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 การวิจยัครั้งนี ้มีความมุงหมายเพื่อศึกษารูปแบบการสงเสริมการขาย ที่มีผลตอพฤติกรรมการ

ใชบัตรเครดิต HSBC ของผูถือบัตร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี ้คือ ผูถือบัตรเครดิต HSBC โดย

แบงสัดสวนตามประเภทบัตร รวมขนาดกลุมตัวอยางทัง้หมด 400 คน โดยใชวิธีเลือกกลุมตัวอยาง 2 

วิธีคือแบบแบงกลุม (Cluster Sampling) และแบบชั้นภูมิ (Stratified Sampling)โดยใชแบบสอบ 

ถามเปนเครื่องมือในการเกบ็รวบรวมขอมลู สถิติที่ใชในการวิเคราะหคือ คารอยละ คาเฉลี่ย และการ

ทดสอบสถิติไค-สแควร ผลการวิจยัพบวา 

26  - 30   ผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ ป มีการศึกษาระดับปริญญา

ตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท โดยพบวาผู

ถือบัตรสวนใหญเปนสมาชิกบัตรเงิน มีความถี่ใชบัตร 1-5 คร้ังตอเดือน และมีจํานวนเงินในการใชบัตร

แตละครั้งจํานวน  2,501 - 5,000 บาท มีการใชบัตรในการซื้อสินคาอุปโภค บริโภค ที่หางสรรพสินคา

และมีความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 82% รูปแบบการสงเสริมการขายที่ผูถือบัตรคิดวา

คุมคาคือ การไดรับสวนลดจากรานคาสมาชิก และสินคาหรือบริการที่สามารถจูงใจใหผูถือบัตรใชบัตร 

3 อันดับแรกจากรูปแบบการสงเสริมการขายตางๆ คือ 1) การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล ผูถือ

บัตรเลือกเปนอันดับหนึ่งคือ ปมน้ํามัน  รองลงมาคือ ชอปปง และ รานอาหาร 2)การไดรับของแถมเมื่อ

ใชจายตามเกณฑ ผูถือบัตรเลือกเปนอันดับหนึ่งคือ ชอปปง ทัวรทองเที่ยว และเฟอรนิเจอร 3) การ

ไดรับสวนลดจากรานคาสมาชิก ผูถือบัตรเลือกเปนอันดับหนึ่งคือ ปมน้ํามัน รองลงมาคือ ชอปปง และ

ทัวรทองเที่ยว 4) การรับเงินสดคืนเมื่อใชจายตามเกณฑคือ ชอปปง  

 ผลการทดสอบสมมติฐานทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 พบวา 

 1. ลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูถือบัตร  ไดแก สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษาสงูสุด 

รายได มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC 

  2. รูปแบบการสงเสริมการขายที่คุมคามากที่สุดในความคิดเห็นของผูถือบัตรมีความสัมพนัธ

กับพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิต HSBC  

 3.   รูปแบบการสงเสริมการขายทีน่าสนใจสามารถจงูใจใหใชบัตรเครดิตHSBC 

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC  
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 The purpose of this research is to study sales promotion affecting HSBC credit 

card using behaviour of card holders. The sample used is 400 HSBC card holders  who  

live in Bangkok.The sample is randomly selected by using cluster and stratisfied sampling 

method. Questionaire is used as a tool to collect data. Various statistical techniques are 

employed to analyze data are percentage, mean and Chi-square. The results are as follows:  

 Most of HSBC card holders are female, 26-30 years old, holding  a bachelor 

degree, working in private companies with monthly income between 20,001-30,000 Baht. 

Most of card holders hold a silver card. The using frequency of HSBC card is 1-5 

times/month with the average spending 2,501- 5,000 Baht per time. They mostly spend on 

consumer products at the department store and 82% of them are interested in sales 

promotion. Sales promotion campaign that they feel valuable is discount from member 

shop. Rewards from point accumulation that card holders would like to receive are gas 

station voucher followed by shopping and restaurant respectively. Premiums with spending 

criteria that card holders are interested are shopping, package tour and furniture 

respectively. Discounts from member shop  that card holders would like to gain are gas 

station discount followed by shopping and package tour respectively. Lastly cash rebate 

with spending criteria that card holders would like to get is shopping. 

 The results of hypothesis analysis at significant level of 0.05 are as follows:  

 1. HSBC card holders’ charecteristics have relationship with HSBC credit card 

using behavior  

 2. Most valuable sales promotion campaign has relationship with HSBC credit 

card using behavior. 

 3. Sales promotion campaign that are interested and motivated have relationship 

with HSBC credit card using behavior.  

 



 

อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ประธานคณะกรรมการบริหารหลกัสตูร และคณะกรรมการสอบ ได

พิจารณาสารนิพนธเร่ือง รูปแบบการสงเสริมการขายที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC 

ของผูถือบัตร ของ สุภัชชา คหัฐนเศรษฐ ฉบับนี้แลว เหน็สมควรรับเปนสวนหนึ่งของการศึกษา ตาม

หลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑติ สาขาวชิาการตลาดของมหาวิทยาลัยศรนีครินทรวิโรฒได  
  

 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ 

 

...................................................................... 
     (อาจารย ดร. วรางคณา อดิศรประเสริฐ) 

 ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร 

 

...................................................................... 
     (รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา) 

 คณะกรรมการสอบ 

 

......................................................................       ประธาน 

     (อาจารย ดร. วรางคณา อดิศรประเสริฐ) 

 
......................................................................       กรรมการสอบสารนิพนธ 

     (ผูชวยศาสตราจารย เพชรรัตน มีสมบูรณพูนสุข) 

 
......................................................................       กรรมการสอบสารนิพนธ 

     (ผูชวยศาสตราจารย สุวิชา โกมลทัต) 
 

 อนุมัติให รับสารนิพนธฉบับนี้ เปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญา

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 

......................................................................       คณบดีคณะสังคมศาสตร 

     (ผูชวยศาสตราจารย ดร. กิตติมา สังขเกษม) 

       วันที่     กมุภาพันธ  พ.ศ. 2551 

 



 

 
ประกาศคุณูปการ 

 
สารนิพนธฉบับนี้จะเสร็จสมบูรณไมไดถาขาดซึ่งบุคคลสําคัญดังนี้ ทานแรกอาจารยที่ปรึกษา

สารนิพนธ อาจารย ดร.วรางคณา อดิศรประเสริฐ ที่ไดเสียสละเวลาอันมีคาของทานใหคําปรึกษา แนะ  

นํา ใหขอคิด แนวทาง  ตลอดจนตรวจสอบแกไขขอบกพรองตางๆ จนทุกอยางสําเร็จลุลวงไปได  พรอม

นี้รวมถึง ผูชวยศาสตราจารย เพชรรัตน มีสมบูรณพูนสุขและผูชวยศาสตราจารย สุวิชา โกมลทัต ทาน

ใหเกียรติเปนผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม  และใหคําแนะนําพรอมขอเสนอแนะตางๆ  เพื่อปรับปรุง

สารนิพนธฉบับนี้ใหมีความสมบูรณยิ่งขึ้น ตลอดจนอาจารยทุกทานในโครงการหลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิตภาคพิเศษ ที่ประสิทธประสาทวิชาความรู ใหคําแนะนํา ใหคําปรึกษาโดยไมหวังสิ่งใดตอบ

แทน ผูวิจัยรูสึกไดถึงความปรารถนาดีที่มีให จึงขอโอกาสนี้กราบขอบพระคุณอาจารยทุกทาน

นอกจากนี้ผูวิจัยขอขอบคุณเจาหนาที่โครงการหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตภาคพิเศษทุกทานที่ให

ความชวยเหลือ และบริการที่ดีตลอดมา 

ผูวิจัยขอขอบคุณผูบังคับบัญชาและผูใตบังคับบัญชาในสายงานที่คอยใหความชวยเหลือ เอ้ือ

ตอการศึกษาในครั้งนี้ 

ผูวิจัยขอขอบคุณเพื่อนๆ MK 8 ทุกทานที่นอกจากจะเปนกําลังใจใหกัน ดูแลกัน ชวยเหลือ

หวงใย เอื้ออาทรซึ่งกันและกัน ที่ผานมาลวนเปนภาพความประทับใจ ที่จะคงอยูในความทรงจํา พรอม

กันนี้ขอขอบคุณ นายธีระพงษ เที่ยงสมพงษ ที่คอยใหคําแนะนําเกี่ยวกับสารนิพนธฉบับนี้

สุดทายนี้ผูวิจัยขอขอบคุณครอบครัว ญาติพี่นอง และบุพการีอันเปนที่รักยิ่งซึ่งลวงลับไปแลวที่

คอยใหคําสั่งสอน อบรมและเปนกําลังใจสําคัญ จนทําใหผูวิจัยประสบความสําเร็จไดในวันนี้

ผูวิจัยหวังเปนอยางยิ่งวา สารนิพนธฉบับนี้จะเปนแนวทางหนึ่งที่เปนประโยชนตอสถาบัน

การเงินตางๆ ที่จะนําขอมูลไปเปนแนวทางในการพัฒนา และปรับปรุงรูปแบบการสงเสริมการขาย การ

ใหบริการของตนใหมีประสิทธิภาพ และตอบสนองความตองการของลูกคาไดมากขึ้น  ถาหากมี

ขอผิดพลาดประการใด ผูวิจัยขอนอมรับดวยความเต็มใจและขออภัยมา ณ ที่นี้ 

หากสารนิพนธฉบับนี้มีคุณคาและสามารถสรางประโยชนใหได ขอกุศลผลบุญสงถึงครอบครัว 

ญาติพี่นอง บุพการีผูลวงลับ และเพื่อนๆ ทุกทานที่ใหกําลังใจ ตลอดจนบูรพคณาจารยทุกทานที่

ประสิทธิ์ประสาทความรูจนทําใหสารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไปไดดวยดี
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
  

บัตรเครดิตถือเปนนวัตกรรมหนึ่งของการพัฒนาทางการเงินที่ใชกันอยางแพรหลายและ

สามารถตอบสนองตามความตองการในการจับจายใชสอยเพื่อการบริโภคไดเปนอยางดี  

จากรายงานของธนาคารแหงประเทศไทยแจงวาปริมาณบัตรเครดิตยังคงเพิ่มข้ึนอยาง

ตอเนื่อง ณ.เดือนมิถุนายน 2550 มีจํานวนทั้งส้ิน 11,254,587 บัตร เพิ่มจากเดือนมีนาคม 167,244 

บัตรคิดเปนรอยละ 1.5 และจากปริมาณการใชจายผานบัตรเครดิตรวมทั้งระบบทั้งส้ิน 64,455.36  

เทียบกับส้ินเดือนมีนาคม 2550 ที่มีปริมาณการใชจายทั้งส้ิน 70,377.29 ลานบาท ลดลงมากถึง 

5,921.93 ลานบาทหรือลดลงรอยละ 8.41 ผลมาจากการชะลอตัวของสภาพเศรษฐกิจประกอบกับ

ประชาชนระมัดระวังเร่ืองการใชจายมากข้ึนอยางไรก็ตามแนวโนมธุรกิจบัตรเครดิตป 2550 นาจะยัง

ขยายตัวในอัตราที่ชะลอลงอยางตอเนื่องแมวาผูประกอบการจะทําการตลาดอยางหนัก(ขอมูลธนาคาร

แหงประเทศไทย. ออนไลน: 2007) 

จึงเปนสาเหตุใหผูประกอบการบัตรเครดิตมีแนวโนมการแขงขันที่เขมขนในขณะที่ปจจัยลบ 

โดยตองแขงขันกันทั้งดานผลิตภัณฑเชน บัตรเครดิตสามารถเบิกเงินสดได รวมทั้งยังตองแขงขันกับ

พฤติกรรมการบริโภคที่มีการเปล่ียนแปลงไปตามสภาพแวดลอม เชนปจจัยดานเศรษฐกิจ ดาน

การเมือง และคานิยมในสังคมที่มีผลตอจิตวิทยาในการใชสินคา โดยจะเนนไปในเร่ืองของการขยาย

ฐานและกระตุนการใชจายผานบัตรเครดิต การทําธุรกรรมและการขยายรานคารับบัตรเครดิตเพื่อให

ครอบคลุมหลากหลายความตองการโดยใชกลยุทธตางๆ  เชน รับสวนลดพิเศษ รับของรางวัลผานบัตร

เครดิตครบตามวงเงินที่กําหนดหรือการคืนเงินใหในรูปแบบของบัตรกํานัล เปนตน เพื่อหาทางเพิ่มยอด

และกระตุนการใชบัตร โดยผูประกอบการแขงกันเสนอสิทธิประโยชนการออกบัตรรวมกับพันธมิตร ทํา

ใหผูบริโภคมีโอกาสที่จะเลือกใชบริการมากข้ึนจึงสงผลทําใหความจงรักภักดี (Brand Loyalty) ที่เคยมี

นั้นเร่ิมจะลดลงตอการใชจายบัตรเครดิตใบเดียว ดังนั้นในสภาวะที่การรักษาความจงรักภักดีของลูกคา

นั้นทําไดยาก ผูประกอบการจะตองทําใหบัตรเครดิตของตนมีความเดนเปนเอกลักษณเฉพาะตัว

ประกอบกับจะตองเพิ่มสิทธิประโยชนของบัตรเครดิตเพื่อตอบสนองความตองการของผูถือบัตรได 

(ขอมูลศูนยวิจัยกสิกรไทย. ออนไลน: 2007) 

จากหนังสือการจัดการการตลาดไดกลาวถึง เมื่อ10 ปกอนงบประมาณโฆษณาเปรียบเทียบ

กับงบประมาณการสงเสริมการขาย ในสัดสวน 60:40 แตในปจจุบันบริษัทจําหนายสินคาอุปโภค



 2 

การจัดเคมเปญรูปแบบการสงเสริมการขายและบริการ   ผูประกอบการตางออกกลยุทธ

กระตุนตลาดเพื่อสรางความแตกตางจากคูแขง มีการขยายฐานรานคารับบัตรเครดิตในตางจังหวัดซ่ึง

จะสามารถสรางรายไดใหผูประกอบการเชนกัน แตอยางไรก็ตามบางรานคาที่มีขนาดเล็กจะผลักภาระ

คาธรรมเนียมใหแกผูที่ซื้อสินคาผานบัตรเครดิต ดวยสาเหตุนี้ บัตรเครดิตตามรานเหลานี้จึงมีจํานวน

นอยอยู นอกจากนั้นผูประกอบการยังคงตองขยายฐานบัตรใหมซึ่งปจจุบันผูประกอบการเนนลูกคา

ระดับบน เนื่องจากมีกําลังซ้ือสูง อีกทั้งยังมีศักยภาพในการชําระคืนสูง (ศูนยวิจัยกสิกรไทย.ออนไลน:

2007) 

เปาหมายหลักของการดําเนินธุรกิจบัตรเครดิต คือ การขยายสวนแบงทางตลาด การรักษา

ฐานลูกคาเดิมและการเพิ่มปริมาณการใชจายผานบัตรเครดิตของตน  ซึ่ งเปนสาเหตุทําให

ผูประกอบการธุรกิจบัตรเครดิตแตละแหงพยายามวางและปรับกลยุทธใหสอดคลองกับความตองการ

และวิถีชีวิตของผูบริโภค (ศูนยวิจัยกสิกรไทย. ออนไลน: 2007) 

จากผลประกอบการของธนาคาร HSBC  เม่ือเทียบกับปที่ผานมายอดผูถือบัตรเพิ่มข้ึนกวา

รอยละ 10 เปนการเพิ่มของบัตรทองและแพลทินั่ม เปนหลักสวนยอดการใชจายเพิ่มข้ึนจากปกอนรอย

ละ 30-40 ผลมาจากนโยบายการกระตุนการใชจายของผูถือบัตร ดวยการลงทุนดานโปรโมชั่นและ

แคมเปญตางๆ  โดยแบงตามผลประโยชนของผูถือบัตร 4 ขอคือ สะสมคะแนนแลกของรางวัล การ

ไดรับของแถม รับสวนลดจากรานคาสมาชิก การรับเงินสดคืนหรือบัตรกํานัลเมื่อใชจายผานบัตรตาม

เกณฑที่กําหนด และในปนี้ ธนาคารต้ังงบประมาณในการแลกคะแนนสะสมของผูถือบัตรสูงกวา 100 

ลานบาท โดยในชวง 2 ปที่ผานมา การแลกคะแนนสะสมของผูถือบัตรเพิ่มข้ึนถึง 250% (หนังสือพิมพ

โพสตทูเดย. สิงหาคม: 2007) ซึ่งมีการเติบโตคอนขางสูง จึงเล็งเห็นโอกาสในการวิจัยคร้ังนี้เพื่อศึกษา

รูปแบบการสงเสริมการขายที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ของผูถือบัตร โดยมุงเนนการ

หาขอมูลเพิ่มเติม พัฒนาใหดียิ่งข้ึน พรอมทั้งหารูปแบบการสงเสริมการขายที่จะสามารถครองใจผูถือ

บัตรโดยแบงตามประเภทของแตละบัตร บัตรเงิน บัตรทอง บัตรแพลทินั่ม และจากผลการวิจัยคร้ังนี้

หวังเปนอยางยิ่งวาจะไดขอมูลที่เปนประโยชนตอธนาคาร HSBC และ ผูประกอบการอื่นที่สามารถจะ
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ความมุงหมายของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ของผูถือบัตร 

2. เพื่อศึกษาลักษณะสวนบุคคลของผูถือบัตรที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC  

3. เพื่อศึกษารูปแบบการสงเสริมการขายที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ของ

ผูถือบัตร 

 
ความสําคัญของการวิจัย  

  1.  เพื่อใหธนาคาร HSBC ไดทราบถึงปจจัยการสงเสริมการขายที่มีผลตอพฤติกรรมการใช

จายผานบัตรซ่ึงผลจากการวิจัยสามารถนําขอมูลที่ไดไปกําหนด ปรับปรุงการสงเสริมการขายที่มีอยูให

เหมาะสม สอดคลองกับความตองการของกลุมผูถือบัตรแตละกลุมใหมากที่สุด 

  2.  เพื่อใหธนาคารอ่ืนๆ ไดทราบถึงปจจัยการสงเสริมการขายที่มีผลตอพฤติกรรมการใชจาย

ผานบัตรซึ่งผลจากการวิจัยสามารถนําขอมูลที่ไดไปกําหนด ปรับปรุงการสงเสริมการขายที่มีอยูให

เหมาะสม สอดคลองกับความตองการของกลุมผูถือบัตรแตละกลุมใหมากที่สุด 

  3.  เพื่อใหสถาบันที่ไมใชธนาคารพาณิชย ไดทราบถึงปจจัยการสงเสริมการขายที่มีผลตอ

พฤติกรรมการใชจายผานบัตรซึ่งผลจากการวิจัยสามารถนําขอมูลที่ไดไปกําหนด ปรับปรุงการสงเสริม

การขายที่มีอยูใหเหมาะสม สอดคลองกับความตองการของกลุมผูถือบัตรแตละกลุมใหมากที่สุด 

 4.  เพื่อใหรานคาพันธมิตรที่รับบัตร ทราบถึงปจจัยการสงเสริมการขายที่มีผลตอพฤติกรรม

การใชจายผานบัตรเครดิตและสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูถือบัตรแตละกลุมใหมาก

ที่สุด 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการทําวิจัย 

 ประชากรที่ทําการศึกษาคร้ังนี้คือ ผูถือบัตรเครดิต HSBC ทั้งในกรุงเทพมหานครและ

ตางจังหวัด จํานวน 493,598 คน ประกอบดวย บัตรแพลทินั่ม (Platinum Card) รอยละ 19 หรือ

จํานวน 93,783 บัตร บัตรทอง (Gold Card) รอยละ 9 หรือ 44,424 บัตร บัตรเงิน (Classic card) รอย

ละ 72 หรือ 355,391 บัตร (ที่มา: ฝายการตลาดธนาคาร HSBC ณ.วันที่ 31 กรกฏาคม 2550) 

 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้คือผูถือบัตรเครดิต HSBC ในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยได

กําหนดขนาดกลุมตัวอยางแบบทราบจํานวนประชากร จากตารางทาโร ยามาเน (Taro Yamane) 
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   ข้ันที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบแบงกลุม (Cluster Sampling) โดยแบงเปนกลุม

ตัวอยางออกเปนกลุมผูถือบัตรเครดิต HSBC ในกรุงเทพมหานครและกลุมผูถือบัตรเครดิต HSBC ใน

ตางจังหวัด และเนื่องจากรอยละ 80 ของผูถือบัตรเปนกลุมผูถือบัตรในกรุงเทพมหานคร (ที่มา: ฝาย

การตลาด ธนาคาร HSBC ณ.วันที่ 31 กรกฏาคม 2550) ดังนั้นจึงเลือกกลุมตัวอยางเฉพาะผูถือบัตร

เครดิต HSBC ในกรุงเทพมหานครเทานั้น 

  ข้ันที่ 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบช้ันภูมิ (Stratified Sampling) จากจํานวนกลุม

ตัวอยาง 400 คน มาคิดคํานวณแบงตามสัดสวนผูถือบัตร ไดแกบัตรแพลทินั่ม (Platinum Card) บัตร

ทอง (Gold Card) และบัตรเงิน (Classic Card) 

     
ตัวแปรที่ศึกษา 
 1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงไดดังนี ้

  1.1 ลักษณะสวนบุคคลของผูถือบัตร 

   1.1.1 เพศ 

    1.1.1.1  ชาย 

    1.1.1.2  หญิง 

   1.1.2 สถานภาพ 

    1.1.2.1 โสด 

    1.1.2.2 สมรส 

    1.1.2.3 หมาย / หยา / แยกกนัอยู 

   1.1.3 อายุ 

    1.1.3.1  18 – 25 ป  

    1.1.3.2  26 – 30 ป 

    1.1.3.3  31 – 35 ป 

    1.1.3.4 36 – 40 ป 

    1.1.3.5 41 – 45 ป  

    1.1.3.6  46 ข้ึนไป 

   1.1.4 ระดับการศึกษาสูงสุด 

    1.1.4.1  ตํ่ากวาปริญญาตรี 
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    1.1.4.2  ปริญญาตรี 

    1.1.4.3  สูงกวาปริญญาตรี 

   1.1.5  อาชีพ 

    1.1.5.1  นักเรียน / นักศึกษา 

    1.1.5.2 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

    1.1.5.3 พนกังาน / ลูกจางบริษทัเอกชน 

    1.1.5.4 ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย 

   1.1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

    1.1.6.1 15,000 - 20,000 บาท 

    1.1.6.2 20,001 – 30,000 บาท 

    1.1.6.3 30,001 – 40,000 บาท 

    1.1.6.4 40,001 – 50,000 บาท  

    1.1.6.5 50,001 บาทข้ึนไป 

   1.2  รูปแบบการสงเสริมการขาย 

    1.2.1 การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล 

    1.2.2 การรับของแถมเมื่อใชจายตามเกณฑ 

    1.2.3 การรับสวนลดจากรานคาสมาชิก 

    1.2.4 การไดรับเงินสดคืนเม่ือใชจายตามเกณฑ 

 2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก พฤติกรรมการใชบัตร HSBC ของผูถือ

บัตร 

 
นิยามศัพทเฉพาะ 

1. บัตรเครดิต หมายถึง บัตรที่บริษัทผูออกบัตรออกใหแกผูถือบัตร โดยบันทึกขอมูลและ

ระหัสลงในบัตรเครดิต เพื่อใหเครดิตแกผูถือบัตรไดสามารถใชจายแทนเงินสดในการใชจายซื้อของและ

บริการไดอยางปลอดภัย รวมถึงการเบิกถอนเงินสดลวงหนาโดยสะดวก แลวผูถือบัตรจะชําระเงินใหแก

ผูออกบัตรในภายหลังตามกําหนดเวลาที่สัญญาระบุไว 

2. ผูถือบัตรเครดิต HSBC หมายถึง ผูซึ่งไดรับการอนุมัติจากการสมัครขอเปนสมาชิกบัตร

เครดิต HSBC ซึ่งหมายรวมถึง ผูที่ถือบัตรหลักและบัตรเสริม 

3. รานคาพันธมิตร หมายถึง รานคาที่ยินยอมใหผูถือบัตรเครดิต HSBC ชําระคาสินคาและ

บริการดวยบัตรเครดิต HSBC แทนการชําระดวยเงินสดและจะเรียกเก็บเงินจากธนาคาร HSBCใน
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4. รูปแบบการสงเสริมการขาย หมายถึง การจัดโปรโมช่ันเพื่อกระตุนการใชบัตรเครดิต 

HSBC ไดแก 

  4.1 การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลหมายถึง การซื้อสินคาหรือบริการโดยใชจายผาน

บัตรเครดิต HSBC ตามเกณฑเก็บเปนคะแนนสะสมไปเร่ือยๆ ทุกๆ 25 บาทไดรับ 1 คะแนนเพื่อแลก

ของรางวัลตามที่ผูถือบัตรตองการ  

  4.2 การรับของแถมเมื่อมีการใชบัตรตามเกณฑ หมายถึง การกําหนดจํานวนยอดการใช

บัตรตามเกณฑที่กําหนดในระยะเวลาหน่ึงจะไดรับของรางวัลเชน เคร่ืองใชไฟฟา สวนใหญจะเปน

รานคา บริษัทที่รวมจัดรายการ 

  4.3 การรับสวนลดจากรานคาสมาชิก หมายถึง รานคา รานอาหาร แหลงบันเทิง รานคา

พันธมิต ซึ่งผูรับบัตรยินยอมใหชําระคาสินคาหรือบริการผานบัตรเครดิต HSBC และมีสวนลดตามที่

กําหนดไว 

  4.4 การรับเงินสดคืนเมื่อมีการใชบัตรตามเกณฑ หมายถึง การกําหนดยอดการใชจาย

ผานบัตรตามเกณฑในระยะเวลาหน่ึงจะไดรับเงินสดคืน หรือบัตรกํานัล เปนตน 

 5. HSBC หมายถึง ธนาคารฮองกงและเซ่ียงไฮแบงก้ิงคอรปอเรชั่น สาขากรุงเทพมหานคร 

 6. พฤติกรรมการใชบัตรเครดิตของ HSBC หมายถึง ปฏิกริยาในการใชบัตรเครดิต ไดแก

ความถี่ในการใชบัตรตอเดือน จํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน ประเภทสินคาหรือบริการที่ใชบัตร

เครดิตมากที่สุด รูปแบบการสงเสริมการขายที่ใชเปนประจํา  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ตัวแปรอิสระ  ตัวแปรตาม 

• ลักษณะสวนบุคคลของผูถือบัตร 

1.เพศ 

2.สถานภาพ 

3.อายุ 

4.การศึกษา 

5.อาชีพ 

6.รายได 

 

• รูปแบบการสงเสริมการขาย 

1.การสะสมคะแนนเพื่อแลกของ

รางวัล 

2. การรับของแถมเม่ือใชบัตรตาม

เกณฑ 

3.การรับสวนลดจากรานคาสมาชิก 

4.การรับเงนิสดคืนเม่ือใชบัตรตาม

เกณฑ 

 

 

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิตHSBC

ของผูถือบัตร 

 

สมมติฐานในการวิจัย 
1. ลักษณะสวนบุคคลของผูถือบัตร ไดแก เพศ สถานภาพ อายุ การศึกษา อาชีพ รายไดมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ของผูถือบัตร 

2. รูปแบบการสงเสริมการขายท่ีตรงกับความคิดเห็นของผูถือบัตรมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ของผูถือบัตร 

3. ประเภทสินคาหรือบริการของแตละรูปแบบการสงเสริมการขายที่สามารถจูงใจในการใช
บัตรเครดิต HSBC ของผูถือบัตร 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

ในการวิจัย การสงเสริมการขายทีม่ีผลตอพฤติกรรมการใชบัตร HSBCของผูถือบัตรใน

กรุงเทพมหานคร ไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ ตามหวัขอตอไปนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสงเสริมการขาย 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการแบงสวนแบงตลาด 

4. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการบริการ 
5. ธุรกิจบัตรเครดิต 

6. ประวัติธนาคาร HSBC 

7. เอกสารและงานวิจัยที่เกีย่วของ 
  

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสงเสริมการขาย 
1.1 ความหมายของการสงเสริมการขาย 
อเลนส (Arens.1999) กลาววา การสงเสริมการขายเปนการกระทําที่มุงชักจูงใจที่เสนอ

คุณคาพิเศษ หรือการจูงใจผลิตภัณฑแกกลุมคนกลาง ผูบริโภคหรือหนวยงานขาย โดยมีวัตถุประสงค 

คือการสรางยอดขายในทันที 

เสรี วงษมณฑา (2541) กลาววา  การสงเสริมการขายเปนกิจกรรมสงเสริมทางการตลาดทั้ง

ปวงที่นอกเหนือไปจากการโฆษณาและประชาสัมพันธ โดยมากจัดเปนคร้ังคราวไมซ้ํากัน 

เบลช (Belch. 1990) กลาววา การสงเสริมการขายเปนการจูงใจที่เสนอคุณคาพิเศษหรือการ

จูงใจผลิตภัณฑแกกลุมคนกลาง ผูบริโภคหรือหนวยงานโดยมีวัตถุประสงคการสรางยอดขายในทันที 

 สําอางค งามวิชา (2543: 414) ไดสรุปวา การสงเสริมการขายประกอบไปดวย กิจกรรมและ

ส่ิงลอใจระยะส้ันตางๆ เพื่อเรงเราและจูงใจใหลูกคาซื้อเร็วข้ึน กิจกรรมที่เปนเร่ืองของการ สงเสริมการ

ขาย อาจมองดูคลายกิจกรรมอ่ืนในฐานะที่เปนตัวเรงการซ้ือ แตเมื่อพูดถึงคําวาการ สงเสริมการขาย 

นักการตลาดจะหมายถึง กิจกรรมจําพวก คูปอง ของแถม ของแจก สวนลด งานการแสดงสินคา การ

จัดโชวสินคา การแขงขันชิงรางวัล-ชิงโชค เปาหมายของกิจกรรมการสงเสริมการขายที่มีตอลูกคา 

ผูบริโภคอาจจะใชเคร่ืองมือตอไปนี้จูงใจ เชน คูปอง ผูผลิตหรือผูขายเสนอการลดราคาไปสูผูบริโภคนํา

คูปองมาแลกซื้อ ของแถม เปนสินคาที่แถมใหเปลาหรือแลกซ้ือในราคาตํ่า เพื่อกระตุนใหซื้อผลิตภัณฑ

ใดๆ ของแถมอาจรวมอยูในหอเดียวกับผลิตภัณฑหลักก็ได ขอเสนอสวนลด เปนการเสนอสวนลดใหใน
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ชิ้นหลังๆ ซึ่งอาจจะเปนในรูปการหอรวมกันมา 2 ชิ้นแลวกําหนดใหมีราคาเฉล่ียตอชิ้นตํ่ากวาเดิม หรือ

เขาลักษณะซ้ือ 1 แถม 1 ก็ได การจัดโชวสินคา ณ แหลงซื้อการจัดโชวสินคาในรานเปนการจูงใจซื้อ

เพราะสะดุดตา 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 2-3) กลาววา การสงเสริมการขายมีลักษณะเดนที่สําคัญ 

1) เปนกิจกรรมที่ทําหนาที่ชวยสนับสนุนการขาย 2) เปนการจูงใจในชวงเวลาส้ันเพื่อชักจูงให

ผูบรโภคทําการซ้ือ 3) เปนการหยิบยื่นส่ิงจูงใจหรือคุณคาพิเศษ 4)เปนการสนับสนุนใหยอดขายเพิ่มข้ึน

ไดทั้งทางตรงและทางออม 5) เปนเทคนิคที่คิดคนข้ึนมาใชแลวจะมีกิจกรรมท่ีจะตองกระทํารวมและ

สัมพันธกับการขายโดยบุคคลและการขายสูมวลชน(Mass Selling) ซึ่งใชส่ือการโฆษณาแบบ

ส่ือมวลชน (Mass Media) 6) การสงเสริมการขายจะมีกิจกรรมที่จะตองกระทําข้ึนทั้งภายในและ

ภายนอกกิจการควบคูกันไป (Promotion Twins) 

จากความหมายขางตนพอสรุปไดวาการสงเสริมการขายคือการมุงชักจูงใหผูบริโภคสนใจใช

สินคาหรือบริการเพื่อหวังการเพิ่มยอดขายในระยะส้ัน โดยใชการลด แลก แจก แถมเพื่อเปนการกระตุน

การใชสินคาหรือบริการ ซึ่งจากความหมายดังกลาวบัตรเครดิต HSBC ไดมุงใชกลยุทธการสงเสริมการ

ขายเพื่อกระตุนผูถือบัตรใหเกิดการใชบัตรทันทีเพื่อเพิ่มยอดขายในชวงระยะเวลาที่ตองการ 

นอกเหนือจากการโฆษณาประชาสัมพันธที่ทําการสงเสริมการตลาดเปนประจําอยูแลว  
 
1.2 การตัดสนิใจหลกัในการสงเสริมการขาย (Major Decision in Sales Promotion)  
คอตเลอร (Kotler. 2546: 768) ไดสรุปเกณฑการตัดสินใจในการทําการสงเสริมการขายไว 4 

เกณฑ ดังตอไปนี ้

1.2.1 การกําหนดวัตถุประสงค 

1.2.2  การเลือกเคร่ืองมือ 

1.2.3 การพัฒนาโปรแกรม 

1.2.4 การทดสอบโปรแกรม การปฏิบัติ การควบคุมและการประเมินผล 
 

1.2.1 วัตถุประสงคของการสงเสริมการขาย 
คอตเลอร (Kotler. 2546: 767) กลาววา วตัถุประสงคของการสงเสริมการขายแตกตางกนัไป 

เชน การแจกตัวอยางสินคาเปนการกระตุนการทดลองใช การใหคําปรึกษา ดานการจัดการทาํให

สัมพันธภาพกบัรานคาปลีกแนนแฟนยิง่ข้ึนในระยะยาว  

ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2538: 16-17) กลาววา วตัถุประสงคหลักแบงไดเปน 6 หวัขอ

ใหญดังนี ้
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1. เพื่อกระตุนการสอบถาม (Stimulating Inguiries) กําหนดเพื่อใหลูกคาที่คาดหวังได

มีการสอบถาม หรือกรอกแบบฟอรมและสงกลับคืนมาใหแกกจิการ เพื่อขอทราบรายละเอียดขอมูล

ตางๆ เพิ่มเติมเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ วัตถุประสงคนี้มักจะถูกกําหนดข้ึนเมื่อตองการจะเขาหาลูกคา

ที่คาดหวังใหมๆ ที่มีในสินคาหรือบริการของกิจการ โดยเฉพาะอยางยิง่เมือ่ลูกคาที่คาดหวงันัน้มี

จํานวนนอยรายและช้ีเฉพาะเจาะจงตัวไดยาก 

2. เพื่อเพิม่การทดลองใช (Increasing Trial) มักจะใชกบัผลิตภัณฑใหม และมักจะ

เปนผลิตภัณฑที่ลูกคาตองมีการแสวงหาขอมูลเพิ่มเติม หรือเปนสินคาที่ตองมกีารแสดงวิธีการใชหรือ

การสาธิตใหชม เชน การสาธิตวิธกีารทดลองใชทีน่ิยม คือ การแจกตัวอยางฟรีสําหรับผลิตภัณฑใหม 

การใหสวนลดคูปองหรือการลดราคาลงสําหรับผลิตภัณฑที่ออกสูตลาดแลวและกําลังประสบปญหาอยู 

3. เพื่อสนับสนนุใหเกิดการซื้อซ้ํา (Encouraging Repurchase) ใชเพื่อกระตุนให

ผูบริโภคเกิดการซ้ือบอยเปนนิสัย จนนาํไปสูการเปนลูกคาทีม่ีความซื่อสัตยตอตราสินคา (Brand 

Loyalty) นอกจากนี้แลววัตถุประสงคนีเ้หมาะสําหรับรานคาปลีกในการที่จะกระตุนใหผูซื้อมาใชบริการ

ของรานคาอยางสม่าํเสมออกีดวย 

4. เพื่อเพิม่จํานวนลูกคาเขาราน (Traffic Building) ใชเพื่อเปนตัวชักนาํใหลูกคาใหมๆ 

เขารานใหมากข้ึน เพื่อเพิ่มโอกาสในการขายสินคาใหเพิ่มข้ึน มักจะใชกับรานคาปลีกทั่วๆ ไป เชน การ

จัดแสดงพิเศษตางๆในหางราน การจัดรายการการลดราคาสินคาทีม่ชีื่อเสียงเปนทีย่อมรับทั่วไปเปนตน 

5. เพื่อสนับสนนุการซ้ือเพื่อกักตุน (Encouraging Inventory Building) ใชเมื่อผูผลิต

ตองการใหพอคาคนกลางตางๆ เพิ่มปริมานสินคาคงคลังใหสูงข้ึน เพื่อลดปญหาสินคาไมพอขาย หรือ

เพื่อใหมีสินคาพรอมสําหรับบริการใหกับลูกคาอยางเต็มที่ตามตองการ หรืออาจจะทําโดยผูผลิตชวย

ระบายสินคาคงคลังและปองกันการสูญเสียลูกคา เมื่อไมมีสินคาพอที่จะตอบสนองความตองการของ

ลูกคา และชวยปองกนัไมใหลูกคามีโอกาสเปล่ียนไปทดลองใชผลิตภัณฑตราอ่ืน 

6. เพื่อใหไดรับการสนับสนุนจากผูแทนจําหนาย (Obtaining Distributor Promotional 

Assistance) กาํหนดข้ึนมาเพื่อตองการใหไดรับความรวมมือ และสนับสนุนในดานตางๆ ดวย โดยมาก

จะใชวิธีเสนอผลประโยชนตอบแทนในรูปของการแขงขันทางการขาย (Sales Contests) เงนิพิเศษ 

(Special Cash) หรือสวนลดในรูปของสินคา (Merchandise Allowances) เพือ่เปนการตอบแทน

สําหรับความรวมมือในดานตางๆ ของรานคา  
 

1.2.2 การเลอืกเครื่องมือการสงเสริมการขาย  
คอตเลอร (Kotler. 2546: 769) กลาววาปจจัยที่ตองนํามาพิจารณาคือ ประเภทของตลาด 

วัตถุประสงคของการสงเสริมการขาย เงื่อนไขของคูแขงขัน ประสิทธิภาพ และตนทนุ เราสามารถแบง
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ประเภทของการสงเสริมการขายตามกลุมเปาหมายหรือตามกลุมบุคคลที่เราตองการทําการสงเสริม

การขายดวยเปน 3 ทางเลือก  

 
เลือกเครื่องมือสงเสริมการขายสูผูบรโิภค (Selecting Consumer – Promotion Tools) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 15-16) กลาววา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer 

Promotion) เปนการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภคคนสุดทาย (Final Consumer) ซึ่งเปนบุคคลที่ซื้อ

สินคาไปเพื่อใชสอยสวนตัวหรือใชในครัวเรือน โดยทั่วไปเราถือวาการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค 

นั้นเปนการใชกลยุทธดึง (Pull Strategy) ที่ตองอาศัยการโฆษณาผานส่ือตางๆ เพื่อแจงขาวสารให

ผูบริโภคทราบ 

วัตถุประสงคของการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค คือ 

1. เพื่อแนะนําผลิตภัณฑใหม หรือผลิตภัณฑเกาที่ไดปรับปรุงใหมใหเกิดการทดลองใช 
2. เพื่อเพิม่ปริมาณการซ้ือสินคา ของผูซื้อใหมากข้ึนกวาเดิม 

3. เพื่อขยายตลาดไปยังผูซื้อกลุมใหมหรือกลุมตลาดเปาหมายใหม 
4. เพื่อแนะนําใหใชเพิ่มข้ึน บอยข้ึน 

5. เพื่อปองกันการแยงตลาดของคูแขงขัน ในขณะเดียวกนั ก็เปนการดึงดูดใหลูกคา

ของคูแขงขันมาซ้ือสินคาเราเพิ่มข้ึน 

6. เพื่อชะลอหรือหยุดการเจริญเติบโตของคูแขงขัน 

7. เปนการสรางความซ่ือสัตยตอตราสินคา (Brand Loyalty) ใหเกิดแกผูบริโภค 

8. เปนการสนับสนุนการสงเสริมการตลาด 

  
เลือกเครื่องมือสงเสริมการขายมุงสูคนกลาง (Selecting Trade– Promotion tools) 
การสงเสริมการขายที่มุงพอคาคนกลาง (Trade Promotion) เปนการสงเสริมการขายที่

ตลาดเปาหมายคือ รานคาตางๆทั้งรานคาปลีกและรานคาสง รวมถึงตัวแทนจําหนายและนายหนา

ตางๆ เพื่อชวยใหสินคาไดมีโอกาสระบายออกสูประชาชนผูซื้อสินคาไดเร็วมากข้ึน การสงเสริมการขาย

ที่มุงสูพอคาคนกลางถือไดวาเปนการใชกลยุทธผลัก (Push Strategy) 

วัตถุประสงคของการสงเสริมการขายที่มุงสูพอคาคนกลาง คือ 

1. เพื่อใหเพิ่มปริมาณการส่ังซือ้สินคาเขาราน 

2. เพื่อใหรานคามีการจัดโชวสินคามากข้ึน 

3. เพื่อชวยใหพนกังานขายของผูผลิตสามารถขายสินคาใหแกรานตางๆ ไดงายข้ึน 

4. เพื่อกระตุนใหพอคาคนกลางมีความสนใจในการขายสินคา 
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5. เพื่อเปนการปรับปรุงชองทางการจาํหนายใหดีข้ึน 

6. เพื่อเปนการเรงรัดใหมีการตัดสินใจซื้อเร็วข้ึน 

7. เพื่อเปนการกระตุนใหมกีารซ้ือสินคานอกฤดูกาล 

8. เพื่อสรางความซ่ือสัตยตอตราสินคาใหแกรานคาตางๆ 

9. เพื่อใหรางวัลและกําลังใจแกพอคาคนกลาง 
 
เลือกเครื่องมือสงเสริมการขายมุงสูธรุกิจและพนักงานขาย (Selecting Business– 

and Sales force -Promotion tools) 
การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย (Sales Force Promotion) เปนกิจกรรมกระตุน

พนักงานขายใหใชความพยายามในการขาย และชวยผลักดันสินคาจากผูผลิตไปยังผูบริโภคซึ่งเปนการ

ใชกลยุทธผลัก (Push Strategy) 

วัตถุประสงคของการสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย คือ 

1. เพื่อกระตุนใหเกิดการขายใหไดตามเปาหมายที่กําหนด 

2. เพื่อบรรเทาหรือทดแทนอุปสรรคในการขายตางๆ ที่เกิดข้ึน 

3. เพื่อกระตุนใหมีการขายนอกฤดูกาล 

4. เพื่อกระตุนพนักงานขายใหใชความพยายาม ในการแสวงหาลูกคารายใหมเพิ่มข้ึน 

5. เพื่อกระตุนพนักงานขายใหความสนใจกับการขายผลิตภัณฑใหม 
6. เพื่อเปนการสนับสนุนและสรางขวัญกําลังใจใหแกพนักงานขาย 

 
1.2.3 การพฒันา การจัดโปรแกรม (Develop the Program) 

คอตเลอร (Kotler. 2546: 771) กลาววาการจัดโปรแกรมการสงเสริมการขายจะตองให
สอดคลองกับวัตถุประสงคของการสงเสริมการขาย และตองเปนเคร่ืองมือที่จะสามารถทําให

วัตถุประสงคนั้นบรรลุได นอกจากนั้นแลวตองจัดทําเปนแผนการที่แนนอน และในการจัดทําโปรแกรม

การสงเสริมการขายจะตองพิจารณาถึงองคประกอบตางๆ ดังตอไปนี้ 

1. ขนาดของสิ่งจูงใจ (Size of Incentive) ขนาดของส่ิงจูงใจจะเปนองคประกอบที่

สําคัญตอความสําเร็จของโปรแกรมการสงเสริมการขายนั้นๆ ถาการกําหนดขนาดของส่ิงจูงใจซึ่ง

อาจจะอยูในรูปของรางวัล หรือผลประโยชนตอบแทนอ่ืนๆ ไวตํ่าเกินไป ก็จะทําใหไมไดรับความสนใจ

จากผูบริโภค โดยทั่วไป การกําหนดส่ิงจูงใจที่เหมาะสมจะตองมีลักษณะดังนี้ คือ 

1.1. ส่ิงจูงใจนั้นตองตรงกับความตองการของตลาดเปาหมาย 

1.2. ส่ิงจูงใจนั้นตองเหมาะสมและสอดคลองกับผลิตภัณฑที่ทําการขาย 

1.3. ส่ิงจูงใจนั้นตองมีคุณคาดานจิตใจและคุณคาในสายตาของตลาดเปาหมาย 
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2. เงื่อนไขการเขารวมโปรแกรม (Condition for Participation) เงื่อนไขการเขารวม

โปรแกรมที่ยุงยากและตองเสียคาใชจายสูง จะทําใหโปรแกรมการสงเสริมนั้นลมเหลวได เงื่อนไขที่อาจ

กอใหเกิดความไมยุติธรรมหรือทําใหผูเขารวมโปรแกรมเกิดความรูสึกวาเปนการหลอกลวงกันแลว ก็

กอใหเกิดผลเสียหายตอชื่อเสียงของกิจการไดเชนกัน 

3. การกระจายเคร่ืองมือการสงเสริมการขาย (Distribution Vehicle for Promotion) 

องคประกอบสําคัญที่ตองพิจารณาอีกอยางหนึ่งของการจัดโปรแกรมสงเสริมการขายคือ จะทําการ

กระจายหรือแจกจายเคร่ืองมือหรือสงของที่ใชสําหรับการสงเสริมการขายนั้นออกไปยังกลุมเปาหมาย

ไดอยางไรจึงจะสะดวก รวดเร็ว เสียคาใชจายนอย และกอใหเกิดความเสียหายนอยที่สุด 

4. ชวงระยะเวลาของการสงเสริมการขาย (Duration of Promotion) เนื่องจากการ

สงเสริมการขายมักจะถูกใชเปนเคร่ืองมือระยะส้ัน ที่กระตุนใหเกิดการซื้อโดยทันทีทันใด ดังนั้น ในการ

จัดทําโปรแกรมการสงเสริมการขาย จึงตองมีการกําหนดชวงระยะเวลาของการสงเสริมการขายแตละ

คร้ังลงไปใหแนนอน ถากําหนดระยะเวลาส้ันเกินไป ผูบริโภคจํานวนมากอาจจะไมทันไดรับ

ผลประโยชนตอบแทนจากโปรแกรมการสงเสริมการขายนั้น 

5. จังหวะเวลาการสงเสริมการขาย (Timing of Promotion) เปนการพิจารณาเกี่ยวกับ

การกําหนดวันและเวลาในการทําการสงเสริมการขาย วาจะสงเสริมการขายเมื่อใด ซึ่งโดยปกติแลว 

ชวงเวลาที่นิยมทําการสงเสริมการขาย คือ 

5.1. ภาวะการแขงขันระหวางตราสินคาตางๆ มีความรุนแรง 

5.2. กิจการมีการออกแบบผลิตภัณฑใหม และตองการใหผูบริโภคยอมรับสินคา

โดยเร็ว 

5.3. ยอดขายของสินคาลดลง 
5.4. ภาวะเศรษฐกิจตกตํ่าหรือกําลังซื้อลดลง 
5.5. ผลิตภัณฑขาดการยอมรับจากผูบริโภค 

5.6. ชวงที่ไมใชฤดูกาลขายผลิตภัณฑ หรือผลิตภัณฑที่มียอดขายเปนไปตาม

ฤดูกาล 

5.7. สินคาคงคลังของคนกลางทางการตลาดลดลง 
เมื่อกิจการมีการกําหนดวันที่ทําการสงเสริมการขายแลว กิจการตองกําหนดกําหนดการของ

การสงเสริมการขายนั้นใหแนนอน โดยตองมีการระบุลงไปวาโปรแกรมนั้นจะเร่ิมตนเมื่อใด วันไหน 

รวมถึงวันที่ส้ินสุดโปรแกรมการสงเสริมการขายนั้นดวย 

งบประมาณการสงเสริมการขาย (Total Sales Promotion Budget) งบประมานการสงเสริม

การขายก็เชนเดียวกับงบประมาณของโฆษณา ที่ถือวาเปนคาใชจายสวนที่เกิดข้ึนกอนที่จะมีการขาย
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จริง และไมวาจะขายสินคาไดหรือไมก็ตามงบประมาณในโปรแกรมสงเสริมการขายนั้นก็ไดถูกจายไป

แลว ดังนั้น จึงถือวาเปนคาใชจายประเภทหนึ่ง ซึ่งจะมีผลกระทบตอราคาขายของสินคาและกําไรของ

กิจการ 

โดยทั่วไปแลว คาใชจายสําหรับการสงเสริมการขาย แตละวิธีจะประกอบดวยคาใชจายใน

การบริหาร (Administrative Cost) เชน คาพิมพ คาไปรษณียเปนตน และคาใชจายที่ใชในดานของ

ส่ิงจูงใจ (Incentive Cost) เชน คาของรางวัลในรายการชิงโชค คาของแถม หรือสวนลดตางๆ รวมทั้ง

คาใชจายในการแลกของแถมเปนตน  

 
1.2.4 การทดสอบ ปฏบัิติ ควบคุมและประเมินผลโปรแกรม (Pretesting, 

Implement, Controlling and Evaluating the Program) 
คอตเลอร (Kotler.2546:772) กลาววา การทดสอบโปรแกรมทําใหเกิดความั่นใจวาเคร่ีอง

มือที่ถูกกําหนดถูกตอง ส่ิงจูงใจเหมาะสม วิธีการนําเสนอมีประสิทธิภาพนักการตลาดตองเตรียม

แผนปฏิบัติและควบคุมแตละกิจกรรมสงเสริมการขายซึ่งตองครอบคลุมต้ังแตระยะเวลาเตรียมการ

จนถึงส้ินสุดโปรแกรม 

วิธีการประเมินผลโครงการใช 3 วิธีคือใชขอมูลขาย (Sales Data) ใชการสํารวจผูบริโภค 

(Consumer Surveys) และใชการทดลอง (Experiments) นอกจากนั้นยังตองสนใจตนทุนในการทํา

กิจกรรมสงเสริมการขายยังมีตนทุนอ่ืนเชน  

1. การสงเสริมการขายอาจกระทบความภักดีตอตราสินคาในระยะยาวกลายเปนสราง
กลุมลูกคาที่ซื้อเพราะส่ิงจูงใจมากกวาซ้ือเพราะผลจากการโฆษณา 

2. คาใชจายที่มองไมเห็นเพราะสินคาถูกกระจายไปผิดกลุมเปาหมาย 

3. เกิดตนทุนจากการผลิตที่เพิ่มข้ึนจากปกติ คาใชจายพนักงานที่เพิ่มข้ึนและคาเก็บ

รักษาสินคา 

4. คาใชจายจากรานคาที่ไมใหความรวมมือหรือเรียกรองคาตอบแทนพิเศษ 

 
1.3 ประโยชนของการสงเสริมการขาย 
มหาวิทยาลัยเจาพระยา (ออนไลน: 2007) ไดสรุปวาประโยชนของการสงเสริมการขายมี

ดังตอไปนี้ 

1. การสงเสริมการขายเปนการสรางทัศนคติดานบวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหเกิดข้ึนกับ
คนกลางและผูบริโภคการใหประโยชนกับลูกคาดวยวิธีตางๆ ทําใหลูกคาเกิดความรูสึกวาบริษัทไมเอา

เปรียบตนเอง 
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2. เพื่อดึงดูดลูกคาใหเขามาชมสินคาไดมากข้ึน ซึ่งมีผลกระทบโดยตรงตอผลิตภัณฑที่

มีการสงเสริมการขายและผลกระทบทางออมตอผลิตภัณฑอ่ืนที่อยูในรานดวย 

3. เพื่อแสดงวากิจการมีการปรับปรุงอยูเสมอ 

4. เพื่อตอสูและเอาชนะคูแขงโดยการใหส่ิงจูงใจตางๆ 

5. ทําใหผลิตภัณฑเคล่ือนยายไปสูผูบริโภคไดโดยเร็วข้ึน เชน การแถมสินคา จะทําให

จํานวนผูซื้อเพิ่มมากข้ึน  

6. เรงรัดใหตัดสินใจซื้อเพราะการสงเสริมการขายเปนกิจการที่มีกําหนดเวลาเอาไว
เทากับเปนการเรงรัดใหตัดสินใจซื้อ 

7. การสงเสริมการขายเปนผลประโยชนหรือคุณคาพิเศษที่บริษัทมอบใหกับลูกคา เชน 

การชิงโชค การแถมจึงเปนกิจกรรมที่สามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดดีกวาวิธีอ่ืน 

8. การสงเสริมการขายจะชวยแกปญหาสินคาที่เหลือมากเกินไปเปนการระบายสินคา
ที่ตํ่ากวาระดับคุณภาพหรือสินคาลาสมัย 

9. การสงเสริมการขายเปนการติดตอส่ือสารและใหประโยชนแกลูกคาซึ่งเทากับเปน
การสรางภาพพจนและศรัทธาตอผลิตภัณฑของบริษัทใหเกิดข้ึน 

10. สามารถติดตามและวัดผลไดงายกวาโฆษณาเชน วัดจากจํานวนของแถมถาของ

แถมหมดแสดงวาสินคาขายดีและการสงเสริมการขายไดผล 

 
1.4 แนวโนมของการสงเสริมการขาย  
มหาวิทยาลัยเจาพระยา (ออนไลน: 2007) ไดสรุปวา แนวโนมของการสงเสริมการขายมี

ดังตอไปนี้ 

1. บทบาทของการสงเสริมการขายจะมีความสําคัญมากข้ึน จะถูกนํามาใชในฐานะ
เปนเคร่ืองมืออยางหนึ่งของการตลาด 

สาเหตุที่การสงเสริมการขายทวีความสําคัญมากข้ึนเนื่องจาก 
ก) คาใชจายของการสงเสริมการตลาดรูปแบบอ่ืนๆ ไดเพิ่มสูงข้ึนอยางรวดเร็ว 

โดยเฉพาะการโฆษณา 
ข) ประสิทธิผลของการโฆษณาผานส่ือมวลชนขนาดใหญ มีแนวโนมที่จะลดลง 

เพราะการตลาดไมไดอยูในรูปของการตลาดแบบมวลชน (Mass Marketing) เหมือนเมื่อกอน 
ค) ความซ่ือสัตยตอตราสินคาของผูบริโภคมีแนวโนมที่จะลดลง 
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ง) เปนที่ยอมรับทั้งของธุรกิจและของลูกคาเปาหมายมากข้ึน กลาวคือ ในสวนของ
ธุรกิจนั้น ผูบริหารการตลาดเร่ิมมองเห็นวาการสงเสริมการขายเปนเคร่ืองมือที่สามารถเพิ่มยอดขายใน
เวลาอันรวดเร็ว 

2. แผนการสงเสริมการขายจะถูกนํามาใชรวมกับแผนงานอ่ืนๆ ทางการตลาดอยาง
แนนแฟน การใชการสงเสริมการขายจะถูกนํามาพิจารณา และวางแผนใหเหมาะสมและสอดคลองกับ
นโยบายทางการตลาด และแผนการตลาดอยางละเอียดรอบคอบ 

3. มีการใชการสงเสริมการขายรวมกันหลายๆ วิธีในโปรแกรมเดียวกัน เชน มีการให
ของแถมในขณะเดียวกัน ก็จะมีคูปองสําหรับชิงโชคหรือใหแสตมปสําหรับสะสม เพื่อนําไปแลกส่ิงของ
ตางๆ เปนตน ซึ่งในปจจุบัน วิธีนี้มีแนวโนมวาจะถูกนํามาใชมากข้ึนเร่ือยๆ โดยเฉพาะอยางยิ่ง ในการ
สงเสริมการขายของรานคาปลีกขนาดใหญ หรือในดิสเคานสโตรตางๆ 

4. มีการสรางสถานการณหรือใชเหตุการณพิเศษที่เกิดข้ึนมาเปนเครื่องมือในการ
สงเสริมการขายมากข้ึน วิธีนี้ทําไดโดย 

ก) สรางสถานการณพิเศษข้ึนมา เชน การใหของแถมพิเศษเนื่องในโอกาสที่สินคา
วางตลาดครบ 10 ป หรือการลดราคาเพื่อฉลองการเปดรานแหงใหม เปนตน 

ข) ใชเหตุการณพิเศษบางอยางที่เกิดข้ึนในสังคม เชน เทศกาลลอยกระทง วัน
เฉลิมพระชนมพรรษา เปนตน 

ค) การจัดการสงเสริมการขายใหสอดคลองกับสภาพหรือชวงเหตุการณตางๆ ที่
เกิดข้ึนตามปกติ เชน ชวงปดเทอม หนารอน หนาฝน หรือหนาหนาว เปนตน 

5. มีการขยายการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภคในระดับทองถิ่นมากข้ึน แตกอนนั้น 
การสงเสริมการขายในระดับทองถิ่นมักจะใชวิธีการสงเสริมการขายที่มุงสูพอคาคนกลางหรือพนักงาน
ขายมากกวามุงสูผูบริโภค การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภคเมื่อกอนมักจะทําเฉพาะในสวนกลางหรือ
ในเขตกรุงเทพเทานั้น แตในปจจุบันมีแนวโนมที่จะขยายไปในระดับทองถิ่นมากข้ึน จะเห็นวา หางราน
ในตางจังหวัดเร่ิมมีการทําโปรแกรมการสงเสริมการขายใหกับผูบริโภคในแตละทองถิ่นมากข้ึน รวมทั้ง
ผูผลิตตางๆ เร่ิมมีการสงเสริมการขายใหกับผูบริโภคในแตละทองถิ่นโดยเฉพาะ นอกจากนั้นแลว 
ผูผลิตตางยังมีแนวโนมที่จะทําการสงเสริมการขายในระดับชาติอีกดวย เนื่องจากการติดตอส่ือสารและ
การคมนาคมสะดวกมากข้ึน ซึ่งเปนโปรแกรมการสงเสริมการขายที่ทําพรอมกันทั่วประเทศ เปนตน 

6. มีการรวมมือในการสงเสริมการขายมากข้ึนระหวางผูผลิตและผูจัดจําหนาย ซึ่ง
อาจจะอยูในรูปของการออกคาใชจายรวมกัน หรืออยูในรูปของการรวมมือกันในการจัดทํากิจกรรม
เฉพาะหรือกิจกรรมพิเศษอยางใดอยางหนึ่ง เชน ผูผลิตนําสินคาราคาถูกไปขายในหางรานตางๆ ที่จัด
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โปรแกรมการสงเสริมการขาย หรือชวยเหลือในเร่ืองของการจัดรานคา การใหสินคาตัวอยางเพื่อใชใน
การตั้งโชวสินคา เปนตน  

แนวโนมของการสงเสริมการขายจะมีความสําคัญมากข้ึนจะถูกนํามาใชในฐานเปนเคร่ืองมอื

อยางหนึ่งของการตลาด 

 
1.5 ความจาํเปนของการสงเสริมการขาย  

 เสรี วงษมณฑา. (2541) ไดกลาวถึงความจําเปนของการสงเสริมการขายไววา เปนกจิกรรม

ที่ทาํข้ึนเพื่อ 

1) การนําสินคาใหมออกมาคร้ังแรก (Launching New Product) ผูบริโภคสวนใหญ 

จะมีสินคาใชอยูแลว ดังนั้นจึงตองหาวิธีการชักจูงใหผูบริโภคหันมาใชสินคาใหมใหได นอกจากการ

โฆษณาแลวอาจมีการลดราคาสินคา มีของแถม หรือ การใชคูปองแลกซ้ือเพื่อดึงดูดใจลูกคา ใหหันมา

ใชสินคา เมื่อใชแลวพอใจก็จะเกิดการซ้ือซ้ํา 

2) สกัดคูแขงขันที่จะออกสินคาใหม ไมใหประสบความสําเร็จ (Offset Competitor’s 

Launching) สวนใหญจะจูงใจใหผูบริโภคซื้อกักตุนสินคาของตนไว 

3) การนําเขาสูตลาดใหมอีกคร้ัง (Relaunching) คือการปรับปรุงผลิตภัณฑเดิมที่มีอยู

ใหเปล่ียนไป อาจเปนดานบรรจุภัณฑ เพิ่มสวนผสม ปรับปรุงคุณภาพ หรือทําการสงเสริมการขายอีก

คร้ังดวยการแจกของแถม หรือเพิ่มปริมาณ โดยการทําโฆษณาประชาสัมพันธใหลูกคาทราบถึงการ

เปล่ียนแปลง 

4) การสรางความภักดีอยางตอเนื่อง (Building Brand Loyalty) จะใชในกรณีที่สินคา

มีความเหมือนกัน หาความแตกตางไมได เชน น้ําปลา นม น้ํามันพืช ฯลฯ ซึ่งสินคาจําพวกนี้หาจุดขาย

และจุดแข็งของสินคาแตละตัวไมได จึงจําเปนตองมีการสงเสริมการขายเปนระยะๆ เพื่อชวยให

ผูบริโภคตัดสินใจ สินคาประเภทนี้มักมีสวนเปนทางการตลาด (Market Share) ไมคงที่ ผูบริโภคขาย

ความภักดีตอตราสินคาเพราะเห็นวาสินคาเหลานี้ยี่หอใดก็เหมือนกัน ข้ึนอยูกับขอเสนอของยี่หอไหน

จะดีกวากัน 

5) ดึงใหผูบริโภคกลุมใดดูโฆษณา (Audience Ship) สูงข้ึน ซึ่งในการโฆษณาวาสินคา

ดีอยางไร อาจนาสนใจในตอนตน แตพอนานเขาอาจไมสามารถจูงใจได แตถาโฆษณาเพื่อการสงเสริม

การขาย (Sale Promotion) มีคําสะดุดหู เชน คําวา ฟรี, ลดทันที, แถมเพิ่มปริมาณประหยัดกวา 80% 

ประโยคเหลานี้สามารถหยุดคนดูและคนฟงได  
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6) ชวยการตัดสินใจของผูบริโภค ณ จุดขาย ดวยการสรางจุดเดนใหตัวสินคา เพื่อ

ดึงดูดผูบริโภคที่สนใจและตัดสินใจซื้อ เชน มีของแถมประกบอยูกับตัวสินคา มีการจัดแสดงต้ังโชวหัว

ชั้น ซี่งส่ิงเหลานี้จะเปนจุดเดนที่ชวยในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคได  

7) เพิ่มยอดขายในวาระตางๆ เปนการขายสินคาราคาพิเศษในโอกาสตางๆ เชน วัน

เด็กขายชุดเส้ือผาเด็กราคาพิเศษพรอมของแถมที่เด็กชื่นชอบ 

8) ลดราคาสินคาที่ใกลลาสมัย (Dead Stock)  

9) ขายสินคาที่ขายไดนอยคูกับสินคาที่ทํากําไร เชน ผงซักฟอกกับน้ํายาปรับผานุม 

โดยการทําโปรโมช่ันรวมกัน เปนตน 

ดังที่กลาวมาจะเห็นไดวาการสงเสริมการขายมีความสําคัญมาก ยิ่งในยุคปจจุบันการแขงขัน

มีความรุนแรงมากและผูบริโภคยุคสมัยนี้ก็พรอมที่จะทดลองของใหมเสมอถาเขาเห็นและชอบ พรอม

ทั้งมีส่ิงดึงดูดใจโดยการนําวิธีการสงเสริมการขายท่ีผูบริโภคสนใจ และเราใจผูบริโภคใหตัดสินใจซ้ือ

สินคานั้นๆ 
 

1.6 เครื่องมือการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer Promotion) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ(2538: 13) ไดสรุปวาเคร่ืองมือการสงเสริมการขายที่มุงสู

ผูบริโภคมีดังตอไปนี้ 

1) การแจกของตัวอยาง (Sampling) เปนวิธีที่ผูผลิต หรือผูขายแจกของตัวอยาง 

(Sample) ฟรีใหกับผูบริโภค เพื่อใหเกิดการทดลองใช ถือไดวาเปนวิธีที่มีประสิทธิผลสูงสุดในการจูงใจ

ใหเกิดการทดลองใช และถือวาเปนวิธีที่ส้ินเปลืองคาใชจายสูงสุดเชนกัน เปนเคร่ืองมือที่นิยมใชในข้ัน

แนะนําสินคาใหม 

2) การแจกคูปอง (Couponing) เปนวิธีการแจกเอกสารใหกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย

เพื่อนําไปแลกซื้อสินคาใดสินคาหนึ่ง หรือนําไปใชประโยชนอยางใดอยางหนึ่ง เชนแลกสินคาฟรี 

3) ของแถม (Premium) เปนวิธีการที่ผูผลิตหรือผูจําหนาย แถมสินคาเมื่อลูกคาซ้ือ

สินคา เพื่อใหลูกคาตัดสินใจซื้อสินคา ซื้อซ้ําสินคาที่ขาย หรือทดลองใชสินคาที่แถม ส่ิงที่ตองระวัง คือ 

คุณคา (Value) ของสินคาที่แถม เพราะจะสะทอนถึงสินคาที่มีคุณภาพ ภาพพจน และตําแหนง

ผลิตภัณฑของสินคาดวย 

4) การแขงขัน (Contest) เปนวิธีการที่ผูบริโภคตองแขงขันกันเพื่อรางวัล โดยถือเกณฑ

ความสามารถของผูแขงขัน ซึ่งผูที่ชนะการแขงขันจะไดรับรางวัลหรือมีสิทธิไดรวมกิจกรรมอยางใด

อยางหนึ่ง 
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5) การชิงโชค (Sweepstakes) เปนกิจกรรมที่ใหผูบริโภคสงชิ้นสวนเขารวมรายการชิง

โชค โดยถือหลักความนาจะเปน ผูที่สงชิงโชคไมตองใชความรู หรือความชํานาญในการสงชิงโชค 

6) การรับประกันใหเงินคืน (Money Refunds) เปนวิธีการที่ผูขายใหการรับประกัน

คุณภาพของสินคาวา หากใชแลวไมไดผลตามที่โฆษณา ผูขายจะยินดีคืนเงินให   โดยมีวัตถุประสงค

กระตุนใหเกิดการทดลองใช และสรางความมั่นใจในคุณภาพของสินคา 

7) การคืนเงิน (Cash Rebates) เปนวิธีการขายที่ระบุวา ผูซื้อจะไดรับเงินคืนจากผูขาย

บางสวน หรือมูลคาสินคา เพื่อจูงใจใหเกิดการทดลองใช การซื้อสินคาอยางตอเนื่อง หรือสรางความ

ภักดีในตราสินคา โดยเฉพาะผูบริโภคที่ออนไหวตอราคา 

8) การนําชิ้นสวนมาแลกซ้ือ (Trade-in) เปนเงื่อนไขที่ผูผลิต หรือผูจัดจําหนาย รับรอง

วาเมื่อสินคาเกา หรือชิ้นสวนสินคามาแลกซ้ือใหม โดยเพิ่มเงินบางสวน 

9) หีบหอสวนเพิ่ม (Bonus Pack) เปนการสงเสริมการขายโดยเพิ่มปริมาณสินคา เพิ่ม

ขนาดของบรรจุภัณฑ ทําใหผูบริโภคเกิดการประหยัดจากการซื้อ ตองใชรวมกับกลยุทธดานราคา คือ 

ตองต้ังราคาที่คิดตนทุนตอหนวยตํ่ากวาปกติ เคร่ืองมือนี้จะชวยกระตุนใหผูบริโภคเลือกซื้อในปริมาณที่

เพิ่มข้ึน ซึ่งโดยทั่วไปจะระบุหีบหอสวนเพิ่มในปายฉลาก หรือในบรรจุหีบหอ หรืออาจรวมสินคาเปน

หนึ่งสินคา เชน ยาสีฟน และแปรงสีฟน 

10) การลดราคา (Price of Deal) เปนการสงเสริมการขายโดยการลดราคาสินคาจาก

ราคาปกติ ใหกับผูบริโภคซึ่งถือเปนการใหประโยชนโดยตรงกับผูบริโภคทันที่ซื้อและเทากับเปนการ

กระตุนใหซื้อ ในปริมาณที่มากข้ึน 

11) การจัดเหตุการณพิเศษ (Special Event) เปนการกําหนดเหตุการณพิเศษของ

ผูผลิตหรือผูขาย เพื่อจัดกิจกรรมการสงเสริมการขายตางๆ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสมนาคุณลูกคา ซึ่ง

อาจกําหนดเหตุการณข้ึนเองหรือกําหนดตามรอบปฏิทินในแตละป เชน เทศกาลข้ึนปใหม เปนตน 

12) การทดลองใชสินคาฟรี (Free Trial) เปนวิธีการเชิญกลุมเปาหมายใหทดลองใช

สินคาฟรีเพื่อใหเกิดการเรียนรูจากการกระทํา (Learning by Doing) โดยคาดวาจะนําไปสูพฤติกรรม

การซื้อ 

13) การรับประกัน (Product Warranties) เปนวิธีการรับประกันคุณภาพของสินคา หรือ

เงื่อนไขอ่ืนใด เพื่อสรางความมั่นใจใหกับผูบริโภคในการซ้ือสินคา 

14) การจัดแสดงสินคา ณ จุดซื้อ และสาธิตการทํางานของสินคา (Point of Purchase 

Display and Demonstration) เปนวิธีการจัดแสดงสินคา ณ จุดซื้อ หรือจุดขาย และในขณะเดียวกัน

จะมีการสาธิตการทํางานของสินคาดวย ซึ่งสมารถดึงดูดความสนใจและสรางความเขาใจมในการ

ทํางานของสินคาไดดี 
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 จากทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการสงเสริมการขายสามารถสรุปไดวาการสงเสริมการขายมี

ความสําคัญมาก โดยเร่ิมต้ังแตการมีวัตถุประสงคที่ชัดเจน เลือกกลุมผูบริโภคที่จะทําการสงเสริม การ

ขาย จัดโปรแกรมการสงเสริมการขายใหตรงตามความตองการของผูบริโภคเปาหมายหลังจากนั้นควร

มีการทดสอบและประเมินผลตอบรับจะนํามาซึ่งประโยชนที่ผูบริโภคจะรูสึกถึงความไมเอาเปรียบซ่ึง

ปจจุบันคูแขงมีแนวโนมในการใชการสงเสริมการขายกันมากข้ึนเนื่องจากไดผลเร็วตนทุนถูกกวาการ

โฆษณา และจากแนวคิดดังกลาวบัตรเครดิต HSBC ไดจัดหาโปรแกรมการสงเสริมการขายโดยมุง

ตอบสนองความตองการผูถือบัตรและไดติดตามผลเพื่อพัฒนาปรับปรุง และหาโปรแกรมหลากหลาย

ทางเลือกเพื่อตอบสนองความตองการผูถือบัตรในการ ลด แลก แจก แถมเชนสวนลดรานคา การคืน

เงินสดเมื่อใชบัตรซื้อสินคาตามกฎเกณฑ หรือการสะสมคะแนน ของบัตร HSBC เปนตน  

 

2. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
2.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
แลมบ  แฮร  และแม็คคาเนียล (Lamb, Hair and Mc. Daniel. 2000: 142) กลาววา  

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึกระบวนการท่ีผูบริโภคไดมีการตัดสินใจซือ้และมีการใชสินคาหรือบริการที่

ไดจายเงนิซ้ือมาแลว ดังนัน้กระบวนการนีจ้ึงรวมไปถงึปจจัยที่มีอิทธพิลตอการซื้อและการใชสินคาดวย 

อดุลย  จาตุรงคกุล (2539: 5) ไดใหความหมายไววาปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรง

กบัการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตางๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิด

กอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานัน้ 

ธงชัย สันติวงษ (2540: 31) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคนั้นในความหมายที่

ถูกตองมิใชหมายถึง การบริโภค (Consumption) แตเปนการศึกษาถึงการซ้ือ (Buying) ของผูบริโภค

เนนตัวผูซื้อเปนสําคัญและถูกตองแลวการซ้ือเปนเพียงจุดหนึ่งของกระบวนการตัดสินใจและไม

สามารถแยกออกไดจากการบริโภคสินคาทั้งที่กระทําโดยตัวผูซื้อเอง หรือการบริโภคโดยสมาชิกคน

อ่ืนๆในครอบครัว ซึ่งมีผูซื้อทําตัวเปนผูซื้อแทนให การซ้ือแทนนั้น ผูซื้อแทนจะเปนผูทํางานแทนความ

พอใจของผูบริโภคอีกตอหนึ่ง 

ปริญ  ลักษิตานนท (2544: 54) ไดใหความหมาย พฤติกรรมของผูบริโภคนั้น หมายถึงการ

กระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑซึ่งรวมถึง

กระบวนการตัดสินใจที่เกิดข้ึนกอนนั้นหมายถึงลักษณะทางพฤติกรรมของผูบริโภคในขณะใดขณะหนึ่ง

ผูบริโภคสินคานั้นจะมีกระบวนการทางจิตวิทยาและสังคมวิทยาที่มีสวนสรางสมและขัดเกลาทัศนคติ

และคานิยม 
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โมเวน และ ไมเนอร (ดารา ทีปะปาล.2542: 3; อางอิงจาก Mowen and Minor. 1998. 

Consumer Behavior. P.5) ไดใหความหมายของคําวาพฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ การศึกษาถึง

หนวยการซื้อ (Buying Units) และกระบวนการแลกเปลี่ยนที่เกี่ยวกบัการไดมา การบริโภค และการ

กําจัด อันเกีย่วกับสินคา บริการ ประสบการณ และความคิด 

 เชริฟแมนและคานุก (Schiffman and Kanuk.2000: 5) ใหความหมายวา พฤติกรรมซึ่ง
ผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใชสอยผลิตภัณฑและการบริการซึ่งคาดวาจะตอบสนองความตอง 
การของเขาหรือ หมายถงึการศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจและการกระทําของผูบริโภคดวยเหตุผล
หลายประการกลาวคือ 

1) พฤติกรรมของผูบริโภคตอกลยุทธทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจ
ของผูบริโภคได 

2) เพื่อใหสอดคลองกับแนวทางการตลาด (Marketing Concept) ที่วาการทําใหลูกคา
พึงพอใจ 
 จากความหมายขางตนพอสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ การศึกษาปฏิกริยาในการ
คิด การเลือก การใช การประเมินในสินคา และบริการ จนสามารถตอบสนองความตองการไดซึง่จาก
ความหมายดังกลาวบัตรเครดิตHSBC ใหความสําคัญกับการศึกษาขอมูลพฤติกรรมผูบริโภคเปนอยาง
มากที่จะทําใหสามารถตอบสนองความตองการและสรางพึงพอใจใหผูถือบัตรได  
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 2.2 รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพแสดงรูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Model of Consumer Behavior) 

ที่มา:Kotler.(1997). Marketing Management :Analysis,Planning, Implement and Control.P.164 

 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) มีจุดเร่ิมตนจากการที่เกิดส่ิง

กระตุน (Stimulus) ที่ทาํใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนกึคิกของผูซื้อ  (Buy’s 

black box) เปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนไดความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ

จะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆของผูซื้อซึ่งจะนําไปสูการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) 

หรือการตัดสินใจซื้อ ของผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) จุดเร่ิมตนของโมเดลนี้อยูทีม่ีส่ิงกระตุน

ใหเกิดความตองการกอนแลวทาํใหเกิดการตอบสนองโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S–R Theory  โดยมีราย 

ละเอียดของทฤษฏีดังนี ้

1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) อาจเกิดข้ึนเองจากภายในรากาย (Inside Stimulus) และส่ิง

กระตุนจากายนอก (Outside Stimulus) ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying 

Movie) อาจใชเหตุจูงใจในการซ้ือดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ส่ิงกระตุนภายนอก

ประกอบดวย 2 สวน คือ 

การตอบสนองของผูซื้อ 
 

-การเลือกผลิตภัณฑ 

-การเลือกตราสินคา 

-การเลือกผูขาย 

-เวลาในการซื้อ 

-ปริมาณการซ้ือ 

ส่ิงกระตุนภายนอก 

 
การตลาด  สภาพแวดลอม 
-ผลิตภัณฑ  -เศรษฐกิจ 

-ราคา   -เทคโนโลยี 

-การจัดจําหนาย  -การเมือง 

-การสงเสริมการตลาด -วัฒนธรรม 

กลองดําของผูซื้อ 
 

ลักษณะผูซื้อ   ขั้นตอนการตัดสินใจ 
-ปจจัยวัฒนธรรม   -รับรูปญหา 

-ปจจัยทางสังคม   -คนหาขอมูล 

-ปจจัยสวนบุคคล   -ประเมินทางเลือก 

-ปจจัยจิตวิทยา    -ตัดสินใจซื้อ 

    -พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
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1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่นักการตลาด

สามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนส่ิงกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) ประกอบดวย 

1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การพัฒนาผลิตภัณฑนมวัวสด

ใหเปนโยเกิรต มีการนําไปปรุงรสและกล่ินผลไมใหหลากหลาย ไดรสชาติที่ดีกวาเดิม แตมีปริมาณ

ไขมัน และโคเลสเตอรัลตํ่ากวา หรือการออกแบบบรรจุภัณฑที่ทันสมัย 

1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ

ผลิตภัณฑโยเกิรต พิจารณาจากลูกคาเปาหมาย 

1.1.3 ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย ( Distribution หรือ Place ) เชน 

ทําเลที่ต้ัง ของรานจําหนายโยเกิรตยี่หอ เนสทเล มีความสะดวก มีจํานวนเพียงพอ กับความตองการ

ของผูบริโภค 

1.2 ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู

ภายนอกองคการ ซึ่งบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก 

1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ

ผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) 

1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (law and political) 

1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ผูผลิตหรือผูขายไม

สามารถที่จะทราบความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึก

นึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธพิลตางๆ 

คือ ปจจัยดวยวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม 

 กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูซื้อ  (Buyer’s Decision Process) ประกอบดวย

ข้ันตอน คือ การรับความรูความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของบริโภคหรือผู

ซื้อ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นนี้ 
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 การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) 

 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) 

 การเลือกผูขาย (Dealer Choice) 

 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) 

 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) 

เปนลําดับข้ันตอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ผูบริโภคผานกระบวนการ 5 ข้ันตอน คือ การ

รับรูถึงความตองการ การคาหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมภายหลัง

การซื้อ มีรายละเอียดตอไปนี ้

 

              

 

 

 

 

 

ภาพแสดง 5 ข้ันตอนกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

( Five – Stage Model of The  Consumer Buying Process ) 

    ที่มา: ศิริวรรณ    เสรีรัตน (2541)   การบริหารการตลาดยุคใหม :  220 

 

1. การรับรูถึงความตองการ (Need Recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem 

Recognition) การที่บุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตน ซึง่อาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากส่ิงกระตุน

ภายในและภายนอก ส่ิงทีเ่กิดข้ึนเมื่อถงึระดับหนึง่จะกลายเปนส่ิงกระตุน บุคคลจะเรียนรูถงึวิธีจะ

จัดการกับส่ิงกระตุนจากประสบการณในอดีต ทาํใหเขารูวาจะตอบสนองส่ิงกระตุนอยางไร เชน กระแส

อาหารเพื่อสุขภาพ ประชาชนก็ตองพยายามหาอาหารเพื่อสุขภาพมารับประทาน เชน โยเกิรต นม ฯลฯ 

2. การคนหาขอมูล (Information Search) เมื่อความตองการถูกกระตุนมากพอ ส่ิงที่

สามารถตอบสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการคนหาขอมูลที่เกี่ยวของมาก

ข้ึน แตในบางครั้งความตองการที่เกิดข้ันไมสามารถตอบสนองความตองการไดทันที ความตองการจะ

ถูกจดจําไวเพื่อหาหนทางสนองความตองการที่ถูกกระตุนเชนผูบริโภคตองการลดความอวน กพ็ยายาม

คนหาขอมูลจากส่ิงตางๆวามีวิธีอยางไรบางแหลงขอมูลของผูบริโภคประกอบดวยแหลงบุคคล 

การรูถึงความตองการ 

(Need Recognition) 

การรับรูปญหา 

(Problem 

Recognition) 

 
 

การคาหาขอมูล 

(information Search) 

 
การประเมินผล

ทางเลือก 

 ( Evaluation Of 

alternatives ) 

 
 

การตัดสินใจซ้ือ 

(Purchase Decision) 

 
พฤติกรรมหลังการซ้ือ 

(Post purchase 

Behavior) 
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(Personal Sources) แหลงการคา (Commercial Sources) แหลงประสบการณ (Experiential 

Sources) แหลงชุมชน (Public Sources) แหลงทดลอง (Experimental Sources) 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผูบริโภคไดขอมูล 

ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆจากแหลงการคาโดยกระบวนการประเมินผล

พฤติกรรมผูบริโภคมีดังนี้  

3.1 คุณสมบัติทางผลิตภัณฑ (Product  Attributes) 

3.2 ผูบริโภคจะใหน้าํหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกนั 

3.3 ผูบริโภคมีการพัฒนาความเช่ือเกีย่วกบัตราสินคา 

3.4 ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมการประเมินผล

ทางเลือก จะชวยใหผูบริโภคกําหนความพอใจระหวางผลิตภัณฑตาง ๆ  ที่เปนทางเลือกโดยทั่ว ๆ  ไปผูบริโภคจะ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่ชอบมากที่สุด ปจจัยที่เกิดข้ึนระหวางการตัดสินใจซื้อ คือ ทัศนคติของบุคคลอ่ืน  ๆ

(Attitudes of Others) ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว (Anticipated Situational Factors) และ ปจจัย

สถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว ( Unanticipated Situational Factors ) 

5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลังการซ้ือและทดลอง

ผลิตภัณฑไปแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจในผลิตภัณฑ ถาพอใจก็

เกิดการซ้ือซ้ํา และบอกตอ ๆกันไป หากไมพอใจในผลิตภัณฑอาจจะหันไปซื้อผลิตภัณฑยี่หออ่ืน ๆ และ

บอกกลาวในย่ีหอเราในแงลบ 

  
2.3 ปจจัยสําคัญที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะขอสังคมและกําหนดความแตกตางของ
สังคมวัฒนธรรมเปนส่ิงกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชน ลักษณะนิสัย

ของคนไทยซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะพฤติกรรมที่คลายคลึง

กัน 

1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมเฉพาะและแตกตางกัน

ซึ่งมีอยูภายในสังคมขนาดใหญ และสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิดจากพื้นฐานทางภูมิศาสตร และ

ลักษณะพื้นฐานของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอย ประกอบดวย กลุมเชื้อชาติ กลุมศาสนา กลุมสีผิว 

พื้นที่ทางภูมิศาสตร กลุมอาชีพ กลุมยอยดานอายุ กลุมยอยดานเพศ 
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1.3 ชั้นของสังคม หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับฐานะที่

แตกตางกันโดยสมาชิกในแตละช้ันสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกันและสมาชิกในช้ันสังคมที่แตกตาง

กันจะมีลักษณะที่แตกตางกัน การแบงชั้นทางสังคมโดยท่ัวไปถือเกณฑรายได ทรัพยสินหรืออาชีพ ชั้น

ทางสังคมเปนอีกปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แตละช้ันจะมีลักษณะคานิยม

และพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยางชนช้ันทางสังคมแบงไดเปนดังนี้ 

 1. ระดับสูง แบงไดเปน กลุมยอย 2 กลุม 

      1.1 ระดับสูงอยางสูง (Upper – upper Class) 

      1.2 ระดับสูงอยางตํ่า (Lower – upper – Class) 

 2. ระดับกลาง แบงไดเปน กลุมยอย 2 กลุม 

      2.1 ระดับกลางอยางสูง (Upper – middle Class) 

      2.2 ระดับกลางอยางตํ่า (Lower – middle Class) 

 3. ระดับตํ่า แบงไดเปน กลุมยอย 2 กลุม 

      3.1 ระดับตํ่าอยางสูง (Upper – lower Class) 

      3.2 ระดับตํ่าอยางตํ่า (Lower – lower Class) 

 ชั้นของสังคมมีประโยชนมากในการแบงสวนตลาดสินคา การกําหนดกลยุทธทางดาน

การตลาดและกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ แตละชั้นทางสังคมจะแสดงความแตกตางในดานการ

ตัดสินใจซื้อ 

2. ปจจัยทางสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคม ประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว และสถานะของผู

ซื้อ 

2.1. กลุมอางอิง กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือก

พฤติกรรมและการดํารงชีวิตรวมทั้งทัศนคติและแนวคิดของบุคคล เนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่

ยอมรับของกลุม 

2.2. ครอบครัว บุคคลในครอบครัวถือวาอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ ความคิดเห็น

และคานิยมของบุคคล ส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 

2.3. บทบาทและสถานะ บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชนครอบครัว กลุมอางอิง 

องคการและสถาบันตาง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละกลุม 
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3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจาก

ลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตาง ๆ  

3.1 อายุ อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑที่แตกตางกัน 

3.2 วงจรชีวิตของครอบครัว เปนข้ันตอนการดํารงชีวิตของบุคคล ในลักษณะของ

การมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละข้ันตอนเปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติ และคานิยม

ของบุคคลทําใหเกิดความตองการผลิตภัณฑและพฤติกรรมที่แตกตางกัน 

3.3 อาชีพ อาชีพของแตละบุคคล จะนําไปสูความจําเปนและความตองการสินคา 

และบริการที่แตกตางกัน 

3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจหรือรายได โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอ
สินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ 

3.5 การศึกษา ผูที่มีการศึกษาสูงจะมีแนวโนมการบริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดี

มากกวาผูที่มีการศึกษาตํ่า 

3.6 คานิยมหรือคุณคาและรูปแบบการดํารงชีวิต คานิยมและรูปแบบในการ

ดํารงชีวิตที่แตกตางกันจะทําใหเกิดความตองการผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 

4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพล 

จากปจจัยดานจิตวิทยาซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อการใช

สินคา ปจจัยภายในประกอบดวย 

 การจูงใจ 

 การรับรู 

 การเรียนรู 

 ความเชื่อถือและทัศนคติ 

 บุคลิกภาพ 

 แนวความคิดของตนเอง 

(ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2541: 130-138) 

 
2.4 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analysis Consumer Behavior) 
ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. (2541: 125) ไดใหความหมายของการวิเคราะหพฤติกรรม

ผูบริโภค (Analysis Consumer Behavior) ไววา เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือและ

การใชของผูบริโภค  เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค  
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คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถ

สนองความพึงพอใจของ  ผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะและพฤติกรรมผูบริโภค  คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย 

WHO?, WHAT?, WHY?, WHEN?, WHERE?, และ HOW?  เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 70s ซึ่ง

ประกอบดวย   OCCUPANNTS, OBJECTS, OBJECTIVE, ORGANIZATIONS, OCCASIONS, 

OUTLETS and OPERATIONS   ดังตารางดานลางตอไปนี้เปนการแสดงการใชคําถาม 7 คําถาม  เพื่อ

หาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภครวมทั้งการใชกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบ

เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค   

 

ตารางแสดง คําถาม 7คําถาม(6 Wsและ1H)เพื่อหาคําตอบ7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (7Os) 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 

1.ใครอยูในตลาดเปาหมาย 

   (Who is in the target  

   market ?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 

(Occupants) ทางดาน 

(1) ประชากรศาสตร  

(2) ภูมิศาสตร 

(3) จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห  

(4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวย กล

ยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 

และการสงเสริมการตลาดที่เหมาะสม 

และสามารถตอบสนองความพึงพอใจของ

กลุมเปาหมายได 

2.  ผูบริโภคซื้ออะไร  

(What does the consumer 

buy ?) 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซ้ือ  

(Objects)ส่ิงที่ผูบริโภคตองการจาก

ผลิตภัณฑ  ก็คือ 

องคประกอบของผลิตภัณฑ 

(Product Component) และความ

แตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน

(Competitive Differentiation) 

 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ(Product 

Strategies)  

ประกอบดวย  

(1) ผลิตภัณฑหลัก  

(2) รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก การบรรจุ

ภัณฑ ตราสินคา รูปแบบบริการ คุณภาพ 

ลักษณะนวัตกรรม  

(3) ผลิตภัณฑควบ  

(4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง  

(5) ศักยภาพผลิตภัณฑ ความแตกตาง

ทางการแขงขัน (Competitive 

Differentiation) ประกอบดวย ความ

แตกตางดานผลิตภัณฑ  บริการ  พนักงาน 

และภาพลักษณ 



 30 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 

3.  ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 

(Why does the consumer 

buy ?) 

 

 

 

 

 

 

 

 

วัตถุประสงคในการซื้อ(Objective) 

ผูบริโภคซื้อสินคา 

เพื่อตอบสนองความตองการ 

ของเขาดานรางกายและดาน 

จิตวิทยาซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยที่มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ คือ  

(1) ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง

จิตวิทยา  

(2) ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม  

(3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมาก คือ  

(1)กลยุทธดานผลิตภัณฑ(Product 

Strategies)  

(2)กลยุทธการสงเสริมการตลาด 

(Promotion Strategies) ประกอบดวยกล

ยุทธการโฆษณา การขายโดยใชพนักงาน

ขายการสงเสริมการขาย การใหขาว การ

ประชาสัมพันธ  

(3) กลยุทธดานราคา (Price Strategies) 

(4)กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย 

(Distribution channel strategies )  

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสิน 

ใจซื้อ (Who participates in 

The buying?) 

บทบาทของกลุมตาง ๆ  

(Organizations) มีอิทธิพลใน 

การตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย   

(1) ผูริเร่ิม   

(2) ผูมีอิทธิพล  

(3) ผูตัดสินใจซื้อ  

(4) ผูซื้อ  

(5)  ผูใช 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการโฆษณา

และ(หรือ)กลยุทธการสงเสริมการตลาด

(Advertising and promotion 

strategies)โดยใชกลุมอิทธิพล 

 

5.  ผูบริโภคซื้อเม่ือใด 

    (When does the 

consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions)  

เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวง

ฤดูกาลใดของป ชวงวันใด 

ของเดือน ชวงเวลาใดของวันโอกาส

พิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการสงเสริม

การตลาด (Promotion strategies) เชน 

ทําการสงเสริมการตลาด เม่ือใดจะ

สอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 
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คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 

6.  ผูบริโภคซื้อที่ไหน 

 (Where does the consumer 

buy ?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets)ที่

ผูบริโภคไปทําการซ้ือเชน 

หางสรรพสินคา ซุปเปอรมาเก็ต ราน

ขายของชํา บางลําพู พาหุรัด 

สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางจัดจําหนาย (Distribution 

channel strategies) บริษัทนําผลิตภัณฑ

เขาสูตลาดเปาหมาย โดยพิจารณาวาจะ

ผานคนกลางอยางไร 

 

 

 

 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. (2541): 125 

 จากแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคสามารถสรุปไดวาการทราบขอมูลพฤติกรรม

ผูบริโภค ต้ังแตรูปแบบคือส่ิงกระตุนที่ทําใหเกิดความตองการผานเขามาในความคิดจนทําใหเกิดการ

ตัดสินใจ ปจจัยที่มีอิทธิพล เชนปจจัยทางวัฒนธรรมสังคม บุคคล จิตวิทยา รวมไปถึงการวิเคราะห

พฤติกรรมเพื่อทราบถึงความตองการ การซื้อ การใชที่สามารถตอบสนองความตองการการ จะทําให

เราเขาใจถึงความตองการของผูบริโภคแตละกลุม อายุ อาชีพ มีความตองการเหมือนหรือแตกตางกัน

เพื่อเปนประโยชนในการทําตลาดและมอบส่ิงที่ลูกคาไมอาจปฏิเสธได ซึ่งจากแนวคิดและทฤษฎีขางตน

บัตรเครดิต HSBC ไดมีการเก็บขอมูลของผูถือบัตร พฤติกรรมการใชบัตร เพื่อเปนฐานขอมูลคนหา

ความตองการของผูถือบัตรซึ่งเปนการสรางความไดเปรียบคูแขงและสรางความจงรักภักดีพรอมๆกัน  

 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการแบงสวนการตลาด 

3.1 ความหมายของการแบงสวนตลาด (Market Segmentation) 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. (2007: ออนไลน ) ไดสรุปความหมายของการแบงสวนตลาดไว

ดังตอไปนี้ 

วีระพงษ มาลัย.(2007: ออนไลน ) กลาววา กระบวนการ การแบงตลาดรวมหนึง่ๆ เปนตลาด

ยอยๆซ่ึงมีสมาชิก ที่มีลักษณะเหมือนกันโดยเมื่อแบงเปนสวนยอยแลวจะเห็นความแตกตางและ

ความหมายในแตละสวนยอย 
ความหมายสวนของตลาด (Market Segment) 
วีระพงษ มาลัย.(2007: ออนไลน ) กลาววา กลุมคนหรือองคการที่มีลักษณะทั่วไปเหมอืนกนั

ซึ่งกอใหเกิกความตองการของสินคาและบริการที่คลายกันรวมถึงการมีปฏิกริยาตอสวนประสมทาง

การตลาดชุดเดียวกันในทิศทางเดียวกัน 
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จากความหมายการแบงสวนตลาด คือการรวมกลุมที่มีความเหมือน ความชอบคลายๆกัน

ใหอยูในกลุมเดียวกัน ซึ่งจากความหมายขางตนบัตรเครดิต HSBC ไดมีการแบงสวนตลาด ตามกลุมผู

ถือบัตรโดยแบงตามรายไดเปนชวงๆเพื่อออก บัตรเงิน บัตรทอง บัตรเพลินั่มเพื่อจัดกลุมใหชัดเจน และ

ตอบสนองความตองการไดถูกตอง 
 
3.2 ลักษณะของการแบงสวนตลาด 

 3.2.1.  ไมมีการแบงสวนตลาด ทกุคนในตลาดรวมเปนตลาดเดียว 

 3.2.2.  มีการแบงสวนตลาดอยางสมบูรณ 1คน:1สวน 

 3.2.3.  ใชลักษณะรวมกันบางประการเปนเกณฑ 
3.3 ลักษณะของการแบงสวนตลาดทีดี่ 

 3.3.1.  ตองมีขนาดใหญเพยีงพอ (Substantiality) 

 3.3.2.  ตองสามารถวัดคาออกมาได (Measurability) 

 3.3.3.  ตองสามารถเขาถึงตลาดได (Accessibility) 

 3.3.4.  ตองมีการตอบสนอง (Responsiveness) 
 

3.4 ประโยชนของการแบงสวนตลาด 
3.4.1. ทําใหธุรกิจมองเหน็โอกาสและตองทาํอยางตอเนื่อง เพื่อสรางความมัน่ใจ 

3.4.2. ชวยนักการตลาดในการวางแผนไดอยางเขาถึงลูกคามากข้ึน 

3.4.3. ชวยในการจัดสรรทรัพยากรทางการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 
3.5 ปจจัยที่ใชในการประเมินความนาสนใจ (Attractiveness) ของแตละสวนตลาด คือ 

  3.5.1. ขนาดของสวนตลาด 

3.5.2.  อัตราการเจริญเติบโต (Demand) 

  3.5.3.  อัตราความเส่ียง 

3.5.4. จํานวนคูแขงขัน (Supply) 

  3.5.5. ผลตอบแทนท่ีคาดวาจะไดรับ 

3.5.6. ทิศทางของสวนตลาดนัน้ 
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3.6 เกณฑการแบงสวนตลาดผูบริโภค (Bases for Segmenting Consumer Markets) 
  

      

 

       

  

        - มีความยุงยากและซับซอน 

        - ขนาดสวนตลาดเล็กลง 

  
 3.7 ตัวแปรในการแบงสวนแบงตลาดผูบริโภค  

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ.(2007: ออนไลน ) ไดสรุปตัวแปรในการแบงตลาดผูบริโภคไว 4 ตัว

แปรดังตอไปนี้ 

 1. ตัวแปรทางประชากรศาสตร (Demographic variable) 

 2. ตัวแปรทางภูมิศาสตร (Geographic variable) 

 3. ตัวแปรทางจิตวิทยา (Psychographic variable) 

  3.1  วิถีการดําเนินชีวิต (Life Style): อิสระ,สบายๆ, หรูหรา, ทนัสมัย 

  3.2  ลักษณะทางบุคลิกภาพ (Personality Characteristic): เงียบขรึม, เก็บ

ตัว,ทะเยอทะยาน, ราเริง 

 4. ตัวแปรทางพฤติกรรม (Behaviorist variable) นักกการตลาดสวนใหญเห็นวาเปน

เกณฑที่เหมาะสมที่สุดในการแบงสวนตลาด 

  4.1  ผลประโยชนที่ลูกคาแสวงหา (Benefit sought): คอลเกตปองกันฟนผุ 

  4.2  อัตราการใช (Usage rate): Maximize by DTAC 

  4.3  ความซ่ือสัตย (Brand loyalty): Serenade 

มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี (2007: ออนไลน) สรุปไววาการแบงสวนตลาดเปนกระบวนการ

ของการแบงลูกคาทั้งหมดที่มีลักษณะคลายคลึงกันไปสูตลาด โดยการแบงตลาดตองเปนไปตาม

กฎเกณฑ 3 ขอดังนี้ 

      1.  A Accessible หมายถึง การแบงสวนตลาดตองคํานึงวาตลาดยอยนั้นสามารถ

เขาถึงหรืออีกนัยหนึ่งหาซื้อผลิตภัณฑหรือบริการของธุรกิจ รวมถึงเขาถึงโปรแกรมการสงเสริม

การตลาดของบริษัทได  

หลักเกณฑในการแบง

ใชตัวแปรเดียว ใชหลายตัวแปร 
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  2.   M Measurable หมายถึง สวนแบงการตลาดตองสามารถกําหนดเปนจํานวนหรือตัว

เลขที่สามารถวัดได เชน กลุมคนอายุ 15 – 30 ป ซึ่งมีจํานวน 30,000 คน ในอําเภอแหงหนึ่ง 

 3.   S Sizable หมายถึง สวนแบงการตลาดที่กําหนดควรเปนกลุมที่มีขนาดที่ใหญพอทีจ่ะ

สามารถดําเนินธุรกิจและสามารถทํากําไรได ตลาดอาจแบงออกเปนสวน ๆ ไดตามรูปแบบพื้นฐาน

ตอไปนี้  

ตารางแสดง พ้ืนฐานหลักของการแบงสวนตลาด 

ประชากรศาสตร จิตวิทยา ภูมิศาสตร ประโยชนที่
แสวงหา 

ความถ่ี 

• อายุ  

• เพศ  

• เช้ือชาติ  

• รายได  

• การศึกษา  

• อาชีพ  

• ศาสนา 

• บุคลิกภาพ  

• แบบ

แผนการ

ดําเนิน

ชีวิต  

• แรงจูงใจ 

• จังหวัด  

• ภาค  

• ชนบท 

• เขต

เมือง

หลวง 

• รสชาติ  

• กล่ิน  

• ความรูสึก  

• สถานภาพ 

• ไมเคย

ใช  

• นาน ๆ 

คร้ัง  

• บอยคร้ัง  

• ใชเปน

ประจํา 

การแบงสวนตลาดอาจแบงออกตามรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งขางตน ตัวอยางเชน แบงสวน

ของตลาดออกเปนกลุมผูมีรายไดสูง รายไดปานกลางและรายไดตํ่า ซึ่งเปนการแบงตามลักษณะทาง

ประชากรศาสตร หรืออาจผสมผสานรูปแบบขางตนหลายรูปแบบเขาดวยกันเพื่อกําหนดตลาด

เปาหมายสําหรับผลิตภัณฑและบริการ ตัวอยางเชน การแบงสวนของตลาดออกเปนกลุมผูมีการศึกษา

ระดับสูงในเขตชนบท และผูมีการศึกษาในระดับปานกลางในเขตเมือง เปนตน ซึ่งเปนการผสมผสาน

ระหวางปจจัยทางดานประชากรศาสตรและภูมิศาสตร  

3.8 รูปแบบของการแบงสวนตลาด (Patterns of market segmentation) 
 คอตเลอร (Kotler. 2546: 368-373) กลาววาการแบงสวนสวนตลาด (Market  Segments) 

สามารถทําไดหลายวิธี แตมีวิธีหนึ่งที่สามารถแบงสวนตลาดได คือ การแบงสวนตลาดตามความชอบ 

(Preference Segments) โดยสมมติจากผูที่ซื้อไอศกรีมซึ่งจะถูกถามถึงความหวานและครีมที่ใส ซึ่งถือ

เปนสวนประกอบของสินคาเราสามารถแบงรูปแบบออกเปน 3 แบบ ดังตอไปนี้  
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1. ความชอบเหมือนกัน (Homogeneous Preference) จากภาพแสดงใหเห็นวาเปน

ตลาดที่ผูบริโภคทั้งหมดมีความตองการเหมือนกัน ตลาดไมมีการแบงสวนตลาดตามธรรมชาติและ

สามารถบอกไดวา ตราที่มีอยูจะคลายๆ กันและเกาะตัวตรงกลางของภาพ 

2. ความชอบกระจัดกระจาย (Diffused Preference) ความชอบของผูบริโภคมีกระจัด

กระจายไปทั่ว ชี้ใหเห็นวาผูบริโภคมีความชอบที่หลากหลายไมแนนอน ตราสินคาแรกที่เขามาในตลาด

จะมีตําแหนงอยูตรงกลางเพื่อใหเขาถึงผูบริโภคไดมาก สวนคูแขงขันรายที่ 2 ต้ังอยูถัดจากตราสินคา

แรกและจะตอสูเพื่อใหไดสวนแบงตลาดหรือสมารถยายไปอยูตรงมุมเพื่อดึงดูดสินคาที่ไมพอใจในตรา

สินคาแรกที่อยูตรงกลาง ถาในตลาดมีตราสินคาอยูหลายตราจะตองวางตําแหนงใหทั่วและแสดงให

เห็นถึงความแตกตางเพื่อใหเหมาะกับความชอบของผูบริโภคที่มีอยูหลากหลาย 

3. ความชอบเกาะกลุม (Clustered Preference) ตลาดจะมีความชอบเกาะเปนกลุมๆ 

มีการแบงตลาดตามธรรมชาติ เรียกวา “ Natural Market Segments” บริษัทแรกที่เขามาในตลาดจะมี 

3 ทางเลือก คือ การวางตําแหนงตรงกลางเพ่ือใหเขาถึงผูบริโภคทุกกลุม หรือวางตําแหนงกระจายใน

ตลาดใหไดมากที่สุด (Concentrated Marketing) ตองพัฒนาตราสินคาตางๆ โดยวางตําแหนงสวน

ตางๆ ถาบริษัทแรกพัฒนาเพียงตราสินคาเดียว คูแขงขันอ่ืนๆ จะเขามาแลวแนะนําตราสินคาของตนใน

ตลาดอ่ืนๆ ได 

เราจะทําการแบงสวนแบงตลาดไดอยางไร วิธีหนึ่งคือแยกแยะลูกคาตามคุณลักษณะทาง

ประชากรศาสตร ตัวอยางเชน ธนาคารอาจแบงกลุมลูกคาตามความรํ่ารวย ตามรายไดตอป และตาม

อายุ สมมุติวาธนาคารสามารถแบงชั้นความรํ่ารวยได 5 ระดับ แบงตามรายไดออกเปน 7 ระดับ และ

อายุ 6 ระดับ ธนาคารสามารถสราง Segment ของตลาด ไดถึง 210 Segment (5*7*6) อยางไรก็ตาม

จะตองตรวจวัดใหไดวาในแตละ Segment ตองมีความตองการ ทัศนคติและความชอบที่เหมือนกัน 

ซึ่งบางทีอาจจะไมมีเลย 

 
3.9 กระบวนการในการแบงสวนตลาด (Market-Segmentation Procedure)  

 การแบงสวนตลาด (Market Segmentation) จะตองทําเปนระยะๆ เพราะตลาดแตละกลุมมี

การเปลี่ยนแปลง วิธีการหนึ่งในการหาสวนตลาดใหมๆ คือ การสํารวจลําดับข้ันของคุณสมบัติตางๆ ที่

ลูกคาใชเลือกตราสินคา กระบวนการนี้เรียกวา “Market Partitioning“  

 Brand – Dominant Hierarchy หมายถึง การตัดสินใจโดยเลือกที่ตราสินคา เชน ซื้อรถย่ีหอ 

GM  

 Nation – Dominant Hierarchy หมายถึง การตัดสินใจซื้อโดยเลือกจากประเทศ เชน ซื้อรถ

ญ่ีปุนแลวเลือก ยี่หอ TOYOTA และเลือกรุน Corolla เปนตน 
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 จากแนวคิดและทฤษฎีการแบงสวนตลาดสามารถสรุปไดวาการแบงสวนตลาดมี

ความสําคัญในการแบงกลุมลูกคาโดยแบงตามลักษณะตลาด ตัวแปรในการแบงสวนตลาด รูปแบบ

การแบงสวนตลาดพรอมทั้งกระบวนการในการแบงสวนตลาดเพื่อเขาถึงกลุมแตละกลุมไดอยาง

เหมาะสมโดยอาจจะแบงตามความชอบ รายได หรือพฤติกรรมการผูบริโภค ซึ่งจากแนวคิดทฤษฎี

ขางตนบัตรเครดิต HSBC มีการอนุมัติประเภทบัตร ตามรายได เปนบัตรเงิน บัตรทอง บัตรเพลทินั่ม 

บัตรพรีเมี่ยร โดยแบงเปน Segment เพื่อที่จะสามารถเขาถึงกลุมคนที่มีรายไดในชวงเดียวกันหรือมี

พฤติกรรมเหมือนกันจะสามารถเจาะตามความตองการของแตละกลุมผูถือบัตรไดอยางเหมาะสมและ

และตรงตามความตองการ 

 

4. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับการบริการ 
4.1 ความหมายของการบริการ 
Webster’s New World Dictionary of American English (1994: 1226) ไดสรุปไววาการ

บริการคือการจัดหาเพื่อตอบสนองในสิ่งซึ่งผูคนตองการหรือปรารถนา (To provide people with 

something they need / want) 

คอตเลอร (Kotler. 2000: 428) กลาววาการบริการ คือ กิจกรรมที่ผูหนึ่งผูใดสามารถเสนอส่ิง

ซึ่ง   ไมเปนตัวตน มองไมเห็น และไมมีผลในการเปนเจาของ ผลิตผลของบริการอาจเปนหรือไมเปน

ผลิตภัณฑก็ได  

วีรพงษ เฉลิมจิระรัตน (2543: 6-7) กลาววาการบริการ คือ กระบวนกิจกรรม ในการสงมอบ

บริการจากผูใหบริการ (บริกร) ไปยังผูรับบริการ (ลูกคา) หรือ ผูใชบริการ โดยบริการเปนส่ิงที่จับ สัมผัส

แตะตองไดยากและเปนส่ิงที่เส่ือมสูญสลายไปไดงาย  บริการจะไดรับการทําข้ึนโดยบริกรและจะสง

มอบสูผูรับบริการ (ลูกคา) เพื่อใชสอยบริการนั้น ๆโดยทันทีหรือในเวลาเกือบจะทันทีทันใดที่มีการ

ใหบริการนั้น 

คริสโตเฟอร เลิฟล็อค (Christopher Lovelock.2000: 3) ใหความหมายการบริการไว 2 

แบบดังตอไปนี้ 

แบบที่ 1 การบริการ คือ การกระทําหรือ ขบวนการปฏิบัติงานที่ฝายหนึ่งนําเสนอใหกับอีก

ฝายหนึ่ง ถึงแมวาข้ันตอนการปฏิบัติงานอาจจะผูกติดกับตัวผลิตภัณฑ แตก็เปนส่ิงที่ไมสามารถสัมผัส

ได และไมไดเปนสวนหนึ่งของปจจัยการผลิต 

แบบที่ 2 การบริการ คือ กิจกรรมทางเศรษฐศาสตรในชวงเวลาและสถานที่ที่กําหนดให

คุณคาและประโยชนแกลูกคา ซึ่งจะนําไปสูการเปล่ียนแปลงที่ตองการของผูรับบริการ  
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ดนัย เทียนพุฒ (2543: 10) กลาววา การมุงสูความเปนเลิศดวยบริการหรือชนะใจลูกคานั้น 

ควรเขาใจถึงส่ิงที่ลูกคาคาดหวังและตอบสนองลูกคาดวยบริการเปนเลิศ  โดยเสนอสิ่งที่เหนือกวาความ

คาดหวังของลูกคารวมถึงความสามารถในการแกปญหาใหลูกคาไดภายในเวลาที่เหมาะสม(รวดเร็ว

ที่สุด) 

สมชาติ กิจยรรยง ( 2543: 11) กลาววา การบริการ เปนกระบวนการของการปฏิบัติตนเพื่อ

ผูอ่ืน อาจกลาวสรุปไดวา การบริการมีความหมายโดยรวมคือ 

1  การชวยเหลือ หรืออนุเคราะห หรือใหความสะดวก 

2  กิจกรรม ที่ทําเพื่อผูอ่ืน ตามหนาที่การงาน 

จากความหมายขางตนพอสรุปไดวาการบริการเปนส่ิงที่สรางคุณคาและประโยชนให

ผูรับบริการรูสึกดีตลอดจนสามารถตอบสนองความตองการไดในเวลาอันรวดเร็ว จากความหมาย

ดังกลาวบัตรเครดิต HSBC เนนมากที่สุดคือการบริการที่รวดเร็ว เนนการอบรมพนักงานในการสามารถ

แกปญหาและการใหบริการ ชวยเหลือ ใหความสะดวกทั้งพนักงานภายใน ภายนอกองคกรและผูถือ

บัตร ภายใต Concept “Think join up” หรือ “Our Customer “เปนสวนหนึ่งที่ทุกคนในองคกรตอง

ปฏิบัติ 
 
4.2 ลักษณะของการใหบริการ 
ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะฯ, (2541: 335-336) ไดอธิบายถึงลักษณะที่สําคัญ 4 ลักษณะ 

ของบริการ คือ การไมสามารถจับตองได (Intangibility) การไมสามารถแบงแยกการใหบริการ 

(Inseparability) ความไมแนนอน (Variability)  และไมสามารถเก็บไวได (Perishability) 

1. การไมสามารถจับตองได (Intangibility) คือการบริการที่ไมสามารถมองเห็นหรือเกิด

ความรูสึกไดกอนที่จะมีการซื้อ ดังนั้น เพื่อลดความเส่ียงของผูซื้อ ผูซื้อตองพยายามวางกฎเกณฑ

เกี่ยวกับคุณภาพและประโยชนจากบริการที่จะไดรับ เพื่อสรางความเชื่อมั่นในการซ้ือ ในแงของสถานที่ 

ตัวบุคคล เคร่ืองมือ ส่ือในการติดตอส่ือสาร สัญลักษณและราคา ส่ิงเหลานี้เปนส่ิงที่ผูขายบริการจะตอง

จัดหาเพื่อเปนหลักประกันใหผูซื้อสามารถตัดสินใจซื้อไดเร็วข้ึน ประกอบดวย 

1. สถานที่ (Place) ตองสามารถสรางความเชื่อมั่น และความสะดวกใหเกิดกับผูติดตอ 

2. บุคคล (People) พนักงานที่ขายบริการตองมีการแตงตัวที่เหมาะสมบุคลิกดี หนาตา

ยิ้มแยม แจมใส พูดจาดี เพื่อใหลูกคาเกิดความประทับใจ และเกิดความเช่ือมั่นวาบริการที่ซื้อจะดีดวย 

3. เคร่ืองมือ (Equipment) อุปกรณภายในสํานักงานจะตองทันสมัยมีประสิทธิภาพใน

การใหบริการที่รวดเร็ว และใหลูกคาพอใจ 
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4. ส่ือที่ใชในการติดตอส่ือสาร (Communication Material) ส่ือโฆษณาและเอกสาร

การโฆษณา ตาง ๆ จะตองสอดคลองกับลักษณะของบริการที่เสนอขาย และลักษณะของลูกคา 

5. สัญลักษณ (Symbol) ชื่อ ตราสินคาหรือเคร่ืองหมายสินคาที่ใชในการบริการควรมี

ลักษณะของการส่ือความหมายที่ดีเกี่ยวกับบริการที่เสนอขาย 

6. ราคา (Price) การกําหนดราคาการใหบริการควรเหมาะสมกับระดับการใหบริการ 

ชัดเจนและงายตอการจําแนกระดับบริการที่แตกตางกัน 

2. การไมสามารถแบงแยกการใหบริการ (Inseparability) คือการใหบริการเปนการผลิต 

และบริโภคในเวลาเดียวกัน เนื่องจากในการบริการจะตองเกิดปฏิสัมพันธกันระหวางผูใหและ

ผูรับบริการทันที ทําให 

1. ผูบริโภคตองบริโภคผลผลิตของบริการทันที 

2. อาจมีผูบริโภคอ่ืนรวมบริโภคผลผลิตของการบริการนั้นในเวลาเดียวกัน เชน การดู

ภาพยนต 

3. ไมสามารถนําการบริการมารวมผลิตจากแหลงเดียวมาก ๆ เหมือนเชนใน 

อุตสาหกรรมการผลิต ทําใหการขยายบริการอยูในวงจํากัดในเร่ืองเวลา 

4. ทั้งผูใหและผูรับตางมีผลตอการเกิดการบริการ ผูรับบริการตองปรากฏใหผูบริการ

เห็นจึงจะเกิดการบริการ 

3. ความไมแนนอน (Variability) คือลักษณะของบริการไมแนนอนข้ึนอยูกับวา ผูขายเปน

ใคร จะใหบริการที่ไหน อยางไร เมื่อไร ดังนั้นผูซื้อบริการจะตองรูถึงความไมแนนอนในการบริการ และ

สอบถามผูอ่ืนกอนที่จะเลือกรับบริการ ในแงของผูใหบริการจะตองมีการควบคุมคุณภาพ การควบคุม

คุณภาพทําได 2 ข้ันตอน คือ 

1. ตรวจสอบ คัดเลือก และฝกอบรม พนักงานที่ใหบริการ รวมทั้งมนุษยสัมพันธของ

พนักงานที่ใหบริการ เนนในดานการฝกอบรมในการใหบริการที่ดี 

2. ตองสรางความพึงพอใจใหลูกคา โดยเนนการใช การรับฟงคําแนะนํา และ

ขอเสนอแนะของลูกคา การสํารวจขอมูลลูกคา และการเปรียบเทียบ ทําใหไดรับขอมูลเพื่อการแกไข

ปรับปรุงบริการใหดีข้ึน 

4. ไมสามารถเก็บไวได (Perishability) คือการบริการไมสามารถผลิตและเก็บไวไดเหมือน

สินคาอ่ืน  ถาความตองการมีสม่ําเสมอ การใหบริการก็จะไมมีปญหา แตถาความตองการไมสม่ําเสมอ

จะทําใหเกิดปญหา คือ บริการไมทันหรือไมมีลูกคา 
 

 



 39 

4.3 ความพิเศษของงานบริการ 
วรภัทร ภูเจริญ (อางใน กัลยา ดํารงศักด์ิ : 2544) กลาวถึงลักษณะพิเศษของงานบริการ ที่

ตองคํานึงถึง ไวดังนี้ 

1. งานบริการแตละงานจะมีลักษณะแตกตางกัน 

2. งานบริการมีหลากหลายลักษณะ  อาจเปนเร่ืองระหวางบุคคลกับบุคคล เชน

ทนายความ ระหวางบุคคลกับสินคา เชน ภัตตาคาร การบริการบนเคร่ืองบิน การบริการในโรงพยาบาล 

หรือไมมีการเกี่ยวของกับบุคคลเลย เชน ตูหยอดเหรียญตาง ๆ  

3. คุณภาพในการบริการคอนขางเปนนามธรรมไมสามารถวัดออกมาเปนตัวเลขได

โดยงายเหมือนงานการผลิต ทําใหการวัดคุณภาพในการบริการทําไดยาก และผูรับบริการมักจะเปนผู

ประเมิน 

4. หัวใจของงานบริการอยูที่การควบคุมกระบวนการในงานผลิต ทฤษฎีการควบคุม

คุณภาพสามารถนํามาใชไดอยางงายและตรง แตธรรมชาติของงานบริการนั้น ทฤษฎีการควบคุม

คุณภาพประยุกตใชไดไมหมด ดังนั้นกวาจะรูวางานบริการนั้นผิดพลาด เวลาก็ผานไปแลว ไมสามารถ

ยอนกลับมาแกไขได หรือแกไขไดยาก 

5. งานดานบริการตองเนนการทํางานเปนทีม  งานบริการจะตองมีลักษณะของการ

ประสานงานรวมระหวางหนวยงาน (Cross function) 
  
นวัตกรรมการบริการ Services Innovation 

ดนัย เทียมพุฒ (2543: 63-64) ใหความหมายของ นวัตกรรมและ นวัตกรรมการบริการ ไว

ดังนี้ 

นวัตกรรม (Innovation) หมายถึง เปนการกระทําหรือคิดคนเกี่ยวกับความคิดใหมๆ หรือ

เปนการกระทําที่ใหมๆเกี่ยวกับความคิดที่เกาๆ  

นวัตกรรมการบริการ หมายถึง การหาส่ิงใหมดานการบริการใหลูกคา หรือการสรางคุณคา

เพื่อลูกคา (Customer Value) ในดานคุณภาพ (Quality) คาใชจาย (Cost) บริการ (Service) และเวลา

ที่ส้ัน (Cycle Time) 

 
4.4 กลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจใหบริการ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน (2534: 145) กลาวถึง กลยุทธสําคัญ ที่ทําใหธุรกิจการใหบริการประสบ

ผลสําเร็จ มี 3 ประการ คือ 

1. คุณภาพการใหบริการ (Service Quality) คือการรักษาระดับการใหบริการที่

เหนือกวาคูแขงขัน เปนส่ิงสําคัญในการสรางความแตกตางของการใหบริการ โดยเสนอคุณภาพการ
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ใหบริการตามที่ลูกคาคาดหวัง ไดแก ความรวดเร็วและสะดวกในการชําระเงินที่เคาทเตอรของธนาคาร 

การใหบริการสอบถามยอดคงคางหรือรายละเอียดอ่ืนๆผานบริการทางโทรศัพท ซึ่งเปนบริการอัตโนมัติ 

2. ประสิทธิภาพในการใหบริการ (Productivities) คือการที่ผูใหบริการตองพยายาม

และรักษาประสิทธิภาพและคุณภาพของการใหบริการ โดยจะตองระมัดระวังไมใหเกิดภาพพจนในแง

การลดคุณภาพของบริการ รวมทั้งรักษาระดับความพึงพอใจของลูกคาไว ไดแก การปฏิบัติงานของ

พนักงานธนาคาร ความรวดเร็วและถูกตองในการแจงยอดคาใชจายใหลูกคา 

3. ความแตกตางจากคูแขงขัน (Competitive Differentiation) เสนอบริการและ

คุณภาพที่แตกตางจากคูแขงขัน หรือการใหบริการที่พิเศษเพิ่มเติมจากบริการพื้นฐานทั่วไป ไดแกการ

ใหสวนลดหรือบริการพิเศษแกผูถือบัตรเครดิต 

จากแนวคิดและทฤษฎีการบริการสามารถสรุปไดวา ในทุกธุรกิจตองการผูกใจลูกคาดวยการ

บริการซึ่งเปนสวนหนึ่งของการสรางภาพพจนเสริมคุณคาใหกับตราสินคาและองคกรใหผูรับบริการรูสึก

ดีตลอดจนสามารถตอบสนองความตองการไดในเวลาอันรวดเร็วโดยแบงเปนลักษณะการบริการ เชน

ความสะดวกสบายกับผูที่มาติดตอ จากแนวคิดและทฤษฎีดังกลาวบัตรเครดิต HSBC ใหความสําคัญ

ในการบริการเพื่อสรางใหแตกตางจากคูแขงนอกเหนือจากผลิตภัณฑ เชนการมีพนักงาน Customer 

Service ตลอด 24 ชั่วโมงเพื่อบริการ การเพิ่มชองทางชําระเงินโดยเพิ่มสาขารับชําระ เปนตน 

 
5. ธุรกิจบัตรเครดิต 

บัตรเครดิตไทยในชวงวิกฤติเศรษฐกิจจนถึงปจจุบัน (พ.ศ.2540 – 2546) 
ป พ.ศ.2540 เปนชวงที่เกิดวิฤกติเศรษฐกิจในประเทศไทย ซึ่งขณะนั้นมีบัตรเครดิตของ

ธนาคารพาณิชยอยูในระบบเศรษฐกิจประมาณ 2 ลานบัตร หลังจากนั้นปริมาณบัตรเครดิตในประเทศ

ไทยก็ไดลดลงเร่ือยๆ ซึ่งแสดงเห็นไดวาเมื่อเศรษฐกิจตกตํ่า ธุรกิจบัตรเครดิตก็ไดรับผลกระทบไปดวย 

โดยปริมาณบัตรเครดิตเหลือเพียงประมาณ 1.6 ลานบัตรในปพ.ศ.2542 และ 1.7 ลานบัตร ในปพ.ศ.

2543  

ป พ.ศ.2544-2546 เศรษฐกิจของประเทศเร่ิมฟนตัวถาใหปริมาณบัตรเครดิตในประเทศไทย

คอยๆ เพิม่ข้ึนเร่ือยตามสภาพเศรษฐกิจ เพิ่มข้ึนจากเดิมประมาณ 45% โดยเปนการเพิม่ข้ึนของบัตร

เครดิตจากธนาคารพาณิชยของไทยประมาณ 50% ของธนาคารจากตางประเทศประมาณ 52% และ

กลุมนอนแบงค 27% ผูถือบัตรหลักตองมีรายไดไมตํ่ากวา 180,000 บาทตอป และปลอยเสรีใหสถาบัน

การเงนิปลอยสินเช่ือบัตรเครดิต มีผลใหเกิดการแขงขันกันเขมขนข้ึนในตลาดบัตรเครดิตระหวางผูออก

บัตรที่เปนสถาบันการเงนิ และบริษัทที่ไมใชสถาบันการเงิน โดยผูออกบัตรแตละแหงแตลตางก็ใชกล

ยุทธตางๆ ทั้งทางดานราคา และไมใชราคา เพื่อใหสามารถเพิม่สวนแบงทางการตลาด และกระตุนใหผู
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ถือบัตรเครดิตของตน สงผลใหปริมาณบตัรเครดิตในระบบเศรษฐกิจเพิ่มปริมาณข้ึนอยางรวดเร็วดังที่

กลาวมาแลวขางตน 
 
5.1 ความหมายบัตรเครดิต 
บัตรเครดิต  หรือ Credit Card ก็คือ เคร่ืองมือในการชําระคาสินคาทีท่ําใหผูถือบัตรสามารถ

ไดสินคาหรือบริการจากรานคา อันเนื่องมาจากการเตรียมการของผูออกบัตร ซึ่งตกลงรับชาํระเงนิคา

สินคาหรือบริการใหแกลูกคา โดยผูถือบัตรมีหนาที่ในการชําระเงนิแกผูออกบัตรตามเงื่อนไขที่ตกลงกนั

ไว และบางกรณีบัตรเครดิตสามารถนําไปใชเบิกเงนิสดไดดวย 

 
5.2 ลักษณะของบัตรเครดิต 
ลักษณะบัตรเครดิต เปนแผนพลาสติก รูปส่ีเหล่ียมผืนผา มีสีสันตลอดจนรูปลักษณตางๆ 

ปรากฏอยูบนบัตร ขอบทั้งส่ีโคงมนเล็กนอย มีขนาดเทากัน คือ 5.5 เซนติเมตร ยาว 8.5 เซนติเมตร และ

หนาประมาณ 1 มิลลิเมตร ดานหนาของบัตรจะมีชื่อ สัญลักษณ ของธนาคาร หรือ สถาบันผูออกบัตร 

พิมพอยูในเนือ้เดียวกับบัตรขูดลบออกไมได และตัวบัตรจะมีการเคลอืบดวยกรรมวธิีพิเศษทั้งดานหนา

และดานหลัง ดานหนาบัตรจะมีตัวเลขและอักษรรวม 3 บรรทัด บรรทัดแรกจะมีตัวเลข 4 กลุม กลุมละ 

4 ตัว รวมเปน 16 ตัว ซึง่ก็คือ หมายเลขบัตรเครดิต ถัดลงมาเปนชวงเวลาที่สามารถใชบัตรได โดยจะมี

ตัวเลขบอกเฉพาะเดือนปทีส่ามารถใชบัตรได เชน ตัวเลข 10/07 หมายถงึ บัตรใชไดต้ังแต เดือน

ตุลาคม 2507 เปนตนไป และเดือนปทีบั่ตรหมดอายุ เชน 10/10 ก็หมายถงึ บัตรใชไดถึง เดือนตุลาคม 

2010 บัตรมีอายุ 3 ป จากนั้นถัดลงมาบรรทัดสุดทาย เปนช่ือผูถือบัตร ตัวอักษรทัง้ 3 บรรทัดเปนการ

พิมพนนู (Embossing) นอกจากน้ีบางบัตรยังปรากฎแถบเรืองแสง (Hologram) หรือ บางบัตรจะมีรูป

ถายผูถือบัตรเครดิตพิมพลงไปดวย เพื่อปองกนัการปลอมแปลงบัตรเครดิต ดานหลังบัตรจะมีแถบ

แมเหล็ก (Magnetic Stripe) ซึ่งเปนแถบสีดําคาดอยูสวนบนของดานหลังบัตร แถบแมเหล็กมีความ

กวางประมาณ1 เซนติเมตรและจะมีการบรรจุขอมูล (Encoding) ประเภทเดียวกบัที่พิมพนูนดานหนา

บัตรไว ถัดลงมาเปนแถบลายมือชื่อผูถือบัตร (Signature Panel) ซึ่งเมื่อผูเปนเจาของบัตรไดรับบัตร

เครดิตแลว จะตองเซ็นช่ือของตนเองลงในบัตรดังกลาวนีท้ันที กอนที่จะนําบัตรไปใช  
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5.3 ประเภทของบัตร 
โดยทัว่ไปแลวพบวา ประเภทของบัตรเครดิต แบงไดตามคุณสมบัติของบัตรเครดิต ไดดังนี้ 

1. บัตรเดบิต (Debit Card) บัตรเดบิตเปนประเภทหนึง่ของบัตรเครดิต มีลักษณะคลายบัตร

เอทีเอ็ม สามารถใชซื้อสินคาและบริการ โดยจะหกัเงนิจากบัญชีเงนิฝากประเภทออมทรัพย หรือกระแส

รายวนัของลูกคาผูถือบัตรเดบิต ลูกคาของธนาคารสามารถขอมีบัตรเดบิตนี้ไดตามธนาคารที่ตนเอง

เปนลูกคาหรือมีบัญชีเงนิฝาก โดยจะเสียคาธรรมเนียมเหมือบัตรเอทีเอ็ม และสามารถใชบัตรเดบิตนี้ได

ตามหางสรรพสินคา ซุปเปอรมาเก็ต ซึง่สามารถชําระเงินคาสินคาหรือบริการไดที่จดุรับชําระเงนิ โดย

ลูกคานาํบัตรเดบิตใหพนกังานขาย และพนักงานขายจะรูดบัตรเดบิตกับเคร่ืองอิเล็กทรอนิคส หลังจาก

นั้นผูถือบัตรจะตองกดรหัสประจําตัว(Pin Code) ของผูถือบัตร ซึ่งรหสัดังกลาวจะตองเก็บเปนความลับ 

และตรวจสอบจํานวนใหถกูตองตามรายการที่ใชจาย รายการทีผู่ถือบัตรใชจายในขณะนัน้จะถูกหัก

จากบัญชีเงินฝากของผูถือบัตรทันท ี ความสะดวกสบายในการใชบัตรเดบิต คือไมตองพกเงินสดเปน

จํานวนมาก และ ไมตองเสียเวลาในการกดเงินจากตูเอทีเอ็ม เปนตน 

2. บัตรเครดิต (Credit Card) แบงเปน 

 2.1 บัตรเครดิตภายในประเทศ หมายถึง บัตรเครดิตที่สามารถใชไดภายในประเทศ และ 

เปนบัตรที่ออกโดยธนาคารภายในประเทศเทานั้น ไดแก บัตรโพธิ์เงินโพธิ์ทอง ของธนาคารไทยพาณิชย 

จํากัด (มหาชน) บัตรกสิกรไทยของธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) บัตรกรุงไทยของ

ธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) และบัตรบัวหลวงของธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) เปนตน 

 2.2 บัตรเครดิตระหวางประเทศ เชน บัตรวีซา บัตรมาสเตอรการด บัตรเจซีบี เปนบัตรที่

สามารถใชไดทั่วโลก โดยธนาคารผูออกบัตรเครดิตอาจเปนธนาคารภายในประเทศหรือธนาคาร

ตางประเทศก็ได เชน บัตรวีซาซิต้ีแบงก บัตรมาสเตอรการดของธนาคารกรุงเทพ บัตรเจซีบีของธนาคาร

ไทยพาณิชย เปนตน ธนาคารผูออกบัตรเครดิตระหวางประเทศนี้จะตองเปนสมาชิกของวีซา มาสเตอร

การด และ เจซีบี จึงจะสามารถดําเนินการออกบัตรเครดิตได 

 2.2.1 บัตรไทเทเนียมมาสเตอรการดในเมืองไทยเกิดข้ึนในป 2548 ใบแรกเปนบัตรเค

ทีซีไทเทเนียมมาสเตอรการด เปดตัวในวันศุกรที่ 25 พฤศจิกายน 2548 ณ Velvet Underground 

Zouk Club ประเทศสิงคโปร 

 2.2.2 บัตรแพลทินั่ม ในเมืองไทย เกิดข้ึนในป 1999 มีลักษณะบัตรพลาสติกสีเทาดํา 

3. บัตรรวม (Affinity Card) เปนบัตรเครดิตรวมระหวางธนาคารผูออกบัตรกับองคกรธุรกิจ 

โดยจะมีสิทธปิระโยชนตางๆมากกวาบัตรเครดิตทั่วๆไปแตจะมีคาธรรมเนียมแพงกวาบัตรเครดิต

ธรรมดาเชน บัตรเครดิตวีซาไทยพาณิชย-โรบินสัน บัตรเครดิตวีซาสแตนดารดชารเตอร-เดอะมอลล 

บัตรเครดิตวีซาธนาคารกรุงศรีอยุธยา-เอสโซ เปนตนซ่ึงสิทธิประโยชนในทีน่ี้หมายถงึ การไดรับสวนลด
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จากการซ้ือสินคาและบริการจากองคกรนัน้ๆที่ออกบัตรเครดิตรวมกัน เชน บัตรเครดิตวีซาไทยพาณิชย-

โรบินสัน ผูถือบัตรจะไดรับสวนลดจากการซ้ือสินคาที่หาสรรพสินคาโรบินสันทุกสาขา 5% หรือ ถาหาก

มีการสงเสริมการขายตางๆ ผูถือบัตรจะไดรับสิทธิพิเศษกอนลูกคาทัว่ๆ ไป 

4. บัตรสมารตการด (Smart Card) มีลักษณะเหมือนบัตรเครดิตหรือบัตรเอทีเอ็มทั่วๆ ไป แต

จะมีหนวยความจําพิเศษหรือไมโครชิพติดอยูหนาบัตร ซึ่งภายในไมโครชิพจะบรรจุขอมูลตางๆ ของผู

ถือบัตร เชน ขอมูลดานสุขภาพ กรุปเลือด เพื่อสะดวกรวดเร็วในการตรวจสอบขอมูล ไดแก บัตร

สมารตการดของธนาคารกสิกรไทย และ ธนาคารไทยทนุ แตไมไดรับความนิยมจากผูถือบัตร เนื่องจาก

มีราคาแพง และ มีรานคารับสมารตการดจํานวนไมมาก 

5. บัตรบริษัท (Corporate Card) หมายถึง บัตรเครดิตที่บริษัทเปนผูรับผิดชอบคาใชจาย

ตางๆ ในการใชบัตรนี้ ซึ่งจะมีประโยชนในการควบคุมบัญชีคาใชจายของพนักงาน 

6. Charge Card ไดแก บัตรอเมริกันเอ็กซเพรส และบัตรไดเนอรสคลับ เปนบัตรเครดิตที่

จะตองชําระคาใชจายตางๆ คืนใหแกผูออกบัตรเต็มตามจํานวนที่เรียกเก็บภายในระยะเวลาที่กําหนด 

ปจจุบันการแขงขันในการสรางความพงึพอใจใหกับผูถือบัตรเครดิตมีมากข้ึน จะเหน็ไดวากล

ยุทธที่เกีย่วของกับการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาหรือผูถือบัตรเครดิต เปนกลยทุธที่มีความสําคัญ

มากที่สุดของธนาคารผูออกบัตรทั้งภายในประเทศและธนาคารตางประเทศ เพื่อสรางความพงึพอใจ

ใหกับลูกคาเกา และเพื่อดึงดูดใจลูกคาใหมใหเลือกเปนสมาชิกบัตรเครดิตของธนาคาร 

 
5.4 ผูเกี่ยวของในธุรกิจบัตรเครดิต 

 หนาที่และผลประโยชน ผูเกี่ยวของในธุรกิจบัตรเครดิตอาจจําแนกเปน 4 ฝาย คือ ผูออกบัตร 

ผูถือบัตร  รานคาผูรับบัตร  และควบคุมดูแลธุรกิจบัตรเครดิต 

 

ผูออกบัตรเครดิต ไดแก ธนาคารพาณิชย บริษัทผูใหบริการบัตรเครดิตบริษัทหางรานตางๆ 

เปนตน มีหนาที่เปนผูออกบัตรเครดิตและดําเนินการใหผูถือบัตรเครดิตสามารถใชประโยชนจากบัตร

เครดิตในการชําระคาใชจายและบริการตางๆ จากรานคาและสถานบริการที่ไดตกลงกับผูออกบัตร

เครดิตไวแลวโดยผูออกบัตรเครดิตจะไดประโยชนทางใดทางหนึ่งหรือหลายทางในลักษณะตอไปนี้

ไดแก  คาธรรมเนียมการออกบัตร ทั้งคาธรรมเนียมแรกเขาและคาธรรมเนียมรายป รวมทั้ง

คาธรรมเนียมตางๆ ที่ผูใหบริการเปนผูกําหนด เชน คาธรรมเนียมการเบิกถอนเงินสดลวงหนา ธรรม

เนียมรายป รวมทั้งคาธรรมเนียมตางๆ ที่ผูใหบริการเปนผูกําหนด เชน คาธรรมเนียมการเบิกถอนเงิน

สดลวงหนา ดอกเบ้ียคางคาชําระจากผูถือบัตรเครดิตเบ้ียปรับ และสวนลดการทําเคลียร่ิงรายการซื้อ
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ขาย (Sales Slip) ตางๆ เปนตน ทั้งนี้ผูออกบัตรเครดิตยังยอมเปนผูรับความเสี่ยงทั้งหมดในกรณีที่ไม

สามารถเรียกเก็บเงินจากผูถือบัตรเครดิตอีกดวย 

ประเทศไทยมีบริษัทและสถาบันการเงินผูออกบัตรเครดิต เปนจํานวนทั้งหมด 14 ราย แตละ

รายแบงไดเปน 2 กลุม คือ กลุมธนาคารพาณิชย และกลุมบริษัทตางๆ โดยกลุมธนาคารพาณิชย ไดแก 

ธนาคารกรุงเทพ กสิกรไทย ซิต้ีแบงก กรุงไทย กรุงศรีอยุธยา ไทยพาณิชย ทหารไทย สเตนดารดชาร

เตอร ไทยแลนด ธนชาติ ฮองกงและเซี่ยงไฮ และธนาคารทหารไทย สวนกลุมบริษัท ไดแก บริษัทจีอี 

แคปปตอล บริษัทอเมริกันเอ็กซเพรส บริษัทอิออน 

 

ลักษณะสินค า  เป น สินค าที่ ดู เหมือนๆกัน ไม ค อยมีความแตกต างกันมากนัก

(Homogeneous Goods) แตผูใหบริการแตละรายพยายามที่จะทําใหสินคาของตนมีความแตกตาง

จากคูแขงขัน (Differentiation Goods) โดยจัดใหมีการบริการ   การจัดรายการสงเสริมการขายที่

แตกตางกันในแตละบริษัทผูออกบัตรเครดิตเพื่อใหผูบริโภคเกิดความพอใจจากการใชบริการบัตร

เครดิตของตน 

 อยางไรก็ตามผูใหบริการบัตรเครดิตแตละรายก็มีการคิดอัตราดอกเบ้ียที่แตกตางกัน โดย

จากขอมูลเมื่อเดือน มีนาคม พ.ศ.2546 ซิต้ีแบงกมีการเก็บอัตราดอกเบ้ียปรับกรณีชําระลาชาแพงที่สุด 

คือ รอยละ 18 สวนธนาคารกสิกรไทยเก็บอัตราดอกเบ้ียปรับตํ่าที่สุด คือ รอยละ 10.25 นอกจากนี้ยังมี

ความแตกตางกันอีกในดานการรับบัตรเครดิตของรานคาอีกดวย 

 

ผูถือบัตรเครดิต จะไดรับประโยชนจากการใชบัตรเครดิตชําระคาสินคาและบริการในดาน

ตางๆ เชนความสะดวกสบาย ความปลอดภัยอันเกิดจากการที่ไมตองพกพาเงินสดติดตัวเปนจํานวน

มาก การเปนที่ยอมรับของรานคาผูรับบัตรเครดิต การไดรับสิทธิพิเศษบางประการที่รานคาหรือผูออก

บัตรเครดิตจัดใหมีข้ึนสามารถเบิกเงินสดฉุกเฉินลวงหนา สําหรับบรรเทาความเดือดรอนได สําหรับบัตร

เครดิตบางประเภทผูถือบัตรอาจไดรับประโยชนจากการไดรับขอมูลขาวสารบางประการ จากผูออก

บัตรเครดิตสงมาให เปนตน ทั้งนี้ผูถือบัตรเครดิตมีหนาที่ที่ตองชําระเงินภายในระยะเวลาตามขอตกลง 

ตลอดจนชําระคาธรรมเนียม ดอกเบ้ียหรือเบ้ียปรับตามเงื่อนไขที่ไดตกลงไวแลวเชนกัน 
 
รานคาผูรับบัตร มีหนาที่ยินยอมใหผูถือบัตรเครดิตชําระคาสินคาและบริการดวยบัตร

เครดิตแทนการชําระดวยเงินสดดวยความสุจริตและระมัดระวังตามสมควรโดยรานคาจะเรียกเก็บเงิน

จากผูออกบัตรเครดิตในภายหลังตอไปประโยชนที่ไดรับคือการเพ่ิมปริมาณการขายสินคาหรือบริการ

เพิ่มมากข้ึนจากสมาชิกผูถือบัตรเครดิตและการจัดรายการพิเศษที่อาจจัดข้ึนมาเองหรือรวมกับผูออก
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บัตรเครดิตโดยสามารถสงผานขอมูลขาวสารทางชองส่ือสารระหวางผูออกบัตรเครดิตกับผูถือบัตร โดย

ยอมเสียสวนลดใหแกผูออกบัตรเครดิตเพื่อเปนคาบริการเรียกเก็บเงินจากผูถือบัตรเครดิต 
 
ผูควบคุมดูแลธุรกิจบัตรเครดิต ใหเกิดความเปนธรรมและผลประโยชนแกเศรษฐกิจของ

ชาติไดแก คณะกรรมการวาดวยสัญญา สํานักงานคณะกรรมการวาดวยสัญญา สํานักงาน

คณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (สคบ.) ในฐานะที่บัตรเครดิตเปนธุรกิจที่ควบคุมสัญญา โดยมีผล

บังคับต้ังแตวันที่ 1 มกราคม พ.ศ.2543 เปนตนมา ทั้งนี้ทําใหทําใหบัตรเครดิตทุกชนิด และทุกประเภท

จะตองอยูภายใตกฎหมายดังกลาว อันกอใหเกิดความเปนธรรมแกผูใชบริการซึ่งแตเดิมมีความ

แตกตางในสาระของสัญญาของผูใหบริการบัตรเครดิตแตละรายพอสมควร สวนธนาคารแหงประเทศ

ไทยในฐานะเปนผูกํากับดูแลธนาคารพาณิชย ตามพระราชบัญญัติธนาคารพาณิชยซึ่งควบคุมดูแล

ธุรกิจบัตรเครดิตในสวนสถานบันทางเงินไดแก ธนาคารพาณิชยที่เปนผูออกบัตรเครดิตชนิด Bank 

Card และการควบคุมการใชจายอันเกิดจากการนําบัตรเครดิตไปใชในตางประเทศ 

 ทั้งนี้ธนาคารแหงประเทศไทยควบคุมดานคุณสมบัติของผูถือบัตรเครดิต ดูแลการใชจายอัน

เกิดจากบัตรเครดิตเพื่อใหเหมาะสมกับพัฒนาดานเศรษฐกิจและการเงินของประเทศ ตลอดจนอัตรา

ดอกเบ้ียอางอิงเปนตน อยางไรก็ตามธนาคารแหงประเทศไทยไมอาจควบคุมและกํากับดูแลบัตรครดิต

ภายในประเทศที่ผูออกบัตรไมใชธนาคารพาณิชยได อันอาจกอใหเกิดความเหล่ือมลํ้าดานการแขงขัน

ของธุรกิจบัตรเครดิตในอนาคตอันใกลนี้ 

(ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) อางใน น.ส.พ. ผูจัดการ 5 มีนาคม 2544) 

 

ชมรมบัตรเครดิต ในประเทศไทยมีการรวมตัวกันของของผูประกอบธุรกิจบัตรเครดิตที่เปน

ธนาคารพาณิชยทั้งไทยและตางประเทศ โดยมีการรวมตัวกันในรูป “ชมรมบัตรเครดิต”มีวัตถุประสงค

ในการรวมตัวกันเพื่อประโยชนในการแลกเปล่ียนขอมูลประวัติการชําระหนี้ของลูกคาเพื่อกําหนด

ทิศทางนโยบายการคิดคาธรรมเนียมตางๆ ใหมีความสอดคลองกัน และเพื่อเรียกรองหรือผลักดัน

นโยบายหรือมาตรการที่จะเสนอตอธนาคารแหงประเทศไทย 
 
การกีดกันเขาสูตลาด ข้ึนอยูกับปจจัยตางๆ ดังนี้คือ ปจจัยที่เกี่ยวของกับเทคโนโลยีที่

ทันสมัย การที่ผูที่จะเขามาในธุรกิจตลาดบัตรเครดิตตองมีเงินทุนที่สูงมาก กฎระเบียบขอบังคับตางๆ ที่

เกี่ยวของกับการใหบริการบัตรเครดิต และปจจัยที่เกี่ยวกับฐานลูกคาของผูผลิตรายเดิมที่เขามาอยูใน

ตลาดนานกวายอมมีชื่อเสียง และไดรับความไววางใจจากลูกคามากกวาผูผลิตรายใหม 
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5.5 กลยุทธการตลาดของบัตรเครดิต 
พรทิพย ทูลไพรัชย (2545) กลยุทธการตลาด (Market Strategy) เปนข้ันตอนในการกําหนด

จุดมุงหมายทางการตลาด การเลือกตลาดเปาหมาย และการออกแบบสวนประสมทางการตลาด เพื่อ

สนองความพึงพอใจของผูบริโภคในตลาด 

จุดมุงหมายทางการตลาดของผูออกบัตรเครดิตตางๆ โดยสรุปแลวมี 2 แบบ คือ 

  1. มุงเนนที่รักษาฐานลูกคาเดิมที่มีอยูใหคงสภาพการเปนสมาชิกบัตรเครดิตตอไป 

  2. การขยายฐานลูกคาออกไปยังกลุมลูกคาใหม ซึ่งลูกคากลุมใหมมี 2 ประเภท คือ  

   2.1 ลูกคาที่ใชบริการอื่นของธนาคารอยูแลวแตยังไมมีบัตรเครดิต 

   2.2 ลูกคากลุมใหมที่เปนลูกคาเฉพาะเปนกลุมโดยอาจออกบัตรที่ใหสิทธิ

ประโยชนแตกตางกันไปตามองคกรที่เขารวมเพื่อสนองความตองการแกลูกคาเฉพาะกลุม 

โดยการวิเคราะหพฤติกรรมแขงขันกับธุรกิจบัตรเครดิต สมามารถวิเคราะหได 2 ลักษณะ คือ 

พฤติกรรมการแขงขันโดยใชราคา (Price Competition Behavior) และพฤติกรรมที่ไมใชราคา (Non- 

Price Competition Behavior)  
 
5.5.1 พฤติกรรมการแขงขันทางดานราคา (Price Competition Behavior) 
จากอัตราสวนการกระจุกตัวระบุวาโครงสรางตลาดบัตรเครดิตของไทย มีลักษณะเปนตลาด

ผูขายนอยราย (Oligopoly Market) ดังนั้นจะมีผูประกอบธุรกิจบัตรเครดิตจะมีพฤติกรรมการแขงขัน

ทางดานราคา ดังนี้ 

 
 การเปนผูนําในการกําหนดราคา (Price Leadership by The Dominant) 
 ป พ.ศ.2546 ธนาคารซิต้ีแบงก เปนผูประกอบการบัตรเครดิตรายใหญที่ครอบครองสวนแบง

ตลาดไวสูงพอสมควร จึงทําใหเปนผูนําในการกําหนดราคา คือ ธนาคารซิต้ิแบงกมีการกําหนดราคา 

คาธรรมเนียมตางๆ รวมทั้งดอกเบ้ียปรับ ในอัตราที่สูงกวาคูแขง 

 เมื่อพิจารณารายการสงเสริมการขายของผูประกอบการธุรกิจบัตรเครดิตแตและราย พบวา

ผูประกอบการเกือบทุกราย ใหบริการทั้งบัตรเงิน และบัตรทอง เพื่อใหผูบริโภคมีทางเลือมากข้ึนและ

เพื่อเพิ่มจํานวนผูถือบัตรเครดิตจากการที่ลูกคามีรายไดแตกตางกัน โดยลูกคาที่มีรายไดไมสูงมากนัก

จะไดรับบัตรเครดิตเงิน สวนลูกคาที่มีรายไดสูงจะไดรับบัตรเครดิตทอง และจากการที่ธนาคารซิต้ีแบงก

ไดประกาศฟรีคาธรรมเนียมแรกเขาและรายปแกผูสมัครบัตรเครดิตใหม เมื่อตนพ.ศ.2545 มีผลให

ผูประกอบการหลายๆรายประกาศฟรีคาธรรมเนียมแรกเขา และรายปตามระยะเวลาที่กําหนดเพื่อ

แขงขัน 
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 สําหรับการคิดอัตราดอกเ บ้ียสําหรับลูกคาที่ชํ าระเงินชากวาที่กํ าหนดนั้นพบวา

ผูประกอบการที่เปนธนาคารพาณิชยตางประเทศ เชน ซิต้ีแบงก สแตนดารดชารเตอร จะคิดดอกเบ้ียใน

อัตราที่สูงกวาผูประกอบการที่เปนธนาคารพาณิชย เชน กสิกรไทย เปนตน 

  สวนการคิดคาธรรมเนียมในการถอนเงินสดนั้น  ผูประกอบการแตและรายจะคิด

คาธรรมเนียมในอัตราที่แตกตางกัน เชน กําหนดอัตราคาธรรมเนียมในการเบิกถอนเงินโดยคิด 5% ของ

ทุกๆ 5,000 บาท หรือกําหนดราคาคาธรรมเนียมในการเบิกถอนเงินสดโดยคิด 3% ของทุก 3,000 บาท 

และเศษของ 3,000 บาท คิดคาธรรมเนียม 120 บาท เปนตน 

 นอกจากนี้ผูประกอบการทุกรายการยังมีรายการสงเสริมการขาย โดยมีการใหของขวัญ หรือ

แลกของราวัลอีกดวย เชน ใหประเปาเดินทางหรือนาฬิกาแกสมาชิกใหม อีกดวย 
 
 การรวมกันกําหนดราคาของหนวยผลิต (Cartelization and Formal Collusion) 
 ในประเทศไทยมีการรวมตัวกันของของผูประกอบธุรกิจบัตรเครดิตที่เปนธนาคารพาณิชยทั้ง

ไทยและตางประเทศ โดยมีการรวมตัวกันในรูป “ชมรมบัตรเครดิต”มีวัตถุประสงคในการรวมตัวกันเพื่อ

ประโยชนในการแลกเปล่ียนขอมูลประวัติการชําระหนี้ของลูกคา เพื่อกําหนดทิศทางนโยบายการคิด

คาธรรมเนียมตางๆ ใหมีความสอดคลองกัน และเพื่อเรียกรองหรือผลักดันนโยบายหรือมาตรการที่จะ

เสนอตอธนาคารแหงประเทศไทย ดังเชนเหตุการณ ที่ธนาคารพาณิชยไทยและตางประเทศไดรวมมือ

กันกําหนดอัตราการคิดคาธรรมเนียมการชําระเงินลาชาคร้ังละ 200 บาท ในชวงเดือนกุมภาพันธ พ.ศ.

2545 เสนอผานชมรมบัตรเครดิตไปสูกระบวนการพิจารณาของธนาคารแหงประเทศไทย และธนาคาร

แหงประเทศไทยอนุมัติใหมีผลบังัคบใชต้ังแตวันที่ 1 มิถุนายน 2545 ซึ่งกอนหนานี้ ผลคือสามารถลด

ปญหาการการท่ีผูใชบัตรเครดิตโตแยงวาผูประกอบการบัตรเครดิตบางรายเรียกเก็บเงินสูงกวารายอ่ืน 

แตในความเปนจริงการที่ผูประกอบการรวมตัวกันกําหนดราคาคาธรรมเนียม ถึงแมจะคิดคาธรรมเนียม

เทากัน แตก็เปนการคิดคาธรรมเนียมที่แพงเหมือนกัน อาจเรียกไดวาเปนการต้ังราคา ซึ่งเปนการ

กําหนดราคาที่มีผลใหผูบริโภคตองแบกรับคาใชจายในการชําระเงินสูงกวาที่ควรจะเปน 

 
 การกําหนดราคาใหตางกันตามกลุมผูซ้ือ (Price Discrimination) 
 เปนการขายสินคาชนิดเดียวกันในราคาท่ีแตกตางกัน โดยสามารถแบงไดเปน Second 

Degree Discrimination และ Third Degree Discrimination 

Second Degree Discrimination เชน การที่ธนาคารผูออกบัตรเครดิตจัดใหมี รายการ

สะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล 
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Third Degree Discrimination เชน การที่ผูออกบัตรเครดิตมีการออกบัตรเครดิตที่ 

เจาะจงกลุมเปาหมายโดยเฉพาะ เชน บัตรเครดิตเฉพาะสภาพสตรี บัตรเครดิตสําหรับคนมีครอบครัว 

เปนตน 

ปจจุบัน กลยุทธในการกําหนดราคาใหแตกตางกันตามกลุมผูซื้อ ไมนิยมใชเนื่องจาก 

ผูประกอบการสวนใหญ ยกเวนคาธรรมเนียมแรกเขาและรายป 
 

5.5.2 พฤติกรรมการแขงขันที่ไมใชทางดานราคา (Non-Price Competition Behavior) 
ผลิตภัณฑ (Product) 

 ผลิตภัณฑ เปนส่ิงที่ผูผลิตเสนอขายแกผูบริโภคเพื่อสนองตอบความตองการของลูกคา บัตร

เครดิตเปนบริการทางการเงินอยางหนึ่งที่อํานวยความสะดวกใหแกผูถือบัตรเครดิตในการชําระเงินคา

สินคาหรือบริการ ดังนั้นธุรกิจบัตรเครดิตจึงเปนผลิตภัณฑที่ไมมีตัวตน (Intangibility) จึงทําใหธนาคาร 

และบริษัทที่ออกบัตรเครดิตพยายามที่จะทําใหความไมมีตัวตนของบริการบัตรเครดิตใหมีตัวตนข้ึนมา

ดวยการทําเปนบัตรพลาสติกซ่ึงบัตรเครดิตจึงเปนเพียงแควิธีการหนึ่งที่จะสรางความมั่นใจใหกับ

ผูบริโภคโดยการเพิ่มความสามารถในการจับตองไดหรือเพิ่มความมีตัวตนของบริการนั่นเอง 

 ผลิตภัณฑประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกร หรือบุคคล ผลิตภัณฑ ที่ดี

ตองมีอรรถประโยชน (Utility) ตองมีมูลคา (Value) ในสายตาของผูบริโภค จึงจะทําใหผลิตภัณฑนั้น

ขายได ปจจุบันผูออกบัตรเครดิตพยายามใชตัวผลิตภัณฑเปนจุดขาย โดยการเพิ่มสิทธิประโยชนตาง ๆ 

ใหมากที่สุด เพื่อใหตัวบัตรเครดิตมีอรรถประโยชน และมูลคามากที่สุดในสายตาของลูกคา 

 ปจจัยที่ตองคํานึงในการกําหนดกลยุทธทางดานผลิตภัณฑ 

1. ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และตําแหนงของ

ผลิตภัณฑ (Product Positioning) 

 เมื่อผูออกบัตรเครดิตสามารถเลือกตลาดเปาหมายไดแลว ผูประกอบการจะออกแบบ

ผลิตภัณฑและสวนประสมการตลาดไปตามตลาดแตละสวนที่แตกตางกัน (Differented Marketing) 

เชน บริษัทบัตรเครดิตแหงหนึ่งเลือกสวนตลาด 2 สวน คือ สวนตลาดบัตรเครดิตที่ใชเฉพาะ

ภายในประเทศ และสวนตลาดบัตรเครดิตที่สามารถใชไดทั่วโลก เปนตน การที่ผูประกอบการพยายาม

ออกแบบบัตรเครดิตที่มีความแตกตางจากคูแขง เปนเพราะความแตกตางของผลิตภัณฑทําใหสามารถ

ต้ังราคาไดสูงกวาของคูแขงได 

 ผูประกอบการสามารถสรางความแตกตางใหแกผลิตภัณฑได 4 วิธี คือ 

1.1 ความแตกตางทางดานผลิตภัณฑ (Product Differentiation) 

1.2 ความแตกตางทางดานบริการ (Service Differentiation) 
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1.3 ความแตกตางทางดานบุคลากร (Personnel Differentiation) 

1.4 ความแตกตางทางดานภาพพจน (Image Differentiation) 

อนึ่ง ความแตกตางทางดานภาพพจนเปนการสะทอนวาบัตรเครดิตมีการวางตําแหนงของ

ผลิตภัณฑที่แตกตางกัน  (Product Positioning) เชน ถาภาพพจนของบัตรเครดิตทําใหลูกคารูสึกมี

ความภาคภูมิใจ มีเกรียติไดรับการยกยอง คาธรรมเนียมตาง ๆ ของบัตรสูงกวาบัตรเครดิตอ่ืนในตลาด 

แสดงวาบัตรเครดิตนี้วางตําแหนงของผลิตภัณฑเอาไวสูงกวาบัตรเครดิตอ่ืน 

 การพิจารณาองคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) มี 5 ระดับ 

1. ผลประโยชนหลัก (Core Benefit) 

หมายถึง บริการหรือสิทธิประโยชนพื้นฐานที่ผูบริโภคตองการซื้อจริง ๆ หรือตองการ

ไดรับจากการซื้อสินคาหรือบริการโดยตรง ในกรณีของบัตรเครดิตผลประโยชนหลัก คือ 

1.1 การใชชําระคาสินคา และบริการแทนการชําระดวยเงินสด 

1.2 ความปลอดภัยจากการไมตองพกเงินสดติดตัวเปนจํานวนมาก ๆ  

1.3 มีระยะเวลาในการชําระเงินคืน ไมตองชําระเปนเงินสดในทันที 

2. รูปลักษณของผลิตภัณฑ (Generic Product) 

หมายถึง รูปแบบพื้นฐานของผลิตภัณฑ หรือลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภค

สามารถรับรูหรือสัมผัสได ซึ่งเปนสวนเสริมหรือเชิญชวนใหบัตรเครดิต (ผลิตภัณฑ) นาใชยิ่งข้ึน 

รูปแบบพื้นฐานของบัตรเครดิต ประกอบดวย 

2.1 รูปแบบของบัตร: บัตรเครดิตธรรมดา หรือบัตรทอง(บัตรทองจะมีวงเงินการใช

จายและสิทธิประโยชน   มากกวาบัตรธรรมดา) 

2.2 วงเงินในการใชจาย: จํากัดวงเงินการใชจาย (มากหรือนอยข้ึนกับพื้นฐาน 

รายได และความสามารถในการชําระเงินคืนของผูถือบัตร) และไมจํากัดวงเงินในการใชจาย 

2.3 ระยะเวลาในการใหเครดิต: เปนระยะเวลาปลอดดอกเบ้ียที่ผูออกบัตรใหแกผูถือ

บัตร 

2.4 สถานที่รับบัตร: เปนปจจัยสําคัญที่ทําใหธุรกิจบัตรเครดิตประสบความสําเร็จ 

โดยถาผูออกบัตรรายใดมีสถานที่รับบัตรมาก และมีการกระจายอยางเหมาะสมก็จะทําใหผูถือบัตร

สะดวกในการซื้อสินคาและบริการดวยบัตรเครดิต โอกาสที่บัตรเครดิตนั้นจะเปนที่ยอมรับและเปนที่

นิยมก็จะสูงตามไปดวย 
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3.  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product)  

หมายถึง กลุมของคุณสมบัติ เงื่อนไข หรือสภาพที่ผูซื้อคาดหวังจะไดเมื่อซื้อ

ผลิตภัณฑนั้นไป ในการเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะคํานึงถึงการเสนอความพึงพอใจของผูบริโภคเปน

หลัก โดยส่ิงที่คาดหวังจากการเปนสมาชิกบัตรเครดิต ไดแก 

3.1 คาดหวังวาจะไดรับความสะดวก รวดเร็วในการใชบัตร 

3.2 คาดหวังวารานคาจะยอมรับบัตรเครดิตที่เขาถือ 

3.3 คาดหวังวาจะไดรับความปลอดภัยในการใชบัตรไมเกิดการทุจริต 

3.4 คาดหวังวาจะไมถูกรานคาชารจคาธรรมเนียมเพิ่มเมื่อใชบัตรเครดิตในการ

ชําระคาสินคาและบริการดวยบัตรเครดิต 

4.  ผลิตภัณฑเพิ่มเติม (Augmented Product) 

หมายถึง ผลประโยชนเพิ่มเติมที่ผูซื้อไดรับควบคูไปกับการซ้ือสินคาหรือบริการ โดย

ผลิตภัณฑเพิ่มเติมของบัตรเครดิต ไดแก 

4.1 การประกันอุบัติเหตุระหวางการเดินทาง 

4.2 การประกันการสูญหายของบัตร 

4.3 บริการถอนเงินสดลวงหนา 

4.4 บริการบัตรเสริม 

4.5 สวนลดจากรานคาที่เขารวมโครงการกับผูออกบัตรเครดิต 

4.6 บริการพิเศษอ่ืน ๆ เชน บริการหองผูโดยสารวีไอพี การประกันกรณีที่เคร่ืองบิน

หรือกระเปาเดินมาลาชาหรือสูญหาย เปนตน 

5.  ศักยภาพของผลิตภัณฑ หรือผลิตภัณฑในอนาคต (Potential Product) 

หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑใหมที่มีการเปล่ียนแปลง หรือพัฒนาเพื่อ

ตอบสนองความตองการของลูกคาในอนาคต เชน ลูกคาคาดหวังวาในอนาคตนาจะมีการรวมบัตร

เครดิตกับบัตรเงินสดไวดวยกัน หรืออาจมีไมโครชิปที่บรรจุขอมูลตาง ๆ เชน ขอมูลเกี่ยวกับสุขภาพ 

ขอมูลเหมือนบัตรประชาชน เปนตน 

 2. ความหลากหลายของผลิตภัณฑ และการพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Variety & 

Product Development) 

 ในตลาดบัตรเครดิตมีบัตรเครดิตมากมายหลายยี่หอ ดังนั้นถาผูออกบัตรเครดิตรายใดมี

ผลิตภัณฑที่หลากหลายก็จะไดเปรียบคูแขง ผูบริโภคก็มีโอกาสที่จะเลือผลิตภัณฑใหตรงกับความ

ตองการไดมาก ทั้งนี้เราไมสามารถบอกไดวาความหลากหลายของผลิตภัณฑจะตองมากหรือนอย

เทาไร เพราะความหลากหลายน้ันข้ึนอยูกับความพรอมของผูออกบัตร และการยอมรับของตลาด คือ 
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ถาผูออกบัตรมีการพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการของกลุมเปาหมายได ผลิตภัณฑนัน้

ก็จะเปนที่ตองการของกลุมเปาหมาย ผลิตภัณฑนั้นจึงจะสามารถอยูในตลาดได 

จะเห็นไดวา เมื่อบัตรเครดิตออกสูตลาดแลวก็ตองมีการพัฒนาผลิตภัณฑ เพื่อใหผลิตภัณฑ

มีลักษณะใหม ๆ และมีการปรับปรุงใหดียิ่งข้ึน เพื่อใหผลิตภัณฑสามารถตอบสนองความตองการของ

ลูกคาไดมากข้ึน มีประโยชนมากที่สุดในสายตาของลูกคา เพื่อจูงใจใหลูกคาสมัครเปนสมาชิก หรือใหผู

ที่เปนสมาชิกอยูแลวดํารงสถานะเปนสมาชิกบัตรเครดิตตอไป 

  
 ชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
 การจัดจําหนาย หมายถึง กิจกรรมซ่ึงทําใหผลิตภัณฑเปนที่หางายสําหรับลูกคา เมื่อเขา

ตองการซื้อเมื่อใดและที่ใดก็ตาม หรืออาจหมายถึงการทําใหผลิตภัณฑเคล่ือนยายไปยังแหลงลูกคา

ดวยปริมาณที่ถูกตองและเมื่อลูกคาตองการ 

 การจัดจําหนายตองประกอบไปดวย ชองทางการจัดจําหนาย โดยชองทางการจัดจําหนาย

ของบัตรเครดิตแยกออกเปน 2 สวน คือ 

1) ชองทางในการหาสมาชิก ชองทางในการหาสมาชิกของผูออกบัตรเครดิตในประเทศ

ไทย มีความแตกตางกัน ดังนี้ 

1.1 ธนาคารพาณิชยของไทย 

ธนาคารพาณิชยมีสาขาอยูมากมายทั่วประเทศ ทําใหธนาคารพาณิชยมีความ

ไดเปรียบสถาบันการเงินตางประเทศ เพราะมีเครือขายสาขาในการเขาถึงลูกคาทั้งในเขตกทม.และ

ลูกคาในตางจังหวัด โดยปกติธนาคารจะติดตอกับลูกคาโดยตรงกับลูกคาที่ใชบริการทางดานอ่ืนของ

ธนาคารอยูแลว รวมทั้งธนาคารก็มีขอมูลทางดานสถานการณเงินของลูกคาอยูแลวดวย ดังนั้นเมื่อ

ธนาคารเห็นวาลูกคารายใดมีคุณสมบัติตรงตามที่ธนาคารกําหนดในการสมัครบัตรเครดิต ก็จะใช

พนักงานของธนาคารมาเสนอขายบริการบัตรเครดิตใหกับลูกคาไดโดยตรง 

1.2 สถาบันการเงินจากตางประเทศ 

มีชองทางการจัดจําหนายหลายชองทาง ไดแก การใช Take one box ซึ่งเปนกลอง

บรรจุใบสมัครบัตรเครดิตอยูตามสถานรับบัตรเครดิตที่มีผูใชบริการ การใช Direct Marketing เปน

วิธีการที่นิยมใชกันมาก เนื่องจากสถาบันการเงินตางประเทศมีจุดออนในเร่ืองในเร่ืองการไมมีระบบ

เครือขายสาขาที่จะใชเปนชองทางในการจัดจําหนาย จึงตองมีการติดตอกับลูกคาโดยใชจดหมายช้ี

ชวนการสมัครบัตรเครดิต และแนบแบบฟอรมใบสมัครสงไปยังกลุมเปาหมายโดยตรงแตวิธีนี้ ก็มี

ขอเสียคือมีคาใชจายสูง การใชพนักงานขาย (Personal Selling) ในการหาลูกคาและทําการเสนอขาย 
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2) ชองทางในการหารานคาสมาชิก 

การหารานคารับบัตรเครดิตมีความสําคัญกับธุรกิจบัตรเครดิตเปนอันมาก ยิ่งมีรานคารับบัตร

เครดิตเทาใด ลูกคาก็ยิ่งมีความสะดวกในการใชบัตรเครดิตมากสามารถใชบัตรเครดิตชําระคาสินคา

และบริการไดมากข้ึน ทั้งธนาคารพาณิชยและสถาบันการเงินตางประเทศที่เปนผูออกบัตรเครดิตหา

รานคาสมาชิก โดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) ในการติดตอกับรานคาเพื่อที่จะไดยอมรับบัตร

เครดิตของผูออกบัตรรายนั้น ๆ  

การจัดจําหนายมีความสําคัญมากถามีการเลือกชองทางการจัดจําหนายที่เหมาะสมแลว จะ

ทําใหผลิตภัณฑเคล่ือนยายจากผูผลิตไปสูลูกคาไดอยางรวดเร็ว การที่ผูออกบัตรเครดิตมีชองทางการ

จัดจําหนายที่ดี จะเปนการอํานวยความสะดวกแกลูกคาในดานตาง ๆ ไมวาจะเปนการทําใหผูบริโภค

ไดรับอรรถประโยชนจากการมีโอกาสในการซ้ือสินคา (Possibility Utility) ชวยอํานวยความสะดวกใน

ดานสถานที่ (Place Utility) ชวยสรางอรรถประโยชนทางดานเวลา (Time Utility) และชวยใหมีโอกาส

ที่จะเลือกสินคาไดหลายรูปแบบ (Form Utility) 

 
การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

 เมื่อผลิตภัณฑออกสูตลาด การสงเสริมการตลาดมีความสําคัญ โดยเปนการสรางทัศนคติ

และ เปนการชักจูงใหผูบริโภคมีความตองการที่จะสมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิตของธนาคาร โดยการ

สงเสริมการตลาด ไดแก การจัดรายการสงเสริมการขายโดยการแจกส่ิงของแกผูสมัครเปนสมาชิกบัตร

เครดิต การโฆษณาตามส่ือตาง ๆ การจัดโปรโมชั่นมอบสวนลดและสิทธิพิเศษใหแกผูมีบัตรรวมกับ

รานคาตาง ๆ รวมทั้งการใหคะแนนสะสมแกผูที่ใชจายดวยบัตรเครดิตเพื่อแลกของรางวัล  เปนตน ซึ่งมี

ความสัมพันธกับการสงสริมการขายที่ไดกลาวในขางตนนั่นเอง 

 
6. ประวัติความเปนมาของธนาคารเอชเอสบีซี (HSBC) 

 ประวัติธนาคาร HSBC 
 HSBC เปนหนึ่งในองคกรดานการธนาคารและการเงินที่ยิ่งใหญระดับโลก ซึ่งเปนที่ยอมรับ

อยางดีในยุโรป เอเชียแปซิฟก อเมริกา ตะวันออกกลาง และแอฟริกา 

สํานักงานใหญ : HSBC HOLDING PLC  อยูที่ลอนดอน จัดต้ังข้ึนในประเทศอังกฤษ  

ชื่อที่เปนสากล : ป 1999 การสรางช่ือ HSBC เพื่อเปนแบบแผนและเปนสากลของกลุมเพื่อ

ทําใหมั่นใจวาสัญลักษณของกลุมจะไดพบเห็นและคุนเคยมากยิ่งข้ึนทั่วโลก 

ป 2002 HSBC สรางความแตกตางจากคูแขงโดยบรรยายลักษณะโดดเดนของ HSBC และ

สรุปส้ันๆ ดวยประโยค “THE WORLD IS LOCAL BANK “ 
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ทรัพยสิน : 983 ลานลาน US$ ณ วันที่ 30 มิถุนายน 2003 

การเขาถึงระหวางประเทศ : 9,500 สํานักงานทั่วโลก 

พนักงาน : 218,000 คนใน 79 ประเทศและภาคพื้น 

ลูกคา : ประมาณ 100 ลานคนทั่วโลก 

หุน :  HSBC HOLDING เขาสูตลาดหลักทรัพยของลอนดอน ฮองกอง นิวยอรค และ 

ปารีส หุนสามัญ  ของบริษัท ราคา 0.50 ดอลลารขายในตลาดหุนลอนดอน ฮองกง และปารีส และใน

ตลาดนิวยอรคในรูปของ AMERICDEPOSITORY SHARES ซึ่งแตละที่จะมีหุน HSBC HOLDING มีผู

ถือหุนประมาณ 200,000 ใน 100 ประเทศ 

เทคโนโลยี : HSBC ใชเทคโนโลยีที่ทันสมัยดําเนินการมากกวา 13 ลานลาน 

TRANSACTION ตอป ระบบเทคโนโลยีดานขาวสารของ HSBC เจริญกาวหนาอยางรวดเร็วดวย

ความสามารถของ E-Business รวมถึงการใช INTERNET, TELEPHONE BANK (ทั้งระบบพื้นฐาน

และโทรศัพทพกพา) HSBC ยังมีเครือขายการส่ือสารโทรคมนาคมของตนเอง ซึ่งใหญที่สุดของโลกใน

การสงขอมูล IT ถึงลูกคาและพนักงานทั่วโลกทุกระดับของทุกธุรกิจ 

บุคคลธนกิจ : HSBC บริการดานการเงินระดับบุคคลเต็มรูปแบบ อันไดแกบัญชีกระแส

รายวัน  ออมทรัพย สินเชื่อ ประกันภัย บัตรเครดิต สินเช่ือบํานาญ และการลงทุน ชวงตนของป 2003 

ธุรกิจการจํานองของ HSBC ในประเทศอังกฤษ ยังคงมีอัตราสูงดวยบัญชี 25% ของการเจริญเติบโตใน

ธุรกิจ HSBC ยังคงเปนธนาคารแหง 

สหราชอาณาจักรที่มีการดําเนินธุรกิจดานการจํานองกับชาวอิสลามซึ่งไดดําเนินการและ

ประสบความสําเร็จอยางดีในนิวยอรค เมื่อป 2002 คร่ึงปแรก 2003 ยังคงเห็นความเจริญเติบโต การ

ปกปองเงินทุน ในการลงทุนของทุนและการฝากเงิน ความสําเร็จอ่ืนๆ ยังรวมถึงการเพิ่มจํานวนลูกคาที่

ใชบริการทาง INTERNET เปน 2 เทา การเจริญเติบโตที่ยิ่งใหญนี้เปนผลของการรวมทุนกับ 

HOUSEHOLD INTERNATIONAL INC, การขายฝากระบบ ONLINE ยังคงเติบโต จะเห็นไดจาก 

800,000 ผลิตภัณฑถูกขายในชวงเวลานี้และอีก 23% ผลิตภัณฑที่ขายไดในเดือนพฤษภาคม มาจาก 

FIRST DIRECT ผานระบบ INTERNET  

การเงินผูบริโภค: ดวยการรวมทุนกับ HOUSEHOLD, HSBC จึงกลายเปนผูจัดการดาน

การเงินของผูบริโภครายใหญ และเปน 1 ใน 10 ของผูออกบัตรเครดิตในอเมริกา HOUSEHOLD ยัง

จัดการดานสินเช่ือบัตรเครดิต สินเช่ือรถยนต การจํานองและการประกันในอเมริกากลางอีกดวย 

ธนาคารพาณิชย: การจัดเตรียมบริการแกธุรกิจขนาดกลางรอบรอบโลก ถือเปนกําลังสํารอง

ของ HSBC เราไดรับการเลือกใหเปน”ธนาคารเพื่อธุรกิจขนาดเล็กที่ดีที่สุด” ในอังกฤษโดย 

CHARTERED INSTITUTE OF MANAGEMENT ACCOUNT และ”ธนาคารที่มีการจัดระบบ
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คอมพิวเตอรที่ดีที่สุด” โดย BUSINESS MONEY FACTS 15% ของลูดคากลุมธุรกิจ HSBC ทั่วโลกให

ระบบ BANKING ONLINE การรวมทุนกับ BOGQUE HARVET ในฝร่ังเศสทําใหการบริการกลุมลูกคา

ธุรกิจเปนที่รูจักและโดดเดนข้ึน 

บริการธนาคารเพื่อบริษัทและตลาดการลงทุน : ธุรกิจในแขงนี้มุงเนนความสัมพันธระยะยาว

กับบริษัทและสถานบันในประเทศใหญๆ การประกอบการของธุรกิจที่ดีเยี่ยมในครึ่งปแรกนับนับเปน

การเนนย้ําตําแหนงของ HSBC ในฐานะหน่ึงของผูนําโลก แผนกตลาดโลก (Global Markets) ดัง

ผลลัพธที่เปนสถิติ สวนในดานกิจกรรมตลาดตลาดตนทุนหนี้สิน HSBC อยูในการจักอันดับ และสวน

แบงทางการตลาดที่สูงข้ึน ซึ่งมีในดานตลาดพันธบัตรเปนสวนใหญ และ HSBC ยังไดรับรางวัลการ

บริหารทรัพยสิน และความเส่ียงที่ดีที่สุดในเอเชีย จากนิตยสารยูโรมันนี่ เปนเวลา 6 ป ติดตอกัน 

บริการธนาคารสวนบุคคล : ผลลัพธของธุรกิจการเงินสวนบุคคลของ HSBC ไดสะทอนให

เห็นถึงสวนผสมของรายไดที่พัฒนาขึ้น การเติบโตที่มีนั้นเปนดานธรรมเนียมตัวแทน และคานายหนา 

การขายสินคาหลัก การบริการการลงทุน และการดูแลการรักษาทรัพยสิน นอกจากนี้การจัดทรัพยสิน

อยางรอบคอบและแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ และกิจกรรมโครงสรางความสัมพันธอ่ืนๆ ก็ยัง

เพิ่มข้ึนดวย การปรับปรุงโครงสรางทางธุรกิจยังดําเนินตอไป โดยเฉพาะอยางยิ่งในการรวมธนาคาร

เอกชน 4 แหง ในฝร่ังเศสเปนของ HSBC เพื่อสรางใหเปนหนึ่งในธุรกิจที่ใหญที่สุดของประเทศทาง

สาขานั้นๆ  
 

HSBC ธนาคารแหงแรกในประเทศไทย  
สํานักงานตัวแทนของ HSBC เปดดําเนินการในประเทศไทยในชวงป 1865-1888 โดย 

Hanseatic firm of Pickenpack, Thies & Co. โดย Thies ไดลงนามในสนธิสัญญาทางการคาระหวาง

สยามกับ Free Hanseatic Cities of Hamburg, Bremen and Lubeck  

สํานักงานที่กรุงเทพฯ เปดการใหดําเนินการอยางเปนทางการเมื่อวันที่ 2 ธ.ค. 1888 ณ 

สถานกงสุลเบลเยี่ยมเดินบนถนนเจริญกรุง 

ในป 1890 ธนาคารยายไปยังที่ต้ังใหมซึ่งเปนอาคารทรงโรมันบริเวณทาน้ําส่ีพระยา ซึ่งเปน

ที่ต้ังของโรงแรม Royal Orchid Sheraton โดยมีกรมหลวงจันทรบุรีดิเรกฤทธิ์ รัฐมนตรีวาการ

กระทรวงการคลังทรงเปนองคประธานในพิธีเปดธนาคารและพระบรมวงศานุวงศ 

พระบรมวงศานุวงศและเจาหนาที่ของรัฐไดเปดบัญชีไวกับทางธนาคารในสิงคโปรในป 1877 

และเมื่อธนาคารมาเปดสาขาในประเทศไทย พระมหากษัตริยและสํานักพระราชวังจึงไดเปดบัญชีกับ

ธนาคาร โดยเอกสารของธนาคารยืนยันวา รัชกาลที่ 5 ทรงเปดบัญชีสวนพระองคไวกับธนาคารในป 

1889  
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ประวัติบัตรเครดิต HSBC 
ธนาคารเอชเอสบีซีขยายฐานธุรกิจโดยเร่ิมขยายตลาดบุคคลธนกิจ และเร่ิมดําเนินการธุรกิจ

บัตรเครดิต ต้ังแต ป 2538 โดยธนาคารไดเร่ิมทําการออกบัตรใบแรกสูตลาดต้ังแตวันที่ 5 มิถุนายน 

2538 บัตรประเภทแรกที่ออก คือ บัตรวีซา คลาสสิก และ วีซาทอง   

เนื่องดวยตลาดบัตรเครดิตในเมืองไทยมีการเติบโตและมีการแขงขันกันอยางรุนแรง จากทั้ง

ธนาคารไทยและธนาคารที่เปนสาขาของธนาคารตางชาติ ธนาคารเอชเอสบีซีจึงไดขยายทางเลือกแก

ลูกคามากข้ึนโดยการออกบัตรเครดิตของมาสเตอรการด ในเดือนพฤศจิกายน 2545 เพื่อรองรับการ

เติบโตของตลาดบัตรเครดิตอยางตอเนื่อง ไมเพียงแตการขยายประเภทบัตรใหมีความหลากหลาย 

ธนาคารไดเพิ่มชองทางการขายเพื่อใหเขาถึงกลุมลูกคาและเพื่ออํานวยความสะดวกแกลูกคามาก

ยิ่งข้ึน โดยขยายชองทางการขายผานตัวแทนพนักงานขาย พนักงานขายทางโทรศัพท และการจัด

กิจกรรมพิเศษตามงานสําคัญ ๆ และอ่ืน ๆ 

ในป 2550 ธนาคารเอชเอสบีซี ไดเปดตัวบัตรเครดิตเอชเอสบีซี วีซา แพลทินัม เพื่อเปนการ

ตอบสนองในทุก ๆ กลุมลูกคา นอกจากนี้ ธนาคารไดตอบแทนลูกคาดวยสิทธิพิเศษที่คัดสรรใหตรง

ตามความตองการของลูกคาอยางตอเนื่องและครบวงจร  นอกจากนี้ธนาคารไดมอบสิทธิพิเศษแกกลุม

ลูกคาพรีเมียร ดวยบัตรเครดิตเอชเอสบีซี พรีเมียร มาสเตอรการด บัตรที่มอบสิทธิพิเศษที่เหนือกวา

บัตรประเภทอ่ืน ๆ และนําเสนอสําหรับลูกคาพรีเมียรเทานั้น 
 
ประเภทบัตรเครดิต HSBC  

1. บัตรเงิน รายไดข้ันตํ่า 15,000 บาท 

2. บัตรทอง รายไดข้ันตํ่า 30,000 บาท 

3. บัตรเพลทินั่ม รายไดข้ันตํ่า 40,000 บาท 

4. บัตรพรีเมี่ยร สําหรับลูกคาที่นําเงินมาฝากประจํา ต้ังแต 3 ลานบาทเปนตนไป 
 
กลยุทธการสงเสริมการขายของบัตร HSBC 

 เอชเอสบีซี บัตรเครดิตโตสวนตลาดกวา 10% บัตรแพลทินัมยังขยายตัวเพิ่มเปน18% ขณะนี้

ธนาคารมีฐานบัตรประมาณ 5 แสนบัตร และคาดวาในสินปนี้จะเพิ่มข้ึนเปน 5.5 แสนบัตร เปนการ

เพิ่มข้ึนของบัตรแพลทินัมและบัตรทองเปนหลักสวนยอดการใชจายผานบัตรเพิ่มข้ึนถึง 30- 40% จากป

ที่ผานมา เปนผลจากนโยบายการกระตุนการใชจายของลูกคา ดวยการลงทุนในดานโปรโมชั่นและ

แคมเปญตางๆ เพื่อใหลูกคาไดรับสิทธิประโยชนมากที่สุด 

 จากสถานการณปจจุบันจะทําใหผูประกอบการบัตรเครดิตหลายรายไดปรับลดงบประมาณ

การลงทุนดานสิทธิประโยชนลงก็ตามแตธนาคารมองวาแมสถานการณจะไมเอ้ืออํานวย แตหาก
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โปรโมช่ันใหลูกคาอยางตอเนื่องในสถานการณที่คูแขงลดการลงทุนดานสิทธิประโยชนลง ลูกคาจะใช

บัตรเครดิตของธนาคารเปนบัตรหลักและเม่ือทุกอยางกลับสูภาวะปกติลูกคาก็ยังคงไดรับสิทธิ

ประโยชนจากธนาคารอยางตอเนื่อง ปนี้ธนาคารเตรียมงบประมาณในการแลกคะแนนสะสมของลูกคา

กวา 100 ลานบาท  โดยในชวง 2 ปที่ผานมา การแลกคะแนนสะสมของลูกคาเพิ่มข้ึนถึง 250% 
  
 โปรแกรมการสงเสริมการขายของบัตร HSBCในปจจุบัน 

1.  I’M  A Woman Gift  For  MOM  (วันที่ 8,11,12  สิงหาคม 2550 ) 

ที่โรบินสัน สาขา รัชดาภิเษก ลดเพ่ิมทันทีทั้งหางเมื่อช็อปครบ 1,000 บาท/ใบเสร็จพิเศษเมื่อช็อปที่

แผนกสตรี ครบ 5,000.- ข้ึนไป (ปกติ 6,000 .-) รับกระเปา BAG OF LOVE  มูลคา 890 บาท  

  2.  WORLDWATCH & JEWELRY 2007 (วันที่ 8 -26 สิงหาคม 2550) 

ที่สยามพารากอน@ ROYAL PARAGON HALL ชั้น 5 สําหรับบัตรพรีเมียร และบัตรแพลทินัม  

  - ครบทุก 10,000 บาท ข้ึนไป บัตรกํานัล HSBC 500 บาท  

- ครบทุก 30,000 บาท ข้ึนไป บัตรกํานัล HSBC 1,800 บาท 

- ครบทุก 80,000 บาท ข้ึนไป บัตรกํานัล HSBC 5,500 บาท 

- ครบทุก 150,000 บาท ข้ึนไปบัตรกํานัล HSBC 12,000 บาท 

(ที่มา: HSBC Intranet. 2007: ออนไลน) 

  3.  EVERYDAY DINING DELIGHT 2007 (วันนี้ – 30 กันยายน 2550) 

   รานอาหารที่รวมรายการ ดวยการมอบสวนลดสูงสุด 50% ณ รานอาหารกวา 2,000 แหง ทัว่

ประเทศ โดยใชงบประมาณ 50 ลานบาท เพื่อการประชาสัมพันธคร้ังนี้ 

(ที่มา: หนังสือพิมพ  กรุงเทพธุรกิจ ประจําวันที่ 16 สิงหาคม 2550) 

  รายการเอชเอสบีซี รีวอรด 2007 เปล่ียนทุกการใชจายผานบัตรเครดิต เอชเอสบีซี ใหเปน

คะแนนสะสมที่มีมูลคามากกวาเงินสด โดยสมาชิกบัตรสามารถใชคะแนนสะสมจํานวนนอยในการ

แลกรับของกํานัลที่มีใหเลือกหลากหลายตรงใจทุกไลฟสไตลกวา 150 รายการ ซึ่งรวมถึงบัตรกํานัลเงิน

สดจาก 139 รานคาชั้นนํา ครอบคลุมทั้งหางสรรพสินคา ซุปเปอรมาเก็ต สถานีบริการน้ํามัน 

รานอาหาร โรงแรมที่พัก ศูนยสุขภาพ สปา โรงภาพยนตร และรานหนังสือ นอกจากนี้ สมาชิกบัตรยัง

สามารถแลกคะแนนสะสมเปนเงินเครดิตคืนเขาบัญชีเพื่อใชจายตามที่ใจตองการ โดยใชเพียง 900 

คะแนน สําหรับแลกเงินเครดิต 100 บาท และยังมอบขอเสนอสุดพิเศษแกสมาชิกบัตรเอชเอสบีซี 

พรีเมียรมาสเตอรการด วีซาแพลทินั่ม ดวยการใชคะแนนสะสมที่นอยกวาปกติถึง 25% สําหรับแลกของ

กํานัลที่คัดสรรมาเปนพิเศษ นอกจากนี้ สมาชิกบัตรพรีเมียร ยังจะไดรับสวนลดถึง 50% ในการแลกรับ

ไมลสะสมของสายการบินชั้นนํา ยิ่งไปกวานั้น สมาชิกบัตรยังสามารถเพลิดเพลินกับเอกสิทธิในการ
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แลกคะแนนสะสมเปนบัตรกํานัลการเดินทางสําหรับซื้อต๋ัวเคร่ืองบิน ที่พักสุดหรูหรือแพ็กเกจทองเที่ยว

ตามวันและเวลาที่ตองการโดยไมมีขอจํากัด และหากมีคะแนนไมพอก็ยังสามารถชําระเงินบางสวน

ผานบัตรเครดิตเอชเอสบีซีไดอีกดวย 

  ในปที่ผานมาสวนแบงการตลาดของบัตรเครดิตเอชเอสบีซี เติบโตข้ึนอยางตอเนื่อง จากการที่

ลูกคาใชจายผานบัตรมากข้ึน เพราะชื่นชอบในสิทธิพิเศษจากรานคากวา 2,000 แหงทั่วประเทศไทย 

และช่ืนชอบรายการสะสมคะแนนเอชเอสบีซี รีวอรด   อีกทั้งยังเพิ่มชองทางการแลกคะแนนสะสมให

ลูกคาไดรับของกํานัลสะดวกและรวดเร็วยิ่งข้ึนดวยบริการทุกวันตลอด 24 ชั่วโมงเชน SMS ออนไลน

ผาน www.hsbc.co.th ระบบโทรศัพทอัตโนมัติ โทรสาร และไปรษณีย   
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Programme Name 

Spending Energizer 2/2007 (ของกํานัลโดนใจ ในสไตลที่เปนคุณ) 

Programme Period 

สะสมยอดใชจาย : 15 ส.ค. – 31 ต.ค. 50 (2.5 เดือน) 
ลงทะเบียนเลือกของกํานัล : 15 ส.ค. – 31 ต.ค. 50 (2.5 เดือน) 

Target 

ลูกคาที่ถือบัตรมาแลวตั้งแต 9 เดอืนขึ้นไป จํานวน 190,000 ราย  (เฉพาะที่อาศัยอยูในประเทศไทย) 

- Premier card : 51 ราย 

- Platinum :  33,353 ราย 

- Others (Classic/ Gold) :  160,750 ราย 

Programme Offers 

 

ลูกคาจะถูกแบงออกเปน 3 กลุม และไดรับ DM ที่ระบุยอดการใชจายข้ันตนแตกตางกันไปตามพฤติกรรม 

ลูกคาจะตองลงทะเบียนเพื่อเลือกประเภทของกํานัลที่พอใจ และสะสมยอดใชจายผานบัตรเครดิต HSBC ระหวาง 15 ส.ค. – 31 ต.ค.50 เมื่อใชถึง

ยอดไหนก็รับของกํานัลในข้ันนั้นไปเลย 
  

Customer 
Group 1 

Customer 
Group 2 

Customer 
Group 3 

3 

3

3 

3 

3 

3 

3 

3 

3 



 59 

 

 

 Living On-top Privileges 1/2007 

ชื่อ

โปรแกรม 
ใหทุกวนัเปนวนัทีเ่หนือกวาดวยเงินคืน 10% 

ระยะเวลา 15 มิ.ย. – 15 ส.ค. 2550 (2 เดือน) 

กลุมลูกคา

เปาหมาย 
ลูกคาที่ถอืบัตรมาแลวตั้งแต 6 เดือนขึ้นไป และมียอดการใชจายผานบัตรสูง ประมาณ 18,714 ทาน 

สิ่งที่

โปรแกรม

เสนอ 

I. รับเงินเครดิตคืน 10% เม่ือใชครบตามเง่ือนไขในรานคาทีก่ําหนด ระหวาง 15 มิ.ย. – 15 ส.ค. 50 
การใหหมวดรานคาจะเปนแบบ Customization ลูกคาแตละทานจะไดรับแตกตางกัน 

II. Voucher สิทธิประโยชนเพื่อวันพักผอนที่พิเศษสุด 

- ตั๋วเคร่ืองบิน กรุงเทพฯ-ฮองกง ราคาสุดคุม 5,700 บาท โดยสายการบิน Sri Lankan Airlines 

- หองพักแบบ Deluxe โรงแรม ฮอลิเดย อนิน รีสอรท รีเจนท บีช ชะอาํ ราคาพิเศษสทุธิ 1,800 บาท รวมอาหารเชา 2 ทาน 

- LCD TV Samsung 32” ราคาสุดพิเศษ 29,900 บาท จากราคาปกติ 39,900 บาท 

หมวด รานคา ยอดใช/เงินคืน เงินคืนสูงสุด / 
ทาน 

Department store The Mall, The Emporium, Paragon, Central, และ 

Robinson ทุกสาขา 

(ไมรวมคาใชจายที่เกดิจากรานคาเชาภายในหางฯ และใน

พลาซา, Gourmet Market, Park Food Hall, Supersports, 

Homeworks, B2S, Tops Supermarket, Power Buy, 

Central Food Hall, FoodLoft, และ Food Hall  และจาํกัด

ยอดเงินเครดติคนืสูงสดุ 5,000 บาท ตอ ทาน) 

รวมยอดครบทกุ 5,000 บ. 

รับเงินคืน 500 บ. 

5,000 บาท 

Home HomePro ทุกสาขา รวมยอดครบทกุ 5,000 บ. 

รับเงินคืน 500 บ. 

10,000 บาท 

Dining รานอาหาร (ยกเวนรานอาหารภายในโรงแรม) รวมยอดครบทกุ 2,000 บ. 

รับเงินคืน 200 บ. 

2,000 บาท 

Utility AIS, DTAC, TRUE, และ HUTCH Shop 

(รวมถึง สํานักงานบริการเอไอเอส, วัน-ท-ูคอล ช็อป และราน

เทเลวิซ, สํานักงานบริการลูกคา DTAC, ราน DTAC, True 

Shop, True Coffee, True Move Shop, True Vision, และ 

HUTCH Shop) 

รวมยอดครบทกุ 2,000 บ. 

รับเงินคืน 200 บ. 

2,000 บาท 

เง่ือนไข

หลักๆ 

1. ผูถือบัตรจะตองลงทะเบียนผานชองทางทีก่ําหนด (SMS / เว็บไซต / โทรสาร) เทานั้น จึงจะมีสิทธิ์ไดรับของกาํนลัจากรายการสงเสริม

การขาย โดยระยะเวลาในการลงทะเบียนรวมรายการคอื ตั้งแตวันที่ 15 มิ.ย. ถึง 15 ส.ค. 2550 

2. กรณีที่มีการลงทะเบียน มากกวา 1 คร้ัง ตอ ผูถือบัตรหลกั 1 ทาน ธนาคารฯจะถอืเอาการลงทะเบียนตามวัน เวลาในคร้ังลาสุดที่

ธนาคารฯไดรับเปนหลกัฐานอางอิง 

3. ยอดการใชจายผานบัตรเครดติที่เขารวมรายการจะตองเกิดขึ้น ตั้งแตวันที่ 15 มิ.ย. ถึง 15 ส.ค. 2550  และถกูบันทกึเขาระบบเรียกเก็บ

มายังธนาคารฯ ภายในวันที่ 31 ส.ค. 2550 เทานั้น  และไมนับรวม ยอดคาใชจายที่ถกูยกเลกิ ยอดคาใชจายที่มีการคืนสนิคาใน

ภายหลัง 

4. ยอดคาใชจายทีเ่กิดขึ้นจากบัตรหลักหลายใบภายใตชื่อผูถือบัตร 1 ทาน รวมทั้งยอดคาใชจายของบัตรเสริมทีเ่รียกเก็บเงินจากบัญชีบัตร

หลักเดยีวกนั สามารถรวมเขาเปนยอดคาใชจายในรายการน้ีได  

5. ธนาคารฯจะนําเงินเครดิตคืนเขาบัญชีบัตรเครดิตของผูถอืบัตรหลักทีล่งทะเบียนไว ภายใน 4-6 สัปดาหหลังจากรายการสงเสริมการขาย

สิ้นสุดลง   
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7.เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
พฤติกรรมการใชบัตรเครดิตในปจจุบัน  
(ที่มา: หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ ประจําวันที่ 28 เมษายน 2550) 

ศูนยพยากรณเศรษฐกิจและธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย สํารวจ "พฤติกรรมการใชจาย

และความคิดเห็นเกี่ยวกับหนี้บัตรเครดิตของประชาชน" โดยสํารวจกลุมตัวอยางจํานวน 1,203 

ตัวอยางทั่วประเทศของกลุมผูใชบัตรเครดิต โดยแบงเปนเพศหญิงรอยละ 50.3 เพศชายรอยละ 49.7 

อาชีพพนักงานเอกชนรอยละ 40 รับจางรอยละ 10.5 นักศึกษารอยละ 10.9 เจาของกิจการรอยละ 

18.5 และรับราชการรอยละ 20.1 ซึ่งผลของการสํารวจในประเด็นตางๆ เปนดังนี้  

พฤติกรรมในการเลือกทําบัตรเครดิต  
 ในการเลือกทําบัตรเครดิตนั้นกลุมตัวอยางสวนใหญรอยละ 51.9 ไมเจาะจงที่จะทําบัตร

เครดิตกับใคร แตรอยละ 48.1 ที่เจาะจงในการทําบัตรเครดิต โดยกลุมที่เจาะจงในการสมัครบัตรเครดิต

นั้นจะทําการพิจารณาถึงวงเงินที่ไดรับมากที่สุด คิดเปนรอยละ 63.5 รองลงมาไดแก ชื่อเสียง รอยละ 

19.3 และอัตราดอกเบ้ียรอยละ 17.2 ตามลําดับ  

 นอกจากนี้เมื่อสอบถามวาส่ิงจูงใจใดทําใหมีการสมัครบัตรเครดิต พบวา การบริการหรือ

ความสะดวกที่ไดรับนั้นเปนอันดับ 1 ดอกเบ้ียผอนสินคาเปนอันดับสอง และการสะสมคะแนนแลกของ

เปนอันดับสาม ตามลําดับ  

 สวนพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะใชบัตรเครดิตของสถาบนั

การเงินที่ไมใชธนาคารพาณิชยมากที่สุด คิดเปนรอยละ 53.1 ใชของธนาคารพาณิชยในประเทศไทย

รอยละ 36.2 และใชของธนาคารพาณิชยตางประเทศรอยละ 10.7  

 
พฤติกรรมการใชจายผานบัตรเครดิต 

 การใชจายผานบัตรเครดิตตอเดือนแยกตามระดับรายได พบวา กลุมตัวอยางที่มีระดับ

รายไดตํ่ากวา 50,000 บาทตอเดือน จะทําการใชจายผานบัตรเครดิตมากกวารายไดที่ไดรับ สวนกลุมที่

มีระดับรายไดสูงกวา 50,000 บาทนั้น พบวาจะมีการใชจายผานบัตรเครดิตในสัดสวนที่นอยกวารายได

และเมื่อสอบถามถึงพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต พบวากลุมตัวอยางจะทําการใชจายผานบัตรเครดิต

เฉล่ีย 1-2 คร้ังตอเดือน โดยมีมูลคาเฉลี่ยตอคร้ังในการใชประมาณ 2,000-20,000 บาท โดยลักษณะ

การใชบัตรนั้นพบวาจะใชแทนเงินสดในการซ้ือสินคาคิดเปนรอยละ 32.7 ใชผอนสินคารอยละ 35.6 

และใชเบิกเปนเงินสดรอยละ 31.7  
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 โดยลักษณะที่ทําการใชจายผานบัตรเครดิตนั้น พบวาคนสวนใหญจะใชบัตรเครดิตไปใน

ซุปเปอรมาเก็ตมากที่สุด รองลงมาไดแกเคร่ืองใชไฟฟา ผอนบาน ผอนรถ จายคาน้ํา คาไฟ และคา

โทรศัพท ตามลําดับ  

 และเม่ือทําการสอบถามถึงเหตุผลใชบัตรเครดิตแลว พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะทํา

การใชบัตรเครดิตเพราะไดนําเงินสดที่มีอยูไปหมุนใชกอน คิดเปนรอยละ 30.8 รองลงมาคือสะดวก 

รอยละ 28.4 ไดรับสวนลด รอยละ 18.9 เพื่อสะสมคะแนนรอยละ 17.6 และเพื่อใหคนอ่ืนมองวาเรามี

ระดับรอยละ 4.3  

 
พฤติกรรมในการชําระคาบัตรเครดิต 

 จากการสอบถามถึงการชําระเงินคาใชจายจากบัตรเครดิต พบวา กลุมตัวอยางรอยละ 4.6 

ที่ทําการชําระทั้งหมด สวนรอยละ 95.4 ชําระบางสวน/ไมชําระเลย โดยลักษณะของการชําระน้ันแบง

ออกเปนดังนี้คือ การชําระ 5% มีจํานวนรอยละ 22.7 ชําระ 10% รอยละ 76.9 และไมชําระเลยรอยละ 

0.4  
เปรียบเทียบรายไดและยอดคางชําระบัตรเครดิต 

 เมื่อทําการเปรียบเทียบรายไดและยอดคางชําระบัตรเครดิต พบวา ผูที่คางชําระบัตร

เครดิตนั้นจะมียอดคางชําระตํ่ากวาระดับรายไดที่ตนไดรับ ดังนั้นความนาเปนหวงของภาระหนี้บัตร

เครดิตจึงไมนาวิตกกังวลมากนัก 

 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการใชบัตรเครดิตของคนใกลตัว 

 จากการสอบถามถึงประเด็นตางๆ ของผูที่ใชบัตรเครดิตและเปนคนใกลตัวของผูตอบดังนี้  

 เมื่อสอบถามวาคนใกลชิดมีหนี้สินเพิ่มข้ึนเมื่อมีบัตรเครดิต เห็นดวยหรือไม พบวากลุม

ตัวอยางกวารอยละ 80 เห็นดวยมาก และเมื่อสอบถามวาคนใกลชิดมีการใชจายเพิ่มข้ึนเมื่อมีบัตร

เครดิต กลุมตัวอยางเห็นดวยกวารอยละ 70 และคนใกลชิดไมไปชําระหนี้ตามกําหนด กลุมตัวอยาง

เห็นดวยกวารอยละ 50 สวนคนใกลชิดออกจากงานหรือมีปญหาในงานเพราะหนี้บัตรเครดิตนั้น พบวา 

มีเพียงรอยละ 40.6 เทานั้นที่เห็นดวยมาก 

 
มูลคาการใชเงินผานบัตรเครดิตในป 49 เทียบกับป 50 

 เมื่อทําการสอบถามถึงมูลคาการใชผานบัตรเครดิตในป 2549 เทียบกับป 2550 แลว 

พบวากลุมตัวอยางมีมูลคาใชจายผานบัตรเครดิตเพิ่มข้ึนรอยละ 84.0 ทั้งนี้เนื่องจากกลุมตัวอยางไดรับ

วงเงินมากข้ึน ใชจายลดลงรอยละ 10.1 เนื่องจากกลัวเปนหนี้มากข้ึน และใชจายเทาเดิมรอยละ 6.0  
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 จากขอมูลการวิจัยพฤติกรรมการใชจายบัตรขางตนสรุปไดวาผูที่มีรายไดมากกวา  

50,000 บาทยังคงใชจายบัตรนอยอยูและมีการชําระหนี้จายข้ันตํ่า 10% จํานวน 76.9% ดังนั้น

หมายความวาธนาคารจะไดรับผลประโยชนจากกลุมที่มีรายไดสูงและดอกเบ้ียจาการผอนชําระดวย

พรอมกันนี้ผูสมัครยังใหความสําคัญกับการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลซึ่งรองจากการบริการและ

อัตราดอกเบ้ียซึ่งการบริการของธนาคารมีการปรับปรุงและพัฒนาอยูตลอดเวลา สวนอัตราดอกเบ้ีย

ตามกฎเกณฑธนาคารแหงประเทศไทยและใกลเคียงกับคูแขงประมาณ 18-20%  ดังนั้นจึงทําใหเห็น

โอกาสที่จะเพิ่มสวนแบงตลาดโดยการทําวิจัยฉบับนี้เพื่อตอบโจทย การสงเสริมการขายที่มีคุณภาพ 

ประสิทธิภาพและตรงตามความตองการของลูกคาซ่ึงเปนทางเลือกหน่ึงที่เหนือคูแขงและทําใหลูกคา

สนใจที่จะเลือกทําบัตรกับธนาคาร HSBC ซึ่งไดประโยชนกับลูกคาที่ถือบัตรอยูในปจจุบันและกลุมทีจ่ะ

มาเปนลูกคาในอนาคต จึงเห็นควรพัฒนาการสงเสริมการขายเพื่อเปนประโยชนตอไป 

 

งานวิจัยที่เก่ียวของ 
ธวัชชัย ประจักษเศรณี (2545: บทคัดยอ) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคใน

การใชจายผานบัตรเครดิตซิต้ีแบงกวีซาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาจากปจจัยดานสวนผสมทาง

การตลาด และลักษณะทางประชากรศาสตร ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญใชบัตรเครดิตเพื่อซ้ือ

สินคาอุปโภค บริโภค ในวันหยุดสุดสัปดาห จากดีพารทเมนตสโตร โดยมีความถี่ในการใชบัตร 1-5 คร้ัง

ตอเดือน ใชจายตอตอเดือนผานบัตรเครดิตอยูในชวง 2,501 – 5,000 บาท และลักษณะทาง

ประชากรศาสตรที่ตางกันเชน อายุ สถานภาพ รายได การศึกษา อาชีพ มีความสัมพันธกับจํานวนเงิน

โดยเฉล่ีย และความถี่ตอเดือนที่ใชจายผานบัตรเครดิต สําหรับสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 

และดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชจายผานบัตรเครดิต 

 ทิพวรรณ สวนเกล้ียง (2547: บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเร่ืองทัศนคติและพฤติกรรมของ

ผูบริโภค ในการใชจายผานบัตรเครดิตยูโอบี วีซา ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

คือ สมาชิกผูที่บัตรเครดิตยูโอบี วีซา เฉพาะประเภทบัตรเงิน จํานวน 440 คน โดยใชแบบสอบถามเปน

เคร่ืองมือในการรวบรวมขอมูล ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 25-

31 ป สถานภาพ โสด รายไดเฉล่ียตอเดือนระหวาง 15,000-19,999 บาท การศึกษา ปริญญาตรีและ

อาชีพพนักงานเอกชน จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ทัศนคติของผูถือบัตรที่จายผานบัตรเครดิตยูโอบี 

วีซา ในกรุงเทพมหานคร โดยรวมมีทัศนคติในระดับปานกลาง แตถาจะพิจารณารายไดพบวา ทัศนคติ

ในดานผลิตภัณฑและ ดานกระบวนการอยูในระดับดี สวนดานคุณภาพการใหบริการโดยรวมอยูใน

ระดับปานกลางโดยมีกิจกรรมสวนใหญ ใชจายที่หางสรรพสินคาและ ใหสําหรับการเติม น้ํามัน รถยนต 



 63 

มากที่สุด ผูถือบัตรสวนใหญไดรับขาวสารเกี่ยวกับเครดิตยูโอบี วีซา จากโปสเตอรและสวนใหญไม

พอใจเมื่อธนาคารขอเอกสารแสดงรายไดเพิ่มเติม เพราะไมสะดวกในการสงเอกสาร 

 ประวีณา วิเชียรรักษ (2550: บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเร่ืองทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรม

การใชบัตรเครดิตเซ็นทรัล มาสเตอรการด บัตรทองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่

ใชในการวิจัย คือ สมาชิกผูถือบัตรเซ็นทรัล มาสเตอร บัตรทองจํานวน 400 ผลจาการวิจัยพบวาผูถือ

บัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 29-37 

ปสถานภาพ โสด รายไดเฉล่ียตอเดือนระหวาง 30,000-39,999 บาท การศึกษาระดับปริญญาตรี และ

อาชีพพนักงานเอกชน พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการบัตรเครดิต พบวาผูถือบัตรเครดิตสวน

ใหญ (ไมรวมบัตรเซ็นทรัล มาสเตอร บัตรทอง) เปนสมาชิกบัตรเครดิตกรุงไทยมีระยะเวลาในการถือ

บัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง โดยเฉล่ีย 2 ป มียอดคาใชจายผานบัตรเครดิตเซ็นทรัล บัตรทอง

โดยเฉล่ีย 4 คร้ังตอเดือน ใชบัตรที่เซ็นทรัลดีพารทเมนทสโตร สวนใหญจะซ้ือสินคาอุปโภค/บริโภคโดย

ตนเองเปนผูตัดสินใจซื้อ ทัศนคติดานผลิตภัณฑโดยรวม อยูในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาดาน

รายไดพบวา ดานผลิตภัณฑและดานชองทางการจัดจําหนายมีทัศนคติในระดับดี ดานราคา ดานการ

สงเสริมการตลาดและดานบริการมีระดับทัศนคติปานกลาง การรับรูส่ือเกี่ยวกับบัตรสวนใหญมีการรับรู

จากพนักงานขาย แนวโนมพฤติกรรมการใชบัตรโดยเปลี่ยนเปนชิปการดมีผลทําใหผูบริโภคใชบริการ

ตอไป มีแนวโนมใชบัตรเพิ่มข้ึน สวนการแนะนําใหคนอ่ืนรูจักมีแนวโนมพฤติกรรมอยูในระดับปานกลาง 

กฤติมา ไผทพฤกษ (2539: บทคัดยอ) ไดศึกษาเร่ืองคนไทยกับบัตรเครดิต ความ

สะดวกสบายหรือความฟุมเฟอย พบวารายไดเฉล่ียตอเดือน และความถ่ีในการใชบัตรซื้อสินคาและ

บริการเฉล่ียตอเดือนจะมีผลตอปริมาณการใชจายดวยบัตรเฉล่ียตอเดือน สวนปจจัยทางดานวงเงินใน

การใชจาย เพศ และสถานภาพไมมีผล นอกจากนี้ยังพบวาสินคาที่ผูบริโภคนิยมใชบัตรเครดิตในการ

ชําระคาสินคา ไดแก สินคาหมวดอุปโภคบริโภค เสื้อผาเคร่ืองแตงกาย และเคร่ืองหนังตามลําดับซึ่ง

หมวดสินคาอุปโภคบริโภคที่ผูบริโภคนิยมใชบัตรเครดิตซื้อนั้นถือวาเปนสินคาที่จําเปนในชีวิตประจําวัน 

จึงไมนาจะใชสินคาฟุมเฟอย   

 จีรศักด์ิ เทียมสุข (2544: บทคัดยอ)ไดศึกษาเร่ือง ส่ือโฆษณาและเครื่องมือในการสงเสริม

การขายที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา กรณีศึกษารานท็อปสซุปเปอรมาเก็ตในเขตเทศบาลนคร

อุดรธานี ผูบริโภคที่เขามาซ้ือสินคา สวนใหญเปนเพศหญิง มากกวาเพศชาย อายุระหวาง 21-30 ป 

ระดับการศึกษาตํ่าวกวาปริญญาตรี แตงงานแลว อาชีพรับราชการ รายไดระหวาง 5,001-10,000 บาท 

การตัดสินใจซื้อสินคาเนื่องจากไดรับอิทธิพลจาก ส่ือโทรทัศนเปนอับดับแรก รองลงมาเปนส่ือ

หนังสือพิมพและไดรับอิทธิพลเคร่ืองมือในการสงเสริมการขายคือวิธีการลดราคาสินคาเปนอันดับแรก 

รองลงมาเปนการแจกตัวอยางสินคา ฉะนั้นจึงเห็นควรที่จะเพิ่มความถี่และขยายเวลาการโฆษณาส่ือ
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โทรทัศนใหมากย่ิงข้ึน ส่ือหนังสือพิมพควรจะลงโฆษณาในหนังสือพิมพระดับชาวบานที่ชอบอานกัน 

เชน หนังสือพิมพไทยรัฐ และเดลินิวส ควรจะลงโฆษณาในรอบบายวันศุกร เพราะกลุมผูบริโภค

เปาหมายสวนใหญมีอาชีพรับราชการหลังจากเห็นโฆษณาใน ชวงเย็น – คํ่า วันศุกรแลวโอกาสที่จะไป

ซื้อสินคาในวันเสารและวันอาทิตยนาจะมีมากขึ้น สวนการสงเสริมการขายนั้นเห็นควรใชวิธีการลด

ราคาสินคา การแจกตัวอยางสินคา จะมีสวนชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดความสนใจ และเช่ือมั่นนําไปสู

การตัดสินใจซื้อสินคาในที่สุด 

 อติเนตร คําเมือง (2549: บทคัดยอ) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคใน

การใชจายผานบัตรเครดิตวีซา HSBC เฉพาะบัตรเงินในเขตกรุงเทพมหานครโดยกลุมตัวอยาง 440 คน

ใชสูตร Taro yamane ที่คาความคลาดเคล่ือนเทากับ 0.5 ใชวธี Purposive Sampling สถานที่บริเวณ

ใหบริการลูกคาธนาคาร HSBC จะใชกลุมตัวอยางแบบสะดวก Convenience Sampling จากผูถือ

บัตร จาการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคสรุปไดวาพฤติกรรมการใชจายผานบัตรเครดิตวีซา เอชเอสบีซี 

บัตรเงินเกี่ยวกับประเภทสินคาและบริการที่ผูบริโภคใชจายผานบัตรเครดิต  พบวาผูบริโภคสวนใหญใช

จายผานบัตรเพื่อทานอาหารนอกบานใชจายผานบัตรในชวนเวลา 17.01 - 24.00 น. ใชจายผานบัตร

ในชวงสุดสัปดาห เสารหรืออาทิตย การตัดสินใจในการใชจายผานบัตรดวยตนเองและสถานที่ที่

ผูบริโภคสวนใหญไปใชบริการคือที่ภัตตาคาร รานอาหาร ดีพารทเมนตสโตร มีความถี่ในการใชบัตร

เครดิตเพื่อซื้อสินคาและบริการจํานวน 9 คร้ังตอเดือนและการใชจายเงินเปนจํานวน 2,501 – 5,000 

บาทตอเดือน สวนดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคพอใจที่สุดในดานการสะสมคะแนนเพื่อแลกของ

รางวัลในการใชบริการผานบัตรเครดิต รองลงมา การจัดรายการพิเศษรวมกับหางสรรพสินคาอันดับ

ตอมาการไดรับสวนลดจากการซื้อสินคาและบริการผานบัตรเครดิต 

 สุรินพร เชิญศิริดํารงค (2546: บทคัดยอ) ไดศึกษาเร่ืองการสงเสริมการขายที่มีผลตอการซ้ือ

สินคาในท็อปสซูเปอรมาเก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีเพศ 

อายุ การศึกษา อาชีพ รายไดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมในการซื้อสินคาดานจํานวนคร้ังในการซ้ือตอ

เดือนที่ไมแตกตางกัน และผูบริโภคที่มีเพศ  การศึกษาอาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมในการซื้อ

สินคาดานมูลคาในการซ้ือตอคร้ังที่ไมแตกตางกัน และผูบริโภคที่มีเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายไดที่

แตกตางกัน มีผลตอการพฤติกรรมในการซื้อสินคาดานระยะเวลาในการซื้อตอคร้ังที่ไมแตกตางกัน ทั้งนี้

เพราะอาจเปนสินคาที่จําหนายในท็อปสซุปเปอรมาเก็ตเปนสินคาประเภทอุปโภคบริโภคซึ่งเปนส่ิงจําเปน

ในชีวิตประจําวันซ่ึงทุกคนจําเปนตองใช จึงทําใหไมเกิดความแตกตางในพฤติกรรมการซื้อสินคา

 จํานวนสมาชิกในครอบครัวไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในท็อปสซุปเปอรมา

เก็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้อาจเปนเพราะผูบริโภคมีอํานาจซ้ือไมเพียงพอมีจํานวนเงิน

จํากัดในการซ้ือสินคา เพื่อความประหยัดผูบริโภคจึงซื้อสินคาอุปโภคบริโภคที่สามารถใชรวมกันใน
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ครอบครัว  ทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการขายประเภทรับประกันราคาถูกตอง มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อสินคาดานจํานวนคร้ังในการซ้ือตอเดือน ทั้งนี้เพราะผูบริโภคเกิดความมั่นใจในความถูก

ตองเมื่อซื้อสินคาจากท็อปสซุปเปอรมาเก็ต สอดคลองกับกลยุทธการบริหารท็อปสในหนังสือ 6 อภิมหา

อาณาจักรธุรกิจคาปลีกคาสง ของอธิวัฒน ทรัพยไพฑูรย (2545: 406) ที่กลาววา       กลยุทธหนึ่งที่

ผูบริหารท็อปสใชไดผลคือ กลยุทธรับประกันราคาสินคาใหแกลูกคาเพื่อสรางความม่ันใจในเร่ืองราคาวา

เปนราคาที่ถูกตองหรือเปนราคาที่ตํ่า หรือใกลเคียงกับราคาที่จําหนายในรานคาตางๆประเภทเดียวกัน อีก

ทั้งยังสัมพันธกับกับงานวิจัยของจารุวรรณ แวนแกว (2544: 91) เร่ืองพฤติกรรมของการตัดสินใจเลือกซ้ือ

สินคาจากรานคาสะดวกซ้ือ กรณีศึกษารานคาสะดวกซื้อนอกระบบแฟรนไชสและรานเซเวน-อีเลฟเวนในก

รุงเทพมหานครพบวา การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาจากรานสะดวก

ซื้อนอกระบบแฟรนไชสและรานเซเวน-อีเลฟเวน ทัศนคติที่มีตอการเรียงลําดับความชอบการสงเสริม

การขายทั้ง 6 ประเภทมีความสัมพันธกับความบอยในการสงเสริมการขายทั้ง 6 ประเภท ทั้งนี้ผูบริโภค

นาจะมีความชอบในประเภทการสงเสริมการขายใดก็ใชบริการการสงเสริมการขายนั้นบอย สอดคลองกับ

ทฤษฏีและแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติของชิฟแมนและการนุค (2000: 200) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง ความ

โนมเอียงที่เกิดจากจากการเรียนรู ทําใหมีพฤติกรรมลักษณะที่ชอบหรือไมชอบที่มีตอส่ิงหนึ่ง นอกจากนั้น

แลวงานวิจัยของ จีรศักด์ิ เทียมสุข (2544: 51) เร่ือง ส่ือโฆษณาและเคร่ืองมือในการสงเสริมการขายที่มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา กรณีศึกษารานท็อปซุปเปอรมาเก็ตในเขตเทศบาลนครอุดดรธานี ยัง

พบวา การสงเสริมการขายน้ันควรใชวิธีการลดราคาสินคา การแจกของตัวอยาง จะมีสวนชวยกระตุนให

ผูบริโภคเกิดความพอใจและเช่ือมั่นนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาในที่สุด 

 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการศึกษาวิจัย 

 
การวิจยัคร้ังนีเ้ปนการศึกษาความรูวิจยัเร่ือง“รูปแบบการสงเสริมการขายทีม่ีผลตอพฤติกรรม

การใชบัตรเครดิต HSBC ของผูถือบัตร” โดยไดมีการดําเนินตามข้ันตอนดังนี ้

  1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 

  2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจยั 

  3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

  4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 

  5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 1.1  ประชากร (Population) 
  ประชากรทีท่ําการศึกษาคร้ังนี้ คือผูถือบัตรเครดิต HSBC ทั้งในกรุงเทพมหานครและ

ตางจังหวัดจํานวน 493,598 คน ประกอบดวย บัตรแพลทินั่ม (Platinum Card) รอยละ 19 หรือจํานวน 

93,783 บัตร บัตรทอง (Gold Card) รอยละ 9 หรือ 44,424 บัตร บัตรเงิน (Classic card) รอยละ 72 

หรือ 355,391 บัตร (ที่มา: ฝายการตลาดธนาคาร HSBC ณ.วนัที่ 31 กรกฏาคม 2550) 
 
 1.2  การเลือกกลุมตัวอยาง (Sample) 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้คือผูถือบัตรเครดิต HSBC ในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยได

กําหนดขนาดกลุมตัวอยางแบบทราบจํานวนประชากร จากตารางทาโร ยามาเน (Taro Yamane) 

กําหนดความคลาดเคล่ือนของกลุมตัวอยางเทากับรอยละ 5 (0.05) ดังนั้นกลุมตัวอยางไดคาจาก

ตาราง จํานวน 400 คน โดยข้ันตอนการสุมตัวอยางดังนี้ 

  ข้ันที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบแบงกลุม (Cluster Sampling) โดยแบงเปนกลุมตัวอยาง

ออกเปนกลุมผูถือบัตรเครดิต HSBC ในกรุงเทพมหานครและกลุมผูถือบัตรเครดิต HSBC ใน

ตางจังหวัด และเนื่องจากรอยละ 80 ของผูถือบัตรเปนกลุมผูถือบัตรในกรุงเทพมหานคร คิดเปน 

จํานวน 394,878 คน จากจํานวนผูถือบัตรเครดิต HSBC ทั้งหมด (ที่มา: ฝายการตลาด ธนาคาร 

HSBC ณ.วันที่ 31 กรกฏาคม 2550) ดังนั้นจึงเลือกกลุมตัวอยางเฉพาะผูถือบัตรเครดิต HSBC ใน

กรุงเทพมหานครเทานั้น 
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 ข้ันที่ 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบช้ันภูมิ (Stratified Sampling) จากจํานวนกลุมตัวอยาง 

400 คน มาคิดคํานวณแบงตามสัดสวนผูถือบัตรเครดิต HSBC ไดดังนี้ 

 

 จํานวนตัวอยางผูถือบัตรเครดิต HSBCใน กทม =จํานวนผูถือบัตร HSBCแตละกลุมx 400 

                  จํานวนตัวอยางผูถือบัตรเครดิต HSBC ใน กทม 

  

  สรุปจํานวนตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละกลุมผูถือบัตร 

 บัตรแพลทินั่ม (Platinum Card)  จํานวน     75,027   คน ใชกลุมตัวอยาง    76    คน 

 บัตรทอง (Gold Card)    จํานวน     35,539   คน ใชกลุมตัวอยาง    36    คน 

 บัตรเงิน (Classic Card)    จํานวน   284,312   คน ใชกลุมตัวอยาง   288   คน 

               รวม             จํานวน   394,878   คน ใชกลุมตัวอยาง   400   คน 

    

2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 2.1 ขั้นตอนการสรางเครือ่งมือ 
 1.ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของเกี่ยวกับการสงเสริมการขาย

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต เปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

  2.สรางแบบสอบถามที่มีความเหมาะสมและสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีที่ใชในการวิจัย 

  3.นําแบบสอบถามที่สรางข้ึนเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพื่อทําการตรวจสอบความ

ถูกตอง และใหขอเสนอแนะ เพื่อใหไดขอคําถามที่มีขอความตามวัตถปุระสงคของการวิจัย 

  4.นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบไปปรับปรุงแกไขใหถูกตอง จากนัน้นาํเสนอตอ

ผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถามเพื่อตรวจสอบและแกไขกอนนาํไปทดลองใช 

  5. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบและแกไขไปทดลองใช (Try out) กับกลุมตัวอยางที่มี

ลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหหาความเชื่อมั่น 

(Reliability) ของชุดคําถามของแตละตัวแปรดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา(Alpha coefficiency) 

ของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 449) เพื่อทดสอบความคงที่ภายในของชุดคําถาม 

    
 2.2 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลซึ่งแบบสอบ 

ถามที่สรางข้ึนแบงออกเปน 3 ตอนคือ 
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 ตอนท่ี 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ของผูถือบัตร มี

จํานวน 10 ขอ 

 ขอที่ 1 ประเภทบัตรเครดิต HSBC ที่เปนสมาชิกอยู เปนการวัดขอมูลประเภท นามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 

 ขอที่ 2 บัตรเครดิต HSBC ที่ทานเปนสมาชิกอยูเปนบัตรหลักหรือบัตรเสริม เปนการวัดขอมูล

ประเภท นามบัญญัติ (Nominal Scale) 

  ขอที่ 3 ความถี่ในการใชบัตรเครดิต HSBC ตอเดือนเปนการวัดขอมูลประเภทสเกลนาม

ลําดับ (Ordinal Scale)   

  ขอที่ 4 จํานวนเงินที่ใชบัตรเครดิต HSBC โดยเฉล่ียตอเดือน เปนการวัดขอมูลประเภทสเกล

นามลําดับ (Ordinal Scale)   

 ขอที่ 5 ประเภทสินคาหรือบริการที่ใชบัตรเครดิต HSBC มากที่สุด เปนการวัดขอมูลประเภท 

นามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 ขอที่ 6 สถานที่ที่ใชบัตรเครดิต HSBC บอยที่สุด เปนการวัดขอมูลประเภท นามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 

 ขอที่ 7 สนใจรูปแบบการสงเสริมการขายของบัตรเครดิต HSBC หรือไม เปนการวัดขอมูล

ประเภท นามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 ขอที่ 8 รูปแบบการสงเสริมการขายของบัตรเครดิต HSBC แบบใดที่สนใจ เปนการวัดขอมูล

ประเภท นามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 ขอที่ 9 สาเหตุที่ไมสนใจรูปแบบการสงเสริมการขายของบัตรเครดิต HSBC เปนการวัดขอมูล

ประเภท นามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 ขอที่10 สาเหตุที่ไมใชบัตรเครดิต HSBC เมื่อเทียบกับบัตรอ่ืน เปนการวัดขอมูลประเภท นาม

บัญญัติ (Nominal Scale) 

 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับรูปแบบการสงเสริมการขายที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต 

HSBC ของผูถือบัตร  แบงเปน 2 สวนดวยกันดังนี้ 

 ตอนท่ี 2  ประกอบดวย ขอที่ 1- 5 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นในการใชบัตร

เครดิต HSBC มีผลตอรูปแบบการสงเสริมการขายไดแก การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล การรับ

ของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑ การรับสวนลดจากรานคาสมาชิก การรับเงินสดคืนเมื่อใชบัตรตาม

เกณฑ เปนการวัดขอมูลประเภท นามบัญญัติ (Nominal Scale) 

  ตอนท่ี 3  ประกอบดวย ขอที่ 1 – 25 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับ ประเภทสินคาหรือบริการ

ของแตละรูปแบบการสงเสริมการขายของบัตรเครดิต HSBC ที่จูงใจทานในการใชบัตรเครดิต HSBC 
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เชน รานอาหาร ชอปปง สถานบันเทิง ปมน้ํามัน ทัวรทองเที่ยว สุขภาพ หรือเพื่อบริจาคการกุศลเปน

การวัดขอมูลประเภท เรียงลําดับ (Ordinal Scale) 5 ระดับ ไดแก จูงใจมากที่สุด  จูงใจมาก  จูงใจปาน

กลาง จูงใจนอย  จูงใจนอยที่สุด        

 ตอนที่ 4  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 

สถานภาพ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน เปนลักษณะคําถามปลายปดจํานวน 6 ขอ 

 ขอที่ 1 เพศ                เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 ข้ันที่ 2 สถานภาพ    เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 ขอที่ 3 อายุ                เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 ขอที่ 4 ระดับการศึกษา        เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 ขอที่ 5 อาชีพ               เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 ขอที่ 6 รายไดเฉล่ียตอเดือน  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
  ผูวิจัยไดทาํการเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูล 2 ประเภท ดังนี ้

 1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่รวบรวมจากแบบสอบถาม มีข้ันตอนการเก็บ

รวบรวมขอมูลดังนี ้

  ผูวิจัยศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารตาง ๆ ที่เกี่ยวของ  เพื่อเปนกรอบในการศึกษาวิจัย

รูปแบบการสงเสริมการขายที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ของผูถือบัตร มาสรางเปน

แบบสอบถาม เพื่อใชในการเก็บรวบรวมขอมูล จากกลุมตัวอยางที่ไดคัดเลือกตามกระบวนการจํานวน 

400 ชุด โดยผูวิจัยจะทําการเก็บรวบรวมขอมูลเปนเวลา 1 เดือน 

 2.ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลที่เก็บรวบรวมขอมูลจากหนังสือ ตํารา 

บทความ ผลงานวิจัยที่ไดมีการทํามากอน หนังสือพิมพ และแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ตที่มีความ

เกี่ยวของกับ รูปแบบการสงเสริมการขาย พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต เพื่อใชประกอบการกําหนด

กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) และใชอางอิง (Reference) ในการเขียนรายงาน

ผลการวิจัย (Research Report) 

 

4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
  ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดจากกลุมตัวอยางมาดําเนนิการประมวลผลขอมลูโดยใช

โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS และทําการวเิคราะหขอมูลตามข้ันตอนดังนี ้



 70 

  1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม

และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออกไป 

  2. การลงรหัส (Coding) นาํแบบสอบถามที่ถกูตองเรียบรอยแลว มาลงรหัสตามที่ไดกําหนด

ไวลวงหนา  

  3. นําขอมูลทีล่งรหัสแลวไปบันทกึในเคร่ืองคอมพวิเตอรเพื่อประมวลผลโดยโปรแกรม SPSS 

for Windows เพื่อทาํการประมวลผลตามสถิติตาง ๆ ที่เกี่ยวของในการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิจัย

คร้ังนี้ใชระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Level of Significance) 

 4.การวิเคราะหขอมูลของแบบสอบถาม จะทําการวิเคราะหหาคาสถติิตาง ๆ ดังนี ้
   4.1.การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) 
     4.1.1  ขอมูลในตอนที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC 

ของผูถือบัตร วิเคราะหโดยการแจกแจงความถี่ และรอยละ 

    เปนคําถามเกี่ยวกับรูปแบบการสงเสริมการขายที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต 

HSBC ของผูถือบัตร แบงเปน 2 ขอยอย ไดแก 

   4.1.2  ขอมูลในตอนที ่ 2 ความคิดเห็นในการใชบัตรเครดิต HSBC มีผลตอรูปแบบ

การสงเสริมการขายไดแก การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล การรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑ 

การรับสวนลดจากรานคาสมาชิก การรับเงินสดคืนเมื่อใชบัตรตามเกณฑวิเคราะหโดยการแจกแจง

ความถี ่รอยละ  

   4.1.3  ขอมูลในตอนที ่ 3 ประเภทสินคาหรือบริการของแตละรูปแบบการสงเสริม

การขายของบัตรเครดิต HSBC ที่จงูใจในการใชบัตรเครดิต HSBC เชน รานอาหาร ชอปปง สถาน

บันเทงิ ปมน้าํมัน ทัวรทองเที่ยว สุขภาพ หรือเพื่อบริจาคการกุศลและกระบวนการ วิเคราะหโดยการ

แจกแจงความถี่ รอยละ  

    4.1.4  ขอมูลในตอนที่ 4 เปนขอมูลเกี่ยวลักษณะสวนบุคคลของผูถือบัตรเครดิต 

HSBCวิเคราะหโดยการแจกแจงความถี่ และรอยละ 

   4.2 การทดสอบสมมติฐาน โดยการวเิคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวแปร 

สถิติที่ใช คือ Chi-Square (χ2 – test) 

 
5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลประกอบดวย 

  5.1 สถิติพื้นฐาน ไดแก 

   5.1.1 คาสถิติรอยละ (Percentage) (อภินันท จนัตะน.ี 2538: 75) 
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     P = f x 100 

         n 

   เมื่อ  P  แทน คารอยละ 

    f  แทน ความถีท่ี่ตองการเปล่ียนแปลงใหเปนรอยละ 

    n  แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด 
   
 5.2 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
  5.2.1 การทดสอบสมมติฐาน ใชการทดสอบความสัมพันธคาเฉลีย่ของตัวแปร 2 ตัว 

โดยใชสถิติ Chi-Square (χ2 – test) โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545 : 182) และทําการ

ทดสอบเพิ่มเติมเมื่อ Chi-Square มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญ โดยการทดสอบความสัมพนัธดวย

สถิติ Cramer’s V  

 

    χ2  =  Σ (O – E)2 

             E 

  เมื่อ  χ2  แทน คา Chi-Square 

    O  แทน ความถีท่ี่ไดจากการสังเกต 

    E   แทน ความถีท่ี่คาดหวงัทางทฤษฎี 

 

  สถิติ Cramer’s V ใชวัดระดับความสัมพนัธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตามเมื่อมีตัว

แปรใดตัวแปรหนึง่หรือทั้ง 2 ตัวแปรเปนขอมูลชนิดสเกลนามกําหนด Nominal Scale (กัลยา วานิช

บัญชา, 2545 : 182)  ใชสูตร 

 

)1(
'
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−
=
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xVsCramer  

    

   เมื่อ  VsCramer'  แทน สัมประสิทธิ ์Cramer’s V 

        2x  แทน คา Chi-square 

       n  แทน ขนาดของตัวอยาง 

       t  แทน จํานวนแถวหรือจํานวนสดมภที่มีคานอย 

 



 72 

 สถิติ Somer’s d ใชทําการวดัขนาดและทศิทางของความสัมพนัธ เมื่อมีตัวแปรทั้งสองตัวเปนขอมลู

ประเภทลําดับ โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานชิยบัญชา. 2547: 291) 

 

yTNDNS
NSdsSomer

++
='  

  

   เมื่อ  dsSomer'  แทน สัมประสิทธิ ์Somer’s d 

       NS  แทน จํานวนคูที่มีอันดับเหมือนกนัทัง้ 2 ตัวแปร 

        ND  แทน จํานวนคูที่มีอันดับตางกันทัง้ 2 ตัวแปร 

       yT  แทน จํานวนคูที่มีลําดับการเรียงซํ้าของตัวแปรตาม 

   ทั้งนี้โดยใชเกณฑการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์. 

2543: 348) ดังนี้ 

   คาสัมประสิทธิ์ 0.71 - 1.00 หมายความวา มีความสัมพันธระดับสูง 

   คาสัมประสิทธิ์ 0.31 - 0.70 หมายความวา มีความสัมพันธระดับปานกลาง 

   คาสัมประสิทธิ์ 0.00 - 0.30 หมายความวา มีความสัมพันธระดับตํ่า 

 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 การนาํผลการวิเคราะหขอมลู รูปแบบการสงเสริมการขายที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC  ของผูถือบัตร ผูวิจัยแบงการวิจัยออกเปน 4 ตอนและเพื่อใหเกดิความเขาใจในการส่ือ

ความหมายทีต่รงกัน ผูวิจัยจึงกาํหนดสัญลักษณและอักษรยอในการวเิคราะหขอมูล ดังนี ้

 

 n  แทน จํานวนผูถือบัตรเครดิต HSBCผูถือบัตรเครดิต HSBC 

 %         แทน   คารอยละ (Percent) 

 2χ          แทน   คาสถิติของการทดสอบไค-สแควร (Chi-square test) 

 P         แทน   คาความนาจะเปน (Probability) สําหรับบอกนัยสําคัญทาง 

         สถิติ 

Sig.    แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบ ที่โปรแกรม SPSS  

         คํานวณไดใชในการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 Cramer’s V แทน ระดับความสัมพันธในการวัดตัวแปรมาตรนามบัญญัติ 

 Somers’ d แทน ระดับความสัมพันธในการวัดตัวแปรมาตรเรียงลําดับ 

  H0   แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 

  H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

 *         แทน   มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล  
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยคร้ังนี้ 

ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยเรียงลําดับหัวขอเปน 4 ตอน 

ดังนี ้

 ตอนท่ี 1  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ของผูถือบัตร 

 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการสงเสริมการขาย การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล 

การรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑ การรับสวนลดจากรานคาสมาชิก การรับเงินสดคืนเมื่อใชบัตร

ตามเกณฑ โดยแบงเปน 2 ตอนยอยคือ 

 ตอนท่ี 2  ความคิดเห็นตอรูปแบบการสงเสริมการขายที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต 

HSBC ของผูถือบัตร 

 ตอนท่ี 3  ประเภทสินคาหรือบริการของแตละรูปแบบการสงเสริมการขายที่จูงใจในการใช

บัตรเครดิต HSBC ของผูถือบัตร 

 ตอนท่ี 4    การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะสวนบุคคลของผูถือบัตรเครดิต HSBC 

 ตอนท่ี 5   การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ของผูถือบัตร โดยนําเสนอ

ในรูปของจํานวนและคารอยละ ดังนี ้

 

ตาราง  1 แสดงจํานวน รอยละของผูถือบัตรเครดิต HSBC จําแนกตาม ประเภทบัตรที่เปนสมาชิก 

 
ผูถือบัตรเคริต HSBC 

ประเภทบัตรที่เปนสมาชกิ 
จํานวน (คน) รอยละ 

บัตรเงิน 

บัตรทอง 

บัตรเพลทินั่ม  

288 

 36 

 76 

72.0 

  9.0 

19.0 
รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง 1 พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญเปนสมาชิกประเภทบัตรเงิน จาํนวน 288 

คน คิดเปนรอยละ 72.0 รองลงมา บัตรเพลทินั่มจํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.0 และบัตรทอง

จํานวน 36 คิดเปนรอยละ 9.0 

 

ตาราง  2 แสดงจํานวน รอยละของผูถือบัตรเครดิต HSBC จําแนกตาม ชนิดของบัตรที่เปนสมาชิก 

 
ผูถือบัตรเคริต HSBC 

ชนิดของบัตรที่เปนสมาชกิ 
จํานวน (คน) รอยละ 

บัตรหลัก 

บัตรเสริม  

384 

 16 

96.0 

  4.0 
รวม 400 100.0 

  

 จากตาราง  2 พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญที่เปนสมาชิกบัตรหลัก 384 คน คิดเปน

รอยละ 96.0 และบัตรเสริม 16 คน คิดปนรอยละ 4.0 
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ตาราง  3 แสดงจํานวน รอยละของผูถือบัตรเครดิต HSBC จําแนกตาม ความถี่ในการใชบัตรเครดิต 

     ตอเดือน  

 
ผูถือบัตรเคริต HSBC 

ความถ่ีในการใชบัตรเครดิตตอเดือน 
จํานวน (คน) รอยละ 

1-5 คร้ัง 

6-10 คร้ัง 

11-15 คร้ัง 

มากกวา 15 คร้ัง 

251 

101 

  34 

 14 

62.8 

 25.2 

   8.5 

   3.5 
รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง  3 พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญมีความถี่ในการใชบัตรตอเดือน 1-5 

คร้ัง จํานวน  251 คน คิดเปนรอยละ  62.8  รองลงมา 6-10 คร้ัง จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 25.2     

11-15 คร้ัง จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5 และมากกวา 15 คร้ัง จํานวน 14 คน คิดปนรอยละ 3.5 

 

ตาราง  4 แสดงจํานวน รอยละของผูถือบัตรเครดิต HSBC จําแนกตาม ความถี่ในการใชบัตรเครดิต 

     ตอเดือน (จัดกลุมใหม) 

 
ผูถือบัตรเคริต HSBC 

ความถ่ีในการใชบัตรเครดิตตอเดือน 
จํานวน (คน) รอยละ 

1-5 คร้ัง 

6 คร้ังข้ึนไป  

251 

149 

62.8 

 37.2 
รวม 400 100.0 

  

 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC พบวาจํานวนผูถือบัตรใน

บางกลุมไมเปนไปตามขอตกลงเบ้ืองตนของการใชสถิติไค-แสควรทดสอบสมมติฐาน ดังนั้นผูวิจัยจึง

ตัดสินใจรวมกลุมเขาดวยกัน พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญมีความถี่ในการใชบัตรตอเดือน 1-

5 คร้ัง จํานวน  251 คน คิดเปนรอยละ  62.8  รองลงมา  6 คร้ังข้ึนไป จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 

37.2    
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ตาราง  5 แสดงจํานวน รอยละของผูถือบัตรเครดิต HSBC จําแนกตามจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการ 

     ใชบัตรตอเดือน 

 
ผูถือบัตรเคริต HSBC 

จํานวนเงินเฉลี่ยในการใชบัตรตอเดือน 
จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 2,500 บาท 

2,501-5,000 บาท 

5,001-7,500 บาท 

มากกวา 7,500 บาท 

106 

148 

  64 

  82 

26.5 

 37.0 

16.0 

 20.5 
รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง 5 พบวา ผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญมีจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตรตอ

เดือนจํานวนเงิน 2,501-5,000 บาท จํานวน  148 คน คิดเปนรอยละ  37.0 รองลงมาจํานวนเงินนอย

กวา  2,500 บาท จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.5    จํานวนเงิน มากกวา 7,500 บาท จํานวน 82 

คน คิดเปนรอยละ 20.5 และจํานวนเงิน 5,001-7,500 บาท คิดเปนรอยละ 16.0 
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ตาราง 6 แสดงจํานวน รอยละของผูถือบัตรเครดิต HSBC จําแนก ตามพฤติกรรมการใชบัตรสําหรับ 

     ซื้อสินคาหรือบริการบอยที่สุด 3 อันดับแรก 

 
สินคา/บริการที่ใชบัตรบอยที่สุด 

 3 อันดับแรก ประเภทสินคาหรือบริการ 

 

อันดับ
หนึ่ง 

อันดับ
สอง 

อันดับ
สาม 

รวม 

สินคาอุปโภค บริโภค 

 

บั้มน้ํามัน 

 

ซอมรถ 

 

อาหาร 

 

สุขภาพ 

 

การเดินทาง/ทองเที่ยว 

 

เส้ือผา/เคร่ืองแตงกาย 

 

บริการตัดคาสาธารณูปโภค 

 

ผอนชําระคาสินคา 

 

เคร่ืองใขไฟฟา 

 

อื่นๆ สถานบันเทิง คาโทรศัพท รานหนังสือ 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

 

181 

(58.4) 

109 

(50.2) 

3 

(9.3) 

31 

(13.2) 

2 

(8.3) 

5 

(11.4) 

42 

(24.1) 

20 

(37.0) 

1 

(5.2) 

1 

(10.0) 

3 

(50.0) 

74 

(23.9) 

73 

(33.6) 

15 

(46.9) 

111 

(47.0) 

10 

(41.7) 

8 

(18.1) 

56 

(32.2) 

18 

(33.4) 

4 

(21.1) 

2 

(20.0) 

0 

(0.0) 

55 

(17.7) 

35 

(16.2) 

14 

(43.8) 

94 

(39.8) 

12 

(50.0) 

31 

(70.5) 

76 

(43.7) 

16 

(29.6) 

14 

(73.7) 

7 

(70.0) 

3 

(50.0) 

310 

(100.0) 

217 

(100.0) 

32 

(100.0) 

236 

(100.0) 

24 

(100.0) 

44 

(100.0) 

174 

(100.0) 

54 

(100.0) 

19 

(100.0) 

10 

(100.0) 

6 

(100.0) 
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 จากตาราง 6 พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC มีพฤติกรรมการใชบัตรสําหรับซื้อสินคา/บริการ 

บอยที่สุด 3 อันดับแรกในแตละรายการดังนี้ 

 สินคาอุปโภค บริโภค ผูถือบัตรเครดิต HSBC มีพฤติกรรมการใชบัตรสําหรับสินคา อุปโภค 

จํานวน 310 คน คิดเปนรอยละ 77.5 และไมใชบัตรสําหรับสินคาอุปโภค บริโภค จํานวน 90 คน คิดเปน

รอยละ 22.5 โดยผูใชบัตรสําหรับสินคาอุปโภค บริโภคบอยที่สุดเปนอันดับหนึ่ง จํานวน 181 คน คิดเปน

รอยละ 58.4 อันดับสอง จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 23.9 และอันดับสาม จํานวน 55 คน คิดเปนรอย

ละ 17.7  

 ปมน้ํามัน ผูถือบัตรเครดิต HSBC มีพฤติกรรมการใชบัตรสําหรับปมน้ํามัน จํานวน 217 คน 

คิดเปนรอยละ 54.3 และไมใชบัตรสําหรับปมน้ํามัน จํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ45.7 โดยผูใชบัตร

สําหรับปมน้ํามันบอยที่สุดอันดับหนึ่ง จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 50.2 อันดับสอง จํานวน 73 คน 

คิดเปนรอยละ 33.6  อันดับสาม จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 16.2  

 ซอมรถ ผูถือบัตรเครดิต HSBC มีพฤติกรรมการใชบัตรสําหรับซอมรถ จํานวน 32 คน คิดเปน

รอยละ 8.0 และไมใชบัตรสําหรับซอมรถ จํานวน 368 คิดเปนรอยละ 92.0 โดยผูใชบัตรสําหรับซอมรถ

บอยที่สุดอันดับหนึ่ง จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 9.3 อันดับสอง จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 46.9 

และอันดับสาม จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 43.8  

 รานอาหาร ผูถือบัตรเครดิต HSBC มีพฤติกรรมการใชบัตรสําหรับรานอาหาร จํานวน 236 คน 

คิดเปนรอยละ 59.0 และไมใชบัตรสําหรับรานอาหาร จํานวน 164 คิดเปนรอยละ 41.0 โดยผูใชบัตร

สําหรับรานอาหารบอยที่สุดอันดับหนึ่ง จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 13.2 อันดับสองจํานวน 111 คน 

คิดเปนรอยละ 47.0 และอันดับสาม จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 39.8  

 สุขภาพ ผูถือบัตรเครดิต HSBC มีพฤติกรรมการใชบัตรสําหรับสุขภาพ จํานวน 24 คน คิดเปน

รอยละ 6.0 และไมใชบัตรสําหรับสุขภาพ จํานวน 376  คิดเปนรอยละ 94.0 โดยผูใชบัตรสําหรับสุขภาพ

บอยที่สุดอันดับหนึ่ง จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 8.3 อันดับสอง จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 14.7 

และอันดับสาม จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 50.0  

 การเดินทาง/ทองเที่ยว ผูถือบัตรเครดิต HSBC มีพฤติกรรมการใชบัตรสําหรับการเดินทาง

ทองเที่ยว จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.0 และไมใชบัตรสําหรับการเดินทาง/ทองเที่ยว จํานวน 356 

คน คิดเปนรอยละ 89.0 โดยผูใชบัตรสําหรับการเดินทาง/ทองเที่ยวบอยที่สุดอันดับหนึ่ง จํานวน 5 คน 

คิดเปนรอยละ 11.4  อันดับสอง จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 18.1 และอันดับสาม จํานวน 31 คน คิด

เปนรอยละ 70.5   
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 เส้ือผาเคร่ืองแตงกาย ผูถือบัตรเครดิต HSBC มีพฤติกรรมการใชบัตรสําหรับเส้ือผาเคร่ืองแตง

กาย จํานวน 174 คน คิดเปนรอยละ 43.5 และไมใชบัตรสําหรับเส้ือผาเคร่ืองแตงกาย จํานวน 226 คน 

คิดเปนรอยละ 56.5 โดยผูใชบัตรสําหรับเส้ือผาเครื่องแตงกายบอยที่สุดอันดับหนึ่ง จํานวน 42 คน คิด

เปนรอยละ 24.1 อันดับสอง จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 32.2 และอันดับสาม จํานวน 76 คน คิดเปน

รอยละ 43.7  

 บริการตัดคาสาธารณูปโภค ผูถือบัตรเครดิต HSBC มีพฤติกรรมการใชบัตรสําหรับบริการตัด

คาสาธารณูปโภค จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5 และไมใชบัตรสําหรับบริการตัดคาสาธารณูปโภค 

จํานวน 346 คน คิดเปนรอยละ 86.5 โดยผูใชบัตรสําหรับบริการตัดคาสาธารณูปโภคบอยที่สุดอันดับ

หนึ่ง จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 37.0 อันดับสอง จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 33.4 และอันดับสาม 

จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 29.6  

 ผอนชําระคาสินคา ผูถือบัตรเครดิต HSBC มีพฤติกรรมการใชบัตรสําหรับผอนชําระคาสินคา 

จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.7 และไมใชบัตรสําหรับผอนชําระคาสินคา จํานวน 381 คน คิดเปนรอย

ละ 95.3 โดยผูใชบัตรสําหรับผอนชําระคาสินคาบอยที่สุดอันดับหนึ่ง จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 5.2 

อันดับสอง จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 21.1 และอันดับสาม จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 73.7   

 เคร่ืองใชไฟฟา ผูถือบัตรเครดิต HSBC มีพฤติกรรมการใชบัตรสําหรับเคร่ืองใชไฟฟาจํานวน 

10 คน คิดเปนรอยละ 2.5  และไมใชบัตรสําหรับเคร่ืองใชไฟฟา จํานวน 390 คน คิดเปนรอยละ 97.5 

โดยผูใชบัตรสําหรับเครื่องใชไฟฟาบอยที่สุดอันดับหนึ่ง จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 10.0 อันดับสอง 

จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 20.0 และอันดับสาม จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 70.0  

 อ่ืนๆ คือ สถานบันเทิง คาโทรศัพท รานหนังสือ ผูถือบัตรเครดิต HSBC มีพฤติกรรมการใช

บัตรสําหรับสถานบันเทิง คาโทรศัพท รานหนังสือ จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5  และไมใชบัตร

สําหรับสถานบันเทิง คาโทรศัพท รานหนังสือ จํานวน 394 คน คิดเปนรอยละ 98.5 โดยผูใชบัตรสําหรับ

สถานบันเทิง คาโทรศัพท รานหนังสือบอยที่สุด อันดับหนึ่ง จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 50.0 และ

อันดับสาม จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 50.0  
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ตาราง 7 แสดงจํานวน รอยละของผูถือบัตรเครดิต HSBC จําแนก ตามสถานที่ใชบัตรบอยที่สุด 3 

     อันดับแรก 

 
สถานที่ใชบัตรบอยที่สุด 3 อันดับแรก 

    สถานที่ใชบัตร 
 

อันดับหนึ่ง อันดับสอง อันดับสาม 
 

รวม 

หางสรรพสินคา 

 

ซุปเปอรมาเก็ต 

 

ปมน้ํามัน 

 

ศูนยบริการรถยนต 

 

รานอาหาร/ภัตตาคาร 

 

โรงพยาบาล 

 

สปา/นวดเพื่อสุขภาพ 

 

สายการบิน/โรงแรม 

 

รานคาสมาชิกที่รับบัตร 

 

อื่นๆ ฟตเนส โรงภาพยนต 

 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

196 

(56.3) 

68 

(30.5) 

89 

(42.0) 

3 

(15.8) 

31 

(14.0) 

3 

(11.5) 

2 

(20.0) 

3 

(15.0) 

8 

(16.0) 

2 

(40.0) 

93 

(26.7) 

87 

(39.0) 

80 

(37.7) 

6 

(31.6) 

86 

(38.9) 

4 

(15.4) 

3 

(30.0) 

4 

(20.0) 

7 

(14.0) 

2 

(40.0) 

59 

(17.0) 

68 

(30.5) 

43 

(20.3) 

10 

(52.6) 

104 

(47.1) 

19 

(73.1) 

5 

(50.0) 

13 

(65.0) 

35 

(70.0) 

1 

(20.0) 

348 

(100.0) 

223 

(100.0) 

32 

(100.0) 

19 

(100.0) 

221 

(100.0) 

26 

(100.0) 

10 

(100.0) 

20 

(100.0) 

50 

(100.0) 

5 

(100.0) 

  

 จากตาราง 7 พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC มีสถานที่ใชบัตรเครดิตบอยที่สุด 3 อันดับแรก ใน

แตละรายการดังนี้ 

 หางสรรพสินคา ผูถือบัตรเครดิต HSBC มีพฤติกรรมใชบัตรที่หางสรรพสินคา จํานวน 348 คน 

คิดเปนรอยละ 87.0 และไมใชบัตรที่หางสรรพสินคา จํานวน 16 คน   คิดเปนรอยละ 13.0 โดยเปนผูใช

บัตรเครดิตที่หางสรรพสินคาบอยที่สุดเปนอันดับหนึ่ง จํานวน 196 คน คิดเปนรอยละ 56.3 อันดับสอง 

จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 26.7 และอันดับสาม จํานวน 59 คน  คิดเปนรอยละ 17.0  
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 ซุปเปอรมาเก็ต ผูถือบัตรเครดิต HSBC มีพฤติกรรมใชบัตรที่ซุปเปอรมาเก็ต จํานวน 223 คน 

คิดเปนรอยละ 55.7 และไมใชบัตรที่หางสรรพสินคา จํานวน 177 คน   คิดเปนรอยละ 44.3 โดยเปนผูใช

บัตรที่ซุปเปอรมาเก็ตบอยที่สุด อันดับหนึ่ง จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 30.5 อันดับสอง จํานวน 87 

คน คิดเปนรอยละ 39.0 และอันดับสาม จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 30.5  

 ปมน้ํามัน ผูถือบัตรเครดิต HSBC มีพฤติกรรมใชบัตรที่ปมน้ํามัน จํานวน 212 คน คิดเปนรอย

ละ 53.0 และไมใชบัตรที่ปมน้ํามัน  จํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 47.0 โดยเปนผูใชบัตรที่ปมน้ํามัน

บอยที่สุดเปนอันดับหนึ่ง จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 42.0 อันดับสอง จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 

37.7 และอันดับสาม จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 20.3  

 ศูนยบริการรถยนต ผูถือบัตรเครดิต HSBC มีพฤติกรรมใชบัตรที่ศูนยบริการรถยนต จํานวน 

19 คน คิดเปนรอยละ 4.7 และไมใชบัตรที่ศูนยบริการรถยนต จํานวน 381 คน คิดเปนรอยละ 95.3  โดย

เปนผูใชบัตรที่ศูนยบริการรถยนตบอยที่สุดเปนอันดับหนึ่ง จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 15.8 อันดับสอง 

จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 31.6 และอันดับสาม จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 52.6  

 รานอาหาร ผูถือบัตรเครดิต HSBC มีพฤติกรรมใชบัตรที่รานอาหาร จํานวน 221 คน คิดเปน

รอยละ 55.2 และไมใชบัตรที่รานอาหาร จํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 44.8 โดยเปนผูใชบัตรที่

รานอาหารบอยที่สุดเปนอันดับหนึ่ง จํานวน  31 คน คิดเปนรอยละ 14.0  อันดับสอง จํานวน 86 คน คิด

เปนรอยละ 38.9 และอันดับสาม จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 47.1  

 โรงพยาบาล ผูถือบัตรเครดิต HSBC มีพฤติกรรมใชบัตรที่โรงพยาบาล จํานวน 26 คน คิดเปน

รอยละ 6.5 และไมใชบัตรที่โรงพยาบาล จํานวน 374 คน คิดเปนรอยละ 93.5  โดยเปนผูใชบัตรที่

โรงพยาบาลบอยที่สุดเปนอันดับหนึ่ง จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 11.5 อันดับสอง จํานวน 4 คน คิด

เปนรอยละ 15.4 และอันดับสาม จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 73.1  

 สปา/นวดเพื่อสุขภาพ ผูถือบัตรเครดิต HSBC มีพฤติกรรมใชบัตรที่สปา/นวดเพื่อสุขภาพ 

จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 และไมใชบัตรที่สปา/นวดเพื่อสุขภาพ จํานวน 390 คน คิดเปนรอยละ 

97.5 โดยเปนผูใชบัตรที่สปา/นวดเพื่อสุขภาพบอยที่สุดเปนอันดับหนึ่ง จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 

20.0 อันดับสอง จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 30.0 และอันดับสาม จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 50.0  

 สายการบิน/โรงแรม ผูถือบัตรเครดิต HSBC มีพฤติกรรมใชบัตรที่สายการบิน/โรงแรม จํานวน 

20 คน คิดเปนรอยละ 5.0 และไมใชบัตรที่สายการบิน/โรงแรม จํานวน 380 คน คิดเปนรอยละ 95.0  

โดยเปนผูใชบัตรที่สายการบิน/โรงแรมบอยที่สุดเปนอันดับหนึ่ง จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 15.0 

อันดับสอง จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 20.0 และอันดับสาม จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 65.0   

 รานคาสมาชิกที่รับบัตร ผูถือบัตรเครดิต HSBC มีพฤติกรรมใชบัตรที่รานคาสมาชิกที่รับบัตร 

จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 และไมใชบัตรที่รานอาหาร จํานวน 350 คน คิดเปนรอยละ 87.5 
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โดยเปนผูใชบัตรที่รานคาที่รับบัตรบอยที่สุดเปนอันดับหนึ่ง จํานวน  8 คน คิดเปนรอยละ 16.0  อันดับ

สอง จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 14.0 และอันดับสาม จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 70.0  

 สถานที่อ่ืนๆ คือ ฟตเนส และโรงภาพยนตร  ผูถือบัตรเครดิต HSBC มีพฤติกรรมใชบัตรที่   

ฟตเนส และโรงภาพยนตร  จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.2 และไมใชบัตรที่ฟตเนส และโรงภาพยนตร  

จํานวน 395 คน คิดเปนรอยละ 98.8 โดยเปนผูใชบัตรที่ฟตเนส และโรงภาพยนตรบอยที่สุดเปนอันดับ

หนึ่ง จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 40.0 อันดับสอง จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 40.0 และอันดับสาม 

จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 20.0   
 

ตาราง  8 แสดงจํานวน รอยละของผูถือบัตรเครดิต HSBCจําแนกตามความสนใจใชรูปแบบการสงเสริม 

     การขาย 
 

ผูถือบัตรเคริต HSBC 
รูปแบบการสงเสริมการขายของบัตร HSBC 

จํานวน (คน) รอยละ 

สนใจ 

ไมสนใจ 

332 

 68 

83.0 

17.0 
รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง 8 พบวา ผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญมีความสนใจรูปแบบการสงเสริมการ

ขาย จํานวน 332 คน คิดเปนรอยละ 83.0 และไมสนใจรูปแบบการสงเสริมการขาย จํานวน 68 คน คิด

เปนรอยละ 17.0    
 

ตาราง  9 แสดงจํานวน รอยละของผูถือบัตรเครดิต HSBC จําแนก ตามรูปแบบการสงเสริมการขาย 

     ที่นาสนใจ  (ตอบไดมากกวาหนึ่งขอ) 

 
ผูถือบัตรเคริต HSBC 

รูปแบบการสงเสริมการขายท่ีนาสนใจของบัตรเครดิต HSBC 
จํานวน (คน) รอยละ 

การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล 

การรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑ 

การรับสวนลดจากรานคาสมาชิก 

การไดรับเงินสดคืนเมื่อใชบัตรตามเกณฑ 

อ่ืนๆ คือ ไดคะแนนสะสม  2 เทา /เช็คของขวัญ 

179 

120 

199 

176 

  5 

44.7 

30.0 

49.7 

44.0 

1.25 
รวม 400 100.0 
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 จากตาราง 9 พบวา ผูถือบัตรเครดิต HSBC จํานวน 400 คน สวนใหญมีความสนใจรูปแบบ

การสงเสริมการขายแบบ การรับสวนลดจากรานคาสมาชิก จํานวน 199 คน  คิดเปนรอยละ 49.7 

รองลงมา  การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล จํานวน  179 คน  คิดเปนรอยละ  44.7  การไดรับเงิน

สดคืนเมื่อใชบัตรตามเกณฑ จํานวน  176 คน  คิดเปนรอยละ  44.0 การรับของแถมเมื่อใชบัตรตาม

เกณฑจํานวน  120 คน  คิดเปนรอยละ30.0 และอื่นๆ คือ ไดคะแนนสะสม  2 เทา / เช็คของขวัญ 

จํานวน 5 คน  คิดเปนรอยละ 1.25 

 

ตาราง  10 แสดงจํานวน รอยละของผูถือบัตรเครดิต HSBC จําแนกตาม สาเหตุที่ไมสนใจรูปแบบ 

     การสงเสริมการขายของบัตร HSBC (ตอบไดมากกวาหนึ่งขอ) 

 
ผูถือบัตรเคริต HSBC 

สาเหตุทีไ่มสนใจรูปแบบการสงเสริมการขายของบัตร HSBC 
จํานวน (คน) รอยละ 

รูปแบบการสงเสริมการขายไมนาสนใจ 

ความยุงยากของข้ันตอนรับของรางวัล 

ประเภทบัตรเงิน ทอง เพลทินั่ม ไดรับสวนลดที่ตางกัน 

ในบางรายการ 

การกระตุนการใชบัตรนอยเกินไป เชน การสงขอความเพื่อแจง 

การสงเสริมการขายในแตละชวง 

อ่ืนๆ เชน ใชบัตรเฉพาะจําเปนจึงไมสนใจการสงเสริมการขาย 

รายการที่ใชไมตรงกับการสงเสริมการขาย 

25 

 26 

 24 

 

 14 

    

8 

36.7 

38.2 

35.2   

 

20.5 

 

11.7 

รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง 10 พบวา ผูถือบัตรเครดิต HSBC จํานวน 68 คน ที่ไมสนใจรูปแบบการสงเสริม

การขายสวนใหญสาเหตุเกิดจาก ความยุงยากของข้ันตอนรับของรางวัล จํานวน 26 คน  คิดเปนรอยละ  

38.2 รองลงมา  รูปแบบการสงเสริมการขายไมนาสนใจ จํานวน 25 คน  คิดเปนรอยละ 36.7 ประเภท

บัตรเงิน ทอง เพลทินั่ม ไดรับสวนลดที่ตางกันในบางรายการ จํานวน  24 คน คิดเปนรอยละ 35.2 การ

กระตุนการใชบัตรนอยเกินไป เชน การสงขอความเพื่อแจงการสงเสริมการขายในแตละชวง จํานวน 14 

คน  คิดเปนรอยละ 20.5 และอ่ืนๆ เชน ใชบัตรเฉพาะจําเปนจึงไมสนใจการสงเสริมการขาย รายการที่ใช

ไมตรงกับการสงเสริมการขาย จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 11.7  
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ตาราง  11 แสดงจํานวน รอยละของผูถือบัตรเครดิต HSBCจําแนกตาม สาเหตุที่ไมใชบัตร 

     เครดิต HSBC เมื่อเทียบกับบัตรอ่ืน (ตอบไดมากกวาหนึ่งขอ) 

 
ผูถือบัตรเคริต HSBC 

สาเหตุทีไ่มใชบัตรเครดิต HSBC เมื่อเทียบกับบัตรอ่ืน จํานวน 
(คน) 

รอยละ 

รูปแบบการสงเสริมการขายที่อ่ืนนาสนใจกวา 

ความหลากหลายของรานคาสมาชิก  

ความไมสะดวกของชองทางการชําระเงิน 

ไมประทับใจในการบริการ 

บัตรอ่ืนมีบริการสงของรางวัลเมื่อใชบัตรตามเกณฑโดยไมตองลงทะเบียน 

บัตรอ่ืนมีบริการเพิ่มเติมที่หลากหลายกวาเชนบริการซอมรถฟรี 

อ่ืนๆ เชน รอบบัญชีการจายเงินไมสอคลองกับวันที่ไดรับเงินเดือน  

บัตรอ่ืนมีระบบผอนชําระคาสินคาผานบัตร 

  30 

  16 

  21 

   8 

 20 

 5 

  3 

  

44.1 

23.5 

30.8 

11.7 

 29.4 

7.35 

4.4 

รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง 11 พบวา ผูถือบัตรเครดิต HSBC ไมใชบัตรเครดิต HSBC เมื่อเทียบกับบัตรอ่ืน 

สวนใหญสาเหตุเกิดจาก รูปแบบการสงเสริมการขายที่อ่ืนนาสนใจกวา จํานวน 30 คน  คิดเปนรอยละ  

44.1 รองลงมา ความไมสะดวกของชองทางการชําระเงิน จํานวน 21 คน  คิดเปนรอยละ  30.8 บัตรอ่ืน

มีบริการสงของรางวัลเมื่อใชบัตรตามเกณฑโดยไมตองลงทะเบียน จํานวน  20 คน  คิดเปนรอยละ  

29.4 ความหลากหลายของรานคาสมาชิก จํานวน  16 คน  คิดเปนรอยละ 23.5 ไมประทับใจในการ

บริการ จํานวน  8 คน  คิดเปนรอยละ 11.7 บัตรอ่ืนมีบริการเพิ่มเติมที่หลากหลายกวาเชนบริการซอมรถ

ฟรีจํานวน  5 คน  คิดเปนรอยละ 7.35 และอ่ืนๆ เชน รอบบัญชีการจายเงินไมสอคลองกับวันที่ไดรับ

เงินเดือน  บัตรอ่ืนมีระบบผอนชําระคาสินคาผานบัตร จํานวน 3  คน  คิดเปนรอยละ 4.4 
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 ตอนท่ี 2 ความคิดเห็นตอรูปแบบการสงเสริมการขายที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต 

HSBC ของผูถือบัตร โดยนาํเสนอในรูปของจํานวนและคารอยละ ดังนี ้

 

ตาราง 12 แสดงจํานวน รอยละของความคิดเห็นของผูถือบัตรเครดิต HSBC จําแนกตามรูปแบบ 

     การสงเสริมการขาย 

 
 ความคิดเห็นในการใชบัตร

เครดิต HSBC 
รูปแบบการสงเสริมการขาย จํานวน 

(คน) 
รอยละ 

รูสึกคุมคาในการเขารวมรายการ 

การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล 

การรับของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

การรับสวนลดจากรานคาสมาชิก 

การรับเงินสดคืนเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

 88 

 74 

     131 

     107 

22.0 

18.4 

32.8 

     26.8 
 รวม 400 100.0 

สามารถจูงใจใหใชบัตร 

การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล 

การรับของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

การรับสวนลดจากรานคาสมาชิก 

การรับเงินสดคืนเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

 57 

 81 

154 

108 

14.2 

20.3 

38.5 

27.0 
 รวม 400 100.0 

ตองการใหมีตอเนื่องสม่ําเสมอ 

การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล 

การรับของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

การรับสวนลดจากรานคาสมาชิก 

การรับเงินสดคืนเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

63 

70 

161 

106 

15.8 

17.5 

40.2 

26.5 
 รวม 385 100.0 

ตองการยกเลิก 

การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล 

การรับของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

การรับสวนลดจากรานคาสมาชิก 

การรับเงินสดคืนเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

87 

154 

87 

62 

22.3 

39.4 

22.3 

16.0 
 รวม 390 100.0 

จุดเดนของบัตร 

การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล 

การรับของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

การรับสวนลดจากรานคาสมาชิก 

การรับเงินสดคืนเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

 96 

 61 

159 

84 

24.0 

15.2 

39.8 

21.0 
 รวม 400 100.0 
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 จากตาราง 12 พบวา ผูถือบัตรเครดิต HSBC มีรูปแบบรายการสงเสริมการขายที่ตรงกับความ

คิดเห็นในการใชบัตรแตละรายการดังนี้ 

 ความคุมคาในการเขารวมรายการ  ผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญมีความคิดเห็นวา

รูปแบบที่คุมคาในการเขารวมรายการมากที่สุดคือการรับสวนลดจากรานคาสมาชิก จํานวน 131 คน  

คิดเปนรอยละ  32.8 รองลงมาคือ  การรับเงินสดคืนเมื่อใชบัตรตามเกณฑ จํานวน  107 คน  คิดเปน

รอยละ  26.8  การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล จํานวน 88 คน  คิดเปนรอยละ  22.0 และการรับ

ของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑ จํานวน 74 คน  คิดเปนรอยละ 18.4  

 สามารถจูงใจใหใชบัตร ผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญมีความคิดเห็นวารูปแบบที่สามารถ

จูงใจใหใชบัตรมากที่สุดคือ การรับสวนลดจากรานคาสมาชิก จํานวน 154 คน  คิดเปนรอยละ  38.4 

รองลงมาคือ การรับเงินสดคืนเมื่อใชบัตรตามเกณฑ จํานวน  108 คน  คิดเปนรอยละ  27.0 การรับของ

แถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑ จํานวน 81 คน  คิดเปนรอยละ 20.3 และการสะสมคะแนนเพื่อแลกของ

รางวัล จํานวน 57 คน  คิดเปนรอยละ  14.2   

 ตองการใหจัดอยางตอเนื่องสม่ําเสมอ ผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญมีความคิดเห็นวา 

รูปแบบที่ตองการใหจัดตอเนื่องสม่ําเสมอคือการรับสวนลดจากรานคาสมาชิก จํานวน 161 คน  คิดเปน

รอยละ 40.2 รองลงมาคือ การรับเงินสดคืนเมื่อใชบัตรตามเกณฑ จํานวน  106 คน  คิดเปนรอยละ  

26.5 การรับของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑ จํานวน 70 คน  คิดเปนรอยละ 17.5 และการสะสมคะแนน

เพื่อแลกของรางวัล จํานวน 63 คน  คิดเปนรอยละ  15.8  

 ตองการยกเลิก ผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญมีความคิดเห็นวารูปแบบที่ตองการยกเลิก

มากที่สุดคือ การรับของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑ จํานวน 154 คน  คิดเปนรอยละ 39.4 รองลงมาคือ 

การรับสวนลดจากรานคาสมาชิกและ การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล มีจํานวนเทากัน 87 คน  คิด

เปนรอยละ 22.3 การรับเงินสดคืนเมื่อใชบัตรตามเกณฑ จํานวน 62 คน  คิดเปนรอยละ  16.0 

 จุดเดนของบัตร ผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญมีความคิดเห็นวารูปแบบที่เปนจุดเดนของ

บัตรเครดิต HSBC คือ การรับสวนลดจากรานคาสมาชิก จํานวน 159 คน  คิดเปนรอยละ 39.8 

รองลงมาคือ การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล จํานวน 96 คน  คิดเปนรอยละ  24.0  การรับเงินสด

คืนเมื่อใชบัตรตามเกณฑจํานวน 84 คน  คิดเปนรอยละ 21.0 และการรับของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑ

จํานวน  61 คน  คิดเปนรอยละ 15.2  
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 ตอนท่ี 3  ประเภทสินคาหรือบริการของแตละรูปแบบการสงเสริมการขายที่จงูใจในการใช

บัตรเครดิต HSBC ของผูถือบัตร โดยนาํเสนอในรูปของจํานวนและคารอยละ ดังนี ้

 

ตาราง 13  แสดงจํานวน รอยละของผูถือบัตรเครดิต HSBC จําแนกตามระดับแรงจูงใจของ 

     ประเภทสินคา/บริการในรูปแบบ การสะสมคะแนนแลกของรางวัล  

 
ระดับแรงจูงใจ 

การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล  มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ที่สุด 

รวม 

รานอาหาร/ภัตตาคาร 
-สะสม2,300 คะแนน เลือกรับบัตรกํานัล

มูลคา 300บาทของ Swensens,MK,Fuji, 

Haagen-Dazs,PizzaCorner (เลือกรับ) 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

 

51 

(12.8) 

 

122 

(30.5) 

 

168 

(42.0) 

 

46 

(11.5) 

 

13 

(3.2) 

 

400 

(100.0) 

 

ชอปปง 
-สะสม 4,000 คะแนน เลือกรับบัตรกํานัล

มูลคา 500 บาท ที่ Paragon,Emporium 

Zen,Robinson,Tops,Carrefour,Veerasu

Homepro,Index (เลือกรับ) 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

49 

(12.3) 

136 

(34.0) 

153 

(39.7) 

48 

(12.0) 

8 

(2.0) 

400 

(100.0) 

สถานบันเทิง/ดูหนัง 
-สะสม  1,700 คะแนน เลือกรับบัตรกํานัล

ชมภาพยนตร ที่เมเจอร หรืออีจีวี มูลคา 240 

บาท จํานวน 2 ใบ (เลือกรับ) 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

48 

(12.0) 

108 

(27.0) 

148 

(37.0) 

77 

(19.2) 

19 

(4.8) 

400 

(100.0) 

ปมน้ํามัน /ศูนยบริการรถยนต  
-สะสม 8,300 คะแนน รับบัตรกํานัลเติม

น้ํามัน Caltexมูลคา 1,000 บาท 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

56 

(14.0) 

115 

(28.8) 

144 

(36.0) 

73 

(18.2) 

12 

(3.0) 

400 

(100.0) 

ปมน้ํามัน /ศูนยบริการรถยนต  
-สะสม 4,000 คะแนน รับบัตรกํานัลเติม

น้ํามันปตทมูลคา 500 บาท 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

70 

(17.5) 

133 

(33.3) 

128 

(32.0) 

54 

(13.5) 

15 

(3.7) 

400 

(100.0) 

ทัวรทองเที่ยว / โรงแรม  
-สะสม 2,500 คะแนน รับบัตรสวนลด 300 

บาทสําหรับ หองพัก 1 คืน พรอมอาหารเชา 

2 ทาน โรงแรมสปริงฟลล หัวหิน ธาราบุรี 

สุโขทัย วรบุรี รีสอรท&สปา ภูเก็ต (เลือกรับ) 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

40 

(10.0) 

76 

(19.0) 

158 

(39.5) 

87 

(21.8) 

39 

(9.7) 

400 

(100.0) 
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ตาราง 13 (ตอ) 

 
ระดับแรงจูงใจ 

การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล  มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ที่สุด 

รวม 

สุขภาพ / ความสวยความงาม  
-สะสม  2,300 คะแนน เลือกรับบัตรกํานัล

มูลคา 300 บาท ที่กรีนลีฟสปา  ลีลา

ไทยสปา  Spa I am (เลือกรับ) 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

10 

( 2.5) 

63 

(15.8) 

165 

(41.3) 

108 

(27.0) 

54 

(13.4) 

400 

(100.0) 

เพ่ือบริจาค / การกุศล  
-สะสม  999 คะแนน รับบัตรกํานัลมูลคา 

100 บาทเพื่อบริจาคใหกับสภากาชาดไทย 

ยูนิเซฟ มูลนิธิศุภมิต สภาสังคมสงเคราะห

มูลนิธิธรรมรักษ บานสงเคราะหสัตวพิการ  

มูลนิธิรักษไทย (เลือกรับ) 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

16 

(4.0) 

70 

(17.5) 

186 

(46.5) 

93 

(23.3) 

35 

(8.7) 

400 

(100.0) 

 

 จากตาราง 13 พบวา ผูถือบัตรเครดิต HSBC จํานวน 400 คน มีความสนใจประเภทสินคา

หรือบริการของแตละรูปแบบการสงเสริมการขายที่จูงใจในการใชบัตร ซึ่งประกอบไปดวย รูปแบบการ

สะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล   8  รูปแบบ ดังตอไปนี้  

 รานอาหาร/ภัตตาคาร เปนการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล โดยสะสม 2,300 คะแนน รับ

บัตรกํานัล  300 บาทของราน Swensens, MK, Fuji, Haagen-Dazs, Pizza Corner (เลือกรับที่ใดที่

หนึ่ง)  พบวา ผูถือบัตรเครดิต HSBC มีแรงจูงใจในระดับมากที่สุด จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.8  

มีแรงจูงใจในระดับมาก จํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 30.5 มีแรงจูงใจในระดับปานกลาง จํานวน 168 

คน คิดเปนรอยละ 42.0  มีแรงจูงใจในระดับนอย จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 และมีแรงจูงใจใน

ระดับนอยที่สุด  จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.2   

 ชอปปง เปนการสะสมคะแนนเพ่ือแลกของรางวัล โดยสะสม 4,000 คะแนน รับบัตรกํานัล  

500 บาทของหางสรรพสินคาเชน Paragon, Emporium, Zen, Robinson, Tops, Carrefour, Veerasu, 

Home pro, Index (เลือกรับที่ใดที่หนึ่ง) พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC มีแรงจูงใจระดับมากที่สุด จํานวน 

49 คน คิดเปนรอยละ 12.3  มีแรงจูงใจระดับมาก จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34.0 มีแรงจูงใจระดับ

ปานกลาง จํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 39.7 มีแรงจูงใจระดับนอย จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 

12.0 และมีแรงจูงใจระดับนอยที่สุดจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0  



 90 

 สถานบันเทิง /ดูหนัง เปนการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล โดยสะสม  1,700 คะแนน 

เลือกรับบัตรกํานัลชมภาพยนตร ที่เมเจอร หรือ อีจีวี มูลคา 240 บาท จํานวน 2 ใบ (เลือกรับที่ใดที่หนึ่ง) 

พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC มีแรงจูงใจระดับมากที่สุด จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ12.0  มีแรงจูงใจ

ระดับมาก จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27.0 มีแรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 148 คน คิดเปนรอย

ละ 37.0  มีแรงจูงใจระดับนอยจํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.2 และมีแรงจูงใจระดับนอยที่สุด 

จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.8   

 ปมน้ํามัน/ศูนยบริการรถยนต เปนการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล โดยสะสม 8,300 

คะแนน รับบัตรกํานัลเติมน้ํามัน Caltex มูลคา 1,00 บาท  พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC มีแรงจูงใจ

ระดับมากที่สุด จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0  มีแรงจูงใจระดับมาก จํานวน 115 คน คิดเปนรอย

ละ 28.8 มีแรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 36.0 มีแรงจูงใจระดับนอย จํานวน 

73 คน คิดเปนรอยละ 18.2 และมีแรงจูงใจระดับนอยที่สุด จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0  

 ปมน้ํามัน/ศูนยบริการรถยนต เปนการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลโดยสะสม 4,000 

คะแนน รับบัตรกํานัลเติมน้ํามันป.ต.ท.มูลคา 500 บาท บาท พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC ที่มี แรงจูงใจ

ระดับมากที่สุด จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.5  มีแรงจูงใจระดับมาก จํานวน 133 คน คิดเปนรอย

ละ 33.3 มีแรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.0 มีแรงจูงใจระดับนอย จํานวน 

54 คน คิดเปนรอยละ 13.5 และมีแรงจูงใจระดับนอยที่สุด จํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 3.8  

 ทัวรทองเที่ยว/โรงแรม  เปนการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลโดยสะสม 2,500 คะแนน รับ

บัตรสวนลด 300 บาทสําหรับ หองพัก 1 คืน พรอมอาหารเชา 2 ทาน โรงแรมสปริงฟลล หัวหิน ธาราบุรี 

สุโขทัย วรบุรี รีสอรท&สปา ภูเก็ต (เลือกรับที่ใดที่หนึ่ง) พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC มีแรงจูงใจระดับ

มากที่สุด จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0  มีแรงจูงใจระดับมาก จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.0 

แรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.5 แรงจูงใจระดับนอย จํานวน 87 คน คิด

เปนรอยละ 21.8 และมีแรงจูงใจระดับนอยที่สุดจํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.7  

 สุขภาพ/ความงาม เปนการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลโดยสะสม  2,300 คะแนน เลือก

รับบัตรกํานัลมูลคา 300 บาท ที่กรีนลีฟสปา  ลีลาไทยสปา Spa I am (เลือกรับที่ใดที่หนึ่ง) พบวาผูถือ

บัตรเครดิต HSBC มีแรงจูงใจระดับมากที่สุด จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5  มีแรงจูงใจระดับมาก 

จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.8 มีแรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 41.3 มี

แรงจูงใจระดับนอย จํานวน 108  คน คิดเปนรอยละ 27.0 และมีแรงจูงใจระดับนอยที่สุดจํานวน 54 คน 

คิดเปนรอยล 13.4  

 เพื่อบริจาค/การกุศล เปนการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลโดยสะสม 999 คะแนน รับบัตร

กํานัลมูลคา 100 บาทเพื่อบริจาคใหกับสภากาชาดไทย ยูนิเซฟ มูลนิธิศุภมิต สภาสังคมสงเคราะห 
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มูลนิธิธรรมรักษ บานสงเคราะหสัตวพิการ มูลนิธิรักษไทย (เลือกรับที่ใดที่หนึ่ง) พบวาผูถือบัตรเครดิต 

HSBC มีแรงจูงใจระดับมากที่สุดจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 แรงจูงใจระดับมากจํานวน 70  คน 

คิดเปนรอยละ 17.5 แรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 186 คน คิดเปนรอยละ 46.5 แรงจูงใจระดับนอย 

จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.2 และแรงจูงใจระดับนอยที่สุดจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.7 

 

ตาราง 14  แสดงจํานวน รอยละของ ผูถือบัตรเครดิต HSBC จําแนกตามระดับแรงจูงใจของ 

     ประเภทสินคา/บริการในรูปแบบการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล ( จัดกลุมใหม) 

 
ระดับแรงจูงใจ 

การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล  มาก ปาน

กลาง 

นอย รวม 

รานอาหาร/ภัตตาคาร 
-สะสม 2,300 คะแนน เลือกรับบัตรกํานัลมูลคา

300 บาทของ Swensens,MK,Fuji, 

Haagen-Dazs,PizzaCorner (เลือกรับ) 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

 

173 

(43.3) 

 

168 

(42.0) 

 

59 

(14.7) 

 

400 

(100.0) 

 

ชอปปง 
-สะสม 4,000 คะแนน เลือกรับบัตรกํานัลมูลคา 

500 บาท ท่ี Paragon,Emporium 

Zen,Robinson,Tops,Carrefour,Veerasu 

Home pro,Index (เลือกรับ) 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

185 

(46.3) 

 

159 

(39.7) 

 

56 

(14.0) 

400 

(100.0) 

สถานบันเทิง/ดูหนัง 
-สะสม  1,700 คะแนน เลือกรับบัตรกํานัลชม

ภาพยนตร ท่ีเมเจอร หรืออีจีวี มูลคา 240 บาท 

จํานวน 2 ใบ (เลือกรับ) 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

156 

(39.0) 

 

148 

(37.0) 

 

96 

 (23.0) 

400 

(100.0) 

ปมน้ํามัน /ศูนยบริการรถยนต  
-สะสม 8,300 คะแนน รับบัตรกํานัลเติมนํ้ามัน 

Caltex มูลคา 1,000 บาท 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

171 

 (42.8) 

144 

(36.0) 

 

85 

(21.2) 

400 

(100.0) 

ปมน้ํามัน /ศูนยบริการรถยนต  
-สะสม 4,000 คะแนน รับบัตรกํานัลเติมนํ้ามัน 

ปตท มูลคา 500 บาท 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

203 

(50.8) 

 

128 

(32.0) 

 

69 

 (17.2) 

400 

(100.0) 

ทัวรทองเท่ียว / โรงแรม  
-สะสม  2,500 คะแนน รับบัตรสวนลด 300 

บาทสําหรับ หองพัก 1 คืน พรอมอาหารเชา 2 

ทาน โรงแรมสปริงฟลล หัวหิน ธาราบุรี สุโขทัย 

วรบุรี รีสอรท&สปา ภูเก็ต (เลือกรับ) 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

116 

 (29.0) 

 

158 

(39.5) 

 

126 

 (31.5) 

400 

(100.0) 
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ตาราง 14  (ตอ) 

 
ระดับแรงจูงใจ 

การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล  มาก ปาน

กลาง 

นอย รวม 

สุขภาพ / ความสวยความงาม  
-สะสม  2,300 คะแนน เลือกรับบัตรกํานัล

มูลคา 300 บาท ที่กรีนลีฟสปา  ลีลา

ไทยสปา Spa I am (เลือกรับ) 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

73 

 (18.3) 

 

165 

(41.3) 

 

162  

(40.4) 

400 

(100.0) 

เพ่ือบริจาค / การกุศล  
-สะสม  999 คะแนน รับบัตรกํานัลมูลคา 

100 บาทเพื่อบริจาคใหกับสภากาชาดไทย 

ยูนิเซฟ มูลนิธิศุภมิต สภาสังคมสงเคราะห 

มูลนิธิธรรมรักษ บานสงเคราะหสัตวพิการ  

มูลนิธิรักษไทย (เลือกรับ) 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

86 

(21.5) 

 

186 

(46.5) 

 

128 

(32.0) 

 

400 

(100.0) 

  

 จากตาราง 14  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC พบวาผูถือบัตรเครดิต 

HSBC จํานวน 400 คน ที่ใชเปนผูถือบัตรเครดิต HSBC ในบางกลุมไมเปนไปตามขอตกลงเบ้ืองตนของ

การใชสถิติไค-แสควรทดสอบสมมติฐาน ดังนั้นผูวิจัยจึงตัดสินใจรวมกลุมเขาดวยกัน ซึ่งประกอบไปดวย 

รูปแบบการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล   8  รูปแบบ ดังตอไปนี้  

 รานอาหาร/ภัตตาคาร เปนการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล โดยสะสม 2,300 คะแนน รับ

บัตรกํานัล  300 บาทของราน Swensens, MK, Fuji, Haagen-Dazs, Pizza Corner (เลือกรับที่ใดที่

หนึ่ง)  พบวา ผูถือบัตรเครดิต HSBC มีแรงจูงใจในระดับมาก จํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 43.2  มี

แรงจูงใจในระดับปานกลาง จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42.0  มีแรงจูงใจในระดับนอย จํานวน 59 

คน คิดเปนรอยละ 14.8  

 ชอปปง เปนการสะสมคะแนนเพ่ือแลกของรางวัล โดยสะสม 4,000 คะแนน รับบัตรกํานัล  

500 บาทของหางสรรพสินคาเชน Paragon Emporium, Zen, Robinson, Tops, 

Carrefour,Veerasu,Home pro, Index (เลือกรับที่ใดที่หนึ่ง) พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC มีแรงจูงใจ

ระดับมาก จํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 46.2 มีแรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 159 คน คิดเปนรอย

ละ 39.8 มีแรงจูงใจระดับนอย จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0 

 สถานบันเทิง /ดูหนัง เปนการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล โดยสะสม  1,700 คะแนน 

เลือกรับบัตรกํานัลชมภาพยนตร ที่เมเจอร หรือ อีจีวี มูลคา 240 บาท จํานวน 2 ใบ (เลือกรับที่ใดที่หนึ่ง) 
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พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC มีแรงจูงใจระดับมาก จํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 39.0 มีแรงจูงใจ

ระดับปานกลาง จํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 37.0  มีแรงจูงใจระดับนอยจํานวน 96 คน คิดเปนรอย

ละ 24.0 

 ปมน้ํามัน/ศูนยบริการรถยนต เปนการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล โดยสะสม 8,300 

คะแนน รับบัตรกํานัลเติมน้ํามัน Caltex มูลคา 1,00 บาท  พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC มีแรงจูงใจ

ระดับมาก จํานวน 171 คน คิดเปนรอยละ 42.8 มีแรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 144 คน คิดเปนรอย

ละ 36.0 มีแรงจูงใจระดับนอย จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.2 

 ปมน้ํามัน/ศูนยบริการรถยนต เปนการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลโดยสะสม 4,000 

คะแนน รับบัตรกํานัลเติมน้ํามันป.ต.ท.มูลคา 500 บาท บาท พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC ที่มี แรงจูงใจ

ระดับมาก จํานวน 203 คน คิดเปนรอยละ 50.8 มีแรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 128 คน คิดเปนรอย

ละ 32.0 มีแรงจูงใจระดับนอย จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.2 

 ทัวรทองเที่ยว/โรงแรม  เปนการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลโดยสะสม 2,500 คะแนน รับ

บัตรสวนลด 300 บาทสําหรับ หองพัก 1 คืน พรอมอาหารเชา 2 ทาน โรงแรมสปริงฟลล หัวหิน,ธาราบุรี 

สุโขทัย,วรบุรี รีสอรท&สปา ภูเก็ต (เลือกรับที่ใดที่หนึ่ง) พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC มีแรงจูงใจระดับ

มาก จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 29.0 แรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 

39.5 แรงจูงใจระดับนอย จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 31.5 

 สุขภาพ/ความงาม เปนการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลโดยสะสม  2,300 คะแนน เลือก

รับบัตรกํานัลมูลคา 300 บาท ที่กรีนลีฟสปา  ลีลาไทยสปา Spa I am (เลือกรับที่ใดที่หนึ่ง) พบวาผูถือ

บัตรเครดิต HSBC มีแรงจูงใจระดับมาก จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.3 มีแรงจูงใจระดับปานกลาง 

จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 41.3 มีแรงจูงใจระดับนอย จํานวน 162  คน คิดเปนรอยละ 40.4 

 เพื่อบริจาค/การกุศล เปนการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลโดยสะสม 999 คะแนน รับบัตร

กํานัลมูลคา 100 บาทเพื่อบริจาคใหกับสภากาชาดไทย ยูนิเซฟ มูลนิธิศุภมิตสภาสังคมสงเคราะห 

มูลนิธิธรรมรักษ บานสงเคราะหสัตวพิการ มูลนิธิรักษไทย(เลือกรับที่ใดที่หนึ่ง) พบวาผูถือบัตรเครดิต 

HSBC มีแรงจูงใจระดับมากจํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.5 แรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 186 

คน คิดเปนรอยละ 46.5 แรงจูงใจระดับนอย จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.0  
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ตาราง 15 แสดงจํานวน รอยละผูถือบัตรเครดิต HSBCจําแนกตาม ระดับแรงจูงใจประเภทสินคา 

     บริการในรูปแบบการรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑ   

 
ระดับแรงจูงใจ 

การรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑ 

 

มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ที่สุด 

รวม 

เฟอรนิเจอร 
-SB Furniture ซื้อครบ 40,000 บาทขึ้นไป

รับเกาอี้ Comfort chair มูลคา 1,100 บาท 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

 

10 

(2.5) 

 

59 

(14.8) 

 

165 

(41.2) 

 

124 

(31.0) 

 

42 

(10.5) 

 

400 

(100.0) 

 

เฟอรนิเจอร 
-Index Furniture ซื้อครบ 40,000 บาท ขึ้น

ไป รับเคร่ืองค้ันน้ําผลไมมูลคา 1,590 บาท 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

8 

(2.0) 

48 

(12.0) 

172 

(43.0) 

132 

(33.0) 

40 

(10.0) 

400 

(100.0) 

 

ชอปปง 
-โรบินสันที่แผนกสตรี ชอปครบ 5,000 บาท

รับกระเปา Bag of love มูลคา 890 บาท 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

23 

(5.8) 

80 

(20.0) 

168 

(42.0) 

101 

(25.2) 

28 

(7.0) 

400 

(100.0) 

 

เครื่องใชในครัว 
-Veerasu ซื้อสินคาครบ 25,000บาทขึ้นไป 

รับพัดลม Tower fan มูลคา 2,890 บาท 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

16 

(4.0) 

64 

(16.0) 

173 

(43.3) 

114 

(28.5) 

33 

(8.2) 

400 

(100.0) 

 

ทัวรทองเที่ยว / โรงแรม 
-พิเศษสําหรับ 300 ทานแรกที่ใชบัตรต้ังแต 

10,000 บาทในโรงแรมที่รวมรายการ รับชุด

รองจานผาไหม ชุด(2 ชิ้น) มูลคา 920 บาท 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

25 

(6.3) 

57 

(14.2) 

142 

(35.5) 

126 

(31.5) 

50 

(12.5) 

400 

(100.0) 

 

สุขภาพ / ความงาม 
-Marine supply and beauty เม่ือซื้อสินคา

ต้ังแต 10,000 บาทขึ้นไปรับ Coffee maker 

มูลคา 1,090 บาท 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

14 

(3.5) 

57 

(14.2) 

158 

(39.5) 

117 

(29.3) 

54 

(13.5) 

400 

(100.0) 

 

  

 จากตาราง 15 พบวา ผูถือบัตรเครดิต HSBC จํานวน 400 คน มีความสนใจประเภทสินคา

หรือบริการของแตละรูปแบบการสงเสริมการขายที่จูงใจในการใชบัตร ซึ่งประกอบไปดวย รูปแบบการรับ

ของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑ  6 รูปแบบ ดังตอไปนี้ 

 เฟอรนิเจอร เปนการรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑโดยSB Furniture ซื้อครบ 40,000 

บาทข้ึนไปรับเกาอ้ี Comfort chair มูลคา 1,100 บาท พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC มีแรงจูงใจระดับ

มากที่สุด จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5  มีแรงจูงใจระดับมาก จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ14.8 มี
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แรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 41.3  มีแรงจูงใจระดับนอยจํานวน 124 คน 

คิดเปนรอยละ 31.0 และมีแรงจูงใจนอยที่สุดจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.5  

 เฟอรนิเจอร เปนการรับของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑโดย Index Furniture ซื้อครบ 40,000 

บาท ข้ึนไป รับฟรี เคร่ืองค้ันน้ําผลไมมูลคา 1,590 บาท พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC ที่มี แรงจูงใจระดับ

มากที่สุด จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0  มีแรงจูงใจระดับมาก จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.0 มี

แรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 43.0 มีแรงจูงใจระดับนอยจํานวน 132 คน คิด

เปนรอยละ 33.0 และมีแรงจูงใจระดับนอยที่สุดจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0  

 ชอปปง เปนการรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑโดยที่โรบินสันแผนกสตรี ชอปครบ 5,000 

บาทข้ึนไปรับกระเปา Bag of love มูลคา 890 บาท พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC ที่มี แรงจูงใจระดับ

มากที่สุด จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.8  มีแรงจูงใจระดับมาก จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.0 

มีแรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42.0 มีแรงจูงใจระดับนอย จํานวน 101 คน 

คิดเปนรอยละ 25.2 และมีแรงจูงใจระดับนอยที่สุดจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.0  

 เคร่ืองใชในครัวเรือน เปนการรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑโดยVeerasu ซื้อสินคาครบ 

25,000 บาทข้ึนไป รับพัดลม Tower fan มูลคา 2,890 บาท พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC มีแรงจูงใจ

ระดับมากที่สุด จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0  มีแรงจูงใจระดับมาก จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 

16.0 มีแรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 43.3 มีแรงจูงใจระดับนอย จาํนวน 114 

คน คิดเปนรอยละ 28.5 และมีแรงจูงใจระดับนอยที่สุดจํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.2  

 ทัวรทองเที่ยว /โรงแรม เปนการรับของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑโดยพิเศษสําหรับ 300 ทาน

แรกที่ใชบัตรต้ังแต 10,000 บาท ในโรงแรมที่รวมรายการ รับชุดจานรองผาไหมชุด(2 ชิ้น) มูลคา 920 

บาท พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC มีแรงจูงใจระดับมากที่สุด จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.3  มี

แรงจูงใจระดับมาก จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.2 มีแรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 142 คน คิด

เปนรอยละ 35.5  มีแรงจูงใจระดับนอยจํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 31.5 และแรงจูงใจระดับนอย

ที่สุดจํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5  

 สุขภาพ/ความงาม เปนการรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑโดยเม่ือซื้อสินคาต้ังแต 10,000 

บาท ข้ึนไปที่ Marine supply and beauty รับ Coffeemaker มูลคา 1,090 บาท พบวาผูถือบัตรเครดิต 

HSBC มีแรงจูงใจระดับมากที่สุด จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5  มีแรงจูงใจระดับมาก จํานวน 57 

คน คิดเปนรอยละ 14.3 มีแรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.5  มีแรงจูงใจ

ระดับนอย จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.3 และแรงจูงใจระดับนอยที่สุด จํานวน 54 คน คิดเปน

รอยละ 13.5 
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ตาราง 16 แสดงจํานวน รอยละผูถือบัตรเครดิต HSBCจําแนกตาม ระดับแรงจูงใจประเภทสินคา  

     บริการในรูปแบบ การรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑ (จัดกลุมใหม) 

 
ระดับแรงจูงใจ 

การรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑ 

 

มาก ปาน

กลาง 

นอย รวม 

เฟอรนิเจอร 
-SB Furniture ซื้อครบ 40,000 บาทขึ้นไปรับเกาอี้ 

Comfort chair มูลคา 1,100 บาท 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

 

69 

 (17.3) 

 

165 

(41.2) 

 

166 

(41.5) 

 

400 

(100.0) 

 

เฟอรนิเจอร 
-Index Furniture ซื้อครบ 40,000 บาท ขึ้นไป รับ

เคร่ืองค้ันน้ําผลไมมูลคา 1,590 บาท 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

56 

 (14.0) 

 

172 

(43.0) 

 

172 

(43.0) 

400 

(100.0) 

 

ชอปปง 
-โรบินสันที่แผนกสตรี ชอปครบ 5,000 บาทขึ้นไป 

รับกระเปา Bag of love มูลคา 890บาท 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

103 

(25.8) 

 

168 

(42.0) 

 

129 

(32.2) 

400 

(100.0) 

 

เครื่องใชในครัว 
-Veerasu ซื้อสินคาครบ 25,000บาทขึ้นไป รับพัด

ลม Tower fan มูลคา 2,890 บาท 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

80 

 (20.0) 

 

173 

(43.3) 

 

147 

(36.7) 

400 

(100.0) 

 

ทัวรทองเที่ยว / โรงแรม 
-พิเศษสําหรับ 300 ทานแรกที่ใชบัตรต้ังแต 

10,000 บาทในโรงแรมที่รวมรายการ รับชุดรอง

จานผาไหม ชุด(2 ชิ้น) มูลคา 920 บาท 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

82 

 (20.5) 

 

142 

(35.5) 

 

176 

(44.0) 

400 

(100.0) 

 

สุขภาพ / ความสวยความงาม 
-Marine supply and beauty เม่ือซื้อสินคาต้ังแต 

10,000 บาทขึ้นไปรับ Coffee maker มูลคา 

1,090 บาท 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

71 

(17.8) 

 

158 

(39.4) 

 

171 

(42.8) 

400 

(100.0) 

 

  

 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC พบวา ผูถือบัตรเครดิต 

HSBC ในบางกลุมไมเปนไปตามขอตกลงเบ้ืองตนของการใชสถิติไค-แสควรทดสอบสมมติฐาน ดังนั้น

ผูวิจัยจึงตัดสินใจรวมกลุมเขาดวยกัน ซึ่งประกอบไปดวย การรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑ  6 

รูปแบบ ดังตอไปนี้  

 เฟอรนิเจอร การรับของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑโดยSB Furniture ซื้อครบ 40,000 บาทข้ึน

ไปรับเกาอ้ี Comfort chair มูลคา 1,100 บาท พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC มีแรงจูงใจระดับมาก 
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จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ17.3 มีแรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 41.2  มี

แรงจูงใจระดับนอยจํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 41.5 

 เฟอรนิเจอร การรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑโดย Index Furniture ซื้อครบ 40,000 บาท 

ข้ึนไป รับฟรี เคร่ืองค้ันน้ําผลไมมูลคา 1,590 บาท พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC ที่มี แรงจูงใจระดับมาก 

จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0 มีแรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 43.0 มี

แรงจูงใจระดับนอย จํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 43.0 

 ชอปปง เปนการรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑโดยที่โรบินสันแผนกสตรี ชอปครบ 5,000 

บาทข้ึนไปรับกระเปา Bag of love มูลคา 890 บาท พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC ที่มี แรงจูงใจระดับ

มาก จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.8 มีแรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 

42.0 มีแรงจูงใจระดับนอย จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 32.2 

 เคร่ืองใชในครัวเรือน เปนการรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑโดยVeerasu ซื้อสินคาครบ 

25,000 บาทข้ึนไป รับพัดลม Tower fan มูลคา 2,890 บาท พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC มีแรงจูงใจ

ระดับมาก จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.0 มีแรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 173 คน คิดเปนรอย

ละ 43.3 มีแรงจูงใจระดับนอย จํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 36.7 

 ทัวรทองเที่ยว /โรงแรม เปนการรับของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑโดยพิเศษสําหรับ 300 ทาน

แรกที่ใชบัตรต้ังแต 10,000 บาท ในโรงแรมที่รวมรายการ รับชุดจานรองผาไหมชุด(2 ชิ้น) มูลคา 920 

บาท พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC มีแรงจูงใจระดับมาก จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.5 มีแรงจูงใจ

ระดับปานกลาง จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.5  มีแรงจูงใจระดับนอยจํานวน 176 คน คิดเปนรอย

ละ 44.0 

 สุขภาพ/ความงาม เปนการรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑโดยเม่ือซื้อสินคาต้ังแต 10,000 

บาท ข้ึนไปที่ Marine supply and beauty รับ Coffeemaker มูลคา 1,090 บาท พบวาผูถือบัตรเครดิต 

HSBC มีแรงจูงใจระดับมาก จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.8 มีแรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 

158 คน คิดเปนรอยละ 39.4  มีแรงจูงใจระดับนอย จํานวน 171 คน คิดเปนรอยละ 42.8  
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ตาราง 17 แสดงจํานวน รอยละของผูถือบัตรเครดิต HSBCจําแนกตามระดับแรงจงูใจประเภทสินคา  

     บริการในรูปแบบการรับสวนลดจากรานคาสมาชิก  

 
ระดับแรงจูงใจ 

การรับสวนลดจากรานคาสมาชิก 

 

มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ที่สุด 

รวม 

รานอาหาร / ภัตตาคาร  
-สวนลด 10%เฉพาะคาอาหาร ที่แอนนา

การเดนท อีซี่ กัลปพฤกษ มายเพลสแอท 

ทองหลอ ดาวเวียน ขวัญจิตร 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

 

35 

(8.8) 

 

 

116 

(29.0) 

 

164 

(41.0) 

 

71 

(17.8) 

 

14 

(3.4) 

 

400 

(100.0) 

 

.ชอปปง  
-สวนลด 10% ที่ Kipling ทุกสาขา 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

25 

(6.3) 

84 

(21.0) 

154 

(38.5) 

110 

(27.5) 

27 

(6.7) 

400 

(100.0) 

ชอปปง  
-สวนลด 200 บาท เม่ือซื้อนาฬิกา Swatch 

1,200บาทขึ้นไป 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

 

23 

(5.8) 

102 

(25.4) 

164 

(41.0) 

75 

(18.8) 

36 

(9.0) 

400 

(100.0) 

 

ปมน้ํามัน /ศูนยรถยนต 
-สวนลด 3% เม่ือเติมน้ํามันที่ปมปตท.ครบ

ทุก 800 บาท 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

 

101 

(25.3) 

154 

(38.4) 

97 

(24.3) 

37 

(9.2) 

11 

(2.8) 

400 

(100.0) 

 

ทัวรทองเที่ยว / โรงแรม 
-สวนลด 50%เฉพาะหองพักที่โรงแรม

เดอะซายน พัทยา  

ความถ่ี 

(รอยละ) 

 

44 

(11.0) 

103 

(25.8) 

168 

(42.0) 

64 

(16.0) 

21 

(5.2) 

400 

(100.0) 

 

สุขภาพ / ความสวยความงาม 
-สวนลด 10% เม่ือซื้อสินคา The Body 

Shop 1,500 บาทขึ้นไป 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

 

22 

(5.4) 

85 

(21.3) 

165 

(41.3) 

101 

(25.2) 

27 

(6.8) 

400 

(100.0) 

 

สุขภาพ / ความสวยความงาม 
-สวนลด 50%สําหรับสปาต้ังแต 90นาที 

เปนตนไป(นวด/ขัดผิว)-ที่ Wide sense 

Spa and Café  

ความถ่ี 

(รอยละ) 

 

22 

(5.5) 

84 

(21.0) 

147 

(36.8) 

102 

(25.5) 

45 

(11.2) 

400 

(100.0) 

 

เฟอรนิเจอร 
-สวนลด 20-60% ที่ SB Furniture ตาม

ประเภทสินคา 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

 

26 

(6.5) 

88 

(22.0) 

166 

(41.5) 

89 

(22.2) 

31 

(7.8) 

400 

(100.0) 
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 จากตาราง 17 พบวา ผูถือบัตรเครดิต HSBC จํานวน 400 คน มีความสนใจประเภทสินคา

หรือบริการของแตละรูปแบบการสงเสริมการขายที่จูงใจในการใชบัตร ซึ่งประกอบไปดวย รูปแบบการรับ

สวนลดจากรานคาสมาชิก 8 รูปแบบดังตอไปนี้ 

 รานอาหาร เปนการรับสวนลดจากรานคาสมาชิก โดยรับสวนลด 10%เฉพาะคาอาหาร ที่แอน

นาการเดนท อีซี่ กัลปพฤกษ มายเพลสแอท ทองหลอ ดาวเวียน ขวัญจิตร พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC 

มีแรงจูงใจระดับมากที่สุด จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 มีแรงจูงใจระดับมาก จํานวน 116 คน คิด

เปนรอยละ 29.0 มีแรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 41.0  มีแรงจูงใจระดับนอย

จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.8 และมีแรงจูงใจระดับนอยที่สุด จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.4  

 ชอปปง เปนการรับสวนลดจากรานคาสมาชิก โดยรับสวนลด 10% ที่ Kipling ทุกสาขา พบวา

ผูถือบัตรเครดิต HSBC มีแรงจูงใจระดับมากที่สุด จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.3  มีแรงจูงใจระดับ

มาก จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.0 มีแรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 

38.5 มีแรงจูงใจระดับนอย จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.5 และมีแรงจูงใจระดับนอยที่สุด จํานวน 

27 คน คิดเปนรอยละ 6.7  

 ชอปปง เปนการรับสวนลดจากรานคาสมาชิก โดยรับสวนลด 200 บาท เมื่อซื้อนาฬิกา 

Swatch 1,200 บาทข้ึนไป พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC มีแรงจูงใจระดับมากที่สุด จํานวน 23 คน คิด

เปนรอยละ 5.8  มีแรงจูงใจระดับมาก จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.4 มีแรงจูงใจระดับปานกลาง 

จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 41.0  มีแรงจูงใจระดับนอย จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8 และมี

แรงจูงใจระดับนอยที่สุด จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0  

 ปมน้ํามัน/ศูนยบริการรถยนต เปนการรับสวนลดจากรานคาสมาชิก โดยรับสวนลด 3% เมื่อ

เติมน้ํามันที่ปมปตท.ครบทุก 800 บาท พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC มีแรงจูงใจระดับมากที่สุด จํานวน 

101 คน คิดเปนรอยละ 25.3  มีแรงจูงใจระดับมาก จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 38.5 มีแรงจูงใจ

ระดับปานกลาง จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.3 มีแรงจูงใจระดับนอย จํานวน  37 คน คิดเปนรอย

ละ 9.3 และมีแรงจูงใจระดับนอยที่สุด จํานวน  11 คน คิดเปนรอยละ 2.8 

 ทัวรทองเที่ยว /โรงแรม เปนการรับสวนลดจากรานคาสมาชิก โดยรับสวนลด 50%เฉพาะ

หองพักที่โรงแรมเดอะซายน พัทยา พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC มีแรงจูงใจระดับมากที่สุด จํานวน 44 

คน คิดเปนรอยละ 11.0  มีแรงจูงใจระดับมาก จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.8  มีแรงจูงใจระดับ

ปานกลาง จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42.0  มีแรงจูงใจระดับนอยจํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 

16.0 และแรงจูงใจระดับนอยที่สุด จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.2  

 สุขภาพ/ความงาม เปนการรับสวนลดจากรานคาสมาชิก โดยรับสวนลด 10% เมื่อซื้อสินคา 

The Body Shop 1,500 บาทข้ึนไป พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC มีแรงจูงใจระดับมากที่สุด จํานวน 22 
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คน คิดเปนรอยละ 5.4  มีแรงจูงใจระดับมาก จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.3 มีแรงจูงใจระดับปาน

กลาง จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 41.3  มีแรงจูงใจระดับนอย จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 25.2 

และมีแรงจูงใจระดับนอยที่สุด จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 

 สุขภาพ/ความงาม เปนการรับสวนลดจากรานคาสมาชิก โดยรับสวนลด 50%สําหรับสปา 

ต้ังแต 90นาที เปนตนไป (นวด/ขัดผิว) ที่ Wide sense Spa and Café พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC มี

แรงจูงใจระดับมากที่สุด จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5  มีแรงจูงใจระดับมาก จํานวน 84 คน คิด

เปนรอยละ 21.0 มีแรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 36.8  มีแรงจูงใจระดับนอย

จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.5 และมีแรงจูงใจระดับนอยที่สุด จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.2 

 เฟอรนิเจอร เปนการรับสวนลดจากรานคาสมาชิก โดยรับสวนลด 20-60% ที่ SB Furniture 

ตามประเภทสินคา พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC มีแรงจูงใจระดับมากที่สุด จํานวน 26 คน คิดเปนรอย

ละ 6.5  มีแรงจูงใจระดับมาก จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.0 มีแรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 

166 คน คิดเปนรอยละ 41.5  มีแรงจูงใจระดับนอย จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.2 และมีแรงจูงใจ

ระดับนอยที่สุด จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.8 

 

ตาราง 18 แสดงจํานวน รอยละของผูถือบัตรเครดิต HSBCจําแนกตาม ระดับแรงจูงใจประเภทสินคา 

     บริการในรูปแบบการรับสวนลดจากรานคาสมาชิก (จัดกลุมใหม) 

 
ระดับแรงจูงใจ 

การรับสวนลดจากรานคาสมาชิก 

 

มาก ปาน

กลาง 

นอย รวม 

รานอาหาร / ภัตตาคาร  
-สวนลด 10%เฉพาะคาอาหาร ที่แอนนาการเดนท

อีซี่ กัลปพฤกษ มายเพลสแอท ทองหลอ ดาวเวียน

ขวัญจิตร 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

 

151 

 (37.8) 

 

 

164 

(41.0) 

 

85 

(21.3) 

 

400 

(100.0) 

 

ชอปปง  
-สวนลด 10% ที่ Kipling ทุกสาขา 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

109 

 (27.3) 

154 

(38.4) 

137 

(34.3) 

400 

(100.0) 

ชอปปง  
-สวนลด 200 บาท เม่ือซื้อนาฬิกา Swatch 1,200

บาทขึ้นไป 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

 

125 

(31.3) 

 

164 

(41.0) 

111 

(27.7) 

400 

(100.0) 
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ตาราง 18 (ตอ) 

 
ระดับแรงจูงใจ 

การรับสวนลดจากรานคาสมาชิก 

 

มาก ปาน

กลาง 

นอย รวม 

ปมน้ํามัน /ศูนยรถยนต 
-สวนลด 3% เม่ือเติมน้ํามันที่ปมปตท.ครบทุก 800 

บาท 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

 

255 

(63.7) 

 

97 

(24.3) 

 

48 

(12.0) 

400 

(100.0) 

 

ทัวรทองเที่ยว / โรงแรม 
-สวนลด 50%เฉพาะหองพักที่โรงแรมเดอะซายน 

พัทยา  

ความถ่ี 

(รอยละ) 

 

147 

(36.7) 

 

168 

(42.0) 

 

85 

(21.3) 

400 

(100.0) 

 

สุขภาพ / ความสวยความงาม 
-สวนลด 10% เม่ือซื้อสินคา The Body Shop 

1,500 บาทขึ้นไป 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

107 

 (26.7) 

165 

(41.3) 

128 

(32.0) 

400 

(100.0) 

สุขภาพ / ความสวยความงาม 
-สวนลด 50%สําหรับสปาต้ังแต 90นาที เปนตนไป

(นวด/ขัดผิว)-ที่ Wide sense Spa and Café  

ความถ่ี 

(รอยละ) 

 

106 

 (26.5) 

147 

(36.8) 

 

147 

(36.8) 

400 

(100.0) 

 

เฟอรนิเจอร 
-สวนลด 20-60% ที่ SB Furniture ตามประเภท

สินคา 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

 

114 

(28.5) 

 

166 

(41.5) 

 

120 

(30.0) 

400 

(100.0) 

 

 

 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC พบวาผูถือบัตรเครดิต 

HSBC จํานวน 400 คน ที่ใชเปนผูถือบัตรเครดิต HSBC ในบางกลุมไมเปนไปตามขอตกลงเบ้ืองตนของ

การใชสถิติไค-แสควรทดสอบสมมติฐาน ดังนั้นผูวิจัยจึงตัดสินใจรวมกลุมเขาดวยกัน ซึ่งประกอบไปดวย 

การรับสวนลดจากรานคาสมาชิก 6 รูปแบบ ดังตอไปนี้  

 รานอาหาร ไดรับสวนลดจากรานคาสมาชิก โดยรับสวนลด 10%เฉพาะคาอาหาร ที่แอนนา

การเดนท อีซี่ กัลปพฤกษ มายเพลสแอท ทองหลอ ดาวเวียน ขวัญจิตร พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC มี

แรงจูงใจระดับมาก จํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 37.7 มีแรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 164 คน 

คิดเปนรอยละ 41.0  มีแรงจูงใจระดับนอย จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.3  

 ชอปปง ไดรับสวนลดจากรานคาสมาชิก โดยรับสวนลด 10% ที่ Kipling ทุกสาขา พบวาผูถือ

บัตรเครดิต HSBC มีแรงจูงใจระดับมาก จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 27.2 มีแรงจูงใจระดับปาน

กลาง จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 38.5 มีแรงจูงใจระดับนอย จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 34.3  
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 ชอปปง  ไดรับสวนลดจากรานคาสมาชิก โดยรับสวนลด 200 บาท เมื่อซื้อนาฬิกา Swatch 

1,200 บาทข้ึนไป พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC มีแรงจูงใจระดับมาก จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 

31.3 มีแรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 41.0  มีแรงจูงใจระดับนอย จํานวน 

111 คน คิดเปนรอยละ 27.7 

 ปมน้ํามัน/ศูนยบริการรถยนต ไดรับสวนลดจากรานคาสมาชิก โดยรับสวนลด 3% เมื่อเติม

น้ํามันที่ปมปตท.ครบทุก 800 บาท พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC มีแรงจูงใจระดับมาก จํานวน 255 คน 

คิดเปนรอยละ 63.7 มีแรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.3 มีแรงจูงใจระดับ

นอย จํานวน  48 คน คิดเปนรอยละ 12.0 

 ทัวรทองเที่ยว /โรงแรม ไดรับสวนลดจากรานคาสมาชิก โดยรับสวนลด 50%เฉพาะหองพักที่

โรงแรมเดอะซายน พัทยา พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC มีแรงจูงใจระดับมาก จํานวน 147 คน คิดเปน

รอยละ 36.7 มีแรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42.0  มีแรงจูงใจระดับนอย

จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.3  

 สุขภาพ/ความงาม ไดรับสวนลดจากรานคาสมาชิก โดยรับสวนลด 10% เมื่อซื้อสินคา The 

Body Shop 1,500 บาทข้ึนไป พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC มีแรงจูงใจระดับมาก จํานวน 107 คน คิด

เปนรอยละ 26.7 มีแรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 41.3  มีแรงจูงใจระดับนอย

จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.0 

 สุขภาพ/ความงาม ไดรับสวนลดจากรานคาสมาชิก โดยรับสวนลด 50%สําหรับสปาต้ังแต 90

นาที เปนตนไป (นวด/ขัดผิว) ที่ Wide sense Spa and Café พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC มีแรงจูงใจ

ระดับมาก จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.4 มีแรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 147 คน คิดเปนรอย

ละ 36.8  มีแรงจูงใจระดับนอย จํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 36.8  

 เฟอรนิเจอร ไดรับสวนลดจากรานคาสมาชิก โดยรับสวนลด 20-60% ที่ SB Furniture ตาม

ประเภทสินคา พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC มีแรงจูงใจระดับมาก จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.5 

มีแรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 41.5  มีแรงจูงใจระดับนอย จํานวน 120 คน 

คิดเปนรอยละ 30.0  
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ตาราง 19 แสดงจํานวน รอยละของผูถือบัตรเครดิต HSBCจําแนกตามระดับแรงจูงใจของ ประเภท 

     สินคาบริการ ในรูปแบบการรับเงินสดคืนเมื่อใชจายตามเกณฑ  

 
ระดับแรงจูงใจ 

การรับเงินสดคืนเมื่อใชจายตาม
เกณฑ 

 

มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ที่สุด 

รวม 

ชอปปง 
-คืนเงินสด 4%เม่ือชอปครบทุก2,000 

บาทที่หางคารฟู 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

84 

(21.0) 

 

173 

(43.2) 

 

103 

(25.8) 

 

32 

(8.0) 

8 

(2.0) 

 

400 

(100.0) 

 

ชอปปง 
-รับบัตรกํานัล 300 บาทเม่ือชอปครบ

6,000 บาท ที่หางเอ็มโพเรียมและ

ซุปเปอรมาเก็ต 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

59 

(14.8) 

137 

(34.2) 

141 

(35.2) 

52 

(13.0) 

11 

(2.8) 

400 

(100.0) 

 

ชอปปง 
-คืนเงินสด 5%เม่ือชอปครบทุก 

10,000 บาทที่ IT CITY ทุกสาขา 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

 

47 

(11.8) 

115 

(28.8) 

139 

(34.8) 

81 

(20.2) 

18 

(4.4) 

400 

(100.0) 

 

 

 จากตาราง 19 พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC มีความสนใจประเภทสินคาหรือบริการของแตละ

รูปแบบการสงเสริมการขายที่จูงใจในการใชบัตร ซึ่งประกอบไปดวยรูปแบบการรับเงินสดคืนเมื่อใชบัตร

ตามเกณฑ  3 รูปแบบดังตอไปนี้ 

 ชอปปง เปนการรับเงินสดคืนเมื่อใชบัตรตามเกณฑ โดยคืนเงินสด 4%เมื่อชอปครบทุก 2,000 

บาทที่หางคารฟูพบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC มีแรงจูงใจระดับมากที่สุด จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 

21.0 มีแรงจูงใจระดับมาก จํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 43.3 มีแรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 103 

คน คิดเปนรอยละ 25.8 มีแรงจูงใจระดับนอย จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8 และมีแรงจูงใจระดบันอย

ที่สุด จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0  

 ชอปปง เปนการรับเงินสดคืนเมื่อใชบัตรตามเกณฑ โดยรับบัตรกํานัล 300 บาทเมื่อชอปครบ 

6,000 บาท ที่หางเอ็มโพเรียมและซุปเปอรมาเก็ต พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC ทีมีแรงจูงใจระดับมาก

ที่สุดจํานวน 59  คน คิดเปนรอยละ 14.8  มีแรงจูงใจระดับมาก จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 34.2 มี

แรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 35.2 มีแรงจูงใจระดับนอย จํานวน 52 คน คิด

เปนรอยละ 13 และมีแรงจูงใจระดับนอยที่สุดจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.8   

 ชอปปง เปนการรับเงินสดคืนเมื่อใชบัตรตามเกณฑ โดยคืนเงินสด 5%เมื่อชอปครบทุก 

10,000 บาทที่ IT CITY ทุกสาขาพบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC มีแรงจูงใจระดับมากที่สุด จํานวน 47  
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คน คิดเปนรอยละ 11.8  มีแรงจูงใจระดับมาก จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.8 มีแรงจูงใจระดับ

ปานกลาง จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 34.8 มีแรงจูงใจระดับนอยจํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 

20.3 และมีแรงจูงใจระดับนอยที่สุด จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 

 

ตาราง 20 แสดงจํานวน รอยละของผูถือบัตรเครดิต HSBC จําแนกตามระดับแรงจูงใจของ ประเภท 

     สินคาบริการในรูปแบบการรับเงินสดคืนเมื่อใชจายตามเกณฑ (จัดกลุมใหม) 

 
ระดับแรงจูงใจ 

การรับเงินสดคืนเมื่อใชจายตามเกณฑ 
 

มาก ปานกลาง นอย 
รวม 

ชอปปง 
-คืนเงินสด 4%เม่ือชอปครบทุก2,000 บาท

ที่หางคารฟู 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

257 

(64.2) 

 

103 

(25.8) 

 

40 

(10.0) 

 

400 

(100.0) 

 

ชอปปง 
-รับบัตรกํานัล 300 บาทเม่ือชอปครบ 6,000 

บาท ที่หางเอ็มโพเรียมและซุปเปอรมาเก็ต 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

196 

(49.0) 

 

141 

(35.3) 

 

63 

(15.7) 

400 

(100.0) 

 

ชอปปง 
-คืนเงินสด 5%เม่ือชอปครบทุก 10,000 

บาทที่ IT CITY ทุกสาขา 

ความถ่ี 

(รอยละ) 

 

162 

(40.5) 

 

139 

(34.8) 

 

99 

(24.7) 

400 

(100.0) 

 

 

 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC พบวาผูถือบัตรเครดิต 

HSBC ในบางกลุมไมเปนไปตามขอตกลงเบ้ืองตนของการใชสถิติไค-แสควรทดสอบสมมติฐาน ดังนั้น

ผูวิจัยจึงตัดสินใจรวมกลุมเขาดวยกัน ซึ่งประกอบไปดวย การรับเงินสดคืนเมื่อใชจายบัตรตามเกณฑ  3 

รูปแบบ ดังตอไปนี้  

 ชอปปง เปนการรับเงินสดคืนเมื่อใชบัตรตามเกณฑ โดยคืนเงินสด 4%เมื่อชอปครบทุก 2,000 

บาทที่หางคารฟูพบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC มีแรงจูงใจระดับมาก จํานวน 257 คน คิดเปนรอยละ 

64.2 มีแรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.8 มีแรงจูงใจระดับนอย จํานวน 40 

คน คิดเปนรอยละ 10  

 ชอปปง เปนการรับเงินสดคืนเมื่อใชบัตรตามเกณฑ โดยรับบัตรกํานัล 300 บาทเมื่อชอปครบ 

6,000 บาท ที่หางเอ็มโพเรียมและซุปเปอรมาเก็ต พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC ทีมีแรงจูงใจระดับมาก 

จํานวน 196 คน คิดเปนรอยละ 49.0 มีแรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 35.3 มี

แรงจูงใจระดับนอย จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.7 
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 ชอปปง เปนการรับเงินสดคืนเมื่อใชบัตรตามเกณฑ โดยคืนเงินสด 5%เมื่อชอปครบทุก 

10,000 บาทที่ IT CITY ทุกสาขาพบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC มีแรงจูงใจระดับมาก จํานวน 162 คน 

คิดเปนรอยละ 40.5 มีแรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 34.8 มีแรงจูงใจระดับ

นอยจํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.8  

 

 ตอนท่ี 4 การวิเคราะหลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามเปนการวิเคราะหผูถือบัตร

เครดิต HSBCผูตอบแบบสอบถาม โดยนําเสนอในรูปแบบ จํานวน รอยละ ตามตาราง 

 

ตาราง 21 แสดงจํานวน และคารอยละของผูถือบัตรเครดิต HSBCจําแนกตามเพศ สถานภาพ อายุ  

     ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และ รายไดเฉล่ียตอเดือน 

 

 ขอมูลสวนตัว จํานวน (คน) รอยละ 

เพศ ชาย 

หญิง 

119 

281 

29.8 

70.2 
 รวม 400 100.0 
สถานภาพ โสด 

สมรส 

หยา/แยกกันอยู 

277 

117 

6 

69.2 

29.3 

1.5 
 รวม 400 100.0 
อายุ 20-25 ป 

26-30 ป 

31-35 ป 

36-40 ป 

41-45 ป 

46 ปข้ึนไป 

58 

178 

83 

46 

29 

6 

14.5 

44.5 

20.8 

11.5 

7.2 

1.5 
 รวม 400 100.0 
ระดับการศึกษาสูงสุด ตํ่ากวาปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 

สูงกวาปริญญาตรี 

15 

314 

71 

3.8 

78.4 

17.8 
 รวม 400 100.0 
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ตาราง 21 (ตอ) 
 
 ขอมูลสวนตัว จํานวน (คน) รอยละ 

5.อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 

อ่ืนๆ (พนักงานช่ัวคราว /Direct sale 

บัตรเครดิต) 

3 

26 

350 

9 

13 

0.5 

6.5 

87.5 

2.3 

3.2 

 รวม 400 100.0 
6.รายไดเฉลี่ยตอเดือน ตํ่ากวาหรือเทากับ 20,000 บาท 

20,001-30,000 บาท 

30,001-40,000 บาท 

40,001-50,000 บาท 

50,001 บาทข้ึนไป 

92 

154 

69 

36 

49 

23.0 

38.4 

17.3 

9.0 

12.3 
 รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหลักษณะสวนบุคคลของผูถือบัตรเครดิต HSBC ในการศึกษา

คร้ังนี้มีจํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 

 เพศ พบวา ผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 281 คน คิดเปนรอยละ 

70.2 และเพศชาย จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.8 

 สถานภาพ พบวา ผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 277 คน คิดเปน

รอยละ 69.2 รองลงมาคือ สมรส จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.3 กลุมที่มีจํานวนนอยที่สุดคือ หยา

ราง / แยกกันอยู จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 

 อายุ พบวา ผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญมีอายุ 26 – 30 ป จํานวน 178 คน คิดเปนรอย

ละ 44.5 รองลงมาคือ กลุมที่มีอายุ 31 – 35 ป จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.8 กลุมที่มีอายุ 20 – 25 

ป จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5 กลุมที่มีอายุ 36 – 40 ป จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 กลุม

ที่มีอายุ 41 - 45 ป จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.2 และกลุมที่มีจํานวนนอยที่สุดคือ กลุมที่มีอายุ 46 

ปข้ึนไป จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 
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 ระดับการศึกษาสูงสุด พบวา ผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญมีระดับการศึกษาสูงสุด

ปริญญาตรี จํานวน 314 คน คิดเปนรอยละ 78.4 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 71 คน คิด

เปนรอยละ 17.8 และกลุมที่มีจํานวนนอยที่สุดคือ ตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.8 

 อาชีพ พบวา ผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 

350 คน คิดเปนรอยละ 87.5 รองลงมาคือ กลุมที่มีอาชีพขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ จํานวน 26 คน คิด

เปนรอยละ 6.5 กลุมที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / คาขาย จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 กลุมที่มีอาชีพอ่ืน 

ๆ(Direct Sale ขายบัตรเครดิต / พนักงานช่ัวคราว) จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.2 และกลุมที่มี

จํานวนนอยที่สุดคือ อาชีพนักเรียน / นักศึกษา จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 

 รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญคือ กลุมที่มีรายได 20,001 – 

30,000 บาท จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 38.4 รองลงมาคือ กลุมที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 

20,000 บาท จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.0 กลุมที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาท จํานวน 69 คน 

คิดเปนรอยละ 17.3 กลุมที่มีรายไดมากกวา 50,001 บาทข้ึนไป จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.3 

และกลุมที่มีจํานวนนอยที่สุดคือ กลุมที่มีรายได 40,001 – 50,000 บาท จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9 

 

ตาราง 22 แสดงจํานวน และคารอยละของผูถือบัตรเครดิต HSBC จําแนกตามเพศ สถานภาพ อายุ  

     ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และ รายไดเฉล่ียตอเดือน (จัดกลุมใหม) 

 

 ขอมูลสวนตัว จํานวน (คน) รอยละ 

สถานภาพ โสด หยา แยกกันอยู 

สมรส 

283 

117 

70.7 

29.3 
 รวม 400 100.0 
อายุ 20-25 ป 

26-30 ป 

31-35 ป 

36 ปข้ึนไป 

58 

178 

83 

81 

14.5 

44.5 

20.8 

20.2 
 รวม 400 100.0 
ระดับการศึกษาสูงสุด ปริญญาตรีหรือตํ่ากวา 

สูงกวาปริญญาตรี 

329 

71 

82.2 

17.8 
 รวม 400 100.0 
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ตาราง 22 (ตอ) 
 
 ขอมูลสวนตัว จํานวน (คน) รอยละ 

อาชีพ นักศึกษา ขาราชการรัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจสวนตัว พนักงานช่ัวคราว  

Direct sale  

พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 

50 

 

 

350 

 

12.5 

 

 

87.5 

 

 รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหลักษณะสวนบุคคลของผูถือบัตรเครดิต HSBC พบวา จํานวน

ผูถือบัตรในบางกลุมไมเปนไปตามขอตกลงเบ้ืองตนของการใชสถิติไค-แสควรทดสอบสมมติฐาน ดังนั้น

ผูวิจัยจึงตัดสินใจรวมกลุมเขาดวยกันดังตอไปนี้ 

 สถานภาพ  พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญมีสถานภาพโสด หยา แยกกันอยู จํานวน 

283 คน คิดเปนรอยละ 70.7 รองลงมาคือ สมรส จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.3 

 อายุ พบวา ผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญมีอายุ 26 – 30 ป จํานวน 178 คน คิดเปนรอย

ละ 44.5 รองลงมาคือ กลุมที่มีอายุ 31 – 35 ป จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.8 กลุมที่มีอายุ 36 ปข้ึน

ไป จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.2 และกลุมที่มีอายุ 20 – 25 ป จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5 

 ระดับการศึกษาสูงสุด พบวา ผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญมีระดับการศึกษาสูงสุด

ปริญญาตรี หรือตํ่ากวา จํานวน 329 คน คิดเปนรอยละ 82.2 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 

71 คน คิดเปนรอยละ 17.8  

 อาชีพ พบวา ผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 350 

คน คิดเปนรอยละ 87.5 รองลงมาคือ กลุมที่มีอาชีพ นักเรียน นักศึกษา ขาราชการ รัฐวิสาหกิจ ธุรกิจ

สวนตัว คาขาย พนักงานช่ัวคราว Direct sale ขายบัตร จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 
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 ตอนท่ี 5 การวิเคราะหขอมูล เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 

 1. การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที ่1 ลักษณะสวนบุคคลของผูถือบัตรมีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC  
 ลักษณะสวนบุคคลของผูถือบัตร ประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ การศึกษา และ

รายได สวนพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ของผูถือบัตร ประกอบดวย ประเภทบัตรที่เปนสมาชิก 

ชนิดของบัตรที่เปนสมาชิก ความถี่ในการใชบัตร จํานวนเงินในการใชบัตรตอเดือน และความสนใจใน

รูปแบบการสงเสริมการขาย  

 การทดสอบความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ซึ่งประกอบดวย 

ประเภทบัตรที่เปนสมาชิก ชนิดของบัตรที่เปนสมาชิก ความถี่ในการใชบัตร จํานวนเงินในการใชบัตรตอ

เดือน ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติไค-สแควร ทดสอบ

ความสัมพันธระหวางตัวแปรและสถิติ Cramer’s V หรือ Somers’d เพื่อวัดขนาดความสัมพันธของตัว

แปร โดยใชระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนั้นปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

ก็ตอเมื่อคา Probabilityมีคานอยกวา .05 สามารถแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 1.1 เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC 

สามารถเขียนเปนสมมติฐาทางสถิติไดดังนี้ 

 H0 : เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานประเภทบัตรที่เปน

สมาชิก 

       H1 : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานประเภทบัตรที่เปน

สมาชิก 

 

ตาราง 23 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC  

     ดานประเภทบัตรที่เปนสมาชิก 

 

ประเภทบัตรที่เปนสมาชกิ 
เพศ 

บัตรเงิน บัตรทอง บัตรเพลทินั่ม 
รวม 2χ  P 

ชาย 

หญิง 

78 

210 

10 

26 

31 

45 

119 

281 

5.479 0.065 

รวม 288 36 76 400   
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 จากตาราง 23 แสดงความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ประเภทบัตรที่เปนสมาชิกพบวามีคา 2χ  เทากับ 5.479 และคา Probability เทากับ 0.065 ซึ่งมากกวา 

0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)   หมายความวาเพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บัตรเครดิต HSBC ดานประเภทบัตรที่เปนสมาชิก ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 1.2 เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ชนิดของบัตรที่เปนสมาชิก สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานชนิดของบัตรที่เปน

สมาชิก 

       H1 : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานชนิดของบัตรที่เปน

สมาชิก 

 

ตาราง 24 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC  

     ดานชนิดของบัตรที่เปนสมาชิก 

 

ชนิดของบัตรที่เปนสมาชกิ 
เพศ 

บัตรหลัก บัตรเสริม 
รวม 2χ  P 

ชาย 

หญิง 

116 

268 

3 

13 

119 

281 

0.965 0.326  

รวม 384 16 400   

 

 จากตาราง 24 แสดงความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ประเภทบัตรที่เปนสมาชิกพบวามีคา 2χ  เทากับ 0.965 และคา Probability เทากับ 0.326  ซึ่งมากกวา 

0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)   หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บัตรเครดิต HSBC ดานชนิดของบัตรที่เปนสมาชิกซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 1.3 เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ความถี่ในการใชบัตร สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตร

ตอเดือน 
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       H1 : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตรตอ

เดือน 

 

ตาราง 25 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC  

     ดานความถี่ในการใชบัตรตอเดือน 

 

ความถ่ีในการใชบัตรเครดิต HSBC ตอเดือน 
เพศ 

1-5 คร้ัง 6 คร้ังข้ึนไป 
รวม 2χ  P 

ชาย 

หญิง 

70 

181 

49 

100 

119 

281 

1.117    0.291 

 

รวม 281 149 400   

  

 จากตาราง 25 แสดงความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ความถี่ในการใชบัตรพบวา มีคา 2χ  เทากับ 1.117 และคา Probability เทากับ 0.291 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)   หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตร ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.4 เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่

ใชบัตรตอเดือน 

       H1 : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใช

บัตรตอเดือน 
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ตาราง 26 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC 

     ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน 

 

จํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชบัตรเครดิตHSBC ตอเดือน 
เพศ 

≤2,500 2,501-5,000 5,001-7,500 >7,500 
รวม 2χ  P 

ชาย 

หญิง 

35 

71 

37 

111 

23 

41 

24 

58 

119 

281 

3.321 0.345 

รวม 106 148 64 82 400   

  

 จากตาราง 26 แสดงความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตรตอเดือนพบวา มีคา 2χ  เทากับ 3.321 และคา Probability เทากับ 

0.345 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)   หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตรตอเดือน ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 
  
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.5 เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบ

การสงเสริมการขาย 

       H1 : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบ

การสงเสริมการขาย 

 

ตาราง 27 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC  

     ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

 

ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 
เพศ 

สนใจ ไมสนใจ 
รวม 2χ  P 

ชาย 

หญิง 

102 

230 

17 

51 

119 

281 

0.884 0.347 

รวม 332 68 400   
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 จากตาราง 27 แสดงความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมารขายพบวา มีคา 2χ  เทากับ 0.884 และคา Probability เทากับ 

0.347 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.6 สถานภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC 

ดานประเภทบัตรที่เปนสมาชิก สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : สถานภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานประเภทบัตรที่

เปนสมาชิก  

       H1 : สถานภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานประเภทบัตรที่เปน

สมาชิก  

 

ตาราง 28 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพกับพฤติกรรมการใชบัตร 

     เครดิต HSBC ดานประเภทบัตรที่เปนสมาชิก 

 

ประเภทบัตรที่เปนสมาชกิ 
สถานภาพ 

บัตรเงิน บัตรทอง บัตรเพลทินั่ม 
รวม 2χ  P 

โสด/หมาย/หยา 

แตงงาน 

214 

74 

23 

13 

46 

30 

283 

117 

6.417* 0.040 

 

รวม 288 36 76 400   
Cramer’s V= 0.127  * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  

 จากตาราง 28 แสดงความสัมพนัธระหวางสถานภาพกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตHSBC 

ดานประเภทบัตรที่เปนสมาชิกพบวามีคา 2χ  เทากบั 6.417 และคา Probability เทากับ 0.040 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพ

มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานประเภทบัตรที่เปนสมาชิก อยางมนียัสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไวและทาํการทดสอบขนาดความสัมพนัธดวย

สถิติ Cramer’s V พบวาสถานภาพของผูถือบัตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC 



 114 

ดานประเภทบัตรที่เปนสมาชิกโดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากบั 0.127 แสดงวาตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ

ในระดับตํ่า 
  
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.7 สถานภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC 

ดานชนิดของบัตรที่เปนสมาชิก สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : สถานภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานชนิดของบัตรที่

เปนสมาชิก 

       H1 : สถานภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานชนิดของบัตรที่เปน

สมาชิก 

 

ตาราง 29 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต  

     HSBC ดานชนิดของบัตรที่เปนสมาชิก 

 

ชนิดของบัตรที่เปนสมาชกิ 
สถานภาพ 

บัตรหลัก บัตรเสริม 
รวม 2χ  P 

โสด/หมาย/หยา 

แตงงาน 

273 

111 

10 

 6 

283 

117 

0.548 0.459 

รวม 384 16 400   

 

 จากตาราง 29 แสดงความสัมพันธระหวางสถานภาพกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC 

ดานชนิดบัตรที่เปนสมาชิกพบวา มีคา 2χ  เทากับ 0.548 และคา Probability เทากับ 0.459 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)   หมายความวา สถานภาพไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานชนิดบัตรที่เปนสมาชิกซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

 สมมติฐานยอยขอที่ 1.8 สถานภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC 

ดานความถี่ในการใชบัตรเครดิต HSBC ตอเดือน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : สถานภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการ

ใชบัตรเครดิต HSBC ตอเดือน 

       H1 : สถานภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใช

บัตรเครดิต HSBC ตอเดือน 
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ตาราง 30 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต  

     HSBC ดานความถี่ในการใชบัตรเครดิต HSBC ตอเดือน 

 

ความถ่ีในการใชบัตรเครดิต HSBC ตอเดือน 
สถานภาพ 

1-5 คร้ัง 6 คร้ังข้ึนไป 
รวม 2χ  P 

โสด/หมาย/หยา 

แตงงาน 

180 

  71 

103 

 46 

283 

117 

0.302 0.583 

รวม 251 149 400   

 

 จากตาราง 30 แสดงความสัมพันธระหวางสถานภาพกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC 

ดานความถี่ในการใชบัตรตอเดือน พบวา มีคา 2χ  เทากับ 0.302 และคา Probability เทากับ 0.583 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวาสถานภาพไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตรตอเดือน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว  
  
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.9 สถานภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC 

ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตรตอเดือน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : สถานภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดย

เฉล่ียในการใชบัตรตอเดือน 

       H1 : สถานภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดย

เฉล่ียในการใชบัตรตอเดือน 
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ตาราง 31 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพกับพฤติกรรมการใชบัตร 

     เครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตรตอเดือน 

 

จํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชบัตรเครดิตHSBC 
 ตอเดือน สถานภาพ 

≤2,500 2,501-5,000 5,001-7,500 >7,500 
รวม 2χ  P 

โสด/หมาย/หยา 

แตงงาน 

80 

26 

103 

45 

45 

19 

55 

27 

283 

117 

1.779 0.620 

 

รวม 106 148      64 82 400   

 

 จากตาราง 31 แสดงความสัมพันธระหวางสถานภาพกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC 

ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตรตอเดือนพบวา มีคา 2χ เทากับ 1.779 และคาProbability เทากับ 

0.620 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวาสถานภาพไมมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตรตอเดือน ซึ่งไมสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 1.10 สถานภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC 

ดานความสนใจรูปแบบการสงเสริมการขาย สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : สถานภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจ

รูปแบบการสงเสริมการขาย 

       H1 : สถานภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจ

รูปแบบการสงเสริมการขาย 
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ตาราง 32 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต  

     HSBC ดานความสนใจรูปแบบการสงเสริมการขาย 

 

ความสนใจในรูปแบบการใชบัตรเครดิต HSBC  
สถานภาพ 

สนใจ ไมสนใจ 
รวม 2χ  P 

โสด/หมาย/หยา 

แตงงาน 

235 

 97 

48 

20 

283 

117 

0.001 0.974 

 

รวม 332 68 400   

  

 จากตาราง 32 แสดงความสัมพันธระหวางสถานภาพกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC 

ดานความสนใจรูปแบบการสงเสริมการขาย พบวา มีคา 2χ  เทากับ 0.001 และคา Probability เทากับ 

0.974 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)หมายความวา สถานภาพไมมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจรูปแบบการสงเสริมการขาย ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 1.11 อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ประเภทบัตรที่เปนสมาชิก สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานประเภทบัตรที่เปน

สมาชิก  

       H1 : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานประเภทบัตรที่เปน

สมาชิก  
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ตาราง 33 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต  

     HSBC ดานประเภทบัตรที่เปนสมาชิก 

 

ประเภทบัตรที่เปนสมาชกิ 
อายุ 

บัตรเงิน บัตรทอง. บัตรเพลทนิั่ม 
รวม 2χ  P 

20-25 ป 
26-30 ป 
31-35 ป 
36 ปข้ึนไป 

50 

136 

60 

42 

4 

13 

11 

8 

4 

29 

12 

31 

58 

      178 

83 

81 

31.158* 0.000 

 

รวม 288 36 76 400   
Cramer’s V= 0.279  * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  

 จากตาราง 33 แสดงความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ประเภทบัตรทีเ่ปนสมาชิก พบวา มีคาสถติิ 2χ  เทากับ 31.158 และคา Probability เทากบั 0.000 ซึ่ง

นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานประเภทบัตรที่เปนสมาชิก อยางมนีัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และทาํการทดสอบขนาดความสัมพันธดวย

สถิติ Cramer’s V พบวา อายุของผูถือบัตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ประเภทบัตรทีเ่ปนสมาชิกโดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.279 แสดงวาตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธใน

ระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 1.12 อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ชนิดของบัตรที่เปนสมาชิก สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานประเภทบัตรที่เปน

สมาชิก 

       H1 : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานประเภทบัตรที่เปน

สมาชิก  
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ตาราง 34 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC 

     ดานชนิดของบัตรที่เปนสมาชิก  

 

ชนิดของบัตรที่เปนสมาชกิ 
อายุ 

บัตรหลัก บัตรเสริม 
รวม 2χ  P 

20-25 ป 
26-30 ป 
31-35 ป 
36 ปข้ึนไป 

51 

173 

81 

79 

7 

5 

2 

2 

58 

178 

83 

81 

11.533* 0.009 

 

รวม 384 16 400   
Cramer’s V= 0.170  * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  

 จากตาราง 34 แสดงความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ชนิดของบัตรที่เปนสมาชิก พบวา มีคา 2χ  เทากบั 11.533 และคา Probability เทากบั 0.009 ซึง่นอย

กวา 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายมุี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานชนิดของบัตรที่เปนสมาชิก อยางมนีัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และทาํการทดสอบขนาดความสัมพันธดวย

สถิติ Cramer’s V พบวา อายุของผูถือบัตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ชนิดของบัตรที่เปนสมาชิกโดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.170 แสดงวาตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธใน

ระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 1.13 อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ความถี่ในการใชบัตรตอเดือน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตร

ตอเดือน 

       H1 : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตรตอ

เดือน 
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ตาราง 35 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC  

     ดานความถี่ในการใชบัตรตอเดือน 

 

ความถ่ีในการใชบัตรเครดิต HSBC ตอเดือน 
อายุ 

1-5 คร้ัง 6 คร้ังข้ึนไป 
รวม 2χ  P 

20-25 ป 
26-30 ป 
31-35 ป 
36 ปข้ึนไป 

  35 

 116 

   52 

   48 

23 

62 

31 

33 

58 

178 

83 

81 

1.012 0.798 

 

รวม 251 149 400   

 

 จากตาราง 35 แสดงความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ความถี่ในการใชบัตรตอเดือน พบวา มีคา 2χ  เทากับ 1.012 และคา Probability เทากับ 0.798 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)   หมายความวา อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตรตอเดือน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 1.14 อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตรตอเดือน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ีย

ในการใชบัตรตอเดือน 

       H1 : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียใน

การใชบัตรตอเดือน 
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ตาราง 36 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC  

     ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตรตอเดือน 

 

จํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชบัตรเครดิตHSBC 
 ตอเดือน อายุ 

≤2,500 2,501-5,000 5,001-7,500 >7,500 
รวม 2χ  P 

20-25 ป 
26-30 ป 
31-35 ป 
36 ปข้ึนไป 

17 

55 

19 

15 

58 

178 

83 

81 

4 

29 

16 

15 

7 

29 

19 

27 

58 

178 

83 

81 

22.701* 0.007 

 

รวม 106 148      64 82   400   

Somers’d = 0.170  * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  

 จากตาราง 36 แสดงความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

จํานวนเงนิโดยเฉล่ียในการใชบัตรตอเดือน พบวามีคาสถิติ 2χ เทากับ 22.701 และคา Probability 

เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงนิโดยเฉล่ียใน

การใชบัตรตอเดือนอยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไวและทํา

การทดสอบขนาดความสัมพันธดวยสถิติ Somers’d พบวาอายุผูถือบัตรมีความสัมพนัธกับพฤติกรรม

การใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงนิโดยเฉล่ียในการใชบัตรตอเดือน โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากบั 

0.170 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธในระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 1.15 อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบ

การสงเสริมการขาย 

       H1 : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบ

การสงเสริมการขาย 
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ตาราง 37 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC  

     ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

 

ความสนใจในรูปแบบการใชบัตรเครดิต HSBC  
อายุ 

สนใจ ไมสนใจ 
รวม 2χ  P 

20-25 ป 
26-30 ป 
31-35 ป 
36 ปข้ึนไป 

48 

150 

66 

68 

10 

28 

17 

13 

58 

178 

83 

81 

0.971 0.808 

 

รวม 332 68 400   

 

 จากตาราง 37 แสดงความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย พบวา มีคา 2χ  เทากับ 0.971 และคา Probability เทากับ  

0.808  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)    หมายความวา อายุไมมีความสัมพนัธกบั

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย  ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว   

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 1.16 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC ดานประเภทบัตรที่เปนสมาชิก  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ประเภทบัตรที่เปนสมาชิก  

       H1 : ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ประเภทบัตรที่เปนสมาชิก  
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ตาราง 38 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับพฤติกรรมการใชบัตร 

     เครดิต HSBC ดานประเภทบัตรที่เปนสมาชิก 

 

ประเภทบัตรที่เปนสมาชกิ ระดับการศึกษาสูงสุด 
 บัตรเงิน บัตรทอง  บัตรเพลทินั่ม 

รวม 2χ  P 

ปริญญาตรีหรือตํ่ากวา 

ปริญญาตรีข้ึนไป 

254 

34 

21 

15 

54 

22 

329 

  71 

27.603* 0.000 

 

รวม 288 36 76 400   
Cramer’s V= 0.263  * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  

 จากตาราง 38 แสดงความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC ดานประเภทบัตรที่เปนสมาชิก พบวามีคา 2χ  เทากับ 27.603 และคา Probability 

เทากับ  0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) 

หมายความวาระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตHSBCดานประเภท

บัตรที่เปนสมาชิกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไวและทําการ

ทดสอบขนาดความสัมพันธดวยสถิติ Cramers’s V พบวาระดับการศึกษาสูงสุดของผูถือบัตรมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานประเภทบัตรที่เปนสมาชิกโดยมีคาสัมประสิทธิ์

เทากับ 0.263 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 1.17 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC ดานชนิดของบัตรที่เปนสมาชิก สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานชนิด

ของบัตรที่เปนสมาชิก  

       H1 : ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานชนิด

ของบัตรที่เปนสมาชิก  
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ตาราง 39 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับพฤติกรรมการใชบัตร 

     เครดิต HSBC ดานชนิดของบัตรที่เปนสมาชิก 

 

ชนิดของบัตรที่เปนสมาชกิ ระดับการศึกษา
สูงสุด บัตรหลัก บัตรเสริม 

รวม 2χ  P 

ปริญญาตรีหรือตํ่ากวา 

ปริญญาตรีข้ึนไป 

315 

69 

14 

  2 

329 

  17 

0.315 0.575 

รวม 384 16  400   

 

 จากตาราง 39 แสดงความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับ พฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC ดานชนิดของบัตรที่เปนสมาชิกพบวา มีคา 2χ  เทากับ 0.315 และคา Probability 

เทากับ  0.575  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)   หมายความวา ระดับการศึกษา

สูงสุดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานชนิดของบัตรที่เปนสมาชิก ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 1.18 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตรตอเดือน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ความถี่ในการใชบัตรตอเดือน 

       H1 : ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่

ในการใชบัตรตอเดือน 
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ตาราง 40 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับพฤติกรรมการใชบัตร 

     เครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตรตอเดือน  

 

ความถ่ีในการใชบัตรเครดิต HSBC ตอ
เดือน ระดับการศึกษาสูงสุด 

1-5 คร้ัง 6 คร้ังข้ึนไป 
รวม 2χ  P 

ปริญญาตรีหรือตํ่ากวา 

ปริญญาตรีข้ึนไป 

213 

 38 

116 

 33 

329 

71 

3.145 0.076   

รวม  251 149  400   

 

 จากตาราง 40 แสดงความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับ พฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตรตอเดือน พบวามีคา 2χ  เทากับ 3.145 และคา Probability 

เทากับ  0.076 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา ระดับการศึกษา

สูงสุดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตรตอเดือน ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 1.19 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียใชบัตรตอเดือน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

จํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน  

       H1 : ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวน

เงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน 
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ตาราง 41 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับพฤติกรรมการใชบัตร 

     เครดิต HSBC ดานจํานวน เงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน  

 

จํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชบัตรเครดิตHSBC 
ตอเดือน ระดับการศึกษา

สูงสุด ≤2,500 2,501-

5,000 

5,001-

7,500 
>7,500 

รวม 2χ  P 

ปริญญาตรีหรือตํ่ากวา 

ปริญญาตรีข้ึนไป 

93 

13 

131 

17 

42 

22 

63 

 19 

329 

71 

19.929*  0.000 

รวม 106 148      64 82 400   

Cramer’s V= 0.223  * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  

 จากตาราง 41 แสดงความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC  ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน พบวามีคา 2χ  เทากับ 19.929 และคา 

Probability เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต 

HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ต้ังไว และทําการทดสอบขนาดความสัมพันธดวยสถิติ Cramers’s V พบวาระดับ

การศึกษาสูงสุดของผูถือบัตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดย

เฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือนโดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.223 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน

ระดับตํ่า 

  

 สมมติฐานยอยขอที่ 1.20 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ได

ดังนี้ 

 H0 : ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย  

       H1 : ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความ

สนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย  
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ตาราง 42 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับพฤติกรรมการใชบัตร 

     เครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย  

 

ความสนใจในรูปแบบการใชบัตรเครดิต 
HSBC 

ระดับการศึกษา
สูงสุด 

 สนใจ ไมสนใจ 
รวม 2χ  P 

ปริญญาตรีหรือตํ่ากวา 

ปริญญาตรีข้ึนไป 

275 

 57 

54 

14 

329 

71 

0.452 0.501 

 

รวม 332  68 400   

 

 จากตาราง 42 แสดงความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับ พฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย พบวามีคา 2χ เทากับ 0.452 และคา 

Probability เทากับ 0.501 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา ระดับ

การศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการ

สงเสริมการขาย ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 1.21 อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ประเภทบัตรที่เปนสมาชิก สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานประเภทบัตรที่เปน

สมาชิก  

       H1 : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานประเภทบัตรที่เปน

สมาชิก  
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ตาราง 43 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต  

     HSBC ดานประเภทบัตรที่เปนสมาชิก 

 

      ประเภทบัตรที่เปนสมาชิก อาชีพ 
 บัตรเงิน บัตรทอง บัตรเพลทินั่ม 

รวม 2χ  P 

พนกังานบริษทัเอกชน 

นักศึกษา ขาราชการ ธุรกิจสวนตัว 

พนกังานช่ัวคราว ขายบัตรเครดิต 

257 

31 

31 

5 

62 

14 

350 

50 

3.293 0.193 

 

รวม 288 36 76 400   

 

 จากตาราง 43 แสดงความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ประเภทบัตรที่เปนสมาชิก พบวา มีคา 2χ  เทากับ 3.293 และคา Probability เทากับ 0.193 ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บัตรเครดิต HSBC ดานประเภทบัตรที่เปนสมาชิก ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 

  สมมติฐานยอยขอที่ 1.22 อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC 

ดานชนิดของบัตรที่เปนสมาชิก สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานชนิดของบัตรที่เปน

สมาชิก  

       H1 : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานชนิดของบัตรที่เปน

สมาชิก  
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ตาราง 44 แสดงผลการการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต  

     HSBC ดานชนิดของบัตรที่เปนสมาชิก  

 

  ชนิดของบัตรที่เปนสมาชิก อาชีพ 
 บัตรหลัก บัตรเสริม 

รวม 2χ  P 

พนกังานบริษทัเอกชน 

นักศึกษา ขาราชการ ธุรกิจสวนตัว 

พนกังานช่ัวคราว ขายบัตรเครดิต 

337 

47 

13 

3 

329 

71 

0.595 

 

0.440 

รวม 350 16 400   

 

 จากตาราง 44 แสดงความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ชนิดของบัตรที่เปนสมาชิก พบวามีคา 2χ  เทากับ 0.595 และคา Probability เทากับ  0.440 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การใชบัตรเครดิต HSBC ดานชนิดของบัตรที่เปนสมาชิก ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 2.23 อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ความถี่ในการใชบัตรตอเดือน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตร

ตอเดือน  

       H1 : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตร

ตอเดือน  
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ตาราง 45 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต  

     HSBC ดานความถี่ในการใชบัตรตอเดือน  

 

ความถ่ีในการใชบัตรเครดิต  
HSBC ตอเดือน 

อาชีพ 
 

1-5 คร้ัง 6 คร้ังข้ึนไป 
รวม 2χ  P 

พนกังานบริษทัเอกชน 

นักศึกษา ขาราชการ ธุรกิจสวนตัว 

พนกังานช่ัวคราว ขายบัตรเครดิต 

222 

29 

128 

21 

350 

50 

0.552 0.458 

 

รวม 251 149 400   

  

 จากตาราง 45 แสดงความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ความถี่ในการใชบัตรตอเดือน พบวามีคา 2χ  เทากับ 0.552 และคา Probability เทากับ 0.458 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา อาชีพไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตรตอเดือน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว  

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 1.24 อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

จํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ีย

ที่ใชบัตรตอเดือน  

        H1 : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่

ใชบัตรตอเดือน  
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ตาราง 46 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต 

     HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน  

 

จํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชบัตรเครดิต
HSBC ตอเดือน อาชีพ 

 ≤2,500 2,501-

5,000 

5,001-

7,500 
>7,500 

รวม 2χ  P 

พนกังานบริษทัเอกชน 

นักศึกษา ขาราชการ ธุรกิจสวนตัว 

พนกังานช่ัวคราว ขายบัตรเครดิต 

92 

14 

133 

15 

55 

9 

70 

12 

329 

71 

1.290 0.732 

 

รวม 106 148      64 82 400   

 

 จากตาราง 46 แสดงความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

จํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน พบวามีคา 2χ  เทากับ 1.290 และคา Probability เทากับ  0.732 

ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา อาชีพไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน  ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว  

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 1.25 อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจใน

รูปแบบการสงเสริมการขาย  

       H1 : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบ

การสงเสริมการขาย  
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ตาราง 47 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC  

     ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

 

ความสนใจในรูปแบบการ
สงเสริมการขาย 

อาชีพ 
 

สนใจ ไมสนใจ 
รวม 2χ  P 

พนกังานบริษทัเอกชน 

นักศึกษา ขาราชการ ธุรกิจสวนตัว 

พนกังานช่ัวคราว ขายบัตรเครดิต 

291 

  41 

59 

  9 

350 

 50 

0.040 0.841 

 

รวม 332 68 400   

 

 จากตาราง 47 แสดงความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย พบวา มีคา 2χ  เทากับ 0.040 และคา Probability เทากับ 

0.841 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)   หมายความวา อาชีพไมมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย  ซึ่งไมสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 1.26 รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC ดานประเภทบัตรที่เปนสมาชิก สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ประเภทบัตรที่เปนสมาชิก  

        H1 : รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานประเภท

บัตรที่เปนสมาชิก  
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ตาราง 48 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการใช 

     บัตรเครดิต HSBC ดานประเภทบัตรที่เปนสมาชิก 

 

ประเภทบัตรที่เปนสมาชกิ 
รายไดเฉลีย่ตอเดือน 

บัตรเงิน บัตรทอง บัตรเพลทนิั่ม 
รวม 2χ  P 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 20,000 บาท 

20,001-30,000 บาท 

30,001-40,000 บาท 

40,001-50,000 บาท 

50,001 บาทข้ึนไป 

84 

134 

39 

18 

13 

2 

11 

14 

6 

3 

 6 

 9 

16 

12 

33 

92 

154 

69 

36 

49 

132.674* 0.000 

รวม 288 36 76 400   
Cramer’s V= 0.407    * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  

 จากตาราง 48 แสดงความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC  ดานประเภทบัตรที่เปนสมาชิก พบวามีคา 2χ  เทากับ 132.674 และคา Probability 

เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานประเภท

บัตรที่เปนสมาชิก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไวและทําการ

ทดสอบขนาดความสัมพันธดวยสถิติ Cramer’s V พบวา รายไดเฉล่ียตอเดือนของผูถือบัตรมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานประเภทบัตรที่เปนสมาชิกโดยมีคาสัมประสิทธิ์

เทากับ 0.407 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
 

 สมมติฐานยอยขอที่ 1.27 รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC ดานชนิดของบัตรที่เปนสมาชิก สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานชนิด

ของบัตรที่เปนสมาชิก  

        H1 : รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานชนิดของ

บัตรที่เปนสมาชิก  
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ตาราง 49 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการใช 

     บัตรเครดิต HSBC ดานชนิดของบัตรที่เปนสมาชิก 

 

  ชนิดของบัตรที่เปนสมาชิก 
รายไดเฉลีย่ตอเดือน 

บัตรหลัก บัตรเสริม 
รวม 2χ  P 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 20,000 บาท 

20,001-30,000 บาท 

30,001-40,000 บาท 

40,001-50,000 บาท 

50,001 บาทข้ึนไป 

86 

149 

66 

36 

47 

6 

5 

3 

0 

2 

92 

154 

69 

36 

49 

3.274 0.513 

รวม 384 16 400   

  

  จากตาราง 49 แสดงความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC ดานชนิดของบัตรที่เปนสมาชิก พบวามีคา 2χ  เทากับ 3.274 และคา Probability 

เทากับ 0.513 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา รายไดเฉล่ียตอ

เดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานชนิดของบัตรที่เปนสมาชิก ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 1.28 รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตรตอเดือน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ความถี่ในการใชบัตรตอเดือน  

       H1 : รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่

ในการใชบัตรตอเดือน  

 

 

 

 

 

 



 135 

ตาราง 50 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการใช 

     บัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตรตอเดือน  

 

ความถ่ีในการใชบัตรตอเดือน 
รายไดเฉลีย่ตอเดือน 

1-5 คร้ัง 6 คร้ังข้ึนไป 
รวม 2χ  P 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 20,000 บาท 

20,001-30,000 บาท 

30,001-40,000 บาท 

40,001-50,000 บาท 

50,001 บาทข้ึนไป 

73 

96 

40 

22 

20 

19 

58 

29 

14 

29 

92 

154 

69 

36 

49 

21.655* 0.000 

 

รวม 251 149 400   
Somers’ d = 0.188  * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  

 จากตาราง 50 แสดงความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตรตอเดือน พบวามีคา 2χ  เทากับ 21.655 และคา Probability 

เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC  ดานความถี่

ในการใชบัตรตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไวและทํา

การทดสอบขนาดความสัมพันธดวยสถิติ Somers’ d พบวารายไดเฉล่ียตอเดือนของผูถือบัตรมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตรตอเดือน โดยมีคา

สัมประสิทธิ์เทากับ 0.188 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 1.29 รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน  

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

จํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน  

        H1 : รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวน

เงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน  
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ตาราง 51 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการใช 

     บัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน 

 

จํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชบัตรตอเดือน 

รายไดเฉลีย่ตอเดือน ≤2,500 2,501-

5,000 

5,001-

7,500 

>7,500 รวม 2χ  P 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 20,000 บาท 

20,001-30,000 บาท 

30,001-40,000 บาท 

40,001-50,000 บาท 

50,001 บาทข้ึนไป 

43 

38 

16 

2 

7 

37 

64 

23 

17 

7 

8 

24 

13 

9 

10 

4 

28 

17 

8 

25 

92 

154 

69 

36 

49 

73.496* 0.000 

 

รวม 106 148 64 82 400   
Somers’ d = 0.312  * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  

 จากตาราง 51 แสดงความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน พบวามีคา 2χ เทากับ 73.496 และคา 

Probability  เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC 

ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว และทําการทดสอบขนาดความสัมพันธดวยสถิติ Somers’ d พบวา รายไดเฉล่ียตอ

เดือนของผูถือบัตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใช

บัตรตอเดือน โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.312 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับปาน

กลาง 

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 1.30 รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ได

ดังนี้ 

 H0 : รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความ

สนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย  
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       H1 : รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความ

สนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย  

 

ตาราง 52 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการใช 

     บัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย  

 

ความสนใจในรูปแบบการ
สงเสริมการขาย รายไดเฉลีย่ตอเดือน 

สนใจ ไมสนใจ 
รวม 2χ  P 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 20,000 บาท 

20,001-30,000 บาท 

30,001-40,000 บาท 

40,001-50,000 บาท 

50,001 บาทข้ึนไป 

76 

129 

57 

29 

41 

16 

25 

12 

7 

8 

92 

154 

69 

36 

49 

0.250 0.993 

 

รวม 332 68 400   

 

 จากตาราง 52 แสดงความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย พบวามีคา 2χ  เทากับ 0.250 และคา 

Probability เทากับ 0.993 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)   หมายความวา รายได

เฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการ

สงเสริมการขาย ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 
 2. การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 2 รูปแบบการสงเสริมการขายที่ตรงกับความ
คิดเห็นในการใชบัตร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ของผูถือบัตร 
 การทดสอบความสัมพันธระหวางรูปแบบการสงเสริมการขาย ซึ่งประกอบดวย การสะสม

คะแนนเพื่อแลกของรางวัล การรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑ การรับสวนลดจากรานคาสมาชิก การ

รับเงินสดคืนเมื่อกับใชบัตรตามเกณฑ ซึ่งประกอบดวย ความคุมคาในการเขารวมรายการมากที่สุด 

สามารถจูงใจใหใชบัตรมากท่ีสุด ตองการใหจัดอยางตอเนื่อง ตองการยกเลิกมากที่สุด จุดเดนของบัตร 

ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ซึ่งประกอบดวย ความถี่ในการใชบัตร จํานวนเงินในการใช

บัตรตอเดือน ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติไค-สแควร 
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ทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรและสถิติ Cramer’s V หรือ Somers’d เพื่อวัดขนาดความสัมพันธ

ของตัวแปร โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Probability มีคานอยกวา 0.05 สามารถแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
  
 สมมติฐานยอยขอที่ 2.1 รูปแบบการสงเสริมการขายที่รูสึกคุมคามากที่สุดมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตรสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ 

ไดดังนี้ 

 H0 :รูปแบบการสงเสริมการขายท่ีคุมคามากที่สุดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตร  

       H1 :รูปแบบการสงเสริมการขายที่คุมคามากที่สุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตร  

 

ตาราง 53 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการสงเสริมการขายที่คุมคามากที่สุด 

     กับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตร   

 
ความถ่ีในการใชบัตรเครดิต 

HSBC ตอเดือน 
รูปแบบการสงเสริมการขายที่คุมคาใน

การเขารวมรายการมากที่สุด 

1-5 คร้ัง 6 คร้ังขึ้นไป 
รวม 2χ  P 

การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล 

การรับของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

การรับสวนลดจากรานคาสมาชิก 

การรับเงินสดคืนเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

51 

40 

97 

63 

37 

34 

34 

44 

88 

74 

131 

107 

11.097* 0.011 

 

รวม 251 149 400   

Cramer’s V= 0.190  * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

   

 จากตาราง 53 แสดงความสัมพันธระหวางรูปแบบการสงเสริมการขายที่คุมคามากที่สุดกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตร พบวา มีคา 2χ  เทากับ 11.097 และคา 

Probability เทากับ 0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบการสงเสริมการขายที่คุมคามากที่สุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และทําการทดสอบขนาดความสัมพันธดวยสถิติ Cramer’s V พบวา
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รูปแบบการสงเสริมการขายที่ผูถือบัตรมีความคิดเห็นวาคุมคามากที่สุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตร โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.190 แสดงวาตัวแปร

ทั้งสองมีความสัมพันธในระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 2.2 รูปแบบการสงเสริมการขายท่ีคุมคามากที่สุดมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน สามารถเขียนเปน

สมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 :รูปแบบการสงเสริมการขายท่ีคุมคามากที่สุดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน  

       H1 :รูปแบบการสงเสริมการขายที่คุมคามากที่สุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน   

 

ตาราง 54 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการสงเสริมการขายที่รูสึกคุมคามาก 

     ที่สุดกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียทีใชบัตรตอเดือน  

 
จํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตร 

ตอเดือน 
รูปแบบการสงเสริมการขายที่คุมคา
ในการเขารวมรายการมากทีสุ่ด 

≤2,500 2,501-

5,000 

5,001-

7,500 

>7,500 
รวม 2χ  P 

การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล 

การรับของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

การรับสวนลดจากรานคาสมาชิก 

การรับเงินสดคืนเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

26 

21 

39 

20 

25 

23 

51 

49 

16 

12 

19 

17 

21 

18 

22 

21 

88 

74 

131 

107 

10.601 0.304 

รวม 106 148 64 82 400   

 

 จากตาราง 54 แสดงความสัมพันธระหวางรูปแบบการสงเสริมการขายที่คุมคามากที่สุดกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน พบวา มีคาสถิติ 2χ  

เทากับ 10.601 และคา Probability เทากับ 0.304 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  

หมายความวา รูปแบบการสงเสริมการขายที่คุมคามากที่สุดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
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 สมมติฐานยอยขอที่ 2.3 รูปแบบการสงเสริมการขายท่ีคุมคามากที่สุดมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย สามารถเขียนเปน

สมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 :รูปแบบการสงเสริมการขายท่ีคุมคามากที่สุดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย  

       H1 :รูปแบบการสงเสริมการขายที่คุมคามากที่สุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

  

ตาราง 55 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการสงเสริมการขายที่คุมคามากที่สุด 

     กับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

 
ความสนใจในรูปแบบการ

สงเสริมการขาย 
รูปแบบการสงเสริมการขายที่คุมคาใน

การเขารวมรายการมากที่สุด 

สนใจ ไมสนใจ 
รวม 2χ  P 

การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล 

การรับของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

การรับสวนลดจากรานคาสมาชิก 

การรับเงินสดคืนเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

80 

59 

106 

87 

8 

15 

25 

20 

88 

74 

131 

107 

5.082 0.166 

 

รวม 332 68 400   

 

 จากตาราง 55 แสดงความสัมพันธระหวางรูปแบบการสงเสริมการขายที่คุมคามากที่สุดกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย พบวา มีคาสถิติ 2χ  

เทากับ 5.082 และคา Probability เทากับ 0.166 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)   

หมายความวา รูปแบบการสงเสริมการขายที่คุมคามากที่สุดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 2.4 รูปแบบการสงเสริมการขายที่สามารถจูงใจใหใชบัตรมากที่สุดมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตร สามารถเขียนเปน

สมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 :รูปแบบการสงเสริมการขายที่สามารถจูงใจใหใชบัตรมากที่สุดไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตร  
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       H1 :รูปแบบการสงเสริมการขายที่สามารถจูงใจใหใชบัตรมากที่สุดมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตร  

 

ตาราง 56 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการสงเสริมการขายที่สามารถจูงใจให 

     ใชบัตรมากที่สุดกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตร 

 
ความถ่ีในการใชบัตรเครดิต 

HSBC ตอเดือน 
รูปแบบการสงเสริมการขายที่

สามารถจูงใจใหใชบัตรมากที่สุด 

1-5 คร้ัง 6 คร้ังขึ้นไป 
รวม 2χ  P 

การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล 

การรับของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

การรับสวนลดจากรานคาสมาชิก 

การรับเงินสดคืนเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

31 

46 

105 

69 

26 

35 

49 

39 

57 

81 

154 

108 

4.941 0176 

รวม 251 149 400   

 

 จากตาราง 56 แสดงความสัมพันธระหวางรูปแบบการสงเสริมการขายที่สามารถจูงใจใหใช

บัตรมากที่สุดกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตร พบวามีคา 2χ  เทากับ 

4.941 และคา Probability เทากับ 0.176 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)    

หมายความวา รูปแบบการสงเสริมการขายท่ีสามารถจูงใจใหใชบัตรมากที่สุดไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตร  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 2.5 รูปแบบการสงเสริมการขายที่สามารถจูงใจใหใชบัตรมากที่สุดมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 :รูปแบบการสงเสริมการขายที่สามารถจูงใจใหใชบัตรมากที่สุดไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน  

       H1 :รูปแบบการสงเสริมการขายที่สามารถจูงใจใหใชบัตรมากที่สุดมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน  
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ตาราง 57 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการสงเสริมการขายที่สามารถจูงใจให 

     ใชบัตรมากที่สุดกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน   
 

จํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรเครดิต HSBC  
ตอเดือน 

รูปแบบการสงเสริมการขายที่
สามารถจูงใจใหใชบัตรมากที่สุด 

≤2,500 2,501-5,000 5,001-7,500 >7,500 
รวม 2χ  P 

การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล 

การรับของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

การรับสวนลดจากรานคาสมาชิก 

การรับเงินสดคืนเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

13 

28 

44 

21 

17 

26 

56 

49 

14 

7 

25 

18 

13 

20 

29 

20 

57 

81 

154 

108 

14.588 0.103 

รวม 106 148 64 82 400   

 

 จากตาราง 57 แสดงความสัมพันธระหวางรูปแบบการสงเสริมการขายที่สามารถจูงใจใหใช

บัตรมากที่สุดกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน พบวา 

มีคา 2χ  เทากับ 14.588 และคา Probability เทากับ  0.103 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0 ) หมายความวา รูปแบบการสงเสริมการขายท่ีสามารถจูงใจใหใชบัตรมากที่ สุดไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC  ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 2.6 รูปแบบการสงเสริมการขายที่สามารถจูงใจใหใชบัตรมากที่สุดมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 :รูปแบบการสงเสริมการขายที่สามารถจูงใจใหใชบัตรมากที่สุดไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

       H1 :รูปแบบการสงเสริมการขายที่สามารถจูงใจใหใชบัตรมากที่สุดมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย  
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ตาราง 58 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการสงเสริมการขายที่สามารถจูงใจให 

     ใชบัตรมากที่สุดกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริม 

     การขาย        

 
ความสนใจในรูปแบบการสงเสริม

การขาย 
รูปแบบการสงเสริมการขายที่

สามารถจูงใจใหใชบัตรมากที่สุด 

สนใจ ไมสนใจ 
รวม 2χ  P 

การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล 

การรับของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

การรับสวนลดจากรานคาสมาชิก 

การรับเงินสดคืนเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

50 

66 

124 

92 

7 

15 

30 

16 

57 

81 

154 

108 

2.069 0.558 

รวม 332 68 400   

 

 จากตาราง 58 แสดงความสัมพันธระหวางรูปแบบการสงเสริมการขายที่สามารถจูงใจใหใช

บัตรมากที่สุดกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

พบวา มีคา 2χ  เทากับ 2.069 และคา Probability เทากับ 0.558 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0)   หมายความวา รูปแบบการสงเสริมการขายที่สามารถจูงใจใหใชบัตรมากทีสุ่ดไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC  ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย ซึ่ง

ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 2.7 รูปแบบการสงเสริมการขายท่ีตองการใหจัดตอเนื่องสม่ําเสมอมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตร สามารถเขียนเปน

สมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 :รูปแบบการสงเสริมการขายท่ีตองการใหจัดตอเนื่องสม่ําเสมอไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตร  

        H1 :รูปแบบการสงเสริมการขายที่ตองการใหจัดตอเนื่องสม่ําเสมอมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตร  

  

 

 

 



 144 

ตาราง 59 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการสงเสริมการขายที่ตองการให 

     จัดตอเนื่องสม่ําเสมอกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตร 

 
ความถ่ีในการใชบัตร ตอเดือน รูปแบบการสงเสริมการขายที่

ตองการใหจัดตอเนื่องสม่ําเสมอ 1-5 คร้ัง 6 คร้ังขึ้นไป 
รวม 2χ  P 

การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล 

การรับของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

การรับสวนลดจากรานคาสมาชิก 

การรับเงินสดคืนเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

35 

45 

104 

67 

28 

25 

57 

39 

63 

70 

161 

106 

1.710 0.635 

รวม 251 149 400   

 

 จากตาราง 59 แสดงความสัมพันธระหวางรูปแบบการสงเสริมการขายที่ตองการใหจัด

ตอเนื่องสม่ําเสมอกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตร พบวา มีคา 2χ  

เทากับ 1.710 และคาProbability  เทากับ 0.635 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)   

หมายความวา รูปแบบการสงเสริมการขายที่ตองการใหจัดตอเนื่องสม่ําเสมอไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตร  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 2.8 รูปแบบการสงเสริมการขายที่ตองการใหจัดตอเนื่องสม่ําเสมอมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 :รูปแบบการสงเสริมการขายท่ีตองการใหจัดตอเนื่องสม่ําเสมอไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน  

        H1 :รูปแบบการสงเสริมการขายที่ตองการใหจัดตอเนื่องสม่ําเสมอมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน   
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ตาราง 60 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการสงเสริมการขายที่ตองการให 

     จัดตอเนื่องสม่ําเสมอกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตร 

     ตอเดือน 

 
จํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน รูปแบบการสงเสริมการขายที่

ตองการใหจัดตอเนื่องสม่ําเสมอ ≤2,500 2,501-5,000 5,001-7,500 >7,500 
รวม 2χ  P 

การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล 

การรับของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

การรับสวนลดจากรานคาสมาชิก 

การรับเงินสดคืนเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

12 

25 

48 

21 

20 

22 

60 

46 

13 

7 

29 

15 

18 

16 

24 

24 

63 

70 

161 

106 

16.193 0.063 

รวม 106 148 64 82 400   

 

 จากตาราง 60  แสดงความสัมพันธระหวางรูปแบบการสงเสริมการขายที่ตองการใหจัด

ตอเนื่องสม่ําเสมอกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียตอเดือน พบวา มี

คา 2χ  เทากับ 16.193 และมีคา Probability   เทากับ 0.063 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา รูปแบบการสงเสริมการขายที่ตองการใหจัดตอเนื่องสม่ําเสมอไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 2.9 รูปแบบการสงเสริมการขายที่ตองการใหจัดตอเนื่องสม่ําเสมอมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 :รูปแบบการสงเสริมการขายท่ีตองการใหจัดตอเนื่องสม่ําเสมอไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย  

        H1 :รูปแบบการสงเสริมการขายที่ตองการใหจัดตอเนื่องสม่ําเสมอมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย  
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ตาราง 61 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการสงเสริมการขายที่ตองการให 

     จัดตอเนื่องสม่ําเสมอกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการ 

     สงเสริมการขาย     

 
ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย รูปแบบการสงเสริมการขายที่

ตองการใหจัดตอเนื่องสม่ําเสมอ สนใจ ไมสนใจ 
รวม 2χ  P 

การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล 

การรับของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

การรับสวนลดจากรานคาสมาชิก 

การรับเงินสดคืนเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

55 

56 

131 

90 

8 

14 

30 

16 

63 

70 

161 

106 

1.850 0.604 

รวม 332 68 400   

 

 จากตาราง 61 แสดงวาผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการสงเสริมการขายที่

ตองการใหจัดตอเนื่องสม่ําเสมอกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการ

สงเสริมการขาย พบวา มีคาสถิติ 2χ  เทากับ 1.850 และคา Probability เทากับ 0.604 ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา รูปแบบการสงเสริมการขายที่ตองการใหจัด

ตอเนื่องสม่ําเสมอไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบ

การสงเสริมการขาย ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 

   สมมติฐานยอยขอที่ 2.10 รูปแบบการสงเสริมการขายที่ตองการยกเลิกมากที่ สุดมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตรตอเดือน สามารถเขียน

เปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 :รูปแบบการสงเสริมการขายที่ตองการยกเลิกมากที่สุดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตรตอเดือน 

       H1 :รูปแบบการสงเสริมการขายที่ตองการยกเลิกมากที่สุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตรตอเดือน 
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ตาราง 62 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการสงเสริมการขายที่ตองการยกเลิก 

     มากที่สุดกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตรตอเดือน    

 
ความถ่ีในการใชบัตรตอเดือน รูปแบบการสงเสริมการขาย 

ที่ตองการยกเลิกมากที่สุด 1-5 คร้ัง 6 คร้ังขึ้นไป 
รวม 2χ  P 

การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล 

การรับของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

การรับสวนลดจากรานคาสมาชิก 

การรับเงินสดคืนเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

55 

94 

51 

43 

32 

60 

36 

19 

87 

154 

87 

62 

1.951   0.583 

 

รวม 243 147 390   

 

 จากตาราง 62 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการสงเสริมการขายที่ตองการ

ยกเลิกมากที่สุดกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตรตอเดือนพบวา มีคา 
2χ  เทากับ 1.951 และคา Probability เทากับ 0.583 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0)  หมายความวา รูปแบบการสงเสริมการขายที่ตองการยกเลิกมากที่สุดไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตรตอเดือน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว  

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 2.11 รูปแบบการสงเสริมการขายที่ตองการยกเลิกมากที่ สุดมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 :รูปแบบการสงเสริมการขายที่ตองการยกเลิกมากที่สุดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน 

       H1 :รูปแบบการสงเสริมการขายที่ตองการยกเลิกมากที่สุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน 
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ตาราง 63 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการสงเสริมการขายที่ตองการยกเลิก 

     มากที่สุดกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียตอเดือน    

 
จํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน รูปแบบการสงเสริมการขาย 

ที่ตองการยกเลิกมากที่สุด ≤2,500 2,501-5,000 5,001-7,500 >7,500 
รวม 2χ  P 

การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล 

การรับของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

การรับสวนลดจากรานคาสมาชิก 

การรับเงินสดคืนเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

23 

35 

25 

20 

31 

55 

32 

26 

12 

36 

8 

7 

21 

28 

22 

9 

87 

154 

87 

62 

14.103 0.119 

รวม 103 144 63 80 390   

 

 จากตาราง 63 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการสงเสริมการขายที่ตองการ

ยกเลิกมากที่สุดกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตรตอเดือน 

พบวา มีคา 2χ  เทากับ 14.103 และคา Probability เทากับ 0.119 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา รูปแบบการสงเสริมการขายที่ตองการยกเลิกมากที่สุดไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียตอเดือนที่ใชบัตรตอเดือน 

ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 2.12 รูปแบบการสงเสริมการขายที่ตองการยกเลิกมากที่ สุดมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตรตอเดือน

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 :รูปแบบการสงเสริมการขายที่ตองการยกเลิกมากที่สุดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

       H1 :รูปแบบการสงเสริมการขายที่ตองการยกเลิกมากที่สุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 
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ตาราง 64 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการสงเสริมการขายที่ตองการยกเลิก 

     มากที่สุดกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย  

 
ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย รูปแบบการสงเสริมการขาย 

ที่ตองการยกเลิกมากที่สุด 
สนใจ ไมสนใจ 

รวม 2χ  P 

การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล 

การรับของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

การรับสวนลดจากรานคาสมาชิก 

การรับเงินสดคืนเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

73 

126 

75 

50 

14 

28 

12 

12 

87 

154 

87 

62 

1.083 0.781 

รวม 324 66 390   

 

 จากตาราง 64 แสดงความสัมพันธระหวางรูปแบบการสงเสริมการขายที่ตองการยกเลิกมาก

ที่สุดกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย พบวา มีคา 
2χ  เทากับ 1.083 และคา Probability  เทากับ 0.781 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0)  หมายความวา รูปแบบการสงเสริมการขายที่ตองการยกเลิกมากที่สุดไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว  

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 2.13 รูปแบบการสงเสริมการขายที่เปนจุดเดนของบัตรมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตรตอเดือน สามารถเขียนเปนสมมติฐาน

ทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 :รูปแบบการสงเสริมการขายท่ีเปนจุดเดนของบัตรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตรตอเดือน 

       H1 :รูปแบบการสงเสริมการขายที่เปนจุดเดนของบัตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตรตอเดือน 
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ตาราง 65 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการสงเสริมการขายที่เปนจุดเดนของ 

     บัตรกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตรตอเดือน  

 
ความถ่ีในการใชบัตรตอเดือน รูปแบบการสงเสริมการขาย 

ที่เปนจุดเดนของบัตร HSBC 1-5 คร้ัง 6 คร้ังขึ้นไป 
รวม 2χ  P 

การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล 

การรับของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

การรับสวนลดจากรานคาสมาชิก 

การรับเงินสดคืนเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

51 

41 

108 

51 

45 

20 

51 

33 

96 

61 

159 

84 

 6.295 0.098 

รวม 251 149 400   

  

 จากตาราง 65 แสดงความสัมพันธระหวางรูปแบบการสงเสริมการขายที่เปนจุดเดนของบัตร

กับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตรตอเดือน พบวา มีคาสถิติ 2χ  เทากับ 

6.295 และคา Probability เทากับ 0.098 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)   

หมายความวา รูปแบบการสงเสริมการขายที่เปนจุดเดนของบัตร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตรตอเดือน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 2.14 รูปแบบการสงเสริมการขายที่เปนจุดเดนของบัตรมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน สามารถเขียนเปน

สมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 :รูปแบบการสงเสริมการขายท่ีเปนจุดเดนของบัตรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน 

       H1 :รูปแบบการสงเสริมการขายที่เปนจุดเดนของบัตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน 
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ตาราง 66 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการสงเสริมการขายที่เปนจุดเดนของ 

     บัตรกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน  

 
รูปแบบการสงเสริมการขาย 
ที่เปนจุดเดนของบัตร HSBC 

จํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน 

 ≤2,500 2,501-

5,000 

5,001-

7,500 

>7,500 
รวม 2χ  P 

การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล 

การรับของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

การรับสวนลดจากรานคาสมาชิก 

การรับเงินสดคืนเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

25 

17 

50 

14 

28 

21 

59 

40 

16 

9 

26 

13 

27 

14 

24 

17 

96 

61 

159 

84 

14.129 0.118 

รวม 106 148 64 82 400   

 

 จากตาราง 66 แสดงความสัมพันธระหวางรูปแบบการสงเสริมการขายที่เปนจุดเดนของบัตร

กับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตรตอเดือน พบวา มีคา 2χ  

เทากับ 14.129 และคา Probability เทากับ 0.118 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)   

หมายความวา รูปแบบการสงเสริมการขายที่เปนจุดเดนของบัตร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บัตรเครดิต HSBC ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 2.15 รูปแบบการสงเสริมการขายที่เปนจุดเดนของบัตรมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย สามารถเขียน

เปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 :รูปแบบการสงเสริมการขายท่ีเปนจุดเดนของบัตรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

       H1 :รูปแบบการสงเสริมการขายที่เปนจุดเดนของบัตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 
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ตาราง 67 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการสงเสริมการขายที่เปนจุดเดนของ 

     บัตรกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย  
 

ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย รูปแบบการสงเสริมการขาย 
ที่เปนจุดเดนของบัตร HSBC สนใจ ไมสนใจ 

รวม 2χ  P 

การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล 

การรับของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

การรับสวนลดจากรานคาสมาชิก 

การรับเงินสดคืนเม่ือใชบัตรตามเกณฑ 

84 

51 

124 

73 

12 

10 

35 

11 

96 

61 

159 

84 

5133 0.162 

รวม 332 68 400   

 

 จากตาราง 67 แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอรูปแบบการสงเสริมการขายที่เปน

จุดเดนของบัตรมีผลตอพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ของผูถือบัตรพบวา มีคา 2χ  เทากับ  5.133 

และคา Probability เทากับ 0.162 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา 

รูปแบบการสงเสริมการขายที่เปนจุดเดนของบัตร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต 

HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 
 3. การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 3 ระดับแรงจูงใจที่มีตอประเภทสินคาหรือ
บริการในแตละรูปแบบการสงเสริมการขายมีความ สัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต 
HSBC ของผูถือบัตร  
 

 สมมติฐานยอยขอที่ 3.1 การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล ดานรานอาหาร/ภัตตาคาร

สะสม 2,300 คะแนน เลือกรับบัตรกํานัลที่ใดที่หนึ่งมูลคา 300 บาทของ Swensense,MK,Haagan 

Das,Pizza มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการ

สงเสริมการขาย สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 :การสะสมคะแนนเพ่ือแลกของรางวัล ดานรานอาหาร/ภัตตาคาร สะสม 2,300 คะแนน 

เลือกรับบัตรกํานัลที่ใดที่หนึ่งมูลคา 300 บาทของ Swensense,MK,Haagan-Das,Pizzaไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย  

       H1 :การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล ดานรานอาหาร/ภัตตาคารสะสม 2,300 คะแนน 

เลือกรับบัตรกํานัลที่ใดที่หนึ่งมูลคา 300 บาทของ Swensense,MK,Haagan-Das,Pizza มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 
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ตาราง 68 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล 

     ดานรานอาหาร/ภัตตาคาร กับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบ 

     การสงเสริมการขาย   

 
สะสม 2,300 คะแนน รับบัตรกํานลั 300 บาท 

สําหรับรานอาหาร/ภัตตาคาร 
ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

ระดับแรงจงูใจ สนใจ ไมสนใจ 
รวม 2χ  P 

มาก 

ปานกลาง 

นอย 

147 

135 

50 

26 

33 

9 

173 

168 

59 

1.435 0.488 

รวม 332 68 400   

 

 จากตาราง 68 แสดงความสัมพันธระหวางการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล ดาน

รานอาหาร/ภัตตาคาร สะสม 2,300 คะแนน เลือกรับบัตรกํานัลที่ใดที่หนึ่งมูลคา 300 บาทของ 

Swensense,MK,Haagan-Das,Pizza มีผลตอพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจใน

รูปแบบการสงเสริมการขาย พบวา มีคา 2χ  เทากับ 1.435 และคา Probability เทากับ 0.488 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)   หมายความวา การสะสมคะแนนเพื่อแลกของ

รางวัล ดานรานอาหาร/ภัตตาคาร สะสม 2,300 คะแนน เลือกรับบัตรกํานัลที่ใดที่หนึ่งมูลคา 300 บาท

ของ Swensense,MK,Haagan Das,Pizza ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC 

ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 3.2 การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล ดานชอปปงสะสม4,000 

คะแนน  เลือกรับบัตรที่ใดที่หนึ่งมูลคา 500 บาทของ Paragon,Emporium,Zen,Robinson,Tops 

Carrefour,Veerasu,Home pro,Index มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 :การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล ดานชอปปง สะสม 4,000 คะแนน  เลือกรับบัตรที่

ใดที่หนึ่งมูลคา 500 บาท ของ Paragon,Emporium,Zen,Robinson,Tops,Carrefour,Veerasu,Home 

pro, Index ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการ

สงเสริมการขาย  
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       H1 :การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล ดานชอปปง สะสม 4,000 คะแนน  เลือกรับบัตรที่

ใดที่หนึ่งมูลคา 500 บาท ของ Paragon,Emporium,Zen,Robinson,Tops,Carrefour,Veerasu,Home 

pro, Index มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการ

สงเสริมการขาย 

 

ตาราง 69  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางการสะสมคะแนนเพ่ือแลกของรางวัล ดาน 

     ชอปปงสะสม 4,000 คะแนน  เลือกรับบัตรที่ใดที่หนึง่มูลคา 500 บาท ของ Paragon,Emporium 

     Zen, Robinson, Tops, Carrefour, Veerasu, Home pro, Index กับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต 

    HSBC  ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

 
สะสม 4,000 คะแนน รับบัตรกํานลั 500 บาท 

สําหรับชอปปงที่หางสรรพสินคา 
ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

ระดับแรงจงูใจ สนใจ ไมสนใจ 
รวม 2χ  P 

มาก 

ปานกลาง 

นอย 

156 

132 

44 

29 

27 

12 

185 

159 

56 

1.008 0.604 

รวม 332 68 400   

 

 จากตาราง 69  แสดงความสัมพันธระหวางการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลดานชอปปง

สะสม 4,000 คะแนน เลือกรับบัตรที่ใดที่หนึ่งมูลคา 500 บาท ของ Paragon, Emporium, Zen, 

Robinson,Tops,Carrefour,Veerasu,Home pro,Index กับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ความถี่ในการใชบัตรตอเดือนพบวา มีคา 2χ  เทากับ 1.008 และคา Probability เทากับ 0.604 ซึ่ง

มากกวา0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)   หมายความวา การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล 

ดานชอปปงสะสม 4,000 คะแนน เลือกรับบัตรที่ใดที่หนึ่งมูลคา 500 บาท ของ Paragon, Emporium 

Zen, Robinson, Tops, Carrefour, Veerasu, Home pro, Indexไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 3.3  การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล ดานสถานบันเทิง/ชม

ภาพยนต สะสม 1,700 คะแนน เลือกรับบัตรที่ใดที่หนึ่งมูลคา 240 บาท (2 ใบ)ที่เมเจอรหรือ อีจีวี มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
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 H0 :การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลดานสถานบันเทิง/ชมภาพยนต สะสม 1,700 คะแนน  

เลือกรับบัตรที่ใดที่หนึ่งมูลคา 240 บาท(2 ใบ)ที่เมเจอรหรือ อีจีวี ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บัตรเครดิต HSBC   ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

    H1 :การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล ดานสถานบันเทิง/ชมภาพยนต สะสม 1,700 

คะแนน  เลือกรับบัตรที่ใดที่หนึ่งมูลคา 240 บาท(2 ใบ)ที่เมเจอรหรือ อีจีวี มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

  

ตาราง 70 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลดาน 

     สถานบันเทิง/ชมภาพยนต  สะสม 1,700 คะแนน  เลือกรับบัตรที่ใดที่หนึ่งมูลคา 240 บาท(2 ใบ) 

     ที่เมเจอรหรืออีจีวีกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBCดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริม 

     การขาย 

 
สะสม 1,700 คะแนน รับบัตร 2 ใบ 
มูลคา 240 สําหรบัชมภาพยนต 

ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

ระดับแรงจงูใจ สนใจ ไมสนใจ 
รวม 2χ  P 

มาก 

ปานกลาง 

นอย 

125 

130 

77 

31 

18 

19 

156 

148 

96 

3.897 0.142 

รวม 332 68 400   

 

 จากตาราง 70 แสดงความสัมพันธระหวางการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล ดานสถาน

บันเทิง /ชมภาพยนต  สะสม 1,700 คะแนน  เลือกรับบัตรที่ใดที่หนึ่งมูลคา 240 บาท (2 ใบ)ที่เมเจอร

หรือ อีจีวี กับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขายพบวา 

มีคา 2χ  เทากับ 3.897 และคา Probability เทากับ 0.142 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0)  หมายความวา การสะสมคะแนนเพ่ือแลกของรางวัลดานสถานบันเทิง /ชมภาพยนต  สะสม 

1,700 คะแนน  เลือกรับบัตรที่ใดที่หนึ่งมูลคา 240 บาท (2 ใบ)ที่เมเจอรหรืออีจีวี ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขายซ่ึงไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว  
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 สมมติฐานยอยขอที่ 3.4 การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลดานปมน้ํามัน/ศูนยบริการ

รถยนต สะสม 8,300 คะแนน รับบัตรกํานัลเติมน้ํามัน Caltex มูลคา 1,000 บาท มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขายสามารถเขียนเปน

สมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 :การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลดานปมน้ํามัน /ศูนยบริการรถยนต สะสม 8,300 

คะแนน รับบัตรกํานัลเติมน้ํามัน Caltex มูลคา 1,000 บาท ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC   ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

    H1 :การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลดานปมน้ํามัน /ศูนยบริการรถยนต สะสม 8,300 

คะแนน รับบัตรกํานัลเติมน้ํามัน Caltex มูลคา 1,000 บาท  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

  

ตาราง 71 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลดาน 

     ปมน้ํามัน /ศูนยบริการรถยนต สะสม 8,300 คะแนน รับบัตรกํานัลเติมน้ํามัน Caltex มูลคา  

      1,000 บาทกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBCดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

 
สะสม 8,300 คะแนน รับบัตรกํานลั

เติม 
น้ํามัน Caltex มูลคา 1,000 บาท 

ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

ระดับแรงจงูใจ สนใจ ไมสนใจ 

รวม 2χ  P 

มาก 

ปานกลาง 

นอย 

146 

125 

61 

25 

19 

24 

171 

144 

85 

9.769* 0.008 

รวม 332 68 400   

Cramer’s V= 0.156  * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  

 จากตาราง 71 แสดงความสัมพันธระหวางการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลดานปมน้ํามัน 

ศูนยบริการรถยนต สะสม 8,300 คะแนน รับบัตรกํานัลเติมน้ํามัน Caltex มูลคา 1,000 บาท กับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขายพบวา มีคา 2χ  

เทากับ 9.769 และคา Probability เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)   

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลดานปมน้ํามัน 

ศูนยบริการรถยนต สะสม 8,300 คะแนน รับบัตรกํานัลเติมน้ํามัน Caltex มูลคา 1,000 บาท มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย
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อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไวและทําการทดสอบขนาด

ความสัมพันธดวยคาสถิติ Cramer’s V พบวา การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลดานปมน้ํามัน /

ศูนยบริการรถยนต สะสม 8,300 คะแนน รับบัตรกํานัลเติมน้ํามัน Caltex มูลคา 1,000 บาท ของผูถือ

บัตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการ

ขาย โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.156 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 3.5 การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลดานปมน้ํามัน/ศูนยบริการ

รถยนต สะสม 4,000 คะแนน รับบัตรกํานัลเติมน้ํามัน ปตท. มูลคา 500 บาท มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขายสามารถเขียนเปน

สมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 :การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลดานปมน้ํามัน /ศูนยบริการรถยนต สะสม 4,000 

คะแนน รับบัตรกํานัลเติมน้ํามัน ปตท. มูลคา 500 บาท ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC   ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

    H1 :การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลดานปมน้ํามัน /ศูนยบริการรถยนต สะสม 4,000 

คะแนน รับบัตรกํานัลเติมน้ํามัน ปตท. มูลคา 500 บาท  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต 

HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

  

ตาราง 72 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลดาน 

     ปมน้ํามัน /ศูนยบริการรถยนต สะสม 4,000 คะแนน รับบัตรกํานัลเติมน้ํามัน ปตท. มูลคา  

      500 บาทกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBCดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

 
สะสม 4,000 คะแนน รับบัตรเติม 
น้ํามัน ปตท.มูลคา 500 บาท 

ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

ระดับแรงจงูใจ สนใจ ไมสนใจ 
รวม 2χ  P 

มาก 

ปานกลาง 

นอย 

175 

106 

51 

28 

22 

18 

203 

128 

69 

5.521 0.063 

รวม 332 68 400   

  

 จากตาราง 72  แสดงความสัมพันธระหวางการสะสมคะแนนเพ่ือแลกของรางวัลดานปม

น้ํามัน /ศูนยบริการรถยนต สะสม 4,000 คะแนน รับบัตรกํานัลเติมน้ํามัน ปตท. มูลคา 500 บาทกับ
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พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขายพบวา มีคา 2χ  

เทากับ 5.521 และคา Probability เทากับ 0.063 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)   

หมายความวา การสะสมคะแนนเพ่ือแลกของรางวัลดานปมน้ํามัน ศูนยบริการรถยนต สะสม 4,000 

คะแนน รับบัตรกํานัลเติมน้ํามัน ปตท. มูลคา 500 บาท ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขายซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 

 สมมติฐานยอยขอที่ 3.6  การสะสมคะแนนเพ่ือแลกของรางวัลดานดานทัวรทองเที่ยว

โรงแรม สะสม 2,500 คะแนน รับบัตรสวนลด 300 บาทสําหรับ หองพัก 1 คืน ที่โรงแรมสปริงฟลล หวัหนิ 

ธาราบุรี สุโขทัย วรบุรี รีสอรท&สปา ภูเก็ตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขายสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 :การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลดานทัวรทองเที่ยว/โรงแรม สะสม 2,500 คะแนน รับ

บัตรสวนลด 300 บาทสําหรับ หองพัก 1 คืนที่โรงแรมสปริงฟลล หัวหิน ธาราบุรี สุโขทัย วรบุรี รีสอรท&

สปา ภูเก็ต ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC   ดานความสนใจในรูปแบบการ

สงเสริมการขาย 

    H1 :การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลดานทัวรทองเที่ยว/โรงแรม สะสม 2,500 คะแนน รับ

บัตรสวนลด 300 บาทสําหรับ หองพัก 1 คืนที่โรงแรมสปริงฟลล หัวหิน ธาราบุรี สุโขทัย วรบุรี รีสอรท&

สปา ภูเก็ต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการ

สงเสริมการขาย 

  

ตาราง 73 แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางการสะสมคะแนนเพ่ือแลกของรางวัลดาน 

     ทัวรทองเทีย่ว / โรงแรม สะสม 2,500 คะแนน รับบัตรสวนลด 300 บาทสําหรับ หองพัก 1 คืน  

     ที่โรงแรมสปริงฟลล หัวหนิ ธาราบุรี สุโขทัย วรบุรี รีสอรท&สปา ภูเก็ตกับพฤติกรรมการใชบัตร 

     เครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

 
สะสม 2,500 คะแนน รับบัตรสวน 
ลด 300 บาทสําหรับหองพัก 1 คืน 

ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

ระดับแรงจงูใจ สนใจ ไมสนใจ 
รวม 2χ  P 

มาก 

ปานกลาง 

นอย 

94 

134 

104 

22 

24 

22 

116 

158 

126 

0.703 0.703 

รวม 332 68 400   
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จากตาราง 73  แสดงความสัมพันธระหวางการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลดานทัวร

ทองเที่ยว/โรงแรม สะสม 2,500 คะแนน รับบัตรสวนลด 300 บาทสําหรับ หองพัก 1 คืนที่โรงแรมสปริง

ฟลล หัวหิน ธาราบุรี สุโขทัย วรบุรี รีสอรท&สปา ภูเก็ตกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความ

สนใจในรูปแบบการสงเสริมการขายพบวา มีคา 2χ เทากับ 0.703 และคา Probability เทากับ 0.703 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)   หมายความวา การสะสมคะแนนเพื่อแลกของ

รางวัลดานทัวรทองเที่ยว/โรงแรม สะสม 2,500 คะแนน รับบัตรสวนลด 300 บาทสําหรับ หองพัก 1 คืนที่

โรงแรมสปริงฟลล หัวหิน ธาราบุรี สุโขทัย วรบุรี รีสอรท&สปา ภูเก็ต ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง

ไว 

 สมมติฐานยอยขอที่ 3.7  การสะสมคะแนนเพ่ือแลกของรางวัลดานสุขภาพ/ความงาม 

สะสม  2,300 คะแนน เลือกรับบัตรกํานัลมูลคา 300 บาทที่ กรีนลีฟสปา  ลีลาไทยสปา  Spa I am มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 :การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลดานสุขภาพ / ความงาม สะสม  2,300 คะแนน 

เลือกรับบัตรกํานัลมูลคา 300 บาทที่กรีนลีฟสปา ลีลาไทยสปา Spa I am ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC   ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

    H1 :การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล ดานสุขภาพ / ความงาม สะสม  2,300 คะแนน 

เลือกรับบัตรกํานัลมูลคา 300 บาทที่กรีนลีฟสปา ลีลาไทยสปา Spa I am มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 
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ตาราง 74 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลดาน 

     สุขภาพ/ความงาม สะสม  2,300 คะแนน เลือกรับบัตรกํานัลมูลคา 300 บาททีก่รีนลีฟสปา  

     ลีลา ไทยสปา Spa I am กับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบ 

     การสงเสริมการขาย 

 
สะสม 2,300 คะแนน รับบัตร 300 

บาทสําหรับใชบรกิารสปา 
ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

ระดับแรงจงูใจ สนใจ ไมสนใจ 
รวม 2χ  P 

มาก 

ปานกลาง 

นอย 

61 

136 

135 

12 

29 

27 

73 

165 

162 

0.068 0.967 

รวม 332 68 400   

  

จากตาราง 74  แสดงความสัมพันธระหวางการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลดานสุขภาพ 

ความสวยความงามสะสม  2,300 คะแนน เลือกรับบัตรกํานัลมูลคา 300 บาทที่ กรีนลีฟสปา ลีลา

ไทยสปา Spa I am กับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการ

ขายพบวา มีคา 2χ เทากับ 0.068 และคา Probability เทากับ 0.967  ซึ่งมากกวากวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)   หมายความวา การสะสมคะแนนเพ่ือแลกของรางวัลดานสุขภาพ/ความ

งาม สะสม  2,300 คะแนน เลือกรับบัตรกํานัลมูลคา 300 บาทที่ กรีนลีฟสปา ลีลาไทยสปา Spa I am 

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

สมมติฐานยอยขอที่ 3.8  การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล เพื่อบริจาค / การกุศลสะสม  

999 คะแนน เลือกรับบัตรกํานัลมูลคา 100 บาทเพื่อบริจาคใหกับสภากาชาดไทย ยูนิเซฟ มูลนิธิศุภมิต

สภาสังคมสงเคราะห มูลนิธิธรรมรักษ บานสงเคราะหสัตวพิการ มูลนิธิรักษไทยมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขายสามารถเขียนเปน

สมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 :การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลเพื่อบริจาค / การกุศลสะสม  999 คะแนน เลือกรับ

บัตรกํานัลมูลคา 100 บาทเพื่อบริจาคใหกับสภากาชาดไทย ยูนิเซฟ มูลนิธิศุภมิต สภาสังคมสงเคราะห 

มูลนิธิธรรมรักษ บานสงเคราะหสัตวพิการ มูลนิธิรักษไทย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC   ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 
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    H1 :การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล เพื่อบริจาค / การกุศลสะสม  999 คะแนน รับบัตร

กํานัลมูลคา 100 บาทเพื่อบริจาคใหกับสภากาชาดไทย ยูนิเซฟ มูลนิธิศุภมิต สภาสังคมสงเคราะห 

มูลนิธิธรรมรักษ บานสงเคราะหสัตวพิการ มูลนิธิรักษไทยมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

 

ตาราง 75 แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางการสะสมคะแนนเพ่ือแลกของรางวัล 

     เพื่อบริจาค /การกุศลสะสม  999 คะแนน รับบัตรกํานัลมูลคา 100 บาทเพื่อบริจาคใหกับสภากา 

     ชาดไทย ยูนิเซฟ มูลนิธิศุภมิต สภาสังคมสงเคราะห  มูลนิธิธรรมรักษ บานสงเคราะหสัตวพกิาร 

     มูลนิธิรักษไทยกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

 
สะสม 999 คะแนน รับบัตรกํานัล  

100 บาท บาทเพื่อบริจาค 
ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

ระดับแรงจงูใจ สนใจ ไมสนใจ 
รวม 2χ  P 

มาก 

ปานกลาง 

นอย 

75 

152 

105 

11 

34 

23 

86 

186 

128 

1.381 0.501 

รวม 332 68 400   

  

จากตาราง 75 แสดงความสัมพันธระหวางการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลเพื่อบริจาค/

การกุศล สะสม  999 คะแนน เลือกรับบัตรกํานัลมูลคา 100 บาทเพื่อบริจาคใหกับสภากาชาดไทย ยูนิ

เซฟ มูลนิธิศุภมิต สภาสังคมสงเคราะห  มูลนิธิธรรมรักษ บานสงเคราะหสัตวพิการ มูลนิธิรักษไทย กับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขายพบวา มีคา 2χ

เทากับ 1.381 และคา Probability เทากับ 0.501  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)   

หมายความวา เพื่อบริจาค/การกุศลสะสม  999 คะแนน เลือกรับบัตรกํานัลมูลคา 100 บาทเพื่อบริจาค

ใหกับสภากาชาดไทย ยูนิเซฟ มูลนิธิศุภมิต สภาสังคมสงเคราะห  มูลนิธิธรรมรักษ บานสงเคราะหสัตว

พิการ มูลนิธิรักษไทย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจใน

รูปแบบการสงเสริมการขาย ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

สมมติฐานยอยขอที่ 3.9 การรับของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑเมื่อซื้อ SB Furniture  ครบ 

4,000 บาท รับเกาอ้ี Comfort Chair มูลคา 1,000  บาทมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต 

HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขายสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
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 H0 :การรับของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑเมื่อซื้อ SB Furniture  ครบ 4,000 บาท รับเกาอ้ี 

Comfort Chair มูลคา 1,000  บาท ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC   ดาน

ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

    H1 :การรับของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑเมื่อซื้อ SB Furniture  ครบ 4,000 บาท รับเกาอ้ี 

Comfort Chair มูลคา 1,000  บาทมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความ

สนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

  

ตาราง 76 แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางการรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑเมื่อซือ้  

     SB Furniture  ครบ 4,000 บาท รับเกาอ้ี Comfort Chair มูลคา 1,000  บาทกับพฤติกรรมการใช 

     บัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

 
ซ้ือ SB Furniture ครบ 4,000 บาทรับ
เกาอ้ี comfort Chair มูลคา 1,000 บาท 

ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

ระดับแรงจงูใจ สนใจ ไมสนใจ 
รวม 2χ  P 

มาก 

ปานกลาง 

นอย 

55 

136 

141 

14 

29 

25 

69 

165 

166 

1.011 0.603 

รวม 332 68 400   

  

จากตาราง 76  แสดงความสัมพันธระหวางการรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑเมื่อซื้อ         

SB Furniture  ครบ 4,000 บาท รับเกาอ้ี Comfort Chair มูลคา 1,000  บาท กับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขายพบวา มีคา 2χ เทากับ 1.011 และคา 

Probability เทากับ 0.603  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา การรับ

ของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑเมื่อซื้อ SB Furniture  ครบ 4,000 บาท รับเกาอ้ี Comfort Chair มูลคา 

1,000  บาทไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการ

สงเสริมการขาย ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

สมมติฐานยอยขอที่ 3.10 การรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑเมื่อซื้อ Index Furniture 

ครบ 4,000 บาท รับเคร่ืองค้ันน้ําผลไม มูลคา 1,590  บาทมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขายสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ได

ดังนี้ 
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 H0 :การรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑเมื่อซื้อ Index Furniture  ครบ 4,000 บาท รับเคร่ือง

ค้ันน้ําผลไม มูลคา 1,590  บาท ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความ

สนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

    H1 :การรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑเมื่อซื้อ Index Furniture  ครบ 4,000 บาท รับเคร่ือง

ค้ันน้ําผลไม มูลคา 1,590  บาทมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจ

ในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

  

ตาราง 77 แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางการรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑเมื่อซือ้  

     Index Furniture  ครบ 4,000 บาท รับเคร่ืองค้ันน้าํผลไม มูลคา 1,590  บาทกับพฤติกรรมการ 

     ใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

 
ซ้ือ Index Furniture ครบ 4,000 บาทรับ
เครื่องค้ันน้ําผลไม มูลคา 1,590 บาท 

ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการ
ขาย 

ระดับแรงจงูใจ สนใจ ไมสนใจ 
รวม 2χ  P 

มาก 

ปานกลาง 

นอย 

45 

142 

145 

11 

30 

27 

56 

172

172 

0.508 0.776 

รวม 332 68 400   

  

จากตาราง 77 แสดงความสัมพันธระหวางการรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑเมื่อซือ้ Index 

Furniture  ครบ 4,000 บาท รับเคร่ืองค้ันน้ําผลไม มูลคา 1,590  บาท กับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต 

HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขายพบวา มีคา 2χ เทากับ 0.508 และคา Probability 

เทากับ 0.776  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)   หมายความวา การรับของแถม

เมื่อใชบัตรตามเกณฑเมื่อซื้อ Index Furniture  ครบ 4,000 บาท รับเคร่ืองค้ันน้ําผลไม มูลคา 1,590 

บาทไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริม

การขาย ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

สมมติฐานยอยขอที่ 3.11 การรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑในกรณีชอปปงที่โรบินสัน

แผนกสตรี ครบ 5,000 บาท รับกระเปา Bag of love มูลคา 890 บาทมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขายสามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง

สถิติ ไดดังนี้ 
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 H0 :การรับของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑในกรณีชอปปงที่โรบินสันแผนกสตรี ครบ 5,000 

บาท รับกระเปา Bag of love มูลคา 890 บาท ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC 

ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

    H1 :การรับของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑในกรณีชอปปงที่โรบินสันแผนกสตรี ครบ 5,000 

บาท รับกระเปา Bag of love มูลคา 890 บาทมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC 

ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

  

ตาราง 78 แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางการรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑในกรณี 

     ชอปปงทีโ่รบินสันแผนกสตรี ครบ 5,000 บาท รับกระเปา Bag of love มูลคา 890 บาทกับ 

     พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

 
ชอปปงที่โรบินสนัครบ 5,000 บาทรับ
กระเปา Bag of love มูลคา 890 บาท 

ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

ระดับแรงจงูใจ สนใจ ไมสนใจ 
รวม 2χ  P 

มาก 

ปานกลาง 

นอย 

88 

136 

108 

15 

32 

21 

103 

168 

129 

0.980 0.613 

รวม 332 68 400   

  

จากตาราง 78  แสดงความสัมพันธระหวางการรับของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑในกรณีชอป

ปงที่โรบินสันแผนกสตรี ครบ 5,000 บาท รับกระเปา Bag of love มูลคา 890 บาท กับพฤติกรรมการใช

บัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขายพบวา มีคา 2χ เทากับ 0.980 และคา 

Probability เทากับ 0.613  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)   หมายความวา การ

รับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑในกรณีชอปปงที่โรบินสันแผนกสตรี ครบ 5,000 บาท รับกระเปา Bag 

of love มูลคา 890 บาทไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจใน

รูปแบบการสงเสริมการขาย ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

สมมติฐานยอยขอที่ 3.12  การรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑในกรณี ซื้อสินคาที่

Veerasuครบ 25,000 บาทข้ึนไป รับพัดลม Tower Fan มูลคา 2,890  บาทมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขายสามารถเขียนเปน

สมมติฐานทางสถิติ  
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ไดดังนี้ 

 H0 :การรับของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑในกรณี ซื้อสินคาที่ Veerasu ครบ 25,000 บาทข้ึน

ไป รับพัดลม Tower Fan มูลคา 2,890  บาท ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC 

ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

    H1 :การรับของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑในกรณี ซื้อสินคาที่ Veerasu ครบ 25,000 บาทข้ึน

ไป รับพัดลม Tower Fan มูลคา 2,890  บาท มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC 

ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

 

ตาราง 79 แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางการรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑซื้อสินคา 

     ที ่Veerasu ครบ 25,000 บาทข้ึนไป รับพัดลม Tower Fan มูลคา 2,890  บาทกับพฤติกรรมการใช 

     บัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

 
ซ้ือสินคาที่Veerasuครบ 25,000 บาท
รับพัดลม Tower fan  มูลคา 2, 890 

บาท 
ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

ระดับแรงจงูใจ สนใจ ไมสนใจ 

รวม 2χ  P 

มาก 

ปานกลาง 

นอย 

64 

145 

123 

16 

28 

24 

80 

173 

147 

0.639 0.727 

รวม 332 68 400   

  

จากตาราง 79  แสดงความสัมพันธระหวางการรับของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑซื้อสินคาที่

Veerasu ครบ 25,000 บาทข้ึนไป รับพัดลม Tower Fan มูลคา 2,890  บาทกับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขายพบวา มีคา 2χ เทากับ 0.639 และคา 

Probability เทากับ 0.727  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)   หมายความวา การ

รับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑซื้อสินคาที่Veerasuครบ 25,000 บาทข้ึนไป รับพัดลม Tower Fan 

มูลคา 2,890  บาทไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบ

การสงเสริมการขาย ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

สมมติฐานยอยขอที่ 3.13 การรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑในกรณีใชจายบัตรต้ังแต 

10,000 บาทข้ึนไปในโรงแรมที่รวมรายการ สําหรับ 300 ทานแรกรับชุดรองจานผาไหม(2 ชิ้น) มูลคา 
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920 บาท มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริม

การขายสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 :การรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑในกรณีใชจายบัตรต้ังแต 10,000 บาทข้ึนไปใน

โรงแรมที่รวมรายการ สําหรับ 300 ทานแรกรับชุดรองจานผาไหม(2 ชิ้น) มูลคา 920 บาท ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

    H1 :การรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑในกรณีใชจายบัตรต้ังแต 10,000 บาทข้ึนไปใน

โรงแรมที่รวมรายการ สําหรับ 300 ทานแรกรับชุดรองจานผาไหม(2 ชิ้น) มูลคา 920 บาท มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

 

ตาราง 80  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางการรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑในกรณี 

     ใชจายบัตรต้ังแต 10,000 บาทข้ึนไปในโรงแรมที่รวมรายการ สําหรับ 300 ทานแรกรับชุดรองจาน 

     ผาไหม(2 ชิ้น) มูลคา 920 บาท กับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูป 

     แบบการสงเสริมการขาย 

 
ใชจายบัตรกับโรงแรมตั้งแต 10,000 
บาทรับชุดรองจานผาไหม  920 บาท 

ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

ระดับแรงจงูใจ สนใจ ไมสนใจ 
รวม 2χ  P 

มาก 

ปานกลาง 

นอย 

66 

117 

149 

16 

25 

27 

82 

142 

176 

0.747 0.688 

รวม 332 68 400   

  

จากตาราง 80  แสดงความสัมพันธระหวางการรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑในกรณีใช

จายบัตรต้ังแต 10,000 บาทข้ึนไปในโรงแรมที่รวมรายการ สําหรับ 300 ทานแรกรับชุดรองจานผาไหม(2 

ชิ้น) มูลคา 920 บาท กับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการ

ขายพบวา มีคา 2χ เทากับ 0.747 และคา Probability เทากับ 0.688  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0)   หมายความวา การรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑในกรณีใชจายบัตรต้ังแต 

10,000 บาทข้ึนไปในโรงแรมที่รวมรายการ สําหรับ 300 ทานแรกรับชุดรองจานผาไหม(2 ชิ้น) มูลคา 

920 บาท ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการ

สงเสริมการขาย ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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สมมติฐานยอยขอที่ 3.14  การรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑในกรณีซื้อสินคาที่ Marine 

Supply and beauty ครบ10,000 บาทข้ึนไป รับCoffee Maker มูลคา 1,090 บาท มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขายสามารถเขียนเปน

สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0 :การรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑในกรณีซื้อสินคาที่ Marine Supply and beauty 

ครบ10,000 บาทข้ึนไป รับCoffee Maker มูลคา 1,090  บาท ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

    H1 :การรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑในกรณีซื้อสินคาที่ Marine Supply and beauty 

ครบ10,000 บาทข้ึนไป รับCoffee Maker มูลคา 1,090  บาท มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

 

ตาราง 81 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑในกรณี 

     ซื้อสินคาที่ Marine Supply and beauty ครบ 10,000 บาทข้ึนไป รับ Coffee Maker มูลคา  

     1,090  บาทกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

 
ซ้ือสินคาทีMarine ครบ 10,000 บาท
รับ Coffee Maker  มูลคา 1, 090 บาท 

ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

ระดับแรงจงูใจ สนใจ ไมสนใจ 
รวม 2χ  P 

มาก 

ปานกลาง 

นอย 

56 

138 

138 

15 

20 

33 

71 

158 

171 

3.608 0.165 

รวม 332 68 400   

  

จากตาราง 81 แสดงความสัมพันธระหวางการรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑในกรณีซื้อ

สินคาที่ Marine Supply and beauty ครบ 10,000 บาทข้ึนไป รับCoffee Maker มูลคา 1,090  บาท 

กับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขายพบวา มีคา 2χ

เทากับ 3.608 และคา Probability เทากับ 0.165  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)   

หมายความวา การรับของแถมเม่ือใชบัตรตามเกณฑในกรณีซื้อสินคาที่ Marine Supply and beauty 

ครบ 10,000 บาทข้ึนไป รับCoffee Maker มูลคา 1,090 บาท ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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สมมติฐานยอยขอที่ 3.15 การรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี รับสวนลด 10% เฉพาะ

คาอาหาร ที่แอนนาการเดนท อีซี่ กัลปพฤกษ มายเพลสแอททองหลอ ดาวเวียน ขวัญจิตร มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0 :การรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี รับสวนลด 10% เฉพาะคาอาหาร ที่แอนนาการ

เดนท อีซี่ กัลปพฤกษ มายเพลสแอททองหลอ ดาวเวียน ขวัญจิตร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

H1 :การรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี รับสวนลด 10% เฉพาะคาอาหาร ที่แอนนาการ

เดนท,อีซี่ กัลปพฤกษ มายเพลสแอททองหลอ ดาวเวียน ขวัญจิตร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

 

ตาราง 82  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี  

     รับสวนลด 10% เฉพาะคาอาหาร ที่แอนนาการเดนท อีซี่ กัลปพฤกษ มายเพลสแอททองหลอ 

     ดาวเวียน ขวัญจิตร กับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสง 

     เสริมการขาย 

 
รับสวนลดคาอาหาร 10%  

จากรานคาสมาชิก 
ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

ระดับแรงจงูใจ สนใจ ไมสนใจ 
รวม 2χ  P 

มาก 

ปานกลาง 

นอย 

131 

134 

67 

20 

30 

18 

151 

164 

85 

2.754 0.252 

รวม 332 68 400   

  

จากตาราง 82  แสดงความสัมพันธระหวางการรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี รับ

สวนลด 10% เฉพาะคาอาหาร ที่แอนนาการเดนท,อีซี่ กัลปพฤกษ,มายเพลสแอททองหลอ,ดาวเวียน, 

ขวัญจิตร  กับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขายพบวา 

มีคา 2χ เทากับ2.754 และคา Probability เทากับ 0.252  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0)   หมายความวา การรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี รับสวนลด 10% เฉพาะคาอาหาร 

ที่แอนนาการเดนท,อีซี่ กัลปพฤกษ,มายเพลสแอททองหลอ,ดาวเวียน, ขวัญจิตร ไมมีความสัมพันธกับ
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พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 3.16 การรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี รับสวนลด 10%ที่ราน 

Kipling ทุกสาขามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการ

สงเสริมการขายสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0 :การรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี บสวนลด 10% ที่ราน Kipling ทุกสาขาไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

H1 :การรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี รับสวนลด 10%ที่ราน Kipling ทุกสาขามีความ 

สัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

 

ตาราง 83 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี  

     รับสวนลด 10%ที่ราน Kipling ทุกสาขา กับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจ 

     ในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

 
รับสวนลด 10% ที่ราน Kipling  

ทุกสาขา 
ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

ระดับแรงจงูใจ สนใจ ไมสนใจ 
รวม 2χ  P 

มาก 

ปานกลาง 

นอย 

91 

124 

117 

18 

30 

20 

109 

154 

137 

1.250 0.535 

รวม 332 68 400   

  

จากตาราง 83 แสดงความสัมพันธระหวางการรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี รับ

สวนลด 10% ที่ราน Kipling ทุกสาขา กับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบ

การสงเสริมการขาย พบวา มีคา 2χ เทากับ 1.250 และคา Probability เทากับ 0.535  ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)   หมายความวา การรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี รับ

สวนลด 10% ที่ราน Kipling ทุกสาขา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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สมมติฐานยอยขอที่ 3.17 การรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี รับสวนลด 200 บาท

เมื่อซื้อนาฬิกา Swatch 1,200 บาท ข้ึนไป มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขายสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0 :การรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี รับสวนลด 200 บาทเมื่อซื้อนาฬิกา Swatch 

1,200 บาท ข้ึนไป ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบ

การสงเสริมการขาย 

H1 :การรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี รับสวนลด 200 บาทเมือ่ซื้อนาฬิกา Swatch 

1,200 บาท ข้ึนไป มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการ

สงเสริมการขาย 

 

ตาราง 84 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี  

     รับสวนลด 200 บาทเมื่อซื้อนาฬิกา Swatch 1,200 บาท ข้ึนไปกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต  

     HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

 
รับสวนลด 200 บาทเม่ือซ้ือนาฬิกา 

Swatch 1,200 ขึ้นไป 
ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

ระดับแรงจงูใจ สนใจ ไมสนใจ 
รวม 2χ  P 

มาก 

ปานกลาง 

นอย 

105 

134 

93 

20 

30 

18 

125 

164 

111 

0.331 0.847 

รวม 332 68 400   

  

จากตาราง 84 แสดงความสัมพันธระหวางการรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณีรับ

สวนลด 200 บาทเมื่อซื้อนาฬิกา Swatch 1,200 บาท ข้ึนไป กับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC 

ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย พบวา มีคา 2χ เทากับ 0.331 และคา Probability 

เทากับ 0.847  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)   หมายความวา การรับสวนลดจาก

รานคาสมาชิกในกรณี รับสวนลด 200 บาทเมื่อซื้อนาฬิกา Swatch 1,200 บาท ข้ึนไป ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย ซึ่ง

ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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สมมติฐานยอยขอที่ 3.18 การรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี รับสวนลด 3% เมื่อเติม

น้ํามันที่ ปตท ครบทุก 800 บาท มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจ

ในรูปแบบการสงเสริมการขายสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0 :การรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี รับสวนลด 3% เมื่อเติมน้ํามันที่ ปตท ครบทุก 

800 บาท ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการ

สงเสริมการขาย 

H1 :การรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี รับสวนลด 3% เมื่อเติมน้ํามันที่ ปตท ครบทุก 

800 บาท มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริม

การขาย 

  

ตาราง 85 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี  

     รับสวนลด 3% เมื่อเติมน้ํามันที่ ปตท ครบทุก 800 บาท กับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต  

     HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

 
รับสวนลด 3% เม่ือเติมน้ํามันที่ ปตท

ครบทุก 800 บาท 
ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

ระดับแรงจงูใจ สนใจ ไมสนใจ 
รวม 2χ  P 

มาก 

ปานกลาง 

นอย 

220 

78 

34 

35 

19 

14 

225 

97 

48 

7.434* 0.024 

รวม 332 68 400   

Cramer’s V= 0.136  * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

จากตาราง 85 แสดงความสัมพันธระหวางการรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณีรับ

สวนลด 3% เมื่อเติมน้ํามันที่ ปตท ครบทุก 800 บาท กับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความ

สนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย พบวา มีคา 2χ เทากับ 7.434 และคา Probability เทากับ 0.224  

ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

การรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี รับสวนลด 3% เมื่อเติมน้ํามันที่ ปตท ครบทุก 800 บาท มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไวและทําการทดสอบขนาด

ความสัมพันธดวย คาสถิติ Cramer’s V พบวาการรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี รับสวนลด 3% 
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เมื่อเติมน้ํามันที่ ปตท ครบทุก 800 บาท ของผูถือบัตร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต 

HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.136 แสดงวาตัว

แปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับตํ่า 

 

สมมติฐานยอยขอที่ 3.19 การรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี รับสวนลด 50% เฉพาะ

หองพักที่โรงแรมเดอะซายน พัทยา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความ

สนใจในรูปแบบการสงเสริมการขายสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0 :การรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี รับสวนลด 50% เฉพาะหองพักที่โรงแรมเดอะ

ซายน พัทยา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการ

สงเสริมการขาย 

H1 :การรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี รับสวนลด 50% เฉพาะหองพักที่โรงแรมเดอะ

ซายน พัทยา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการ

สงเสริมการขาย 

  

ตาราง 86 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี  

     รับสวนลด 50% เฉพาะหองพักที่โรงแรมเดอะซายน พัทยา กับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต  

     HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

 
รับสวนลด 50% เฉพาะหองพักที่

โรงแรมเดอะซายน พัทยา 
ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

ระดับแรงจงูใจ สนใจ ไมสนใจ 
รวม 2χ  P 

มาก 

ปานกลาง 

นอย 

125 

140 

67 

22 

28 

18 

147 

168 

85 

1.495 0.474 

รวม 332 68 400   

  

จากตาราง 86 แสดงความสัมพันธระหวางการรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณีรับ

สวนลด 50% เฉพาะหองพักที่โรงแรมเดอะซายน พัทยา กับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย พบวา มีคา 2χ เทากับ 1.495 และคา Probability เทากับ 

0.474  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา การรับสวนลดจากรานคา

สมาชิกในกรณี รับสวนลด 50% เฉพาะหองพักที่โรงแรมเดอะซายน พัทยา ไมมีความสัมพันธกับ
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พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

 

สมมติฐานยอยขอที่ 3.20 การรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี รับสวนลด 10% เมื่อซือ้

สินคาที่ The Body Shop 1,500 บาทข้ึนไป มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขายสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0 :การรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี รับสวนลด 10% เมื่อซื้อสินคาที่ The Body 

Shop 1,500 บาทข้ึนไป ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจใน

รูปแบบการสงเสริมการขาย 

H1 :การรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี รับสวนลด 10% เมื่อซื้อสินคาที่ The Body 

Shop 1,500 บาทข้ึนไป มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจใน

รูปแบบการสงเสริมการขาย 

 

ตาราง 87 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี  

     รับสวนลด 10% เมื่อซื้อสินคาที่ The Body Shop 1,500 บาทข้ึนไป กับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต 

     HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

 
รับสวนลด 10% เม่ือซ้ือสินคาที่ 

 The Body shop ครบ 1,500 บาทขึ้นไป 
ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการ

ขาย 
ระดับแรงจงูใจ สนใจ ไมสนใจ 

รวม 2χ  P 

มาก 

ปานกลาง 

นอย 

91 

136 

105 

16 

29 

23 

107 

165 

128 

0.442 0.802 

รวม 332 68 400   

  

จากตาราง 87 แสดงความสัมพันธระหวางการรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณีรับ

สวนลด 10% เมื่อซื้อสินคาที่ The Body Shop 1,500 บาทข้ึนไป กับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC 

ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย พบวา มีคา 2χ เทากับ 0.442 และคา Probability 

เทากับ 0.802  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา การรับสวนลดจาก

รานคาสมาชิกในกรณี รับสวนลด 10% เมื่อซื้อสินคาที่ The Body Shop 1,500 บาทข้ึนไป  ไมมี



 174 

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย ซึ่ง

ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
สมมติฐานยอยขอที่ 3.21 การรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี รับสวนลด 10%

สําหรับสปาต้ังแต 90 นาทีเปนตนไปที่  Wide sense Spa and Cafe มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขายสามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง

สถิติไดดังนี้ 

H0 :การรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี รับสวนลด 10%สําหรับสปาต้ังแต 90 นาทีเปน

ตนไปที่  Wide sense Spa and Cafe ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

H1 :การรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี รับสวนลด 10%สําหรับสปาต้ังแต 90 นาทีเปน

ตนไปที่  Wide sense Spa and Cafe มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความ

สนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

  

ตาราง 88 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี  

     รับสวนลด 10%สําหรับสปาต้ังแต 90 นาทีเปนตนไปที่  Wide sense Spa and Cafe กับ 

     พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

 
รับสวนลด 10% สําหรับสปาตั้งแต 90
นาทีเปนตนไปที่ Wide sense spa  

ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการ
ขาย 

ระดับแรงจงูใจ สนใจ ไมสนใจ 
รวม 2χ  P 

มาก 

ปานกลาง 

นอย 

91 

122 

119 

15 

25 

28 

106 

147 

147 

1.047 0.593 

รวม 332 68 400   

  

จากตาราง 88 แสดงความสัมพันธระหวางการรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณีรับรับ

สวนลด 10%สําหรับสปาต้ังแต 90 นาทีเปนตนไปที่  Wide sense Spa and Cafe กับพฤติกรรมการใช

บัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย พบวา มีคา 2χ เทากับ 1.047 และคา 

Probability เทากับ 0.593  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา การรับ

สวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี รับสวนลด 10% สําหรับสปาต้ังแต 90 นาทีเปนตนไปที่  Wide sense 
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Spa and Cafe  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบ

การสงเสริมการขาย ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

สมมติฐานยอยขอที่ 3.22 การรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี รับสวนลด 20-60%ที่ 

SB Furniture ตามประเภทสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความ

สนใจในรูปแบบการสงเสริมการขายสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0 :การรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี รับสวนลด 20-60%ที่ SB Furniture ตาม

ประเภทสินคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการ

สงเสริมการขาย 

H1 :การรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี รับสวนลด 20-60%ที่ SB Furniture ตาม

ประเภทสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการ

สงเสริมการขาย 

  

ตาราง 89 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี  

     รับสวนลด 20-60%ที่ SB Furniture ตามประเภทสินคา กับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC  

     ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

 
รับสวนลด 20-60% ที่ SB Furniture 

ตามประเภทสินคา  
ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการ

ขาย 
ระดับแรงจงูใจ สนใจ ไมสนใจ 

รวม 2χ  P 

มาก 

ปานกลาง 

นอย 

100 

137 

95 

14 

29 

25 

114 

166 

120 

3.075 0.215 

รวม 332 68 400   

  

จากตาราง 89 แสดงความสัมพันธระหวางการรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณีรับ

สวนลด 20-60%ที่ SB Furniture ตามประเภทสินคา กับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความ

สนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย พบวา มีคา 2χ เทากับ 3.075  และคา Probability เทากับ 0.215 

ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวาการรับสวนลดจากรานคาสมาชิกใน

กรณี รับสวนลด 20-60%ที่ SB Furniture ตามประเภทสินคา  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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สมมติฐานยอยขอที 3.23 การรับเงินสดคืนเมื่อใชบัตรตามเกณฑ ในกรณี คืนเงินสด 4%

เมื่อซื้อสินคาครบทุก 2,000 บาทที่หางคารฟู มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC 

ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขายสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0 :การรับเงินสดคืนเมื่อใชบัตรตามเกณฑ ในกรณี คืนเงินสด 4%เมื่อซื้อสินคาครบทุก 2,000 

บาทที่หางคารฟูไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการ

สงเสริมการขาย 

H1 :การรับเงินสดคืนเมื่อใชบัตรตามเกณฑ ในกรณี คืนเงินสด 4%เมื่อซื้อสินคาครบทุก 2,000 

บาทที่หางคารฟูมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการ

สงเสริมการขาย 

 

ตาราง 90 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับเงินสดคืนเมื่อใชบัตรตามเกณฑ  

     ในกรณี คืนเงินสด 4%เมื่อซื้อสินคาครบทุก 2,000 บาทที่หางคารฟู กับพฤติกรรมการใช 

     บัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

 
รับเงินสดคืน 4% เม่ือซ้ือสินคา 
ครบทุก 2,000 บาท ที่หางคารฟ ู

ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการ
ขาย 

ระดับแรงจงูใจ สนใจ ไมสนใจ 
รวม 2χ  P 

มาก 

ปานกลาง 

นอย 

218 

86 

28 

39 

17 

12 

257 

103 

40 

5.415 0.067 

รวม 332 68 400   

  

จากตาราง 90 แสดงความสัมพันธระหวาง การรับเงินสดคืนเมื่อใชบัตรตามเกณฑ ในกรณี 

คืนเงินสด 4%เมื่อซื้อสินคาครบทุก 2,000 บาทที่หางคารฟูกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย พบวา มีคา 2χ เทากับ 5.415  และคา Probability เทากับ 

0.067  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวาการรับเงินสดคืนเมื่อใชบัตร

ตามเกณฑ ในกรณี คืนเงินสด 4%เมื่อซื้อสินคาครบทุก 2,000 บาทที่หางคารฟูไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 
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 สมมติฐานยอยขอที่ 3.24 การรับเงินสดคืนเมื่อใชบัตรตามเกณฑ ในกรณี รับบัตรกํานัล 

300 บาทเมื่อซื้อสินคาครบ 6,000 บาทที่หางเอ็มโพเรียมและซุปเปอรมาเก็ต มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขายสามารถเขียนเปน

สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0 :การรับเงินสดคืนเมื่อใชบัตรตามเกณฑ ในกรณี รับบัตรกํานัล 300 บาทเมื่อซื้อสินคาครบ 

6,000 บาทที่หางเอ็มโพเรียมและซุปเปอรมาเก็ต ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต 

HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

H1 :การรับเงินสดคืนเมื่อใชบัตรตามเกณฑ ในกรณี รับบัตรกํานัล 300 บาทเมื่อซื้อสินคาครบ 

6,000 บาทที่หางเอ็มโพเรียมและซุปเปอรมาเก็ต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC 

ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

 

ตาราง 91 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับเงินสดคืนเมื่อใชบัตรตามเกณฑ  

     รับบัตรกํานัล 300 บาทเมื่อซื้อสินคาครบ 6,000 บาทที่หางเอ็มโพเรียมและซุปเปอรมาเก็ต  

     กับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

 
รับบัตรกํานัล 300 บาท เม่ือซ้ือสินคา 
ครบ 6,000 บาท ที่หางเอ็มโพเรียม 

ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการ
ขาย 

ระดับแรงจงูใจ สนใจ ไมสนใจ 
รวม 2χ  P 

มาก 

ปานกลาง 

นอย 

172 

113 

47 

24 

28 

16 

196 

141 

63 

7.105* 0.029 

รวม 332 68 400   

Cramer’s V= 0.133  * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

จากตาราง 91 แสดงความสัมพันธระหวาง การรับเงินสดคืนเมื่อใชบัตรตามเกณฑ ในกรณี รับ

บัตรกํานัล 300 บาทเมื่อซื้อสินคาครบ 6,000 บาท ทีห่างเอ็มโพเรียมและซุปเปอรมาเก็ต กับพฤติกรรม

การใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย พบวา มีคา 2χ เทากบั 7.105  

และคา Probability เทากับ 0.029  ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวาการรับเงินสดคืนเมื่อใชบัตรตามเกณฑ ในกรณี รับบัตรกํานัล 300 

บาทเมื่อซื้อสินคาครบ 6,000 บาททีห่างเอ็มโพเรียมและซุปเปอรมาเก็ต มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่
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ระดับ 0.05 ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไวและทาํการทดสอบขนาดความสัมพนัธดวยคาสถติิ 

Cramer’s V  พบวา การรับเงินสดคืนเมื่อใชบัตรตามเกณฑ ในกรณี รับบัตรกํานัล 300 บาท เมื่อซือ้

สินคาครบ 6,000 บาท ทีห่างเอ็มโพเรียมและซุปเปอรมาเก็ต ของผูถือบัตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากบั 

0.133 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธในระดับตํ่า 

 

สมมติฐานยอยขอที่ 3.25 การรับเงินสดคืนเมื่อใชบัตรตามเกณฑ ในกรณี คืนเงินสด 5% 

เมื่อซื้อสินคาครบ 10,000 บาท ที่ IT CITY  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขายสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0 :การรับเงินสดคืนเมื่อใชบัตรตามเกณฑ ในกรณี คืนเงินสด 5% เมื่อซื้อสินคาครบ 10,000 

บาท ที่ IT CITY ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบ

การสงเสริมการขาย 

H1 :การรับเงินสดคืนเมื่อใชบัตรตามเกณฑ ในกรณี คืนเงินสด 5% เมื่อซื้อสินคาครบ 10,000 

บาท ที่ IT CITY มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการ

สงเสริมการขาย 

 

ตาราง 92 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับเงินสดคืนเมื่อใชบัตรตามเกณฑคืนเงินสด 

     5% เมื่อซื้อสินคาครบ 10,000 บาท ที่ IT CITY  กับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความ 

     สนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย 

 
รับเงินสดคืน 5% เม่ือซ้ือสินคา 
ครบ 10,000 บาท ที ่IT CITY 

ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการ
ขาย 

ระดับแรงจงูใจ สนใจ ไมสนใจ 
รวม 2χ  P 

มาก 

ปานกลาง 

นอย 

146 

111 

75 

16 

28 

24 

162 

139 

99 

10.480* 0.005 

รวม 332 68 400   

Cramer’s V= 0.162  * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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จากตาราง 92 แสดงความสัมพันธระหวาง การรับเงินสดคืนเมื่อใชบัตรตามเกณฑ ในกรณี     

คืนเงินสด 5% เมื่อซื้อสินคาครบ 10,000 บาท ที่ IT CITY กับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดาน

ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย พบวา มีคา 2χ เทากับ 10.480  และคา Probability เทากับ 

0.0058  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวาการรับเงินสดคืนเมื่อใชบัตรตามเกณฑ ในกรณี คืนเงินสด 5% เมื่อซื้อสินคาครบ 10,000 

บาท ที่ IT CITY มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการ

สงเสริมการขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไวและทําการ

ทดสอบขนาดความสัมพันธดวย คาสถิติ Cramer’s V พบวา การรับเงินสดคืนเมื่อใชบัตรตามเกณฑ ใน

กรณี คืนเงินสด 5% เมื่อซื้อสินคาครบ 10,000 บาท ที่ IT CITY  ของผูถือบัตรมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย โดยมีคาสัมประสิทธิ์

เทากับ 0.162 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับตํ่า 
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ตาราง 93 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBCของผูถอืบัตร 

สมมติฐาน 
ประเภท

บัตร 

ชนิดของ

บัตร 

ความถี่ใน

การใชบัตร

ตอเดือน 

จํานวนเงนิ

โดยเฉล่ียใน

การใชบัตร

ตอเดือน 

ความสนใจใน

รูปแบบการ

สงเสริมการ

ขาย 

ลักษณะสวนบุคคล      

เพศ x x x x x 

สถานภาพ √ x x x x 

อาย ุ √ √ x √ x 

ระดับการศึกษาสูงสุด √ x x √ x 

อาชีพ x x x x x 

รายไดเฉล่ียตอเดือน √ x √ √ x 

 

 

 

 

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBCของผูถอืบัตร 

สมมติฐาน  ความถี่ในการใช

บัตรตอเดือน 

จํานวนเงนิโดย

เฉล่ียในการใช

บัตรตอเดือน 

ความสนใจใน

รูปแบบการ

สงเสริมการขาย

รูปแบบการสงเสริมการขายท่ีตรงกับความ
คิดเห็นของผูถือบัตร 

   

รูสึกคุมคาในการเขารวมรายการ √ x x 

สามารถจูงใจใหทานใชบัตร x x x 

ตองการใหจัดตอเนื่องอยางสม่ําเสมอ x x x 

ตองการยกเลิก x x x 

เปนจุดเดนของบัตรเครดิต HSBC x x x 
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พฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC  
 
 

ประเภทสินคาหรือบริการในแตละรูปแบบการสงเสริมการขายของบัตรเครดิต 
HSBC 

ความสนใจในรูปแบบ 

การสงเสริมการขาย 
การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล  
สะสม  2,300 คะแนน เลือกรับบัตรกํานัล มูลคา 300 บาทของ Swensens,MK,Fuji, 

Haagen-Dazs,Pizza Corner  
x 

สะสม  4,000 คะแนน เลือกรับบัตรกํานัล มูลคา 500 บาทParagon,Emporium,Zen 

Robinson,Tops,Carrefour,Veerasu,Home pro,Index 
x 

สะสม  1,700 คะแนน เลือกรับบัตรชมภาพยนตร2ใบ ที่เมเจอร หรือ อีจีวี มูลคา 240 บาท  x 

สะสม 8,300 คะแนน รับบัตรกํานัลเติมน้ํามัน Caltexมูลคา 1,000 บาท √ 
สะสม 4,000 คะแนน รับบัตรกํานัลเติมน้ํามัน ปตทมูลคา 500 บาท x 

สะสม 2,500 คะแนน รับบัตรสวนลด 300 บาทสําหรับ หองพัก 1 คืน พรอมอาหารเชา 2 

ทาน โรงแรมสปริงฟลล หัวหิน,ธาราบุรี สุโขทัย,วรบุรี รีสอรท&สปา ภูเก็ต  
x 

สะสม  2,300 คะแนน เลือกรับบัตรกํานัลมูลคา 300 บาท ที่กรีนลีฟสปา ลีลาไทยสปา 

Spa I am 
x 

-สะสม  999 คะแนน รับบัตรกํานัลมูลคา 100 บาทเพื่อบริจาคใหกับสภากาชาดไทย 

ยูนิเซฟ,มูลนิธิศุภมิต,สภาสังคมสงเคราะห ,มูลนิธิธรรมรักษ ,บานสงเคราะหสัตวพิการ 

มูลนิธิรักษไทย 

x 

การรับของแถมเมื่อใชบัตรตามเกณฑ  
SB Furniture ซื้อครบ 40,000 บาท ขึ้นไป รับเกาอี้ Comfort chair มูลคา 1,100 บาท x 

Index Furniture ซื้อครบ 40,000 บาท ขึ้นไป รับฟรี เคร่ืองค้ันน้ําผลไมมูลคา 1,590บาท x 

โรบินสันที่แผนกสตรี ชอปครบ 5,000 บาทขึ้นไป รับกระเปา Bag of love มูลคา 890บาท x 

Veerasu ซื้อสินคาครบ 25,000 บาทขึ้นไป รับพัดลม Tower fan มูลคา 2,890 บาท x 

พิเศษสําหรับ 300 ทานแรกที่ใชบัตรต้ังแต 10,000 บาทในโรงแรมที่รวมรายการ รับชุดรอง

จานผาไหม ชุด(2 ชิ้น) มูลคา 920 บาท 
x 

Marine supply and beauty เม่ือซื้อสินคาต้ังแต 10,000 บาทขึ้นไปรับ Coffee maker มูลคา 

1,090 บาท 
x 
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พฤติกรรมการใชบัตร

เครดิต HSBC  
 
 

ประเภทสินคาหรือบริการในแตละรูปแบบการสงเสริมการขายของบัตรเครดิต 
HSBC 

ความสนใจในรูปแบบ 

การสงเสริมการขาย 
การรับสวนลดจากรานคาสมาชิก  
สวนลด 10%เฉพาะคาอาหาร ที่แอนนาการเดนท,อีซี่ กัลปพฤกษ,มายเพลสแอททองหลอ,

ดาวเวียน,ขวัญจิตร 
x 

สวนลด 10% ที่ Kipling ทุกสาขา x 

สวนลด 200 บาท เม่ือซื้อนาฬิกา Swatch 1,200บาทขึ้นไป x 

สวนลด 3% เม่ือเติมน้ํามันที่ปมปตท.ครบทุก 800 บาท √ 
สวนลด 50%เฉพาะหองพักที่โรงแรมเดอะซายน พัทยา x 

สวนลด 10% เม่ือซื้อสินคา The Body Shop 1,500 บาทขึ้นไป x 

สวนลด 50%สําหรับสปาต้ังแต 90นาที เปนตนไป(นวด/ขัดผิว)-ที่ Wide sense Spa and Café x 

สวนลด 20-60% ที ่SB Furniture ตามประเภทสินคา x 
การรับเงินสดคืนเมื่อใชจายตามเกณฑ  

คืนเงินสด 4%เม่ือชอปปงครบทุก 2,000 บาทที่หางคารฟู x 

รับบัตรกํานัล 300 บาทเม่ือชอปปงครบ 6,000 บาท ที่หางเอ็มโพเรียมและซุปเปอรมาเก็ต √ 
คืนเงินสด 5%เม่ือชอปปงครบทุก 10,000 บาทที่ IT CITY ทุกสาขา √ 

 
หมายเหตุ เคร่ืองหมาย √ หมายความวา สอดคลองกับสมมติฐาน 

 เคร่ืองหมาย x หมายความวา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายและขอเสนอแนะ 

  

สังเขปความมุงหมาย ความสําคัญ สมมติฐานและวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 การวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษา รูปแบบการสงเสริมการขายท่ีมีผลตอพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต 

HSBC ของผูถือบัตรเพื่อที่จะเปนประโยชนตอธนาคาร HSBC ธนคารอื่นๆ สถาบันที่ไมใชธนาคาร

พาณิชย รานคาพันธมิตรที่รับบัตร ทําใหทราบถึงปจจัยการสงเสริมการขายที่มีผลตอพฤติกรรมการใช

จายผานบัตรเครดิตและสามารถนําขอมูลที่ไดไปกําหนดปรับปรุงการสงเสริมการขายท่ีมีอยูให

เหมาะสม สอดคลองกับความตองการของกลุมผูถือบัตรแตละกลุมใหมากที่สุด จนกระทั่งสรางความ

ไดเปรียบทางดานการแขงขันได 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ไดต้ังความมุงหมายไวดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ของผูถือบัตร 

2. เพื่อศึกษาลักษณะสวนบุคคลของผูถือบัตรที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC  

3. เพื่อศึกษารูปแบบการสงเสริมการขายที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ของ

ผูถือบัตร 

 

ความสําคัญของการวิจัย 
 ผลการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับรูปแบบการสงเสริมการขายที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต 

HSBC ของผูถือบัตร มีความสําคัญดังนี้    

 1. เพื่อใหธนาคาร HSBC ไดทราบถึงปจจัยการสงเสริมการขายที่มีผลตอพฤติกรรมการใช

จายผานบัตรซึ่งผลจากการวิจัยสามารถนําขอมูลที่ไดไปกําหนด ปรับปรุงการสงเสริมการขายที่มีอยูให

เหมาะสม สอดคลองกับความตองการของกลุมผูถือบัตรแตละกลุมใหมากที่สุด 

 2. เพื่อใหธนาคารอ่ืนๆ ไดทราบถึงปจจัยการสงเสริมการขายที่มีผลตอพฤติกรรมการใชจาย

ผานบัตรซึ่งผลจากการวิจัยสามารถนําขอมูลที่ไดไปกําหนด ปรับปรุงการสงเสริมการขายที่มีอยูให

เหมาะสม สอดคลองกับความตองการของกลุมผูถือบัตรแตละกลุมใหมากที่สุด 

 3. เพื่อใหสถาบันที่ไมใชธนาคารพาณิชย ไดทราบถึงปจจัยการสงเสริมการขายที่มีผลตอ

พฤติกรรมการใชจายผานบัตรซึ่งผลจากการวิจัยสามารถนําขอมูลที่ไดไปกําหนด ปรับปรุงการสงเสริม

การขายที่มีอยูใหเหมาะสม สอดคลองกับความตองการของกลุมผูถือบัตรแตละกลุมใหมากที่สุด 
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 4. เพื่อใหรานคาพันธมิตรที่รับบัตร ทราบถึงปจจัยการสงเสริมการขายท่ีมีผลตอพฤติกรรม

การใชจายผานบัตรเครดิตและสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูถือบัตรแตละกลุมใหมาก

ที่สุด 

 

สมมติฐานในการวิจัย 
1. ลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด  อาชีพ รายได

เฉล่ียตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตของผูถือบัตร 

2. รูปแบบการสงเสริมการขายท่ีตรงกับความคิดเห็นของผูถือบัตรมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ของผูถือบัตร 

3. ประเภทสินคาหรือบริการของแตละรูปแบบการสงเสริมการขายที่จูงใจในการใชบัตร
เครดิต HSBC ของผูถือบัตร 

 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 ประชากร 
 ประชากรที่ทําการศึกษาคร้ังนี้คือผูถือบัตรเครดิต HSBC ทั้งในกรุงเทพมหานครและ

ตางจังหวัด จํานวน 493,598 คน ประกอบดวย บัตรแพลทินั่ม (Platinum Card) รอยละ 19 หรือ

จํานวน 93,783 บัตร บัตรทอง (Gold Card) รอยละ 9 หรือ 44,424 บัตร บัตรเงิน (Classic card) รอย

ละ 72 หรือ 355,391 บัตร (ที่มา: ฝายการตลาดธนาคาร HSBC ณ.วันที่ 31 กรกฏาคม 2550) 

 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้คือผูถือบัตรเครดิต HSBC ในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยได

กําหนดขนาดกลุมตัวอยางแบบทราบจํานวนประชากร จากตารางทาโร ยามาเน (Taro Yamane) 

กําหนดความคลาดเคล่ือนของกลุมตัวอยางเทากับรอยละ 5 (0.05) ดังนั้นกลุมตัวอยางไดคาจาก

ตาราง จํานวน 400 คน โดยใชวิธีสุมตัวอยาง 2 ข้ันตอน เปนแบบแบงกลุม (Cluster Sampling)  จาก

รอยละ 80 ของจํานวนผูถือบัตรทั้งหมด คือกลุมตัวอยางจํานวน 394,878 คน ซึ่งอยูใน

กรุงเทพมหานครเทานั้น และ วิธีการสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Stratified Sampling) ตามสัดสวน บัตร

แพลทินั่ม (Platinum Card) ใชกลุมตัวอยาง  76 คน บัตรทอง (Gold Card) ใชกลุมตัวอยาง 36 คน 

บัตรเงิน (Classic Card) ใชกลุมตัวอยาง  288 คนรวมใชกลุมตัวอยางจํานวน  400 คน 
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 การสรางเครื่องมือเพื่อใชในการวิจัย 
 ขั้นตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
  1. ศึกษาขอมูลจากหนงัสือ เอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกีย่วของ เพื่อใชเปน

แนวทางในการสรางแบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 

  2. สรางแบบสอบถามทั้งหมด 3 ตอน ไดแกตอนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ของผูถือ ตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับรูปแบบการสงเสริม

การขายที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ของผูถือบัตร และตอนที่ 3 ลักษณะสวนบุคคล

ของผูถือบัตร  

  3. แบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางข้ึนประยุกตมาจากแบบสอบถามมาตรฐานเพ่ือให

สอดคลองกับเร่ืองที่ทําการศึกษา 

  4. นําแบบแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไข เสนอตอคณะกรรมการควบคุมสารนพินธ

และผูเชียวชาญตรวจแบบสอบถาม เพื่อปรับปรุงใหมใหมีความถูกตองกอนนาํไปใช 

   
 เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
  ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลซึ่ง

แบบสอบถามที่สรางข้ึนแบงออกเปน 3 ตอน คือ 

  ตอนท่ี 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ของผูถือบัตร 

ประกอบดวย ประเภทบัตรที่เปนสมาชิก ชนิดของบัตรที่เปนสมาชิก ความถี่ในการใชบัตร จํานวนเงนิ

โดยเฉล่ียในการใชบัตรตอเดือน สินคาหรือบริการที่ใชบัตรบอยที่สุด 3 อันดับแรก สถานที่ในการใชบัตร

บอยที่สุด 3 อันดับแรก ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย รูปแบบการสงเสริมการขายที่

นาสนใจ สาเหตุที่ไมสนใจรูปแบบการสงเสริมการขาย สาเหตุที่ไมใชบัตรเครดิต HSBC เมื่อเทยีบกับ

บัตรอ่ืน ความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย เปนลักษณะคําถามปลายปด จํานวน 10 ขอ 

  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับรูปแบบการสงเสริมการขาย การสะสมคะแนนเพ่ือแลกของ

ราวัล การรับของแถมเมื่อจายตามเกณฑ การไดรับสวนลดจากรานคาสมาชิก การไดรับเงินสดคืนเมื่อ

จายตามเกณฑ 

  ตอนท่ี 2  รูปแบบการสงเสริมการขายที่ตรงกับความคิดเห็นมีผลตอพฤติกรรมการใช

บัตรเครดิต HSBC ของผูถือบัตรคือรูสึกคุมคาในการเขารวมรายการ สามรถจูงใจใหใชบัตร ตองการให

ยังมีตอเนื่องสม่ําเสมอ ตองการยกเลิก จุดเดนของบัตร เปนลักษณะคําถามปลายปด จํานวน 5 ขอ 



 

 

 

186 

  ตอนที่ 3 ประเภทสินคาหรือบริการของแตละรูปแบบการสงเสริมการขายที่จูงใจในการ

ใชบัตรเครดิต HSBC ของผูถือบัตร เปนลักษณะคําถามปลายปด จํานวน 25 ขอ 

  ตอนที่ 4 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะสวนบุคคลของผูถือบัตรเครดิต HSBC ซึ่ง

ประกอบดวย เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายไดเฉล่ียตอเดือน เปนลักษณะ

คําถามปลายปด จํานวน 6 ขอ 

 

การเก็บรวบรวมขอมลู 

 แหลงขอมูล (Source of Data) การวิจัยเร่ืองนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 

Research) และวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) โดยมุงศึกษา รูปแบบการสงเสริมการขายที่มี

ผลตอพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ของผูถือบัตร 

 1. แหลงขอมูลทติุยภูมิ (Secondary data) เปนขอมลูที่ไดมาจากการศึกษาคนควาและ

รวบรวมขอมูลจากหนวยงานของภาครัฐและเอกชน ดังนี ้

  1.1 ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 

  1.2 หนงัสือพมิพ ตางๆ 

  1.3 หนงัสือทางวิชาการ วทิยานพินธ และรายงานการวิจัยทีเ่กี่ยวของ 

 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ(Primary data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการใชแบบสอบถามเก็บ       

ขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน โดยข้ันตอนการดําเนินงานมีดังนี้ 

  2.1 ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามที่มีเนื้อหาสมบูรณและใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตัวอยาง

ในการเก็บรวบรวมขอมูล 

  2.2 นําแบบสอบถามซ่ึงหาคุณภาพแลว ไปขอความรวมมือจากกลุมผูบริโภคตามที่

กําหนด โดยผูวิจัยทําการช้ีแจงใหกลุมตัวอยางเขาใจวัตถุประสงคและอธิบายข้ันตอนวิธีตอบ

แบบสอบถามกอนใหผูตอบดําเนินการตอบแบบสอบถาม และทําการเก็บรวบรวมขอมูลแบบสอบถาม

ดวยตนเอง 

  2.3 ระยะเวลาในการเก็บขอมูล ในเดือน กันยายน พ.ศ.2550 
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การจัดกระทําและวิเคราะหขอมูล 
 หลังจากรวบรวมแบบสอบถามเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดจัดทําและดําเนินการวิเคราะหขอมูล

ดังนี้ 

 1. การตรวจสอบขอมูล(Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม

แยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

 2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนด

รหัสไวลวงหนา 

 3. การประมวลผลขอมูล (Processing)   ขอมูลที่ลงรหัสแลวนํามาทําการบันทึกโดยใช

เคร่ืองไมโครคอมพิวเตอรเพื่อการประมวลผลขอมูล ซึ่งใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทาง

สังคมศาสตร (Statistic Package for Social Sciences หรือ SPSS) เพื่อทําการวิเคราะหขอมูลโดยให

จํานวนรวมเทากับ 100 เปอรเซ็น โดยหาความถี่ (Frequencies) และคารอยละ (Percentage) ดังนี้ 

  3.1  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในการใชบัตรเครดิต HSBC ของผูถือบัตร  

  3.2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นตอรูปแบบการสงเสริมการขายมีผลตอ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ของผูถือบัตร 

  3.3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับประเภทสินคาหรือบริการของแตละรูปแบบการสงเสริม

การขายที่จูงใจในการใชบัตรเครดิต HSBC ของผูถือบัตร  

     3.4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะสวนบุคคลของผูถือบัตรเครดิต HSBC

ประกอบดวย เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายไดเฉล่ียตอเดือน 

 4. การทดสอบสมมติฐานโดยใชใชสถิติวิเคราะหแบบ Chi-square (χ2) และทําการ

ทดสอบเพิ่มเติมเมื่อคา Chi-square (χ2) มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับสถิติ 0.05 โดย

ทดสอบขนาดความสัมพันธดวยสถิติ Cramer’s V และ Somer’s d 
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สรุปผลการศึกษาคนควา 
   
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหเกี่ยวกับพฤติกรรมในการใชบัตรเครดิต HSBC ของผูถือบัตร  
ดังตอไปนี้ 

 ผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญเปนสมาชิกประเภทบัตรเงิน จํานวน 288 คน เปนสมาชิก

บัตรหลัก 384 คน มีความถี่ในการใชบัตรตอเดือน 1-5 คร้ัง จํานวน 251 คน มีจํานวนเงินโดยเฉล่ียใน

การใชบัตรตอเดือนจํานวนเงิน 2,501-5,000 บาท จํานวน 148 คน  

 มีพฤติกรรมการใชบัตรสําหรับซื้อสินคา/บริการ บอยที่สุด 3 อันดับแรก  อันดับที่ 1 สินคา

อุปโภค บริโภค มีจํานวน 181 คน รองลงมา ปมน้ํามัน  จํานวน 109 คน และเส้ือผาเคร่ืองแตงกาย 

จํานวน 42 คน อันดับที่ 2 อาหาร มีจํานวน 111 คน รองลงมา สินคาอุปโภค บริโภค จํานวน 74 คน 

และปมน้ํามัน  จํานวน 73 คน อันดับที่ 3 อาหาร มีจํานวน 94 คน  รองลงมา เส้ือผาเครื่องแตงกาย 

จํานวน 76 คน และสินคาอุปโภค บริโภค จํานวน 55 คน 

 สถานที่ใชบัตรบอยที่สุด 3 อันดับแรก อันดับที่ 1 หางสรรพสินคา มีจํานวน 196 คน 

รองลงมา ปมน้ํามัน จํานวน 212 คน และซุปเปอรมาเก็ต จํานวน 68 คน อันดับที่ 2 หางสรรพสินคา 

จํานวน 93 คน รองลงมา ซุปเปอรมาเก็ต จํานวน 87 คน และรานอาหาร/ภัตตาคาร จํานวน 86 คน  

อันดับที่ 3 รานอาหาร/ภัตตาคาร  มีจํานวน 104 คน  รองลงมา ซุปเปอรมาเก็ต จํานวน 68 คน และ

หางสรรพสินคา จํานวน 59 คน 

 มีความสนใจรูปแบบการสงเสริมการขาย จํานวน 332 คน มีความสนใจรูปแบบ การไดรับ

สวนลดจากรานคาสมาชิก จํานวน 199 คน สาเหตุที่ไมสนใจรูปแบบการสงเสริมการขายเกิดจาก 

ความยุงยากของข้ันตอนรับของรางวัล จํานวน 26 คน สาเหตุที่ไมใชบัตรเครดิต HSBCเมื่อเทียบกับ

บัตรอ่ืนเกิดจากรูปแบบการสงเสริมการขายที่อ่ืนนาสนใจกวาจํานวน 30 คน 
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 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการสงเสริมการขาย  
 
 ตอนท่ี 2 รูปแบบรายการสงเสริมการขายที่ตรงกับความคิดเห็นในการใชบัตร
ดังตอไปนี้ 

 ผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญมีความคิดเห็นวา  

 รูสึกคุมคาในการเขารวมรายการคือ”การไดรับสวนลดจากรานคาสมาชิก”จํานวน 131 คน   

 รูสึกวาสามารถจูงใจใหใชบัตร คือ ”การไดรับสวนลดจากรานคาสมาชกิ” จํานวน 154 คน   

 ตองการใหจัดตอเนื่องสม่ําเสมอคือ”การไดรับสวนลดจากรานคาสมาชิก”จํานวน 161 คน   

 ตองการยกเลิก คือ “การรับของแถมเมื่อใชจายตามเกณฑ” จํานวน 154 คน     

 เปนจุดเดนของบัตร คือ”การไดรับสวนลดจากรานคาสมาชิก” จํานวน 159  

  
 ตอนที่ 3 ประเภทสินคาหรือบริการของแตละรูปแบบการสงเสริมการขาย ที่จูงใจใน
การใชบัตรเครดิต HSBC ดังตอไปนี้ 

รูปแบบการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล  8 รูปแบบ 
 รานอาหาร/ภัตตาคาร เปนการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล โดยสะสม 2,300 คะแนน 

รับบัตรกํานัล 300 บาทของราน Swensens, MK, Fuji Haagen-Dazs, Pizza, Corner (เลือกรับที่ใดที่

หนึ่ง)  พบวา ผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญมีแรงจูงใจในระดับมาก จํานวน 173 คน 

 ชอปปง เปนการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล โดยสะสม 4,000 คะแนน รับบัตรกาํนัล  

500 บาทของหางสรรพสินคาเชน Paragon Emporium , Zen , Robinson , Tops, Carrefour 

Veerasu, Home pro, Index (เลือกรับที่ใดที่หนึ่ง) พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญมีแรงจงูใจ

ระดับมาก จํานวน 185 คน 

 สถานบันเทิง /ดูหนัง เปนการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล โดยสะสม  1,700 คะแนน 

เลือกรับบัตรกํานัลชมภาพยนตร ที่เมเจอร หรือ อีจีวี มูลคา 240 บาท จํานวน 2 ใบ (เลือกรับที่ใดที่

หนึ่ง) พบวา ผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญมีแรงจูงใจระดับมาก จํานวน 156 คน 

 ปมน้ํามัน/ศูนยบริการรถยนต เปนการสะสมคะแนนเพ่ือแลกของรางวัล โดยสะสม 8,300 

คะแนน รับบัตรกํานัลเติมน้ํามัน Caltex มูลคา 1,000 บาท พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญมี

แรงจูงใจระดับมาก จํานวน 171 คน 

 ปมน้ํามัน/ศูนยบริการรถยนต เปนการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลโดยสะสม 4,000 

คะแนน รับบัตรกํานัลเติมน้ํามันป.ต.ท.มูลคา 500 บาท บาท พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญ มี

แรงจูงใจระดับมาก จํานวน 203 คน 
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 ทัวรทองเที่ยว/โรงแรม  เปนการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลโดยสะสม 2,500 คะแนน 

รับบัตรสวนลด 300 บาทสําหรับ หองพัก 1 คืน พรอมอาหารเชา 2 ทาน โรงแรมสปริงฟลล หัวหิน ธารา

บุรี สุโขทัย วรบุรี รีสอรท&สปา ภูเก็ต (เลือกรับที่ใดที่หนึ่ง) พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญ 

แรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 158 คน  

 สุขภาพ/ความสวยความงาม เปนการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลโดยสะสม  2,300 

คะแนน เลือกรับบัตรกํานัลมูลคา 300 บาท ที่กรีนลีฟสปา ลีลาไทยสปา Spa I am (เลือกรับที่ใดที่

หนึ่ง) พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญมีแรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 165 คน 

 เพื่อบริจาค/การกุศล เปนการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลโดยสะสม 999 คะแนน รับ

บัตรกํานัลมูลคา 100 บาท เพื่อบริจาคใหกับสภากาชาดไทย ยูนิเซฟ มูลนิธิศุภมิตสภาสังคมสงเคราะห

มูลนิธิธรรมรักษ บานสงเคราะหสัตวพิการ มูลนิธิรักษไทย (เลือกรับที่ใดที่หนึ่ง) พบวาผูถือบัตรเครดิต 

HSBC สวนใหญมีแรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 186 คน  
 
 การรับของแถมเมื่อใชจายบัตรตามเกณฑ  6 รูปแบบ 
 เฟอรนิเจอร เปนการไดรับของแถมเมื่อใชจายบัตรตามเกณฑโดย SB Furniture ซื้อครบ 

40,000 บาทข้ึนไปรับเกาอ้ี Comfort chair มูลคา 1,100 บาท พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญ 

มีแรงจูงใจระดับนอย จํานวน 166 คน 

 เฟอรนิเจอร เปนการไดรับของแถมเม่ือใชจายบัตรตามเกณฑโดย Index Furniture ซื้อครบ 

40,000 บาท ข้ึนไป รับฟรี เคร่ืองค้ันน้ําผลไมมูลคา 1,590 บาท พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC สวน

ใหญ มีแรงจูงใจระดับปานกลาง-นอย จํานวน 172 คน 

 ชอปปง เปนการไดรับของแถมเมื่อใชจายบัตรตามเกณฑโดยที่โรบินสันแผนกสตรี ซื้อสินคา

ครบ 5,000 บาทข้ึนไปรับกระเปา Bag of love มูลคา 890 บาท พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC สวน

ใหญ มีแรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 168 คน 

 เคร่ืองใชในครัวเรือน เปนการไดรับของแถมเมื่อใชจายบัตรตามเกณฑโดยVeerasu ซื้อสินคา

ครบ 25,000 บาทข้ึนไป รับพัดลม Tower fan มูลคา 2,890 บาท พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC สวน

ใหญมีแรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 173 คน 

 ทัวรทองเที่ยว /โรงแรม เปนการไดรับของแถมเมื่อใชจายบัตรตามเกณฑโดยพิเศษสําหรับ 

300 ทานแรกที่ใชบัตรต้ังแต 10,000 บาท ในโรงแรมที่รวมรายการ รับชุดจานรองผาไหม (2 ชิ้น) มูลคา 

920 บาท พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญมีแรงจูงใจระดับนอยจํานวน 176 คน 
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 สุขภาพ/ความงาม เปนการไดรับของแถมเมื่อใชจายบัตรตามเกณฑโดยเมื่อซื้อสินคาต้ังแต 

10,000 บาท ข้ึนไปที่ Marine supply and beauty รับ Coffee maker มูลคา 1,090 บาท พบวาผูถือ

บัตรเครดิต HSBC สวนใหญมีแรงจูงใจระดับนอย จํานวน 171 คน  

 
 การไดรับไดรับสวนลดจากรานคาสมาชิก 6 รูปแบบ 
 รานอาหาร เปนการไดรับไดรับสวนลดจากรานคาสมาชิก โดยรับสวนลด 10%เฉพาะ

คาอาหาร ที่แอนนาการเดนท,อีซี่ กัลปพฤกษ,มายเพลสแอท ทองหลอ,ดาวเวียน,ขวัญจิตร พบวาผูถือ 

บัตรเครดิต HSBC สวนใหญ มีแรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 164 คน 

 ชอปปง เปนการไดรับไดรับสวนลดจากรานคาสมาชิก โดยรับสวนลด 10% ที่ Kipling ทุก

สาขา พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญ มีแรงจูงใจระดับปานกลาง จํานวน 154 คน 

 ชอปปง เปนการไดรับไดรับสวนลดจากรานคาสมาชิก โดยรับสวนลด 200 บาท เมื่อซื้อ

นาฬิกา Swatch 1,200 บาทข้ึนไป พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญ มีแรงจูงใจระดับปานกลาง 

จํานวน 164 คน 

 ปมน้ํามัน/ศูนยบริการรถยนต เปนการไดรับสวนลดจากรานคาสมาชิก โดยรับสวนลด 3% 

เมื่อเติมน้ํามันที่ปมปตท.ครบทุก 800 บาท พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญ มีแรงจูงใจระดับ

มาก จํานวน 255 คน 

 ทัวรทองเท่ียว /โรงแรม เปนการไดรับสวนลดจากรานคาสมาชิก โดยรับสวนลด 50%เฉพาะ

หองพักที่โรงแรมเดอะซายน พัทยา พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญ มีแรงจูงใจระดับปานกลาง 

จํานวน 168 คน 

 สุขภาพ/ความสวยงาม เปนการไดรับสวนลดจากรานคาสมาชิก โดยรับสวนลด 10% เมื่อซื้อ

สินคา The Body Shop 1,500 บาทข้ึนไป พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญ มีแรงจูงใจระดับ

ปานกลาง จํานวน 165 คน 

 สุขภาพ/ความสวยงาม เปนการไดรับสวนลดจากรานคาสมาชิก โดยรับสวนลด 50%

สําหรับสปาต้ังแต 90 นาที เปนตนไป (นวด/ขัดผิว) ที่ Wide sense Spa and Café พบวาผูถือบัตร

เครดิต HSBC สวนใหญ มีแรงจูงใจระดับปานกลาง-นอย จํานวน 147 คน 

 เฟอรนิเจอร เปนการไดรับสวนลดจากรานคาสมาชิก โดยรับสวนลด 20-60% ที่ SB 

Furniture ตามประเภทสินคา พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญ มีแรงจูงใจระดับปานกลาง 

จํานวน 166 คน  
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 การรับเงินสดคืนเม่ือใชจายบัตรตามเกณฑ  3 รูปแบบ  
 ชอปปง เปนการไดรับเงินสดคืนเมื่อใชจายตามเกณฑ โดยคืนเงินสด 4%เมื่อ ซื้อสินคาครบ

ทุก 2,000 บาท ที่หางคารฟูพบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญมีแรงจูงใจระดับมาก จํานวน 257 

คน  

 ชอปปง เปนการไดรับเงินสดคืนเมื่อใชจายตามเกณฑ โดยรับบัตรกํานัล 300 บาทเมื่อซื้อ

สินคาครบ 6,000 บาท ที่หางเอ็มโพเรียมและซุปเปอรมาเก็ต พบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญมี

แรงจูงใจระดับมาก จํานวน 196 คน 

 ชอปปง เปนการไดรับเงินสดคืนเมื่อใชจายตามเกณฑ โดยคืนเงินสด 5%เมื่อซื้อสินคาครบ

ทุก 10,000 บาทที่ IT CITY ทุกสาขาพบวาผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญมีแรงจูงใจระดับมาก 

จํานวน 162 คน 

 
 ตอนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูถือบัตรจําแนกตามตามเพศ 
สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 พบวา ผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 281 คน มีสถานภาพโสด หยา 

แยกกันอยู จํานวน 283 คน มีอายุระหวาง 26 – 30 ป จํานวน 178 คน มีการศึกษาระดับ ปริญญาตรี

หรือตํ่ากวา  จํานวน 329 คน มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 350 คน มี รายได ร ะหว า ง 

20,001 – 30,000 บาท จํานวน 154 คน  

 
 ตอนท่ี 5 การวิเคราะหขอมูล เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
 สมมติฐานการวิจัยขอที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูถือบัตร
จําแนกตามตามเพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ของผูถือบัตร ผลการวิเคราะหความ 

สัมพันธมีดังนี้ 

 สถานภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานประเภทบัตรที่เปน

สมาชิก มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในระดับที่ตํ่า 

 อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานประเภทบัตรที่เปนสมาชิก

ดานชนิดของบัตรที่เปนสมาชิก ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตรตอเดือน มีความสัมพันธอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในระดับที่ตํ่า 
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 ระดับการศึกษาสูงสุด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานประเภท

บัตรที่เปนสมาชิก ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในระดับที่ตํ่า 

 รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานประเภทบัตร

ที่เปนสมาชิก ดานความถี่ในการใชบัตรตอเดือน ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชบัตรตอเดือน 
  
 สมมติฐานการวิจัยขอที่ 2 รูปแบบการสงเสริมการขายที่ตรงกับความคิดเห็นในการ
ใชบัตร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ของผูถือบัตร ผลการวิเคราะห 

ความสัมพันธมีดังนี้ 

 รูปแบบการสงเสริมการขายที่คุมคามากที่สุดในความคิดเห็นของผูถือบัตรมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตรตอเดือน มีความสัมพันธอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในระดับที่ตํ่า 
   
 สมมติฐานการวิจัยขอที่ 3 ระดับแรงจูงใจท่ีมีตอประเภทสินคาหรือบริการในแตละ
รูปแบบการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ของผูถือ
บัตร ผลการวิเคราะหความสัมพันธมีดังนี้ 

 การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลดานปมน้ํามัน/ศูนยบริการรถยนต สะสม 8,300 คะแนน 

รับบัตรกํานัลเติมน้ํามัน Caltex มูลคา 1,000 บาท มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต 

HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในระดับที่ตํ่า 

 การรับสวนลดจากรานคาสมาชิกในกรณี รับสวนลด 3% เมื่อเติมน้ํามันที่ ปตท ครบทุก 800 

บาท มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการ

ขาย มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในระดับที่ตํ่า 

 การรับเงินสดคืนเมื่อใชจายตามเกณฑ ในกรณี รับบัตรกํานัล 300 บาทเมื่อซื้อสินคาครบ 

6,000 บาทที่หางเอ็มโพเรียมและซุปเปอรมาเก็ต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต 

HSBC ดานประเภทบัตรที่เปนสมาชิก ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขายมีความสัมพันธ 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในระดับที่ตํ่า 

 การรับเงินสดคืนเมื่อจายตามเกณฑ ในกรณี คืนเงินสด 5% เมื่อซื้อสินคาครบ 10,000 บาท ที่ IT CITY มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขายมีความสัมพันธ

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในระดับที่ตํ่า 
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อภิปรายผลการศึกษาคนควา 
 จากผลการวิจัย การวิเคราะหเกี่ยวกับรูปแบบการสงเสริมการขายที่มีผลตอพฤติกรรมในการ

ใชบัตรเครดิต HSBC ของผูถือบัตร สามารถสรุปประเด็นสําคัญมาอภิปรายไดดังนี้ 

1. ผลการศึกษา ผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญเปนสมาชิกประเภทบัตรเงิน เนื่องจาก 

เปนฐานใหญสุดในประเภทบัตรทั้งหมดซ่ึงมีอยูจํานวนรอยละ 72 มีชนิดของบัตรเปนบัตรหลัก

เนื่องจากผูถือบัตรเปนผูที่มีรายไดตามเกณฑ ที่จะสามารถสมัครไดดวยคุณสมบัติของตนเอง มีความถี่

ในการใชบัตรตอเดือน 1-5 คร้ัง มีจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตร 2,501-5,000 บาท ตอเดือน

เนื่องจากผูถือบัตรจะระมัดระวังเร่ืองการใชจายมากข้ึนจากสภาวะเศรษฐกิจและผลจากขอกําหนดของ

ธนาคารแหงประเทศไทยที่กําหนดข้ันตํ่าในการชําระบัตรเครดิตเพิ่มจากรอยละ 5 เปนรอยละ 10 ซึ่ง

สอดคลองกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตในปจจุบัน (2550: หนังสือพิมพ ฐานเศรษฐกิจ) พบวา การใช

จายผานบัตรเครดิตเฉล่ีย 1-2 คร้ังตอเดือนและสอดคลองกับงานวิจัยของ ธวัชชัย ประจักษเศรณี 

(2545:  บทคัดยอ) พบวา ผูบริโภคมีความถี่ในการใชบัตร  1-5 คร้ังตอเดือน มีจํานวนเงินโดยเฉล่ียใน

การใชบัตร 2,501-5,000 บาท ตอเดือน  

 ผูถือบัตร HSBC มีพฤติกรรมการใชบัตรสําหรับซื้อสินคา/บริการ บอยที่สุด 3 อันดับแรก  

อันดับที่ 1 สินคาอุปโภค บริโภค รองลงมา ปมน้ํามัน  และเส้ือผาเคร่ืองแตงกาย เนื่องจากเปนสินคา

จําเปนตองใชในชีวิตประจําวันถึงแมวาราคาจะสูง กลุมประเภทน้ีจะไมกระทบมากนัก อาจจะซื้อ

จํานวนนอยลงเทานั้น ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ กฤติมา ไผทพฤกษ (2539: บทคัดยอ) พบวาผูถือ

บัตรใชจายบัตรมากที่สุดกับสินคาอุปโภค บริโภค รองลงมา เส้ือผาเคร่ืองแตงกาย   

 สถานที่ใชบัตรบอยที่สุด 3 อันดับแรก ของผูถือบัตร HSBC อันดับที่ 1 หางสรรพสินคา 

รองลงมา ปมน้ํามัน และซุปเปอรมาเก็ต เนื่องจากหางสรรพสินคาเปนศูนยรวมสรรพส่ิงที่สามารถหา

ไดในสถานที่เดียว เพื่อเปนการประหยัดเวลา มีสินคาที่หลากหลายจึงทําให หางสรรพสินคาเปนที่แรก

ที่ผูถือบัตรจะใชบัตรมากที่สุด ในสวนของปมน้ํามัน เรียกไดวาปจจุบันรถเปนส่ิงจําเปน จึงทําใหปม

น้ํามัน เปนสถานที่รองในการใชจายผานบัตร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ทิพยวรรณ สวนเกล้ียง 

(2547: บทคัดยอ) พบวา ผูถือบัตรมีพฤติกรรมใชบัตรมากที่สุด ที่หางสรรพสินคาและปมน้ํามัน และ

สอดคลองกับงานวิจัยของ (2550: หนังสือพิมพ ฐานเศรษฐกิจ) พบวา ผูถือบัตรสวนใหญจะใชบัตร

เครดิตในซุปเปอรมาเก็ตมากที่สุด  

 ผูถือบัตร HSBC สวนใหญมีความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย อาจเนื่องจากผูถือ

บัตรรูสึกวาไมถูกเอารัดเอาเปรียบจากบริษัท เปนการคืนกําไรและเปนแรงจูงใจในการใชบัตรไดใน

ระดับหนึ่ง สวนสาเหตุที่ไมสนใจรูปแบบการสงเสริมการขายเกิดจากความยุงยากของข้ันตอนรับของ

รางวัลนั้น ผูถือบัตรโดยทั่วไปชอบความสะดวก สบาย ธุรกิจที่สามารถให Service Quality ที่เหนือกวา
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จะไดเปรียบคูแขง ในดานสาเหตุที่ไมใชบัตรเครดิต HSBC เมื่อเทียบกับบัตรอ่ืนเกิดจากรูปแบบการ

สงเสริมการขายที่อ่ืนนาสนใจกวา ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของ คอตเลอร (2546: 771) ขนาดของ

แรงจูงใจ ซึ่งอาจะอยูในรูปของรางวัล หรือผลประโยชนตอบแทนอ่ืนๆ ซึ่งถาผลประโยชนตํ่าเกินไป ก็จะ

ทําใหไมไดรับความสนใจ ดังนั้นส่ิงจูงใจตองเหมาะสม 

2. ผลการศึกษา ผูถือบัตรเครดิต HSBC สวนใหญมีความคิดเห็นวา คุมคาในการเขารวม

รายการ สามารถจูงใจใหใชบัตร ตองการใหจัดตอเนื่องสม่ําเสมอ และเปนจุดเดนของบัตรคือรูปแบบ

การสงเสริมการขายแบบ “การไดรับสวนลดจากรานคาสมาชิก” ซึ่งอาจเนื่องจากในปจจุบันผูใชบัตร

สวนใหญไมไดคํานึงถึงเร่ืองผลประโยชนอ่ืนมากเทากับไดรับผลประโยชนทันทีในการใชบัตรซึ่ง

สอดคลองกับทฤษฎีของ สําอางค งามวิชา (2543: 414) ไดกลาววา การสงเสริมการขายที่มีตอลูกคา

อาจจะใชเคร่ืองมือจูงใจเชน คูปองแลกซื้อ ของแถม ผูขายเสนอการลดราคา เพื่อกระตุนใหซื้อ

ผลิตภัณฑ และสอดคลองกับทษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2538: 13) ไดกลาววาการลดราคา 

(Price of Deal) เปนการสงเสริมการขายโดยการลดราคาสินคาจากราคาปกติ ใหกับผูบริโภคซึ่งถือเปน

การใหประโยชนโดยตรงกับผูบริโภคทันที่ซื้อและเทากับเปนการกระตุนใหซื้อ ในปริมาณที่มากข้ึน และ

รูปแบบการสงเสริมการขายที่ตองการยกเลิก คือ “การรับของแถมเมื่อใชจายตามเกณฑ” อาจเนื่องจาก

ของแถมไมตรงกับความตองการ หรือความคุมคา จึงเปนสาเหตุใหไมสามารถจูงใจไดมากพอ ซึ่ง

สอดคลองกับทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2538: 13) ไดกลาววา ของแถม (Premium) เปน

วิธีการที่ผูผลิตหรือผูจําหนาย แถมสินคาเมื่อลูกคาซ้ือสินคา เพื่อใหลูกคาตัดสินใจซื้อสินคา ซื้อซ้ํา

สินคาที่ขาย หรือทดลองใชสินคาที่แถม ส่ิงที่ตองระวัง คือ คุณคา (Value) ของสินคาที่แถม เพราะจะ

สะทอนถึงสินคาที่มีคุณภาพ ภาพพจน และตําแหนงผลิตภัณฑของสินคาดวย 

 3. ผลการศึกษา ผูถือบัตร HSBC สวนใหญพบวา รูปแบบ การสะสมคะแนนเพื่อแลกของ

รางวัลและการไดรับไดรับสวนลดจากรานคาสมาชิก มีแรงจูงใจระดับมากเชนเดียวกัน คือปม

น้ํามัน ทั้งนี้อาจเนื่องจาก ภาวะน้ํามันแพง  การรับเงินสดคืนเม่ือใชจายบัตรตามเกณฑ มี

แรงจูงใจระดับมาก คือชอปปง ทั้งนี้อาจเนื่องจากรูสึกวาไดรับเงินคืนบางสวนจากที่ใชจายไปเปนการ

คืนกําไรและสามารถนําเงินสดแลกซ้ือสินคาไดตามตองการ การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล 
มีแรงจูงใจระดับมาก ในขณะที่การไดรับไดรับสวนลดจากรานคาสมาชิก มีแรงจูงใจระดับ
ปานกลาง คือรานอาหาร/ภัตตาคาร ชอปปง  และการรับของแถมเม่ือใชจายบัตรตามเกณฑ มี

แรงจูงใจระดับปานกลางคือ ชอปปง  ทั้งนี้อาจเนื่องจาก เปนกลุมสินคาจําเปนตองใช จึงทําใหผูถือ

บัตรสวนใหญจะตองใชบริการโดยหลีกเหล่ียงไมได ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และ

คณะ (2538: 13) ไดกลาววา ส่ิงที่ตองระวัง คือ คุณคา (Value) ของสินคาที่แถม เพราะจะสะทอนถึง

สินคาที่มี คุณภาพ ภาพพจน และตําแหนงผลิตภัณฑของสินคาดวยซ่ึงสอดคลองกับ(2550: 
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หนังสือพิมพ ฐานเศรษฐกิจ) พบวา พฤติกรรมการการใชบัตรเครดิตสวนใหญ เพราะไดนําเงินสดไป

หมุนกอน รอยละ 30.8 รองลงมา สะดวก รอยละ 28.4 ไดรับสวนลด รอยละ18.9 เพื่อสะสมคะแนน

รอยละ 17.6 และเพื่อใหคนอ่ืนมองวาเรามีระดับ รอยละ 4.3 และสอดคลองกับ งานวิจัยของ จีรศักด์ิ 

เทียมสุข (2544: บทคัดยอ) ไดกลาววา อิทธิพลเคร่ืองมือในการสงเสริมการขายคือวิธีการลดราคา

สินคาเปนอันดับแรก รองลงมาเปนการแจกตัวอยางสินคา 

 4. ผลการศึกษา ผูถือบัตร HSBC สวนใหญเปนเพศหญิง สถานภาพโสด อายุระหวาง 26 – 

30 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือตํ่ากวา เปนพนักงานบริษัทเอกชนและมีรายไดระหวาง 20,001 – 

30,000 บาท ทั้งนี้อาจเนื่องจากผูถือบัตรที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงานธนาคาร และเพศ

หญิงนิยมสมัครบัตรและใชบัตรมากกวาเพศชาย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ทิพวรรณ สวนเกล้ียง 

(2547: บทคัดยอ) ผูถือบัตรสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 25-31 ป สถานภาพ โสด การศึกษา

ปริญญาตรีและอาชีพพนักงานเอกชน  
 
 การวิเคราะหขอมูล เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 1. ผลการศึกษาลักษณะสวนบุคคลของผูถือบัตรบัตรเครดิต HSBC 

 สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด รายได มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรดาน

ประเภทบัตร อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรดานชนิดของบัตรและจํานวนเงินโดยเฉล่ีย

ในการใชบัตรตอเดือน ระดับการศึกษาสูงสุด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรดานจํานวนเงิน

โดยเฉล่ีย รายได มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรดานความถี่ในการใชบัตรตอเดือนและ 

จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตรตอเดือน ทั้งนี้อาจเนื่องจากสวนใหญผูถือบัตรมีสถานภาพโสดมี

อิสระในการใชจาย มีรายไดประจํา 20,001-30,000 บาท ซึ่งจะเปนตัวบงชี้ประเภทบัตร ความถี่ในการ

ใชบัตร 1-5 คร้ังตอเดือน และจํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบัตร 2,501- 5,000 บาทตอเดือน ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ ธวัชชัย ประจักษเศรณี (2545: บทคัดยอ) ไดกลาววาอายุ สถานภาพ รายได 

การศึกษา อาชีพ มีความสัมพันธกับจํานวนเงินโดยเฉล่ีย และความถี่ตอเดือนที่ใชจายผานบัตรเครดิต  

 2. ผลการศึกษารูปแบบการสงเสริมการขายท่ีตรงกับความคิดเห็นของผูถือบัตรเครดิต 

HSBC 

รูปแบบการสงเสริมการขายที่คุมคามากที่สุดในความคิดเห็นของผูถือบัตรมีความสัมพันธกับ 

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความถี่ในการใชบัตรตอเดือน ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของ  

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2538: 16-17) หนึ่งในวัตถุประสงคการสงเสริมการขาย คือการสนับสนุน

ใหเกิดการซ้ือซ้ํา (Encouranging Repurchase) เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดการซ้ือบอยเปนนิสัยจน
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นําไปสูการเปนลูกคาที่มีความซื่อสัตยตอตราสินคา (Brand Loyalty) นอกจากนี้วัตถุประสงคนี้เหมาะ

สําหรับรานคาปลีกในการที่จะกระตุนใหผูซื้อมาใชบริการของรานคาอยางสม่ําเสมออีกดวย 

 3. ผลการศึกษารูปแบบการสงเสริมการขายที่สามารถจูงใจใหใชบัตรเครดิต HSBC 

  รูปแบบการสงเสริมการขายที่สามารถจูงใจใหใชบัตรเครดิต HSBC มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ดานความสนใจในรูปแบบการสงเสริมการขาย พบวามี 3 รูปแบบ

คือ การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล การรับสวนลดจากรานคาสมาชิก ผูถือบัตรใหความสนใจกับ

รายการของปมน้ํามัน  การรับเงินสดคืนเมื่อใชจายตามเกณฑ ผูถือบัตรใหความสนใจกับรายการของช

อปปง ทั้งนี้อาจเนื่องจาก ความรูสึกคุมคา ไมถูกเอารัดเอาเปรียบ พอใจในของรางวัล สวนใหญผูถือ

บัตรจะใชบัตรกับสินคาที่จําเปนตองใชในชีวิตประจําวัน เชนรถยนตตองเติมน้ํามันเปนประจํา หรือ

สินคาอุปโภค บริโภคที่จําเปนตองใชประจํา ดังนั้นผูถือบัตรสวนใหญจึงสนใจในรูปแบบการสงเสริม

การขายดังกลาว ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎี ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2538: 16-17) การคืนเงิน (Cash 

Rebates) เปนวิธีการขายที่ระบุวา ผูซื้อจะไดรับเงินคืนจากผูขายบางสวน หรือมูลคาสินคา เพื่อจูงใจ

ใหเกิดการทดลองใช การซื้อสินคาอยางตอเนื่อง หรือสรางความภักดีในตราสินคา โดยเฉพาะผูบริโภค

ที่ออนไหวตอราคา  

 
ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 จากผลการวิจัย รูปแบบการสงเสริการขายที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ของ

ผูถือบัตร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้  

 1. จากผลการวิจัยลักษณะสวนบุคคลของผูถือบัตรสวนใหญเปนกลุมผูถือบัตรเงิน ควร

กระจายไปที่กลุมบัตรทองหรือเพลทินั่มใหมากกวานี้เพื่อมอบสิทธิประโยชนมากข้ึน โดยใหลูกคาเกาที่

มีรายไดเพิ่มข้ึนแลวสามารถปรับฐานบัตรและหาลูกคาใหมในกลุมผูที่มีรายไดสูง เพื่อขยายฐานการใช

จายบัตรมากข้ึน 

 2. จากผลการวิจัยรูปแบบการสงเสริมการขายท่ีผูถือบัตรสวนใหญมีความคิดเห็นวาคุมคา 

สามารถจูงใจใหใชบัตร ตองการใหจัดตอเนื่อง ตลอดจนเปนจุดเดนของบัตร  คือการไดรับสวนลดจาก

รานคาสมาชิก การคืนเงินสดเมื่อใชจายบัตรตามเกณฑและการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล ซึ่ง

ปจจุบันไมมีความแตกตางระหวางผูประกอบการธุรกิจบัตรเครดิต ผูประกอบการบัตรเครดิตทุกราย

พยายามหารานคาสมาชิกเพิ่ม มอบสวนลดที่พอๆกัน และจะพยายามสรางความแตกตางในเร่ืองของ

บริการ ดังนั้นผูประกอบการ ธนาคาร HSBC  ควรเพิ่มความแตกตางทั้งดานบริการและดานรูปแบบ

การสงเสริมการขายท่ีเหนือกวา เชน โทรแจงโปรแกรมการสงเสริมการขายแกสมาชิกและผูถือบัตรที่ใช

บัตรใกลถึงยอดที่จะไดรับรางวัล พรอมทั้งมีการสงของรางวัลใหเมื่อใชจายบัตรตามเกณฑ โดยไมตอง
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ลงทะเบียนใหยุงยาก และเพิ่มรานคาสมาชิกใหมากท่ีสุดเทาที่จะมากไดทั้งปริมณฑล และตางจังหวัด

พรอมทั้งเสนอรานคาพันธมิตร ที่อาจจะมอบสิทธิพิเศษบางอยาง หากมีการใชบัตร HSBC ถึงยอดที่ต้ัง

ไวมอบรางวัลพิเศษใหอีก 1 รางวัลเพื่อเปนการจูงใจ เนื่องจากธนาคาร HSBC มีสาขาเดียวในกรุงเทพฯ 

ทําใหสวนแบงตลาดยังนอยมาก จึงตองเนนในเร่ืองความแตกตางเพื่อสรางรายไดเขามา และเห็นควร

ใหมีการจัดรูปแบบ การคืนเงินสดเมื่อใชจายบัตรตามเกณฑ เพิ่มกระจายไปทั่วทุกประเภทสินคา

โดยเฉพาะ สินคาอุปโภค บริโภค พรอมทั้งจัดยางตอนื่องดวย ในสวนของ ธนาคารอ่ืนๆ สถาบันที่ไมใช

ธนาคารพาณิชย (Non Bank) เขาใจวามีการจัดรูปแบบเชนเดียวกัน อาจจะเพิ่มในสวน รูปแบบการคืน

เงินสดเมื่อใชจายบัตรตามเกณฑ และสรางความสัมพันธที่ดีกับรานคาพันธมิตร ซึ่งรานคาควรจะ

หาทางเพิ่มยอดขายจากการใชผานบัตร โดยเพิ่มสินคาที่นาสนใจ มีความหลากหลายมากข้ึน 

 3. จากผลการวิจัยแตละประเภทสินคา/บริการ ในรูปแบบการสงเสริมการขายทุกรูปแบบ 

ควรจะใหความสนใจกับ ธุรกิจปมน้ํามัน รองลงมา รานอาหาร/ภัตตาคาร และชอปปง เนื่องจากเปน

สินคา/บริการที่ สามารถกระตุนใหใชบัตรไดมากท่ีสุด โดยทํารายการเพิ่มเชนปมน้ํามันใชจายครบ 

20,000 บาทในเวลา 1 เดือน นอกจากไดรับสวนลดไปแลว ยังไดรับบัตรกํานัลเพื่อเติมน้ํามันอีก 300 

บาท เปนตน 

 4. จากผลการวิจัยแตละประเภทสินคา/บริการ ในรูปแบบการสงเสริมการขายที่ยังมีความ

สนใจนอยอยู เชน สถานบันเทิง/ดูหนัง สุขภาพ/ ความงาม ทัวรทองเที่ยว/ โรงแรม ควรจะมีการกระตุน

ในชวงเทศกาล เปนชวงๆ หรือมีการสงบัตรเชิญเพื่อใหใชบริการฟรี เปนตน 

 5. มอบบัตรเครดิตหรือเสนอเปนโครงการใหบริษัทที่เปนองคกรพันธมิตรเชนบริษัท Shell 

เพื่อเปนการสงเสริมความสัมพันธ โดยมอบเปนบัตรสําหรับบริษัทและสําหรับพนักงาน โดยมอบสิทธิ

พิเศษไดสวนลดมากกวาปกติ 1-2% 
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 
 การวิจัยที่นาสนใจและสามารถทําการศึกษาตอเนื่องได จะเปนการศึกษา 

 1. ควรศึกษารูปแบบการสงเสริมการขายใหมๆเพื่อตอบสนองหลากหลายความตองการของ

ลูกคาไดทุกระดับ และสรางความไดเปรียบจากคูแขง 

 2. ควรศึกษาระดับความจงรักภักดี (Brand Loyalty) ของบัตรเครดิต HSBC ที่มีผลตอการ

ใชบัตรเพื่อนํามาเปนขอมูลในการปรับปรุงวางแผนการตลาดใหมีประสิทธิภาพ 

  3. ควรศึกษาถึงการเสนอบริการและคุณภาพที่แตกตางสําหรับลูกคาและรานคาพันธมิตร

เพื่อรองรับความตองการของลูกคาในอนาคต และเปนการสรางความแตกตางของธุรกิจ 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 
เรื่อง รูปแบบการสงเสริมการขายที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต HSBC ของผูถือบัตร  
 
ตอนที่ 1   ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมผูถือบัตรเครดิต HSBC 

คําชี้แจง  โปรดพิจารณาคําถามในแตละหัวขอท่ีเก่ียวกับพฤติกรรมในการใชบัตรเครดิต HSBC ของทาน  

โดยโปรดเติม (√)  หนาขอท่ีตรงกับคําตอบของทานมากท่ีสุด 

1.ประเภทบัตรเครดิต HSBC ท่ีทานเปนสมาชิกอยู 

  บัตรเงิน      บัตรทอง   

 บัตรแพลทิน่ัม 

2.บัตรเครดิต HSBC ท่ีทานเปนสมาชิกอยูเปนบัตรแบบใด 

 บัตรหลัก      บัตรเสริม  

3.ความถ่ีในการใชบัตรเครดิต HSBC ตอเดือน 

 1- 5 คร้ัง      6-10 คร้ัง  

  11-15 คร้ัง      มากกวา 15 คร้ัง 

4.จํานวนเงินโดยเฉล่ียท่ีทานใชบัตรเครดิต HSBC ตอเดือน 

 นอยกวา 2,500 บาท     2,501 - 5,000 บาท  

  5,000 -7,500 บาท     มากกวา 7,500 บาท 

5.ทานใชบัตรเครดิต HSBC ในการซื้อสินคา/บริการใดมากท่ีสุด 3 อันดับแรก (1=มากท่ีสุด,3 =นอยท่ีสุด) 

  สินคาอุปโภค บริโภค     ปมนํ้ามัน 

  ซอมรถยนต       อาหาร   

 สุขภาพ      ทองเที่ยว    

 เส้ือผา เคร่ืองแตงกาย     บริการตัดคาสาธารณูปโภค 

  ผอนชําระคาสินคา ผอนบาน ผอนรถ   เคร่ืองใชไฟฟา   

 อื่นๆ โปรดระบุ ………..  

6.ทานใชบัตรเครดิต HSBC สถานท่ีใดบอยท่ีสุด 3 อันดับแรก (1=บอยท่ีสุด, 3=นอยท่ีสุด) 

  หางสรรพสินคา     ซปุเปอรมาเก็ต  

 ปมนํ้ามัน      ศูนยบริการรถยนต  

  รานอาหาร ภัตตาคาร     โรงพยาบาล    

  สปา นวดเพื่อสุขภาพ     สายการบิน,โรงแรม  

  รานคาสมาชิกท่ัวไปท่ีรับบัตร    อื่นๆ โปรดระบุ ……….. 

7.ทานสนใจใชรูปแบบการสงเสริมการขายของบัตรเครดิต HSBC หรือไม 

 สนใจ       ไมสนใจ (โปรดขามไปตอบขอ 9) 
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8.หากทานสนใจใชรูปแบบการสงเสริมการขาย ทานสนใจรูปแบบใดบาง (ตอบไดมากกวาหน่ึงขอ) 

 การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล    การรับของแถมเมื่อใชจายตามเกณฑ 

              การไดรับสวนลดจากรานคาสมาชิก    การไดรับเงินสดคืนเมื่อใชจายตามเกณฑ 

 อื่นๆ โปรดระบุ ………… 

9.สาเหตุใดท่ีทานไมสนใจรูปแบบการสงเสริมการขายของบัตรเครดิต HSBC (ตอบไดมากกวาหน่ึงขอ) 

 รูปแบบการสงเสริมการขายไมนาสนใจ    ความยุงยากของขั้นตอนรับของรางวัล 

 ประเภทบัตรเงิน ทอง เพลทิน่ัม ไดรับสิทธิ์สวนลดท่ีตางกันในบางรายการ 

  การกระตุนการใชบัตรนอยเกินไป เชน การสงขอความเพื่อแจงการสงเสริมการขายในแตละชวง 

 อื่นๆ โปรดระบุ ………… 

10.สาเหตุใดท่ีทานไมใชบตัรเครดติ HSBC เมื่อเทียบกับบัตรอืน่ (ตอบไดมากกวาหน่ึงขอ) 

  รูปแบบการสงเสริมการขายท่ีอื่นนาสนใจกวา   ความหลากหลายของรานคาสมาชกิ 

  ความไมสะดวกของชองทางการชําระเงิน   ไมประทับใจในการบริการ 

  บัตรอื่นมบีริการสงของรางวัลใหเมื่อใชบัตรตามเกณฑโดยไมตองมีขัน้ตอนการลงทะเบียนกอน 

 บัตรอื่นมีบริการเพิ่มเติมอื่นท่ีหลากหลายกวาเชนมีบริการซอมรถฟรีปละ 1,500 บาท เปนตน 

 อื่นๆ โปรดระบุ ………… 
 
ตอนที่ 2   ความคิดเห็นตอรูปแบบการสงเสริมการขาย 

คําชี้แจง โปรดพิจารณาคําถามในแตละขอท่ีเก่ียวกับรูปแบบการสงเสริมการขายที่ตรงกับความคิดเห็น

ในการใชบตัรเครดติ HSBC ของทาน โดยโปรดเติม (√) ลงในชองใดชองหน่ึงในขอท่ีตรงกับคําตอบของ

ทานมากท่ีสุด 

รูปแบบการสงเสริมการขายบัตรเครดิต HSBC 

ความคิดเห็นในการใชบัตรเครดติ 
HSBC 

การสะสมคะแนน

เพื่อแลกของ

รางวัล 

การรับของแถม

เมื่อใชบัตรตาม

เกณฑ 

การรับสวนลด

จากรานคา

สมาชิก 

การรับเงินสดคืน

เมื่อใชบัตรตาม

เกณฑ 

1.ทานรูสึกคุมคาในการเขารวมรายการ

รูปแบบใดมากท่ีสุด 

    

2.รูปแบบใดสามารถจูงใจใหทานใชบัตร

เครดิตไดมากท่ีสุด 

    

3.ทานตองการใหรูปแบบใดจดัตอเน่ือง

อยางสม่ําเสมอ 

    

4.ทานตองการยกเลิกรูปแบบใดมากท่ีสุด     

5.ทานคิดวารูปแบบเปนจุดเดนของบัตร 

เครดิต HSBC 
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ตอนที่ 3  สินคาหรือบริการในแตละรูปแบบการสงเสริมการขาย 

คําช้ีแจง โปรดพิจารณาคําถามในแตละขอที่เก่ียวกับ ประเภทสินคาหรือบริการในแตละรูปแบบการสงเสริม

การขายของบัตรเครดิต HSBCที่จูงใจทานในการใชบัตร  โปรดเติม (√)   ลงในชองใดชองหนึ่งในขอที่ตรงกับ

คําตอบของทานมากที่สุด 

ระดับแรงจูงใจ 
ประเภทสินคาหรือบริการในแตละรูปแบบการ

สงเสริมการขายของบัตรเครดิต HSBC 
มากที่สุด 

 
มาก 

 
ปานกลาง 

 
นอย นอยที่สุด 

 

การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล      

1.รานอาหาร / ภัตตาคาร  

-สะสม  2,300 คะแนน เลือกรับบัตรกํานัล มูลคา 300 

บาทของ Swensens, MK, Fuji, Haagen-Dazs, Pizza 

Corner (ใชบริการที่ใดที่หนึ่งตามที่ทานตองการ) 

     

2.ชอปปง 

-สะสม  4,000 คะแนน เลือกรับบัตรกํานัล มูลคา 500 

บาท Paragon, Emporium, Zen,  Robinson, Tops 

Carrefour, Veerasu, Home pro, Index (ใชบริการที่ใดที่

หนึ่งตามที่ทานตองการ) 

     

3.สถานบันเทิง / ดูหนัง  
-สะสม  1,700 คะแนน เลือกรับบัตรกํานัลชมภาพยนตร 

ที่เมเจอร หรือ อีจีวี มูลคา 240 บาท (2 ใบ) 

     

4.ปมน้ํามัน /ศูนยบริการรถยนต  
-สะสม 8,300 คะแนน รับบัตรกํานัลเติมน้ํามัน Caltex

มูลคา 1,000 บาท 

     

5.ปมน้ํามัน /ศูนยบริการรถยนต  
-สะสม 4,000 คะแนน รับบัตรกํานัลเติมน้ํามัน ปตท

มูลคา 500 บาท 

     

6.ทัวรทองเที่ยว / โรงแรม  
-สะสม 2,500 คะแนน รับบัตรสวนลด 300 บาทสําหรับ 

หองพัก 1 คืน พรอมอาหารเชา 2 ทาน โรงแรมสปริง

ฟลล หัวหิน,ธาราบุรี สุโขทัย,วรบุรี รีสอรท&สปา ภูเก็ต  

(ใชบริการที่ใดที่หนึ่งตามที่ทานตองการ) 
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ระดับแรงจูงใจ 
ประเภทสินคาหรือบริการในแตละรูปแบบการ

สงเสริมการขายของบัตรเครดิต HSBC 
มากที่สุด 

 
มาก 

 
ปานกลาง 

 
นอย นอยที่สุด 

 

7.สุขภาพ / ความสวยความงาม  
-สะสม  2,300 คะแนน เลือกรับบัตรกํานัลมูลคา 300 

บาท ที่กรีนลีฟสปา, ลีลาไทยสปา,Spa I am 

(ใชบริการที่ใดที่หนึ่งตามที่ทานตองการ) 

     

8.เพ่ือบริจาค / การกุศล  
-สะสม  999 คะแนน รับบัตรกํานัลมูลคา 100 บาทเพื่อ

บริจาคใหกับสภากาชาดไทย,ยูนิเซฟ,มูลนิธิศุภมิต 

สภาสังคมสงเคราะห ,มูลนิธิธรรมรักษ,บานสงเคราะห

สัตวพิการ,มูลนิธิรักษไทย 

(ใชบริการที่ใดที่หนึ่งตามที่ทานตองการ) 

     

การรับของแถมเมื่อใชจายตามเกณฑ      

9.เฟอรนิเจอร 
-SB Furniture ซื้อครบ 40,000 บาท ขึ้นไป รับเกาอี้ 

Comfort chair มูลคา 1,100 บาท 

     

10.เฟอรนิเจอร 
-Index Furniture ซื้อครบ 40,000 บาท ขึ้นไป รับฟรี 

เคร่ืองค้ันน้ําผลไมมูลคา 1,590 บาท 

     

11.ชอปปง 

-โรบินสันที่แผนกสตรี ชอปครบ 5,000 บาทขึ้นไป รับ

กระเปา Bag of love มูลคา 890 บาท 

     

12.เครื่องใชในครัว 
-วีรสุ ซื้อสินคาครบ 25,000 บาทขึ้นไป รับพัดลม Tower 

fan มูลคา 2,890 บาท 

     

13.ทัวรทองเทีย่ว / โรงแรม 

-พิเศษสําหรับ 300 ทานแรกที่ใชบัตรต้ังแต 10,000 บาท

ในโรงแรมที่รวมรายการ รับชุดรองจานผาไหม ชุด(2 

ชิ้น) มูลคา 920 บาท  

     

14.สุขภาพ / ความสวยความงาม 

-Marine supply and beauty เม่ือซื้อสินคาต้ังแต 10,000 

บาทขึ้นไปรับ Coffee maker มูลคา 1,090 บาท 
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ระดับแรงจูงใจ 
ประเภทสินคาหรือบริการในแตละรูปแบบการ

สงเสริมการขายของบัตรเครดิต HSBC 
มากที่สุด 

 
มาก 

 
ปานกลาง 

 
นอย นอยที่สุด 

 

การรับสวนลดจากรานคาสมาชิก      

15.รานอาหาร / ภัตตาคาร  

-สวนลด 10%เฉพาะคาอาหาร ที่แอนนาการเดนท,อีซี่ 

กัลปพฤกษ,มายเพลสแอททองหลอ,ดาวเวียน,ขวัญ

จิตร 

     

16.ชอปปง  
-สวนลด 10% ที่ Kipling ทุกสาขา 

     

17.ชอปปง  
-สวนลด 200 บาท เม่ือซื้อนาฬิกา Swatch 1,200บาทขึ้น

ไป 

     

18.ปมน้ํามัน /ศูนยรถยนต 
-สวนลด 3% เม่ือเติมน้ํามันที่ปมปตท.ครบทุก 800 บาท 

     

19.ทัวรทองเทีย่ว / โรงแรม 

-สวนลด 50%เฉพาะหองพักที่โรงแรมเดอะซายน พัทยา  
     

20.สุขภาพ / ความสวยความงาม 

-สวนลด 10% เม่ือซื้อสินคา The Body Shop 1,500 บาท

ขึ้นไป 

     

21.สุขภาพ / ความสวยความงาม 

-สวนลด 50%สําหรับสปาต้ังแต 90นาที เปนตนไป

(นวด/ขัดผิว)-ที่ Wide sense Spa and Café  

     

22.เฟอรนิเจอร 
-สวนลด 20-60% ที ่SB Furniture ตามประเภทสินคา 

     

การรับเงินสดคืนเมื่อใชจายตามเกณฑ      

23.ชอปปง 

-คืนเงินสด 4%เม่ือชอปครบทุก 2,000 บาทที่หางคารฟ ู

     

24.ชอปปง 

-รับบัตรกํานัล 300 บาทเม่ือชอปครบ 6,000 บาท  

ที่หางเอ็มโพเรียมและซุปเปอรมาเก็ต 

     

25.ชอปปง 

-คืนเงินสด 5%เม่ือชอปครบทุก 10,000 บาทที่ IT CITY 

ทุกสาขา 
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ตอนที่ 4   ขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูถือบัตรเครดิต HSBC 

คําชี้แจง   การสอบถามขอมูลสวนตัวของทานโปรดเติม (√)  ท่ีตรงกับขอมูลสวนตัวของทาน 

1. เพศ   

  ชาย      หญิง 

2.  สถานภาพ    

  โสด        สมรส   

  หมาย/หยา 

3. อาย ุ  

  20 – 25 ป         26 – 30 ป    

  31 – 35 ป        36 – 40 ป     

  41 – 45 ป          46 ปขึ้นไป 

4.  ระดับการศึกษาข้ันสูงสุด   

  ตํ่ากวาปริญญาตรี    ปริญญาตรี 

                  สูงกวาปริญญาตรี 

5.   อาชีพ  

  นักเรียน / นักศึกษา    ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ    

  พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน    ธุรกิจสวนตัว/คาขาย    

   อื่นๆ โปรดระบุ    

6.  รายไดเฉล่ียตอเดือน 

  ตํ่ากวาหรือเทากับ  20,000    บาท     20,001 – 30,000 บาท   

  30,001 – 40,000 บาท       40,001 – 50,000 บาท 

  50,001  บาท ขึ้นไป 

 

 

 

*********************ขอขอบคุณทุกทานท่ีกรุณาเสียสละเวลาตอบแบบสอบถามทุกขอ************************ 
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ภาคผนวก ข 
หนังสือขอเชิญเปนผูเชี่ยวชาญ 
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ภาคผนวก ค 
ประวัติยอผูวิจัย 
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ประวัติยอผูวิจัย 
 

  

ชื่อ ชื่อสกุล  นางสาวสุภัชชา  คหัฐนเศรษฐ 

วันเดือนปเกิด 26  กรกฎาคม  2510 

สถานที่เกิด  อําเภอพระนคร จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ที่อยูปจจุบัน  1027/34 หมู 7 ถนนเพชรเกษม  

   อําเภอหนองแขม จังหวัดกรุงเทพมหานคร 10160 

ตําแหนงหนาที ่ ผูจัดการฝายสินเช่ือเพื่อธุรกจิขนาดยอม 

สถานทีท่ํางาน Consumer Credit Risk, The Hongkong and Shanghai  

   Banking Corporation Limited.  

 

ประวัติการศึกษา  

 พ.ศ.2534  มนษุยศาสตรบัณฑิต (ภาษาอังกฤษ)  

                    มหาวทิยาลัยรามคําแหง      

          พ.ศ.2551         บริหารธุรกิจมหาบัณฑติ (การตลาด) 

           มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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