา ปริมาณงานที่ทําได การ
พัฒนาคุณภาพสวบุคคลแตกตางกัน   

Brown-Forsythe สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

1.5.2 ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายที่มีรายไดตอ
เดือนจากอาชพีขายตรงแตกตางกัน มีประสิทธิผลในการ
ทํางานดานการพัฒนาบริหารจุดขายแตกตางกัน   

Brown-Forsythe ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 33 (ตอ)  
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช ผลการทดสอบ 
2. สวนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดวย ปจจยัดาน
ผลิตภณัฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ชอง
ทางการสงเสรมิการตลาด ดานบุคคลากร ปจจัยดาน
กระบวนการใหบริการ และปจจัยดานการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับประสิทธิผลของ
ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายของ HSBC 

  

2.1 สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต)                   
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดาน
การสงเสริมการตลาด ดานบคุลากร ดานกระบวนการ
ใหบริการ ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มี
ความสัมพันธกับประสิทธิผลในการทํางานดานคณุภาพงานที่
ไดทําของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย 

  

2.1.1 สวนประสมทางการตลาดบริการ(บตัรเครดิต)                   
ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ ดานการ
สรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  

Pearson 
correlation 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

2.1.2 สวนประสมทางการตลาดบริการ(บตัรเครดิต)                   
ดานราคา 

Pearson 
correlation 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

2.2 สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต)                   
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย        
ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร  ดานกระบวนการ
ใหบริการ ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มี
ความสัมพันธกับประสิทธิผลในการทํางานดานปริมาณงานที่
ทําไดของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย 

Pearson 
correlation 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 33 (ตอ)  
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช ผลการทดสอบ 
 2.3 สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต)  ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการ
สงเสริมการตลาด ดานบุคลากร   ดานกระบวนการใหบริการ 
ดานการสรางและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ มีความสมัพันธ
กับประสิทธิผลในการทํางานดานมกีารพฒันาคุณภาพสวน
บุคคลของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย 

Pearson 
correlation 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

2.4 สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต)  ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการ
สงเสริมการตลาด ดานบุคลากร   ดานกระบวนการใหบริการ 
ดานการสรางและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ มีความสมัพันธ
กับประสิทธิผลในการทํางานดานการพัฒนาการบริหารจุดขาย
ของตัวแทนทีป่ระสบความสําเร็จในการขาย 

Pearson 
correlation 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที่  5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

  
 การศึกษาครั้งนี้มุงศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอประสิทธิผลของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จใน
การขายบัตรเครดิตของ HSBC เพื่อจะไดนําไปใชในการปรับวิธีการทํางานที่เหมาะสมของตัวแทนขาย
บัตรเครดิตของ HSBC เดิม และแนวทางการทํางานที่ถูกตองใหกับตัวแทนขายบัตรเครดิตของ HSBC 
ใหม ที่เพิ่งจะเขามา ใหสามารถขายบัตรเครดิตใหประสบความสําเร็จ 
 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการวิจัย 
 ความมุงหมายของงานวิจัย 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1. เพื่อศึกษาลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา ระยะเวลาในการเปนตัวแทน
ขายตรง และรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง ที่มีอิทธิพลตอประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทนที่
ประสบความสําเร็จในการขายบัตรเครดิตของ HSBC 
 2. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการกับ
ประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายบัตรเครดิตของ HSBC 
  
 ความสําคัญของการวิจัย 
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอประสิทธิผลของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายบัตร
เครดิตของ HSBC เพื่อใหปจจัยใดบางที่อิทธิพลตอประสิทธิผลการขายบัตรเครดิตของ HSBC ให
ประสบความสําเร็จ ซ่ึงจากขอมูลการศึกษาวิจัยคร้ังนี้จะสามารถนําไปใชในการปรับวิธีการทํางานของ
ตัวแทนขายบัตรเครดิตของ HSBC ของตัวแทนขายเดิม และแนวทางการทํางานที่ถูกตองใหกับตัวแทน
ขายใหมที่เพิ่งจะเขามา เพื่อใหสามารถขายบัตรเครดิตใหประสบความสําเร็จได เพื่อใหบรรลุเปาหมาย
ของตนเองและของ HSBC  
  
 ขอบเขตของการวิจัย 
การศึกษาในครั้งนี้เปนการศึกษาเฉพาะปจจัยที่มีอิทธิพลตอประสิทธิผลของตัวแทนที่ประสบความสําเรจ็
ในการขายบัตรเครดิตของ HSBC เฉพาะกลุมที่ประสบความสําเร็จในการขายบัตรเครดิต ซ่ึงมีรายไดจาก
การขายบัตรเครดิตโดยเฉลี่ยมากกวา เดือนละ 20,000 บาท เนื่องจาก ธนาคาร HSBC จํากัด ใชเกณฑใน
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การวัดผลงานของตัวแทนขายตรงโดยใชหลักเกณฑ ESAU เปนตัววัดความสําเร็จ ซ่ึง ESAU: E 
(Excellent) มีคาคะแนนที่ 20 points คิดเปนรายไดประมาณ เดือนละ 20,000 บาท 
 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดกําหนดประชากรศึกษาเปนกลุมของตัวแทนขายตรงที่ประสบ
ความสําเร็จในการขายของธนาคาร HSBC จํากัด จํานวน 265 คน (ที่มา: ฝายขายของธนาคาร HSBC 
จํากัด: ขอมูล ณ 30 มิถุนายน 2552) 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จในการขายของธนาคาร 
HSBC จํากัด ซ่ึงทราบจํานวนประชากรที่แทจริง (Actual population) โดยกําหนดขนาดของกลุม
ประชากรตามสูตรการคํานวณของ Taro Yamane (Yamane. 1967: 580-581) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 หรือ ระดับคาความเชื่อมั่น 95% 
 จากการคํานวณไดจํานวนกลุมตัวอยาง เทากับ 160 คน และไดสํารองเผื่อแบบสอบถามไม
สมบูรณอีก 9% เทากับ 15 คน รวมเปนขนาดตัวอยางทั้งหมด 175 คน  
 

วิธีการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ขั้นท่ี 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) แบงตาม ทีมของ
ตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จในการขายของธนาคาร HSBC จํากัด ซ่ึงมีทั้งหมด 6 ทีม ตามเกณฑ
ดังนี ้
 ทีม ISF1 จํานวน 1 ผูจัดการ ตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จ จํานวน 24 คน 
 ทีม ISF2 จํานวน 1 ผูจัดการ ตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จ จํานวน 18 คน 
 ทีม ISF3 จํานวน 1 ผูจัดการ ตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จ จํานวน 50 คน 
 ทีม ISF4 จํานวน 1 ผูจัดการ ตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จ จํานวน 39 คน 
 ทีม ISF5 จํานวน 1 ผูจัดการ ตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จ จํานวน 58 คน 
 ทีม ISF6 จํานวน 1 ผูจัดการ ตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จ จํานวน 76 คน 
 จากจํานวนตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จแตละทีม ใชวิธีสุมแบบสัดสวน (Proportional 
Sampling) โดยใชหลักเกณฑในการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางในแตละทีม สามารถคํานวณขนาด
กลุมตัวอยางในแตละทีม ดังตาราง 1 
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ตารางจํานวนประชากรและขนาดกลุมตัวอยางในแตละทีม ของตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จใน 
        การขายของ HSBC คํานวณจํานวนประชากรและขนาดกลุมตัวอยางในแตละทีม 
 

ทีมตัวแทนขายตรง จํานวนประชากร (คน) 
กลุมตัวอยาง (คน) 

(สุมแบบ Proportional Sampling) 

ISF 1 24 16 
ISF 2 18 12 
ISF 3 50 33 
ISF 4 39 26 
ISF 5 58 38 
ISF 6 76 50 

รวม 265 175 

  
 ขั้นท่ี 2 วิธีสุมตัวอยางแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) เมื่อไดจํานวนกลุม
ตัวอยางจากขั้นที่ 1 แลว ทําการเก็บขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามตามความสะดวกในแตละทีมตัวแทน
ขายตรง 
 

สมมติฐานการวิจัย 
 1. ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายของ HSBC ที่มีเพศ อายุ การศึกษา ระยะเวลาใน
การเปนตัวแทนขายตรงบัตรเครดิต และรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรงบัตรเครดิต แตกตางกัน มี
ประสิทธิผลในการทํางานแตกตางกัน 
 2. สวนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดวย ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ชองทางการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ปจจัยดานกระบวน การใหบริการ 
และปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับประสิทธิผลในการทํางาน
ของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายของ HSBC 
 

การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมขอมูล ที่ไดมาจากการศึกษาจากเอกสารตางๆ ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อเปน
แนวทางในการสรางแบบสอบถามใหครอบคลุมสิ่งที่ตองการศึกษา ซ่ึงแบงเนื้อหาของแบบสอบถาม
ออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
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 สวนท่ี 1  เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก  เพศ  
อายุ  ระดับการศึกษา  ระยะเวลาในการเปนตัวแทนขายตรง  รายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง  มีจํานวน
ทั้งหมด  5  ขอ  โดยคําถามทั้งหมดจะเปนลักษณะใหเลือกตอบไดเพียงคําตอบเดียว  
 สวนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับ สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) แบงเปน 7 
ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ(บัตรเครดิต)  ดานราคา ดานชองทางจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตรลาด 
ดานบุคลากร(ตัวแทนขายตรงบัตรเครดิต)  ดานกระบวนการใหบริการ(กลยุทธในการขาย) และดานการ
สรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ จํานวนทั้งหมด 29 ขอ มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด 
(Close – Ended Question) ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตรภาค (Interval scale) แบบ Likert scale โดย
มีคําตอบใหเลือก 5 ระดับตามความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม คือ ระดับดีมาก ระดับดี ระดับปาน
กลาง ระดับไมดี และระดับไมดีมาก โดยใหผูตอบแบบสอบถามเลือกเพียงคําตอบเดียว 
 สวนท่ี 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับ ปจจัยที่มีผลตอประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทนขาย
ตรงบัตรเครดิตของ HSBC  แบงเปน 4 ดาน ไดแก ดานคุณภาพของงานที่ไดทํา ดานปริมาณงานที่ทําได 
ดานการพัฒนาคุณภาพสวนบุคคลและดานการพัฒนาการบริหารจุดขาย จํานวนทั้งหมด 15 ขอ มีลักษณะ
เปนแบบสอบถามปลายปด (Close – Ended Question) ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตรภาค (Interval 
scale) แบบ Likert scale โดยมีคําตอบใหเลือก 5 ระดับ ตามความคิดเห็นตอผลงานของผูตอบ
แบบสอบถาม คือ ระดับเปนไปตามที่คาดไวอยางยิ่ง ระดับเปนไปตามที่คาดไว ระดับไมแนใจ ระดับไม
เปนไปตามที่คาดไว ระดับไมเปนไปตามที่คาดไวอยางยิ่ง โดยใหผูตอบแบบสอบถามเลือกเพียงคําตอบ
เดียว 

 

ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ 
                 ขั้นตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอประสิทธิผลของตัวแทนที่
ประสบความสําเร็จในการขายบัตรเครดิตของ HSBC มีดังนี้ 
 1.  ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับทักษะของตัวแทนขายตรง บุคลิกภาพของ
ตัวแทนขายตรง ความสามารถทางเชาวอารมณ และปจจัยที่มีผลตอประสิทธิผลในการทํางานของ
ตัวแทนขายตรงบัตรเครดิต 
 2.  สรางแบบสอบถามทั้ง 3 สวน คือ 
  สวนท่ี 1  แบบสอบถามที่เกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม   
  สวนท่ี 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) 
  สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทนขาย
ตรงบัตรเครดิตธนาคาร HSBC จํากัด ที่ประสบความสําเร็จ 
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 3.  นําแบบสอบถามเสนอตอคณะกรรมตรวจ เพื่อตรวจสอบความถูกตองและขอเสนอแนะ
เพิ่มเติม ตามความมุงหมายในการวิจัยเพื่อความเที่ยงตรงของขอมูล 
                      
 4.  นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไข เสนอตอผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกตอง และนํามา
ปรึกษากับคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพื่อปรับปรุงอีกครั้งกอนนําไปทดลองใช                      
 5.  นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นไปใหคณะกรรมการ  ตรวจสอบความถูกตองและ
เสนอแนะเพิ่มเติม 
 6  นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลว ไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกตองเหมาะสม 
จากนั้นนํามาปรึกษากับคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพื่อปรับปรุงอีกครั้งกอนนําไปทดลองใช 
 7. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปหาคุณภาพ โดยไปทดลองใช (Try Out)   กับหนวยงาน
ใกลเคียงกันกับหนวยงานที่เปนประชากรของการวิจัย จํานวน  30  คน  เพื่อนําไปหาความเชื่อมั่นของ

แบบสอบถาม (Reliability of the test) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟ (α-Coefficient)  ของครอนบัค 
(Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 449)  ซ่ึงคาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถาม  โดยจะมีคาระหวาง  0 < α < 1  คาที่ใกลเคียงกับ  1  มาก  แสดงวามีความเชื่อถือไดมาก 
และ เมื่อพิจารณาพบวา  

  แบบสอบถามประสิทธิผลในการทํางาน ทั้งชุด ไดคา α - Coefficient เทากับ  0.91  

  ดานคุณภาพของงานที่ไดทํา  ไดคา α - Coefficient เทากับ  0.74  

  ดานปริมาณงานที่ทําได     ไดคา α - Coefficient เทากับ  0.83  

  ดานการพัฒนาคุณภาพสวนบุคคล   ไดคา α - Coefficient เทากับ  0.80 

  ดานการพัฒนาการบริหารจดุขาย  ไดคา α - Coefficient เทากับ  0.81  

  แบบสอบถามสวนประสมการตลาดบริการ ทั้งชุด ไดคา  α - Coefficient เทากับ  0.93 

  ดานผลิตภัณฑ    ไดคา  α - Coefficient เทากับ  0.78 

  ดานราคา     ไดคา  α - Coefficient เทากับ  0.75 

  ดานชองทางการจัดจําหนาย  ไดคา  α - Coefficient เทากับ  0.88 

  ดานการสงเสริมการตลาด  ไดคา  α - Coefficient เทากับ  0.80 

  ดานบุคคล     ไดคา  α - Coefficient เทากับ  0.87 

  ดานกระบวนการใหบริการ  ไดคา  α - Coefficient เทากับ  0.88 

  ดานการสรางและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ ไดคา  α - Coefficient เทากับ  0.72 
 8.  นําแบบสอบถามที่ผานการทดสอบนําไปเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยกับกลุมตัวอยางจริง 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงขอมูลในการศึกษาคนควาในการวิจัยคร้ังนี้ ประกอบดวย  2 สวน คือ 
               1.  ขอมูลปฐมภูมิ  (Primary data) เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง 175 คน โดยมีขั้นตอนในการดําเนินการ  ดังนี้ 
  -  ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัย  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  เพื่อขอความอนุเคราะห
ในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางของ HSBC 
  -  ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูล  โดยแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง  พรอมอธิบายวิธีการ
ตอบ 
 2.  ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนการคนควาขอมูลจากเอกสาร วารสารที่สามารถอางอิง
ได  ผลงานวิจัยตาง ๆ ที่ เกี่ยวของ  รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเตอร เน็ต  เพื่อประกอบการสราง
แบบสอบถาม 
  หลังจากนั้นทําการตรวจสอบความสมบูรณในการตอบและตรวจดูรองรอยการตั้งใจตอบ
แบบสอบถามแลวคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณไปใชในการวิเคราะหขอมูล โดยผูวิจัยได
คัดเลือกแบบสอบถามไวจํานวน 175 ฉบับ 
 

การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทําขอมูล 
 1. เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยจะตองตรวจสอบความถูกตองและ
ความสมบูรณของแบบสอบถาม 
 2.   การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามกําหนดไว
ลวงหนาสําหรับประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
 3.  การประมวลผลขอมูล ขอมูลที่ลงรหัสแลว นํามาบันทึกโดยใชเครื่องคอมพิวเตอรเพื่อการ
ประมวลผลขอมูล ซ่ึงใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป Statistic Package for the Social Sciences หรือ SPSS 
for Window Version 11.5 เพื่อวิเคราะหเชิงพรรณนาและเชิงอนุมานตามสมมุติฐาน    ที่ตั้งไว 
 4.   นําแบบสอบถามสวนที่ 1 ซ่ึงเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบ 
ถาม จํานวน 5 ขอ มาหาความถี่ของคําตอบเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม เสนอผล
เปนรอยละ (Percentage) 
 5.  นําแบบสอบถามสวนที่ 2 ซ่ึงเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) 
แบงเปน 7 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ (บัตรเครดิต) ดานราคา ดานชองทางจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
การตรลาด ดานบุคลากร (ตัวแทนขายตรงบัตรเครดิต) ดานกระบวนการใหบริการ (กลยุทธในการขาย) 
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และดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มาตรวจใหคะแนนตามเกณฑ ที่กําหนดไว เสนอผล
เปนคาเฉลี่ย (Mean) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 6.  นําแบบสอบถามสวนที่ 3 ซ่ึงเกี่ยวกับ ปจจัยที่มีผลตอประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทน
ขายตรงบัตรเครดิตของ HSBC แบงเปน 4 ดาน ไดแก ดานคุณภาพของงานที่ไดทํา   ดานปริมาณงานทีท่าํ
ไดดานการพัฒนาคุณภาพสวนบุคคลและดานการพัฒนาการบริหารจุดขายมาตรวจใหคะแนนตามเกณฑ 
ที่กําหนดไว เสนอผลเปนคาเฉลี่ย (Mean) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  
 การวิเคราะหขอมูล 
 1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) จัดเปนหมวดหมูและเพื่อทราบลักษณะพื้นฐาน
ทั่วไปของประชากรไดทําการวิเคราะหโดยใชคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean)   และคาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 
 2.  ทดสอบสมมติฐานใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ในการวิเคราะหเพื่อทดสอบ
สมมติฐานดังนี้ 
  2.1  สถิติวิเคราะห Independent t-test สําหรับตัวแปร ที่แบงเปนสองกลุม ใชทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 1 ขอมูลสวนบุคคล ดานเพศ และ ระดับการศึกษา  
  2.2  สถิติวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way 
ANOVA) สําหรับตัวแปรที่มากกวา 2 กลุม สําหรับคานัยสําคัญทางสถิติใชในการวิเคราะหคร้ังนี้ กําหนด
ไวที่  0.05 ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ขอมูลสวนบุคคล ดานอายุ ระยะเวลาในการเปนตัวแทนขายตรง 
และรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง   
  2.3  สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation coefficient) เพื่อหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน  เพื่อใชทดสอบ
สมมติฐานขอ 2  

 
สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะหขอมูลการศึกษางานวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอประสิทธิผลของตัวแทนที่
ประสบความสําเร็จในการขายบัตรเครดิตของ HSBC สามารถสรุปผลการศึกษาการวิจัยไดดังนี้ 

  
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามพบวา สวนใหญเปนเพศหญิง 
จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 81.10  มีอายุระหวาง 31-35 ป จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 38.90 มี
ระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ74.29  ฃ  มีระยะเวลาเปนตัวแทนขาย
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ตรงนอยกวา 1 ป จํานวน 43 คนคิดเปนรอยละ 24.57 มีรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง 20,000 – 
25,000 บาท จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 38.28  
  
 ตอนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต)                
ของตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จในการขายของ HSBC  
 ผลการวิเคราะหพบวา ตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จในการขายของ HSBC                    
มีความคิดเห็นวา สวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.71 
เมื่อพิจารณาในรายดาน พบวา ดานที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ดานการสงเสริมการตลาด                 อยูใน
ระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.91 รองลงมาคือ ดานกระบวนการใหบริการ(กลยุทธในการขาย) อยูในระดับดี มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.84 ดานบุคลากร(ตัวแทนขายตรงบัตรเครดิต) อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 ดาน
ชองทางจัดจําหนาย อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.68 ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ อยูใน
ระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62 ดานผลิตภัณฑ(บัตรเครดิต) อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.61 ดานที่มีคาเฉลี่ย
นอยที่สุดคือ ดานราคา อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.17 
  
 ตอนที่ 3 การวิ เคราะหขอมูลเก่ียวกับประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทนที่ประสบ
ความสําเร็จในการขายบัตรเครดิตของ HSBC 
 ผลการวิเคราะหพบวา ประสิทธิผลในการทํางานโดยรวมของตัวแทนขายตรงที่ประสบ
ความสําเร็จในการขายของ HSBC อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 เมื่อพิจารณารายดานพบวา ดาน
การพัฒนาการบริหารจุดขายมีประสิทธิผลอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 รองลงมาไดแก ดานมี
การพัฒนาคุณภาพสวนบุคคลอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.89   ดานคุณภาพของงานที่ไดทําอยูใน
ระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.73 และดานปริมาณงานที่ทําไดอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 ตามลําดับ 
  
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอท่ี 1  
 สมมติฐานที่ 1.1 ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายที่มีเพศแตกตางกัน                           
มีประสิทธิผลในการทํางานแตกตางกัน   
 จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดวา ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายที่มีเพศแตกตางกัน 
มีประสิทธิผลในการทํางานไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 สมมติฐานท่ี 1.2 ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายที่มีอายุแตกตางกันมีประสิทธิผลใน
การทํางานแตกตางกัน   



 118 

 จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดวา ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายที่มีอายุแตกตางกัน 
มีประสิทธิผลในการทํางานไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานที่ 1.3 ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มี
ประสิทธิผลในการทํางานแตกตางกัน   
 จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดวา ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายที่มี                 ระดับ
การศึกษาแตกตางกัน มีประสิทธิผลในการทํางานไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 สมมติฐานที่ 1.4 ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายที่มีระยะเวลาในการเปนตัวแทนขาย
ตรงแตกตางกัน มีประสิทธิผลในการทํางานแตกตางกัน   
 จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดวา ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายที่มีระยะเวลาในการ
เปนตัวแทนขายตรงแตกตางกัน มีประสิทธิผลในการทํางานไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 สมมติฐานที่ 1.5 ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายที่มีรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง
แตกตางกัน มีประสิทธิผลในการทํางานแตกตางกัน   
 จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดวา  ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายที่มีรายไดตอเดือน
จากอาชีพขายตรงแตกตางกัน มีประสิทธิผลในการทํางานดานคุณภาพของงานที่ไดทํา ปริมาณงานที่ทํา
ได และการพัฒนาคุณภาพสวนบุคคลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 โดย 
 ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายบัตรเครดิตของ HSBC ในกลุมที่มีรายไดตอเดือนจาก
อาชีพขายตรง 20,000 – 25,000 บาท มีประสิทธิผลในการทํางานดานคุณภาพของงานที่ไดทํา นอยกวา
กลุมที่มีรายไดตอเดือน 30,001 บาท ขึ้นไป 
 ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายบัตรเครดิตของ HSBC ในกลุมที่มีรายไดตอเดือนจาก
อาชีพขายตรง 20,000 – 25,000 บาท มีประสิทธิผลในการทํางานดานปริมาณงานที่ทําได นอยกวากลุมที่
มีรายไดตอเดือน 30,001 บาท ขึ้นไป 
 ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายบัตรเครดิตของ HSBC ในกลุมที่มีรายไดตอเดือนจาก
อาชีพขายตรง 20,000 – 25,000 บาท และ 25,001 – 30,000 บาท มีประสิทธิผลในการทํางานดานการ
พัฒนาคุณภาพสวนบุคคล นอยกวากลุมที่มีรายไดตอเดือน 30,001 บาท ขึ้นไป 
 สําหรับประสิทธิผลในการทํางานดานการพัฒนาการบริหารจุดขายนั้น จากการวิเคราะหขอมูล
สรุปไดวา  ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายที่มีรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรงแตกตางกัน มี
ประสิทธิผลในการทํางานดานการพัฒนาการบริหารจุดขาย ไมแตกตางกัน 
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 สมมติฐานขอท่ี 2  
 สมมติฐานที่ 2.1 สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ดานผลิตภัณฑ                       
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ ดาน
การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับประสิทธิผลในการทํางาน ดานคุณภาพ
งานที่ไดทําของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .39, .27, .26, .57, .44 และ.43 ตามลําดับ หมายความวา สวนประสม
ทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 
ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความ 
สัมพันธในทิศทางเดียวกับประสิทธิผลในการทํางาน  ดานคุณภาพของงานที่ไดทํา ในระดับปานกลาง 
ต่ํา ต่ํา ปานกลาง ปานกลาง และระดับปานกลาง  ตามลําดับ  
 โดยสวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ดานราคา  ไมมีความสัมพันธกับ
ประสิทธิผลในการทํางานดานคุณภาพของงานที่ไดทําของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานที่ 2.2 สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ ดานการ
สรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับประสิทธิผลในการทํางาน ดานปริมาณงานที่
ทําไดของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .45, .22, .30, .25, .48, .46 และ.39 ตามลําดับ หมายความวา สวน
ประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) ดานผลิตภัณฑ  ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกับประสิทธิผลในการทํางาน  ดานปริมาณงานที่ทําได ในระดับปานกลาง 
ต่ํา ต่ํา ต่ํา ปานกลาง ปานกลาง และระดับปานกลาง ตามลําดับ 
 สมมติฐานที่ 2.3 สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ ดานการ
สรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับประสิทธิผลในการทํางาน ดานการพัฒนา
คุณภาพสวนบุคคลของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .46, .24, .34, .24, .50, .50 และ.45 ตามลําดับ หมายความวา 
สวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) ดานผลิตภัณฑ  ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการ
สงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกับประสิทธิผลในการทํางาน ดานการพัฒนาคุณภาพสวนบุคคล 
ในระดับปานกลาง ต่ํา ปานกลาง ต่ํา ปานกลาง     ปานกลาง และระดับปานกลาง ตามลําดับ 
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 สมมติฐานที่ 2.4 สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ ดานการ
สรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับประสิทธิผลในการทํางานดานการพัฒนาการ
บริหารจุดขายของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .19, .26, .24, .26, .52, .51 และ.43 ตามลําดับ หมายความวา สวน
ประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดาน
การสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกับประสิทธิผลในการทํางาน ดานการพัฒนาการบริหารจุดขาย 
ในระดับต่ํา ต่ํา ต่ํา ต่ํา ปานกลาง ปานกลาง  และระดับปานกลาง ตามลําดับ 
 

อภิปรายผล 
 จากผลการวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอประสิทธิผลของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการ
ขายบัตรเครดิตของธนาคาร HSBC จํากัด สามารถนํามาอภิปรายผลไดดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะสวนบุคคลของตัวแทนขายตรง ไดแก เพศ อายุ การศึกษา ระยะเวลาใน
การเปนตัวแทนขายตรงบัตรเครดิต และรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรงบัตรเครดิต แตกตางกัน มี
ประสิทธิผลของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายของ HSBC แตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.1 ตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จในการขายที่มีเพศแตกตางกัน                  
มีประสิทธิผลในการทํางานไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคลองกับงานวิจัย
ของพิภัทรา ขาวสําอางค (2551) ที่ไดวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความสําเร็จในอาชีพการขายของ
พนักงานขาย บัตรเครดิตธนาคารยูโอบี จํากัด ผลการวิจัยพบวา เพศ ไมมีผลตอความสําเร็จในอาชีพการ
ขาย นั่นหมายความวา ปจจัยดานเพศไมมีอิทธิพลตอความสําเร็จในงานหรือประสิทธิผลในการทํางาน 
 สมมติฐานที่ 1.2  ตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จในการขายที่มีอายุแตกตางกัน  มี
ประสิทธิผลในการทํางานไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคลองกับงานวิจัย
ของพิภัทรา ขาวสําอางค (2551) ที่ไดวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความสําเร็จในอาชีพการขายของ
พนักงานขาย บัตรเครดิตธนาคารยูโอบี จํากัด ผลการวิจัยพบวา อายุ ไมมีผลตอความสําเร็จในอาชีพการ
ขาย นั่นหมายความวา ไมวาจะอายุมากหรือนอยสามารถที่จะสรางประสิทธิผลของงานไดไมตางกัน ซ่ึง
อาภรณ  ภูวิทยพันธ (2543) ไดกลาววา การที่บุคคลจะประสบความสําเร็จในหนาที่การงานตองพัฒนา
ตนเองอยูเสมอทั้งในดานความคิด ความรู จิตใจ และการกระทําของตัวคุณ ซ่ึงจะสงผลใหคุณมี
ความกาวหนาและประสบผลสําเร็จในหนาที่การงานอยางที่ตั้งใจและมุงหวังไว 
 สมมติฐานที่ 1.3 ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มี
ประสิทธิผลในการทํางานไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคลองกับงานวิจัย
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ของมัลลิกา นกแยม (2546) ที่ทําวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความสําเร็จในอาชีพการขายของพนักงาน
ขายบริษัท ซิงเกอร ประเทศไทย จํากัด (มหาชน) ผลการศึกษาพบวา พนักงานขายที่มีระดับการศึกษา
แตกตางกันมีความสําเร็จในอาชีพการขายคือ รายไดจากการขายโดยเฉลี่ยตอเดือนไมแตกตางกัน นั่นคือ
การที่จะประสบความสําเร็จในการขายไดนั้น ไมไดขึ้นอยูกับการศึกษา 
 สมมติฐานที่ 1.4 ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายที่มีระยะเวลาในการเปนตัว แทนขาย
ตรงแตกตางกัน มีประสิทธิผลในการทํางานไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของชัยวิวัฒน ทองทวีชัยกิจ (2552) ที่ทําวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอประสิทธิภาพการ
ทํางาน ของพนักงานธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) สํานักงานชิดลม ผลการศึกษาพบวา ระยะเวลา
ในการทํางานของพนักงานแตกตางกันมีประสิทธิภาพการทํางานไมแตกตางกัน นั่นคือ ระยะเวลาในการ
ทํางานของพนักงานไมมีผลตอประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานของพนักงาน  
 สมมติฐานที่ 1.5 ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายที่มีรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง
แตกตางกัน มีประสิทธิผลในการทํางานดานคุณภาพของงานที่ไดทํา ดานปริมาณงานที่ทําได  และดาน
การพัฒนาคุณภาพสวนบุคคล แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 นั่นคือ ตัวแทนขายที่มี
รายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรงตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป จะมีประสิทธิผลในการทํางานทุกดาน
มากกวาตัวแทนขายกลุมที่มีรายไดต่ํากวา 30,000 บาท สอดคลองกับงานวิจัย   จักรกฤษ เกาทัณฑ (2546) 
ที่ศึกษาเทคนิคการเขาพบลูกคาที่สงผลตอประสิทธิผลในการขายของนักธุรกิจอิสระแอมเวย พบวา 
ระดับรายไดงานประจําที่ตําแหนงแตกตางกันจะสงผลประสิทธิผลในการขายที่แตกตางกัน โดยผูที่มี
รายไดประจําสูงกวาจะมีประสิทธิภาพผลในการขายสูงกวาผูที่มีรายไดงานประจําต่ํากวา 
 สมมติฐานที่ 2 สวนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดวย ปจจัยดานผลิตภัณฑ                  
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ชองทางการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ปจจัยดาน
กระบวนการใหบริการ และปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับ
ประสิทธิผลของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายของ HSBC 
 สมมติฐานที่ 2.1 สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ดานผลิตภัณฑ ดานชองทาง
การจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ ดานการสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับประสิทธิผลในการทํางาน  ดานคุณภาพงานที่ไดทําของ
ตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง ต่ํา ต่ํา ปานกลาง ปานกลาง และระดับปานกลาง ตามลําดับ 
เปนสิ่งที่แสดงใหเห็นวา สวนประสมทางการตลาดทั้ง 6 ดานดังกลาว สามารถทําใหลูกคาเห็นวาบัตร
เครดิต HSBC เปนผลิตภัณฑที่มีคุณคาสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได ลูกคาสามารถ
เขาถึงการบริการไดงาย หลายชองทาง มีการสงเสริมการตลาดอยางตอเนื่องที่ทําใหลูกคาไดประโยชน 
เชน มีการยกเวนคาธรรมเนียมฟรีแรกเขา และฟรีตลอดสําหรับลูกคาชั้นดี มีพนักงานที่พรอมใหบริการ
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ลูกคาอยางมืออาชีพ มีกลยุทธในการขายที่ดี และมีการนําเสนอที่แสดงความเปนธนาคารชั้นนําของโลก 
เมื่อลูกคารับรูส่ิงเหลานี้ยอมเกิดทัศนคตีที่ดีตอบัตรเครดิต HSBC สงผลใหตัวแทนขายสามารถเสนอการ
ขายและปดการขายบัตรเครดิตได ดังที่ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ(2541) อธิบายไววา สวนประสม
การตลาดที่ดีสามารถทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จในการขายสินคาและบริการไดนั้น ผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได 
ชองทางการจัดจําหนายตองสามารถทําใหลูกคาเขาถึงสินคาและบริการไดงาย มีการสงเสริมการตลาดที่
จูงใจลูกคา มีบุคลากรที่ปฏิบัติงานไดอยางมีคุณภาพ มีการบริการที่สรางความประทับใจความพึงพอใจ
ใหกับลูกคา และมีลักษณะทางกายภาพมีสนับสนุนการขายได 
 แตสวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ดานราคา ไมความสัมพันธกับประสิทธิผล
ในการทํางานดานคุณภาพของงานที่ไดทํา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05   ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัย
ของ กฤษฎา หาญศุภลักษณ (2545) ที่ศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือกรมธรรมประกันภัยตามพระราชบัญญัติคุมครองผูประสบภัยจากรถ พ.ศ. 2535 ในจังหวัดเชียงราย 
ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานราคา เปนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินซื้อกรมธรรมประกันภัยในจังหวัด
เชียงราย มีความสําคัญในระดับปานกลาง ในขณะที่ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานบุคลากร ดานกระบวนการ
ใหบริการ ดานการสรางและการนําเสนอทางกายภาพ และดานสถานที่ใหบริการและชองทางการจัด
จําหนาย มีความสําคัญในระดับมาก ดังนั้นจากผลการวิจัยสามารถสรุปไดวา อาจเปนเพราะปจจุบันอัตรา
คาธรรมเนียมและดอกเบี้ยของบัตรเครดิต HSBC ไมแตกตางจากธนาคารอื่นจึงไมใชปจจัยที่จะดึงดูดให
ลูกคาตัดสินใจใชบัตรเครดิต HSBC ดังนั้นปจจัยดานราคาจึงไมมีผลเกี่ยวของกับประสิทธิผลในการ
ทํางานดานคุณภาพของงานที่ไดทําของตัวแทนขายตรง 
 สมมติฐานที่ 2.2 สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ ดานการ
สรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับประสิทธิผลในการทํางานดานปริมาณงานที่
ทําไดของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง ต่ํา ต่ํา ต่ํา ปานกลาง ปานปานกลาง และ
ระดับปานกลาง ตามลําดับ เปนสิ่งที่แสดงใหเห็นวา สวนผสมทางการตลาดทั้ง 7 ดานสามารถเปน
เครื่องมือที่ดีที่ชวยใหตัวแทนขายสามารถขายบัตรเครดิตไดในปริมาณมาก ดังที่ เสรี วงษมณฑา (2542) 
สวนประสมทางการตลาด ที่มีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่
ผูบริโภคยอมรับได และผูบริโภคยินดีจายเพราะเห็นวาคุม รวมถึงมีการจัดจําหนายและกระจายสินคาให
สอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อหาเพื่อความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบใน
สินคา  และเกิดพฤติกรรมซื้อหาเพื่อความสะดวกแกลูกคา  ถือเปนเครื่องมือทางการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพ ซ่ึงอาจกลาวไดวา ตัวแทนขายบัตรเครดิตมีเครื่องมือในการชวยขายที่ดี จึงทําใหตัวแทน
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ขายบัตรเครดิตมีขวัญกําลังใจในการขายหรือทําหนาที่ของตนไดดียิ่งขึ้น สงผลใหทํางานไดอยางมี
ประสิทธิผลมากขึ้น 
 สมมติฐานที่ 2.3 สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ ดานการ
สรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับประสิทธิผลในการทํางานดานมีการพัฒนา
คุณภาพสวนบุคคลของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง ต่ํา ปานกลาง ต่ํา ปานกลาง ปานกลาง 
และระดับปานกลาง ตามลําดับ สอดคลองกับงานวิจัยของดนัยย ประดิษฐสุวรรรณ (2542) ที่ศึกษาปจจัย
สําคัญที่มีอิทธิพลตอผลสําเร็จของระบบการตลาดขายตรงแบบหลายชั้น ผลิตภัณฑนูสกิน จังหวัด
เชียงใหม ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานการตลาดที่มีอิทธิพลตอผลสําเร็จของธุรกิจ คือ ดานผลิตภัณฑ 
ไดแก สินคาที่มีการรับประกันคุณภาพ ปจจัยดานสงเสริมการขาย ไดแก การลด แลก แจก แถม (Sale 
promotion) ปจจัยดานราคา ไดแก ราคาขายสง มากกวาดานอื่นๆ  และ ปจจัยดานคุณสมบัติของผูแทนจํา
นายที่มีอิทธิพลตอความสําเร็จ  ตองมีความเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ มีทัศนคติตอธุรกิจ  มีความ
กระตือรือรนที่จะดําเนินธุรกิจอยางมีจุดมุงหมาย รักษาคํามั่นสัญญาที่ใหไวกับตนเองในดําเนินธุรกิจ 
งานและหนาที่ของผูแทนจําหนายที่ควรปฏิบัติที่มีอิทธิพลตอความสําเร็จของธุรกิจนูสกิน ไดแก หมั่น
ฝกฝนและหาความรูเพิ่มเติมเพื่อเพิ่มทักษะการทํางานอยูตลอดเวลา ปจจัยดานวิธีการทํางานที่มีอิทธิพล
ในการทําธุรกิจใหประสบความสําเร็จ คือ การจัดประชุมยอยและการจัดฝกอบรมผูแทนจําหนายทั้งใหม
และเกาที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดดังนั้นจากผลการวิจัยสามารถสรุปไดวา สวนผสมทางการตลาดทั้ง 7 
ดาน มีคุณสมบัติที่สงเสริมใหสามารถจําหนายบัตรเครดิต HSBC ไดงาย สําหรับตัวแทนขายจะหมั่น
ฝกฝนหาความรูเพิ่มเติมเพื่อเพิ่มทักษะและพัฒนาคุณภาพการขายของตนเอง ใหสอดคลองกับที่สวน
ประสมทางการตลาดที่เอื้อประโยชนให 
 สมมติฐานที่ 2.4 สวนประสมทางการตลาดบริการ(บัตรเครดิต) ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ ดานการ
สรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  มีความสัมพันธกับประสิทธิผลในการทํางาน   ดานการ
พัฒนาการบริหารจุดขายของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ต่ํา ต่ํา ต่ํา  ปานกลาง  ปานกลาง และ
ระดับปานกลาง ตามลําดับ สอดคลองกับงานวิจัยของพิมพา  หิรัญกิตติ (2545) ที่ไดศึกษาปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการบริหารการตลาดขายตรงแบบหลายชั้นของนักธุรกิจอิสระของบริษัทแอมเวย ผลการวิจัย
พบวา ส่ิงที่ทําใหนักธุรกิจอิสระมีแรงจูงใจในการหาลูกคาใหม ขยายทีมงาน และสรางทีมงาน เพราะ
เชื่อมั่นวาผลิตภัณฑของแอมเวยเปนผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดีโดดเดนกวาสินคายี่หออ่ืน มีราคาถูกเมื่อ
เทียบกับคุณภาพของสินคาและปริมาณที่ใช มีชองทางการจัดจําหนายที่เปนเอกลักษณของตนเอง  มีการ
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สงเสริมการขายที่ทําใหสามารถขายสินคาไดงายขึ้น  มีระบบการพัฒนาบุคลากรที่มีคุณภาพทําใหสมาชิก
ที่เขามารวมทีมใหมมีความเชื่อมั่นในศักยภาพของตนเอง มีระบบการบริการลูกคาที่ทันสมัยสอดคลอง
กับวิถีชีวิตของสังคมปจจุบัน เชน                  การบริการสงสินคาถึงบาน และสภาพแวดลอมทั้งภายใน
ภายนอกสํานักงานหรือศูนยอบรมหรือคลังสินคาแสดงถึงความสมัย ความเปนเอกลักษณของแอมเวย ทํา
ใหทีมงานหรือลูกคาใหมมีความมั่นใจในตัวสินคาและบริษัท ดังนั้นสามารถสรุปไดวา สวนประสมทาง
การตลาดทั้ง 7 ดานของบัตรเครดิต HSBC ชวยเอื้อใหบัตรเครดิตขายไดงาย จนมีศักยภาพใหตัวแทนขาย
มีแรงจูงใจในการพัฒนาการบริหารจุดขายหรือสรางทีมงานขายใหมีศักยภาพในการขายเปนอยางดี 
 

ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากการวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอประสิทธิผลของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขาย
บัตรเครดิตของ HSBC ผูวิจัยมีขอเสนอแนะเพื่อเปนแนวทางในการพัฒนาประสิทธิผลการทํางานของ
ตัวแทนขายบัตรเครดิตของ HSBC ดังนี้  
 1. ผูบริหาร HSBC ควรพิจารณาใหน้ําหนักกับคุณสมบัติของผูสมัครมารวมงานตัวแทน ขาย
ตรงบัตรเครดิตของ HSBC ดานอายุ ระดับการศึกษา ระยะเวลาในการเปนตัวแทนขายตรง และรายได
จากอาชีพขายตรง มากกวาคุณสมบัติดานอื่น โดยเฉพาะผูสมัครที่มีอายุระหวาง 31-35 ป ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีระยะเวลาในการเปนตัวขายตรงตั้งแต 5 ปขึ้นไป และมีรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง 
30,001 บาท ขึ้นไป ซ่ึงถือไดวาเปนกลุมเปาหมายหลักที่ HSBC ที่ตองการคัดเลือกมารวมงาน เนื่องจาก
เปนคุณสมบัติสวนใหญของตัวแทนขายตรงที่ประสบความสําเร็จที่ตอบแบบสอบถาม เพื่อใหสามารถ
คัดเลือกไดบุคลากรที่มีคุณภาพมารวมงาน 
 2. ผูบริหาร HSBC ควรมีการพิจารณาปรับอัตราดอกเบี้ย/คาธรรมเนียมในกรณีชําระลาชากวา
กําหนด คาธรรมเนียมในการเบิกเงินสดลวงหนา และ คาธรรมเนียมสมาชิกแรกเขา/รายป ที่ดีกวาบัตร
เครดิตอื่น โดยยังอยูในเกณฑที่ HSBC ยังสามารถแขงขันได เพื่อใหสามารถดึงดูดลูกคาใหมาใชบริการ
บัตรเครดิต HSBC เพิ่มขึ้นได เนื่องจากผลการวิจัยของความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดบริการ 
(บัตรเครดิต) ดานราคา โดยเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง สําหรับดานผลิตภัณฑ(บัตรเครดิต) ดานชองทาง
จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร(ตัวแทนขายตรงบัตรเครดิต) ดานกระบวนการ
ใหบริการ(กลยุทธในการขาย) และดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ เปนจุดแข็งของ 
HSBC ดังนั้น ผูบริหาร HSBC ควรคงไว หรือ อาจมีปรับเปลี่ยนบางตามความเหมาะสมของภาวะตลาด 
เนื่องจากผลการวิจัยของความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) ของทั้ง 6 ดาน
ดังกลาว โดยเฉลี่ยอยูในระดับดี 
 3. ผูบริหาร HSBC ควรใหตัวแทนขายมุงเนนนําเสนอบัตรเครดิตไปที่กลุมบริษัทที่มีช่ือเสียง
และมีฐานะทางการเงินมั่นคง ซ่ึงอยูในกลุมรายชื่อของบริษัทฯ ที่ HSBC คัดเลือกไว  (Top 2,000 
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company) หรือกลุมพนักงานรัฐวิสาหกิจ ซ่ึงมีอัตราการอนุมัติบัตรเครดิต(Approval rate) สําหรับลูกคา
กลุมนี้สูง เพื่อเพิ่มอัตราการอนุมัติบัตรเครดิต เนื่องจากผลการวิจัยของความคิดเห็นตอประสิทธิผลใน
การทํางาน: ดานคุณภาพของงานที่ไดทํา ในเรื่องอัตราการอนุมัติบัตรเครดิต (Approval rate) สูงกวา
เกณฑเฉลี่ยของธนาคาร อยูในระดับปานกลาง   
 4. ผูบริหาร HSBC ควรคงแนวทางการวัดผลประสิทธิผลการทํางานของตัวแทนขายตรงทั้ง 4 
ดานไว ไดแก ดานคุณภาพของงานที่ไดทํา ดานปริมาณงานที่ทําได ดานมีการพัฒนาคุณภาพสวนบุคคล 
และดานการพัฒนาการบริหารจุดขาย เนื่องจากผลการวิจัยของความคิดเห็นตอประสิทธิผลในการทํางาน
ทุกดานอยูในระดับมาก  
 5. ผูบริหาร HSBC ควรเอาใจใสถึงพนักงานที่มีรายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรงที่ต่ํากวา  
30,000 บาท โดยการจัดฝกอบรมใหกับตัวแทนขายตรงใหเกิดความเชี่ยวชาญในขายมากขึ้น ซ่ึงจะทําให
ตัวแทนขายตรงสามารถเพิ่มประสิทธิผลการทํางานไดมากขึ้น สงผลตอรายไดตอเดือนที่ไดรับเพิ่มมาก
ขึ้น รวมถึง HSBC อาจมีการพิจารณาระบบการจายผลตอบแทนใหกับตัวแทนขายใหสอดคลองกับภาวะ
เศรษฐกิจและอัตราการจายผลตอบแทนของธนาคารตางชาติที่ดําเนินธุรกิจซึ่งเนนผลิตภัณฑบัตรเครดิต
คลายกัน เชน Citibank  หรือ Standard chartered เปนตน เพื่อเหมาะสมกับคุณคาของงานที่ตัวแทนขาย
ตรงทําได เพื่อชวยสรางแรงจูงใจใหตัวแทนขายตรงมีความตองการเพิ่มประสิทธิผลในการทํางานของ
ตัวแทนขายไดดียิ่งขึ้น เนื่องจากผลการวิจัย ขอมูลสมมติฐานดานประชากรศาสตร พบวาตัวแทนขายมี
รายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง 30,001 บาท ขึ้นไป                  มีประสิทธิผลการทํางานมากที่สุด ซ่ึงจะ
เห็นไดวา รายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรงเปนตัวแปรสําคัญอยางหนึ่งตอประสิทธิผลการทํางาน 
 6. จากผลการวิจัยที่พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ(บัตรเครดิต)  ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย  ดานการสง เสริมการตลาด  ดานบุคลากร (ตัวแทนขายบัตรเครดิต )                     
ดานกระบวนการใหบริการ ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  มีความสัมพันธกับ
ประสิทธิผลในการทํางานทั้ง 4 ดานดังกลาวขางตน ดังนั้น ผูบริหาร HSBC จึงควรพัฒนาปรับปรุงกล
ยุทธสวนประสมทางการตลาดบริการดังกลาวใหสอดคลองกับความตองการของลูกคา ดังนี้  
  - ดานผลิตภัณฑ (บัตรเครดิต) ผูบริหาร HSBC ควรมีการพัฒนารูปแบบบัตรเครดิตใหมี
ความสวยงามทันสมัย มีประเภทบัตรเครดิตใหเลือกหลากหลายเพิ่มมากขึ้น เชน บัตรเครดิตสําหรับผูเลน
กอลฟ ผูชอบการทองเที่ยว เปนตน รวมถึงจํานวนวงเงินบัตรเครดิตที่ไดรับใหสอดคลองกับรายไดและ
ความตองการของลูกคาเพิ่มมากขึ้น เพื่อใหสอดคลองกับความตองการที่หลากหลายในแตละ Life style 
ของลูกคา และคานิยมสําหรับบัตรเครดิตที่แสดงถึงฐานะการเงินของผูถือบัตรเครดิต สําหรับผูถือบัตร
ทอง หรือ บัตรแพลททินั่ม 
  -  ดานราคา ผูบริหาร HSBC ควรมีการพิจารณาปรับอัตราดอกเบี้ย/คาธรรมเนียมในกรณี
ชําระลาชากวากําหนด คาธรรมเนียมในการเบิกเงินสดลวงหนา และ คาธรรมเนียมสมาชิกแรกเขา/รายป                 
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ที่ดีกวาบัตรเครดิตอื่น โดยยังอยูในเกณฑที่ HSBC ยังสามารถแขงขันได เพื่อใหสามารถดึงดูดลูกคาให
มาใชบริการบัตรเครดิต HSBC เพิ่มขึ้นได  
  - ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบริหาร HSBC ควรเพิ่มชองทางการสมัครบัตรเครดิตเพื่อ
ขยายฐานลูกคา เชน สมัครผานทาง internet เพื่อใหสอดคลอง การใชชีวิตที่เปลี่ยนไปของลูกคาที่ตองการ
ความสะดวกสบายที่มักจะซื้อขายสินคาผาน internet แทนการไปซื้อเองที่รานคา 
  - ดานบุคลากร(ตัวแทนขายตรงบัตรเครดิต) และ ดานกระบวนการใหบริการ(กลยุทธใน
การขาย) ผูบริหาร HSBC ควรมีการจัดประชุมยอยในแตละทีม และการจัดฝกอบรมใหกับผูตัวแทนขาย
ตรงทั้งใหมและเกา ในการแลกเปลี่ยนปญหาและอุปสรรคที่เกิดขึ้นจากประสบการณในการทํางานของ
แตละคน เพื่อเปนประโยชนตอผูตัวแทนขายตรงทั้งใหมและเกาใหสามารถนําไปใชงานใหเกิด
ประสิทธิภาพมากที่สุด รวมถึงการปลูกฝงทัศนคติในการหมั่นฝกฝนและหาความรูเพิ่มเติมเพื่อเพิ่มทักษะ
การทํางานอยูตลอดเวลา มีความกระตือรือรนในการทํางานเพื่อใหบรรลุเปาหมายที่ตั้งไว 
  -  ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริหาร HSBC ควรมีการเพิ่มการสงเสริมการตลาดใหมาก
ขึ้น เพื่อรักษาฐานลูกคาเดิม และการขยายฐานลูกคาใหม เชน การยกเวนคาธรรมเนียมรายปเมื่อลูกคาใช
จายบัตรเครดิตไดตามยอดที่ตั้งไว คะแนนสะสมเพื่อแลกสินคาหรือบริหาร ลดพิเศษจากรานคาพันธมิตร 
การเพิ่มความถี่และเพิ่มชองทางของสื่อในการโฆษณาในทางโทรทัศน ส่ิงพิมพ  เปนตน  
  - ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ผูบริหาร HSBC ควรมีการพัฒนา ระบบ 
call center 1590 ใหเพียงพอตอความตองการลูกคา โดยตองมีระบบตอบรับและสามารถติดตอถึง
พนักงานไดภายในระยะเวลาไมเกิน 1 นาที ซ่ึงจะตองมีสํารวจความคิดเห็นของลูกคาเพื่อพัฒนาอยาง
ตอเนื่อง รวมถึงรูปแบบของ website และปรับปรุงขอมูลใหทันสมัยกับความตองการของลูกคาอยูเสมอ  
 

ขอเสนอแนะเพื่อทําการวิจัยครั้งตอไป 
 1. ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอประสิทธิผลของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายบัตร
เครดิต โดยเปรียบเทียบระหวางตัวแทนขายบัตรเครดิตของธนาคารตางชาติที่ดําเนินธุรกิจซึ่งเนน
ผลิตภัณฑบัตรเครดิตคลายกัน เชน Citibank หรือ Standard chartered เปนตน รวมดวย เพื่อนํามา
เปรียบเทียบแลวนํามาประยุกตใชเพื่อกอใหเกิดผลประโยชนสูงสุดตอ HSBC 
 2. การศึกษาครั้ งนี้  เปนการศึกษาเฉพาะเกี่ ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ 
ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดาน
บุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ เทานั้น ดังนั้น จึง
ควรศึกษาในเรื่องของ แนวทางการสรางแรงจูงใจในการทํางาน รวมถึงการบริหารทรัพยากรมุษย 
เพิ่มเติม ซ่ึงนาจะปจจัยที่มีอิทธิผลตอประสิทธิผลของตัวแทนขายบัตรเครดิตของ HSBC เชนกัน  เพื่อ
ประโยชนในการปรับแนวทางในการบริหารทรัพยากรมนุษย เพื่อเพิ่มประสิทธิผลการทํางานใหมากขึ้น   
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 3. การศึกษาครั้งนี้ เปนการศึกษาเฉพาะเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ ดังนั้น จึง
ควรศึกษาในเรื่องของปจจัยทางจิตวิทยาอื่นๆ ที่เกี่ยวของกับการทํางานรวมดวย เชน การศึกษา
ความเครียดในการทํางานที่สงผลกระทบกับประสิทธิผลในการทํางาน เพื่อชวยวิเคราะหปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการเพิ่มประสิทธิผลการทํางานไดครอบคลุมเพิ่มมากขึ้น 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอประสิทธิผลของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จในการขายบตัรเครดิตของ HSBC        
           
 แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้นมาเพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอประสิทธิผลของตัวแทนที่ประสบ
ความสําเร็จในการขายบัตรเครดิตของHSBC โดยนําขอมูลการตอบแบบสอบถามมาวัดผลใหทราบวา
ปจจัยใดบางที่มีผลตอประสิทธิผลในการทํางานของตัวแทนขายตรงบัตรเครดิตธนาคาร HSBC จํากัด ที่
ประสบความสําเร็จ คําตอบของทานจะเปนประโยชนอยางมาก โดยขอมูลของทานจะนําไปใชเพื่อ
ประโยชนทางวิชาการเทานั้น ซ่ึงขอมูลบงชี้ความเปนตัวตนของทานจะถูกเก็บรักษาเปนความลับขาพเจา
จึงขอขอบพระคุณทุกทานเปนอยางสูงที่ไดเต็มใจชวยเหลือและสละเวลาอันมีคาของทานในการตอบ
แบบสอบถามชุดนี้ แบบสอบถามนี้มีทั้งหมด 3 สวนดังนี้ 
 สวนที่ 1. ขอมูลสวนบุคคล 
 สวนที ่2. สวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) 

 สวนที่ 3. ปจจัยที่มีอิทธิพลตอประสิทธิผลของตัวแทนทีป่ระสบความสําเร็จในการขายบัตร
เครดิตของ HSBC 

 
สวนท่ี 1: ขอมูลสวนบุคคล 
คําชี้แจง โปรดใหรายละเอียดเกี่ยวกับตัวทาน โดยเขียนเครื่องหมาย  ลง [   ] 
1.1 เพศ 
 [   ] 1. ชาย     [   ] 2. หญิง 
1.2 อายุ 
 [   ] 1. ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป [   ] 2. 21-25 ป 
 [   ] 3. 26-30 ป    [   ] 4. 31-35 ป  
 [   ] 5. 36-40 ป                           [   ] 6. มากกวา 41 ป 
1.3 ระดับการศึกษา 
 [   ] 1. มัธยมปลาย หรือ ปวช. [   ] 2. อนุปริญญา หรือ ปวส. 
 [   ] 3. ปริญญาตรี   [   ] 4. สูงกวาปริญญาตรี 
1.4 ระยะเวลาในการเปนตัวแทนขายตรง 
 [   ] 1. นอยกวา 1 ป  [   ] 2. 1 ป แตไมถึง 3 ป 
 [   ] 3. 3 ป แตไมถึง 5 ป  [   ] 4. 5 ป แตไมถึง 7 ป  
 [   ] 5. 7 ป ขึ้นไป 
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1.5 รายไดตอเดือนจากอาชีพขายตรง 
 [   ] 1. 20,000 – 25,000 บาท [   ] 2. 25,001 – 30,000 บาท 
 [   ] 3. 30,001 – 35,000 บาท [   ] 4. 35,001 – 40,000 บาท 
 [   ] 5. 40,001 – 45,000 บาท [   ] 6. 45,001 บาท ขึ้นไป 
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สวนท่ี 2: สวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดติ) 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละคําถาม 

ระดับความคดิเห็น 

สวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) 

ไม
ดีอ

ยา
งม
าก

 (1
) 

ไม
ดี 

(2)
 

ปา
นก

ลา
ง (

3) 

ดี 
(4)

 

ดีม
าก

 (5
) 

2.1 ดานผลิตภัณฑ (บัตรเครดติ)      

1. รูปแบบมีความสวยงามทนัสมัย      
2. ประเภทบัตรมีใหเลือกหลากหลายตาม Lifestyle      
3. จํานวนวงเงนิสินเชื่อที่ไดรับอนุมัติสอดคลองกับความตองการของทาน      
2.2 ดานราคา      

1. คาธรรมเนียมสมาชิกแรกเขา / รายป มีความเหมาะสม      
2. อัตราดอกเบี้ย/คาธรรมเนียมในกรณีชําระลาชากวากําหนดมีความเหมาะสม      
3. คาธรรมเนียมในการเบกิเงนิสดลวงหนาดีกวาบตัรเครดิตอื่น      
2.3 ดานชองทางจัดจําหนาย      

1. จํานวนรานคาที่รับบัตรเครดิตมีจํานวนมาก      
2. มีพนักงานมาใหบริการรบัสมัครบัตรเครดิตที่บานหรอืที่ทํางาน      
3. มีชองทางการสมัครหลายชองทาง เชน ผานอินเตอรเนต หรือไปรษณีย      
2.4 ดานการสงเสริมการตลาด      

1. ไดรับการยกเวนคาธรรมเนียมสมาชิกแรกเขา รายป / ฟรีตลอดชีพ      
2. มีการโฆษณามากมายโดยผานทางสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ ส่ิงพิมพ 
เปนตน 

     

3. มีการจัดกจิกรรมจํานวนมากรวมกับพันธมิตร เชน หางสรรพสินคา และ
สถานที่รวมออกบัตร 

     

4. มีการจัดรายการสงเสริมการขายสอดคลองกับนโยบายธนาคาร เชน MGM 
(Member Get Member) โดยลูกคาที่แนะนาํจะไดรับ credit เงินเขาบัญชบีัตร
เครดิต และธนาคารก็ไดขยายฐานลูกคามากขึ้น เปนตน 
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สวนท่ี 2: สวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดติ) (ตอ) 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละคําถาม 

ระดับความคดิเห็น 

สวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) 

ไม
ดีอ

ยา
งม
าก

 (1
) 

ไม
ดี 

(2)
 

ปา
นก

ลา
ง (

3) 

ดี 
(4)

 

ดีม
าก

 (5
) 

2.5 ดานบุคลากร (ตัวแทนขายบตัรเครดิต)      

1. ความเปนมอือาชีพของพนักงานตวัแทนขาย      
2. การใหบริการหลังการขายของพนักงานตัวแทนขาย        
3. ความสามารถในการแกปญหาของลูกคาได อยางรวดเร็ว       
4. มีความรูเร่ืองบัตรเครดิต สามารถใหขอมูล คําแนะนําไดอยางถูกตอง      
5. การสื่อสารที่แสดงออกถึงความจริงใจในการขายไดอยางชัดเจน      
6. ประทับใจในการบริการการขายของตัวแทนขาย      
2.6 ดานกระบวนการใหบริการ (กลยุทธในการขาย)      

1. มีความเขาใจในผลิตภณัฑและแมนยําในการนําเสนอ      
2. มีการวางแผนการทํางานและทํางานอยางมีระบบ เชน การนัดหมายลูกคา
ลวงหนา มวีินยัในการทํางาน มีเปาหมายในการทํางาน เปนตน 

     

3. มีความพึงพอใจในการบรกิารที่จริงใจและซื่อสัตย      
4. พนักงานสามารถวิเคราะหและนําเสนอผลิตภัณฑไดตรงตามความตองการ
ของลูกคาเปนอยางด ี

     

5. พนักงานสามารถจัดการกบัขอโตแยงอนัเนื่องจากขอจํากัดของบัตรเครดิต
ได เชน คาธรรมเนียม  อัตราดอกเบี้ย สิทธิประโยชนจากใชบัตรเครดติ เปนตน 

     

6. พนักงานมคีวามสามารถในการขายโดยการกระตุนใหลูกคาตัดสินใจซื้อ      
7. มีการติดตามผลการขายอยางใกลชิด เชน แจงผลเมื่อลูกคาไดรับอนมุัติ 
เสนอผลิตภัณฑอ่ืนที่เหมาะสมกับลูกคาและสามารถสมัครเพิ่มได เปนตน 
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สวนท่ี 2: สวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดติ) (ตอ) 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละคําถาม 

ระดับความคดิเห็น 

สวนประสมทางการตลาดบริการ (บัตรเครดิต) 

ไม
ดีอ

ยา
งม
าก

 (1
) 

ไม
ดี 

(2)
 

ปา
นก

ลา
ง (

3) 

ดี 
(4)

 

ดีม
าก

 (5
) 

2.7 ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ      

1. ระยะเวลาการสงมอบบัตรเครดิต รวดเรว็ ปลอดภยั และสามารถตรวจสอบ
ได 

     

2. การบริการที่ทันสมัย สามารถตรวจสอบขอมูล ผานชองทาง HSBC Phone 
Banking 1590 และ Internet 

     

3. เครื่องแบบพนักงานธนาคาร HSBC เหมาะสม สอดคลองกับ Slogan ของ
ธนาคาร           “ The world’s local bank  ธนาคารระดับโลกที่เขาใจคุณ” 
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สวนท่ี 3: ปจจัยที่มีอิทธิพลตอประสิทธิผลของตัวแทนทีป่ระสบความสําเร็จในการขายบัตรเครดิตของ HSBC                    
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละคําถาม 

ระดับความคดิเห็นตอผลงาน 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอประสิทธิผลของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จ 
ในการขายบัตรเครดิตของ HSBC 

ไม
เป
นไ

ปต
าม
ที่ค

าด
ไว
อย
าง
ยิ่ง

 (1
) 

ไม
เป
นไ

ปต
าม
ที่ค

าด
ไว
 (2

) 

ไม
แน

ใจ
 (3

) 

เป
นไ

ปต
าม
ที่ค

าด
ไว
 (4

) 

เป
นไ

ปต
าม
ที่ค

าด
ไว
อย
าง
ยิ่ง

 (5
) 

3.1 คุณภาพของงานที่ไดทํา (Quality of work)      

อัตราการอนุมัติบัตรเครดิต (Approval rate) สูงกวาเกณฑเฉลี่ยของธนาคาร      
ทานสามารถรักษาผลงานตามหลักเกณฑ ESAU ไดไมต่าํกวา 20 Points ทุก
เดือน  

     

ทานสามารถตอบขอโตแยงและคําถามเกี่ยวกับบัตรเครดิตธนาคารไดอยาง
มืออาชีพ 

     

ทานสามารถปดการขายบัตรเครดิตธนาคารไดอยางรวดเรว็      

3.2 ปริมาณงานทีทํ่าได (Quantity of work)      

ทานขายบัตรเครดิตไดยอดขายรวมตามเปาหมาย      
ทานขายบัตรเครดิตในแตละประเภทบัตรเครติดไดยอดขายตามเปาหมาย      
ทานสามารถขายบัตรเครดิตในแตละกลุมลูกคาที่ธนาคารตองการไดตาม
เปาหมาย 

     

3.3 การพัฒนาคุณภาพสวนบุคคล (Personal quality development)      

ทานหาความรูเพิ่มเติมเกีย่วกบัเทคนิคการขายตลอดเวลา      
ทานหาขอมูลบัตรเครดิตคูแขง เพื่อปรับปรุงการขายและบริการอยู
ตลอดเวลา 

     

ทานจัดกลุมประชุมแลกเปลีย่นประสบการณในการพัฒนาการขายใหดีขึ้น      
ทานพัฒนาทัศนคติที่ดีตองานขายของทานอยูเสมอ      
ทานมีการสรางแรงจูงใจ หรือ Motivate ใหกับตนเองและผูรวมงาน
ตลอดเวลา 
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ระดับความคดิเห็นตอผลงาน 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอประสิทธิผลของตัวแทนที่ประสบความสําเร็จ 
ในการขายบัตรเครดิตของ HSBC 

ไม
เป
นไ

ปต
าม
ที่ค

าด
ไว
อย
าง
ยิ่ง
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) 
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 (2

) 

ไม
แน
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เป
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นไ
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ที่ค

าด
ไว
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าง
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 (5
) 

3.4 การพัฒนาการบริหารจุดขาย (Improvement in performance of 
administration) 

     

ทานมีความคดิริเร่ิมที่ดี เพื่อเพิ่มยอดขายใหกับตนเองและทีม      
ทานมีความตองการกาวหนาและเติบโตในสายงาน      
ทานมีสวนรวมในการผลักดนัและสนับสนุนผูรวมทีมงานขายทานไดเปน
อยางด ี

     

 
 

*****  ขอขอบพระคุณทกุทานที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม ***** 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
 

รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

1. รองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน อาจารยบัณฑติวิทยาลัย 
       มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต 
 
2. รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา ประธานกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ 
       คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 
 
 



 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ช่ือ ช่ือสกุล    นางสาวอรพินท สิทธิเขต 
วันเดือนปเกดิ   7 มีนาคม 2525 
สถานที่เกิด    กรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน  39/852 ถนนพระราม 2 แขวงทาขาม เขตบางขุนเทียน 
     กรุงเทพมหานคร 10150 
ประวัติการศึกษา 
 พ.ศ. 2546  ปริญญาตรี ศิลปศาสตรบัณฑติ  
     จาก  มหาวิทยาลัยสยาม 
 พ.ศ. 2553  ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการจัดการ 
     จาก  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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