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บทคัดย่อ 
 
 การวิจยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) ระดบัส่วนประสมการตลาดในยุคดิจิทลัของสหกรณ์ออม
ทรัพย์สาธารณสุขสงขลา จ ากัด 2) ระดับการตัดสินใจใช้บริการสินเช่ือของสมาชิกสหกรณ์ออมทรัพย์
สาธารณสุขสงขลา จ ากดั 3) เปรียบเทียบระดับการตดัสินใจใช้บริการสินเช่ือของสมาชิกสหกรณ์ออมทรัพย์
สาธารณสุขสงขลา จ ากดั จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล และ 4) วิเคราะห์ส่วนประสมการตลาดในยคุดิจิทลัท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจใชบ้ริการสินเช่ือของสมาชิกสหกรณ์ออมทรัพยส์าธารณสุขสงขลา จ ากดั การวิจยัน้ีเป็นการวิจยั
เชิงปริมาณ ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาไดแ้ก่ สมาชิกผูกู้เ้งินสหกรณ์ออมทรัพยส์าธารณสุขสงขลา จ ากดั จ านวน 
3,190 ราย น าไปค านวนขนาดกลุ่มตวัอย่าง โดยใชสู้ตรทาโร ยามาเน ไดก้ลุ่มตวัอย่างจ านวน 355 คน ใชว้ิธีการ
เก็บรวบรวมขอ้มูลโดยเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง เคร่ืองมือส าหรับงานวิจยัน้ีเป็นแบบสอบถาม สถิติท่ีใชใ้น
การวิเคราะห์ขอ้มูลไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบแบบที การ
ทดสอบแบบเอฟ และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
 ผลการวิจยัพบว่า 1) ระดบัส่วนประสมการตลาดในยุคดิจิทลั โดยรวมอยู่ในระดบัมากทั้ง 7 ดา้น  เม่ือ
พิจารณารายดา้นค่าเฉล่ียมากไปนอ้ยพบว่า ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีค่าเฉล่ียสูงสุด รองลงมาคือดา้นช่องทาง
การให้บริการ ดา้นบุคลากร ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นราคา และดา้นกระบวนการมีค่าเฉลีย
ต ่าสุด 2) ระดบัการตดัสินใจใชบ้ริการสินเช่ือของสมาชิกสหกรณ์ออมทรัพยส์าธารณสุขสงขลา จ ากดั โดยรวม
อยู่ในระดบัมากท่ีสุดทั้ง 5 ดา้น พิจารณารายดา้นค่าเฉล่ียมากไปนอ้ยพบว่า ดา้นการประเมินทางเลือกมีค่าเฉล่ีย
สูงสุด รองลงมาคือดา้นการรับรู้ความตอ้งการ ดา้นการตดัสินใจ ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ และดา้นการคน้หา
ขอ้มูลมีค่าเฉล่ียต ่าสุด  3) ผลการเปรียบเทียบระดบัการตดัสินใจใชบ้ริการสินเช่ือของสมาชิกสหกรณ์ออมทรัพย์
สาธารณสุขสงขลา จ ากดั ท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ และระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีผล
ต่อการตดัสินใจใช้บริการสินเช่ือของสมาชิกสหกรณ์ออมทรัพยส์าธารณสุขสงขลา จ ากดั  แตกต่างกนัอย่างมี



นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ส่วนรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการสินเช่ือของ
สมาชิกสหกรณ์ออมทรัพย์สาธารณสุขสงขลา จ ากัด ไม่แตกต่างกัน และ 4) ผลการวิเคราะห์ส่วนประสม
การตลาดในยุคดิจิทลัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการสินเช่ือของสมาชิกสหกรณ์ออมทรัพยส์าธารณสุขสงขลา 
จ ากดั  พบว่าปัจจยัจ านวน 7 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นช่องทางการให้บริการ ดา้นบุคลากร 
ดา้นผลิตภณัฑ์/บริการ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นราคา และ ดา้นกระบวนการ สามารถร่วมกนัท านายการ
ตดัสินใจใช้บริการสินเช่ือของสมาชิกสหกรณ์ออมทรัพยส์าธารณสุขสงขลา จ ากัด  ได้ร้อยละ 66.4  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  
 
ค าส าคัญ  ส่วนประสมการตลาด การตดัสินใจใชบ้ริการสินเช่ือ สมาชิกกูเ้งิน สหกรณ์ออมทรัพยส์าธารณสุข
สงขลา จ ากดั  
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Abstract 

 
 The objectives of this research were to 1) study the level of the digital-era marketing mix of Songkhla 
Public Health Savings Cooperative Limited, 2) examine the level of loan service decision-making among the 
cooperative members, 3) compare the level of loan service decision-making among the members classified by 
personal factors, and 4) analyze the digital-era marketing mix factors affecting the members’ decision to use 
loan services of Songkhla Public Health Savings Cooperative Limited. This study was a quantitative research 
study. The population used in the study consisted of 3,190 borrowing members of Songkhla Public Health 
Savings Cooperative Limited. The sample size was calculated using Taro Yamane’s formula, resulting in 355 
respondents. Data were collected by using purposive sampling. The research instrument was a questionnaire. 
The statistics used for data analysis included frequency, percentage, mean, standard deviation, t-test, F-test, 
and multiple regression analysis. 
 The research findings revealed that 1) the overall level of the digital-era marketing mix was at a high 
level across all seven dimensions. When considering each dimension in descending order of mean scores, 
promotion had the highest mean score, followed by service channels, personnel, product, physical evidence, 
price, and process, which had the lowest mean score, 2) the overall level of members’ decision-making in 
using loan services was at the highest level across all five dimensions. When considering each dimension in 
descending order of mean scores, evaluation of alternatives had the highest mean score, followed by need 
recognition, decision-making, post-purchase behavior, and information search, which had the lowest mean 
score, 3) the comparison of the level of loan service decision-making among members showed that differences 
in personal factors, including gender, age, marital status, and educational level, resulted in significantly 



different decisions to use loan services at the .05 level of statistical significance. However, differences in 
average monthly income did not result in significantly different decisions and 4) the analysis of the digital-era 
marketing mix affecting members’ decisions to use loan services found that seven factors promotion, service 
channels, personnel, product/service, physical evidence, price, and process jointly predicted the decision to 
use loan services at 66.4 percent, with statistical significance at the .05 level. 
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