
 

บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกีย่วของ 

 
 การศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาของพนักงานในนิคมอุตสาหกรรม
ภาคเหนือ จังหวัดลําพนู มีทฤษฎีและแนวคิดท่ีเกีย่วของกับการศึกษา ไดแก แนวคิดการวิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภค แนวคิดกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค แนวคิดสวนประสมการตลาด
บริการ รวมท้ังวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของกับการศึกษาดังตอไปนี ้
 
แนวคิดและทฤษฎี 
 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior)  
 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลักษิตานนท และศุกร เสรีรัตน (2541:125) ไดอธิบายเกี่ยวกับ
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภควาเปนการคนควาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใช
ของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค 
คําตอบท่ีไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) ท่ีสามารถ
สนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม คําถามท่ีใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรม
ผูบริโภคคือ 6Ws 1H WHO?, WHAT?, WHY?, WHO?, WHEN?, WHERE? และ HOW? เพื่อ
คนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซ่ึงประกอบดวย OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, 
ORGANIZATIONS, OCCASIONS, OUTLETS และ OPERATIONS ตารางตอไปนี้แสดงการใช
คําถาม 7 คําถาม เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
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ตารางท่ี 1 แสดงคําถามท่ีใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค 
 
คําถาม (6Ws 
และ 1H) 

คําตอบท่ีตองการทราบ 
(7Os) 

กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 

1. ใครอยูใน
ตลาดเปาหมาย 
(Who is the 
target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) ทางดาน  
(1) ประชากรศาสตร  
(2) ภูมิศาสตร  
(3) จิตวิทยา  
(4) พฤติกรรม 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวยกลยทุธ
ดาน ผลิตภัณฑ ราคา การจดัจําหนาย และการ
สงเสริมการตลาดท่ีเหมาะสมและสามารถสนอง
ความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซ้ือ
อะไร (What 
does the 
consumer 
buy?) 

ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ 
(Object) คือ ตองการ 
คุณสมบัติหรือองคประกอบ
ของผลิตภัณฑ และความ
แตกตางท่ีเหนอืกวาคูแขง 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย  
(1) ผลิตภัณฑหลัก  
(2) รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก การบรรจภุัณฑ 
ตราสินคา รูปแบบบริการ คุณภาพ ลักษณะ
นวัตกรรม  
(3) ผลิตภัณฑควบ  
(4) ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง 
(5) ศักยภาพผลิตภัณฑ 

3. ทําไม
ผูบริโภคจึงซ้ือ 
(Why does the 
consumer 
buy?) 

วัตถุประสงคในการซ้ือ 
(Objectives) ผูบริโภคซ้ือ
สินคาเพื่อตอบสนองความ
ตองดานรางกายและดาน
จิตวิทยาซ่ึงตองศึกษาถึง
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือคือ  
(1) ปจจัยภายใน หรือ ปจจยั
ทางจิตวิทยา  
(2) ปจจัยทางสังคม และ
วัฒนธรรม  
(3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธท่ีใชมากคือ (1) กลยทุธดานผลิตภณัฑ 
(Product Strategies) (2) กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion Strategies) ประกอบดวย 
กลยุทธการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย 
การสงเสริมการขาย การใหขาว การ
ประชาสัมพันธ (3) กลยุทธดานราคา (Price 
Strategies) (4) กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย (Distribution channel strategies) 



 6 

ตารางท่ี 1 แสดงคําถามท่ีใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค (ตอ) 
 
4. ใครมีสวน
รวมในการ
ตัดสินใจซ้ือ 
(Who 
participates in 
the buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซ้ือประกอบดวย 
(1) ผูริเร่ิม (2) ผูมีอิทธิพล  
(3) ผูตัดสินใจซื้อ (4) ผูซ้ือ 
(5) ผูใช 

กลยุทธท่ีใชมากคือ กลยุทธการโฆษณา และ 
(หรือ) กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Advertising and promotion strategies) โดยใช
กลุมอิทธิพล 

5. ผูบริโภคซ้ือ
เม่ือใด (When 
does the 
consumer 
buy?) 

โอกาสในการซ้ือ 
(Occasions) เชนชวงเดือนใด
ของป หรือชวงฤดูกาลใดของ
ป ชวงวนัใดของเดือน 
ชวงเวลาใดของวัน 

กลยุทธท่ีใชมากคือกลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) เชน ทําการสงเสริม
การตลาดเม่ือใดจึงจะสอดคลองกับโอกาสใน
การซ้ือ 

6. ผูบริโภคซ้ือ
ท่ีไหน (Where 
does the 
consumer 
buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) 
ท่ีผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมาร
เก็ต รานขายของชํา 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย (Distribution 
channel strategies) บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาด
เปาหมายโดยพิจารณาวาจะผานคนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซ้ือ
อยางไร (How 
does the 
consumer 
buy?) 

ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ 
(Operation) ประกอบดวย  
(1) การรับรูปญหา  
(2) การคนหาขอมูล  
(3) การประเมินผลทางเลือก    
(4) ตัดสินใจซ้ือ  
(5) ความรูสึกภายหลังการซ้ือ 

กลยุทธท่ีใชมากคือกลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) ประกอบดวยการ
โฆษณา การขายโดยใชพนกังานขาย การ
สงเสริมการขาย การใหขาว และการ
ประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง เชน พนกังาน
ขายจะกําหนดวัตถุประสงคในการขายให
สอดคลองกับวัตถุประสงคในการตัดสินใจซ้ือ 

ท่ีมา ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ  (2541 : 126) 
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แนวคิดสวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) 
 
 Kotler (1997 : 92 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541: 35 – 36) ไดอธิบาย
แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด หรือ 4Ps ไววา สวนประสมการตลาดหมายถึง ตัวแปรทาง
การตลาดท่ีควบคุมไดซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวย
เคร่ืองมือตอไปนี้ 
 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการ
ของลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(Utility)  มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การ
กําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 

1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และ (หรือ) ความ
แตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation) 

1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component) 
เชนประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา 
ฯลฯ 

1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของ
ลูกคาเปาหมาย 

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม
และปรับปรุงใหดีข้ึน (New and improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถใน
การตอบสนองความตองการของลูกคาไดดียิ่งข้ึน 

1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product line) 

 

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวท่ีสองท่ีเกิด
ข้ึนมาถัดจาก Product ราคาเปนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา 
(Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา เขาก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นผู
กําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 
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2.1 คุณคาท่ีรับรู (Perceived value) ในสายตาลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาวาการยอมรับ
ของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 

2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ 
2.3 การแขงขัน 
2.4 ปจจัยอ่ืนๆ เชน เปาหมายขององคกร 
 

3. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการ
ขาย (Personal selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Nonpersonal selling) เคร่ืองมือในการ
ติดตอส่ือสารมีหลายประการซ่ึงอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือตองใชหลักการเลือกใช
เคร่ืองมือส่ือสารแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication : IMC) โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เคร่ืองมือ
สงเสริมท่ีสําคัญ มีดังนี้ 

3.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ
และ (หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภ
รายการ กลยุทธในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ  
- กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy) และยุทธวิธีการ

โฆษณา (Advertising tactics) 
- กลยุทธส่ือ (Media Strategy) 

3.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling)  เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร
และจูงใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ 
- กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling strategy) 
- การจัดการหนวยงานขาย (Sales force management) 

3.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมท่ี
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวสาร
และการประชาสัมพันธ ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการ
ซ้ือโดยลูกคาข้ันสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทาง การสงเสริมการขายมี 3 
รูปแบบ คือ 
- การกระตุนผูบริโภค  เ รียกวา  การสงเสริมการขายท่ีมุงสู ผูบริโภค 

(Customer promotion) 
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- การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade 
promotion) 

- การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงานขาย 
(Sales force promotion) 

3.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relations) การให
ขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการท่ีไมตองมีการจายเงิน 
สวนการประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการ
หนึ่งเพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาว
เปนกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ 

3.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ direct response marketing) และ
การตลาดเช่ือมตรง (Online marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับ
กลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึง
วิธีการตางๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําให
เกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย 
- การขายทางโทรศัพท 
- การขายโดยใชจดหมายตรง 
- การขายโดยใชแคตตาล็อค 
- การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรม

การตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซ้ือ 
 

4. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซ่ึง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด 
สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 

4.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หมายถึง เสนทางท่ี
ผลิตภัณฑ และ (หรือ) กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ใน
ระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภคหรือ
ผูใชทางอุตสาหกรรม 

4.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market logistics) หมายถึง 
กิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค 
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หรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคาจึงประกอบดวยงานที่สําคัญ
ตอไปนี้ 
- การขนสง (Transportation) 
- การเก็บรักษาสินคา (Storage) และ การคลังสินคา (Warehousing) 
- การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management) 

 
วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 

 
 สุพัตรา จุฑาวิจิตรธรรม (2541) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมในการบริโภคสินคา
เคร่ืองใชไฟฟาของผูบริโภค สามารถอธิบายพฤติกรรมในการบริโภคสินคาเครื่องใชไฟฟาใน
ครัวเรือนของผูบริโภคในเขตจังหวัดเชียงใหมไดวา ผูบริโภคจะนิยมซ้ือสินคาจากรานจําหนาย
เคร่ืองใชไฟฟา ท่ีมีการรับประกันสินคาและบริการหลังการขาย มีสินคาใหเลือกหลากหลายใน
ราคาถูก โดยพฤติกรรมในการเลือกซ้ือจะมีการศึกษาคุณสมบัติ และวางแผนการซ้ือสินคากอน
ลวงหนา เนื่องจากสินคามีราคาแพงและเปนสินคาท่ีมีระยะเวลาการใชงานไดนาน การชําระคา
สินคา ผูบริโภคสวนใหญเลือกท่ีจะชําระคาสินคาเปนเงินสดมากกวา สําหรับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ไดแกการโฆษณา ตรายี่หอของสินคา และราคาสินคา โดยส่ือ
โฆษณาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุดคือส่ือโทรทัศน เนื่องจากเปนส่ือท่ีสามารถกระจาย
ไดกวางขวาง เขาถึง และครอบคลุมผูบริโภคทุกกลุม แตอยางไรก็ดีส่ือโฆษณาแตละชนิด เชน 
นิตยสาร แผนพับ และวิทยุ ก็จะสงผลตอผูบริโภคในแตละกลุมแตกตางกันไปตามตัวแปรดานเพศ 
อายุ และระดับการศึกษาของผูบริโภค ในสวนของราคาสินคาเคร่ืองใชไฟฟาเปนปจจัยท่ีสําคัญ
ประการหน่ึงในการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค โดยผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะซ้ือสินคาเพิ่มข้ึน
หากราคาของสินคาลดลง แมวาจะมีสินคานั้นอยูแลวก็ตาม และจะซ้ือสินคาลดลง หรือชะลอการ
ซ้ือสินคาหากราคาของสินคาเพิ่มสูงข้ึน ท้ังนี้เม่ือพิจารณาถึงชนิดของสินคาท่ีผูบริโภคตองการจะ
ซ้ือเพิ่มเติม ประการหนึ่งท่ีนาสนใจก็คือ นอกจากการท่ีผูบริโภคจะเลือกซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาแตละ
ชนิดเพื่ออํานวยความสะดวกในชีวิตประจําวันแลว ยังมีความตองการสินคาประเภทส่ือบันเทิง
ท้ังหลาย เพื่อตอบสนองความตองการเฉพาะตนเองของผูบริโภคแตละบุคคลในครอบครัว ซ่ึงอาจมี
ความตองการที่แตกตางกันออกไป นอกจากนี้ความตองการในการซ้ือสินคายังเปนผลมาจาก
กระแสนิยม เพื่อใหไดรับการยอมรับจากกลุมสังคมอีกดวย 
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 วิภาวดี ณ เชียงใหม (2549) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองใชไฟฟา
ของลูกคาบริษัท เชียงใหม สยามทีวี จํากัด ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน
เพศหญิง อายุ 26 – 35 ป สถานภาพอยูดวยกันหรือสมรส เปนพนักงานบริษัทหรือหางรานเอกชน 
จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายไดเฉล่ีย 10,001 – 20,000 บาทตอเดือน สวนใหญเคยซ้ือสินคา
หมวดเคร่ืองใชไฟฟาภายในบาน และวันท่ีตอบแบบสอบถามไดซ้ือโทรทัศน จํานวนมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ เคร่ืองซักผา กลองถายรูปดิจิตอล หรือกลองบันทึกภาพวิดีโอ ตามลําดับ ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญ ซ้ือโทรทัศนจอแบนยี่หอ SONY ขนาด 21 นิ้ว ซ้ือกลองถายรูปดิจิตอลยี่หอ 
SONY ขนาด 6.0 ลานพิกเซล กลองบันทึกภาพวิดีโอยี่หอ SONY แบบใชแผน DVD ซ้ือเคร่ืองซัก
ผาสองถังกึ่งอัตโนมัติยี่หอ TOSHIBA ขนาด 7 กิโลกรัม ใบปลิวจะเปนส่ือโฆษณาท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองใชไฟฟามากท่ีสุด ลูกคาจะตัดสินใจซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาดวยตนเอง มีชวงฤดูกาล
ซ้ือไมแนนอน ซ้ือในวันเสารและอาทิตย เวลา 13:00 – 17:00 น. ซ้ือสินคาเคร่ืองใชไฟฟา 1 คร้ังตอ
ป เหตุผลในการซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาเนื่องจากมีบริการขนสงและติดต้ัง ผูตอบแบบสอบถามชําระคา
สินคาเปนเงินสดมากท่ีสุด ลูกคามีแหลงอ่ืนในการเลือกซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาคือ บริษัท นิยมพานิช 
จํากัด ปจจัยสวนประสมทางการคาปลีก และปจจัยยอยดานตางๆ ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองใชไฟฟาตามลําดับคือ ดานผลิตภัณฑ สินคามีระยะเวลารับประกัน ดานสถานท่ี จัดโชวสินคา
เปนระเบียบ สะดวกในการเลือกซ้ือสินคา ดานการสงเสริมการตลาด พนักงานขายตอบคําถามได
ชัดเจนถูกตอง ดานราคา มีโปรแกรมผอนชําระอัตราดอกเบ้ีย รอยละ 0 และดานบุคลิกของรานคา 
พนักงานขายมีบุคลิกภาพดี สุภาพ อัธยาศัยดี 
 
 สิริจันทร  วงคแกว (2549) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของพนักงานในเขตนิคม
อุตสาหกรรมภาคเหนือ จังหวัดลําพูน ในการใชสินเช่ือบุคคลของสถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคาร
พาณิชย ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางท่ีใชบริการสินเช่ือบุคคลของสถาบันการเงินท่ีไมใช
ธนาคารพาณิชย สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 26 – 35 ป สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา
สูงสุด คือ มัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช. และทํางานในบริษัทท่ีเกี่ยวกับอุตสาหกรรม
อิเล็กทรอนิกส โดยมีหนาท่ีดานปฏิบัติการทางการผลิต มีรายไดตอเดือน (เฉพาะเงินเดือนไมรวม
รายไดอ่ืนๆ) ตํ่ากวา 4,800 บาท มีรายไดอ่ืนๆ ตอเดือน (เชน คาโอที คาน้ํามัน คาอาหาร ฯลฯ)   
1,000 – 2,000 บาท และไมไดเปนสมาชิกบัตรเครดิตใดๆ ดานพฤติกรรมในการใชสินเช่ือบุคคล
ของสถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคาร พบวาสวนใหญเปนสมาชิกสินเช่ือบุคคลอิออน โดยมีเหตุผลท่ี
ใชบริการเพราะสามารถซ้ือสินคาและบริการที่ตองการโดยไมตองมีเงินสด ในการตัดสินใจเลือกใช
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บริการสวนใหญจะพิจารณาถึง คาธรรมเนียมและดอกเบ้ียท่ีตํ่ากอนการสมัครเปนสมาชิก โดยจะทํา
การคนหาขอมูลจากเพื่อนแลวตัดสินใจดวยตนเอง ท้ังนี้สวนใหญเห็นวาบัตรเครดิตและสินเช่ือ
สวนบุคคลไมมีความแตกตางกัน และในกรณีท่ีเห็นวาแตกตางกัน มีความคิดเห็นวาบัตรเครดิตให
วงเงินมากกวา รูปแบบของบริการท่ีเลือกใชมากที่สุด คือ ใชบริการเชาซ้ือสินคา โดยจะเชาซ้ือ
เคร่ืองใชไฟฟาในครัวเรือน สวนการใชบริการสินเช่ือเงินสดจะใชเพื่อการตกแตงบานมากท่ีสุด 
สถานท่ีใชบริการสินเช่ือสวนบุคคล คือรานคาปลีกขนาดใหญ (บ๊ิกซี   เทสโก-โลตัส คารฟูร แม็
กโคร) และชําระเงินท่ีเคานเตอรเซอรวิส (เซเวน อีเลฟเวน เพย พอยท) โดยมีเหตุผลคือ สะดวกและ
มีอยูท่ัวไป ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความพึงพอใจหลังจากใชบริการสินเช่ือบุคคล โดยให
เหตุผลวา งาย ไมยุงยากเกินไป สะดวกไมตองมีหลักทรัพยหรือบุคคลคํ้าประกัน สําหรับปญหาท่ี
พบจากการใชบริการสินเช่ือบุคคล ไดแก คาธรรมเนียมในการปรับสูง การอนุมัติใชเวลานาน ดาน
ปญหาจากการทวงหนี้พบวา สวนใหญไมเคยประสบปญหาจากการทวงหนี้ ในกรณีท่ีเคยประสบ
ปญหานี้มีเหตุผลสวนใหญเพราะการชําระหนี้ลาชาของผูตอบแบบสอบถามเอง 
 
 


