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การศึกษาประเภทสารนิพนธ์เร่ือง “พฤติกรรมการใช้บตัรเครดิตและทศัคติต่อของ

รางวลั (Rewards) ท่ีส่งผลต่อ Loyalty Program ในบตัรเครดิต” จะสาํเร็จลุล่วงไปดว้ยไม่ได ้หากขาด

ผูเ้ก่ียวขอ้งทุกท่าน อนัดบัแรกผูว้ิจยัขอขอบพระคุณดร.บุญยิ่ง คงอาชาภทัร อาจารยท่ี์ปรึกษาในการ

ทาํสารนิพนธ์คร้ังน้ี โดยตลอดเวลาท่ีผา่นมาอาจารยบุ์ญยิ่งไดใ้ห้คาํแนะนาํและช้ีแนะแนวทางต่างๆ

ซ่ึงมีส่วนทาํใหง้านวจิยัคร้ังน้ีสมบูรณ์แบบมากข้ึน 

ขอขอบพระคุณกลุ่มตวัอยา่งผูใ้ห้สัมภาษณ์ทุกท่าน ท่ีเสียสละเวลาในการให้สัมภาษณ์

ในเชิงลึกของงานวิจยัคร้ังน้ี ขอ้มูลของทุกท่านถือเป็นส่วนสําคญัท่ีทาํให้เกิดงานวิจยัในคร้ังน้ีข้ึนมา

ได ้ซ่ึงขา้พเจา้หวงัเป็นอย่างยิ่งว่าขอ้มูลของทุกท่านจะเป็นประโยชน์สําหรับผูท้าํวิจยัท่านอ่ืนๆ ท่ี

ประสงคจ์ะนาํผลวจิยัในคร้ังน้ีไปต่อยอดในอนาคต 

ขอขอบพระคุณผูเ้ก่ียวขอ้งในสายงานบตัรเครดิตและผูค้น้ควา้งานวิจยัต่างๆเก่ียวกบั

หวัขอ้บตัรเครดิตและของรางวลัในบตัรเครดิต ท่ีเป็นแหล่งขอ้มูลสนบัสนุนท่ีดีในการทาํวิจยัในคร้ัง

น้ี ทาํใหง้านวจิยัเกิดความสมบูรณ์แบบมากข้ึนและมีขอ้มูลอา้งอิงท่ีน่าเช่ือถือ 

สุดทา้ยน้ี ขอขอบพระคุณ ครอบครัวและเพื่อนๆทุกคน ท่ีคอยสนบัสนุนในดา้นต่างๆ

และเป็นกาํลงัใจท่ีดีใหแ้ก่ผูว้จิยั ทาํใหง้านวจิยัในคร้ังน้ีสาํเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี 
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บทคดัยอ่ 

งานวจิยัเร่ืองพฤติกรรมการใชบ้ตัรเครดิตและทศันคติต่อของรางวลั(Rewards) ท่ีส่งผล
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บทที ่1 

บทนํา 

 

 

1.1 ทีม่าและความสําคญั  

ในปัจจุบนัธุรกิจบตัรเครดิตในประเทศไทย มีอตัราการเติบโตเพิ่มข้ึนเร่ือยๆทุกปี โดย

มีทั้งบตัรเครดิตท่ีให้บริการโดยกลุ่มธนาคารพาณิชย ์(Bank) และกลุ่มผูใ้ห้บริการท่ีไม่ใช่ธนาคาร

พาณิชย ์(Non-Bank) ปัจจยัสําคญัท่ีทาํให้ในปัจจุบนับตัรเครดิตยงัคงมีปริมาณผูใ้ช้งานเพิ่มข้ึนนั้น 

เน่ืองจาก เทรนด์การบริโภคสินคา้และบริการผ่านช่องทางออนไลน์ หรือการซ้ือของผ่านช่องทาง

ออนไลน์มากข้ึน ส่งผลให้การใช้บริการบตัรเครดิตมีอตัราการเติบโตเพิ่มข้ึนตามไปดว้ย และอีก

หน่ึงปัจจยัท่ีส่งผลให้บตัรเครดิตมีปริมาณผูใ้ช้งานเพิ่มข้ึนและมียอดการใช้จ่ายผา่นบตัรเครดิตมาก

ข้ึน คือ มาตรการลดหย่อนภาษีโดยรัฐบาล ซ่ึงส่งผลให้ประชาชนเกิดการจบัจ่ายใช้สอยมากข้ึน 

ส่งเสริมการบริโภคภาคครัวเรือน จึงเป็นท่ีมาของการใชจ่้ายบตัรเครดิตมากข้ึนในช่วงปีท่ีผา่นมา 

จากการศึกษาผ่านงานวิจัยต่างๆ จะพบว่า พฤติกรรมการใช้จ่ายบัตรเครดิตของ

ผูบ้ริโภคนั้น มีความแตกต่างกนั ข้ึนอยูก่บัปัจจยัหลายปัจจยั เช่น เพศ อายุ และ รายได ้ โดยแรงจูงใจ

ท่ีทาํให้เกิดการใช้จ่ายผ่านบตัรเครดิต จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งพบว่า มีแรงจูงใจท่ีช่วยให้

เกิดการกระตุน้การใช้จ่ายผ่านบตัรเครดิตอยู่หลายแรงจูงใจ ไดแ้ก่ การจดัแคมเปญผ่อน 0% การมี

ส่วนลดหรือโปรโมชัน่ร่วมกบัร้านคา้หรือผูบ้ริการอ่ืนๆ  การให้เครดิตเงินคืน และการสะสมแตม้

บตัรเครดิตเพื่อแลกของรางวลั ซ่ึงผูใ้ห้บริการบตัรเครดิตในตลาดลว้นแลว้แต่มีการแข่งขนักนัผ่าน

แรงจูงใจดงักล่าวเเพื่อกระตุน้การใชจ่้ายผา่นบตัรเครดิต และเพื่อสร้างความจงรักภกัดีในเบรนด ์ 

การสะสมแตม้ผา่นบตัรเครดิต เป็นการกระตุน้ให้เกิดการใขบ้ตัรเครดิตท่ีถือวา่ประสบ

ความสําเร็จ และ มีความน่าสนใจ เน่ืองจากผูใ้ห้บริการบตัรเครดิตทุกราย มีการจดัการสะสมแตม้ 

โดยกระตุน้การสะสมแตม้ผา่นการใหข้องรางวลัรูปแบบต่างๆ เช่น การสะสมแตม้เพื่อแลกส่วนลดท่ี

พกัสุดหรู การสะสมแตม้เพื่อแลกไมลส์าํหรับสายการบินต่างๆ การสะสมแตม้เพื่อแลกสินคา้ต่าง 

เป็นตน้ จากของรางวลัต่างๆ ซ่ึงเสนอโดยผูใ้ห้บริการบตัรเครดิตแต่ละราย ทาํให้ผูว้ิจยัเล็งเห็นถึง

ความน่าสนใจและความสําคญัของประเภทของรางวลัท่ีจะแจก จึงเป็นท่ีมาของหวัขอ้การศึกษาสาร

นิพนธ์ฉบบัน้ี โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความแตกต่างของการสร้างแรงจูงใจในการใชบ้ตัรเครดิต 
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ผา่นการสะสมแตม้เพื่อแลกของรางวลัแต่ละประเภท ซ่ึงผลการศึกษาจะสามารถเป็นประโยชน์แก่

ผูป้ระกอบการและผูใ้หบ้ริการบตัรเครดิตต่างๆ เพื่อนาํไปประยุกตใ์ช ้ให้การสร้างแคมเปญสามารถ

ตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งแทจ้ริง 

 

 

1.2 วตัถุประสงค์ของการศึกษา 

1.2.1 เพื่อศึกษาทศันคติเชิงลึกท่ีต่างกนัของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มต่อของรางวลัแต่ละ

ประเภทในแคมเปญการสะสมแตม้บตัรเครดิตเพือ่แลกของรางวลั 

1.2.2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการและการสะสมแตม้บตัรเครดิตเพื่อแลกของ

รางวลัของผูใ้ชบ้ตัรเครดิต จาํนวน 20 รายในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 

1.3.1 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative) เพื่อศึกษาถึงทศันคติต่อ

ของรางวลัท่ีแตกต่างกนัในการสร้างความจงรักภกัดีในแบรนด์ (Loyalty Program) ผ่านการสะสม

แตม้บตัรเครดิต ช่วงเวลาในการศึกษาตั้งแต่เดือนตุลาคม – พฤศจิกายน 2560 

1.3.2 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา ไดแ้ก่ กลุ่มผูใ้ชง้านบตัรเครดิตท่ีมีพฤติกรรมสะสม

แตม้บตัรเครดิตเพือ่แลกของรางวลั ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 20 คน  

 

 

1.4 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ  

1.4.1 ทราบถึงทศันคติเชิงลึกท่ีต่างกนัของผูใ้ช้งานบตัรเครดิตแต่ละประเภทต่อของ

รางวลัแต่ละประเภทในการสร้างความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ผ่านการสะสมแตม้บตัรเครดิต ของ

ผูใ้ชง้านบตัรเครดิต ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4.2 ทราบถึงพฤติกรรมการใชบ้ตัรเครดิตและพฤติกรรมการสะสมแตม้บตัรเครดิต

ของกลุ่มผูใ้ชง้านบตัรเครดิต ในเขตกรุงเทพมหานคร  

1.4.3 เพื่อช่วยใหเ้ป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการหรือผูใ้หบ้ริการบตัรเครดิต ในการนาํ

ผลการวิจยัท่ีได้ ไปเป็นแนวทางในการประยุกต์ใช้ เพื่อให้การสร้างความจงรักภกัดีต่อแบรนด์มี

ประสิทธิภาพมากท่ีสุด 
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1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ  

 1.5.1 บตัรเครดิต หมายถึง บตัรอิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงสถาบนัการเงินหรือธุรกิจออก

ใหแ้ก่ผูเ้ป็นสมาชิก สําหรับใช้ชาํระค่าสินคา้หรือบริการจากสถานประกอบการท่ีรับบตัร แทนการ

ชาํระดว้ยเงินสด 

  1.5.2 ความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ี

ดีต่อตราสินคา้หน่ึงไม่วา่จะเกิดจากความเช่ือมัน่ การนึกถึง และหรือตรงใจผูบ้ริโภค และเกิดการซ้ือ

ซํ้ าต่อเน่ืองตลอดมา 

  1.5.3 โรเจอร์ (Roger, 1978 : 208 – 209) อา้งถึงใน สุรพงษ ์โสธนะเสถียร, 2533 : 

122) ไดก้ล่าวถึง ทศันคติ ว่า เป็นดชันีช้ีว่า บุคคลนั้น คิดและรู้สึกอยา่งไร กบัคนรอบขา้ง วตัถุหรือ

ส่ิงแวดลอ้มตลอดจนสถานการณ์ต่าง ๆ โดย ทศันคติ นั้นมีรากฐานมาจาก ความเช่ือท่ีอาจส่งผลถึง 

พฤติกรรม ในอนาคตได ้ทศันคติ จึงเป็นเพียง ความพร้อม ท่ีจะตอบสนองต่อส่ิงเร้า และเป็น มิติของ 

การประเมิน เพื่อแสดงวา่ ชอบหรือไม่ชอบ ต่อประเด็นหน่ึง ๆ ซ่ึงถือเป็น การส่ือสารภายในบุคคล 

(Interpersonal Communication) ท่ีเป็นผลกระทบมาจาก การรับสาร อนัจะมีผลต่อ พฤติกรรม ต่อไป 

  1.5.4 แรงจูงใจ หมายถึง "สภาวะท่ีอยู่ภายในตวัท่ีเป็นพลัง ทาํให้ร่างกายมีการ

เคล่ือนไหว ไปในทิศทางท่ีมีเป้าหมาย ท่ีได้เลือกไวแ้ล้ว ซ่ึงมักจะเป็นเป้าหมายท่ีมีอยู่นภาวะ

ส่ิงแวดลอ้ม" (Loundon and Bitta.1988:368) 
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บทที ่2 

แนวความคดิทฤษฎแีละวรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 

 

 

การศึกษาเร่ือง การศึกษาประเภทของรางวลัท่ีสร้างแรงจูงใจในการกระตุน้ให้เกิดการ

สร้างความจงรักภกัดีในแบรนด์ (Loyalty Program) ผา่นการสะสมแตม้บตัรเครดิต ผูศึ้กษาไดศึ้กษา 

แนวความคิดทฤษฎีและวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 

 

 

2.1 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 

2.1.1 ทฤษฎีเกี่ยวกับการจูงใจของมาสโลว์ (Maslow’s General Theory of Human 

&Motivation) 

มาสโลวไ์ดต้ั้งทฤษฎีเก่ียวกบัแรงจูงใจ (Maslow’s General Theory of Human & 

Motivation) โดยมาสโลวไ์ดอ้ธิบายถึงความตอ้งการของมนุษย ์ซ่ึงมีลกัษณะเป็นลาํดบัขั้นจากตํ่าไป

หาสูง (Hierarchy& Needs) และเป็นทฤษฎีท่ียอมรับกนัแพร่หลายสมมติฐานดงักล่าวมีความเก่ียวกบั 

พฤติกรรมของมนุษยด์งัน้ี (Abraham H. Maslow, 1954: 80 - 106) 

1. มนุษย์มีความต้องการ ความตอ้งการมีอยู่เสมอ และไม่มีท่ีส้ินสุด แต่ส่ิงท่ีมนุษย์

ตอ้งการนั้นข้ึนอยูก่บัวา่ เขามีส่ิงนั้นอยูแ่ลว้หรือยงั ขนาดท่ีความตอ้งการใดไดรั้บการตอบสนองแลว้

ความตอ้งการอ่ืนจะเขา้มาแทนท่ี กระบวนการน้ีไม่มีท่ีส้ินสุด และจะเร่ิมตั้งแต่เกิดจนกระทัง่ตาย 

2. ความตอ้งการท่ีไดรั้บการตอบสนองแลว้ จะไม่เป็นส่ิงจูงใจของพฤติกรรมอีกต่อไป 

ความตอ้งการท่ีไม่ไดรั้บการตอบสนองเท่านั้นท่ีเป็นแรงจูงใจของพฤติกรรม 

3. ความตอ้งการของมนุษยมี์ลาํดบัขั้นความสําคญั กล่าวคือ เม่ือความตอ้งการระดบัตํ่า 

ไดรั้บการตอบสนองแลว้ ความตอ้งการระดบัสูงก็จะมีการเรียกร้องใหมี้การตอบสนองทนัที 

4. ตามทฤษฎีของมาสโลวไ์ดแ้บ่งลาํดบัขั้นของความตอ้งการ (Hierarchy of Needs) ไว ้

5 ขั้นจากตํ่าไปสูง ดงัน้ี 
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ภาพท่ี 1 ทฤษฎีลาํดบัขั้นความตอ้งการของมาสโลว ์(Maslow's Hierarchical Theory of Motivation) 

(Kotler and Armstrong, 2012 p. 148) 

 

ลาํดบัขั้นความตอ้งการตามทฤษฎีมาสโลว ์(Maslow’s hierarchy of human needs) 

1. ความตอ้งการของร่างกาย (Physiological needs) เป็นความตอ้งการพื้นฐานเพื่อความ

อยู่รอดของชีวิต ไดแ้ก่ ความตอ้งการปัจจยัส่ี ความตอ้งการการยกย่อง และความตอ้งการทางเพศ 

ฯลฯ เป็นตน้ 

2. ความตอ้งการความปลอดภยั (Safety needs) เป็นความตอ้งการท่ีเหนือกว่าความ

ตอ้งการอยูร่อด ซ่ึงมนุษยต์อ้งการเพิ่มความตอ้งการในระดบัท่ีสูงข้ึน เช่น ตอ้งการความมัน่คงในการ

ทาํงาน ความตอ้งการไดรั้บการปกป้องคุม้ครอง ความตอ้งการความปลอดภยัจากอนัตรายต่างๆ เป็น

ตน้ 

3. ความตอ้งการดา้นสังคม (Social needs) หรือความตอ้งการความรักและการยอมรับ 

(Love and belongingness needs) ความตอ้งการทั้งในแง่ของการให้และการไดรั้บซ่ึงความรัก ความ

ตอ้งการเป็นส่วนหน่ึงของหมู่คณะ ความตอ้งการใหไ้ดก้ารยอมรับ เป็นตน้ 

4. ความตอ้งการการยกย่อง (Esteem needs) ซ่ึงเป็นความตอ้งการการยกย่องส่วนตวั 

(Self-esteem) ความนับถือ (Recognition) และสถานะ (Status) จากสังคม ตลอดจนเป็นความ

พยายามท่ีจะให้มีความสัมพนัธ์ระดบัสูงกับบุคคลอ่ืน เช่น ความตอ้งการให้ได้การเคารพนับถือ 

ความสาํเร็จ ความรู้ ศกัด์ิศรี ความสามารถ สถานะท่ีดีในสงัคมและมีช่ือเสียงในสังคม 
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5. ความตอ้งการประสบความสาํเร็จสูงสุดในชีวิต (Self-actualization needs) เป็นความ

ตอ้งการสูงสุดแต่ละบุคคล ซ่ึงถา้บุคคลใดบรรลุความตอ้งการในขั้นน้ีได ้จะไดรั้บการยกยอ่งวา่เป็น

บุคคลพิเศษเช่น ความต้องการท่ีเกิดจากความสามารถทาํทุกส่ิงทุกอย่างได้สําเร็จ นักร้องหรือ

นกัแสดงท่ีมีช่ือเสียง เป็นตน้ 

 

2.1.2 แนวคิดเร่ืองการวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior analysis) 

Kotler (1997, p. 105) ไดว้ิเคราะห์วา่ การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการคน้หา

หรือวิจยัท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคเพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรม

การซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภค คาํตอบท่ีได้จะช่วยให้สามารถจดักลยุทธ์ การตลาด ท่ีสามารถ

ตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม ดงัรายละเอียดน้ี 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย ? เป็นคาํตอบเพื่อทราบถึงลักษณะของ กลุ่มเป้าหมาย 

(occupants) 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร ? เป็นคาํถามเพื่อทราบถึงส่ิงท่ีตลาดซ้ือ (objects) 

3.  ท ําไมผู ้บ ริโภคจึง ซ้ื อ  ? เ ป็นคําถามเพื่ อทราบถึงว ัต ถุประสง ค์ในการซ้ื อ      

(objectives) 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ ? เป็นคาํถามเพื่อทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ ท่ีมี

อิทธิพลหรือมีส่วนร่วมในการตดัสอนใจซ้ือ (organization) 

5. ผู ้บริโภคซ้ืออย่างไร ? เป็นคาํถามเพื่อทราบถึงขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ 

(operations) 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด ? เป็นคาํถามเพื่อทราบโอกาสการซ้ือ (occasions) 

7. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน ? เป็นคาํถามเพื่อทราบถึงโครงการสร้างช่องทางท่ีผูบ้ริโภคจะไป

ซ้ือในช่องทางการจดัจาํหน่ายนั้นๆ (outlets) 

 

2.1.3 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัความจงรักภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 

กิตติ สิริพลัลภ (2542:81) ไดก้ล่าววา่ ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ คือ การท่ีผูบ้ริโภคมี

ทศันคติท่ี ดีต่อตราสินคา้หน่ึงไม่วา่จะเกิดจากความเช่ือมัน่ การนึกถึง และหรือตรงใจผูบ้ริโภค และ

เกิดการซ้ือซํ้ าต่อเน่ืองตลอดมา มีคาํกล่าวว่าการ สร้างลูกคา้ใหม่ 1 คน จะมีตน้ทุนสูงกวา่การรักษา

ลูกคา้เก่า 1 คน ถึง 5 – 10 เท่า และในปัจจุบนัเกิดความหลากหลายในตราสินคา้ ประกอบกบัการใช้

กลยุทธ์ทางการตลาดมากมายเพื่อดึงดูดใจให้ผูบ้ริโภคเปล่ียน หรือหันไปใช้สินคา้ตราใหม่ๆ อยู่

เสมอ ดงันั้นกลยทุธ์ท่ีสาํคญัทางการตลาดคือ การสร้างความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
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การสร้างความภกัดีในตราสินคา้จึงมีความจาํเป็นมาก และทาํให้ลูกคา้เกิดตน้ทุนท่ีจะเปล่ียนไปใช้

สินคา้ตราอ่ืน ซ่ึงอาจจะสรุปวา่ความภกัดีในตราสินคา้มี ความสาํคญั 3 ประการดงัน้ี 

1) สร้างปริมาณการขายใหสู้งข้ึน (High Sale Volume) 

2) เพิ่มราคาใหสิ้นคา้สูงข้ึน (Premium Pricing Ability) 

3) การรักษาลูกคา้ใหค้งอยู ่(Customer Retention) 

ตราสินคา้ใดท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ เขา้มาอยู่กลางใจและง่ายต่อการเขา้ถึง 

ผูบ้ริโภคไม่จาํเป็นตอ้งใชเ้วลาหรือลงทุนในการคน้หาขอ้มูลเม่ือตอ้งการซ้ือ สินคา้ ผูบ้ริโภคจะเลือก

ตราสินคา้ท่ีสร้างทศันคติท่ีดีเหล่านั้น และเกิดเป็นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) นอกจาก

จะเป็นฐานลูกคา้ท่ีมัน่คง ยงัอาจจะแนะนาํหรือเพิ่มลูกคา้ใหม้ากข้ึนโดยไปบอกต่อกบัเพื่อนหรือญาติ

สนิทอีกดว้ย สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ แจ๊กดิช เชซ และแอนดรู โซเบล (Jagdish Shetz and Andrew 

Sobel, 2004 อา้งถึงใน วรรณพร ไกรเลิศ, 2547: 286) ให้ความหมายว่า “ความภกัดีหมายถึงการ

สวามิภกัด์ิต่อลูกคา้และยกใหค้วามตอ้งการหรือผลประโยชน์ของพวกเขามาก่อน” เม่ือลูกคา้รู้สึกได้

ถึงความภกัดีท่ีธุรกิจมีต่อพวกเขา ก็จะไปตอกย ํ้าให้ความเขา้ใจเก่ียวกบัความดีงามและช่วยเสริมให้

เกิดความรู้สึกไวว้างใจ (Trust) เม่ือเกิดความไวว้างใจมากก็จะใชบ้ริการถ่ีข้ึน อนันาํไปสู่ความผกูผนั

และความจงรักภกัดีในการใชบ้ริการต่อไป แต่คนซ่ึงรู้สึกวา่ตวัเองเป็นคนท่ีมีความสําคญัลาํดบัสาม

หรือส่ีของธุรกิจ เป็นคนท่ีรู้สึกว่าตวัเองเป็นแค่หน่ึงในลูกคา้หลายร้อยคนของธุรกิจ จะไม่มีวนัให้

ความไวว้างใจอยา่งลึกซ้ึงแน่นอน 

เพียรซ์ (Pearce, 1997 อา้งถึงใน ดิฐวฒัน์ ธิปัตดี, 2551: 7) กล่าววา่ “ลูกคา้ท่ีมีค่าต่อ

ธุรกิจมากท่ีสุด คือ ลูกคา้ท่ีมีความจงรักภกัดีต่อตรายี่ห้ออย่างมาก และเป็นผูท่ี้ใชสิ้นคา้ในปริมาณท่ี

มากดว้ย ดงันั้นโปรแกรมการตลาดใดๆ ท่ีมุ่งสร้างความจงรักภกัดีของลูกคา้ (Loyalty) จะตอ้งมุ่งไป

ท่ีกลุ่มลูกคา้ท่ีมีความจงรักภกัดีต่อตรายี่ห้อ และกลุ่มลูกคา้ท่ีซ้ือในปริมาณมากจึงจะทาํให้ธุรกิจ

ได้รับกาํไรในระยะยาว นั่นคือกาํไรในระยะยาวจะเกิดจากโปรแกรมสร้างความจงรักภกัดีของ

ลูกคา้” 

 

 

2.2 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

สุธาสินี ศรีพงศธ์รพิบูล (2552) ไดศึ้กษาว่า Loyalty Program มีผลต่อความจงรักภกัดี 

(Brand Loyalty) ต่อบตัรเครดิตท่ีผูบ้ริโภคถืออยู ่โดยทาํการสํารวจจากผูใ้ชบ้ตัรเครดิตจาํนวน 269 

คน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบวา่ผูใ้ชบ้ตัรเครดิตท่ีมีความจงรักภกัดีต่อแบรนด์คิดเป็น 78.8% 

จากทั้งหมด โดยส่วนใหญ่ไม่พอใจในอตัราส่วนการสะสมแตม้ของบตัรท่ีตวัเองถืออยู ่โดยอยากให้
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ลดลงเป็น20บาทต่อ1คะแนน และ มีพฤติกรรมท่ีชอบแลกคะแนนสะสมเป็นเงินสดมากท่ีสุด (Cash 

back) เน่ืองจากสามารถใชห้กัเป็นค่าใชจ่้ายสาํหรับการใชบ้ตัรเครดิตไดเ้ลย 

กนกกาญจน์ จริยธรรมวฒัน์ และ วรางคณา อดิศรประเสริฐ (2555) ทาํการศึกษาเร่ือง

ความพึงพอใจท่ีมีต่อการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ของบตัรเครดิต KTC จากกลุ่มผูใ้ช้

บตัรเครดิต KTC จาํนวน 385คน ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผูใ้ช้งานท่ีมีคะแนน

สะสมแตกต่างกนัมีความพึงพอใจเก่ียวกบัรูปแบบการสะสมคะแนน และการแลกของรางวลัท่ี

ต่างกนั เน่ืองจาก ผูท่ี้มีคะแนนสะสมน้อยอาจมีประสบการณ์ในการแลกคะแนนสะสมเป็นของ

รางวลัท่ีเก่ียวกบัการท่องเท่ียว เช่น บตัรโดยการเคร่ืองบิน หรือแพคเกจท่องเท่ียว น้อยกว่าผูท่ี้มี

คะแนนสะสมมากกวา่ จึงส่งผลใหมี้ความพึงพอใจในระดบัท่ีต่างกนั 

นิติพฒัน์ สกูลเกรียงไกร (2557) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บตัร

เครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  และพบวา่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจใขบ้ตัรเครดิตซีไอเอ็มบีไทย ไดแ้ก่ 1.ปัจจยัดา้นการรับรู้ ซ่ึงไดแ้ก่การท่ีผูบ้ริโภคมีความรู้

ความเขา้ใจในการสมคัรบตัรเครดิตของธนาคารซีไอเอ็มบีไทย เน่ืองจากมีไดรั้บการอธิบายขอ้มูล

ต่างๆอย่างถ่ีถ้วน รองลงมาคือการท่ีผูใ้ห้บริการมีการบริการท่ีสะดวกและรวดเร็ว  2.ปัจจยัด้าน

คุณภาพการให้บริการ ซ่ึงไดแ้ก่ ความพร้อมในการตอบสนอง เช่นการให้ความช่วยเหลือผ่าน care 

centerไดท้นัทีท่ีตอ้งการความช่วยเหลือ เป็นตน้ 

กนกวรรณ ปัญญธนพฒัน์ (2558) ได้ทาํการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

เลือกใชบ้ตัรเครดิตธนาคารพาณิชยไ์ทย ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยกาํหนดตวัแปร

ตน้เป็นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps และ ปัจจยัดา้นการใชเ้ทคโนโลยี และจากผลการศึกษา

ไดข้อ้สรุปว่าปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บตัรเครดิตของธนาคารพาณิชย ์ไดแ้ก่ 1. ปัจจยั

ดา้นผลิตภณัฑ์ (ความมีช่ือเสียงของธนาคาร รองลงมาคือความน่าเช่ือถือของธนาคาร) 2.ปัจจยัดา้น

ช่องทางการจดัจาํหน่าย (มีจาํนวนสาขาท่ีใหบ้ริการเยอะ รองลงมาคือมีร้านคา้ท่ีรับชาํระเงินผา่นบตัร

เครดิตดงักล่าวจาํนวนมาก) 3.ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (การประชาสัมพนัธ์ให้ขอ้มูลผา่นส่ือ

หลายช่องทาง มีแคมเปญต่างๆเช่น การสะสมคะแนนในบตัรเพื่อแลกของรางวลั) 4.ปัจจยัด้าน

กระบวนการ (ธนาคารสามารถอนุมติัการเปิดใช้บตัรเครดิตไดอ้ยา่งรวดเร็ว มีขั้นตอนการทาํบตัรท่ี

ไม่ซบัซอ้น) 5.ปัจจยัดา้นบุคคล (พนกังานสามารถให้ขอ้มูลถูกตอ้งครบถว้น มีมนุษยส์ัมพนัธ์ท่ีดี) 5.

ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ (สถานท่ีให้บริการสะอาด และมีพื้นท่ีให้บริการท่ีกวา้งขวาง) 6.ดา้น

ความปลอดภยัในการใช้งาน (มีระบบป้องกนัขอ้มูลจากการจารกรรมบตัรเครดิต) 7.ปัจจยัดา้นการ

รับรู้การใชง้านง่าย (มีขั้นตอนการใชบ้ตัรเครดิตไม่ยุง่ยากซบัซ้อน ผูใ้ชส้ามารถเรียนรู้การใชง้านได้

ง่าย) ส่วนปัจจยัท่ีไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บตัรเครดิตธนาคารพาณิชย ์ไดแ้ก่ 1.ปัจจยัดา้น
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ค่าธรรมเนียม เน่ืองจากปัจจุบนัธนาคารเสนออตัราปัจจยัค่าธรรมเนียมแรกเร่ิมในอตัราท่ีเท่ากนัหมด 

2.ปัจจยัดา้นอตัราดอกเบ้ียและจาํนวนตูก้ดเงินสด  

Hean Tat Keh, Yin Hwai Lee (2006) ไดศึ้กษาในประเด็นวา่ Reward program นั้น 

ส่งผลให้เกิดLoyalty ต่อธุรกิจนั้นๆไดจ้ริงหรือไม่ โดยไดใ้ช ้Timing (immediate vs delayed) และ 

Type (direct vs indirect) ของ rewards เป็นตวัแปรในการศึกษา โดยศึกษาผลตอบสนองเม่ือเทียบกบั 

service conditions (satisfied vs dissatisfied) จากผลการศึกษาโดยตวัแปรต่างๆขา้งตน้ พบว่าการ

ประสบความสําเร็จของการใช้rewards program นั้น ข้ึนอยูก่บัความสัมพนัธ์ระหวา่ง rewards type 

และ rewards timing  โดย delayed rewards จะไดผ้ลมากกวา่การใช ้immediate rewards กบัธุรกิจท่ี

ผูบ้ริโภคช่ืนชอบหรือพึงพอใจอยูแ่ลว้ จึงอาจกล่าวไดว้า่ ระดบัความพึงพอใจต่อธุรกิจเป็นปัจจยัใน

การเลือกรูปแบบการสะสมแตม้ของผูบ้ริโภค และยงัไดใ้ห้ขอ้เสนอแนะวา่ หากวตัถุประสงคใ์นการ

สร้าง rewards program ของธุรกิจนั้นๆคือการกระตุน้ยอดซ้ือในระยะสั้นๆ ก็ควรจะใชรุ้ปแบบการ

แลกของรางวลัเป็นแบบ Immediate แต่หากวตัถุประสงคคื์อการสร้าง Loyalty ในระยะยาว การใช้

รูปแบบการแลกของรางวลัควรจะเป็นแบบ delayed rewards จะเหมาะสมและไดผ้ลมากกวา่ 

Simon Kemp (1998) ไดศึ้กษาถึงการรับรู้และตีความระหว่างสินคา้ Luxury และ 

Necessity โดยศึกษาผ่านการสัมภาษณ์ถึงสินคา้ต่างๆในมุมมองของความยืดหยุ่นต่อราคา และนาํ

สรุปโดยจาํแนกระดบัความเป็น Luxury และ Necessity ผา่นการตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้นๆและความ

ยืดหยุ่นของราคาต่อสินคา้นั้น และผลการวิจยัพบว่า สินคา้ท่ีถูกจดัอยู่ในกลุ่ม Luxury ไดแ้ก่ บตัร

คอนเสิร์ต ดินเนอร์หรู ท่ีพกัตากอากาศ ตามลาํดบั ส่วนสินคา้ท่ีถูกจดัอยูใ่นประเภท Necessity ไดแ้ก่ 

เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า สินคา้อุปโภคบริโภค ตามลาํดบั  

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่ายงัไม่มีผูท้าํการศึกษาถึงทศันคติท่ีเก่ียวขอ้งกบัของ

รางวลัท่ีผูใ้ช้งานจะไดจ้ากการสะสมแตม้บตัรเครดิต โดยการศึกษาในหัวขอ้ดงักล่าวคร้ังน้ี จะมุ่ง

ศึกษาในดา้นทศันคติเชิงลึกของผูบ้ริโภคแต่ละคน ท่ีมีขอ้มูลลกัษณะเชิงประชากรศาสตร์ท่ีต่างกนั

และมีพฤติกรรมท่ีต่างกนั เพื่อให้ทราบถึงความตอ้งการและทศันคติท่ีแทจ้ริงของผูส้ะสมแตม้บตัร

เครดิต และสามารถนาํผลการวิจยัท่ีได ้ไปใช้เป็นการกาํหนดกลยุทธทางการตลาดเพื่อตอบสนอง

ผูบ้ริโภคแต่ละประเภทใหเ้กิดประโยชน์สูงท่ีสุด 
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บทที ่3 

ระเบียบวธีิวจิัย 

 

 

การศึกษาวจิยัเร่ือง “พฤติกรรมการใชบ้ตัรเครดิตและทศัคติต่อของรางวลั (Rewards) ท่ี

ส่งผลต่อLoyalty Program ในบตัรเครดิต ของกลุ่มผูใ้ชบ้ตัรเครดิต ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจยั

ไดมี้การกาํหนดวธีิการวจิยัดงัน้ี 

 

 

3.1 รูปแบบการวจิัย 

 รูปแบบการวิจยัท่ีใชเ้ป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เป็นการสํารวจ

ความคิดเห็นต่อส่ิงต่างๆแบบเชิงลึกของแต่ละบุคคล เน้นการเข้าไปสัมผัสกับข้อมูลหรือ

ปรากฎการณ์โดยตรง เนน้การสังเกตและสัมภาษณ์เป็นวิธีหลกัในการเก็บรวบรวมขอ้มูล แทนการ

ใช้สถิติหรือตวัเลขในการวิเคราะห์ข้อมูล จากนั้นจึงทาํการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยการตีความสร้าง

ขอ้สรุปแบบอุปนยั (inductive) (สุมิตร สุวรรณ, 2552) 

 

 

3.2 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ กลุ่มผูใ้ชง้านบตัรเครดิตท่ีมีพฤติกรรมเคย

สะสมแตม้ในบตัร เพื่อแลกของรางวลั จาํนวน 20 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร  

การสุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยั เป็นการสุ่มตวัอยา่งแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น 

(Non-Probability Sampling) แบบเจาะจง (Purposive Sampling หรือ Judgmental Sampling) ซ่ึงเป็น

การเลือกกลุ่มตวัอย่างโดยการพิจารณาตดัสินใจของผูว้ิจยัเอง ลกัษณะของกลุ่มตวัอย่างท่ีเลือกนั้น 

เป็นไปตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั  
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3.3 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัย 

ผูว้ิจยัใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) โดยแบบสัมภาษณ์ประกอบดว้ย

ประเด็นและคาํถามท่ีเก่ียวขอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวิจยั เนน้การสัมภาษณ์แบบปลายเปิด ผูถู้ก

สัมภาษณ์สามารถตอบไดอ้ย่างอิสระไม่จาํกดัคาํตอบ และมีความยืดหยุ่นสูง โดยมีประเด็นท่ีจะทาํ

การสัมภาษณ์แบ่งเป็น 3 ประเด็นใหญ่ ๆ ไดแ้ก่ ขอ้มูลทางดา้นประชากรของผูต้อบแบบสอบถาม  

ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการใช้งานบตัรเครดิตโดยทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม และ ขอ้มูลเชิงลึก

เก่ียวกบัทศันคติและความคิดเห็นต่างๆต่อของรางวลัในการสะสมแตม้บตัรเครดิต ทั้งน้ีผูว้ิจยัใช้

เคร่ืองบนัทึกเสียง กระดาษ และปากกาในการเก็บขอ้มูล 

 

 

3.4 การวเิคราะห์ข้อมูล  

ผูว้ิจยัจะนาํขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) มาแจกแจงเพื่อ

เปรียบเทียบ หาความแตกต่างและความสัมพนัธ์กนัของขอ้มูลท่ีได ้จากนั้นจึงทาํการวิเคราะห์ขอ้มูล

โดยอ้างอิงตามแนวคิดและทฤษฎีต่างๆท่ีเก่ียวข้อง แล้วจึงนาํผลการวิเคราะห์ท่ีได้มาสรุปผลให้

สอดคลอ้งตามวตัถุประสงคแ์ละคาํถามของการวจิยั 
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บทที ่4 

ผลการวจิัยและอภิปรายผล 

 

 

การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาพฤติกรรมการใช้บตัรเครดิตและทศันคติต่อของรางวลั 

(Rewards) ท่ีส่งผลต่อ Loyalty Program ในบตัรเครดิต โดยผูว้ิจยัได้ทาํการเก็บข้อมูลผ่านการ

สัมภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่มตวัอยา่งซ่ึงเป็นผูใ้ช้งานบตัรเครดิตจาํนวน 20 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการสัมภาษณ์ ไดผ้ลวจิยัดงัน้ี 

 

 

ส่วนที ่4.1 ลกัษณะกลุ่มตัวอย่าง 

จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 20 คน ผูว้ิจยัสามารถจาํแนกภาพรวมของกลุ่ม

ตวัอยา่ง ตามหลกัการดา้นประชากรศาสตร์ ไดผ้ลสรุปตามตารางท่ี 1 

 

ตารางท่ี 1 แสดงภาพรวมของผูใ้หส้ัมภาษณ์ จาํแนกตามหลกัเกณฑด์า้นประชากรศาสตร์ 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จํานวน (คน) สัดส่วน (ร้อยละ) 

         1. เพศ     

 1) ชาย 10 50 

 2) หญิง 10 50 

รวม 20 100 

         2. อาย ุ     

 1) ตํ่ากวา่ 20 ปี 0 0 

 2) อาย ุ21 – 25 ปี 5 25 

 3) อาย ุ26 – 30 ปี 8 40 

 4) อาย ุ31 – 35 ปี 1 5 

 5) อาย ุ36-40 ปี 1 5 

 6) อาย ุมากกวา่40ปี 5 25 

รวม 20 100 
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ตารางท่ี 1 แสดงภาพรวมของผูใ้หส้ัมภาษณ์ จาํแนกตามหลกัเกณฑด์า้นประชากรศาสตร์ (ต่อ) 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จํานวน (คน) สัดส่วน (ร้อยละ) 

         3. อาชีพ     

 1) นกัเรียน/นกัศึกษา 1 5 

 2) พนกังานบริษทัเอกชน 14 70 

 3) พนกังานรัฐวสิาหกิจ 3 15 

 4) ธุรกิจส่วนตวั 2 10 

รวม 20 100 

         4. รายไดต่้อเดือน     

 1) ตํ่ากวา่ 15,000 บาท 0 0 

 2) 15,000 – 30,000 บาท 7 35 

 3) 30,001 – 50,000 บาท 8 40 

 4) 50,001 บาทข้ึนไป 5 25 

รวม 20 100 

 

จากตารางท่ี 1 พบว่ากลุ่มตวัอย่างเป็นเพศชายและหญิงในสัดส่วนท่ีเท่ากัน กลุ่ม

ตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายุระหวา่ง 26-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 40 ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มี

สัดส่วนคิดเป็นร้อยละ 70 มีรายไดต่้อเดือนอยูท่ี่ 30,001-50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 40  

 

 

ส่วนที ่4.2 พฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตโดยทัว่ไป 

พฤติกรรมการใชบ้ตัรเครดิตของกลุ่มตวัอยา่งท่ีทาํการสัมภาษณ์ สรุปผลไดด้งัน้ี 

4.2.1 ยี่ห้อบตัรเครดิตท่ีผูใ้ช้งานเลือกใช้บ่อยท่ีสุด (ผูใ้ห้สัมภาษณ์สามารถตอบได้

มากกวา่ 1 ยีห่อ้) 

จากการสัมภาษณ์พบวา่ยีห่อ้บตัรเครดิตท่ีกลุ่มตวัอยา่งเลือกใชบ้่อยท่ีสุดคือ บตัรเครดิต

ธนาคารกรุงไทย (KTC) จาํนวน 5 คน รองลงมาไดแ้ก่ บตัรเครดิตธนาคารกรุงศรีอยุธยา (Krungsri) 

จาํนวน 4 คน และบตัรเครดิต Citibank บตัรเครดิตธนาคารทหารไทย (TMB) และบตัรเครดิต 

Central มีจาํนวนผูต้อบเท่ากนัท่ี 3 คน และบตัรเครดิตยี่ห้ออ่ืนๆ จาํนวน 5 คน ตามท่ีแสดงในตาราง

ท่ี 2 
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ตารางท่ี 2 แสดงผลการสาํรวจยีห่อ้บตัรเครดิตท่ีผูใ้ชง้านเลือกใชบ้่อยท่ีสุด 

ยีห้่อบัตรเครดิตทีผู่้ใช้งานเลอืกใช้บ่อยทีสุ่ด จํานวน 

KTC 5 

Krungsri  4 

Citibank 3 

TMB 3 

Central Card 3 

อ่ืนๆ 5 

รวม 23 

 

4.2.2 ปัจจยัหลกัท่ีทาํใหใ้ชบ้ตัรเครดิตยีห่อ้หน่ึงเป็นประจาํ  

ปัจจยัหลกัท่ีทาํให้กลุ่มตวัอย่างเลือกใช้บตัรเครดิตยี่ห้อหน่ึงเป็นประจาํ อนัดับท่ี 1 

ไดแ้ก่ การมีโปรโมชัน่หรือสิทธิพิเศษร่วมกบัร้านคา้และร้านอาหาร จาํนวน 8 คน รองลงมาไดแ้ก่ 

การได้สิทธิรับเครดิตเงินคืน(Cash back) จาํนวน 4 คน บตัรเครดิตผูกกบับญัชีธนาคารท่ีใช้เป็น

ประจาํ จาํนวน 3 คน การไดรั้บสิทธิพิเศษท่ีเก่ียวขอ้งบกบัการสะสมแตม้ จาํนวน 3 คน และเหตุผล

อ่ืนๆ จาํนวน 2 คน ตามท่ีแสดงในตารางท่ี 3 

 

ตารางท่ี 3 แสดงผลการสาํรวจปัจจยัหลกัในการเลือกใชบ้ตัรเครดิตยีห่้อหน่ึงเป็นประจาํ 

ปัจจัยหลกัในการเลอืกใช้บัตรเครดิตยีห้่อหน่ึงเป็นประจํา จํานวน  

1. การมีโปรโมชัน่หรือสิทธิพิเศษร่วมกบัร้านคา้และร้านอาหาร  8 

2. การไดสิ้ทธิรับเครดิตเงินคืน (Cash back) 4 

3. บตัรเครดิตผกูกบับญัชีธนาคารท่ีใชป้ระจาํ 3 

4. การไดรั้บสิทธิพิเศษท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสะสมแตม้  3 

5. อ่ืนๆ  2 

รวม 20 
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4.2.3 สินคา้ละบริการท่ีใชบ้ตัรเครดิตในการจ่ายชาํระมากท่ีสุด (ผูใ้ห้สัมภาษณ์สามารถ

เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 อยา่ง) 

จากผลการสัมภาษณ์พบว่าสินคา้และบริการท่ีผูใ้ช้งานบตัรเครดิตเลือกชาํระโดยบตัร

เครดิตมากท่ีสุด ไดแ้ก่ อาหาร จาํนวน 13 คน รองลงมา ไดแ้ก่ ของใชท้ัว่ไป/สินคา้อุปโภคบริโภค 

จาํนวน 11 คน เส้ือผา้ จาํนวน 10 คน เติมนํ้ ามนั จาํนวน 8 คน และ อ่ืนๆ ซ่ึงไดแ้ก่ เคร่ืองสําอางค ์ค่า

โทรศพัท ์ค่าเดินทาง จาํนวน 8 คน ดงัท่ีแสดงในตารางท่ี 4 

 

ตารางท่ี 4 แสดงผลสาํรวจสินคา้หรือบริการท่ีกลุ่มตวัอยา่งใชจ่้ายผา่นบตัรเครดิตมากท่ีสุด 

สินค้าหรือบริการทีใ่ช้จ่ายผ่านบัตรเครดิตมากทีสุ่ด จํานวน 

1. อาหาร  13 

2. ของใชท้ัว่ไป/สินคา้อุปโภคบริโภค 11 

3. เส้ือผา้ 10 

4. เติมนํ้ามนั 8 

5. อ่ืนๆ  8 

รวม  50 

 

4.2.4 ความถ่ีในการใชบ้ตัรเครดิตต่อเดือน 

กลุ่มตวัอย่างมีความถ่ีในการใช้งานบตัรเครดิตอยู่ท่ี 5-10 คร้ังต่อเดือน จาํนวน 11 คน

รองลงมาไดแ้ก่ 10-15 คร้ังต่อเดือน จาํนวน 7 คน และ 1-4 คร้ังต่อเดือน จาํนวน 2 คน ดงัท่ีแสดงใน

ตารางท่ี  5 

 

ตารางท่ี 5 แสดงผลสาํรวจความถ่ีในการใชง้านบตัรเครดิตต่อเดือน 

ความถี่ในการใช้บัตรเครดิตต่อเดือน (คร้ัง) จํานวน 

1. 1-4 คร้ัง 2 

2. 5-10 คร้ัง 11 

3. 10-15 คร้ัง  7 

รวม  20 
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4.2.5 ความถ่ีในการตรวจสอบแตม้สะสม (Points)  

จากผลสํารวจของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ ในสัดส่วนร้อยละ 90 

ไม่ไดมี้การตรวจสอบเช็คแตม้สะสม (Points) ของตนอยุเ่ป็นประจาํ แต่จะเช็คเม่ือจะทาํการซ้ือสินคา้ 

ณ จุดขายเท่านั้น เพื่อแลกส่วนลดหรือของสมนาคุณ ณ จุดขาย ส่วนกลุ่มตวัอยา่งในสัดส่วนร้อยละ

10 มีการตรวจสอบเช็คแตม้สะสม (Points) ในบตัรเครดิตของตนอยูบ่า้ง แต่มีความถ่ีไม่บ่อยนกั  

 

4.2.6 ช่องทางในการตรวจสอบแตม้สะสม (Points) และของรางวลั (Rewards) ต่างๆ 

(ผูใ้หส้ัมภาษณ์สามารถเลือกตอบไดม้ากกวา่1ช่องทาง) 

กลุ่มตวัอยา่งนิยมใชช่้องทางหนา้ร้าน หรือ หนา้เคาทเ์ตอร์ชาํระเงิน เป็นช่องทางอนัดบั 

1 ในการตรวจสอบแตม้สะสม (Points) และ เง่ือนไขในการแลกของรางวลั (Rewards) ต่างๆ จาํนวน 

16 คน รองลงมาไดแ้ก่ จากใบแจง้หน้ี มีจาํนวน 5 คน และช่องทางอ่ืนๆอีกจาํนวน 5 คน โดย

ช่องทางอ่ืนๆ ไดแ้ก่ SMS  Application หลกัของบตัรเครดิต และ Website หลกัของบตัรเครดิต ดงัท่ี

แสดงในตารางท่ี 6  

 

ตารางท่ี 6 แสดงภาพรวมช่องทางท่ีกลุ่มตวัอยา่งใชใ้นการตรวจสอบแตม้ (Points) และเง่ือนไขการ

แลกของรางวลั (Rewards) ต่างๆ 

ช่องทางทีใ่ช้ในการตรวจสอบแต้ม (Points) และเง่ือนไขการแลก

ของรางวลั (Rewards) 
จํานวน 

หนา้ร้าน หรือ หนา้เคาทเ์ตอร์ชาํระเงิน 16 

ใบแจง้หน้ี 5 

อ่ืนๆ 5 

รวม  26 

 

4.2.7 ของรางวลั (Rewards) ในอดีตท่ีผา่นมา ท่ีกลุ่มตวัอยา่งเคยนาํแตม้ (Point) ไปใช้

ในการแลก (ผูใ้หส้ัมภาษณ์สามารถเลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 อยา่ง) 

จากผลสาํรวจพบวา่ของรางวลั (Rewards) ท่ีกลุ่มตวัอยา่งนาํแตม้สะสม (Points) ไปใช้

แลกมากท่ีสุด ได้แก่ ส่วนลดเงินสด (Discount) จาํนวน 16 คน รองลงมา ได้แก่ เครดิตเงินคืน 

(Cashback) จาํนวน 5 คน อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์/ของใชใ้นบา้น จาํนวน 3 คน และ อ่ืนๆ จาํนวน 2 

คน ตามลาํดบั ดงัท่ีแสดงในตารางท่ี 7 
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ตารางท่ี 7 แสดงผลสํารวจของรางวลั (Rewards) ในอดีตท่ีกลุ่มตัวอย่างเคยใช้แต้มบัตรเครดิต 

(Points) ในการแลก 

ของรางวลั (Rewards) ในอดีตทีเ่คยใช้แต้มบัตรเครดิตในการแลก จํานวน 

1. ส่วนลดเงินสด (Discount) 16 

2. เครดิตเงินคืน (Cashback) 5 

3. อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์/ของใชใ้นบา้น  3 

4. อ่ืนๆ  2 

รวม 26 

 

 

ส่วนที่ 4.3 ทัศนคติต่อของรางวัล (Rewards) ที่ได้รับจากการสะสมแต้ม (Points) ของ

บัตรเครดิต ในปัจจุบัน  

4.3.1 รูปแบบการตดัสินใจแลกแตม้สะสม (Point) ท่ีกลุ่มตวัอย่างพึงพอใจมากท่ีสุด

ระหวา่งการแลกแตม้สะสมเป็นของรางวลัทนัที (Immediate Rewards) และ การสะสมแตม้ไปเร่ือยๆ

เพื่อแลกเป็นของรางวลัท่ีมูลค่าเพิ่มข้ึนในภายหลงั (Delayed Rewards)  

จากผลสาํรวจ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความพึงพอใจในการแลกแตม้สะสม (Points) เป็นแบบ Delayed 

Rewards มากกว่า อยุ่ท่ีร้อยละ 80 ส่วนความพึงพอใจต่อการแลกแต้มสะสม (Points) แบบ 

Immediate Rewards อยูท่ี่ร้อยละ 20 

4.3.2 ประเภทของรางวลัท่ีจูงใจให้เกิดการสะสมแตม้ต่อเน่ืองเพื่อแลกของรางวลัท่ีมี

มูลค่ามากข้ึน ระหวา่ง ของรางวลัประเภท Hedonic Luxury กบั Necessity  

ผลสํารวจจากกลุ่มตวัอยา่งในภาพรวมพบวา่ สัดส่วนของผูท่ี้เลือกสินคา้ Necessity มี

สัดส่วนท่ีสูงกวา่ เท่ากบัร้อยละ 55 ในขณะท่ี สัดส่วนของผูท่ี้เลือกสินคา้ประเภท Hedonic Luxury 

เท่ากบัร้อยละ 45  

จากผลสาํรวจในภาพรวม หากแยกการวเิคราะห์ขอ้มูลตามเกณฑป์ระชากรศาสตร์ ดา้น

เพศ จะพบวา่ เพศชายนั้น เลือกสินคา้ประเภท Necessity ในสัดส่วนท่ีมากกวา่ อยูท่ี่ร้อยละ 70 โดย

ให้เหตุผลหลกัในการเลือกสินคา้ประเภทดงักล่าว ได้แก่ ความคุม้ค่าในการได้ใช้งานจริงซ่ึงตรง

กบัไลฟ์สไตล์มากกวา่ ส่วนเพศหญิงนั้น เลือกสินคา้ประเภท Hedonic luxury ในสัดส่วนท่ีมากกวา่ 

อยู่ท่ีร้อยละ 60 โดยให้เหตุผลหลักในการเลือกสินคา้ประเภทดงักล่าว ได้แก่ การมองว่าสินค้า

ประเภทดงักล่าวเป็นสินคา้ท่ีมีมูลค่าสูงและไม่ไดใ้ชบ้่อยๆคร้ัง ดูมีความพิเศษมากกวา่สินคา้ประเภท 

Necessity ซ่ึงเป็นสินคา้ท่ีมีอยูแ่ลว้  
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 

การศึกษาวจิยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาพฤติกรรมการใชบ้ตัรเครดิตและทศัคติต่อของรางวลั 

(Rewards) ท่ีส่งผลต่อ Loyalty Programในบตัรเครดิต โดยประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ 

ผูใ้ชง้านบตัรเครดิต ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น 

(Non-Probability Sampling) ดว้ยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) เพื่อเก็บรวมรวม

ขอ้มูลและนาํมาวิเคราะห์เชิงเน้ือหา (Content Analysis) โดยใชแ้นวคิดและทฤษฎีต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง

มาประกอบและเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ในแต่ละส่วน ซ่ึงสามารถสรุปผลการวจิยัไดด้งัน้ี 

 

 

5.1 สรุปและอภิปรายผลการวจิยั 

5.1.1 พฤติกรรมการใชจ่้ายผา่นบตัรเครดิตโดยทัว่ไป    

5.1.1.1 ปัจจยัในการเลือกใชบ้ตัรเครดิตใบหน่ึงเป็นประจาํ  

จากการสํารวจพฤติกรรมของกลุ่มตวัอยา่งพบวา่ การท่ีผูใ้ชง้านจะเลือกใชบ้ตัรเครดิต

ยีห่อ้ใดยีห่อ้หน่ึงเป็นใบหลกั หรือเป็นประจาํนั้น จะพิจารณาจากการไดรั้บสิทธิพิเศษหรือโปรโมชัน่

ท่ีทางบตัรร่วมกบัร้านคา้หรือร้านอาหารต่างๆ เป็นเหตุผลอบัดบัหน่ึง ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยั

ของกนกวรรณ ปัญญธนพฒัน์(2558)ท่ีกล่าววา่ปัจจยัหลกัในการเลือกใชบ้ตัรเครดิตมาจากปัจจยัดา้น

ผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ ความมีช่ือเสียงของธนาคาร รองลงมาคือการไดรั้บเครดิตเงินคืน (Cash back) และ 

การไดรั้บสิทธิพิเศษเก่ียวกบัการสะสมแตม้ท่ีมากกวา่บตัรเครดิตใบอ่ืนๆท่ีตนมี ตามลาํดบั  

5.1.1.2 สินคา้และบริการท่ีชาํระค่าบริการผา่นบตัรเครดิตบ่อยท่ีสุด  

จากผลสํารวจพบว่า ร้านอาหาร เป็นบริการท่ีผูใ้ช้งานชาํระเงินผ่านบตัรเครดิตมาก

ท่ีสุด รองลงมาคือ เส้ือผา้  ของใชใ้นบา้นหรือสินคา้อุปโภคบริโภคทัว่ไป และ การเติมนํ้ ามนัรถยนต ์

ตามลาํดบั  
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5.1.1.3 ประเภทของรางวลั(Rewards)ท่ีผูใ้ชง้านใชแ้ตม้สะสมเพื่อแลก 

ของรางวลั (Rewards) ท่ีผูใ้ชง้านนิยมแลก มากท่ีสุดคือ ส่วนลดเงินสด โดยอาจตดัเป็น

ส่วนลดไดเ้ลยหรือคิดส่วนลดจากเปอร์เซ็นของราคาสินคา้หรือบริการท่ีชาํระ เพราะมองว่าคุม้ค่า

และมีขั้นตอนท่ีไม่ยุ่งยาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของสุธาสินี ศรีพงศ์ธรพิบูล (2552)  อีกทั้งยงั

สอดคล้องกับรูปแบบการบริโภคหลักๆของผูใ้ช้งานคือการชําระผ่านร้านอาหาร การซ้ือสินค้า

อุปโภคบริโภคต่างๆ และ เส้ือผา้ รองลงมา ไดแ้ก่ เครดิตเงินคืน (Cash back) และ ของใชท้ัว่ไปหรือ

อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ ตามลาํดบั 

5.1.1.4 ความถ่ีในการใชบ้ตัรเครดิตต่อเดือน  

ผูใ้ช้งานบตัรส่วนใหญ่ มีความถ่ีในการใช้บตัรเครดิตเพื่อชาํระค่าสินคา้และบริการ

ต่างๆ อยูท่ี่ 5-10 คร้ัง ต่อเดือน รองลงมา ไดแ้ก่ 10-15 คร้ังต่อเดือนและ 1-4 คร้ังต่อเดือน ตามลาํดบั  

5.1.1.5 ช่องทางการชาํระเงินโดยบตัรเครดิตของผูใ้ชง้าน  

จากผลสํารวจดา้นช่องทางหลกัในการชาํระเงินโดยบตัรเครดิต  พบว่าผูใ้ช้งานมีการ

ชาํระเงินผา่นบตัรเครดิตควบคู่กนั 2 ช่องทาง ไดแ้ก่  การชาํระโดยตรงผา่นหนา้ร้าน และ การชาํระ

ผา่น Internet หรือ Mobile banking  

ผูใ้ช้งานส่วนใหญ่ มีสัดส่วนการชาํระเงินผ่านหน้าร้านเป็นหลกั อยู่ท่ี 70 %ของการ

ชาํระเงินดว้ยบตัรเครดิตต่อเดือน และ สัดส่วนท่ีเหลือ 30 % เป็นการชาํระเงินผ่าน Internet หรือ 

Mobile banking  

5.1.1.6 พฤติกรรมการตรวจเช็คแตม้สะสมในบตัรเครดิต 

เป็นท่ีน่าสนใจว่า ผูใ้ช้งานบตัรส่วนใหญ่กว่า 90% จากกลุ่มตวัอย่าง มีพฤติกรรมท่ี

ไม่ไดต้รวจสอบแตม้สะสมในบตัรหรือของรางวลัท่ีมีสิทธิแลกเป็นประจาํ แต่จะทาํการตรวจสอบ

แตม้สะสมเม่ือจะทาํการซ้ือสินคา้หรือบริการ จึงจะตรวจเช็คแตม้ ณ จุดขาย เพื่อรับสิทธิประโยชน์

ต่างๆทนัที เช่น นาํแตม้มาแลกเป็นส่วนลดในการซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นๆ  และ เม่ือถามถึงสาเหตุ

ท่ีผูใ้ชง้านไม่นิยมตรวจสอบแตม้สะสมของตน เป็นประจาํ ผูใ้ชง้านส่วนใหญ่ให้ความเห็นตรงกนัวา่ 

การเช็คหนา้ร้านนั้นสะดวกท่ีสุด อีกทั้งยงัมองวา่ของรางวลัท่ีทางบตัรเครดิตเสนอให้ ไม่ไดดึ้งดูดให้

ตอ้งทาํการเช็คอยู่เป็นระยะ และการแลกแตม้เป็นส่วนลดเลยทนัทีนั้น เป็นวิธีท่ีง่ายกว่า สอดคลอ้ง

กบังานวจิยัของสุธาสินี ศรีพงศธ์รพิบลู (2552) 

ในขณะท่ีผูใ้ชง้าน 10 % จากกลุ่มตวัอยา่ง มีการตรวจสอบแตม้ในบตัรของตวัเองเป็น

ระยะ โดย ช่องทางในการตรวจสอบแต้มและของรางว ัล ช่องทางหลัก ได้แก่ ใบแจ้งหน้ี  

แอพพลิเคชัน่ของบตัรเครดิตใบนั้นๆ  SMS และ Website ของบตัรเครดิต ตามลาํดบั  
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5.1.2 ทศันคติท่ีมีต่อของรางวลั (Rewards) จากการนาํแตม้สะสมในบตัรเครดิตไปแลก  

5.1.2.1 นิยามของรางวลั (Rewards) ประเภท Necessity และ Hedonic 

Luxury  

จากผลการสํารวจถึงความหมายและตวัอยา่งของรางวลัประเภทดงักล่าว ผูใ้ชง้านบตัร

ในกลุ่มตวัอยา่งมีการตีความหมาย ดงัน้ี  

สินคา้จาํเป็น (Necessity Rewards) กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ความหมายเก่ียวกบัของ

รางวลัประเภทสินคา้จาํเป็น (Necessity Rewards) ว่าเป็นสินคา้ท่ีเน้นคุณสมบติัด้านการใช้งาน 

(Functional) และสามารถสร้างประโยชน์หรือเป็นตวัช่วยในการดาํเนินชีวิตประจาํวนัได ้ตรงกนั

ข้ามกับสินค้าฟุ่มเฟือย ยกตัวอย่างสินค้าจํา เป็น ได้แก่  หมวดอุปกรณ์ไอทีต่างๆ  (Gadget)  

เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า กลอ้ง ของใชใ้นบา้น เป็นตน้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Simon Kemp (1998) 

สินคา้หรูหรา (Hedonic Luxury) กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ไดใ้ห้คาํจาํกดัความของของ

รางวลัประเภท Hedonic luxury วา่สามารถเป็นไดท้ั้งสินคา้และบริการ แต่ท่ีเห็นในธุรกิจบตัรเครดิต

ส่วนใหญ่จะเป็นลกัษณะของบริการมากกว่า โดยของรางวลัประเภทน้ี มีลกัษณะท่ีพิเศษ คือ เม่ือ

ได้รับของรางวลัดงักล่าว จะทาํให้รู้สึกพิเศษ  เพราะ เป็นสินคา้หรือบริการท่ีไม่ได้ใช้บ่อยๆ และ 

ตอ้งมีมูลค่าสูง ตวัอย่างเช่น ห้องพกัโรงแรม4-5ดาว  ดินเนอร์บนดาดฟ้าโรงแรมหรู หรือ บนเรือ

สาํราญ  เป็นตน้ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Simon Kemp (1998) 

 5.1.2.2 ความพึงพอใจในรูปแบบการแลกแตม้สะสม ระหว่าง การนาํ

แตม้เท่าท่ีมีไปแลกเป็นของรางวลัทนัที (Immediate) กบั การสะสมแตม้ไปเร่ือยๆ เพื่อรอรับของ

รางวลัท่ีมีมูลค่ามากกวา่ท่ีมีอยู ่(Delayed) 

 จากผลสํารวจ พบว่า ผูใ้ช้งานบตัรเครดิตจาํนวน 80 % พึงพอใจท่ีจะสะสมแตม้ไป

เร่ือยๆเพื่อรอแลกของรางวลัท่ีมีมูลค่าสูงข้ึนในอนาคต โดยของรางวลันั้นตอ้งเป็นของรางวลัท่ีตรง

กบัความตอ้งการของผูใ้ช้งานจริงๆเท่านั้น จึงจะยอมสะสมต่อไปเพื่อรอแลก  อีกทั้งผูใ้ช้งานส่วน

ใหญ่ยงัใหค้วามคิดเห็นตรงกนัวา่ ผูป้ระกอบการบตัรเครดิต ควรขยายระยะเวลาในการหมดอายุของ

แตม้ เพราะ หากผูใ้ชง้านเห็นวา่แตม้ตวัเองมีนอ้ยเกินไปและอาจตอ้งใชเ้วลาในการเก็บแตม้อีกนาน

จึงจะสามารถแลกของท่ีตอ้งการได ้ก็จะไม่ทาํการสะสมต่อเน่ือง แต่จะเลือกใชแ้ตม้แลกเป็นส่วนลด

หรือเครดิตเงินคืนเลยทันที   ซ่ึงไม่แตกต่างจากงานวิจยัของกนกกาญจน์ จริยธรรมวฒัน์ และ 

วรางคณา อดิศรประเสริฐ (2555) ท่ีกล่าวว่าจาํนวนคะแนนสะสมของผู ้ใช้แต่ละคน จะเป็น

ตวักาํหนดความพึงพอใจและรูปแบบการแลกของรางวลัท่ีต่างกนั 

ในขณะท่ีผูใ้ชง้านบตัรเครดิตอีก 20 % มีความพึงพอใจท่ีจะแลกแตม้สะสมของตนเป็น

ของรางวลัต่างๆทนัทีท่ีตอ้งการ ไม่ชอบการสะสมต่อไปเร่ือยๆ ถึงแมข้องรางวลัท่ีจะไดห้ากสะสม



21 

 

ต่อไปจะมีมูลค่าสูงข้ึนก็ตาม เน่ืองจาก โดยส่วนใหญ่ใหเ้หตุผลวา่ ไม่ไดใ้หค้วามสาํคญักบัของรางวลั

ท่ีไดจ้ากการสะสมแตม้  รวมทั้งของรางวลัไม่ไดดึ้งดูดใจมากพอใหส้ะสมต่อ และ มองวา่จาํนวน

แตม้ท่ีสามารถแลกของรางวลัไดน้ั้นเป็นจาํนวนแตม้ท่ีสูงเกินไปจึงมองวา่ไม่คุม้ เป็นตน้ สอดคลอ้ง

กบังานวจิยัของสุธาสินี ศรีพงศธ์รพิบูล (2552) 

5.1.2.3 ของรางวลัประเภทใดท่ีจะจูงใจให้ผูใ้ช้งานทาํการสะสมแต้ม

เพิ่มข้ึนเพื่อแลก (Necessity VS Hedonic Luxury) 

จากผลสํารวจในกลุ่มตวัอย่าง พบว่าของรางวลัท่ีผูใ้ช้งานทั้งหมดพึงพอใจจะสะสม

แตม้เพื่อรอแลกนั้น คือสินคา้ประเภท สินคา้จาํเป็น (Necessity) มากกว่า สินคา้หรูหรา (Hedonic 

Luxury) โดยมีสดัส่วนอยูท่ี่ 55 : 45  

และเม่ือแบ่งกลุ่มตวัอยา่งตามเกณฑป์ระชากรศาสตร์ดา้นเพศ โดยแบ่งเป็นเพศชายและ

เพศหญิงอยา่งละคร่ึง ทาํใหพ้บวา่ เพศ และอายุ นั้น มีผลต่อความแตกต่างในผลลพัธ์ของของรางวลั

ท่ีสร้างความจูงใจ  โดยเพศชาย ส่วนใหญ่กว่า 70% มีความพึงพอใจและมองว่าสินคา้จาํเป็นนั้น 

(Necessity) เป็นสินคา้ท่ีดึงดูดใจมากกว่า โดยสินคา้หลกัในหมวดน้ีท่ีช่ืนชอบ ไดแ้ก่ อุปกรณ์ไอที

ต่างๆ โทรศพัทมื์อถือ และ กลอ้งถ่ายรูป ตามลาํดบั  

ส่วนในกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นเพศหญิงกว่า 60 % นั้น มีความพึงพอใจและมองว่าสินคา้

หรูหรา (Hedonic Luxury) เป็นสินคา้ท่ีดึงดูดใจมากกว่า เป็นกลุ่มสินคา้ท่ีช่วยเติมเต็ม Self Esteem

ของตนเองไดสู้งกว่าสินคา้จาํเป็น สอดคลอ้งกบัทฤษฎีความตอ้งการของมาสโลวล์ โดยสินคา้หลกั

ในหมวดน้ีท่ีช่ืนชอบ ไดแ้ก่ โรงแรมหรู (4-5 ดาว)  ดินเนอร์บนเรือหรือดาดฟ้า และ บริการร้านเสริม

ความงาม เช่น สปา คอร์สบาํรุงผวิต่างๆ ตามลาํดบั  

นอกเหนือจากเกณฑป์ระชากรศาสตร์ดา้นเพศแลว้ ดา้นอายุ ก็เป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ีสร้าง

ความแตกต่างในการเลือกของรางวลัท่ีช่ืนชอบ โดยจากกลุ่มตวัอย่าง สามารถแบ่งเกณฑ์ดา้นอาย ุ

ออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ๆ ไดแ้ก่ กลุ่ม Gen Y (อายุ20-37ปี) กลุ่ม Gen X (อายุ38-52ปี) ซ่ึงจากผลการ

สาํรวจจากกลุ่มตวัอยา่ง พบวา่กลุ่ม Gen Y มีสัดส่วนของความพึงพอใจในประเภทของรางวลัท่ีเป็น

สินคา้จาํเป็น (Necessity) อยู7่1.43% และสินคา้หรูหรา(Hedonic Luxury) มีสัดส่วนอยูท่ี่ 28.57% ซ่ึง

สามารถท่ีผลออกมาค่อนขา้งหลากหลายเน่ืองจาก Lifestyle และแนวคิดท่ีหลากหลายในกลุ่ม Gen Y 

ในขณะท่ีกลุ่ม Gen X จาํนวนทั้งหมด100% พึงพอใจในสินคา้หรูหรา (Hedonics Luxury) โดยให้

เหตุผลหลกัเป็นเหตุผลเดียวกนัวา่ เป็นประเภทของรางวลัท่ีดูมีคุณค่า และ ใหค้วามรู้สึกพิเศษ  

จากผลการวจิยัทั้งหมดจึงสรุปไดว้า่ ทศันคติท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในของรางวลันั้น

แตกต่างกันตามเกณฑ์ประชากรศาสตร์ ด้าน เพศ และ อายุ อย่างเห็นได้ชัด และนอกเหนือไป
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มากกว่าประเภทของรางวลัท่ีช่ืนชอบ ผูว้ิจยัได้คน้พบอีกหน่ึงประเด็นท่ีส่งผลต่อการจูงใจในการ

สะสมแตม้ นัน่คือ การสร้างแรงจูงใจ (Motivation) ท่ีอาจเกิดจากการทาํกิจกรรมส่งเสริมการตลาด

ต่างๆของผูป้ระกอบการบตัรเครดิต ซ่ึงจากการสํารวจจากกลุ่มตวัอยา่ง ทาํให้เห็นภาพชดัมากยิ่งข้ึน

วา่ ถึงแมข้องรางวลัอาจไม่ไดดึ้งดูดให้สะสมแตม้มากข้ึนนกั แต่หากมีการประชาสัมพนัธ์ท่ีดี หรือ 

กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดท่ีดึงดูดมากพอ ก็สามารถช่วยให้เกิดการสะสมแตม้เพิ่มข้ึน หรือ 

ก่อให้เกิด Loyalty Program ท่ีดีได ้ยกตวัอย่างเช่น การให้แตม้ทวีคูณเป็น2เท่า เม่ือใช้บตัรเครดิต

ชาํระค่าบริการท่ีผูใ้ชง้านบตัรนั้นใชบ้ริการบ่อยๆ  หรือ การให้สิทธิพิเศษกบัการแลกของรางวลัใน

วนัเกิด หรือ วนัสาํคญั เป็นตน้ 

 

 

5.2 ข้อเสนอแนะ 

5.2.1 ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์  

5.2.1.1 จากสรุปผลการวิจยั การเสนอของรางวลัในบตัรเครดิต โดยแบ่ง

ประเภทกลุ่มเป้าหมายของบตัรเครดิตตามเพศ สําหรับบตัรเครดิตท่ีมีกลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มผูใ้ช้

หลกัเป็นเพศหญิง ควรมีการดีไซน์ของรางวลัให้เป็นลกัษณะ Hedonic Luxury ซ่ึงได้แก่ ท่ีพกั 

(โรงแรม หรือ รีสอร์ท 4-5ดาว) ดินเนอร์หรูบนดาดฟ้า หรือเรือยอร์ช และท่ีน่าสนใจอีกหมวดหมู่

หน่ึงคือของรางวลัท่ีเป็น บริการด้านความงามต่างๆ เช่น สปา คอร์สนวดหน้า หรือ บริการท่ี

เก่ียวขอ้งกบัการเสริมความงามอ่ืนๆ ท่ีมีราคาสูง  

ในขณะท่ีบตัรสาํหรับกลุ่มเป้าหมายหรือผูใ้ชง้านหลกัท่ีเป็นเพศชาย ควรเนน้การดีไซน์

ของรางวลัเป็นของรางวลัประเภท Necessity หรือ ของรางวลัท่ีเนน้ฟังก์ชัน่การใชง้าน โดย หลกัๆ

ไดแ้ก่ อุปกรณ์ Gadget ต่างๆ กลอ้งถ่ายรูป และเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า จากการสัมภาษณ์พบวา่ ของรางวลัท่ี

เสนอแก่ผูใ้ช้งานทั้ง 2 ประเภท ควรเป็นของรางวลัมีคุณภาพในระดบัสูง มีความพิเศษท่ีแตกต่าง

ออกไปจากการหาซ้ือในตลาดทัว่ๆไป เช่นเป็นรุ่น Limited Edition หรือ อาจเป็นสินคา้หรือบริการท่ี

อยู่ในกระแส หรือ เทรนด์ในขณะนั้นๆ จะช่วยดึงดูดให้เกิดการสะสมแตม้ เพื่อนาํมาแลกได้ง่าย

ยิง่ข้ึน  

5.2.1.2 จากการผลการสัมภาษณ์ พบอีกหน่ึงประเด็นท่ีน่าสนใจ คือ 

ช่องทางหลกัท่ีผูใ้ช้งานจาํนวน80% จะทาํการตรวจสอบแตม้ คือ ช่องทางหน้าเคาท์เตอร์ และส่วน

ใหญ่เม่ือมีการตรวจสอบแตม้ท่ีเคาร์เตอร์แลว้ หากสามารถแลกแตม้เพื่อใช้เป็นส่วนลดหรือใชแ้ทน

เงินสดได ้ก็จะทาํการใช้สิทธ์ินั้นทนัที ดงันั้น การกระตุน้การรับรู้ต่างๆเก่ียวกบัแตม้บตัรเครดิต ณ 

จุดขาย จึงนบัเป็นส่ิงท่ีสําคญัและผูป้ระกอบการบตัรเครดิตต่างๆควรเน้นให้ความสําคญั ท่ีจุดขาย
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มากข้ึน เช่น อาจมีการเทรนด์ให้พนกังานขายสามารถตรวจสอบประวติัการซ้ือของลูกคา้รวมทั้ง

คาํนวณจาํนวนแตม้ท่ีขาดไปสาํหรับการไดรั้บของรางวลัท่ีมีมูลค่าสูงข้ึน เพื่อกระตุน้ให้ผูใ้ชง้านเกิด

ความตอ้งการใช้บตัรเครดิตมากข้ึน ทาํให้ลูกค้ารู้สึกว่ากาํลงัได้รับความสําคญัมากข้ึน ผ่านการ

กระตุน้ ณ จุดขาย ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของแจ๊กดิช เชซ และแอนดรู โซเบล (Jagdish Shetz and 

Andrew Sobel, 2004)  หรือ อาจสร้างแรงจูงใจในดา้นการทาํให้รู้สึกถึงความเร่งด่วน เพื่อจูงใจให้

ผูบ้ริโภคเพิ่มมูลค่าการซ้ือต่อคร้ังมากข้ึน แลกกบัการไดแ้ตม้ท่ีเร็วข้ึน 

5.2.1.3 จากเทรนด์การใช้ Internet banking และ Mobile banking ใน

ปัจจุบนั อาจช่วยให้การสร้างAwareness เก่ียวกบัแตม้รวมถึงของรางวลัต่างๆ เขา้ถึงผูใ้ชง้านไดง่้าย

ข้ึน เช่น ทุกคร้ังท่ีมีการชาํระเงินผา่นการตดับตัรเครดิตจาก Internet banking หรือ Mobile banking 

อาจมี Pop up ข้ึนมาเพื่อเตือนแตม้สะสมท่ีผูใ้ชง้านมีอยู ่หรือ อาจมีช่องการคน้หาของรางวลัต่างๆ 

ข้ึนมา หลงัจากท่ีมีการชาํระเงินทนัที จะเป็นการเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึน เน่ืองจากปัจจุบนัการชาํระ

เงินผา่นช่องทางดงักล่าว มีสัดส่วนท่ีเพิ่มสูงข้ึนเร่ือยๆ  

 

5.2.2 ข้อเสนอแนะในการทาํวจัิยคร้ังต่อไป 

5.2.2.1 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการเก็บขอ้มูลจากผูใ้ช้งานบตัรเครดิตในเขต

กรุงเทพมหานครเท่านั้น ดงันั้นหากมีการศึกษาในประเด็นท่ีใกลเ้คียงกนัคร้ังถดัไป อาจทาํการเก็บ

ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างในจงัหวดัอ่ืนๆ เพื่อให้ได้มาซ่ึงผลการวิจยัท่ีต่างออกไป หรือ เพื่อให้ได้

ผลการวจิยัท่ีหลากหลายมากข้ึน 

5.2.2.2 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกในคร้ังน้ีทาํให้พบอีกหน่ึงประเด็นท่ี

น่าสนใจ คือการชาํระบตัรเครดิตผา่นช่องทาง Internet Banking หรือ Mobile Banking ซ่ึงในอนาคต

คาดวา่จะมีสัดส่วนของการใชบ้ตัรเครดิตผา่นช่องทางดงักล่าวเพิ่มข้ึนตามเทรนดแ์ละปัจจยัแวดลอ้ม

ต่างๆ ดงันั้นการศึกษาในประเด็นเก่ียวกบั การชาํระผา่นช่องทางดงักล่าวจึงอาจเป็นอีกหน่ึงประเด็น

ท่ีน่าสนใจ และ คาดวา่จะสามารถก่อใหเ้กิดประโยชน์แก่ธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งไดใ้นอนาคต  



24 

 

บรรณานุกรม 

 

 

กนกกาญจน์ จริยธรรมวฒัน์ และ วรางคณา อดิศรประเสริฐ(2555). ความพึงพอใจท่ีมีต่อการแลก

คะแนนสะสม Forever Rewards ของสมาชิกบัตรเครดิต KTC ในกรุงเทพมหานคร. 

กรุงเทพมหานคร:คณะสังคมศาสตร์ มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวโิรฒน์  

กนกวรรณ ปัญญธนพฒัน์ (2558).ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บัตรเครดิตธนาคารพาณิชย์ไทย ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล.กรุงเทพมหานคร : คณะพาณิชยศ์าสตร์และการบญัชี 

มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ 

กิตติ สิริพลัลภ (2542). การสร้างคุณค่าให้ตราย่ีห้อ.กรุงเทพมหานคร : สถาบนัวิจยัและให้คาํปรึกษา

แห่ง มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์  

ขอ้มูลสถิติจาํนวนบตัรเครดิตในประเทศไทย  

http://www2.bot.or.th/statistics/BOTWEBSTAT.aspx?reportID=685&language=TH 

นิติพฒัน์ สกูลเกรียงไกร (2557).ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตของธนาคาร ซี

ไอเอ็มบีไทย จาํกัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร. กรุงเทพมหานคร: 

คณะบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวทิยาลยักรุงเทพ  

แนวโนม้ธุรกิจบตัรเครดิตปี 2561  

https://www.khaosod.co.th/newspaper-column/economic-wheel/news_693097 

วรรณพร ไกรเลิศ (2547). ลูกค้าตลอดชีพ. กรุงเทพมหานคร:  เอ.อาร์. บิซิเนส เพรส 

สุธาสินี ศรีพงศ์ธรพิบูล (2552). การศึกษาเร่ือง rewards program มีผลต่อความจงรักภักดี (brand 

loyalty) ต่อบัตรเครดิตท่ีผู้ ถือบัตรอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร. กรุงเทพมหานคร: คณะ

เศรษฐศาสตร์ มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ 

สุรพงษ ์โสธนะเสถียร (2533). การส่ือสารกับสังคม. กรุงเทพมหานคร : คณะวารสารศาสตร์และ

ส่ือสารมวลชน มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ 

Hean Tat Keh¹, Yin Hwai Lee² (2006). Do reward program build loyalty for services? The 

moderating effect of satisfaction on type and timing of rewards. ¹China : Department 

of Marketing, Guanghua School 

 

http://www2.bot.or.th/statistics/BOTWEBSTAT.aspx?reportID=685&language=TH
https://www.khaosod.co.th/newspaper-column/economic-wheel/news_693097


25 

 

บรรณานุกรม (ต่อ) 

 

 

Kotler and Armstrong (2012). Maslow's Hierarchical Theory of Motivation. Principle of 

Marketing, p. 148 

Loudon, David and Bitta, Albert (1988). Consumer Behavior. Concepts and Applications. 3 rd. ed. 

New York : McGraw Hill.  

Simon Kemp (1998). Perceiving luxury and necessity. Christchurch, New Zealand : Department of           

Psychology, University of Canterbury.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 




