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 การวิจัยคร้ังนี้มคีวามมุงหมายเพื่อศกึษาทศันคติและแนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิต
เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจยั คือ 
สมาชิกผูถือบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือ
ในการเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะหขอมลูทางสถติิใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสังคมศาสตร สถิติทีใ่ช
ในการวิเคราะหขอมลู คือ คารอยละ คาเฉล่ีย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใน
การทดสอบคาท ี การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว การหาความแตกตางจะใชการทดสอบรายคู 
โดยใชวิธกีําลังสองนอยที่สุด และการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธแบบเพยีรสัน 
 ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา  
 ผูถือบัตรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญงิ อายุ
ระหวาง 29-37 ป สถานภาพโสด รายไดเฉล่ียตอเดือนระหวาง 30,000–39,999 บาท การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี และอาชีพพนักงานเอกชน 
 พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการบตัรเครดติ พบวาผูถือบัตรเครดติสวนใหญ (ไมรวม
บัตรเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง) เปนสมาชิกบัตรเครดติกรุงไทย มรีะยะเวลาในการถอืบตัรเครดติ
เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง โดยเฉล่ีย 2 ป มยีอดคาใชจายผานบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง
โดยเฉล่ีย 7,075 บาทตอเดือน ความถี่ตอเดือนในการใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง
โดยเฉล่ีย 4 คร้ังตอเดือน ใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ทีเ่ซ็นทรัลดีพารทเมนตสโตร สวน
ใหญซื้อคือ สินคาอุปโภค / บริโภค บุคคลที่มอิีทธพิลตอการใชบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บตัรทอง 
มากที่สุดคือ ตนเอง  
 ทัศนคติของผูบริโภคในการใชบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานผลิตภัณฑโดยรวม อยูในระดับปานกลาง เมื่อพจิารณารายดานพบวา ดาน
ผลิตภัณฑ และ ดานชองทางการจัดจําหนาย มทีัศนคติในระดบัดี ดานราคา ดานการสงเสริมทาง
การตลาด และดานบริการ มรีะดบัทัศนคติปานกลาง 
 การรับรูส่ือเกี่ยวกบับตัรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวาผูถือบัตรเครดิตสวนใหญมกีารรับรูส่ือ จากส่ือบุคคลมากที่สุด คือ พนกังาน
ขาย 



   

 แนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานการใชบริการบตัรเครดติตอไป การเปล่ียนเปนชิปการด มีผลทําใหผูบริโภคใช
บริการตอไป มีแนวโนมวาจะใชแนนอน และใชบัตรเครดิตเพิ่มข้ึนหรือไม มแีนวโนมพฤตกิรรมในการใช
เพิ่มข้ึน สวนจะแนะนาํใหคนอ่ืนรูจัก มแีนวโนมพฤติกรรมอยูในระดับปานกลาง 
 ผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ที่มเีพศ อาชีพ และรายไดตอเดือน 
แตกตางกัน มผีลตอแนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ในดานการใช
บริการบัตรเครดิตตอไปแตกตางกัน อยางมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05  
 ระยะเวลาในการถือบัตรเครดิต มีความสัมพันธกัน กับแนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิต
เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 ในระดับต่ํา
มาก ในทศิทางเดียวกนั 
 พฤติกรรมการใชบตัรเครดติ ในดานสถานที่ การซื้อสินคาหรือบริการ และผูมสีวนรวมในการ
ตัดสินใจ ที่แตกตางกัน มแีนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานการใชบริการบตัรตอไป แตกตางกัน อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ทัศนคติของผูบริโภคในการใชบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานผลิตภัณฑโดยรวม และดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนายมี
ความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ในดานการใชบริการ
บัตรเครดิตตอไป และดานการใชบัตรเครดิตเพิ่มข้ึน อยางมนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 ในระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกนั 
 ทัศนคติของผูบริโภคในการใชบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานผลิตภัณฑโดยรวม และดานการสงเสริมทางการตลาด มคีวามสัมพนัธกับ 
แนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ในดานการใชบริการบตัรเครดติตอไป 
ในระดับต่ํา และดานการใชบตัรเครดติเพิ่มข้ึน อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ในระดับปาน
กลาง ในทศิทางเดียวกนั 
 ทัศนคติของผูบริโภคในการใชบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานผลิตภัณฑโดยรวม และดานการการบริการ มคีวามสัมพนัธกับ แนวโนม
พฤติกรรมการใชบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บตัรทอง ในดานการใชบริการบัตรเครดิตตอไป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกนั และดานการใชบตัรเครดติเพิ่มข้ึน 
อยางมนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ในระดับต่ํามากในทศิทางเดียวกนั 
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 This study focused on consumers’ attitude and trend of behavior on using 
Central’s master gold credit card in Bangkok Metropolitan area. The Samples of this 
research were developed from 400 Central’s master gold credit card’s members. A 
questionnaire was used to collect data which were processed by SPSS for window version 
11.5 and analyzed on percentage, mean, standard deviation. Independent t-test, one-way 
analysis of variance, pair difference analyzed by least significant difference and Pearson 
moment product correlation coefficient. 
 Results of the research were found that  
 The majority of Central’s master gold credit card members was female, 29 to 37 
year-old, single status, 30,000 to 39,999 baht income per month, held bachelor degree and 
worked for private company employees. 
 Consumer’s behavior on using Central’s master gold credit card, found that the 
most customers was Krungthai credit card members (excluded Central’s master credit card) 
, 2 years per period of time for using Central’s master gold credit card, 7,075 Baht per 
month for using expense by Central’s master credit card, 4 times per month using 
frequency, used the credit card at Central Department store, mostly used the credit card for 
consume product paying, decided to use the credit card by their own. 
 Overall attitude of Central’s master gold credit card members in Bangkok 
metropolitan area on overall product was at the moderate level. In analyzing by each 
aspect, found the product and place were at the good level while price, promotion and 
service were at the moderate level. 
 Perception about information of Central’s master gold credit card in Bangkok 
metropolitan area, found that most customer is to acknowledge from sale representative. 



   

 Trend of behavior towards using Central’s master gold credit card members in 
Bangkok metropolitan area to continue using credit card. Credit Card holder has surely 
trend to continue using credit card. Frequency of using credit card has trend to increase 
and trend to invite other person has normal level. 
 Credit card holder with different gender, occupation and monthly income had 
different trend of behavior towards on using Central’s master gold credit card to continue 
using credit cards at 0.05 statistical significance level. 
 Period of times correlated to trend of behavior towards on using Central’s master 
gold credit card in Bangkok metropolitan area at 0.01 statistical significance level at the 
lowest level in positive direction. 
 Behavior on using credit card on place, expense product or service and influence 
of decision making different had different trend of behavior towards on using Central’s 
master gold credit card on continue using at 0.05 statistical significance level. 
 Overall attitude on product and place correlated to trend of behavior towards on 
using Central’s master gold credit card to continue using credit cards and to increase using 
credit card at 0.01 statistical significance level at low level in positive direction. 
 Overall attitude of product on promotion correlated to trend of behavior towards on 
using Central’s master gold credit card to continue using credit cards at low correlated and 
to increase using credit card at 0.01 statistical significance level at the moderate level in 
positive direction. 
 Overall attitude of product on service correlated to trend of behavior towards on 
using Central’s master gold credit card to continue using credit cards at 0.01 statistical 
significance level at low level in same direction and to increase using credit card at 0.05 
statistical significance level at the lowest level in positive direction. 
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ภูมิหลัง 
 ในยคุเร่ิมแรกของสังคมมนุษยนั้น ยังเปนยุคเกษตรกรรม เปนสังคมที่มกีารตดิตอสัมพนัธกัน
ในวงจํากัด ผูคนในสังคมไดเปนที่รูจักกัน มคีวามรูและรับรูถึงสภาพฐานะทางสังคมและฐานทาง
เศรษฐกิจ บานใดมคีวามมัน่คงและรํ่ารวย เปนผูที่ไดรับความเชื่อถือในวงสังคมของผูคนในสังคม
เดียวกนั การซื้อขายติดตอกันเปนไปอยางงาย ๆ เปนการแลกเปล่ียน (Barter) ส่ิงของ ตลอดจนมีการ
ซื้อขายดวยเงินตรา ซึ่งมรัีฐบาลเปนผูประกนัความเชื่อถือและมั่นคง 
 การดําเนนิธรุกิจในโลกปจจุบนันับวามกีารพัฒนามากข้ึน ทั้งในดานเทคโนโลยีและการ
ส่ือสารมีการเปดกวางสูโลกโลกาภิวัฒน (Globalization) เงินพลาสติก หรือที่เราเรียกกนัวา “ บัตร
เครดิต “ นั้นกเ็ปนนวัตกรรมส่ิงประดิษฐที่มนษุยทําข้ึนมา เพื่อใชในการซื้อขายแลกเปล่ียนกนัไดอยาง
สะดวกและรวดเร็วเพิ่มข้ึน ทดแทนโลหะที่มีคา หรือ ธนบตัร   
 ประเทศที่คิดคนและนําบตัรเครดติมาใชเปนประเทศแรก คือ ประเทศสหรัฐอเมริกา ในป 
พ.ศ. 2547 (ค.ศ. 1914) โดยบริษัท เยอเนอรัล ปโตรเลียม คอรเปเรชั่น ออนแคลิฟอรเนีย (ปจจุบนั คือ 
บริษัท โมบิลออยส จํากัด) และเขาสูประเทศไทยคร้ังแรก เมื่อป พ.ศ. 2512 (ค.ศ. 1969) ผูออกบัตร คือ 
บริษัท บัตรไดเนอรสคลับ (ประเทศไทย) จํากัด แตไมไดรับความนยิมเทาทีค่วร หลังจากนั้นไมนานบัตร
เครดิตกม็กีารพัฒนาและเปนที่รูจกัเผยแพรในประเทศไทย ซึ่งปจจุบนัเราจะรูจกักนัในขณะนี้วา “ วีซา 
“ และ “ มาสเตอรคารด “ (ที่มา : หนังสือโกงสะบัด โกงสะบัตร ของ พ.ต.ต. สุรเชษฐ ชีรวินจิ ) 
 ปจจบุันธรุกจิบัตรเครดิตมกีารเตบิโตข้ึนอยางรวดเร็ว โดยดูไดจากอัตราการใชจายผานบตัร
เครดิตของ ป 2548 เพิ่มข้ึนจาก ป 2547 โดยรวมถึง 28.69% ดูจากตาราง 1 ดังนี ้
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ตาราง 1 ปริมาณการใชจายผานบัตรเครดิต 
 

ปริมาณการใชจาย ประเภทบัตรเครดิต 
2547 2548 

เพิ่มข้ึน 
(%) 

1. ธนาคารพาณชิยไทย 
2. สาขาธนาคารพาณชิยตางประเทศในประเทศไทย 
3. บริษัทประกอบธรุกจิบัตรเครดิตที่มใิชสถาบนัการเงิน 1 

87,003.07 
18,175.55 
49,761.73 

116,769.65 
20,889.43 
61,732.69 

34.21% 
14.93% 
24.06% 

รวม 154,940.35 199,391.77 28.69% 
 ที่มา : ธนาคารแหงประเทศไทย ณ.(2548,31 ธันวาคม) 
 1 บริษัทที่ไดรับอนญุาตใหประกอบธรุกจิบัตรเครดิต 
 
  ซึ่งสถาบนัการเงนิ และ ที่มใิชสถาบนัการเงนิ ไดมกีารแขงขันกนัสูงมากข้ึน โดยแตละสถาบนั
ไดมีการวางแผนกลยุทธ เพื่อตองการขยายฐานลูกคาใหกวางข้ึน บริษัท เจเนอรัล คารด เซอรวิสเซส 
จาํกัด เปนสถาบนัที่มใิชการเงิน ทีเ่ล็งเห็นถงึการเติบโตของยอดการใชบริการบัตรเครดิต โดยเร่ิมตน
จากการรวมมอืกับหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ในป พ.ศ.2541 (ค.ศ.1998) ออกบตัรเครดิต ทีใ่ชแทนเงิน
สด สําหรับใชจายเฉพาะในหางสรรพสินคาเซน็ทรัลเทานั้น ทีเ่รารูจกักนัในชื่อ “บัตรเซน็ทรัลคารด 
(Central Private Level Card) ตอมา ในเดือนกมุภาพนัธ ป พ.ศ. 2548 (ค.ศ.2005) ไดเปดตัว
ผลิตภัณฑใหม 2 ผลิตภัณฑ คือ “ บัตรเซน็ทรัล มาสเตอร บัตรทอง (Central Mastercard Gold)” และ 
“ บัตรเซน็ทรัล มาสเตอร เพลสตินั่ม (Central Mastercard Platinum) ” เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการใช
จายเพิม่ข้ึน ไมใชจะใชไดเฉพาะหางสรรพสินคาเซน็ทรัลเพียงอยางเดียวเหมอืนอยางในอดีต แต
สามารถใชไดทั่วโลก เฉกเชนเดยีวกับบตัรเครดิตที่ออกโดยสถาบันการเงินตาง ๆ  
 เนื่องจากบตัรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง เปนผลิตภัณฑหลัก ที่สรางผลกําไรใหแก
บริษัท และมผูีใชบริการบัตรเครดิตเปนจํานวนมากที่สุด (ที่มา : รายงานประจําป 2548 ของบริษัท 
เจเนอรัล คารด เซอรวิสเซส จํากัด) จึงไดทุมงบประมาณสําหรับการโฆษณาประชาสัมพันธ และการ
สงเสริมการตลาดเกี่ยวกับบัตรเซน็-ทรัลมาสเตอร บัตรทอง เปนจํานวนมาก เพื่อสรางภาพลักษณใหม
และการใหบริการของบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บตัรทองใหเปนที่รูจักมากข้ึน สงผลใหผูบริโภคเกิด
การตัดสินใจเลือกใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง   
 ดังนั้นผูวิจัยจงึสนใจทีจ่ะศกึษาการวิจยัเร่ือง “ทัศนคติและแนวโนมพฤตกิรรมของผูบริโภคใน
การใชบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บตัรทอง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งเปนผลิตภัณฑ
หลักของบริษทั เพื่อวัดประสิทธภิาพในการโฆษณาประชาสัมพนัธ และกระแสการตอบรับของผูบริโภค
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ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวัดจากทัศนคติ การรับรูส่ือ และแนวโนมพฤตกิรรมการใชบตัรเครดติ
เซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อนาํขอมลูที่เปนประโยชนตอผูออกบตัรดังกลาว
ไปใชเปนแนวทางการวางแผนการตลาด และปรับปรุงสวนผสมทางการตลาดใหเปนที่นยิม เพื่อขยาย
ฐานลูกคาใหม และรักษาฐานลูกคาเดิม ในการใชบริการบตัรเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองตอไป  
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตร ที่มผีลตอแนวโนมพฤตกิรรมในการใชบัตรเครดิต
เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตของผูบริโภค ที่มผีลตอแนวโนมพฤตกิรรมการใช
บัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อศึกษาทศันคติทีม่ผีลตอแนวโนมพฤตกิรรมการใชบตัรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตร
ทอง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4. เพื่อศึกษาการรับรูส่ือ ที่มผีลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัล มาสเตอร 
บัตรทอง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
ความสําคัญของการวิจัย 
 เพื่อนาํไปปรับปรุงคุณภาพสินคา และบริการ รวมถึงนําไปวางแผนกลยทุธทางการตลาดให
สอดคลองกับพฤตกิรรมการใชของผูบริโภค ทําใหสามารถเพิ่มฐานลูกคาไดมากข้ึน และสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคกลุมเดิมไวไดอีกดวย  
 
ขอบเขตการวิจัย 
 ประชากรท่ีใชในการวจิยั 
  ประชากรทีใ่ชในการวิจัยเปนผูใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง (Central 
Master Card – Gold) ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มอีายตุั้งแต 20 ปข้ึนไป ซึ่งมจีํานวน 194,221 คน 
เพราะเปนกลุมเปาหมายหลักและมปีริมาณมากที่สุดของจํานวนผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลทั้งหมด 
(ที่มา : รายงานประจําเดือนพฤษภาคม 2549 ของบริษัท เจเนอรัล คารด เซอรวิสเซส จํากดั)  
  
 กลุมตวัอยางท่ีใชในการวจิยั 
  กลุมตวัอยางสําหรับการวิจัยคร้ังนี้เปนผูใชบริการบัตรเครดิตมาสเตอร บตัรทองที่มีอายุ
ตั้งแต 20 ปข้ึนไป เนื่องจากทราบจํานวนประชากร จึงสามารถคํานวณหากลุมตัวอยางไดจากสูตร ทา
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โร ยามาเน (Taro Yamane) (เพ็ญแข แสงแกว 2540 : 59-61) จากจํานวนประชากร 194,221 คน 
กําหนดระดบัความเชื่อมั่น 95% และกําหนดคาความคลาดเคล่ือนขนาดกลุมตัวอยาง 5% โดยมีสูตร
ดังนี้  
      n =     N 
                1+Ne2 
   
  เมื่อ  n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
    N = จํานวนหนวยประชากรทั้งหมด 
    e = ความคลาดเคลื่อนของการเลือกตัวอยางที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ 0.05 
   
   แทนคา  n =                 194,221 
       1+ (194,221) (0.05)2 
       
         =      399.18  ≈      400 
  จากการคํานวณขางตน กําหนดขนาดตัวอยางที่คํานวณไดจํานวน 400 ตัวอยาง โดยมี
ข้ันตอนการสุมตัวอยางดังนี ้
  ข้ันตอนที่ 1 การสุมตัวอยางอยางงาย (Simple Random Sampling) โดยจบัฉลากเลือก
จากหางสรรพสินคาเซ็นทรัลที่มอียูในเขตกรุงเทพมหานคร มา 5 สาขา จากทั้งหมด 15 สาขา ได สาขา
ชิดลม , สาขาลาดพราว , สาขาสีลม คอมเพล็กซ , สาขาปนเกลา , สาขาพระราม 3 
  ข้ันตอนที่ 2 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) ตามสัดสวนของประชากร
ในแตละสาขาทั้ง 5 สาขา โดยแบงเก็บกลุมตัวอยางสาขาละ 80 ตัวอยาง ของผูบริโภคที่มาใชบริการ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัลดังกลาวขางตน โดยแบงสัดสวนดงันี ้
  1. สาขาชิดลม   จํานวน  80  คน 
  2. สาขาลาดพราว   จํานวน  80  คน 
  3. สาขาสีลม คอมเพล็กซ  จํานวน  80  คน 
  4. สาขาปนเกลา   จํานวน  80  คน 
  5. สาขาพระราม 3   จํานวน  80  คน 
  ข้ันตอนที่ 3 การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience หรือ Accidental sampling) 
คือ กลุมผูใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานครจากสาขาดังกลาวขางตน โดยมีการ
เกบ็แบบสอบถามในชวงวันหยดุ และวันทํางาน 
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 ตัวแปรท่ีศึกษา 
  1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) อันไดแก 
   1.1 ลักษณะดานประชากรศาสตร 
    1.1.1 เพศ 
     1.1.1.1 ชาย 
     1.1.1.2 หญิง 
    1.1.2 อายุ 
     1.1.2.1 20-28 ป 
     1.1.2.2 29-37 ป 
     1.1.2.3 38-46 ป 
     1.1.2.4 47-55 ป 
     1.1.2.5 มากกวา 55 ป 
    1.1.3 สถานภาพสมรส 
     1.1.3.1 โสด 
     1.1.3.2 สมรส / อยูดวยกัน 
     1.1.3.3 หมาย / หยาราง 
    1.1.4 ระดับการศึกษา 
     1.1.4.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
     1.1.4.2 ปริญญาตรี 
     1.1.4.3 สูงกวาปริญญาตรี 
    1.1.5 อาชีพ 
     1.1.5.1 ขาราชการ 
     1.1.5.2 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
     1.1.5.3 พนกังานบริษทัเอกชน  
     1.1.5.4 ประกอบธุรกิจสวนตัว 
     1.1.5.5 พนักงานชั่วคราว 
     1.1.5.6 อ่ืน ๆ โปรดระบุ .......... 
    1.1.6 รายไดตอเดือน 
     1.1.6.1 30,000 – 39,999 บาท 
     1.1.6.2 40,000 – 49,999 บาท 
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     1.1.6.3 50,000 – 59,999 บาท 
     1.1.6.4 มากกวาหรือเทากับ 60,000 บาท 
   1.2 พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต 
   1.3 ทัศนคติของผูบริโภคในการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง 
    1.3.1 ดานผลิตภัณฑ 
    1.3.2 ดานราคา 
    1.3.3 ชองทางการจัดจําหนาย 
    1.3.4  การสงเสริมการตลาด 
    1.3.5 ดานการบริการ 
   1.4 การรับรูส่ือ 
  2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก แนวโนมพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต
เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 นิยามศพัทเฉพาะ 
  1. ผูบริโภค หรือ ผูใชบริการบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง หมายถงึ ผู
ซึ่งไดรับการอนุมตัจิากการสมัครเปนสมาชกิบัตรเครดิตเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง 
  2. ทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บตัรทอง 
หมายถงึ ความรูสึกหรือความคิดเห็นของผูบริโภคทีใ่ชบริการบัตรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง วา
เห็นดวยหรือไมเห็นดวย ชอบหรือไมขอบ ตอการใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ใน 5 
ประการตอไปนี ้
   2.1 ดานผลิตภัณฑ หมายถึง ทัศนคติของผูบริโภค (ผูถือบตัร) ในดานผลิตภัณฑของ
บัตร ไดแก รูปลักษณของตัวบัตรเครดิต เชน ความสวยงาม ความทนัสมยั รวมถงึความสะดวกในการ
ใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง 
   2.2 ดานราคา หมายถึง ทัศนคติของผูบริโภค (ผูถือบัตร) ในดานราคาในการใชบัตร
เครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ไดแก คาธรรมเนยีม คาบริการ ในการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัล
มาสเตอรบัตรทอง 
   2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง ทัศนคติของผูบริโภค (ผูถือบัตร) ตอการ
ใชบัตรเครดิต เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง สามารถใชไดอยางสะดวก มสีถานที่รองรับการใหบริการ 
ปริมาณมาก และ หลากหลาย 
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   2.4 ดานการสงเสริมการตลาด หมายถงึ ทัศนคติของผูบริโภค (ผูถือบัตร) ที่มีตอการ
สงเสริมการตลาดการจัดโปรโมชัน่โดยการใหสวนลด และการใหของสมนาคณุ รวมถงึการจดัใหมกีาร
สะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล 
   2.5 ดานการบริการ หมายถึง ทัศนคติของผูบริโภค (ผูถือบัตร) ที่มีตอความสามารถ
ในการตอบสนองตอความตองการของลูกคาที่มาใชบริการ 
  3. พฤติกรรม ของผูบริโภคในการใชบริการบัตรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตร
ทอง หมายถงึ ลักษณะการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง เชน สถานทีท่ี่ใชบริการ และ มี
ความถี่ในการใชบัตรเฉล่ียตอวัน ประเภทของสินคาทีใ่ชบตัรเครดิต     รวมถงึ แนวโนมพฤติกรรมใน
การใชบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง 
  4. แนวโนมพฤติกรรมการใชบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง หมายถงึ 
แนวโนมการกระทาํหรือตอบสนองทีบุ่คคลแสดงออกมาทัง้ภายในและภายนอก ตอความตองการใช
บัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง  
  5. การรับรูสื่อเกี่ยวกบับตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง หมายถึง การ
มองเหน็ การไดยนิ  และการสัมผัส  การรับรูจากส่ือ ไมวาจะเปนจากส่ือมวลชน หรือ ส่ือบุคคล ถึงการ
ใหบริการและขอมูลการสงเสริมการตลาดเกี่ยวกบับตัรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ซึง่เปนแรง
กระตุนตอการซื้อหรือใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง  
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ลักษณะทางดานประชากรศาสตร 
• เพศ 
• อายุ 
• สถานภาพสมรส 
• การศึกษา 
• อาชีพ 
• รายได 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

แนวโนมพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต
เซ็นทรัล มาสเตอร บัตรทอง ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ทัศนคติในการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัล
มาสเตอร บัตรทอง 

• ผลิตภัณฑ 
• ราคา 
• ชองทางการจัดจําหนาย 
• ดานการสงเสริมการตลาด 
• ดานการบริการ 
 

การรับรูส่ือ 
• ส่ือบุคคล 
• ส่ือมวลชน 

 
พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต 

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
เร่ือง : ทัศนคติและแนวโนมพฤตกิรรมของผูบริโภคในการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ           ตัวแปรตาม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจยั 
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สมมติฐานการวิจัย 
 1. ผูใชบริการบัตรเครดิตที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ 
การศึกษาอาชพี และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกนั มแีนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัล
มาสเตอร บัตรทอง ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 2. พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต (ระยะเวลาในการถือบัตรเครดิต) มีความสัมพันธ กับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต ในดานสถานที่ การซื้อสินคาหรือบริการ และผูมสีวนรวมใน
การตัดสินใจ ที่แตกตางกนั มแีนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 
 4. ทัศนคติของผูใชบริการบัตรเครดิต ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การ
สงเสริมการตลาด และดานการบริการ มคีวามสัมพนัธ กับแนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัล
มาสเตอร บัตรทอง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5. การรับรูส่ือของผูใชบริการบัตรเครดิต ที่แตกตางกัน มแีนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิต
เซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 

 ในการวิจยัคร้ังนี้ผูวิจัยไดศกึษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของและไดนํามาเสนอตามหวัขอ
ตอไปนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับทัศนคต ิ
2. แนวคิดทางการตลาดและทฤษฎีเกีย่วกับสวนประสมทางการตลาด 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับการรับรู 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับพฤตกิรรมของผูบริโภค 
5. แนวคิดเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค  
6. ความหมายและประวัติความเปนมาของบตัรเครดติในประเทศไทย 
7. ประวัติและแนวทางการตลาดของบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง 
8. งานวิจัยที่เกีย่วของ 

  
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
 ทัศนคตเิปนธรรมชาตทิี่เกิดจากประสบการณและการเรียนรูของบุคคลนัน้ ๆ ซึ่ง บคุคลจะมี
พฤติกรรมอยางไร ทศันคติมคีวามสําคัญตอการตอบสนองทางสังคม ฉะนั้นการสรางทัศนคติประกอบ
ไปดวยส่ิงตาง ๆ ดังตอไปนี ้

1. วัฒนธรรม คือ ส่ิงที่บุคคลยึดถอืและประพฤตปิฏิบัติสืบตอกันมาเปนระยะเวลายาวนาน
เปนที่ยอมรับของคนทุกยคุทุกสมยั ซึ่งมอิีทธพิลตอการดํารงชีวิตของปจเจกชน ในชาติตาง ๆ แตกตาง
กันไป 

2. ครอบครัว ครอบครัวเปนสถาบนัแรกที่ใหการอบรมส่ังสอน ตักเตือน ใหรับรูถึงส่ิงดีงาม 
ตลอดจนเปนการปลูกฝงวัฒนธรรมและทศันคติทีด่ีเพื่อวางเปนแนวทางการดําเนนิชีวิตแกลูกหลานสืบ
ตอไป 

3. กลุมชน หรือ สังคม เปนการรวมกันของกลุมคนจากหลายครอบครัว มาอยูรวมกัน
ประกอบกจิกรรมเดยีวกนั ระยะเวลาหนึง่ คอยใหคําแนะนาํ ชวยเหลือซึ่งกนัและกันจนเปนที่ยอมรับ
ของบุคคลในกลุมชน หรือสังคมนัน้ทีจ่ะนาํไปประพฤติปฏิบัติตอไป 
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 ความหมายของทัศนคต ิ
 คอทเลอร(Kottler.2000:175)  กลาววา  ทัศนคติ คือความโนมเอียงของการปฏิบัติ  และ 
อารมณของบุคคลที่ประเมนิคาบางส่ิงบางอยางวาพอใจหรือไมพอใจส่ิงนั้น ๆ อาจเปนวัตถุบางส่ิงหรือ
แนวคิด (Idea) ก็ได 
 โบว่ี  ฮูลตัน และทริล(Bovee Houston;& Thrill,1995:21)  กลาววา  ทัศนคติหมายถึงความ
โนมเอียงในดานบวก (Positive)  หรือความโนมเอียงในดานลบ (Negative Inclination)  ของบุคคลทีม่ี
ตอสินคา บุคคล สถานที่ แนวคิด หรือประเด็นตาง ๆ ซึ่งทัศนคติมคีวามสําคญัมากตอนกัการตลาด 
เพราะทศันคติมคีวามสัมพนัธตอกระบวนการซื้อ  และการกระทําการซื้อของผูบริโภคทั้งหลาย 
          รองศาสตราจารยศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ (2542:44)  กลาววา  คําวาทัศนคติหมายถึง
ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มตีอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  ซึง่ผูบริโภคเรียนรูจากประสบการณในอดีต  โดยใชเปน
ตัวเชื่อมระหวางความคดิ และ พฤติกรรม นักการตลาดนิยมใชเคร่ืองมอืการโฆษณาเพื่อสราง 
ทัศนคตทิี่ดีตอผลิตภัณฑและตราสินคา 
            ธํารงศักดิ์ หมื่นจักร และศรีสงา กรรณสูต (2527 : 149) ใหความหมายของทศันคติไววา คือ
สภาพความรูสึกของบุคคลที่มีตอส่ิงเราและส่ิงแวดลอมตาง ๆ รอบตัว เชน สัญลักษณ เคร่ืองหมาย 
บุคคล คําพูด ส่ิงของ วัตถุ หรือส่ิงที่เปนรูปธรรมตาง ๆ โดยที่ความรูสึกนี้อาจเปนในทางบวก หรือ ลบ 
เชน ชอบหรือไมชอบเปนผลมาจากการประเมนิส่ิงแวดลอมหรือส่ิงเราโดยตัวบคุคลนัน้เอง 
           กลมรัตน  หลาสุวงษ (2528: 172) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกของบุคคลที่ไดจาก
การเรียนรูและประสบการณ  แลวแสดงสภาวะรางกายและจติใจในดานความพรอมทีจ่ะตอบสนองตอ
บุคคลหรือส่ิงตาง ๆ ในลักษณะใดลักษณะหนึ่งในสองลักษณะ  กลาวคือ  การแสดงความพรอมทีจ่ะ
เขาหาเมื่อเกิดความรูสึกชอบ  เรียกวาทัศนคติทีด่ีหรือทางบวก  ไมก็จะแสดงความพรอมที่จะหลีกหนี
เมื่อเกิดความรูสึกไมชอบทีเ่ปนทศันคติไมดีหรือทางลบ 
 จากความหมายตางๆ  ของทัศนคติ  กลาวโดยสรุปไดวา  ทัศนคตหิมายถงึ  ความรูสึกนึกคิด
ภายในจติใจของผูบริโภคที่มตีอส่ิงใดส่ิงหนึง่  ซึ่งมทีั้งความรูสึกชอบ  พอใจ  เรียกวาทัศนคตทิี่ด ี
(Positive Attitude) และความรูสึกไมชอบ ไมพอใจ (Negative Attitude) ซึ่งอาจเกิดจากประสบการณ 
หรือการเรียนรู และสภาพแวดลอมตางๆ แลวแสดงออกมาเปนพฤตกิรรม โดยทัศนคตินัน้เปนส่ิงที่
กําหนดแนวโนมของการแสดงออก เชนการกระทําการซื้อของผูบริโภค 
 องคประกอบของทัศนคต ิ(Attitude Components) 
  ทัศนคตเิปนส่ิงทีเ่กิดจากการเรียนรู ซึ่งโดยทั่วไปจะตองประกอบดวยองคประกอบ 3 
ประการ ไดแก (อรรวรรณ ปบันธนโอวาท.2527 : 23)  
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  1. องคประกอบดานความรู (Cognitive Component or Beliefs) เปนความเขาใจความ
เชื่อเกี่ยวกบัส่ิงทีเ่ราจะมทีัศนคติวาดี มปีระโยชน หรือเลว มโีทษ และเปนองคประกอบแรกของการมี
ทัศนคตติอส่ิงตาง ๆ ถาเราไมมคีวามรูเกีย่วกับส่ิงนั้นเลย เราจะมทีัศนคติตอส่ิงนัน้ไมได ความรู หรือ
ความเชื่อถือนีเ้ปนส่ิงที่บคุคลไดรับจากประสบการณที่ผานมาแลว จึงมอิีทธพิล ตอการตีความส่ิงตาง ๆ 
ของบุคคลความรูหรือความเชื่อนี้อาจถกู หรือ ผิด ก็ได เราไมคํานึงถึงความถกูตองของส่ิงทีเ่ราเชื่อ หาก
มคีวามรู หรือ ความคิดวาส่ิงใดดี กจ็ะมทีศันคตทิี่มตีอส่ิงนั้น 
  2. องคประกอบดานความรูสึก (Affective component or emotion) เปนการแสดง
ความรูสึกหรือ อารมณตอส่ิงที่เรามทีัศนคตชิอบ ไมชอบ ดี ไมดี ที่บุคคบมีตอเปาหมายทศันคติโดยส่ิง
ที่จะเปนเคร่ืองชี้ขาดวาบคุคลจะมคีวามรูสึก หรืออารมณอยางไรตอส่ิงที่เขามทีศันคติ คือความเชื่อ 
ประสบการณ หรืออารมณอ่ืน ๆ ที่มาผลักดันโดยบุคคลไมรูตัว หากบคุคลมีความรูสึกดานบวกตอส่ิงใด
ยอมแสดงถึงความชอบส่ิงนั้น หรือ หากบคุคลมคีวามรูสึกดานลบตอส่ิงใด แสดงวาไมชอบส่ิงนัน้ 
  3. องคประกอบดานพฤตกิรรม (Behavioral Component or Action) เปนองคประกอบ
สุดทายของทัศนคติ เปนความพรอมทีจ่ะแสดงออกตอส่ิงที่ตนมทีัศนคติ เปนการแสดงออกทัง้วาจา 
และกิริยาตอส่ิงเรากาํหนดที่กาํหนดให เปนการแสดงพฤติกรรมตอส่ิงทีบุ่คคลมีทศันคต ิ โดยไดรับ
อิทธพิลจากความเชื่อ และความรูสึกเกี่ยวกบัส่ิงนั้น จะเหน็ไดวาการที่บุคคลมทีัศนคติตอส่ิงใด ๆ 
ตางกัน กเ็นื่องมาจากบคุคลมคีวามเขาใจ มคีวามรูสึก หรือมแีนวคิดที่แตกตางกัน 
 แหลงขอมูลท่ีเกี่ยวของกับทัศนคตขิองผูบริโภค (Formation of consumer attitudes) 
 1. ความรู (Knowledge) ซึ่งสามารถเกิดข้ึนไดจากการอาน การไดยินขอมลูขาวสาร การ 
โฆษณา  การประชาสัมพันธตางๆ 
 2. ประสบการณ (Personal experience) ส่ิงทีเ่ปนปจจัยที่สําคัญที่สุดในแงของการใชหลัก 
ประสบการณสวนตัวของผูบริโภคนั้น  คือนักการตลาดสามารถใชโฆษณา การสงเสริมการขาย  จูงใจ
ใหกลุมเปาหมายสนใจ 
 3. ทัศนคติที่เกิดจากอิทธิพลของผูทรงคุณวุฒิ (External authorities effect attitude 
formation) คือ ฟงคําชี้แนะจากผูทรงคุณวุฒิตาง ๆ เพื่อมาพจิารณาการตัดสินใจ 
 4. ทัศนคติที่เกิดจากอิทธพิลของบคุคลอ่ืนที่มคีวามสําคญักบัชีวิต (Significance other 
effect attitude formation) บุคคลที่มีความสําคัญกับชีวิตคนเรามกัเปน พอ แม สาม ีภรรยาซึ่งทัศนคติ
ที่เกิดจากปจจัยนีจ้ะเปล่ียนแปลงไปตามชวงอาย ุ เชนถาอยูในวัยหนุมสาว บคุคลที่มคีวามสําคญักบั
ชีวิต คือคูรัก ถาอยูในวัยผูใหญ บุคคลทีม่คีวามสําคัญกบัชีวิตคือ ลูก เปนตน 
 5. การไดรับวัฒนธรรมของสังคมแตละสังคมแตกตางกัน (Cultural effect on attitude 
formation) แตละทองถิ่น แตละประเทศ จะมลัีกษณะของวัฒนธรรมแตกตางกนั ดังนัน้นักการตลาด
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จะตองเขาใจถงึวัฒนธรรมของแตละสังคม เพื่อนําไปกําหนดกลุมเปาหมายของสังคมนั้นไดอยาง
ถูกตอง 
 ลักษณะของทัศนคต ิ(Dimension of Attitudes)   
  ลักษณะของทศันคติ หมายถงึ ความโนมเอียงทีเ่รียนรูเพื่อใหมพีฤติกรรม ที่สอดคลองกับ
ลักษณะที่พงึพอใจหรือพงึพอใจทีม่ตีอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง หรืออาจหมายถงึ การแสดงความรูสึกภายในที่
สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียงพอใจ หรือไมพอใจตอบางส่ิง เชน ตราสินคา บริการ เนื่องจากเปนผล
ของกระบวนการทางจติวิทยา ดังนั้นทศันคตจิึงไมสามารถเหน็ไดโดยตรง แตตองแสดงวาบุคคล
กลาวถึงอะไร หรือ ทําอะไร โดยมลัีกษณะสําคญัดังนี้ (เสรี วงษมณฑา.2542 : 106-107) 
  1. ทัศนคติที่มตีอส่ิงหนึ่ง ซึง่ส่ิงหนึง่ประกอบดวย แนวความคิดการบริโภค เฉพาะอยาง
หรือแนวความคิดที่สัมพนัธกับการตลาด 
  2. ทัศนคตเิปนเร่ืองของส่ิงสะสมในสมองประการหนึ่งที่ไดเรียนรูมา ไดแก ความรู ความ
เชื่อ คานิยม ทัศนคตทิี่เกีย่วของกับพฤตกิรรม การเรียนรู เปนผลมาจากประสบการณโดยตรงเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ การเปดรับจากส่ือมวลชน 
  3. ทัศนคติไมเปล่ียนแปลงมแีนวโนมจะคงเสนคงวา คือทัศนคติในทุกเร่ืองมคีวาม
สอดคลองกันเปนไปในทางเดียวกัน ลักษณะของทศันคติ คือ ความสอดคลองกับพฤตกิรรมที่
แสดงออกแมวาจะมแีนวโนมคงที่แตทศันคติไมจําเปนตองถาวรเสมอไปสามารถเปล่ียนแปลงได 
  4. ทัศนคตเิกิดข้ึนภายใตสภาวะแวดลอม ทัศนคติเกดิข้ึนภายใตเหตกุารณ และ
สถานการณที่ส่ิงแวดลอมถกูกระทบโดยสถานการณ 
  โดยสรุปแลวจะเห็นไดวา ทัศนคติมีความสําคัญและการเขาใจในทัศนคติของผูบริโภคจะ
ทําใหมปีระโยชนในการวางแผนการตลาดในหลาย ๆ ทศิทางดวยกนั แนวคิดทฤษฎี เกี่ยวกบัทศันคติ
เขามาประกอบเปนหลัก เพื่อศึกษาดูวาลูกคาของบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง มทีัศนคติตอ
การใชบริการอยางไร 
 ประโยชนของทัศนคต ิ
 ทศันคตเิปนนามธรรมที่มอิีทธพิลสูงมาก  ในการแสดงออกซึ่งพฤตกิรรมของบคุคล  ดังนั้น
การที่จะเขาใจพฤตกิรรมของบคุคลใดบุคคลหนึ่ง  จึงควรทําความเขาใจทัศนคติของบุคคลนั้นกอน  จะ
ชวยใหตีความหมายพฤตกิรรมของบคุคลนัน้อยางมคีวามหมายยิ่งข้ึน ซึ่งประโยชนของทัศนคตจิะ
ประกอบดังนี ้
  1. ชวยทําใหเขาใจส่ิงแวดลอมรอบ ๆ ตัวโดยการจดัรูปหรือจัดระบบส่ิงแวดลอม 
ตาง ๆ ที่อยูรอบๆ ตัวเรา 
  2. ชวยใหบคุคลทําตัวใหนาภาคภูมใิจ (Self Esteem) โดยชวยใหบุคคลหลีกเล่ียง 
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ส่ิงที่ไมดี  หรือปกปดความจริงบางอยางซึ่งนําความไมพอใจมาสูตัวเรา 
  3. ชวยในการปรับตัวใหเขากบัส่ิงแวดลอมที่ซบัซอนซึ่งการมปีฏิกิริยาโตตอบหรือ 
กระทําส่ิงใดออกไปนั้น  สวนมากจะทําในส่ิงที่นําความพอใจมาใหหรือเปนบําเหน็จรางวัลจาก
ส่ิงแวดลอม 
  4. ชวยใหบคุคลสามารถแสดงออกถึงคานิยมของตนเอง  ซึ่งแสดงทศันคตนิั้นนําความ 
พอใจมาใหบุคคลนั้น   
 ทฤษฎีเกี่ยวของกบัทัศนคต ิ
  ทฤษฎีทีเ่กี่ยวของกบัทศันคติมมีากมายโดยสวนใหญแลวจะพดูถึง ทัศนคติมกีารพัฒนา
และมกีารเปล่ียนแปลงไปตามลําดบัซึ่งทฤษฎี ที่ใชกนัอยางแพรหลาย คือทฤษฎีที่พดูถึงความคิดของ
มนษุยนั้นดิน้รนหรือแสวงหาความสมดุล หรือความกลมกลืนกนั ระหวางทัศนคติ เมื่อไรกต็ามทีเ่กิด
ความไมลงรอยกันในหมูทศันคต ิ จะเกิดสภาวะตึงเครียดข้ึน จึงตองเกิดการเปล่ียนแปลงอยางใดอยาง
หนึ่ง ทั้งนี้กเ็พื่อใหกลับมาสูสภาพของความกลมกลืนดังเดมิ ทฤษฎีที่ใชกนัอยางแพรหลายม ี 3 ทฤษฎี 
คือ ทฤษฎีความตองกัน , ทฤษฎีสมดุล และ ทฤษฎีความขัดแยงทางความคิด 
  ทฤษฎีความตองกนั (Congruity Theory) เปนทฤษฎีของออสกูด (Ossgood) และ ทาน
เนนบาม (Tannenbaum) ทฤษฎีนี้มแีนวความคิดวาทัศนคติของบุคคลอาจเปล่ียนแปลงได ถาไดรับ
ขาวสารหรือการส่ือสารที่ชักจูงใจ และจะมีทัศนคติของบุคคลออกมาตางกัน คือในเชิงบวก และเชิงลบ 
  ทฤษฎีความสมดุล (Balance Theory) ของฟริทซ ไฮเดอร (Fritz Keider) มีแนวคิดคือ 
เปนทฤษฎีทีเ่กีย่วของกับอิทธพิลทางสังคม และผลกระทบของอิทธพิลทางสังคมตอทศันคติและ
กลาวถึงความสัมพนัธของกลุมธาต ุ คือ บคุคลผูประเมนิ บุคคลอ่ืน ๆ และวัตถุ ซึ่งจะทําใหเกิดความ
สมดลุ หรือ ความไมสมดลุเกิดข้ึน จะทาํใหมกีารเปล่ียนแปลงทัศนคติไปในทิศทางหนึง่ 
  ทฤษฎีความขัดแยงทางความคิด (Cognitive dissonance Theory) เปนทฤษฎีที ่ลีออน 
เฟสติงเกอร (Leon Festinger) พัฒนาข้ึนมา โดยอธิบายคําวา ความขัดแยงทางความคิด วาเปน
สภาวะทางจติทีเ่กิดข้ึนเปนเหตุมาจากเมื่อบุคคลมองวาความคิด 2 ความคิด ซึ่งเปนเร่ืองทีเ่ขาเชื่อวา
ถูกตอง ทั้ง 2 ความคิด นั้นเขาดวยกนัไมไดก็จะเกิดความขัดแยงข้ึน กอใหเกิดความตึงเครียดซึ่งจะทํา
ใหบุคคลนั้นพยายามทีจ่ะหาอะไรสักอยางเพื่อใหเกดิความกลมกลืนทางความคิดทัง้สองข้ึนและลด
ความตึงเครียดทางจิตใจ 
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2. แนวคิดทางการตลาดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด  
 คอตเลอร (Kolter. 1997:93-94) ไดกลาววา  สวนประสมทางการตลาด  เปนเคร่ืองมือที่
สําคัญทางการตลาดของบริษัท  ในการทีจ่ะทาํใหประสบความสําเร็จทางดานการตลาดตามที่ตั้ง
วัตถุประสงคใหตรงตามกลุมเปาหมายที่กาํหนด 
 McCarthy ไดแบงสวนประสมทางการตลาดออกเปน 4 ประเภทใหญ ๆ เรียกวา 4P's ซึ่ง
ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product), ราคา (Price), การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริม
การตลาด (Promotion) โดยมีรายละเอียดดังนี ้  
 1. ผลิตภัณฑ (Product) 
  เปนส่ิงที่นําเสนอขายโดยธรุกิจเพื่อตอบสนองความจําเปนและความตองการของลูกคา
ใหเกดิความพึงพอใจสูงสุด  โดยที่ผลิตภัณฑนอกจากจะหมายถงึสินคาทีจ่ับตองไดแลวยงัรวมถงึ
ผลิตภัณฑที่ไมมตีัวตนกไ็ด  ประกอบดวย การบริการหรือความคิด  ซึ่งเมื่อพจิารณาพงึคุณสมบตัิของ
ผลิตภัณฑที่ตอบสนองและสรางมูลคาแกลูกคา  ยังสามารถแบงออกได  5 ระดับ (Five product level) 
คือ 
  1.1 ประโยชนพื้นฐานของผลิตภัณฑ (Core Benefit) : เปนส่ิงที่ลูกคาไดรับโดยตรงจาก
ผลิตภัณฑนัน้  เปนส่ิงที่ลูกคาตองการจริง ๆ เชน  สําหรับธรุกิจรานอาหาร  ลูกคาทําการรับประทาน
อาหารเพื่อประทังความหิว  เปนตน 
  1.2 ผลิตภัณฑพื้นฐานหรือรูปลักษณผลิตภัณฑ (Basic Product / Tangible Product) : 
เปนส่ิงที่นกัการตลาดจะตองแปลงประโยชน  พืน้ฐานของผลิตภัณฑ  ใหเปนส่ิงทีเ่ห็นไดชัด   
  1.3 เงื่อนไขหรือส่ิงที่คาดหวังปกติของลูกคา (Expected Product) : เปนความคาดหวัง
ของลูกคาในการซื้อสินคาหรือบริการนั้น ๆ เชน คาดหวังวาอาหารจะมรีสชาติที่อรอย  สะอาด  ถูกหลัก
อนามัย  เปนตน 
  1.4 ผลประโยชนเพิ่มเติม (Augmented Product) : เปนส่ิงที่ลูกคาไดรับจากการซื้อ
สินคาหรือบริการนัน้  
  1.5 คุณสมบัติของผลิตภัณฑใหม (Potential Product) : เปนส่ิงสําหรับตอบรับตอการ
เปล่ียนแปลงหรือพฒันาใหตอบสนองตอความตองการของลูกคาในอนาคต 
  การตลาดสมัยใหมนัน้  ไมเพยีงแคเปนการแขงขันกนัในเร่ืองการผลิตสินคาจากโรงงาน
มาจาํหนายเทานั้น  ยังรวมถงึการที่ตองเพิ่มคณุคาแกตวัผลิตภัณฑในรูปอ่ืนดวย เชน Packaging, 
Service, Delivery, Warehousing เปนตน  
 
 



   16 

 2. ราคา (Price) 
  ราคา (Price) เปนส่ิงที่กาํหนดมลูคาหรือคุณคาของผลิตภัณฑในรูปตัวเงนิ เปนตนทนุ 
(cost) ของลูกคา ซึ่งลูกคาจะเปรียบเทียบระหวางราคาสินคา (Price) และคุณคา (Value) ที่ลูกคารับรู
ตอตัวผลิตภัณฑหรือบริการนั้น (Perceived Value) โดยถาลูกคาเห็นวาคณุคาของผลิตภัณฑหรือ
บริการนั้นมมีากกวาราคาก็จะทาํการตัดสินใจซื้อ ดังนัน้ราคาจึงเปนกลยทุธที่สําคัญมากอยางหนึ่งของ
องคกร ซึ่งควรจะสัมพนัธกับคุณภาพของผลิตภัณฑหรือการบริการ ซึ่งการกําหนดนโยบายและกลยุทธ
ดานราคามมีากมาย ซึง่ธรุกิจสามารถเลือกใชตามความเหมาะสมดงัตอไปนี ้
  การตั้งราคาตามแนวภูมิศาสตร (Geographical pricing) เปนการตั้งราคาโดยอาศัยเขต
ภูมศิาสตร เนื่องจากสินคาตองมกีารกระจายไปในหลาย ๆ พื้นที่ดังนัน้จะมปีจจัยทางดานตนทุนหลาย
อยางเขามาเกีย่วของ เชน คาขนสง ภาษี เปนตน 
  นโยบายใหสวนลดหรือสวนยอมให (Discounts and allowances)  
   สวนลด (Discounts) สวนที่ลดใหจากราคาทีก่าํหนดไวในรายการ เชน สวนลด
ปริมาณ สวนลดการคา สวนลดเงนิสด สวนลดตามฤดูกาล เปนตน 
   สวนยอมให (Allowances) สวนลดที่ผูขายลดใหกบัผูซื้อ เชน ยอมใหนําสินคาเกามา
แลกสินคาใหม โดยมกีารชําระสวนตางของราคาสินคาใหมทีต่องมกีารชําระเพิ่ม หรือสวนยอมให
สําหรับการสงเสริมการตลาด เชน การที่ผูผลิตยอมใหหักเงินออกจากราคาขาย เพื่อเปนการชวยเหลือ
ดานคาใชจาย ในการสงเสริมการตลาด เชน การจัดแสดงสินคา การตกแตงหนาราน 
  การตั้งราคาเพื่อการสงเสริมการตลาด (Promotional Pricing) เปนการตั้งราคาเพื่อจูงใจ
ผูบริโภคใหซื้อสินคาจากผูคาปลีกมากข้ึน การตั้งราคาสินคาตัวใดตัวหนึ่งใหใกลเคียงกับตนทุนสินคา 
หรือ ต่ํากวาตนทุน (Loss-leader pricing) โดยมวัีตถปุระสงคทีจ่ะดึงดูดลูกคาใหเขารานโดยหวังวา
ลูกคาจะซื้อสินคาหรือบริการอ่ืน ๆ ในราคาปกตินอกเหนือจากสินคาที่เปนตัวลอ 
  การตั้งราคาในเทศกาลพิเศษ (Special-event pricing) เปนวิธกีารตั้งราคาสินคา โดย
การกําหนดสินคาใหต่ํากวาราคาปกติเปนพเิศษเนื่องในเทศกาลตาง ๆ 
  การขายเชื่อโดยใชดอกเบี้ยต่ํา (Low-interest financing) 
  สัญญาการรับประกันและการใหบริการ (Warranties and services contract) 
  การใหสวนลดตามหลักจิตวิทยา (Cents-off promotion) เชน 199 บาท, 299 บาท เปน
ตน 
  การคืนเงนิ (Cash rebates) ผูซื้อมีสิทธไดรับเงินคืนจากผูขายจํานวนหนึ่ง จากการซื้อ
สินคาภายในเวลาที่กําหนด 
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  การตั้งราคาที่แตกตาง (Discrimination pricing) เปนการตั้งราคาสินคาใหแตกตางกนั
ตามลักษณะของลูกคา หรือลักษณะความตองการซื้อของลูกคา 
  การตั้งราคาตามกลุมของลูกคา (Customer segment pricing) โดยจะพิจารณาจาก 
รายได เพศ ทําเลที่ตั้งหรือสถานที่ของผูซื้อ 
  การตั้งราคาตามรูปแบบผลิตภัณฑ (Product from pricing) 
  การตั้งราคาตามภาพลักษณ (Image pricing) ถาภาพลักษณของสินคามีมูลคาสูง 
ราคาก็จะสูงตาม 
  การตั้งราคาตามสถานที่  หรือทําเลที่ตั้ง (Place or Location pricing) 
  การตั้งราคาตามเวลา (Time pricing) ชวงที่มีความตองการมาก ราคาก็จะสูงตามความ
ตองการดวย 
  การตั้งราคาตามคูแขง (Competitor pricing) สินคาใดทีม่คีูแขงขันจํานวนมาก การตั้ง
ราคาสินคามักจะต่ํากวาสินคาทีม่ีคูแขงขันนอยราย 
  การตั้งราคาสวนผสมผลิตภัณฑ (Product line pricing) การตั้งราคาใหแตกตางกนัตาม
คุณภาพ ขนาด การออกแบบ และตรายีห่อ 
  การตั้งราคาตามหลักจิตวิทยา (Psychological pricing) เปนการตั้งราคาโดยคํานงึถึง
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อประกอบกบัการตั้งราคา 
  การตั้งราคาสําหรับสินคาใหม (New product pricing) การตั้งราคาข้ึนอยูกับ ดีมานด 
ตนทุน และลักษณะการแขงขัน 
  การตั้งราคาสําหรับสินคาที่เส่ือมความนิยม (Declining product) 
  การตั้งราคาตามนโยบายระดับราคา (The level of pricing policy) ผูผลิตอาจตั้งราคา
สินคา ณ ราคาตลาด หรือมากกวา หรือนอยกวาราคาตลาด 
  นโยบายราคาเดยีวกบันโยบายหลายราคา (One price and variable price)  
  นโยบายแนวระดบัราคา (Price lining policy) การตั้งราคาไวหลายราคาสําหรับสินคาที่
มคีุณภาพแตกตางกนัภายในสายผลิตภัณฑ 
  กลยุทธการลดราคา (Mark down) วิธกีารลดราคาลงจากราคาเดิมที่กาํหนดไว 
เนื่องจากราคาที่กาํหนดไวจําเปนตองเปล่ียนแปลงไปตามสภาวะตลาด ภาวะการแขงขัน และ
ส่ิงแวดลอมอ่ืน ๆ  
  กลยุทธการแสดงราคาสินคาตอหนวย (Unit pricing) การแสดงราคาสินคาในตอ 1 
หนวย (กรัม กิโลกรัม ออนซ ปอนด) ซึ่งทําใหผูบริโภคสามารถเปรียบเทยีบราคาไดงายข้ึน 
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 3. ชองทางการจดัจาํหนาย (Place) 
 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หมายถึง กรรมสิทธิข์องผลิตภัณฑ
เคล่ือนยายไปยังตลาด (Standton and Futrell. 1987:643) หรือหมายถงึกลุมของสถาบนัซึ่งเกี่ยวของ
กับข้ันตอนที่ทําใหผลิตภัณฑหรือบริการ เปนที่หางายสําหรับการใชบริโภค ซึ่งอาจประกอบดวยคน
กลางหลาย ๆ ระดับ ซึ่งในตลาดสินคาอุปโภคบริโภคมกัมชีองทางการจัดจําหนายคอนขางยาว เพราะ
ผูบริโภคมีจํานวนมาก  
 การวิเคราะหโครงสรางของชองทางการจดัจําหนาย  การออกแบบชองทางการจัดจําหนายที่
เหมาะสม  และการกําหนดจาํนวนระดบัของชองทาง ,การกําหนดจํานวนคนกลางในชองทาง, การ
พิจารณาตําแหนงทําเลที่ตั้งของแหลงจําหนาย, การเลือกประเภท (ชนิด) ของคนกลางในแตระดับ
ชองทาง, การคัดเลือกคนกลาง, การจัดการชองทางการจัดจําหนาย, การพจิารณาสวนประกอบของ
สถาบันการตลาด (คนกลางในชองทาง), การสนบัสนนุการกระจายตัวสินคาเขาสูตลาด (Marketing 
Logistic) และการกระจายตัวสินคา (Physical distribution) เปนกจิกรรมที่เกีย่วของกับการ
เคล่ือนยายปจจัยการผลิตและตัวสินคาจากผูผลิตไปยังผูบริโภคประกอบดวยงาน เชน การขนสง 
(Transportation) การเกบ็รักษา (Storage) การคลังสินคา (Warehousing) และการบริหารสินคาคง
คลัง (Inventory Management) 
  การที่จะตดัสินใจหรือกําหนดส่ิงตาง ๆ ในชองทางการจัดจําหนาย  จะตองทําให
สอดคลองกับความตองการพฤติกรรมของลูกคา  ชนดิหรือระดับการบริการตามความตองการของ
ลูกคา  มีดังนี ้
   ปริมาณสินคา (Lot size) คือปริมาณสินคาที่จะขายในแตละโอกาส ซึ่งจะสัมพันธ
กับระดับและจํานวนคนกลางของชองทางการจัดจําหนายยิ่ง lot size มขีนาดเล็กยิ่งจะทาํใหระดบัการ
บริการสูงข้ึน 
   เวลาในการรอคอย (Waiting Time) คือเวลาโดยเฉล่ียซึ่งคิดตั้งแตเวลาที่คนกลาง
รวมทั้งลูกคาในชองทางการจัดจําหนายใชรอคอยสินคา ซึ่งลูกคาสวนใหญตองการการขนสงที่รวดเร็ว
และแนนอน 
   ความสะดวก (Spatial Convenience) คือความสะดวกในการเลือกซื้อสินคาและ
บริการทั้งในดานเวลา และสถานที ่
   ความหลากหลาย (Product Variety) เปนการพจิารณาถงึ ความลึกและความกวาง
ที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได โดยยิง่มสิีนคาใหเลือกมาก ยิ่งตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดมากข้ึนการบริการ (Service Backup) เปนบริการที่จัดใหกบัลูกคา เชน การให
สินเชื่อ, การสงสินคา และติดตั้งสินคา, การซอมแซม เปนตน 
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 การบริการ (Service Backup) เปนบริการทีจ่ัดใหกบัลูกคา เชน การใหสินเชื่อ, การสงสินคา, 
การติดตั้งสินคา และการติดตั้งซอม เปนตน   
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หรือ การติดตอสื่อสารทางการตลาด 
(Marketing Communication) 
  เปนการติดตอส่ือสารระหวางผูซื้อและผูขาย  เพื่อสงเสริมและสรางทัศนคติ (Attitude) 
และพฤติกรรมการซื้อ (Behavior) โดยใชทั้งพนักงานหรือบุคคลในการส่ือสารและการส่ือสารโดยไมใช
บุคคล ใชผานเคร่ืองมือตาง ๆ ที่มีอยูมากมายเพื่อจูงใจ แจงขอมูลขาวสารและเตือนความทรงจําให
ผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ ซึง่ในการใชงานนัน้ควรใชผสมผสานกนั โดยพิจารณาจากส่ิง
ตาง ๆ เชน กลุมลูกคาเปาหมาย คูแขง สภาพการแขงขัน เปนตน เคร่ืองมอืทีใ่ชในการสงเสริมการขาย
มีดังนี ้
  การโฆษณา (Advertising) เปนกจิกรรมทีเ่สนอขาวสารตาง ๆ เกี่ยวกบัผลิตภัณฑ, การ
บริการ, ความคิด และองคกร โดยจะตองมคีาใชจายในการโฆษณาดวย ลักษณะในการโฆษณามดีังนี ้
การเสนอตอชุมชน (Public Presentation) การเผยแพรขาวสาร (Pervasiveness) หรือการแสดงความ
คิดเหน็อยางกวางขวาง (Amplified expressiveness) เชน การโฆษณาในรูปภาพ ส่ิงพิมพ หรือเสียง 
  การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Public relation or publicity) เปนการส่ือสาร
ความคิดเกีย่วกับสินคา บริการ หรือส่ิงอ่ืนที่เกี่ยวของ เชน เพื่อสรางทัศนคติที่ดตีอองคกรโดยไมตองใช
เงิน 
  การขายโดยใชพนกังาน (Personal Selling) เปนกจิกรรมการแจงขาวสารและจงูใจโดย
ใชบุคคล มจีุดเดนในเร่ืองที่สามารถโตตอบกบัลูกคา (Two-way communication) ไดทั้งภาษาพูดและ
ลักษณะสีหนา ทาทางตาง ๆ และทําใหสามารถเสริมสรางความสัมพนัธที่มกีบัลูกคาไดดวย การใช
พนักงานขายจะเกีย่วของกบั 
  กลยุทธการใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy) เกี่ยวกบัเทคนคิและวิธกีาร
ตาง ๆ ที่ใชในการแขงขันกันหาลูกคา เชน การพบกนัตัวตอตัวระหวางผูซื้อและผูขาย หรือพบกนัแบบ
อภิปราย เปนตน 
  การจัดหนายงานขาย (Sale Force Management) เกีย่วของกับการสรรหาคัดเลือกและ
ฝกอบรมพนกังานขาย การควบคุมส่ังการ จูงใจและประเมนิผลพนกังานขาย 
  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถงึกจิกรรมอ่ืนนอกเหนือจากการโฆษณา
, การประชาสัมพันธ, การขายโดยใชพนกังานที่สามารถกระตุนความสนใจหรือการซื้อของลูกคามกัมี
หลายรูปแบบ เชน การกระตุนผูบริโภค (Consumer Promotion) การกระตุนคนกลาง (Trade 
Promotion) และการกระตุนพนกังานขาย (Sales Force Promotion) เปนตน ซึ่งการทํา Sales 
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Promotion นี้มีขอดีคือ สามารถเพิ่มความสนใจของลูกคา การใหขอมูลเพิ่มเติมเพื่อใหลูกคามาซื้อหรือ
สนใจผลิตภัณฑ และเรงการตัดสินใจซื้อใหกบัลูกคา การทําการสงเสริมการขายนี้ แมจะสามารถ
กระตุนยอดขายไดอยางรวดเร็ว  แตก็ควรเปนแคระยะส้ันเทานั้น  เพราะอาจสงผลกระทบตอ
ภาพลักษณได  
 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกดิการ
ตอบสนองโดยตรง หรือเพื่อสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อ ใหผูซื้อตอบสนองทันที เชน การขายทาง
โทรศัพท จดหมาย แคตตาล็อค โทรทศัน วิทย ุหรือการใชคูปองแลกซื้อ เปนตน 
 การตลาดลักษณะนี้มจีุดเดนคือ  สามารถสงขาวเปนรายบคุคล (Nonpublic) สงถึงลูกคาที่
เจาะจง (Customized) รวดเร็ว (Up-to-date) และใหลูกคาตอบสนองกลับได (Interactive) 
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ภาพประกอบ 2 แสดงรายละเอียดของสวนประสมทางการตลาด 
 ที่มา : Kotler(1997).Marketing Management P.92. 
 

ผลิตภัณฑ (Product) 
♦ สินคาใหเลือก (Product 

Variety) 
♦ คุณภาพสินคา (Quality) 
♦ ลักษณะ (Feature) 
♦ การออกแบบ (Design) 
♦ ตราสินคา (Brand Name) 
♦ การบรรจุหีบหอ (Packaging) 
♦ ขนาด (Size) 
♦ บริการ (Services) 
♦ การรับประกัน (warranties) 

ราคา (Price) 
♦ ราคาสินคาในรายการ (List 

Price) 
♦ สวนลด (Discounts) 
♦ สวนยอมให (Allowances) 
♦ ระยะเวลาการชําระเงิน 

(Payment Period) 
♦ ระยะเวลาการใหสินเช่ือ (Credit 

Terms) 
♦ ฯลฯ 

 

การจัดจําหนาย (Place) 
ชองทาง 
♦ ความครอบคลุม (Coverage) 
♦ การเลือกคนกลาง 

(Assortment) 
♦ ทําเลท่ีตั้ง (Location) 
การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสู
ตลาด (Market Logistics) 
♦ สินคาคงเหลือ (Inventory) 
♦ การขนสง (Transportation) 
♦ การคลังสินคา (Warehousing) 
 

การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) 
♦ การโฆษณา (Advertising) 
♦ การขายโดยใชพนักงานขาย 

(Personal Selling)  หรือการใช
หนวยงานขาย (Sale Force) 

♦ การสงเสริมการขาย (Sales 
Promotion) 

♦ การใหขายและการ
ประชาสัมพันธ (Publicity and 
Public Relations) 

♦ การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) และการตลาดเช่ือม
ตรง (Online Marketing) 

 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 



   22 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู 
 ในการรับรู (Perceive) ส่ิงที่เกิดข้ึนในส่ิงแวดลอมรอบตัวเรานั้น เรามองจากสายตาของเรา
เปนหลัก เปนการมองจากประสบการณของตัวเรา และตีความหมายส่ิงที่เราประสบโดยอาศัย
ประสบการณของตัวเราเปนเกณฑ 
 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการตีความหมายจากส่ิงที่เราพบเหน็ในส่ิงแวดลอม สวน
ความหมาย (Meaning) คือส่ิงที่เกิดจากกระบวนการตีความหมาย หรือการรับรู กลาวอีกนัยหนึ่งก็คือ 
เราจะตีความหมายตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งอยางไร ยอมข้ึนอยูกับการที่เรารับรู (Meaning) หรือตีความหมาย 
(Interpret) ส่ิงนั้นอยางไรในการรับรูและตีความหมายส่ิงที่เราไดพบนั้น เรากระทําโดยอาศัย 
ประสบการณของเรา ประสบการณของเรามอิีทธพิลการรับรูและความหมายของเราตอส่ิงที่เราพบ ซึ่ง
เขียนเปนรูปไดในลักษณะดังนี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3 แสดงการรับรูจากประสบการณที่พบในส่ิงแวดลอม 
 
ความหมายการรับรู 
 สิทธิโชค วรานุสันติกุล (2530:70) การรับรู คือ กระบวนการที่อินทรียหรือส่ิงมชีีวิตพยายาม
ทําความเขาใจส่ิงแวดลอมโดยผานทางประสาทสัมผัส เร่ิมจากใชอวัยวะสัมผัสส่ิงเรา และจัดระบบส่ิง
เราใหมภายในระบบการคิดในสมองแลวจงึแปลความหมาย ในข้ันแปลความหมายนีจ้ะใช
ประสบการณเกาเปนพืน้ฐานการแปลความหมาย 
 สุรางค จันทรเอม (2530:107) ไดใหความหมายของการรับรูไวเปนขอ ๆ ดังนี ้
  1. การรับรู คือ การจัดระบบการรวบรวมและตีความหมายจากการสัมผัส 

การรับรู 
(Perception) 

ส่ิงที่เราพบใน 

ประสบการณ 

ประสบการณ 

ความหมาย 
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  2. การรับรู คือ กระบวนการที่ส่ิงมชีีวิตรับเอาเร่ืองราวตาง ๆ โดยอาศัยอวัยวะรับสัมผัส
เปนส่ือกลาง 
  3.การรับรู หมายถงึ กระบวนการทีเ่กิดข้ึนอยูระหวางส่ิงเรา และ การตอบสนองของสิ่ง
เรา ดังนี ้
 
 
 

ภาพประกอบ 4 แสดงกระบวนการรับรู 
 
 กูด (Good.1973:413) ไดใหความหมายของการรับรูวา หมายถึง การมีความรอบรูในเร่ืองที่
เกี่ยวกบัส่ิงเราภายนอกที่ประสบเปนประจํา เชน วัสดุ สถานการณตาง ๆ ความสัมพนัธตาง ๆ ซึ่งเปน
ผลมาจากส่ิงเราดงักลาว เราความรูสึก 
 
กระบวนการรับรู 
 สถิต วงศสวรรค (2525:77) ไดกลาวถึงลําดับข้ันของกระบวนการรับรูไววา การรับรูจะเกดิข้ึน
ไดตองเปนไปตามข้ันตอน ดังนี ้
  1. ส่ิงเรามากระทบสัมผัสของอินทรีย 
  2. กระแสประสาทสัมผัส ว่ิงไปยังระบบประสาทสวนกลาง ซึ่งมีศูนยกลางอยูที่สมอง 
  3. สมองแปลความหมายออกมาเปนความรู ความเขาใจ โดยอาศัยความรูเดิม 
ประสบการณเดิม ความจาํ เจตคติ ความตองการ ปทัสถาน บุคลิกภาพ เชาวนปญญา 
 สถิต วงศสวรรค (2525:79-105) ลักษณะของผูรับรู การที่บุคคลจะเลือกรับรูส่ิงใดกอนหลัง
มากนอยอยางไรนั้นข้ึนอยูกับลักษณะของผูรับรู ปจจัยทีเ่กีย่วกับลักษณะผูรับรูแบงออกเปน 2 ดานคือ 
  1. ดานกายภาพ เชน เพศ อายุ เชื้อชาติ ระดับการศกึษา ซึ่งมอิีทธพิบตอการรับรู ทําให
การรับรูตางกันออกไป 
  2. ดานจติวิทยา เชน ความจาํ ความพรอม สติปญญา การสังเกตพจิารณา ความสนใจ 
ตั้งใจ ทักษะ คานิยม วัฒนธรรม ซึ่งเปนผลจากการเรียนรูเดิม 
 ลักษณะของส่ิงเรา คุณสมบตัิของส่ิงเราเปนปจจยัภายนอกที่ทําใหคนเราเกิดความสนใจที่จะ
รับรู หรือทําใหการรับรูของคนเราคลาดเคลื่อนไปจากความเปนจริง ไดแก 
  1. ความใกลชิดกบัส่ิงเรา 
  2. ความคลายคลึงกันของส่ิงเรา 

ส่ิงเรา          การรับรู    การตอบสนอง 
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  3. ความตอเนื่องกันของส่ิงเรา 
4. สภาพและพื้นฐานการรับรู 

 
ประเภทของการรับรูทางสังคม 
 กมลรัตน หลาสุวงษ (2527:228-239) การรับรูทางสังคมแบงออกเปน 4 ประการ คือ 
  1. การรับรูทางอารมณ หมายถงึ การรับรูความรูสึกทีเ่กิดข้ึนภายในจิตใจ 
  2. การรับรูลักษณะของบุคคล ตองอาศัยขอมูล 3 ประการประกอบกัน  
  3. ลักษณะทางกายภาพ พฤติกรรม และคําบอกเลา 
 4. การรับรูภาพพจนของกลุมบคุคล หมายถงึ มโนภาพ หรือมโนคติของส่ิงตาง ๆ ตามที่
บุคคลรับรูเปนภาพที่อยูในความคดิ หรือจนิตนาการของบุคคล และบุคคลสามารถบอกลักษณะของ
ภาพเหลานั้นใหผูอ่ืนทราบไดดวย 
 การรับรูปรากฏการณทางสังคม เปนการตีความหมายส่ิงตาง ๆ หรือเหตุการณตาง ๆ ที่
เกิดข้ึนในสังคม เพื่อใหเกิดความเขาใจและอธิบายส่ิงตาง ๆ เหลานั้นได การรับรูปรากฏการณทาง
สังคมข้ึนอยูกับสาเหตุ 2 ประการคือ 
  1. ระดับการรับรู หมายถึง บุคคลที่มีความรู ความสามารถ ประสบการณ เชาวนปญญา 
หรือความเฉลียวฉลาดแตกตางกัน ยอมจะตึความหรือแปลความหมายตอส่ิงตาง ๆ แตกตางกัน 
  2. เปาหมายที่รับรู เปนส่ิงทีถ่กูสังเกตจากการยอมรับและการรับรู คนที่เสียงดังมกัจะถูก
สังเกตมากกวาคนที่เงยีบ ความใหม การเคลื่อนไหว น้าํเสียง ขนาด ภูมหิลัง และความใกลเคยีง 
สามารถสรางภาพเปาหมายตามที่เราเห็น เปาหมายไมสามารถถูกมองในลักษณะเดี่ยว ๆ ดังนั้น
ความสัมพนัธของเปาหมายกบัภูมหิลังที่มอิีทธพิลตอการรับรู แนวโนมทีจ่ะทาํใหเกิดการจัดหมวดหมู
ของส่ิงที่ใกลเคียงกัน และคลายกันไวดวยกัน 
  3. สถานการณ เปนส่ิงทีเ่รามองเหน็ หรือเหตุการณรอบ ๆ สภาพแวดลอมที่อยูภายนอก
ซึ่งมอิีทธพิลตอการรับรู ปจจยัสถานการณทีท่าํใหเกิดการรับรูประกอบดวย เวลา สภาพะงาน และ
สภาพสังคม 
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ภาพประกอบ 5 แสดงปจจยัที่มอิีทธพิลตอการรับรู 
  
อุปสรรคในการรับรู 
 อุปสรรคในที่สําคญัในการรับรู ไดแก 
  1. Stereotype เปนภาพความคิดของบุคคลเกีย่วกับกลุมบุคคล วัตถุส่ิงหนึ่งหรือส่ิงตาง 
ๆ ในความรูสึกของคนหนึ่ง ๆ เมื่อบุคคลใครจะรับรูถึงบคุคลใดบุคคลหนึ่ง ลักษณะหรือภาพของกลุมซึ่ง
บุคคลนั่นเปนสมาชกิอยูอาจเขามามอิีทธพิล ดังนั้นแทนทีจ่ะเปนการดูลักษณะสวนตัวบุคคลของคนนัน้
เพยีงคนเดียว ก็กลับไปยังตัวกลุมบุคคลที่เบาเปนสมาชกิอยู 
  2. Halo Effect เปนแนวโนมที่บุคคลนําเอาลักษณะอยางหนึ่ง หรือจุดใดจุดหนึ่งของ
บุคคลนั้นมาเปนตัวประมวลลักษณะโดยรวมของบคุคลนัน้ หรือการรับรูถึงบุคคลในการพจิารณาจาก
คุณสมบตัิอยางเดียวของเขา ในลักษณะนี้บุคคลก็อาจกลาวถึงอีกคนในลักษณะที่ผิด ซึง่อาจเปน
จุดเดนหรือจดุดอยของบุคคลนั้นก็ได ทําใหเขาสรุปอยางงาย ๆ แตก็อาจผิดความจริง 
จากส่ิงตาง ๆ ที่ไดกลาวมาที่เกี่ยวของกับการรับรูทําใหพบวา การรับรูเปนสวนสําคญัในการกําหนด
พฤติกรรมของแตละบุคคลในองคกร การทีจ่ะทาํใหบคุคลหนึ่งมผีลการปฏิบัติงานที่ดีกย็อมเกดิจาก
การรับรูในภารกจิและความสามารถในการปฏิบัติงานนั้นดวย บางคร้ังการรับรูอาจเกิดความบกพรอง 
ไมแมนยาํ หรือมกีารรับรูที่บิดเบือนการกระทําตอบโตของบุคคลที่พงึมตีอสภาพความเปนจริงของ
องคกร ดังนัน้บางคร้ังองคกรอาจเขามาแทรกแซงการรับรู ซึ่งอาจทําใหบคุคลมีความเขาใจในตนเอง รู
และประเมนิตนเองไววายังบกพรองในเร่ืองใด และเกิดการยอมรับในตนเอง ยอมรับวาทกุคนคงไมไดมี

ปจจยัในเปาหมาย ความใหม,การ
เคล่ือนไหว,เสียง,ขนาด,ภูมิหลัง 
และความใกลเคียง 

ความคิดเหน็,ทัศนคติ,ส่ิงจูงใจ,
ความสนใจ,ประสบการณในอดีต 
และความคาดหวัง 

ปจจยัในสถานการณเวลา,สภาพ
งาน และสภาพสังคม 

 
การรับรู 
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ความพรอมสมบรูณทกุอยาง แตบางอยางก็สามารถฝกฝนแกไขทําใหดีข้ึนได หากบุคคลทําไดดงันี้ก็
ยอมทาํใหการรับรูของเขาดีข้ึน 
 
กลไกของการรับรู 
 มนษุยไดรับส่ิงกระตุนอยางมากในทกุชองเวลาแตละวัน ระบบความรูสึกของโลกกําหนดจาก
จํานวนความรูสึกแบบพนิจิพจิารณาซึ่งอาจจะคงที่และเปล่ียนแปลงในทนัที โดยข้ึนกบัระบบสัมผัส 
การกระตุนอยางหนกัทาํใหเกดิการเปดรับขาวสาร บุคคลสวนใหญซึ่งมจีิตใตสํานึกที่ปดกั้นการรับรูจาก
ส่ิงกระตุนที่มอียางมาก นอกจากนี้ส่ิงกระตุนที่แตกตางกันจํานวนมากซึ่งเรามกีารเปดรับจะทําใหเกิด
ความสับสนและไมมุงส่ิงใดส่ิงหนึง่อยางตอเนื่อง ข้ันตอนการเกิดการรับรูไมใชหนาที่ของปจจัยนําเขาสู
ความรูสึก การรับรูเปนผลจากปจจยันําเขา 2 ประเภทที่แตกตางกนั คือ (1) ปฎิกิริยาเพื่อกําหนดภาพ
สวนบุคคล (2) การรับรูเปนประสบการณของแตละบคุคล 
 แบบแรกของปจจัยนําเขาเปนส่ิงกระตุนทางกายภาพจากส่ิงแวดลอมภายนอก แบบที่สอง
ของปจจัยนําเขากําหนดโดยบุคคลในรูปข้ึนอยูกบัแนวโนมการจูงใจเฉพาะอยาง เชน การคาดหวัง 
(Expectation) ส่ิงกระตุน (Stimulus) และการเรียนรู (Learning) ซึ่งถือเกณฑประสบการณในอดตี 
การรวมกันของปจจัย 2 ประการ ดังกลาวทําใหแตละบุคคลมีภาพสวนตัวของโลก เพราะแตละบุคคล
เปนเอกลักษณมีประสบการณสวนตัว ตองการจําเปน และปรารถนาการคาดหวังเฉพาะอยางยิ่ง ซึ่งทํา
ใหเกดิการรับรูของแตละบุคคล เปนเอกลักษณ ซึ่งส่ิงนีอ้ธบิายถงึสาเหตุที่วาคน 2 คนมองโลกดวย
วิธกีารเดียวกนั 
 แตละบุคคลจะเลือกสรรตอส่ิงกระตุนซึ่งเขาจําได เขาจะจัดระเบียบส่ิงกระตุนโดยใชจิตใต
สํานึกโดยใชหลักจิตวิทยาและใหความหมายตอส่ิงกระตุน (การตีความ) โดยปรับความคดิเหน็สวนตัว
ใหสอดคลองกบัความตองการ การคาดหวังและประสบการณในกลไกของการรับรูจะพจิารณา 3 
ประเด็น คือ (1) การเลือกสรรการรับรู (Perception selection) (2) การจดัระเบยีบการรับรู 
(Perception organization) (3) การตีความหมายการรับรู (Perception interpretation) 
 1. การเลือกสรรการรับรู (Perception selection หรือ selective attention) หมายถึง 
การรับรูในระดบัสูงจากส่ิงกระตุนทีเ่กี่ยวของกบัความตองการหรือความสนใจของบุคคล (Schiffman 
;& Kanuk.1994:666) ผูบริโภคมจีิตใตสํานึกทีจ่ะเลือกสรรตอลักษณะส่ิงแวดลอมซึ่งกระตุนใหบุคคล
เกดิการรับรู แตละบุคคลสนใจบางสิ่งมองขามบางส่ิงและไมสนใจเลย บุคคลจะรับรูเพยีงบางสวนของ
ส่ิงกระตุนซึ่งเขาเปดรับ 
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  1.1 ลักษณะของส่ิงกระตุน (Nature of the stimulus) ส่ิงกระตุนทางการตลาด (หรือสวน
ประสมทางการตลาด) ประกอบดวย จํานวนตัวแปรมากมายซึ่งมีผลกระทบตอการรับรูของผูบริโภค 
เชน ลักษณะของผลิตภัณฑ คณุสมบตัทิางกายภาพ การโฆษณา เปนตน 
  1.2 ความคาดหวัง (Expectation) บุคคลจะเห็นส่ิงที่เขาหวังวาจะดูโดยทั่วไปถือเกณฑ 
(1) ความคลายคลึงกัน (Familiarity) (2) ประสบการณในอดีต (Previous experience) (3) สภาพกอน
ภาวะ (Precondition set) 
  1.3 ส่ิงจูงใจ (Motives) หมายถงึ ส่ิงเราภายในตวับุคคลซึง่กระตุนใหเขาปฏิบัติ บุคคลที่
รับรูถึงส่ิงทีเ่ขาตองการ เมื่อความตองการมากข้ึนแนวโนมที่จะเพกิเฉยตอส่ิงกระตุนที่ไมเกีย่วของกับ
บคุคลจะหาส่ิงทีเ่ขาตอการ กระบวนการรับรูของแตละบคุคลมีความใกลชิดกบัส่ิงแวดลอมที่สําคญัตอ
เขา บุคคลซึ่งรูสึกหวิจะคนหาและมกีารรับรูสัญลักษณรานอาหาร ความตองการเสนหทางเพศจะ
กระตุนถงึบุคคลรับรูสัญลักษณทางเพศ 
  1.4  ความสําคัญของแนวความคิดการรับรูแบบเลือกสรร (Important selective 
perception concepts) การรับรูแบบเลือกสรร (Selective perception) หมายถึง การรับรูระดับสูงจาก
ส่ิงกระตุนที่เกีย่วของกับความตองการหรือความสนใจของบคุคล (Schiffman and Kanuk.1994:666)  
   - การเปดรับขาวสารที่ไดเลือกสรร (Selective exposure) หมายถงึ การเปดรับ
ขาวสารแบบรูสึกตัวหรือแบบจติใตสํานึกของผูบริโภคตอส่ือหรือขาวสารเฉพาะอยาง และการเกิดจติใต
สํานึกหรือหลีกเล่ียงของบุคคลอ่ืน (Schiffman and Kanuk.1994:666) ซึ่งหมายถึง การที่บคุคลเลือก
การเปดรับขาวสารในส่ิงทีเ่ขาตองการรับรูเทานัน้  
   - การตั้งใจรับขาวสารที่ไดเลือกสรร (Selective attention) หรือ การรับรูที่ได
เลือกสรร (Selective perception) หมายถงึ การที่ผูบริโภครับรูระดับสูงจากส่ิงกระตุนที่เกี่ยวของกับ
ความตองการหรือความสนใจของบุคคล และการรับรูในระดับต่ําจากส่ิงกระตุนที่ไมเกีย่วของกับความ
ตอการ 
   - การปองกันการรับรู (Defense Perceptual) ผูบริโภคมจีิตใตสํานึกทีจ่ะคัดเลือกส่ิง
กระตุนที่ไมสนใจแมวาการเปดรับขาวสารจะเกดิข้ึน ดังนัน้ส่ิงกระตุนที่นากลัวจะทาํใหเกิดการรับรูนอย
กวาส่ิงกระตุนที่เปนกลาง ยิ่งไปกวานั้นบุคคลมจีิตใตสํานึกและเล่ียงขอมลูซึ่งไมสอดคลองกับความ
ตองการ คานิยมและความเชื่อถือ 
   - การปดกัน้การรับรู (Perceptual Blocking) การที่ผูบริโภคปองกันตนเองจากส่ิง
กระตุนที่มมีากมายเทากับเปนการปองกนัไมใหส่ิงกระตุนเขามาสูการรับรูแบบรูสึกตัว  
 2. การจดัระเบยีบการรับรู (Perception organization) หมายถึง การจัดระเบียบจิตใต
สํานึก และการรับรูจากส่ิงกระตุนออกเปนกลุม หรือรูปรางลักษณะภายนอกตามหลักจิตวิทยาของ 
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Gastalt (Schiffman and Kanuk.1994:664) Geatalt มาจากคําเยอรมันซึ่งหมายถึง รูปแบบหรือ
รูปรางลักษณะภายนอกซึ่งแสดงหลักของการจัดระเบียบการรับรู 
 บุคคลไมเพยีงแตมปีระสบการณจากส่ิงกระตุนมากมายซึง่เขาเลือกจากส่ิงแวดลอม โดยแยก
และวิเคราะหจากระบบสัมผัส ยิง่ไปกวานั้นเขาจะจดัระเบียบขอมลูออกเปนกลุมและรับรูออกเปน
ภาพรวมทั้งหมด ดังนัน้ลักษณะที่รับรูจากส่ิงกระตุนที่ธรรมดาที่สุดจะถกูมองเปนหนาที่หนึ่งของ
ทั้งหมดซึ่งส่ิงกระตุนปรากฏข้ึนวิธกีารจัดระเบียบการรับรูเปนเร่ืองธรรมดาของบุคคล 
 หลักเฉพาะอยางข้ึนกบัการจัดระเบยีบการรับรูมกัจะเกี่ยวของกับทศันะทางจติวิทยาที่
เรียกวา จิตวิทยาของ Gestalt (Gestalt’s psychology) คําวา Gestalt หมายถึง รูปแบบ (Patterned) 
รูปรางลักษณะ (Configuration) ซึ่งมหีลักพืน้ฐานการจัดระเบยีบองคการ 3 ระเบียบ คือ (1) รูปราง
และพื้นหลัง (Figure and ground) (2) การจัดกลุม (Grouping) (3) หลักการตอเติมส่ิงที่ไมสมบูรณให
สมบูรณ (Closure) 
 3. การตีความหมายการรับรู (Perception Interpretation) หมายถึง การตีความของแตละ
บุคคลจากส่ิงกระตุนโดยอาศัย (1) ความคาดหวังจากประสบการณในอดีตเพยีงเล็กนอย (2) การ
อธบิายที่มเีหตุผลซึง่สามารถตีความได (3) ส่ิงกระตุนและความสนใจในชวงเวลาของการรับรู การรับรู
เปนกระบวนการของบคุคล บุคคลจะมกีารเลือกสรรตอส่ิงกระตุนเหลานั้นและจดัระเบียบส่ิงกระตุน
โดยอาศัยหลักเกณฑดานจติวิทยา การตีความของส่ิงกระตุนมลัีกษณะเปนเอกลักษณสําหรับแตละ
บุคคล 
  
การวดั “การรับรู” 
วิธีการวัดการรับรูนั้น เทาทีผ่ลวิจัยไดทําการศึกษาคนควา ไมปรากฏวามงีานเขียนหรืองานวิจยัของผูใด
เขียนไวอยางชดัเจน แตโดยสวนใหญจะใชวิธกีารที่คลายคลึงกับการวัดเจตคติ การวัดคานิยมและการ
วัดบุคลิกภาพ ทั้งนีเ้พราะวา การรับรูนัน้เปนข้ึนหนึ่งของเจตคติ ทศันคติ คานิยม และบุคลิกภาพ ตาม
แนวคิดของบลูม 
  1. มกีารรับรูส่ิงเราและการทาํการรูจกั ตลอดจนมีความเขาใจเกี่ยวกบัส่ิงเรานัน้ ๆ  
  2. การตอบสนองตอส่ิงเราไปในทศิทางทีบุ่คคลนัน้ยอมรับ และจัดเรียงลําดับของ
พฤติกรรมหรือจัดประเภทของลักษณะการตอบสนองนั้น ๆ ตามลักษณะของความพอใจ หรือนยิม 
  3. จัดสรางคุณคาหรือคานิยมจากการตอบสนอง โดยมเีงื่อนไขหรือขอตกลงของสภาวะ
ของส่ิงเราเปนตัวกําหนดลําดับข้ันของแบบแผนในการสรางคุณคานัน้ 
  4. จัดระเบียบคานยิมเหลานั้นใหอยูในระบบของมโนภาพแหงตน 
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  5. จัดนําคานยิมเหลานั้นมาสรางเปนปรัชญาชีวิต หรืออุดมคติแหงตน ซึ่งในภายหลังจะ
กอรูปเปนอุปนิสัย หรือ คุณลักษณะของแตละบคุคล และจะรวมตวัเปนบุคลิกภาพอันเปนเอกลักษณ
ของบุคคลนั้น  
 ดวยเหตุดังกลาวขางตน จึงพอจะรวบรวมวิธกีารวัดการรับรูไดเปนขอ ๆ ดังนี ้
 การสังเกต ซึ่งบารอน และเบิรน (กมลรัตน หลาสุวงษ.2527:224 ; อางอิงจาก Baron and 
Byrne.1980:93-104) ไดกลาวถึงวิธีการสังเกตการรับรูของบุคคลเปน 4 วิธ ีคือ 
  1. พิจารณาที่ใบหนาของบุคคลวามีการแสดงออกทางสีหนาอยางไร 
  2. สังเกตที่สายตาหรือแววตา 
  3. พิจารณาที่บุคลิกภาพ อากัปกิริยา ทาทางของรางกาย 
  4. พิจารณาที่เจตนารมณของบุคคลวา พฤติกรรมทีเ่ขาแสดงออกมามเีจตนาอยางไร 
 การับรู เปนกระบวนการตีความหมายจากส่ิงที่เราสัมผัส เปนที่รูจัก ทีเ่ขาใจ โดยใช
ประสบการณเดิมชวยในการแปลความหมาย ไดแก ความคิด ความรู และการกระทาํที่ไดเคยปรากฏ
แกผูนั้นมาแลว และการที่เราตคีวามหมายตอส่ิงหนึ่งอยางไรนั้นข้ึนอยูกับวาเรารับรูและตีความหมาย
ใหเปนอยางไร เพราะแตละคนจะตีความหมายจากการรับรูไมเหมอืนกนั ข้ึนอยูกบัประสบการณที่
ไดรับของแตละคน และการเขาใจความหมายของส่ิงทีเ่ราเหน็แลวเอามาขยายความ   
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4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถงึ พฤตกิรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การ
ซื้อ การใช การประเมนิผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของ
เขา (Schiffman ;& Kanuk. 1994 : 5) หมายถึง การศึกษาถึงพฤตกิรรม การตัดสินใจและการกระทํา
ของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา 
 โมเดลพฤตกิรรมของผูบริโภค (Consumer behavior model) 
 เปนการศึกษาถงึเหตุผลจูงใจทําใหเกดิการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมจีุดเร่ิมตนจากการที่
เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกดิความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ 
(Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมอืนกลองดําที่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนกึ
คิดของผูซื้อ จะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซื้อ และจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s 
response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision) (ศิริวรรณ เสรีรัตน ; และคณะ.
2541 : 128-129) 
 
 Stimulus   Black Box   Response 
 
 
 

ภาพประกอบ 6    รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค หรือ S-R Theory 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด
และส่ิงกระตุนอื่น ๆ 

กลองดํา หรือความรูสึก
นึกคิดของผูบริโภค 

การตอบสนองของ
ผูบริโภค 
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ภาพประกอบ 7 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) [Model of buyer (Consumer) behavior] 
และ ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Factor influencing consumer’s buying 
behavior 
ที่มา : Kotler.(1997) Marketing Management .P.172. 

ส่ิงกระตุนภายนอก 
(Stimulus=S) 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด 
(Marketing Stimulus) 
ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การส่ิงเสริมการขาย 

ส่ิงกระตุนอื่น ๆ 
(Other Stimulus) 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 

ฯลฯ 

กลองดําหรือ ความ 
รูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 

(Buyer’s 
characteristic) 

การตอบสนองของผูซ้ือ 
(Responses=R) 

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการส่ังซ้ือ 
ปริมาณในการซ้ือ 

ลักษณะของผูซ้ือ  
(Buyer’s Characteristics) 

ปจจัยดานวัฒนธรรม(Cultural) 
ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยดานสวนบุคคล (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
(Buyer’s decision) 

การรับรูปญหา (Problem recognition) 
การคนหาขอมูล (Information search) 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ( Post Purchase behavior) 

1.ปจจัยทางวัฒนธรรม 
(cultural) 
1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน 
1.2  วัฒนธรรมยอย 
1.3  ช้ันสังคม 
 

2.ปจจัยทางสังคม 
(Social) 
2.1 กลุมอางอิง 
2.2 ครอบครัว 
2.3 บทบาทและ   
      สถานะ 
 

3.ปจจัยสวนบุคคล 
(Personal) 
3.1 อายุ 
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 
3.3  อาชีพ 
3.4 โอกาสทาง
เศรษฐกิจหรือรายได 
3.5 คานิยมและ
รูปแบบการดํารงชีวิต 

4.ปจจัยดานจิตวิทยา 
(Psychological) 
4.1 การจูงใจ 
4.2  การรับรู 
4.3  การเรียนรู 
4.4 ความเช่ือถือ 
4.5 ทัศนคต ิ
4.6 บุคลิกภาพ 
4.7 แนวคิดของตนเอง 

ปจจัยภายนอก 
(External factor) 

ปจจัยภายนอก 
(External factor) 

ปจจัยเฉพาะบุคคล 
(Personal factor) 

ปจจัยภายใน 
(Internal factor) 



   32 

 จุดเร่ิมตนของแบบจําลองที่มส่ิีงกระตุน (Stimulus) ใหเกดิความตองการกอน แลวทาํใหเกิด
การตอบสนอง (Response) ดังนั้นแบบจําลองนี้จงึอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดดังนี ้ 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ .2541: 128-130) 
 1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกดิข้ึนเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) 
และกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก 
เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถอืวาเปนเหตจุูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying 
motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตจุูงใจดานจิตวิทยาก็ได ส่ิงกระตุนภายนอก
ประกอบดวย 2 สวนคือ 
  1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่นกัการตลาด
สามารถควบคุม และตองจัดใหมข้ึีน เปนส่ิงกระตุนทีเ่กี่ยวของกบัสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบดวย 

1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) 
1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) 
1.1.3 ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) 
1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

  1.2 ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคกร ซึ่งบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 

1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกจิ (Economic) 
1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) 
1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) 
1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม 

 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่
เปรียบเทยีบเสมอืนกลองดํา (black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
คนหา ความรูสึกนกึคิดของผูซื้อไดรับอิทธพิลจากลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
  2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซื้อมอิีทธพิลจากปจจัย
ตาง ๆ คือ ปจจยัดานวัฒนธรรม ปจจยัดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจยัดานจิตวิทยา 
  2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s decision process) ประกอบดวย
ข้ันตอน คือ การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมลู การประเมนิทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
และพฤติกรรมหลังจากซื้อ 
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 3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซื้อ 
(Buyer’s purchase decision) ผูบริโภคจะมกีารตัดสินใจในประเดน็ตาง ๆ ดังนี้ การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตราสินคา การเลือกผูขาย การเลือกเวลาในการซือ้ และการเลือกปริมาณการซื้อ 
 ปจจยัท่ีมีอิทธพิลตอการตัดสนิใจของผูบริโภค 
 พฤติกรรมของผูบริโภคถูกกําหนดดวยลักษณะทางกายภาพ และลักษณะทางกายภาพถูก
กําหนดดวยสภาพจิตวิทยา โดยสภาพทางจิตวิทยาถูกกําหนดดวยครอบครัว และครอบครัวถูกกําหนด
ดวยสังคม รวมถงึสังคมถูกกําหนดดวยวัฒนธรรมแตละทองถิ่น ดังนั้นเมื่อทราบถึงส่ิงเหลานี้ นกัการ
ตลาดจึงตองคํานึงถึงปจจยัตาง ๆ ที่มอิีทธพิลตอผูบริโภคอยางหลีกเล่ียงไมไดมดีังนี้ (เสรี วงษมณฑา.
2542 : 33-35) 
  1. ลักษณะทางสรีระ (Physiological condition) สรีระเปนปจจัยเบื้องตนในการกําหนด
พฤติกรรมการซื้อและพฤติกรรมการใชของผูบริโภค 
  2. สภาพทางจิตใจ (Psychological condition) เปนลักษณะความตองการที่เกิดจาก
สภาพทางจิตใจซึง่เกีย่วของกับพฤตกิรรมมนษุย 
  3. ครอบครัว (Family) เปนกลุมสังคมเบื้องตนที่บคุคลที่เปนสมาชกิอยู ครอบครัวเปน
แหลงอบรมและสรางประสบการณของบุคคล ถายทอดนสัิย และคานิยม ซึ่งมอิีทธพิลตอการตัดสินใจ
บริโภค 
  4. สังคม (Social Group) เปนส่ิงที่อยูรอบตัวเรา ซึ่งจะมผีลที่เราตองทําตัวใหสอดคลอง
กับบรรทัดฐาน (Norm) ของสังคม ซึ่งผูบริโภคในแตละชนชั้นมพีฤติกรรมแตกตางกัน เชน บางคนชอบ
เที่ยวในประเทศบางคนชอบเที่ยวตางจงัหวัด แตบางคนตองไปพักผอนตางประเทศ และวัฒนธรรมของ
ชนชัน้บงบอกถึงพฤติกรรมการบริโภค 
  5. วัฒนธรรม (Culture) เปนวิถชีีวิตทีค่นในสังคมยอมรับ ประพฤตปิฏิบัตตินตามกนัเพื่อ
ความงอกงามของสังคม วัฒนธรรมเปนส่ิงที่มนษุยสรางข้ึน (Man made product) นักการตลาด
จะตองพยายามเขาใจเร่ืองวัฒนธรรมในสังคมซึ่งเปนที่มาของรูปแบบการดํารงชีวิตและคานิยม (Value 
and Lifestyle) 
 ในการศกึษาวิจยัคร้ังนี้ผูวิจัยไดนําหลักการและเหตุผลจากแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคมา
กําหนดเปนกรอบแนวคิด ซึ่งแนวคิดเกีย่วกับพฤตกิรรมผูบริโภคที่นํามาศกึษา คือปจจยัสําคัญที่มี
อิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค ไดแก 
  1. ปจจัยดานประชากรศาสตร (Demographic factor) การตัดสินใจของผูบริโภค ไดรับ
อิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตาง ๆ ไดแก เพศ อายุ ข้ันตอนวัฎจักรชีวิตของ
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การรับรูปญหา 
(Problem 

recognition) 

การคนหา
ขอมูล 

(Information 
search) 

การประเมินผล
ทางเลือก 

(Evaluation of 
alternatives) 

การตัดสินใจ
ซ้ือ 

 (Purchase 
decision) 

พฤติกรรม
ภายหลังการซ้ือ 
(Postpurchase 

behavior) 

ครอบครัว อาชพี โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิด
สวนบุคคล 
  2. ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological factor) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพล
จากปจจัยดานจติวิยา ซึ่งถือวาเปนปจจยัภายในตัวผูบริโภคที่มอิีทธพิลตอพฤตกิรรมการซื้อและการใช
สินคา ซึ่งประกอบดวย การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อและทัศนคติ บุคลิกภาพและ
แนวความคิดของตนเอง 
 ในการวิจยัคร้ังนี้ ผูวิจยัจะทาํการวัดทศันคติของผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตร
ทอง ในเร่ืองความรู ความเขาใจ (Cognitive) , ความรูสึก (Affective ness)  และแนวโนมพฤตกิรรม
การใชบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง (Tendency to take action) โดยอาศัยการเชื่อมโยงของ
ปจจยัทั้งสองที่กลาวมาแลวขางตน ในการเกดิพฤติกรรม และแนวโนมพฤตกิรรมการใชบตัรเครดติ
เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองในเขตกรุงเทพมหานคร 
 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
 ข้ันตอนการตัดสินใจ (Buying decision process) เปนลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจของ
ผูบริโภคโดยมีลําดับกระบวนการ 5 ข้ันตอน ดังภาพประกอบ แสดงกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ข้ันตอน
ของผูบริโภค ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน ; และคณะ.2541 : 145-151) 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 8 แสดงกระบวนการตดัสินใจซื้อ 5 ข้ันตอนของผูบริโภค 
 ที่มา : Kotler, Philip.(1997). Marketing Management : Analysis, Planning, 
Implementation and control. P.192. 
 
  1. การรับรูถึงปญหา (Problem recognition) คือ การที่บุคคลรับรูถงึความตองการ
ภายในของตนซึ่งอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากส่ิงกระตุน 
  2. การคนหาขอมูล (Information search) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอและส่ิงที่
สามารถสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนนิการเพื่อใหเกิดความพอใจทันท ี
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ดังนั้นนักการตลาดจึงตองใหความสนใจเกีย่วกับแหลงขอมลู ซึ่งผูบริโภคแสวงหา และอิทธพิลเกี่ยวกบั
พฤติกรรมการเลือก แหลงขอมูลของผูบริโภค ประกอบดวย 4 กลุมคือ 
  2.1 แหลงบุคคล (Personal source) ไดแก ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบาน คนรูจัก 
  2.2 แหลงการคา (Commercial sources) ไดแก ส่ือโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทน
การคา การบรรจุภัณฑ การจัดแสดงสินคา 
  2.3 แหลงชุมชน (Public source) ไดแก ส่ือมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค 
  2.4 แหลงประสบการณ (Experiential source) 
  2.5 แหลงทดลอง (Experimental source) ไดแก หนวยทีสํ่ารวจคุณภาพผลิตภัณฑ 
 นอกจากนี้ไดกลาววาข้ันตอนการคนหาขอมลูเพื่อการตัดสินใจซื้อประกอบดวย 8 ข้ันตอน 
ดังนี ้

1. การเปดรับขาวสาร 
2. การเลือกสนใจขาวสาร 
3. การทําความเขาใจและประเมินขอมูล 
4. ความเชื่อถือในขาวสาร 
5. เลือกสนใจขาวสารที่ตนเองยอมรับ 
6. ระลึกถึงขาวสารจากความทรงจํา 
7. การตัดสินใจซื้อจากทางเลือกตาง ๆ 
8. การแสดงพฤติกรรมที่เกิดจากการตัดสินใจ 

 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) เมือ่ผูบริโภคไดขอมลูมาแลวจากข้ันที่
สองผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมนิผลทางเลือกตาง ๆ นักการตลาดจําเปนตองรูถึงวิธกีารตาง 
ๆ ที่ผูบริโภคใชในการประเมนิผลทางเลือก กระบวนการประเมนิผลไมใชส่ิงที่งายและไมใชกระบวนการ
เดียวทีใ่ชกับผูบริโภคทกุคนและไมใชเปนของผูซื้อคนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณการซื้อ กระบวนการ
ประเมนิผลพฤติกรรมผูบริโภคมดีังนี ้
  3.1 คุณสมบตัิผลิตภัณฑ (product attributes) กรณนีี้ผูบริโภคจะพจิารณาผลิตภัณฑวา
มีคุณสมบัติอะไรบาง 
  3.2 ผูบริโภคจะใหน้ําหนกัความสําคญัสําหรับคณุสมบตัิผลิตภัณฑแตกตางกัน 
  3.3 ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อเกี่ยวกบัตราสินคา เนื่องจาก ความเชื่อถือของ
ผูบริโภคข้ึนอยูกับประสบการณของผูบริโภคและความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑจะเปล่ียนแปลงได
เสมอ 



   36 

  3.4 ผูบริโภคมทีัศนคตใินการเลือกตราสินคา โดยผานกระบวนการประเมนิผล เร่ิมตน
ดวยการกําหนดคณุสมบตัิของผลิตภัณฑ แลวเปรียบเทียบคุณสมบตัิของผลิตภัณฑตราตาง ๆ 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) การประเมินผลพฤติกรรมในข้ันที ่ 3 จะชวยให
ผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตาง ๆ ที่เปนทางเลือกโดยทั่วไป ผูบริโภคจะตดัสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑทีเ่ขาชอบมากที่สุด และปจจัยตาง ๆ ที่เกดิข้ึนระหวางการประเมินผลพฤติกรรมและการ
ตัดสินใจซื้อ 3 ประการคือ หลังจากประเมนิผลทางเลือก (Evaluation of alternative) กอนที่จะเกิด
ความตั้งใจซื้อ (Purchase intension) และเกิดการตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
 5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ (Postpurchase behavior) หลังจากซื้อและทดลองใช
ผลิตภัณฑไปแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจผลิตภัณฑ ซึ่งนักการ
ตลาดจะตองพยายามทราบถงึระดับความพอใจของผูบริโภคภายหลังการซื้อ 
 
5. แนวคิดเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค 
 แนวโนมพฤตกิรรมผูบริโภค หมายถงึ แนวโนมการกระทําหรือการตอบสนองทีบุ่คคลแสดง
ออกมาทั้งภายในและภายนอก ตอความตองการของแตละบคุคล ซึ่งมกีารเปล่ียนแปลงตลอดเวลา 
ดังนั้นการวางแผนทางกลยุทธทางการตลาด จึงอยูบนรากฐานของการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมผูบริโภค
ที่คาดวาจะเกิดข้ึนในอนาคต 
 แนวโนมของการเปล่ียนแปลงเร่ืองรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) และพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่คาดวาจะมแีนวโนมเปล่ียนแปลงในอนาคต มดีงัตอไปนี้ 
 1. ส่ิงที่เปนสัญญาณบอกเหตุของความเปนผูบรรลุนิติภาวะตาง ๆ จะถกูชะลอตัวลง เชน 
เร่ืองของการมีครอบครัว การแตงงาน การสรางรากฐานครอบครัว เชน มีบาน มีรถ ฯลฯ พบวาคนทั่ว
โลกรวมทั้งคนในประเทศไทยแตงงานชาลง เมื่อเปรียบเทยีบกับในอดีต โดยเฉพาะผูหญิงในอดีต จะ
แตงงานอายุ 16-17 ป แตในปจจบุนั 30-40 ป ก็ยังมีโอกาสแตงงานได 
  1.1 บุคคลแตงงานชาทําใหครอบครัวมบีุตรชาลง มบีุตรนอยลง หรือไมมบีุตร ปจจุบัน
พบวา อัตราเฉล่ียของการมีบุตรของแตละประเทศเฉล่ียไมถึง 2 คน  
  1.2 คนยุคใหมใสใจรสนยิมของการบนัเทงิมากข้ึน เพราะคนที่ตองการหาความบันเทิง
นั้นมเีงินมากพอในอดตีจะแตงงานเร็ว ก็จะเทีย่วในชวงที่ตนเองมเีงินนอย ปจจุบันคนแตงงานชาลง ทํา
ใหมเีงินเพยีงพอใชจายในเร่ืองของความบนัเทงิมากข้ึน 
 2. ผูบริโภคยุคใหมเปนผูบริโภคทีม่ลัีกษณะเปนกบฏ (Rebellion) เพราะวาผูบริโภคในยุคนี้
จะมคีวามรูสึกเบื่อหนายในกฎระเบยีบ และชื่นชมในความเปนปจเจกชนเพิ่มข้ึน ดังนัน้ยิ่งมคีวาม
เคารพในปจเจกชนมากเทาไร ความเปนกบฏ กจ็ะเกดิข้ึนมากเทานั้น 
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 3. ลักษณะของครัวเรือนที่แปรเปล่ียนไป (The changing of household)  
  3.1 มีประเภทของครัวเรือนเพิ่มข้ึน กลาวคือในอดีตสวนใหญประกอบดวยครอบครัว 3 
แบบ คือ  
  - ครอบครัวสามีและภรรยา 
  - ครอบครัวแบบเดี่ยว คือ ครอบครัวที่ประกอบดวย พอ แม ลูก 
  - ครอบครัวใหญหรือขยาย 
  ปจจบุันครอบครัวยุคใหมมกีารแตกออกมาอีก 2 แบบคือ 
  - ครอบครัวแบบหยาราง 
  - ครอบครัวแบบใหม (Untraditional family) คือ ครอบครัวที่เปนการรวมตัวกัน
ระหวางคนที่ไมใชครอบครัวปกต ิแตรวมตวัอยูในบานเดยีวกัน โดยไมเกีย่วพนักันเลย เชน พนักงานที่
ถกูสงไปอยูบานพกัเดียวกนั เปนตน 
  3.2 ขนาดของครอบครัว ปจจุบนัขนาดของครอบครัวมขีนาดเล็กลง คานยิมเร่ืองเพศ
ของลูกหายไปหรือลดลงไปมาก ซึ่งมผีลตอรายได เนือ่งจากครอบครัวมขีนาดเล็กลงมผีลทําใหเงนิ
รายไดเหลือมากข้ึน เพียงพอสําหรับใชจาย 
 4. แนวโนมในเร่ืองความแตกตางดานเพศจะลดนอยลง คือ หญิงสามารถทําในเร่ืองทีเ่คย
เปนเร่ืองผูกขาดของผูชาย และชายก็สามารถทาํในหลายส่ิงที่เปนเร่ืองผูกขาดของผูหญิงได 
 5. แนวโนมดานการศึกษาของผูบริโภคสูงข้ึน ผูบริโภคยคุใหมจะไดรับขอมลูขาวสารมากข้ึน 
เปนผูบริโภคที่มีการศึกษาดี ทําใหมีผลกระทบตอการบริโภค คือ ความภักดีตอตรายี่หอลดลง ทําให
เกิดความรูสึกวาความแตกตางระหวางยี่หอจะลดต่ําลง 
 6. ผูบริโภคมเีวลาวางนอยลง คนยุคใหมมแีนวความคิดวา เวลา คือ แกนสารของชีวิต ดังนั้น
จึงหาเวลาวางไดยาก ทําใหตองใชเวลาวางอยางคุมคา ดังนั้นผลที่ตามมาคือ ผูบริโภคตองการชีวิตที่
สมบูรณมากข้ึน และตองการไดรับความสะดวกสบายจากการไดรับบริการ 
 7. ผูบริโภคยุคใหมใสใจเร่ืองสุขภาพ (Health conscious) มากข้ึน จะเหน็วาสินคาที่ผูบริโภค
ในปจจุบนัตองการจะตองคํานึงถึงเร่ืองสุขภาพ เชนการดืม่น้ําผลไม ทดแทนน้ําอัดลม เปนตน 
 8. ยุคที่ผูบริโภคตอสูกับความชรา สมยักอนผูบริโภคจะปลอยใหความชราเปนเร่ืองตาม
ธรรมชาต ิแตสมยันี้ไมมใีครยอมแพความชราอีกตอไป 
 9. ผูบริโภคสมยัใหมนั้นไมมคีวามจงรักภักดใีนตรายีห่อ (Lack of brand loyalty) จะเหน็ได
ชัดเจน เพราะผูบริโภคมกีารเปดรับสินคาใหม ๆ อยูเสมอ จึงทําใหไมมคีวามภักดีในตราสินคา และ
ผูบริโภคสมยัใหมหลายคนตระหนักวา “ความภักดีทําใหชวิีตมคีาใชจายสูง” 
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 10. ผูบริโภคยุคใหมเปนผูบริโภคที่ตองการความสะดวกสบายในชีวิต เชน ความเปน
อัตโนมัติ (Automatic) ของสินคา ที่จะทาํใหลูกคาไดรับความสะดวก ที่รูสึกวาเหน็ดเหนื่อยจากการ
ทํางาน 
 11. การแสวงหาขาวสารและความรูของผูบริโภคมีมากข้ึน 
 12. ผูบริโภคตองการไดรับการยอมรับจากกลุม (Sense of belonging) เนื่องจากคนยุคนี้มี
ความเหงาเมื่อเหงาก็รูสึกวาตัวเองถกูแยกกลุม จึงพยายามดิ้นรนทีจ่ะเขาไปอยูในกลุม โดยการแสดง
ออกมาดวยการใชสินคาที่สะทอนวัฒนธรรมของกลุม 
 13. ผูบริโภคยุคใหมจะซื้อผลิตภัณฑแบบบูรณาการ (Integrated product) คําวาบูรณาการ 
คือ สินคาที่มีความพรอมทั้งดวยผลิตภัณฑทีต่อบสนองความตองการได มคีุณภาพดี มรูีปแบบที่
สวยงาม มเีทคโนโลยีทีท่ันสมยั มบีริการที่ดี และมภีาพพจนที่ดีอีกดวย 
 14. ลูกคายุคใหมนีเ้ปนมนษุยยุคเกบ็กด 
 15. ผูบริโภคตองการบริการ (Service) ทีเ่ปนเลิศ  
 16. ผูบริโภคพอใจธุรกิจทีท่ําการตลาดดวยความซื่อสัตย 
 17. ผูบริโภคซื้อแบบไมไดมีการวางแผน (Unplanned shopping) ในอดีตผูบริโภคอาจตองมี
การวางแผนกอนการซื้อทกุคร้ัง แตปจจุบันผูบริโภคไปหางสรรพสินคาหรือศูนยการคาเพยีงแหงเดยีว 
ทําใหไดของที่ตองการทุกประเภท โดยไมตองมกีารวางแผนลวงหนา 
 18. ผูบริโภคมพีฤติกรรมการจายแบบใหมมากข้ึน ไมวาจะเปนการจายดวยบตัร (Pay with 
credit card) จายดวยระบบเงินผอน (Credit concept or credit attitude) เนื่องจากสภาวะเศรษฐกิจ
ในปจจุบนัไมเอ้ืออํานวยทีจ่ะใหผูบริโภคจายเงินสดเปนจํานวนมาก ๆ ไดในคร้ังเดียว ผูบริโภคยคุนี้จะ
ไมสนใจราคารวม ไมสนใจดอกเบีย้ แตจะสนใจวาจายตอเดือนเทาไร ถาเขาสามารถจายไดเขากจ็ะตก
ลงซื้อสินคานัน้ ๆ ทันท ี
 
6. ความหมายและประวัติความเปนมาของบัตรเครดิตในประเทศไทย 
 ความหมายของบัตรเครดิต 
  Credit เปนคําภาษาอังกฤษ ที่มีรากศัพทมาจากคําภาษาลาตินวา Credo (เครโด) 
หมายความวา “ขาพเจาไววางใจ” ซึ่งก็คือความนาเชื่อถือในการชําระหนี ้
  Card แปลเปนไทยวา “บัตร” หมายความถงึ แผนเอกสาร ปก หรือส่ิงที่ใชสําหรับการ
เขียนหรือการพิมพขอความลงไป เพื่อส่ือความหมายหรือบันทึกขอมูล หรือขอความ 
  ดังนั้น บตัรเครดติ หรือ Credit Card ก็คือ เคร่ืองมือในการชําระคาสินคาที่ทําใหผูถือ
บัตรสามารถไดสินคาหรือบริการจากรานคา อันเนื่องมาจากการเตรียมการของผูออกบัตร ซึ่งตกลงรับ
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ชําระเงนิคาสินคาหรือบริการใหแกลูกคา โดยผูถือบัตรมหีนาที่ในการชําระเงินแกผูออกบตัรตาม
เงื่อนไขที่ตกลงกันไว และบางกรณีบัตรเครดิตสามารถนําไปเบิกเงนิสดไดดวย 
 ประวัตบิัตรเครดิตในประเทศไทย 
  สําหรับประเทศไทย เร่ิมมีการใชบัตรเครดิตคร้ังแรก เมื่อ พ.ศ.2512 ผูออกบัตรคือ บริษัท
ไดเนอรส คลับ (ประเทศไทย) จํากดั แตไมไดรับความสนใจเทาที่ควร เพราะผูถือบัตรสวนใหญอยูใน
วงจํากัดเฉพาะผูบริหารระดบัสูงไมกี่คน 
  ป พ.ศ.2513 ธนาคารแหงอเมริกา (Bank of America) ไดนําบัตรเครดิตตางประเทศ ที่
เรียกวา Bank Americard หรือที่รูจักกันในขณะนี้วา วีซา (Visa) เขามาใชในประเทศไทย 
  ป พ.ศ.2515 ธนาคารกสิกรไทย จํากัด ไดรวมกบัธนาคารศรีนคร จํากดั ออกบตัร ข่ือ 
“บัตรเครดติอเนกประสงค” ซึ่งถือวาเปนบตัรเครดิตบตัรแรกที่เปนของคนไทย โดยธนาคารของไทยเปน
ผูออก 
  ป พ.ศ.2517 ธนาคารกสิกรไทย จํากัด ไดรับสิทธใิหเปนตัวแทน (Franchisee) ในการ
ออกบัตร มาสเตอรคารด (Master Card) ซึ่งเปนบัตรเครดติตางประเทศ ใหเผยแพรในประเทศไทย 
  ป พ.ศ.2521 ธนาคารกสิกรไทย จํากัด ไดออกบตัรเครดติของตนเอง เรียกชื่อวา “บัตร
เครดิตธนาคารกสิกรไทย” และในขณะเดียวกนั ธนาคารศรีนคร จํากดั ก็ไดออกบตัรเครดิตทีม่ชีื่อ
เรียกวา “บัตรอเนกประสงค ธนาคารศรีนคร” ซึ่งถือวาเปนการเร่ิมตนการแขงขันการทําธรุกิจบตัร
เครดิตข้ึนในประเทศไทย 
  ป พ.ศ.2522 ธนาคารกสิกรไทย จํากัด ไดเขาเปนสมาชกิของ วีซาอินเตอรเนชั่นแนล 
(Visa International) และเปนผูไดรับสิทธใินการเปนผูแทน (Franchisee) ออกบัตรเครดิต วีซา (Visa) 
ในประเทศไทย 
  ป พ.ศ.2524 บริษัท ซี ทัวร จํากดั (Sea Tour Co.,Ltd.) ตกลงรวมกบั บริษัทอเมริกนั 
เอ็กซเพรส จํากัด โดยมธีนาคารกรุงเทพ จํากัด รวมทนุกนัตั้ง บริษทัอเมริกนัเอ็กซเพรส (ประเทศไทย) 
จํากัด (American Express (Thailand) Co.,Ltd.) ออกบตัรเครดิต อเมริกันเอ็กซเพรส 
 ปรากฏวา บัตรเครดิต ไดรับความนยิมแพรหลายเปนอยางมาก มกีารประมาณการวา ในป 
พ.ศ.2536 มีผูถือบัตรเครดิตทั้งบัตรในประเทศ และบัตรเครดิตระหวางประเทศมากกวา 1.7 ลานใบ 
 นอกจากบตัรเครดิตที่ออกโดยธนาคารหรือบริษทัที่ประกอบธรุกิจบตัรเครดติแลว ยังมี
หางสรรพสินคาหลาย ๆ แหง ทําการออกบัตรเครดิตดวย เพื่อใหใชซื้อสินคาและบริการเฉพาะใน
กิจการของหางสรรพสินคา หรือสาขาของตน เรียกวา บัตรเครดิตหางสรรพสินคา (Department Store 
Card) โดยเปนบัตรทีท่างหางออกใหกบัผูที่สมคัรเปนสมาชิกของหาง บัตรนีจ้ะไมมกีารเก็บคาสมาชกิ
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แรกเขาหรือคาสมาชกิรายป บตัรประเภทนี้ผูถือบัตรของหาง ฯ ได เชน บัตรหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 
เปนตน 
 
7. ประวัติและแนวทางการตลาดของบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง 
 ประวัติและแนวทางดานการตลาด 
  บริษัท เจเนอรัล คารด เซอรวิสเซส จํากัด เปนสถาบนัที่มใิชการเงนิ เร่ิมตนจากการ
รวมมอืกับหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ในป พ.ศ.2541 (ค.ศ.1998) ออกบตัรเครดิต ทีใ่ชแทนเงินสด 
สําหรับใชจายเฉพาะในหางสรรพสินคาเซ็นทรัลเทานั้น ทีเ่รารูจักกนัในชื่อ “บัตรเซ็นทรัลคารด (Central 
Private Level Card) ตอมา ในเดือนกุมภาพันธ ป พ.ศ. 2548 (ค.ศ.2005) ไดเปดตัวผลิตภัณฑใหม 2 
ผลิตภัณฑ คือ “ บัตรเซ็นทรัล มาสเตอร บัตรทอง (Central Mastercard Gold)” และ “ บัตรเซ็นทรัล 
มาสเตอร เพลสตินั่ม (Central Mastercard Platinum) ” เพื่อเพิ่มประสิทธภิาพในการใชจายเพิ่มข้ึน 
ไมใชจะใชไดเฉพาะหางสรรพสินคาเซ็นทรัลเพยีงอยางเดยีว แตสามารถใชไดทั่วโลก  
  แนวทางการดําเนินงานของบัตรเครดิตเซน็ทรัลไดใชกลยทุธทางการตลาด โดยการชกั
จูงใจใหลูกคาสมคัรเขาเปนสมาชกิบตัรเครดิตเซน็ทรัล โดยไมตองเสียคาสมคัรและฟรีคาธรรมเนยีม
แรกเขา และยังแจกของสมนาคุณเมื่อลูกคาไดรับการอนุมัติอีกดวย เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ดําเนินงาน ทางบริษัทของบัตรเครดิตเซน็ทรัล จึงไมหยดุนิ่งในการพัฒนาประสิทธภิาพทางการตลาด 
เพื่อเพิ่มฐานลูกคาใหมากข้ึนกวาเดิม  
 ลักษณะบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง 
 1. อายุบัตร 3 ป 
 2. วงเงินที่ไดรับ 2 เทาของรายได 
 3. ฟรีคาธรรมเนยีมแรกเขารายปสําหรับปแรก ปถัดไป เสียคาธรรมเนยีมสําหรับบตัรหลัก 
100 บาท บัตรเสริม 50 บาท 
 4. สามารถทําบัตรเสริมไดสูงสุด 4 ใบ 
 5. อัตราดอกเบี้ยในการชาํระเงนิลาชา 18% 
 6. สามารถชําระข้ันต่ํา 10% ของยอดการใชจาย แตไมต่ํากวา 400 บาท 
 7. คาธรรมเนียมในการกดเงินสด 3% ของจํานวนเงินทีก่ด 
 8. ยอดเงินที่สามารถกดได ไมต่ํากวา 3,000 บาทตอคร้ัง หรือ 50% ของวงเงินที่ไดรับแตไม
เกินวงเงินที่เหลืออยู 
 9. ตู ATM ที่สามารถกดเงินสดได คือทุกธนาคารที่มเีคร่ืองหมาย Circus และเคร่ืองหมาย
มาสเตอรคารดสามาถกดไดทั่วโลก 
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 สิทธิประโยชน สําหรับเซ็นทรัลคารด 
  1. ตอนรับสมาชิกใหมดวย Welcome Bonus สวนลด 10% ที่หางเซ็นทรัล เซน ซูเปอร
สปอรต มารคแอนดสเปนเซอร และรานคาชั้นนําอ่ืน ๆ อีกมากมาย 
  2. รับสวนลด 5% สําหรับสินคาราคาปกติ ทีห่างเซ็นทรัล เซน ซเูปอรสปอรต มารค
แอนดสเปนเซอร และ บีทูเอส 
 
 

ภาพประกอบ 9 รานคาที่รวมรายการใหสวนลด 
 

  3. ชอปอยางคลองตัวดวยรายการ Central Payment Plan คือการแบงจายรายเดือน
ดวยอัตราดอกเบีย้ 0% และ 0.8% นานสูงสุด 10 เดือน ทีห่างเซน็ทรัล และรานคาที่รวมรายการ 
  4. Preview Day งาน Central Midnight Sale และ Central Grand Private Sale ให
ทานเลือกชอปสินคา พรอมรับสวนลดกอนใคร 
  5. รับทราบขอมลูขาวสารโปรโมชั่น สินคาใหม และเทรนดแฟชั่นตาง ๆ กอนใคร 
  6. ระยะเวลาการปลอดดอกเบี้ยนานสูงสุด 50 วัน 
 สิทธปิระโยชนพเิศษ สําหรับบัตรเซ็นทรัลมาสเตอรคารด 
  1. สามารถเขารวมรายการสะสมคะแนน Central Reward Point ทุก ๆ 25 บาท รับ
ทันทีคะแนนสะสม 1 คะแนน โดยทานสามารถนําคะแนนสะสมไปแลกบตัรของขวัญเซ็นทรัลเพื่อซื้อ
สินคานับแสนชิ้นที่ หางเซน็ทรัลทกุสาขา 
  2. รับสวนลด และสิทธพิเิศษจากรานคา รานอาหาร โรงแรม และสถานบริการชัน้นํา 
  3. รับสวนลด 1% เมื่อเติมน้ํามนัที่สถานีบริการน้ํามนัคาลแท็กซ ที่รวมรายการ 
  4. รับความคุมครองทุกที่ดวยประกนัภัยการเดินทาง หรือทองเที่ยว ดวยวงเงนิประกนั
สูงสุดถึง 3 ลานบาท กบั บริษัท ศรีอยธุยาประกนัภัย จํากดั(มหาชน) 
  5. ลดภาระวุนวายดวย Central Pay All บริการชําระคาสาธารณูปโภค ผานบัตร
เซ็นทรัลมาสเตอรคารด อัตโนมัต ิ
 คุณสมบัตขิองผูสมัครบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง 
  1. อายุ 20 – 65 ป 
  2. รายไดประจํา / เงินเดือน 
   2.1 สําหรับพนกังานบริษทั รายไดไมต่ํากวา 30,000 บาทตอเดือน และอายุงานไม
ต่ํากวา 4 ป 

MARKS & 
SPENCER 
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   2.2 สําหรับธุรกิจสวนตัว รายไดเฉล่ียตอเดือนไมต่ํากวา 250,000 บาท และจด
ทะเบยีนบริษัทไมต่ํากวา 1 ป 
   2.3 สําหรับชาวตางชาติ  
    - พนักงาน รายไดตอเดือนไมต่ํากวา 50,000 บาท 
    - ธรุกิจสวนตัว รายไดเฉล่ียไมต่ํากวา 500,000 บาท 
    - ทํางานไมนอยกวา 1 ป 
 เอกสารประกอบการพิจารณา 
 
ตาราง 2 เอกสารประกอบการพิจารณา สําหรับพนกังานบริษัท 
 

สําหรับพนักงานบริษัท 
สมัครดวน รับบัตรทันท ี สมัครแบบปกต ิ

1. สําเนาบัตรประชาชน 
2. สําเนาทะเบียนบาน 
3. สําเนาบัตรเครดิตที่ออกโดยธนาคารใน

ประเทศหรือธนาคารตางประเทศที่มี
สาขาอยูในประเทศไทยและยังไม
หมดอาย ุ 

4. สลิปเงินเดือนฉบับเดือนที่ผานมา พิมพ
จากเคร่ืองคอมพวิเตอร หรือหนงัสือ
รับรองเงินเดือน ระบุตําแหนง อายุการ
ทํางานและเงนิเดือนปจจุบนั 

1. สําเนาบัตรประชาชน 
2. สําเนาทะเบียนบาน 
3. สลิปเงินเดือนฉบับเดือนที่ผานมา พิมพ

จากเคร่ืองคอมพวิเตอร หรือหนงัสือ
รับรองเงินเดือน ระบุตําแหนง อายุการ
ทํางานและเงนิเดือนปจจุบนั 
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ตาราง 3 เอกสารประกอบการพิจารณา สําหรับธรุกจิสวนตัว 
 

สําหรับธุรกิจสวนตัว 
สมัครดวน รับบัตรทันท ี สมคัรแบบปกต ิ

1. สําเนาบัตรประชาชน 
2. สําเนาทะเบียนบาน 
3. สําเนาบัตรเครดิตที่ออกโดยธนาคารใน

ประเทศหรือธนาคารตางประเทศที่มี
สาขาอยูในประเทศไทยและยังไม
หมดอาย ุ 

4. หนงัสือรับรองการจดทะเบียนนติบิุคคล 
และสําเนาบัญชีธนาคารยอนหลัง 6 
เดือน 

1. สําเนาบัตรประชาชน 
2. สําเนาทะเบียนบาน 
3. หนังสือรับรองการจดทะเบียนนิตบิุคคล 

และสําเนาบัญชีธนาคารยอนหลัง 6 
เดือน 

 
 วิธกีารชาํระเงิน 
  ชําระผานเซน็ทรัลทุกสาขา และ เชน ไมเสียคาธรรมเนยีมใด ๆ ทั้งส้ิน 
  ชําระผานทางไปรษณีย คาธรรมเนียม 10 บาท 
  ชําระผานเคานเตอรธนาคาร กสิกรไทย กรุงเทพ ไทยพาณชิย หรือ กรุงศรีอยุธยา และ
กรุงไทย คาธรรมเนียม 12-30 บาท 
  ตัดผานบญัชอัีตโนมตั ิผานธนาคาร กสิกรไทย กรุงเทพ ไทยพาณชิย หรือ กรุงศรีอยธุยา 
และกรุงไทย คาธรรมเนียม 5-30 บาท 
  ชําระผานเคานเตอรเซอรวิส ที่มเีคร่ืองหมาย “เคานเตอรเซอรวิส” ตลอด 24 ชั่วโมง เสีย
คาธรรมเนียม 15 บาท 
  ชําระผานจดุชําระที่มสัีญลักษณ “เพยพอยต” เชน รานดแีทค ,เซเวน อีเลเวน เปนตน 
โดยเสียคาธรรมเนยีม 13 บาท 
 
8. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 ธีรเดช สนองทวีพร (2540 : บทคัดยอ) ไดทําการศกึษาเร่ืองปจจัยที่มอิีทธพิลตอการใชบัตร
เครดิตของผูบริโภคที่ออกโดยธนาคารพาณชิยไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งมวัีตถุประสงคเพื่อ
ศึกษาปจจยัทางประชากรศาสตร และ ปจจยัดานสวนผสมทางการตลาดที่มอิีทธพิลตอการใชบัตร
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เครดิตของผูบริโภคที่ ออกโดยธนาคารพาณชิยไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรในการวิจยั คือ
ประชาชน ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่กาํลังชมและซื้อสินคาในหางสรรพสินคา โดยผูวิจัย ทําการสุม
ตัวอยางจากประชากรดังกลาว โดยวิธกีารสุมตวัอยางแบบงายไดมา เปนจํานวน 500 คน แลวทําการ
เกบ็ขอมลูโดยใชแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางข้ึน วิเคราะหขอมลูโดยใชคารอยละ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และทดสอบ สมมตฐิานดวยวิธไีคสแควร และการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัย
พบวา 1. ลักษณะทางประชากรศาสตรในเร่ืองอาชีพของผูบริโภค เปนปจจัยที่ม ี อิทธิพลตอการใชบัตร
เครดิตของผูบริโภค 2. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่มคีวามสัมพนัธกับการตัดสินใจใช บัตรเครดิต 
คือ ระดับการศึกษาและอาชพี มคีวามสัมพนัธกับการโฆษณาชกัชวนให ใชบัตรเครดิต และอาชีพกบั
รายไดตอเดือน มคีวามสัมพนัธกับผูบริโภคที่ม ี บญัชเีงินฝากอยูในธนาคารที่บัตรเครดิตกาํหนดไว 3. 
ปจจยัดานสวนผสมทางการตลาดที่มอิีทธพิลตอการใชบัตรเครดิตของ ผูบริโภค คือ การโฆษณาบัตร
เครดิตทีเ่คานเตอรธนาคาร การโฆษณาบัตรเครดิต ทางโทรทัศน การโฆษณาบัตรเครดิตในวารสาร
และนิตยสาร และการใชบัตรเครดิต ในการข้ึนเงนิสด   
 นายปรวีร หัตถกรรม (2541 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเร่ืองวิเคราะหพฤติกรรมการใชบัตร
เครดิตผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย มอีายุระหวาง 20-30 ป สถานภาพโสด 
การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชพีเปนพนกังานลูกจางบริษัทเอกชน รายไดอยูในชวง 20,001-30,000 
บาท กจิกรรมทีใ่ชบตัรเครดติภายในประเทศพบวา กจิกรรมที่มกีารใชบัตรมากที่สุดซึง่พบมากที่สุดซึง่
พบทัง้ในปจจบุนั และอดีตคือการใชบัตรเพื่อซื้อสินคาอุปโภคบริโภค เปรียบเทยีบสัดสวนการใชบัตร
ภายในกลุมตัวอยางโดยแยกตามปจจัยภูมิหลังแตละกลุมพบวาสวนใหญ เพศหญิงใชบัตรมากกวา
เพศชาย ระดับอายุ 41 ป ข้ึนไปใชบตัรมากกวาอายุชวงอ่ืนสถานภาพโสดใชบัตรมากกวาสมรส อาชีพ
อ่ืนที่ไมใชพนักงานบริษทัใชบัตรมากกวาพนกังานบริษทั การศึกษาที่สูงกวาปริญญาตรีใชบัตรมากกวา
ระดับการศึกษาอ่ืน ระดับรายไดที่สูงกวา 40,001 ใชบัตรมากกวาระดับรายไดอ่ืน 
 ทิพวรรณ สวนเกล้ียง (2547 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเร่ืองทัศนคติและพฤตกิรรมของ
ผูบริโภค ในการใชจายผานบตัรเครดติยูโอบีวีซา ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตวัอยางทีใ่ชในการวิจัย 
คือ สมาชกิผูถือบตัรเครดติยูโอบี วีซา เฉพาะประเภทบตัรเงิน จํานวน 440 คน โดยใชแบบสอบถาม
เปนเคร่ืองมอืในการรวบรวมขอมลู ผลการวิจัยพบวา กลุมตวัอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 
25-31 ป สถานภาพโสด รายไดเฉล่ียตอเดือนระหวาง 15,000-19,999 บาท การศึกษา ปริญญาตรี 
และอาชพีพนกังานเอกชน จากการวิเคราะหขอมลู พบวา ทัศนคติของผูถือบตัรที่ใชจายผานบัตร
เครดิตยูโอบี วีซา ในกรุงเทพมหานคร โดยรวมมทีัศคติในระดบัปานกลาง แตถาพจิารณารายดาน 
พบวา ทัศนคตใินดานผลิตภัณฑ และ ดานกระบวนการอยูในระดับดี สวนดานคณุภาพการใหบริการ
โดยรวมอยูในระดบัปานกลาง โดยมกีิจกรรมสวนใหญ ใชจายทีห่างสรรพสินคา และ ใชสําหรับการเติม
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น้ํามนัรถยนต มากที่สุด ผูถือบัตรสวนใหญไดรับขาวสารเกี่ยวกบับตัรเครดิตยูโอบีวีซา จากโปสเตอร 
และสวนใหญไมพอใจเมื่อธนาคารขอเอกสารแสดงรายไดเพื่อเติม เพราะไมสะดวกในการสงเอกสาร 
 สุจิตรา ชํานวิิกยกรณ (2538 : 51-52) ไดศึกษาเกี่ยวกบั ปจจัยที่มอิีทธพิลในการถือครอง
และใชจายผานบตัรเครดติ ผลการศึกษาปจจยัที่มีผลตอการถือครองบัตรเครดิต พบวาเพศที่มีความ
แตกตางในการถือครองบัตรเครดิต อาชพีมคีวามแตกตาง และความแตกตางนัน้มคีวามสัมพนัธกันคือ 
1) ชื่อเสียงของบตัร 2) คาสมาชิก 3) ความปลอดภัย พกพาสะดวกไมตองพกเงินสดจํานวนมาก อายุ
ชวงตั้งแต 36-40 ป จะตอบสนองกับการไดรับสิทธปิระโยชนมากที่สุด สถานภาพ สมรสจะตอบสนอง
ตอชื่อเสียงของบตัรเครดติมากที่สุด ระดบัการศึกษาไมมผีลตอ การถือครองบัตรเครดิต ระดับรายไดมี
มากจะตองการถือบตัรเครดติที่มชีื่อเสียงมาก จํานวนบตัรเครดิตจะมคีวามแตกตางกันในการถอืครอง
ซึ่งข้ึนอยูกบัชื่อเสียงของธนาคารผูออกบตัร สวนปจจยัที่มผีลตอการใชจายผานบัตรเครดิตนั้นพบวา 
เพศไมมคีวามแตกตางกันในการใชจายผานบตัรเครดิต อาชีพพบวามคีวามแตกตางกันเพยีงประการ
เดียว คือ การใชจายที่สะดวกและมทีี่รับบตัรเครดติจํานวนมาก อายุชวง 36-40 ป มกีารใชจายผาน
บัตรเครดิตมากกวาอายชุวงอ่ืน เนื่องจากไดรับสิทธปิระโยชนอ่ืนมากกวา สถานภาพนั้นไมมคีวาม
แตกตางกันในการใชจาย ระดับการศึกษาไมมผีลตอการใชจายผานบตัรเครดติ ระดับรายไดที่สูงมาก
จะมีผลตอปจจัย 2 ประการ ที่มอิีทธพิลตอการใชจายบัตรเครดิต 1) การใชจายสะดวกและมีที่รับบตัร
มาก 2) สามารถใชจายไดทีละมาก ๆ จํานวนบัตรเครดิตมคีวามแตกตางข้ึนอยูกับปจจยัเดยีว คือ การ
ใชจายที่สะดวกและมทีี่รับบัตรมาก 
 จากงานวิจัยดังกลาวขางตน ทําใหผูวิจัยทราบถึงขอมลูเกี่ยวกบัการวิจยัในเร่ืองบัตรเครดิต
ของธนาคารพาณิชยไทย โดยทราบถึงอิทธพิลตอการใชบัตรเครดิต ทศันคติ และพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในดานตาง ๆ ที่มตีอปจจัยทางการตลาด อาทเิชน  ในดานผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ และการ
สงเสริมการตลาด เพื่อใชเปนแนวทางในการทําวิจัยของบตัรเครดิตที่ออกโดยสถาบนัที่มใิชการเงิน ใน
หัวของานวิจัย เร่ือง การศึกษาทศันคติและแนวโนมพฤตกิรรมของผูบริโภคในการใชบริการบัตรเครดิต
เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ในเขตกรุงเทพมหานคร วาทัศนคติและแนวโนมในอนาคตของการ
ผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลเปนอยางไร โดยนําแนวคิดและทฤษฎีในงานวิจัยขางตน มาใชเปน
แนวทางในการสรางแบบสอบถาม และกรอบการวิจยั รวมทั้งยังสามารถนําผลการสามารถนําผลการ
วิเคราะหที่ไดไปปรับปรุงคณุภาพสินคา และบริการ รวมถึงนําไปวางแผนกลยุทธทางการตลาดให
สอดคลองกับพฤตกิรรมผูบริโภค เพื่อขยายฐานลูกคาใหม และรักษาฐานลูกคากลุมเดิมไวไดตลอดไป 
 
 



บทท่ี 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 

 ผูวิจัยไดทําการศกึษาคนควาเร่ือง ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมการใชบตัรเครดติเซ็นทรัล
มาสเตอร บัตรทอง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไดดําเนนิการศกึษาดังนี ้
  1. การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 
  2. เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
  3. วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
  4. การจัดทําขอมลูและการวิเคราะหขอมลู 
  5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
1. การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
  ประชากรทีใ่ชในการวิจัยเปนผูใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง (Central 
Master Card – Gold) ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มอีายตุั้งแต 20 ปข้ึนไป ซึ่งมจีํานวน 194,221 คน 
เพราะเปนกลุมเปาหมายหลักและมปีริมาณมากที่สุดของจํานวนผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลทั้งหมด 
(ที่มา : รายงานประจําเดือนพฤษภาคม 2549 ของบริษัท เจเนอรัล คารด เซอรวิสเซส จํากดั) 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 กลุมตวัอยางสําหรับการวิจัยคร้ังนี้เปนผูใชบริการบัตรเครดิตมาสเตอร บัตรทอง ที่มีอายุ
ตั้งแต 20 ปข้ึนไป เนื่องจากทราบจํานวนประชากร จึงสามารถคํานวณหากลุมตัวอยางไดจากสูตร ทา
โร ยามาเน (Taro Yamane) (เพ็ญแข แสงแกว 2540 : 59-61) จากจํานวนประชากร 194,221 คน 
กําหนดระดบัความเชื่อมั่น 95% และกําหนดคาความคลาดเคล่ือนขนาดกลุมตัวอยาง 5% โดยมีสูตร
ดังนี้  
      n =     N 
                1+Ne2 
   
  เมื่อ  n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
    N = จํานวนหนวยประชากรทั้งหมด 
    e = ความคลาดเคล่ือนของการเลือกตัวอยางที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ 0.05 
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   แทนคา  n =                 194,221 
       1+ (194,221) (0.05)2 
       
         =      399.18  ≈      400 
  จากการคํานวณขางตน กําหนดขนาดตัวอยางที่คํานวณไดจํานวน 400 ตัวอยาง โดยมี
ข้ันตอนการสุมตัวอยางดังนี ้
  ข้ันตอนที่ 1 การสุมตัวอยางอยางงาย (Simple Random Sampling) โดยจบัฉลากเลือก
จากหางสรรพสินคาเซ็นทรัลที่มอียูในเขตกรุงเทพมหานคร มา 5 สาขา จากทั้งหมด 15 สาขา คือ สาขา
ชิดลม , สาขาลาดพราว , สาขาสีลม คอมเพล็กซ , สาขาปนเกลา , สาขาพระราม 3 
  ข้ันตอนที่ 2 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) ตามสัดสวนของประชากร
ในแตละสาขาทั้ง 5 สาขา โดยแบงเก็บกลุมตัวอยางสาขาละ 80 ตัวอยาง ของผูบริโภคที่มาใชบริการ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัลดังกลาวขางตน โดยแบงสัดสวนดงันี ้
  1. สาขาชิดลม   จํานวน  80  คน 
  2. สาขาลาดพราว   จํานวน  80  คน 
  3. สาขาสีลม คอมเพล็กซ  จํานวน  80  คน 
  4. สาขาปนเกลา   จํานวน  80  คน 
  5. สาขาพระราม 3   จํานวน  80  คน 
  ข้ันตอนที่ 3 การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience หรือ Accidental sampling) 
คือ กลุมผูใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานครจากสาขาดังกลาวขางตน โดยมีการ
เกบ็แบบสอบถามในชวงวันหยดุ และวันทํางาน 
 

 2. เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงขอมูลประกอบดวย 2 สวน คือ 
  1. ขอมูลทุติยภูม ิ (Secondary Data) ไดมาจากการคนควาจากอินเตอรเน็ต  งานวิจัย
ตาง ๆ ที่เกี่ยวของ  เพื่อเปนพื้นฐานในการวิจยัและเปนการกําหนดกรอบในการศึกษาใหตรงประเด็น
มากยิ่งข้ึน 
  2. ขอมูลปฐมภูม ิ (Primary Data) ไดแก ขอมูลที่รวบรวมมาจากกลุมตัวอยางโดยใช
แบบสอบถาม  ซึ่งเปนขอมลูหลักที่ใชในการวิเคราะหตามแบบจําลอง  และสมมตฐิานที่ตั้งไว  เพื่อให
ไดขอสรุปตามวัตถุประสงคของการวิจยั 
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 การสรางเคร่ืองมือในการวจิยั 
  เคร่ืองมอืที่ใชในการวิจยัคร้ังนี้ คือ แบบสอบถามชนิดปลายปดและปลายเปด โดยที่
ผูวิจัยไดสรางแบบสอบถามข้ึนเองจากการรวบรวมขอมลูที่ไดจากทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ และ
นํามาประยกุตเปนลักษณะและขอคําถามในแบบสอบถาม โดยแบงออกเปน 5 สวนดังตอไปนี ้
  สวนท่ี 1 เปนคําถามเกี่ยวกบัขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อาย ุ
สถานภาพสมรส ระดับการศกึษา อาชพี และรายไดตอเดอืน มลัีกษณะเปนคําถามปลายปด จํานวน 6 
ขอ ไดแก 
   ขอที ่ 1 เพศ ไดแก เพศชายและเพศหญิง โดยใชระดบัการวัดขอมลูประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) 
   ขอที ่2 อายุ ใชระดับการวัดขอมลูประเภทที่มกีารจัดเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ซึ่ง
จากหลักเกณฑคณุสมบตัิของสมาชกิบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ไดกําหนดอายุของผูสมคัร
บัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ข้ันต่ํา 20 ป สําหรับชวงอายุของผูสมัครของผูตอบ
แบบสอบถามที่ผูวิจัยสนใจอยูระหวาง 20-65 ป ใชวิธกีาํหนดชวงอาย ุ โดยใชสูตร (มัลลิกา บุนนาค 
2537:29) คํานวณดังนี ้
   
 ชวงความกวางของขอมูลในแตละชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
         จํานวนชั้น 
             ชวงอายุ =  65 – 20 
              5 
                 =  9 ป  
 
ขอมูลชวงอายุของกลุมตัวอยางมีอายุตั้งแต 20 – 65 ป เฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ในการ
วิจัยคร้ังนีจ้ึงใชชวงอายุดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนดชวงอายุ  โดยแบงออกเปน 5 ชวงดังนี ้
    1. 20 – 28  ป 
    2. 29 – 37 ป 
    3. 38 – 46 ป 
    4. 47 – 55 ป 
    5. มากกวา 55  ป 
   ขอที ่ 3 สถานภาพสมรส โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) ดังนี ้
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    1. โสด 
    2. สมรส / อยูดวยกัน 
    3. หมาย / หยาราง 
   ขอที ่4 ระดับการศึกษา ใชระดับการวัดขอมลูประเภทที่มกีารจัดเรียงลําดับ (Ordinal 
Scale) ดังนี ้
    1. ต่ํากวาปริญญาตรี 
    2. ปริญญาตรี 
    3. สูงกวาปริญญาตรี 
   ขอที ่5 อาชีพ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังนี้ 
    1. ขาราชการ 
    2. พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    3. พนกังานบริษทัเอกชน 
    4. ประกอบธุรกิจสวนตัว 
    5. พนักงานชั่วคราว 
    6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ.......................... 
   ขอที ่6 รายไดตอเดือน ใชระดับการวัดขอมลูประเภทที่มกีารจัดเรียงลําดับ (Ordinal 
Scale) ซึ่งจากหลักเกณฑของบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง กําหนดคณุสมบตัิดานรายได
เฉล่ียตอเดือนของผูถือบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ไมต่ํากวา 30,000 บาท หรือ มีรายไดรวม
ตอป 360,000 บาท โดยผูวิจัยสนใจศึกษาสําหรับชวงรายไดของผูตอบแบบสอบถามตั้งแต 30,000 – 
70,000 บาท โดยกําหนดชวงของรายได โดยใชสูตร (มลัลิกา บนุนาค 2537:29) คํานวณดังนี ้
 
  ชวงความกวางของขอมูลในแตละชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
          จํานวนชั้น 
         
       ชวงอายุ =  70,000 – 30,000 
                4 
             =  10,000 บาท 
 ดังนั้นขอมลูชวงรายไดของกลุมตวัอยาง  จึงแบงออกเปน 4 ชวง ไดดังนี ้
    1. 30,000 – 39,999 บาท 
    2. 40,000 – 49,999 บาท 
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    3.  50,000 – 59,999 บาท 
    4.  มากกวาหรือเทากับ 60,000   บาท 
 
  สวนท่ี 2 พฤติกรรมในการใชบัตรเครดิต มีคําถามรวมทั้งส้ิน 7 ขอ ซึ่งประกอบดวย  
   2.1 ลักษณะคําถามแบบปลายเปด (Open-end) จํานวน 3 ขอ ไดแก ขอที่ 2.2-2.4 
คําตอบที่ไดเปนสเกลอัตราสวน (Ratio Scale) ประกอบดวยคําถามดงันี ้
    2.1.1 ระยะเวลาในการถอืบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองโดย
เฉล่ีย..............ป 
    2.1.2 จํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ทานใชจายผานบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตร
ทอง ..............................บาท / เดือน 
    2.1.3 ความถี่ในการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง เพื่อซื้อสินคา และ
บริการ ...............................คร้ัง / เดือน 
   2.2 ลักษณะคําถามปลายปด (Close-end) ซึ่งลักษณะคําถามเปนแบบเลือกตอบ 
(Check List) จํานวน 4 ขอ ไดแก ขอที่ 2.1 และ 2.5-2.7 คําตอบที่ไดเปนเปนประเภทนามบัญญัต ิ
(Nominal Scale) ประกอบดวยคําถามดังนี ้
    2.2.1 ประเภทบตัรเครดิตที่ทานใชบริการในปจจุบัน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
     2.2.1.1 บัตรเครดิตเซ็นทรัล 
     2.2.1.2 บัตรเครดิตซิตี้แบงก 
     2.2.1.3 บัตรเครดิตกรุงไทย 
     2.2.1.4 บัตรเครดิตกรุงศรี จีอี 
     2.2.1.5 บัตรเครดิตอเมริกนัเอ็กซเพรส 
     2.2.1.6 บัตรเครดิตฮองกง เซี่ยงไฮ (HSBC) 
     2.2.1.7 บัตรเครดิตสแตนดารด ชารเตอร 
     2.2.1.8 อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................ 
    2.2.2 สถานที่ที่ทานใชบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอรบัตรทอง เพื่อซื้อสินคาและ
บริการมากที่สุด (ตอบเพยีงขอเดยีว) 
     2.2.2.1 เซน็ทรัลดีพารทเมนต สโตร    
     2.2.2.2 ซุปเปอรมารเกต็ 
     2.2.2.3 ดิสเคาน สโตร      
     2.2.2.4 ปมน้ํามัน 
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     2.2.2.5 โรงพยาบาล      
     2.2.2.6 ศูนยบริการรถยนต 
     2.2.2.7 ภัตตาคาร / รานอาหาร     
     2.2.2.8 โรงแรม 
     2.2.2.9 เบิกเงินสด ที่ตู ATM 
     2.2.2.10 อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................. 
    2.2.3 ทานใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บตัรทอง ในการซื้อสินคาหรือบริการ
ประเภทใดเปนสวนใหญ (ตอบเพียงขอเดียว) 
     2.2.3.1 รับประทานอาหาร     
     2.2.3.2 ชมภาพยนตร 
     2.2.3.3 สินคาอุปโภค / บริโภค  
     2.2.3.4 เติมน้ํามันรถ 
     2.2.3.5 เคร่ืองแตงกาย      
     2.2.3.6 ศูนยบริการรถยนต 
     2.2.3.7 เคร่ืองสําอาง      
     2.2.3.8 คารักษาพยาบาล 
     2.2.3.9 อ่ืน ๆ โปรดระบุ................................. 
    2.2.4 ใครมสีวนรวมในการตดัสินใจใหทานใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตร
ทอง เพื่อซื้อสินคาและบริการ มากที่สุด 

     2.2.4.1 ตนเอง 
     2.2.4.2 ครอบครัว (พอแม , พี่นอง) 
     2.2.4.3 แฟน / คนรัก     
     2.2.4.4 เพื่อน 
  สวนท่ี 3 เปนคําถามเกีย่วกับทศันคติของผูบริโภคที่ใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตร
ทองในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวัดระดับทศันคติของกลุมเปาหมายในดานผลิตภัณฑ , ดานราคา , 
ชองทางการจัดจําหนาย , การสงเสริมการตลาด และ ดานการบริการ จํานวนทั้งส้ิน 26 ขอ ลักษณะ
ของแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประเมนิคา (Rating Scale) ตามแนวของ Likert (Method of 
summated rating the Likert Scale)  ซึ่งแตละคําถามมคีําตอบใหเลือกตามลําดับความสําคัญ 5 
ระดับ ลักษณะของคําถามเปนขอความเชิงบวกและเชิงลบ โดยมเีกณฑการใหคะแนน (ศิริวรรณ เสรี
รัตน ; และคณะ 2548 : 193-194) ดังนี้ 
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ระดับทัศนคต ิ ระดับคะแนนคําถามเชิงบวก ระดับคะแนนคําถามเชงิลบ 
เห็นดวยอยางยิ่ง 
เห็นดวย 
เฉย ๆ 
ไมเห็นดวย 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

5 
4 
3 
2 
1 

1 
2 
3 
4 
5 

 
 การแปลผล (Interpretation) ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉล่ียในการอภิปรายผล คํานวณโดยใชสูตร
การคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น ดังนี ้
     
  ความกวางของขอมลูในแตละชัน้ = ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                   จํานวนชั้น 
         แทนคา จากสูตร =  5-1 
           5 
               =  0.80 
 
 แสดงเกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉล่ียแบบสอบถาม ดังนี ้
  คะแนนเฉล่ียระหวาง 4.21 – 5.00   หมายถงึ  ทัศนคติอยูในระดับดีมาก 
  คะแนนเฉล่ียระหวาง 3.41 – 4.20   หมายถงึ  ทัศนคติอยูในระดับด ี
  คะแนนเฉล่ียระหวาง 2.61 – 3.40   หมายถงึ  ทัศนคติอยูในระดับปานกลาง 
  คะแนนเฉล่ียระหวาง 1.81 – 2.60   หมายถงึ  ทัศนคติอยูในระดับไมด ี
  คะแนนเฉล่ียระหวาง 1.00 – 1.80   หมายถึง  ทัศนคติอยูในระดับไมดีอยางมาก 
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 สวนท่ี 4 การรับรูส่ือ เกีย่วกับ บตัรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งลักษณะของแบบสอบถามเปนคําถามแบบเลือกตอบ (Check List) จํานวน 3 ขอ 
โดยคําตอบที่ไดเปนเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ซึ่งประกอบดวยคําถามดังตอไปนี ้
   4.1 ส่ือที่ทานไดรับรูเกี่ยวกบับตัรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง 
    4.1.1 ส่ือบุคคล 
    4.1.2 ส่ือมวลชน  
   4.2 ประเภทของส่ือบคุคลที่ทานรับรูมากที่สุด 
    4.2.1 พนักงานขาย      
    4.2.2 เพื่อน 
    4.2.3 พอแม / ญาติพี่นอง     
    4.2.4 แฟน / คนรัก 
   4.3 ประเภทของส่ือมวลชนที่ทานรับรูมากที่สุด 
    4.3.1 หนังสือพิมพ     
    4.3.2 นิตยสาร 
    4.3.3 วิทยุ       
    4.3.4 โทรทัศน 
    4.3.5 ปายโฆษณา      
    4.3.6 การสงทางไปรษณีย 
    4.3.7 แผนพับ / ใบปลิว     
    4.3.8 อินเตอรเน็ต 
  สวนท่ี 5 แนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะแบบสอบถามแบงเปน  แบบ Semantic Differential Scale จํานวน  4 
ขอ โดยลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบอันตรภาคหรือมาตราชวง (Interval Scale) ซึ่ง
ประกอบดวยคําถามตอไปนี ้

5.1 ทานคิดวาจะใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บตัรทอง ตอไปอีกหรือไม 
  ใชแนนอน _____ : _____ : _____ : _____ : _____ : ไมใชแนนอน 
        5    4          3          2   1 

5.2 ทานคิดวาจะแนะนาํใหคนรูจกั หรือเพื่อนใชบัตรเครดติเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง หรือไม 
แนะนํา  _____ : _____ : _____ : _____ : _____ : ไมแนะนํา 

            5    4    3          2    1 



   54 

5.3 หากเปล่ียนจากลักษณะบตัรเครดติเซ็นทรัล บัตรทอง แบบ แถบแมเหล็ก เปน แบบชิฟ
การด* ทานจะใชบริการตอไปหรือไม 

ใชแนนอน _____ : _____ : _____ : _____ : _____ : ไมใชแนนอน 
            5    4     3          2   1 

5.4 ทานคิดวาจะใชบัตรเครดิตเซน็ทรัล มาสเตอร บัตรทอง เพิ่มข้ึน หรือไม 
เพิ่มข้ึน  _____ : _____ : _____ : _____ : _____ : ลดลง 

        5     4     3         2    1 
 โดยมีระดับการใหคะแนนกําหนดไวตั้งแต 1 ถึง 5 โดย 5 จะเปนตัวเลขที่แทนความหมายของ
ความคิดเหน็ในทางบวกที่สุด และเลขที่แทนความหมายของความคดิเหน็ในทางลบที่สุดจะเปนตัวเลข 
1 ซึ่งมกีารกําหนดคาระดับคะแนนดงันี ้
  5 หมายถึง  แนวโนมพฤติกรรม ใชแนนอนอยางมาก / แนะนาํแนนอน / เพิ่มข้ึน 
  4 หมายถึง  แนวโนมพฤติกรรม ใชแนนอน / แนะนํา / เพิ่ม 
  3 หมายถึง  แนวโนมพฤติกรรม ปานกลาง / เฉย ๆ / ปานกลาง   
  2 หมายถงึ  แนวโนมพฤติกรรม ไมใชแนนอน / ไมแนะนํา / ลดลง   
  1 หมายถงึ  แนวโนมพฤติกรรม ไมใชแนนอนอยางมาก / ไมแนะนาํแนนอน / ไมใชเลย 
 การอภิปรายผลผูวิจัยจะใชเกณฑเฉล่ียในการอภิปรายผล โดยคํานวณไดดังนี ้
 
 ความกวางของขอมลูในแตละชัน้ = ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                   จํานวนชั้น 
         แทนคา จากสูตร =  5-1 
           5 
              =  0.80 
 แสดงเกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉล่ียแบบสอบถาม ดังนี ้
คะแนนเฉล่ียระหวาง 4.21 – 5.00  หมายถึงใชแนนอนอยางมาก / แนะนําแนนอน /เพิ่มข้ึน 
คะแนนเฉล่ียระหวาง 3.41 – 4.20   หมายถึงใชแนนอน / แนะนํา / เพิ่ม 
คะแนนเฉล่ียระหวาง 2.61 – 3.40  หมายถึงปานกลาง / ไมแนใจ / ปานกลาง   
คะแนนเฉล่ียระหวาง 1.81 – 2.60  หมายถึงไมใชแนนอน / ไมแนะนํา / ลดลง   
คะแนนเฉล่ียระหวาง 1.00 – 1.80  หมายถึงไมใชแนนอนอยางมาก / ไมแนะนาํแนนอน / ไมใชเลย 
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และตอนทายของแบบสอบถามจะเปนลักษณะคําถามปลายเปด (Open-end) จํานวน 1 ขอ เพื่อรับ
ขอเสนอแนะ หรือความคิดเหน็อ่ืน ๆ ที่มผีลตอการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง  
 
 ขั้นตอนในการสรางเคร่ืองมือ 
  1. ศึกษาจาก ตํารา เอกสารและงานวิจยัทีเ่กี่ยวของ 
  2. รวบรวมเนื้อหาตาง ๆ ที่ไดจากเอกสารการวิจัย  เพื่อนํามาสรางแบบสอบถาม เพื่อ 
สํารวจทัศนคติและแนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บตัรทอง โดยแบบสอบถาม
ที่สรางข้ึน มีทั้งหมด 5 สวน ไดแก 
   สวนที ่1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 6 ขอ   
   สวนที ่2 พฤติกรรมในการใชบตัรเครดติ จํานวน 7 ขอ 
   สวนที ่3 ทัศนคติของผูบริโภคในการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอรบัตรทอง จํานวน 
26 ขอ ประกอบดวย 5 ดานดังนี้ (1) ดานผลิตภัณฑ จํานวน 6 ขอ (2) ดานราคา จํานวน 6 ขอ (3) ชอง
ทางการจัดจําหนาย จํานวน 3 ขอ (4) การสงเสริมการตลาด จํานวน 7 ขอ และ (5) ดานการบริการ 
จํานวน 4 ขอ 
   สวนที ่4 การรับรูส่ือ เกี่ยวกบั บตัรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง จํานวน 3 ขอ 
   สวนที ่ 5 แนวโนมพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง จํานวน 4 
ขอ และ ขอเสนอแนะหรือความคดิเหน็อ่ืน ๆ ที่มผีลตอการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง อีก 
จํานวน 1 ขอ  
  3. นําแบบสอบถามที่สรางข้ึนเสนอตอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ  เพื่อตรวจสอบ
และแกไขเพิ่มเติมเพื่อความสมบูรณ 
  4. นําแบบสอบถามที่แกไขเรียบรอยแลว  ไปตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา 
(Content Validity) โดยผูเชีย่วชาญ 3 ทาน  ทําการตรวจ  แกไขสํานวนภาษา และความครอบคลุมของ
เนื้อหา 
  5. นําแบบสอบถามทีป่รับปรุงแลวไปทดลองใช (Try out) กับผูตอบแบบสอบถามที่
ไมไดอยูในกลุมทีถ่กูเลือกใหเปนกลุมตวัอยาง  จํานวน   30 ชุด 
  6. วิเคราะหหาความเชื่อมัน่ (Reliability) จากแบบสอบถาม  โดยการหาคาสัมประสิทธิ์
แอลฟา ( Alpha – Coefficient) โดยใชสูตรของครอนบัค (Cronbach) 
    cronbach’s alpha    = k       covariance /  variance 
                 1 + (k – 1) covariance / variance 
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           เมื่อ        k แทน จํานวนคําถาม 
    Covariance แทน คาเฉล่ียของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 
      Variance แทน คาเฉล่ียของคาแปรปรวนของคําถาม 
  คา Cronbach’s Alpha ที่ไดจะแสดงถึงระดับของความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมี
คา ระหวาง 0 ≤ Cronbach’s Alpha ≤ 1 คาที่ใกลเคียง 1 มาก แสดงวามีความเชื่อมั่นสูง 
 แสดงผลการทดสอบคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดังน้ี 
 ตอนที่ 3 ทัศนคติของผูบริโภคในการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานผลิตภัณฑ คาความเชื่อมัน่ เทากบั 0.7308 ดานราคา คาความเชื่อมัน่ เทากับ 
0.7341 ดานชองทางการจัดจําหนาย คาความเชื่อมั่น เทากับ 0.8357 ดานการสงเสริมทางการตลาด 
คาความเชื่อมั่น เทากบั 0.7093 และในดานการบริการ คาความเชื่อมั่น เทากบั 0.7111 
  7. ทําการปรับปรุงแบบสอบถาม  แลวนําเสนออาจารยที่ปรึกษาอีกคร้ังเพื่อใหได
เคร่ืองมือที่สมบูรณสําหรับการเก็บรวบรวมขอมูลตอไป 
 
3. วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaires) 
พรอมทั้งอธบิายถึงวัตถุประสงคในการวิจัย เพื่อใหเกิดความเขาใจตรงกัน แลวจึงใหผูตอบ
แบบสอบถามทําการกรอกขอมูลในแบบสอบถามดวยตนเอง 
 นอกจากนี้ ผูวิจัยไดทําการเกบ็รวบรวมขอมลู ซึ่งประกอบดวย 
  3.1 ขอมูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) 
   เก็บรวบรวมขอมลูจากเอกสารทางวิชาการ หนังสือ วารสาร ส่ิงพิมพ และขอมลูที่
เผยแพรทางอินเตอรเน็ต ตลอดจนงานวิจัยตาง ๆ ทีเ่กีย่วของกับบตัรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บตัรทอง 
  3.2 ขอมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) 
   ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูล โดยการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง จํานวน 400 ชุด ตามเขตพื้นที่ที่ไดกําหนดไวจนครบตามจํานวน เพื่อใหเกิดการกระจายขอมูล
ไปยังกลุมตัวอยางหลาย ๆ กลุมที่มรูีปแบบในการดําเนินชีวิตที่แตกตางกนั โดยมกีารเก็บในชวง
วันหยดุ และวันทํางาน  โดยการเก็บขอมลูในแตละคร้ังผูวิจัยไดอธบิายถงึวัตถปุระสงคของการทําวิจยั 
ลักษณะของแบบสอบถาม เพื่อใหกลุมตวัอยางทราบและเกดิความเขาใจตรงกนัแลวจงึทําการตอบ
แบบสอบถาม 
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4.  การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 การจดัการทําขอมูล 
  1. ทดสอบแบบสอบถามที่ไดทําการออกแบบไว (Try Out) แลวดําเนนิการแกไข
ขอบกพรองของแบบสอบถามพรอมตรวจสอบความเชื่อมัน่ (Validity) ของแบบสอบถามดวยวิธีการ 
Cronbach ดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC 
  2. นําแบบสอบถามที่แกไขขอมลูแลว ออกเก็บขอมลูตามสถานที่ที่ไดกําหนดไว 
  3. นําแบบสอบถามที่เก็บขอมูลแลว มาตรวจสอบความสมบูรณ 
  4. นําแบบสอบถามมาลงรหัสตัวเลขตามที่กาํหนดไวลวงหนาในแตละขอของคําถาม 
สําหรับประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
  5. นําขอมูลไปบันทึกในคอมพิวเตอร และประมวลผลโดยใชโปรแกรม SPSS for 
Window ในการประมวลผลและวิเคราะหขอมลูตามสมมตุิฐานทีต่ั้งไว 
 การวเิคราะหขอมูล 
  นําผลที่ไดจากการประมวลผลขอมลูดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows มา
วิเคราะหสรุปและนําเสนอในรูปตารางการประกอบการบรรยาย สวนสถิตทิี่ใชในการวิเคราะหขอมลู
เพื่อทดสอบสมมตุฐิาน ดังนี ้
  1. การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เปนการบรรยายขอมลู โดยวิธกีาร
แจกแจง คารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย คาเบีย่งเบนมาตรฐาน เพื่อเสนอผลการวิเคราะหขอมลู 
ดังนี ้
   - ขอมูลดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และ พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต 
   - ทัศนคติในการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง 
   - การรับรูส่ือของผูบริโภค เกี่ยวกบับตัรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง 
   - แนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บตัรทอง 
  2. การวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) โดยใชคาสถิติ t-test และ การ
วิเคราะหการแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA (F-test) เพื่อทดสอบสมมตุฐิาน (Hypothesis 
Testing) ที่ตั้งไวที่นยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  3. การวิเคราะหเพื่อหาคาสัมประสิทธิ์สถติิสหสัมพนัธอยางงายแบบเพยีรสัน 
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 
  เพื่ออธบิายความสัมพนัธระหวางทัศนคตใินการใชบตัรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตร
ทอง กับ แนวโนมพฤติกรรมในการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง เกณฑเฉล่ียระดบั
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ความสําคัญของทัศนคติจะใชแบบ ลิเคอรท สเกล (Likert Scale) โดยวิธกีารตั้งเปนคําถามทีเ่ปน
ลักษณะมาตราวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) 
 
 สถิติท่ีใชในการทดสอบสมมุติฐาน (Hypothesis Tests) 
  สมมุติฐานที ่1 
   ปจจยัทางดานประชากรศาสตรของผูใชบริการบัตรเครดิตในเขตกรุงเทพมหานคร 
ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชพี และ รายไดตอเดือนที่แตกตางกนั มผีลตอ
แนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง แตกตางกนั 
    ในดาน เพศ สถติิที่ใชในการทดสอบ คือ t-test โดยใชคําถามสวนที่ 1 ขอที่ 1.1 
ทดสอบกับคําถามสวนที่ 5 ขอที ่5.1 และ 5.4 
    ในดาน อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศกึษา อาชพี และ รายไดตอเดือน สถิติ
ที่ใชในการทดสอบ คือ One-way ANOVA (One-way Analysis of Variance) โดยใชคําถามสวนที่ 1 
ขอที่ 1.2-1.6 ทดสอบกับคําถามสวนที่ 5 ขอที่ 5.1 และ 5.4 
  สมมุติฐานที ่2  
   พฤติกรรมการใชบตัรเครดติ มคีวามสัมพนัธกับ แนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตร
เครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชคําถามสวนที่ 2 ขอที่ 2.2 ทดสอบกับ
คําถามสวนที ่5 ขอที ่5.1 โดยใชการวิเคราะหความสัมพนัธแบบวัดคาสถติิสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธแบบ
เพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) และ คําถามสวนที ่2 ขอที่ 2.5-2.7 
ทดสอบกับคําถามสวนที่ 5 ขอที ่ 5.1 โดยใชสถิติทดสอบ One-way ANOVA (One-way Analysis of 
Variance) 
  สมมุติฐานที ่3 
   ทัศนคติของผูใชบริการบัตรเครดิต ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด และดานการบริการ มคีวามสัมพนัธกับ แนวโนมพฤตกิรรมการใชบตัรเครดติ
เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองในเขตกรุงเทพมหานคร    
   ในการวิเคราะหความสัมพนัธแบบวัดคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธแบบเพยีรสัน 
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) โดยใชคําถามในสวนที่ 3 ขอ 3.1-3.26 
ทดสอบกับคําถามสวนที่ 5 ขอที ่5.1 และ 5.4 
  สมมุติฐานที ่4 
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   การรับรูส่ือของผูใชบริการบตัรเครดติที่แตกตางกนั มแีนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตร
เครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั โดยใชสถติิทดสอบ t-test โดย
ใชคําถามสวนที่ 4 ขอที ่4.1 ทดสอบกับคําถามในสวนที่ 5 ขอที่ 5.4 
  
5. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1.  การวิเคราะหสถิตเิชงิพรรณนา( Descriptive) หรือสถิติพื้นฐาน  ไดแก 
  1.1 ใชคารอยละ (Percentage of frequency) เปนการเปรียบเทยีบสัดสวนของ  
ขอมูล  โดยใชสูตร                 
       P    =     f    x   100 
          n 
   โดยที ่ P     แทน    คาคะแนนเฉล่ีย 
     f      แทน    ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
       n     แทน     ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  1.2 คาคะแนนเฉลี่ย (Arithmetic Mean)  ใชสูตร 
     x   =        ∑ x 
                              n 
 
   โดยที่   x แทน คาคะแนนเฉล่ีย 
               ∑ x แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
       n แทน ขนาดกลุมตัวอยาง 
 
  1.3  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  ใชสูตร 
  
    SD.  = n ∑ x2 -  (∑ x)2 
                     n (n – 1) 
   
   เมื่อ  SD.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนน 
     ∑ x2  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
     (∑ x)2  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
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     n  แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 

2. สถิติท่ีใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม 
สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อถือไดของแบบสอบถาม คาความเชื่อถือไดของเคร่ืองมือ

(Reliability of the test) โดยใชวิธีหาคา ครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s alpha.) (กัลยา วานิชยบญัชา.
2541 : 449) โดยมีสูตรดังนี ้

 
  cronbach’s alpha    = k covariance /  variance 
                 1 + (k – 1) covariance / variance 
 
           เมื่อ        k แทน จํานวนคําถาม 
    Covariance แทน คาเฉล่ียของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 

   Variance แทน คาเฉล่ียของคาแปรปรวนของคําถาม 
 
 3.   สถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน 
  3.1   ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุม  โดยใช  สูตร t-test 
Independent  ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ซึ่งมีสูตรการคํานวณแบงออกเปน 2 กรณียอย  ดังนี้  
   3.1.1  กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุม เทากัน (S1

2 = S2
2) 

     
      t =    X1   –   X2 
           1    +   1 
           n1         n2 
 
    เมื่อ  t แทน คาสถิติทีใ่ชพจิารณา 
      X1 แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 1 
      X2   แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 2 
      Sp แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจาก 
        ตัวอยางทั้ง 2 กลุม 
      n1  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
      n2  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 

Sp 
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  Degree of Freedom  (df)    =    (n1 + n2 – 2)         
    3.1.2  กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุม ไมเทากนั (S1

2 ≠ S2
2) 

 
      t =    X1   –   X2 
           S1

2  +  S2
2 

           n1        n2 
         
    เมื่อ  t แทน คาสถิติทีใ่ชพจิารณา 
      X1 แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 1 
      X2   แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 2 
      S1

2  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่1 
      S2

2  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่2 
      n1  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
      n2  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2  
 
 Degree of Freedom (df)    =  S1

2  +  S2
2    2  

        n1       n2                   
           (S1

2 / n1) 2   +    (S2
2 / n2)2              

              n1  - 1      n2 – 1    
  3.2   การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางทีมมีากกวาสอง 
กลุม  ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: ANOVA) (ชูศรี  วงศ
รัตนะ.2534 : 249) 
     F = MSb 
       MSw  
 
   โดยที่  df1 = P – 1 
     df2 = N – P 
                  เมื่อ F แทน คาการแจกแจงของ F 
     MSb แทน ความแปรปรวนระหวางกลุม 
     MSw แทน ความแปรปรวนภายในกลุม 
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     P แทน จํานวนของกลุมตัวอยาง 
     N แทน จํานวนตัวอยางทั้งหมด 
  กรณีพบความแตกตางอยางมนียัสําคัญทางสถิติ  จะทําการตรวจสอบความแตกตาง
เปนรายคู  ในระดับความสําคัญ 0.05  หรือระดับความเชื่อมั่น 95%  โดยใชสูตรตามวิธี Least 
Significant Difference (LSD)  เพื่อเปรียบเทยีบคาเฉล่ียประชากร (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2543 : 
333) 
    LSD =  t1  -    α    n- k         2 MSE 
                         2            ni 
   โดยที ่ ni ≠ nj 
     r =  n- k 
 เมื่อ  LSD แทน คาผลตางนัยสําคญัที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที ่i และ j 
   MSE  แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 
   K   แทน จํานวนกลุมตวัอยางทีใ่ชทดสอบ 
   n   แทน จํานวนขอมูลกลุมตัวอยางทั้งหมด 
   α   แทน คาความเชื่อมั่น 
 
 3.3    คา Correlation ใชทดสอบความสัมพนัธระหวางตัวแปรเชงิปริมาณทัง้คู โดยใชสถิติ
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) โดยใชสูตร
ดังนี ้

r ry  =  n∑xy  -  (∑ x)(∑ y) 
               (n∑ x2  -  (∑ x)2 )(n∑ y2  -  (∑ y))2 

 
   เมื่อ r ry  แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ 
    ∑ x แทน ผลรวมของคะแนนชุด X  
    ∑ y แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y  
    ∑ x2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
    ∑ y2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
    ∑ xy แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
    (∑ x)2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด X ทั้งหมดยกกําลังสอง 
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    (∑ y)2 แทน ผลรวมของคะแนนชดุ Y ทั้งหมดยกกําลังสอง 
    (∑ x)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
      n  แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 
 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธจะมคีาระหวาง -1 < r < 1 
   คา r เปนลบ   แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
   คา r เปนบวก แสดงวา x และ y มคีวามสัมพนัธในทิศทางเดียวกนั 
   คา r มีคาเขาใกล 1  หมายถึง x และ y มคีวามสัมพนัธในทศิทางเดียวกนั และมี
ความสัมพันธกันมาก 
   คา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม และมี
ความสัมพันธกันมาก 
   ถาคา r = 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกัน 
 ระดับความสัมพันธสามารถอธิบายไดดังนี ้(ศิริวรรณ  เสรรีรัตน และคณะ  2549 : 266 )  
  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ    ระดับความสัมพันธ 
  ± 0.81 ถึง ± 1.00   ถือวา  มีความสัมพันธสูงมาก 
  ± 0.61 ถึง ± 0.80   ถือวา  มีความสัมพนัธสูง 
  ± 0.41 ถึง ± 0.60   ถือวา  มีความสัมพันธปานกลาง 
  ± 0.21 ถึง ± 0.40   ถือวา  มีความสัมพันธต่ํา 
  ± 0.01 ถึง ± 0.20       ถือวา  มีความสัมพันธต่ํามาก  



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การศึกษาวิจยัคร้ังนีเ้ปนการศึกษาเร่ืองทัศนคติและแนวโนมพฤตกิรรมของผูบริโภคในการใช
บัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูวิจยัไดทําการเก็บ
ขอมูลจากการตอบแบบสอบถามจํานวน 40 คน และไดนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล การแปล
ความหมาย การวิเคราะหขอมลู ผูวิจยัไดกําหนดสัญลักษณตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมลูมี
ดังตอไปนี ้
 n   แทน ผูตอบแบบสอบถามทีเ่ปนกลุมตวัอยาง 
 X   แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 
 S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 MS   แทน คาเฉล่ียผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 SS   แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 df   แทน ชั้นของความเปนอิสระ (degree of Freedom) 
 t   แทน คาสถิติทีใ่ชพจิารณา t - Distribution 
 F-prob  แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนยัสําคัญทางสถิต(ิตาราง F test) 
 r   แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 *   แทน คาความแตกตางอยางมนียัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 **   แทน คาความแตกตางอยางมนียัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมลู และการแปลผลการวิเคราะหขอมลูของการวิจัยคร้ังนี ้
ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธบิายโดยเรียงลําดับหัวขอเปน 6 ตอน
ดังนี ้
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 
 ตอนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบัตรเครดิต  
 ตอนท่ี 3 การวิเคราะหขอมลูเกีย่วกับทัศนคติในการใชบริการบัตรเครดติเซ็นทรัล 
มาสเตอร บัตรทอง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงออกเปน 5 ดาน ดังนี้ ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสริมทางการตลาด และดานการบริการ 
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 ตอนท่ี 4 การวิเคราะหขอมลูเกีย่วกับการรับรูส่ือเกี่ยวกบับัตรเครดิตเซ็นทรัล มาสเตอร บัตร
ทอง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนท่ี 5 การวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกับแนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัล  
มาสเตอร บัตรทองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนท่ี 6 การวิเคราะหขอมลูเพื่อการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลทางดานประชากรศาสตร 
 การวิเคราหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม โดยการหาคาจํานวน และ
คารอยละ ซึ่งมีรายละเอียดดังแสดงในตาราง 4 
 
ตาราง 4 แสดงจํานวนและคารอยละขอมูลทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูล จํานวน (คน) รอยละ 
เพศ  

ชาย 
หญิง 

 
131 
269 

 
32.7 
67.3 

 รวม 400 100.0 
อายุ  

20-28 ป 
29-37 ป 
38-46 ป 
47-55 ป 

 
158 
175 
49 
18 

 
39.5 
43.7 
12.3 
4.5 

 รวม 400 100.0 
สถานภาพ  

โสด 
สมรส / อยูดวยกัน 

 
306 
94 

 
76.5 
23.5 

 รวม 400 100.0 
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ตาราง 4 (ตอ) 
ขอมูล จํานวน (คน) รอยละ 

การศึกษา  
ต่ํากวาปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

 
6 

230 
164 

 
1.5 
57.5 
41.0 

 รวม 400 100.0 
อาชีพ  

ขาราชการ 
พนกังานรัฐวิสาหกจิ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ประกอบธรุกจิสวนตัว 
อ่ืน ๆ เชน พอบาน , แมบาน 

 
20 
37 
321 
16 
6 

 
5.0 
9.3 
80.2 
4.0 
1.5 

 รวม 400 100.0 
รายไดตอ
เดือน 

 
30,000 – 39,999 บาท 
40,000 – 49,999 บาท 
50,000 – 59,999 บาท 
60,000 บาทข้ึนไป 

 
264 
77 
29 
30 

 
66.0 
19.2 
7.3 
7.5 

 รวม 400 100.0 
 
ตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมลูทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามทีใ่ชเปน

กลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดงันี ้
 1. เพศ 
 กลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถามที่ใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ซึ่งผูถือบัตรสวน
ใหญเปนเพศหญงิจาํนวน 269 คน คิดเปนรอยละ 67.3 และเพศชายจํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 
32.7 
 2. อายุ 
 ในดานอายขุองกลุมตวัอยางผูตอบแบบสอบถามทีใ่ชบตัรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง 
สวนใหญมีอายุระหวาง 29-37 ป จํานวน 175 คน คิดเปนรอยละ 43.7 รองลงมา มีอายุระหวาง 20-28 
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ป จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.5  อายุระหวาง 38-46 ป จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.3 
และอายุระหวาง 47-55 ป จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 
 3. สถานภาพสมรส 
 กลุมตวัอยางผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มสีถานภาพโสด จํานวน 306 คน คิดเปนรอยละ 
76.5 และ สถานภาพ สมรส / อยูดวยกัน จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.5 
 4. การศึกษา 
 ในดานระดับการศกึษาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มกีารศึกษาในระดับปริญญาตรี จํานวน 
230 คน คิดเปนรอยละ 57.5 รองลงมาจะอยูในระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 164 คน คิดเปนรอย
ละ 41.0 และต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 
 5.อาชีพ 
 อาชพีผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มอีาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จํานวน 321 คน คิดเปน
รอยละ 80.2 รองลงมา มีอาชีพรัฐวิสาหกจิ จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.3 และ อาชีพขาราชการ 
จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0  ประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 และ อ่ืน ๆ  
เชน พอบาน , แมบาน จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 
 6. รายไดตอเดือน 
 ระดับรายไดตอเดือนสวนใหญ ระหวาง 30,000-39,999 บาท จํานวน 264 คน คิดเปนรอยละ 
66.0 รองลงมาจะมีรายไดตอเดือน 40,000-49,999บาท จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.2 รายได
มากกวา 60,000 บาทข้ึนไป จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 และ รายไดระหวาง 50,000-59,999 
บาท  จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.3 
 สําหรับอายุ การศึกษา และ อาชีพ มบีางชั้นที่ผูตอบแบบสอบถามนอยจึงทําการยุบชั้นดัง
แสดงในตาราง 5  
 
ตาราง 5 แสดงจํานวนและคารอยละของ อายุ การศึกษา และอาชีพ ที่ยุบชั้น 
 

ขอมูล จํานวน (คน) รอยละ 
อายุ  

20-28 ป 
29-37 ป 
มากกวาหรือเทากับ 38 ป 

 
158 
175 
67 

 
39.5 
43.7 
16.8 

 รวม 400 100.0 
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ตาราง 5 (ตอ)   
ขอมูล จํานวน (คน) รอยละ 

การศึกษา  
ต่ํากวาหรือเทยีบเทาปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

 
236 
164 

 
59.0 
41.0 

 รวม 400 100.0 
อาชีพ  

ขาราชการ 
พนกังานรัฐวิสาหกจิ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ประกอบธรุกจิสวนตัว และอ่ืนๆ เชนพอบาน,
แมบาน 

 
20 
37 
321 
22 

 
5.0 
9.2 
80.3 
5.5 

 รวม 400 100.0 
 
 ตาราง 5 แสดงจํานวนและคารอยละของอาย ุ การศึกษา และอาชีพที่ยบุชัน้ พบวาผูถือบัตร
เครดิตเซน็ทรัลมาสเตอรบัตรทองสวนใหญ มสีวนใหญมีอายุระหวาง 29-37 ป จํานวน 175 คน คิดเปน
รอยละ 43.7 รองลงมา มีอายุระหวาง 20-28 ป จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.5  และ อายุ
มากกวาหรือเทากับ 38 ป จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาในระดับทีต่่ํากวาหรือเทียบเทาปริญญาตรี จํานวน 
236 คน คิดเปนรอยละ 59.0 และสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 41.0 
 อาชพีผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มอีาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จํานวน 321 คน คิดเปน
รอยละ 80.3 รองลงมา มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.2 ประกอบธุรกิจสวนตัว
และอ่ืน ๆ เชนพอบาน , แมบาน จํานวน 22 คน คดิเปนรอยละ 5.5 และ อาชีพขาราชการ จํานวน 20 
คน คิดเปนรอยละ 5.0   
 
ตอนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบัตรเครดิต  
 การวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกบัพฤตกิรรมของผูบริโภคในการใชบัตรเครดิตโดยการหาคาเฉล่ีย 
และคารอยละ ดังแสดงในตาราง 6 – 16 
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ตาราง 6   แสดงจํานวน และ รอยละของประเภทบตัรเครดิตที่ใชบริการในปจจบุัน 
ประเภทบัตรเครดิต จํานวน (คน) รอยละ 
บัตรเครดิตเซ็นทรัล 
บัตรเครดิตกรุงไทย 
บัตรเครดิตซิตี้แบงก 
บัตรเครดิตกรุงศรี จีอี 

บัตรเครดิตฮองกง เซีย่งไฮ (HSBC) 
บัตรเครดิตอเมริกนัเอ็กซเพรส 
บัตรเครดิตสแตนดารด ชารเตอร 
อ่ืน ๆ เชน บตัรเครดติไทยพาณชิย 

อ่ืน ๆ เชน บตัรเครดติธนาคารกรุงเทพ 
อ่ืน ๆ เชน บตัรเครดติเทสโก โลตัส 

393 
178 
152 
106 
77 
46 
42 
40 
30 
11 

36.6 
16.6 
15 
9.9 
7.2 
4.3 
3.9 
3.7 
2.7 
1.0 

รวม 1,075 100.0 
 
ตาราง 6 จํานวนและรอยละของการเปนสมาชกิบตัรเครดติที่ใชบริการในปจจุบนั พบวา ผูถือ

บตัรสวนใหญเปนสมาชกิบตัรเครดติเซ็นทรัล จํานวน 393 คน คิดเปนรอยละ 36.6 รองลงมาคือบัตร
เครดิตกรุงไทย จํานวน 178 คน คดิเปนรอยละ 16.6 บัตรเครดิตซิตี้แบงก จํานวน 152 คน คิดเปนรอย
ละ 15 บัตรเครดิตกรุงศรี จีอี จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 9.9  อ่ืน ๆ จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 
7.4 สามารถจําแนกออกไดเปน บัตรเครดิตไทยพาณชิย จาํนวน 40 คน คิดเปนรอยละ 3.7 บัตรเครดิต
ธนาคารกรุงเทพ จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 2.7 และบัตรเครดิตเทสโกโลตัส จํานวน 11 คน คดิเปน
รอยละ 1.0 บัตรเครดิตฮองกง เซี่ยงไฮ (HSBC)จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 7.2 บัตรเครดิต
อเมริกันเอ็กซเพรส จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 4.3 และบตัรเครดติสแตนดารด ชารเตอร จํานวน 42 
คน คิดเปนรอยละ 3.9 
 
ตาราง 7 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสด คาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระยะเวลาในการถือบัตร         
   เครดิตเซ็นทรัล มาสเตอร บัตรทอง โดยเฉล่ีย 

 คาต่าํสดุ คาสงูสดุ X S.D. 
ระยะเวลาในการถอืบัตรเครดิตเซน็ทรัล 
มาสเตอร บัตรทอง โดยเฉล่ีย (ป) 1 7 1.89 1.23 
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 ตาราง 7 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสด คาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระยะเวลาในการถือ
บัตรเครดิตเซ็นทรัล มาสเตอร บตัรทอง โดยเฉล่ีย พบวาผูถือบัตรเครดติสวนใหญมรีะยะเวลาในการถอื
บตัรเครดิตโดยเฉล่ีย 2 ป โดยมีจํานวนต่ําสุด เทากับ 1 ป และสูงสุด 7 ป โดยมคีาสวนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 1.23 
 
ตาราง 8 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสด คาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของยอดคาใชจายผานบัตร 
   เครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง 

 คาต่าํสดุ คาสงูสดุ X S.D. CV 
ยอดคาใชจายผานบัตรเครดิตเซ็นทรัล
มาสเตอร บัตรทอง (บาทตอเดือน) 

1,000 50,000 7,075 7,366.91 1.04 

 
 ตาราง 8 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสด คาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของยอดคาใชจายผาน
บัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง พบวาผูถือบัตรเครดิตสวนใหญมยีอดคาใชจายผานบัตรเครดิต
เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง โดยมียอดคาใชจายต่ําสุด เทากับ 1,000 บาทตอเดือน และสูงสุด 50,000 
บาทตอเดือน โดยเฉล่ีย 7,075 บาทตอเดือน โดยมคีาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 7,366.91 และคา
สัมประสิทธิ์เทากับ 1.04 
 
ตาราง 9 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสด คาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถีต่อเดือนในการใช 
   บริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง 

 คาต่าํสดุ คาสงูสดุ X S.D. 
ความถี่ตอเดือนในการใชบริการบัตร
เครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง 1 20 4.20 3.44 

 
 ตาราง 9 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสด คาเฉล่ียและคาเบีย่งเบนมาตรฐานของความถี่ตอเดือนใน
การใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง พบวาผูถือบัตรเครดิตสวนใหญมคีวามถีต่อเดือน
ในการใชบัตรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง โดยมคีวามถี่ในการใชต่ําสุดเทากับ 1 คร้ัง  และสูงสุด 
20 คร้ัง โดยเฉล่ีย 4 คร้ัง โดยมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 3.44  
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ตาราง 10 แสดงจํานวน และรอยละของสถานทีท่ี่ใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง 
สถานท่ีท่ีใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัล

มาสเตอร บัตรทอง 
จํานวน (คน) รอยละ 

 
 
 
 
 

เซ็นทรัลดีพารทเมนต สโตร 
ดิสเคานสโตร 
ภัตตาคาร \ รานอาหาร 
ซุปเปอรมารเก็ต 
ปมน้ํามัน 
อ่ืน ๆ เชน DTAC Shop 

260 
17 
36 
55 
29 
3 

65.0 
4.2 
9.0 
13.8 
7.2 
0.8 

รวม 400 100.0 
 
 ตาราง 10 แสดงจํานวน และรอยละของสถานทีท่ี่ใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตร
ทอง พบวาผูถือบัตรเครดิตสวนใหญใชบริการบตัรเครดติเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ทีเ่ซน็ทรัลดพีาร
ทเมนต สโตร จํานวน 260 คน คิดเปนรอยละ 65.0 รองลงมาคือ ซุปเปอรมารเก็ต จํานวน 55 คน คิด
เปนรอยละ 13.8  ภัตตาคาร / รานอาหาร จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0 ปมน้ํามนั จํานวน 29 คน 
คิดเปนรอยละ 7.2 ดิสเคานสโตร จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.2 และอ่ืน ๆ เชน DTAC Shop
จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 
 
ตาราง 11 แสดงจํานวน และรอยละของประเภทสินคาหรือบริการที่ผูถือบัตรใชบริการผานบัตรเครดิต 
   เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง 

ประเภทสินคาหรือบริการท่ีซ้ือ จํานวน (คน) รอยละ 
 
 
 
 
 

รับประทานอาหาร 
ชมภาพยนตร 
สินคาอุปโภค / บริโภค 
เติมน้ํามนัรถ 
เคร่ืองแตงกาย 
เคร่ืองสําอาง 
อ่ืน ๆ เชน จายคาโทรศัพทมือถือ 

40 
3 

156 
33 
121 
41 
6 

10.0 
0.8 
39.0 
8.2 
30.2 
10.3 
1.5 

รวม 400 100.0 
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 ตาราง 11 แสดงจํานวน และรอยละของประเภทสินคาหรือบริการที่ผูถือบัตรใชบริการผานบัตร
เครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองพบวาผูถือบตัรเครดิตสวนใหญใชบริการบตัรเครดติเซ็นทรัล
มาสเตอร บัตรทอง ซื้อสินคาอุปโภค / บริโภค จํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 39.0  รองลงมาคือซื้อ
เคร่ืองแตงกาย จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.2 ซื้อเคร่ืองสําอาง จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 
10.3 รับประทานอาหาร จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 เติมน้ํามันรถ จํานวน 33 คน คิดเปนรอย
ละ 8.2 อ่ืน ๆ เชน จายคาโทรศัพทมือถือ จํานวน 6 คน คดิเปนรอยละ 1.5 และ ชมภาพยนตร จํานวน 
3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 
  
ตาราง 12 แสดงจํานวน และรอยละ ของบคุคลที่มอิีทธพิลตอการใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัล  
   มาสเตอร บัตรทอง เพื่อซื้อสินคาหรือบริการ 

บุคคลท่ีมีอิทธพิลตอการใชบริการบตัร
เครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บตัรทอง เพื่อซ้ือ

สินคาหรือบริการ 
จํานวน (คน) รอยละ 

ตนเอง 
ครอบครัว (พอแม พี่นอง) 

แฟน / คนรัก 
เพื่อน 

290 
59 
33 
18 

72.5 
14.8 
8.2 
4.5 

รวม 400 100.0 
  
 ตาราง 12 แสดงจํานวน และรอยละของบคุคลที่มอิีทธพิลตอการใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัล
มาสเตอร บัตรทอง เพื่อซื้อสินคาหรือบริการ พบวาบคุคลที่มอิีทธพิลมากที่สุด คือ ตนเอง จํานวน 290 
คน คิดเปนรอยละ 72.5 รองลงมาคือ ครอบครัว (พอแม พี่นอง) จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.8 
แฟน คนรัก จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.2 และเพื่อน จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 

สําหรับดานสถานที่ทีใ่ชบริการ และ ดานประเภทของสินคาหรือบริการ มบีางชัน้ที่ผูตอบ
แบบสอบถามนอยจึงทําการยุบชั้นดังแสดงในตาราง 13 
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ตาราง 13 แสดงจํานวนและคารอยละของสถานที่ที่ใชบริการและประเภทของสินคาหรือบริการที่ยบุชั้น 
ขอมูล จํานวน (คน) รอยละ 

สถานทีใ่ช
บัตรเครดิต 

 
 

เซ็นทรัลดีพารทเมนต สโตร 
ภัตตาคาร / รานอาหาร และ ซุปเปอรมาร็เกต็ 
ดิสเคานสโตร / ปมน้ํามัน /อ่ืน ๆ เชน DTAC 
Shop 

260 
91 
49 

65.0 
22.8 
12.2 

รวม 400 100.0 
ประเภทสินคา
หรือบริการที่
ใชบัตรเครดิต 

รับประทานอาหาร / เติมน้ํามันรถ 
ชมภาพยนตร / เคร่ืองสําอาง /อ่ืน ๆ เชน จายคา
โทรศัพทมือถือ 
สินคาอุปโภค / บริโภค 
เคร่ืองแตงกาย 

73 
50 
 

156 
121 

18.3 
12.5 

 
39.0 
30.2 

รวม 400 100.0 
 

ตาราง 13 แสดงจํานวนและคารอยละของสถานที่ทีใ่ชบริการ และ ประเภทของสินคาหรือ
บริการที่ยบุชั้น พบวาผูถือบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองสวนใหญ มสีวนใหญมกีารใชบริการ
ในเซ็นทรัลดีพารทเมนตสโตร จํานวน 260 คน คิดเปนรอยละ 65.0 รองลงมา คือ ภัตตาคาร/ 
รานอาหาร และ ซุปเปอรมารเก็ต จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.8 ดิสเคานสโตร / ปมน้ํามัน / อ่ืน ๆ 
เชน DTAC Shop จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.2 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อสินคาหรือบริการ ประเภทสินคาอุปโภค / บริโภค จํานวน 156 
คน คิดเปนรอยละ 39.0 รองลงมาคือ เคร่ืองแตงกาย จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.2 รับประทาน
อาหาร / เติมน้ํามันรถ จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.3 ชมภาพยนตร / เคร่ืองสําอาง /อ่ืน ๆ เชน 
จายคาโทรศัพทมือถือ จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5  
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ตอนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติในการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัล
มาสเตอร บัตรทองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกบัทศันคติในการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงออกเปน 5 ดาน ดังนี้ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด และดานการบริการ โดยการหาคาเฉล่ีย และคาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ดังไดแสดงไวในตาราง 14 และ 15 
 
ตาราง 14 แสดงคาเฉล่ีย และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมลูเกี่ยวกบัทศันคติของผูบริโภคในการใชบัตร 
   เครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ดานผลิตภัณฑเปนรายดานโดยสรุป 
 

สวนประสมทางการตลาด X S.D. ทัศนคต ิ
ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมทางการตลาด 
ดานการบริการ 

3.5004  
3.2095 
3.5617 
3.1896 
3.2819 

.55201 

.64407 

.58818 

.58958 

.59321 

ดี 
ปานกลาง 

ดี 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

ผลโดยรวมทุกดาน 3.3465 .40107 ปานกลาง 
 
ตาราง 15 แสดงคาเฉล่ีย และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน ขอมลูเกี่ยวกบัทศันคติของผูบริโภคในการใชบัตร 
   เครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง เปนรายดานแยกตามรายละเอียด 
 

สวนประสมทางการตลาด X S.D. ทัศนคต ิ
ดานผลิตภัณฑ 
รูปแบบบัตรเครดิตสวยงาม 
วงเงินที่ทานไดรับเพียงพอตอความตองการ 1 
ความสะดวกในการใชบัตรแทนเงนิสด 
ความสะดวกในการใชบัตรสาธารณูปโภค 
วงเงินการกดเงนิสดข้ันต่ํามีความเหมาะสม 1 
การทําบัตรเสริม 

 
3.65 
3.28 
3.88 
3.60 
2.94 
3.66 

 
 .808 
.928 
.742 
.829 
.971 
.928 

 
ดี 

ปานกลาง 
ดี 
ดี 

ปานกลาง 
ดี 

รวมดานผลติภัณฑ 3.5004 .55201 ดี 
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ตาราง 15 (ตอ)    
สวนประสมทางการตลาด X S.D. ทัศนคต ิ

ดานราคา 
ระยะเวลาการปลอดดอกเบีย้ 
คาธรรมเนียมรายปถกูกวาบัตรเครดิตอ่ืน 
คาธรรมเนยีมเบกิเงนิสดอยูในอัตราทีเ่หมาะสม # 
คาธรรมเนียมชําระผานธนาคารมีความเหมาะสม 
อัตราดอกเบี้ย 18% จากการชําระเงนิข้ันต่ํา # 
สามารถชําระข้ันต่ํา 10% 

 
3.51 
3.21 
3.24 
3.06 
2.55 
3.71 

 
1.011 
1.218 
1.054 
.985 
1.028 
.756 

 
ดี 

ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ไมด ี
ดี 

รวมดานราคา 3.2095 .64407 ปานกลาง 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
จํานวนรานคาหลากหลาย 
สามารถใชบตัรทั่วโลก 
ตู ATM มีนอยเกินไป # 

 
3.78 
3.66 
3.25 

 
.742 
.765 
.780 

 
ดี 
ดี 

ปานกลาง 
รวมดานชองทางการจดัจาํหนาย 3.5617 .58818 ดี 
ดานการสงเสริมทางการตลาด 
ไดรับสวนลดพิเศษจากรานคาตาง ๆ 
การสะสมคะแนนแลกของรางวัล 
ไดรับสวนลด 20% ในงาน Central Day 
คูปองสวนลด 10% สําหรับสมาชิกใหม 
สินคาผอนชําระ # 
สวนลดจากปมน้ํามัน # 
สวนลด 5% ในการซื้อสินคาราคาปกติ # 

 
3.75 
3.56 
3.87 
3.52 
2.28 
2.21 
3.14 

 
.866 
.868 
.818 
1.026 
1.014 
.981 
1.251 

 
ดี 
ดี 
ดี 
ดี 
ไมด ี
ไมด ี

ปานกลาง 
รวมดานการสงเสริมทางการตลาด 3.1896 .58958 ปานกลาง 
ดานการบริการ 
ระยะเวลาในการอนมุตัิบตัร # 
ความสะดวกในการสอบถาม 
พนกังานมคีวามสุภาพ 
ตอบปญหาไดอยางชัดเจน 

 
2.67 
3.51 
3.52 
3.44 

 
.903 
.804 
.785 
.820 

 
ปานกลาง 

ดี 
ดี 
ดี 

รวมดานการบริการ 3.2819 .59321 ปานกลาง 
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ตาราง 15 (ตอ)    
ผลโดยรวมทุกดาน 3.3465 .40107 ปานกลาง 

# คําถามเชงิลบ ผูวิจัยไดปรับแบบสอบถามเปนเชิงบวกและกลับสเกลแลว 
 
 จากตาราง 14 และ ตาราง 15 แสดงคาเฉล่ีย และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลเกี่ยวกับ
ทัศนคติของผูบริโภคในการใชบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ผลิตภัณฑ พบวา ทัศนคติในการใชบัตรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ดานผลิตภัณฑ โดยรวม ทกุ
ดานมทีัศนคติอยูในระดับปานกลาง โดยมคีาเฉล่ียเทากับ 3.3465 เมื่อพิจารณารายดานพบวา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย มทีศันคตใินระดับดี มคีาเฉล่ียเทากับ 3.5617 รองลงมาคือ ดานผลิตภัณฑ มี
ทัศนคตใินระดับดี มคีาเฉล่ียเทากบั 3.5004 ดานการบริการ มทีัศนคติในระดับปานกลาง มคีาเฉล่ีย
เทากับ 3.2819 ดานราคา มทีัศนคติในระดับปานกลาง มคีาเฉล่ียเทากับ 3.2095 และดานการสงเสริม
ทางการตลาด มทีัศนคตใินระดบัปานกลาง มคีาเฉล่ียเทากับ 3.1896 
 
 ดานผลิตภัณฑ 
 จากตาราง 15 พบวาทัศนคติในการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ในดาน
ผลิตภัณฑสวนใหญ  คือ ความสะดวกในการใชบตัรแทนเงินสด มทีัศนคติอยูในระดับดี มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.88 รองลงมา คือ การทําบัตรเสริม มทีัศนคติอยูในระดบัดี มคีาเฉล่ียเทากับ 3.66  รูปแบบ
บัตรเครดิต มทีศันคติอยูในระดับดี มคีาเฉล่ียเทากับ 3.65 ความสะดวกในการใชบัตรเครดิตจายคา
สาธารณูปโภคแบบอัตโนมตัิ มทีัศนคติอยูในระดับดี มคีาเฉล่ียเทากับ 3.60 วงเงินที่ทานไดรับ มี
ทัศนคติอยูในระดับปานกลาง มคีาเฉล่ียเทากับ 3.28 วงเงินการกดเงินสดข้ันต่ํามทีัศนคติอยูในระดบั
ปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 2.94 
 ดานราคา 
 จากตาราง 15 พบวาทศันคติในการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ในดานราคา คือ 
ความสามารถในการชาํระข้ันต่ํา ระยะเวลาในการปลอดดอกเบี้ย มทีศันคติอยูในระดับดี มคีาเฉล่ีย
เทากับ 3.71 และ 3.51 ตามลําดับ คาธรรมเนยีมการเบกิเงินสด คาธรรมเนยีมรายป และคาธรรมเนยีม
ในการชาํระผานธนาคาร มทีศันคติอยูในระดับปานกลาง มคีาเฉล่ียเทากับ 3.24, 3.21 และ 3.06 
ตามลําดับ และ อัตราการเสียดอกเบี้ย 18% มทีัศนคติอยูในระดับไมดี มคีาเฉล่ียเทากบั 2.55 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 จากตาราง 15 พบวาทัศนคติในการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ในดานชองทาง
การจัดจําหนาย คือ จํานวนรานคาหลากหลาย มทีัศนคติอยูในระดับดี มคีาเฉล่ียเทากับ 3.76 
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รองลงมาคือ ความสามารถในการใชบัตรเครดิตไดทั่วโลก มทีัศนคติอยูในระดับดี มคีาเฉล่ียเทากับ 
3.66 และ ตู ATM มีนอยเกนิไป มทีัศนคติอยูในระดับปานกลาง มคีาเฉล่ียเทากบั 3.25 
 ดานการสงเสริมทางการตลาด 
 จากตาราง 15 พบวาทศันคติในการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ในดานการ
สงเสริมทางการตลาด คือ ไดรับสวนลด 20% ในงาน Central Day, ไดรับสวนลดพเิศษจากรานคาตาง 
ๆ, การสะสมแลกของรางวัล และ คูปองสวนลด 10% สําหรับสมาชกิใหม มทีัศนคติอยูในระดับดี มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.87, 3.75, 3.56 และ 3.52 ตามลําดับ สวนลด 5% ในการซื้อสินคาราคาปกติ มี
ทัศนคติอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.14 สินคาผอนชําระ และ สวนลดจากปมน้ํามัน มี
ทัศนคติอยูในระดับไมดี มคีาเฉล่ียเทากับ 2.28 และ 2.21 ตามลําดับ 
 ดานการบริการ 
 จากตาราง 15 พบวาทศันคติในการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ในดานการ
บริการ คือ พนักงานมีความสุภาพ, ความสะดวกในการสอบถาม และตอบปญหาไดชัดเจน มทีัศนคติ
อยูในระดับดี มคีาเฉล่ียเทากบั 3.52, 3.51 และ 3.44 ตามลําดับ และระยะเวลาในการอนมุตัิบัตร
เครดิต มทีศันคติอยูในระดับปานกลาง มคีาเฉล่ียเทากับ 2.67  
 
ตอนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการรับรูส่ือเกี่ยวกับบัตรเครดิตเซ็นทรัล 
มาสเตอร บัตรทอง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะหการรับรูส่ือของผูบริโภค เกี่ยวกบับตัรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยการหาคาเฉล่ีย และคารอยละ ดังแสดงในตาราง 16 และ 17  
 
ตาราง 16 แสดงจํานวน และรอยละของส่ือที่รับรูเกีย่วกับบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง 
สื่อท่ีทานไดรับรูเกีย่วกบับตัรเครดติเซ็นทรัล

มาสเตอร บัตรทอง 
จํานวน (คน) รอยละ 

 ส่ือบุคคล 
ส่ือมวลชน 

222 
178 

55.5 
44.5 

รวม 400 100.0 
 
 ตาราง 16 แสดงจํานวน และรอยละของส่ือที่รับรูเกี่ยวกบับตัรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตร
ทอง พบวาผูถือบัตรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองสวนใหญ มกีารรับรูจากส่ือบคุคล จํานวน 222 
คน คิดเปนรอยละ 55.5 รองลงมาคือ ส่ือมวลชน จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 44.5 
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ตาราง 17 แสดงจํานวนและรอยละของประเภทส่ือที่รับรูเกี่ยวกับบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง 
ประเภทสื่อท่ีทานไดรับรูเกีย่วกบับตัรเครดติ

เซ็นทรัลมาสเตอร บตัรทอง จํานวน (คน) รอยละ 

ส่ือบุคคล พนักงานขาย 
เพื่อน 
พอแม / ญาติพี่นอง 
แฟน / คนรัก 

113 
94 
12 
3 

28.2 
23.5 
3.0 
0.8 

รวมประเภทสื่อบุคคล 222 55.5 
ส่ือมวลชน หนังสือพิมพ 

วิทย ุ
ปายโฆษณา 
แผนพับ / ใบปลิว 
นิตยสาร 
โทรทัศน 
การสงทางไปรษณยี 
อินเตอรเน็ต 

24 
7 
13 
53 
6 
37 
19 
19 

6.0 
1.7 
3.3 
13.3 
1.5 
9.3 
4.7 
4.7 

รวมประเภทสื่อมวลชน 178 44.5 
รวม 400 100.0 

 
 ตาราง 17 แสดงจํานวน และรอยละของประเภทส่ือที่รับรูเกีย่วกับบตัรเครดิตเซ็นทรัล
มาสเตอร บัตรทอง พบวา ผูถือบัตรเครดิตสวนใหญรับรูส่ือเกี่ยวกับบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตร
ทอง คือ พนักงานขาย จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 28.2 รองลงมา คือ เพื่อน จํานวน 94 คน คดิ
เปนรอยละ 23.5 แผนพับ / ใบปลิว จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.3 โทรทัศน จํานวน 37 คน คิด
เปนรอยละ 9.3 หนังสือพิมพ จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 การสงไปรษณีย และ อินเตอรเน็ต มี
จํานวนเทากนั คือ  19 คน คิดเปนรอยละ 4.7 ปายโฆษณา จํานวน 13 คน คดิเปนรอยละ 3.3 พอแม / 
ญาติพี่นอง จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 วิทย ุจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.7 นิตยสาร จํานวน 
6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 และ แฟน / คนรัก จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 
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ตอนท่ี 5 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัล 
มาสเตอร บัตรทองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะหแนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยการหาจํานวน และ รอยละ ดังไดแสดงไวในตาราง 18 
 
ตาราง 18 แสดงคาเฉล่ีย และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของแนวโนมการใชบริการบัตรเครดติเซ็น ทรัล 
   มาสเตอร บัตรทอง ทองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
แนวโนมพฤติกรรมการใชบัตรเครดติ

เซ็นทรัลมาสเตอร บตัรทอง 
X S.D. ระดับความ

คิดเห็น 
จะใชบริการบัตรตอไป 
จะแนะนาํใหคนอ่ืนรูจกั 
เปล่ียนเปนชฟิการดจะใชตอไป 
ใชบัตรเครดิตเพิ่มข้ึน 

3.66 
3.37 
3.89 
3.45 

.884 

.899 

.869 

.902 

ใชแนนอน 
ไมแนใจ 
ใชแนนอน 
ใชเพิ่ม 

  
 ตาราง 18 แสดงคาเฉล่ีย และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวโนมการใชบริการบัตรเครดิต
เซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูถือบัตรเครดิตสวนใหญมี
แนวโนมการใชบริการบัตรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ตอไป เมื่อเปล่ียนเปนชิฟการด มรีะดับ
ความคิดเหน็วา ใชแนนอน มคีาเฉล่ียเทากับ 3.89 รองลงมาคือ มแีนวโนมการใชบริการบัตรเครดิตเซน็ 
ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ตอไป มรีะดับความคิดเหน็วา ใชแนนอน มคีาเฉล่ียเทากับ 3.66 มีแนวโนมใน
การใชบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองเพิ่มข้ึน มรีะดับความคิดเห็น ใชเพิม่ มคีาเฉล่ียเทากบั 
3.45 และ มแีนวโนมจะแนะนาํใหผูอ่ืนรูจักกบับตัรเครดติเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง มรีะดับความ
คิดเหน็ ไมแนใจ มคีาเฉล่ียเทากับ 3.37 
 
ตอนท่ี 6 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอ 1  
1. ผูใชบริการบัตรเครดิตที่มลัีกษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ 

การศึกษา อาชพี และรายไดตอเดือน ที่แตกตาง มแีนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ ทรัล
มาสเตอร บัตรทอง ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน ในการทดสอบสมมติฐานแนวโนมพฤติกรรม
การใชบตัรเครดติ ในขอ การใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ตอไป และ การใชบริการ
เพิ่มข้ึนหรือไม 
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สามารถแยกเปนสมมตฐิานยอยดังนี ้
 1.1 ผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองทีม่เีพศ แตกตางกนั มผีลตอแนวโนม
พฤติกรรมการใชบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง แตกตางกนั 
 H0 :  ผูใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองทีม่เีพศ แตกตางกนั มผีลตอแนวโนม
พฤติกรรมการใชบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูใชบริการบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองทีม่เีพศ แตกตางกัน มผีลตอแนวโนม
พฤติกรรมการใชบตัรเครดติเซ็นทรัล มาสเตอร บัตรทอง แตกตางกนั 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระ
กัน (Independent t-test) ใชระดบัความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0  ก็ตอเมื่อ 2-
tailed Prob.(p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 17 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี ้
 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 19 แสดงการวิเคราะหเปรียบเทยีบเพศมผีลตอแนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัล 
   มาสเตอร บัตรทองในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

เพศ Levene’s test t-test for Equality Means แนวโนมพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัล
มาสเตอรบัตรทอง  X S.D. F Sig t df p 

Equal Variance assumed ชาย 3.83 .815 1.536 .216 2.739* 398 .006 จะใชบริการ
บัตรตอไป Equal Variance not 

assumed 
หญิง 3.58 .905      

Equal Variance assumed ชาย 3.47 .694 18.282 .000    ใชบัตรเครดิต
เพิ่มขึ้น Equal Variance not 

assumed 
หญิง 3.43 .989   .448 348.704 .654 

* มนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  
 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิต
เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ โดยใชสถติทิดสอบคาที (t-test) 
จากการวิเคราะหขอมูลพบวา 
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พบวาการทดสอบคาความแปรปรวนดานแนวโนมที่ผูใชบริการจะใชบริการบตัรเครดติตอไป มี
คา Sig. เทากับ 0.216 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง แสดงวา คาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมมคีวามแตกตางกนั ซึ่งจะใช Equal Variances 
Assumed และผลการทดสอบความแตกตางของตัวแปรพบวา ม ี ความนาจะเปน (p) เทากบั 0.006 
ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองที่มเีพศแตกตางกนัมแีนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตร
เครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ดานการใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองตอไป 
แตกตางกัน อยางมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยผูใชบริการบัตรเครดิตเพศชายมแีนวโนมใน
การใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองตอไป มากกวาผูใชบริการบตัรเครดติทีเ่ปนเพศ
หญิง 

การทดสอบคาความแปรปรวนดานแนวโนมที่ผูใชบริการจะใชบริการบัตรเครดิตเพิ่มข้ึน มีคา 
Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา คาความแปรปรวนในกลุมนี้มีความแตกตางกัน ซึ่งจะใช Equal Variances not 
Assumed และผลการทดสอบความแตกตางของตัวแปรพบวา ม ี ความนาจะเปน (p) เทากบั 0.654 
ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองที่มเีพศแตกตางกัน มแีนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตร
เครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ดานการใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองเพิ่มข้ึน ไม
แตกตางกัน ที่ระดับนยัสําคญัทางสถิตทิี่ 0.05 
 

1.2 ผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองทีม่อีายุ แตกตางกัน มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการใชบตัรเครดติเซ็นทรัล แตกตางกนั 
 H0 :  ผูใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองทีม่อีายุ แตกตางกัน มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการใชบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองทีม่อีายุ แตกตางกัน มผีลตอแนวโนม
พฤติกรรมการใชบตัรเครดติเซ็นทรัล มาสเตอร บัตรทอง แตกตางกนั 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. มีคานอยกวา .05 และ
ถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอย
หนึ่งคูที่แตกตางกันจะนาํไปเปรียบเทยีบเชงิซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
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Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคญัทางสถติิ
ที่ .05 ดังแสดงในตาราง 20 - 22 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี ้
 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 20 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test 
 Levene Statistic df1 df2 p 
คิดวาจะใชบัตรเครดิตตอไป 2.214 3 396 .086 
คิดวาจะใชบัตรเครดิตเพิ่มข้ึน 7.306* 3 396 .000 

* มนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  
จากตาราง 20 พบวาดานแนวโนมที่ผูใชบริการจะใชบริการบัตรเครดิตตอไป มีคา p เทากับ 

0.086 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมมคีวามแตกตางกัน ซึ่งจะใชสถติิ F-test  ทดสอบ 

ดานแนวโนมที่ผูใชบริการจะใชบริการบัตรเครดิตเพิ่มข้ึน มีคา p เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 คือ ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  คาความ
แปรปรวนในกลุมนี้มคีวามแตกตางกนั ซึ่งจะใชสถติิ Brown-Forsythe ทดสอบ 
 
ตาราง 21 แสดงความแตกตางกันของแนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร  
   บัตรทอง โดยจําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ F-test ทดสอบ 
แนวโนมพฤตกิรรม แหลงความแปรปรวน SS df MS F p 

ระหวางกลุม 1.651 3 .550 .703 .551 
ภายในกลุม 310.109 396 .783     

คิดวาจะใชบัตรเครดิต
ตอไป 

รวม 311.760 399       
* มนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัล
มาสเตอร บัตรทองในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาย ุโดยการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดยใชสถติ ิ F-test 
ทดสอบ พบวา ดานการใชบริการบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองตอไป มคีวามนาจะเปน (p) 
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เทากับ 0.551 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองที่มอีายุแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการใชบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บตัรทอง ดานการใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร 
บัตรทองตอไป ไมแตกตางกนั ที่ระดับนยัสําคญัทางสถติิที ่0.05 

 
ตาราง 22 แสดงความแตกตางกันของแนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร  
   บัตรทอง โดยจําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ Brown – Forsythe ทดสอบ 
 
 Statistic df1 df2 p 
คิดวาจะใชบัตรเครดิตเพิ่มข้ึน 2.620 3 160.923 .053 

* มนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 ดานการใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองเพิ่มข้ึน มคีวามนาจะเปน (p) เทากับ 
0.053 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ผูใชบริการบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองที่มอีายุแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใช
บัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บตัรทอง ดานการใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองเพิ่มข้ึน 
ไมแตกตางกัน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  
 

1.3 ผูใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองทีม่สีถานภาพ แตกตางกนั มผีลตอ
แนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัล แตกตางกัน 
 H0 :  ผูใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองที่มสีถานภาพ แตกตางกนั มผีลตอ
แนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองที่มสีถานภาพ แตกตางกัน มีผลตอ
แนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัล มาสเตอร บัตรทอง แตกตางกนั 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมตฐิาน จะใชเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางคาคะแนน
เฉล่ียของกลุมประชากร 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน (Independent Sample t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น
รอยละ 95 ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมือ่ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผล
การทดสอบสมมตฐิานดังแสดงในตาราง 23 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี ้
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 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 23 แสดงการวิเคราะหเปรียบเทยีบสถานภาพมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต 
   เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สถานภาพ Levene’s test t-test for Equality Means แนวโนมพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัล
มาสเตอรบัตรทอง  X S.D. F Sig t df p 

Equal Variance assumed โสด 3.65 .849 5.194 .023    จะใชบริการ
บัตรตอไป Equal Variance not 

assumed 
สมรส/อยู
ดวยกัน 

3.70 .993   -.486 137.375 .628 

Equal Variance assumed โสด 3.46 .880 1.356 .245 .400 398 .689 ใชบัตรเครดิต
เพิ่มขึ้น Equal Variance not 

assumed 
สมรส/อยู
ดวยกัน 

3.41 .977      

* มนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหแนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตร
ทองในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพ พบวา 
 การทดสอบคาความแปรปรวนดานแนวโนมที่ผูใชบริการจะใชบริการบัตรเครดิตตอไป มีคา 
Sig. เทากับ 0.023 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา คาความแปรปรวนในกลุมนีม้ีความแตกตางกัน ซึ่งจะใช Equal Variances not 
Assumed และผลการทดสอบความแตกตางของตัวแปรพบวา ม ี ความนาจะเปน (p) เทากบั 0.628 
ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บตัรทองที่มสีถานภาพแตกตางกนั มีแนวโนมพฤติกรรมการใช
บัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ดานการใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองตอไป 
ไมแตกตางกัน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิตทิี่  0.05  
 การทดสอบคาความแปรปรวนดานการใชบริการบัตรเครดติเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองเพิ่มข้ึน 
มีคา Sig. เทากับ 0.245 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฎิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนในกลุมนีไ้มมคีวามแตกตางกนั ซึง่จะใช Equal 
Variances Assumed และผลการทดสอบความแตกตางของตัวแปรพบวา ม ี ความนาจะเปน (p) 
เทากับ 0.689 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฎิเสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความวา ผูใชบริการบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีแนวโนม
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พฤติกรรมการใชบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บตัรทอง ดานการใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร 
บัตรทองเพิ่มข้ึน ไมแตกตางกนั ที่ระดบันัยสําคญัทางสถิตทิี่ 0.05 
 

1.4 ผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองที่มีระดับการศึกษา แตกตางกนั มผีลตอ
แนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัล แตกตางกัน 
 H0 :  ผูใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองทีม่รีะดับการศึกษา แตกตางกนั มผีล
ตอแนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ไมแตกตางกนั 
 H1 : ผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองที่มรีะดับการศึกษา แตกตางกัน มีผลตอ
แนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัล มาสเตอร บัตรทอง แตกตางกนั 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมตฐิาน จะใชเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางคาคะแนน
เฉล่ียของกลุมประชากร 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน (Independent Sample t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น
รอยละ 95 ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมือ่ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผล
การทดสอบสมมตฐิานดังแสดงในตาราง 24 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี ้
 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 24 แสดงการวิเคราะหเปรียบเทยีบระดับการศกึษามีผลตอแนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิต 
   เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s test t-test for Equality Means แนวโนมพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต
เซ็นทรัลมาสเตอรบัตรทอง 

ระดับการศึกษา 
X S.D. F Sig t df p 

Equal Variance 
assumed 

ตํ่ากวาหรือเทากับ
ปริญญาตรี 

3.67 .810 3.019 .083 .257 398 .797 
จะใชบริการ
บัตรตอไป Equal Variance 

not assumed 
สูงกวาปริญญาตรี 3.65 .983        

Equal Variance 
assumed 

ตํ่ากวาหรือเทากับ
ปริญญาตรี 

3.48 .807 8.088 .005    
ใชบัตรเครดิต
เพิ่มขึ้น Equal Variance 

not assumed 
สูงกวาปริญญาตรี 3.40 1.025     .906 295.553 .366 
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จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหแนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตร
ทองในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศกึษา พบวา 

 การทดสอบคาความแปรปรวนดานแนวโนมที่ผูใชบริการจะใชบริการบัตรเครดิตตอไป 
มีคา Sig. เทากับ 0.083 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนในกลุมนีไ้มมคีวามแตกตางกนั ซึง่จะใช Equal 
Variances Assumed และผลการทดสอบความแตกตางของตัวแปรพบวา ม ี ความนาจะเปน (p) 
เทากับ 0.797 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมตฐิานหลัก (H0) แสดงวาปฎิเสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความวา ผูใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองที่มรีะดับการศึกษาแตกตางกนั มี
แนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บตัรทอง ดานการใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัล
มาสเตอร บัตรทองตอไป ไมแตกตางกนั ที่ระดบันัยสําคญัทางสถิติที่ 0.05  
 การทดสอบคาความแปรปรวนดานแนวโนมที่ผูใชบริการจะใชบริการบัตรเครดิตเพิ่มข้ึน มีคา 
Sig. เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา คาความแปรปรวนในกลุมนี้มีความแตกตางกัน ซึ่งจะใช Equal Variances not 
Assumed และผลการทดสอบความแตกตางของตัวแปรพบวา ม ี ความนาจะเปน (p) เทากบั 0.345 
ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมตฐิานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บตัรทองที่มรีะดบัการศึกษาแตกตางกนั มีแนวโนมพฤติกรรม
การใชบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ดานการใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บตัรทอง
เพิ่มข้ึน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

1.5 ผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองที่มอีาชีพ แตกตางกนั มผีลตอแนวโนม
พฤติกรรมการใชบตัรเครดติเซ็นทรัล แตกตางกนั 
 H0 :  ผูใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองทีม่อีาชีพ แตกตางกนั มผีลตอแนวโนม
พฤติกรรมการใชบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองที่มอีาชีพ แตกตางกัน มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการใชบตัรเครดติเซ็นทรัล มาสเตอร บัตรทอง แตกตางกนั 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. มีคานอยกวา .05 และ
ถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอย
หนึ่งคูที่แตกตางกันจะนาํไปเปรียบเทยีบเชงิซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
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Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคญัทางสถติิ
ที่ .05 ดังแสดงในตาราง 25 - 27  

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี ้
 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 25 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test 
 
 Levene Statistic df1 df2 p 
คิดวาจะใชบัตรเครดิตตอไป 2.034 4 395 .089 
คิดวาจะใชบัตรเครดิตเพิ่มข้ึน 3.428* 4 395 .009 

* มีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
จากตาราง 25 พบวาดานแนวโนมที่ผูใชบริการจะใชบริการบัตรเครดิตตอไป มีคา p เทากับ 

0.089 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมมีความแตกตางกัน ซึ่งจะใชสถติิ F-test  ทดสอบ 

ดานแนวโนมที่ผูใชบริการจะใชบริการบัตรเครดิตเพิ่มข้ึน มีคา p เทากบั 0.009 ซึ่งนอยกวา 
0.05 คือ ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  คาความ
แปรปรวนในกลุมนี้มคีวามแตกตางกนั ซึ่งจะใชสถติิ Brown-Forsythe ทดสอบ 
 
ตาราง 26 แสดงความแตกตางกันของแนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร  
   บัตรทอง โดยจําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ F-test ทดสอบ 
แนวโนมพฤตกิรรม แหลงความแปรปรวน SS df MS F p 

ระหวางกลุม 7.518 3 2.506 3.262* .022 
ภายในกลุม 304.242 396 .768     

คิดวาจะใชบัตรเครดิต
ตอไป 

รวม 311.760 399       
* มนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการบัตรเครดิต
เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ โดยการใชสถิติ F -test ทดสอบ 
พบวา ดานการใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บตัรทองตอไป มคีวามนาจะเปน (p) เทากบั 
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0.022 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความวา ผูใชบริการบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองทีม่อีาชีแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการใชบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บตัรทอง ดานการใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร 
บัตรทองตอไป แตกตางกนั อยางมนียัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  

ดังนั้นผูวิจัยไดใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉล่ียคู
ใดบางแตกตางกันที่ระดับนยัสําคญัทางสถติิที่ .05 ดังแสดงในตาราง 27 

 
ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทยีบคาเฉล่ียรายคูของอาชพีที่แตกตางกันกบัแนวโนมพฤตกิรรมการใช 
   บริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอรบัตรทองในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการใชบริการตอไป 
 

ขาราชการ พนักงาน
รัฐวิสาหกจิ 

พนักงานเอกชน ประกอบธรุกจิ
สวนตัว หรือ อ่ืนๆ 

อาชีพ X 

3.85 3.35 3.66 4.05 
ขาราชการ 3.85 - .50* .19 -.20 
   (.041) (.341) (.471) 
พนกังานรัฐวิสาหกจิ 3.35  - -.31* -.69* 
    (.045) (.003) 
พนักงานเอกชน 3.66   - -.39* 
     (.045) 
ประกอบธรุกจิ
สวนตัว หรือ อ่ืนๆ 
เชน พอบาน แมบาน 

4.05    - 

* มนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองที่มี
อาชีพขาราชการกบัผูใชบริการที่มอีาชพีพนกังานรัฐวิสาหกิจ พบวามคีา Sig. เทากับ 0.041 ซึ่งนอย
กวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการบัตรเครดติที่มอีาชพีขาราชการแตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการ
บัตรเครดิตที่มอีาชพีพนกังานรัฐวิสาหกิจ โดยผูใชบริการบัตรเครดติที่มอีาชีพขาราชการมแีนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการใช
บริการตอไป มากกวาผูใชบริการที่มอีาชีพพนกังานรัฐวิสาหกจิอยางมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
โดยมผีลตางคาเฉล่ียเทากับ .50 
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 ผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองที่มอีาชพีพนกังานรัฐวิสาหกจิกบัผูใชบริการ
ที่มอีาชีพพนกังานเอกชนและประกอบธรุกิจสวน หรือ อ่ืน ๆ เชน พอบาน , แมบาน พบวามีคา Sig. 
เทากับ 0.045 และ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการบัตรเครดิตที่มีอาชีพพนักงาน
รัฐวิสาหกจิ แตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการบตัรเครดติที่มอีาชีพพนกังานเอกชนและประกอบธรุกิจ
สวน หรือ อ่ืน ๆ เชน พอบาน , แมบาน โดยผูใชบริการบัตรเครดิตที่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกจิมี
แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน
การใชบริการตอไป นอยกวาผูใชบริการทีม่อีาชีพพนกังานเอกชนและประกอบธรุกจิสวน หรือ อ่ืน ๆ 
เชน พอบาน , แมบาน อยางมนียัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยมผีลตางคาเฉล่ียเทากับ -.31 และ -
.69 
 ผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บตัรทองที่มอีาชีพพนกังานเอกชนกบัผูใชบริการที่มี
อาชีพอาชีพพนักงานเอกชนและประกอบธุรกจิสวน หรือ อ่ืน ๆ เชน พอบาน , แมบาน พบวามีคา Sig. 
เทากับ 0.045 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการบัตรเครดิตที่มีอาชีพพนักงานเอกชน 
แตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการบัตรเครดิตที่มอีาชพีอาชพีพนกังานเอกชนและประกอบธรุกจิสวนตัว 
หรือ อ่ืน ๆ เชน พอบาน , แมบาน โดยผูใชบริการบตัรเครดิตที่มอีาชีพพนกังานเอกชนมแีนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการใช
บริการตอไป นอยกวาผูใชบริการที่มอีาชพีอาชพีพนกังานเอกชนและประกอบธรุกจิสวน หรือ อ่ืน ๆ เชน 
พอบาน ,แมบาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมผีลตางคาเฉล่ียเทากับ -.39 
 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคญัทางสถติิ 
 
ตาราง 28 แสดงความแตกตางกันของแนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร  
   บัตรทอง โดยจําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ Brown – Forsythe ทดสอบ 
 
 Statistic df1 df2 p 
คิดวาจะใชบัตรเครดิตเพิ่มข้ึน .970 4 55.285 .431 

* มนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 จากตาราง 28 ดานการใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองเพิ่มข้ึน มคีวามนาจะ
เปน (p) เทากับ 0.431 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฎิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองที่มอีาชีพแตกตางกนั มี
แนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บตัรทอง ดานการใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัล
มาสเตอร บัตรทองเพิ่มข้ึน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนยัสําคญัทางสถิตทิี่ 0.05  
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1.6 ผูใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองที่มรีายไดตอเดือน แตกตางกัน มีผลตอ

แนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัล แตกตางกัน 
 H0 :  ผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองที่มรีายไดตอเดือน แตกตางกนั มผีลตอ
แนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูใชบริการบตัรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองทีม่รีายไดตอเดือน แตกตางกนั มผีลตอ
แนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัล มาสเตอร บัตรทอง แตกตางกนั 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ที่มคีาเฉล่ีย
อยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนัจะนําไปเปรียบเทยีบเชงิซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธทีดสอบ
แบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคญั
ทางสถิติที่ .05 ดังแสดงในตาราง 29 - 33 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี ้
 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 29 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test 
 
 Levene Statistic df1 df2 p 
คิดวาจะใชบัตรเครดิตตอไป 7.882 3 396 .000 
คิดวาจะใชบัตรเครดิตเพิ่มข้ึน .494 3 396 .687 

* มีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
จากตาราง 29 พบวาคาความแปรปรวนดานแนวโนมที่ผูใชบริการจะใชบริการบัตรเครดิต

ตอไป มีคา p เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนในกลุมนี้มีความแตกตางกัน ซึ่งจะใชสถิติ Brown-
Forsythe  ทดสอบ 
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คาความแปรปรวนดานแนวโนมที่ผูใชบริการจะใชบริการบตัรเครดิตเพิ่มข้ึน มีคา p เทากับ 
0.687 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  คาความแปรปรวนในกลุมนีไ้มมีความแตกตางกัน ซึ่งจะใชสถิติ F-test ทดสอบ 
 
ตาราง 30 แสดงความแตกตางกันของแนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร  
   บัตรทอง โดยจําแนกตามรายไดตอเดือน โดยใชสถิติ Brown – Forsythe ทดสอบ 
 
 Statistic df1 df2 p 
คิดวาจะใชบัตรเครดิตตอไป 5.272* 3 163.078 .002 

* มนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 จากตาราง 30 พบวาดานการใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองตอไป มคีวาม
นาจะเปน (p) เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองที่มรีายไดตอเดือน
แตกตางกัน มแีนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ดานการใชบริการบัตร
เครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองตอไป แตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  
 
ตาราง 31 แสดงความแตกตางของแนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตร 
   ทองในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดตอเดือน โดยใช F-test ทดสอบ 
 
แนวโนมพฤตกิรรม แหลงความแปรปรวน SS df MS F p 

ระหวางกลุม 8.557 3 2.852 3.570* .014 
ภายในกลุม 316.341 396 .799    

คิดวาจะใชบัตรเครดิต
เพิ่มข้ึน 

รวม 324.898 399   
* มนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการบัตรเครดิต
เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดตอเดือน โดยการทดสอบดวย
การวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) 
พบวา แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานการใชบริการเพิ่มข้ึน มีคา Probability (p) เทากับ .014 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการบตัรเครดติที่มรีายไดตอ
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เดือนแตกตางกัน มแีนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองเพิ่มข้ึน 
แตกตางกัน อยางมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

ดังนั้นผูวิจัยไดใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉล่ียคู
ใดบางแตกตางกันที่ระดับนยัสําคญัทางสถติิที่ .05 ดังแสดงในตาราง 30 - 31 
 
ตาราง 32 แสดงผลการเปรียบเทยีบคาเฉล่ียรายคูของรายไดตอเดือนที่แตกตางกนักับแนวโนม 
   พฤติกรรมการใชบริการบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอรบัตรทองในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการใช 
   บริการตอไป 
 

30,000–
39,999 บาท 

40,000-
49,999 บาท 

50,000-
59,999 บาท 

≥ 60,000 
บาท 

รายไดตอเดือน X 

3.70 3.45 4.10 3.40 
30,000–39,999 บาท 3.70 - .25* -.40* .30 
   (.03) (.019) (.074) 
40,000-49,999 บาท 3.45  - -.65* .05 
    (.001) (.771) 
50,000-59,999 บาท 4.10   - .70* 
     (.002) 
≥ 60,000 บาท 3.40    - 
* มนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองที่มี
รายไดตอเดือน 30,000-39,999 บาทกับผูใชบริการที่มีรายไดตอเดือน 40,000-49,9999 บาท และ 
50,000-59,999 บาท พบวามีคา Sig. เทากับ 0.03 และ 0.019 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูใชบริการบัตรเครดิตที่มรีายไดตอเดือน 30,000-39,999 บาทแตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการบตัร
เครดิตทีม่รีายไดตอเดือน 40,000-49,9999 บาท และ 50,000-59,999 บาท โดยผูใชบริการบัตรเครดิต
ที่มีรายไดตอเดือน 30,000-39,999 บาทมแีนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัล
มาสเตอร บัตรทองในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการใชบริการตอไป มากกวาผูใชบริการที่มรีายไดตอ
เดือน 40,000-49,9999 บาท แตนอยกวาผูใชบริการที่มีรายไดตอเดือน 50,000-59,9999 บาท อยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .25 และ -.40 
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 ผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองที่มรีายไดตอเดือน 40,000-49,999 บาทกับ
ผูใชบริการที่มีรายไดตอเดือน 50,000-59,9999 บาท พบวามีคา Sig. เทากบั 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 
หมายความวา ผูใชบริการบัตรเครดิตที่มรีายไดตอเดือน 40,000-49,999 บาทแตกตางเปนรายคูกบั
ผูใชบริการบัตรเครดิตที่มรีายไดตอเดือน 50,000-59,9999 บาท โดยผูใชบริการบัตรเครดิตที่มีรายได
ตอเดือน 40,000-49,999 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตร
ทองในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการใชบริการตอไป นอยกวาผูใชบริการที่มรีายไดตอเดือน 50,000-
59,9999 บาท อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยมผีลตางคาเฉล่ียเทากับ -.65 
 ผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองที่มรีายไดตอเดือน 50,000-59,999 บาทกับ
ผูใชบริการที่มรีายไดตอเดือน มากกวาหรือเทากับ 60,000 บาท พบวามีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอย
กวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการบัตรเครดิตที่มีรายไดตอเดือน 50,000-59,999 บาทแตกตางเปน
รายคูกับผูใชบริการบัตรเครดิตที่มรีายไดตอเดือน มากกวาหรือเทากับ 60,000 บาท โดยผูใชบริการ
บัตรเครดิตที่มีรายไดตอเดือน 50,000-59,999 บาท มแีนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการบตัรเครดติ
เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการใชบริการตอไป นมากกวาผูใชบริการที่มี
รายไดตอเดือน มากกวาหรือเทากับ 60,000 บาท อยางมนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยมีผลตาง
คาเฉล่ียเทากับ .70 
 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคญัทางสถติิ 
ตาราง 33 แสดงผลการเปรียบเทยีบคาเฉล่ียรายคูของรายไดตอเดือนที่แตกตางกนักับแนวโนม 
   พฤติกรรมการใชบริการบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอรบัตรทองในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการใช 
   บริการเพิ่มข้ึน 

30,000–
39,999 บาท 

40,000-
49,999 บาท 

50,000-
59,999 บาท 

≥ 60,000 
บาท 

รายไดตอเดือน X 

3.70 3.45 4.10 3.40 
30,000–39,999 บาท 3.53 - .33* -.02 .33 
   (.005) (.920) (.053) 
40,000-49,999 บาท 3.21  - -.34 .01 
    (.078) (.968) 
50,000-59,999 บาท 3.55   - .35 
     (.132) 
≥ 60,000 บาท 3.20    - 
* มนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองที่มี
รายไดตอเดือน 30,000-39,999 บาทกบัผูใชบริการทีม่รีายไดตอเดือน 40,000-49,9999 บาท พบวามี
คา Sig. เทากบั 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการบัตรเครดิตที่มีรายไดตอเดือน 
30,000-39,999 บาทแตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการบัตรเครดิตที่มรีายไดตอเดือน 40,000-49,9999 
บาท โดยผูใชบริการบัตรเครดิตที่มรีายไดตอเดือน 30,000-39,999 บาทมแีนวโนมพฤตกิรรมการใช
บริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บตัรทองในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการใชบริการเพิ่มข้ึน 
มากกวาผูใชบริการที่มรีายไดตอเดือน 40,000-49,9999 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมผีลตางคาเฉล่ียเทากับ .33 
 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคญัทางสถติิ 
 

สมมติฐานขอ 2  
2. พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต มคีวามสัมพันธ กบัแนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิต

เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถแยกเปนสมมตฐิานยอย ไดดังนี ้
2.1 ระยะเวลาในการถอืบัตรเครดติ มีความสัมพันธ กบัแนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิต

เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
H0 :  ระยะเวลาในการถอืบัตรเครดิต ไมมคีวามสัมพนัธกับแนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตร

เครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1 : ระยะเวลาในการถอืบัตรเครดิต มคีวามสัมพนัธกบัแนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิต
เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของ เพยีรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสัมพนัธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามคีา Sig 
(2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก( H0 ) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) นั่นคือตวั
แปรทั้งสองมคีวามสัมพนัธกันอยางมนีัยสําคญัทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 ดังแสดงในตาราง   34 
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ตาราง 34 แสดงการทดสอบความสัมพนัธระหวางระยะเวลาในการถือบัตรเครดิต กับ แนวโนม 
   พฤติกรรมในการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ดานการใชบริการบัตรเครดิตตอไป  
 

แนวโนมพฤตกิรรมดานการใช
บริการบัตรเครดิตตอไป 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

ระยะเวลาการถือบัตร .134**   .007 ต่ํามาก 
** มนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

จากตาราง 34 โดยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสัมพนัธระหวางระยะเวลา
ในการถือบตัรเครดติ กับ แนวโนมพฤตกิรรมในการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ดานการ
ใชบริการบัตรเครดิตตอไป พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก( H0 ) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับความคิดเห็นของ
ผูใชบริการบัตรเครดิต ดานระยะเวลาในการถอืบตัรเครดติ กับ แนวโนมพฤตกิรรมในการใชบตัรเครดติ
เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ดานการใชบริการบัตรเครดติตอไป มคีวามสัมพนัธกนัอยางมนียัสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) มคีาเทากบั .134 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตน
มีความสัมพันธระดับต่ํามากในทศิทางเดยีวกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมรีะยะเวลาในการถือบัตรนาน 
แนวโนมดานการใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองตอไปเพิ่มข้ึน 

 
2.2 พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต ในดานสถานที่ การซื้อสินคาหรือบริการ และผูมสีวนรวมใน

การตัดสินใจ ที่แตกตางกนั มแีนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

H0 :  พฤตกิรรมการใชบัตรเครดิต ในดานสถานที่ การซื้อสินคาหรือบริการ และผูมีสวนรวมใน
การตัดสินใจ ที่แตกตางกนั มแีนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองในเขต
กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

H1 : พฤติกรรมการใชบตัรเครดติ ในดานสถานที่ การซื้อสินคาหรือบริการ และผูมีสวนรวมใน
การตัดสินใจ ที่แตกตางกนั มแีนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ที่มคีาเฉล่ีย
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อยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนัจะนําไปเปรียบเทยีบเชงิซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธทีดสอบ
แบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคญั
ทางสถิติที่ .05 ดังแสดงในตาราง 35 - 40 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี ้
 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 35 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test 
คิดวาจะใชบริการตอไป 
 Levene Statistic df1 df2 p 
ดานสถานที ่ 1.765 2 397 .173 
ดานการซื้อสินคาหรือบริการ 3.887* 3 396 .009 
ผูมสีวนรวมในการตดัสินใจ 2.843* 3 396 .038 

* มนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
จากตาราง 35 พบวาคาความแปรปรวนดานแนวโนมที่ผูใชบริการจะใชบริการบัตรเครดิต

ตอไป กับพฤตกิรรมการใชบริการบตัรเครดติดานสถานที่ มีคา p เทากับ 0.173 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฎิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนใน
กลุมนีไ้มมคีวามแตกตางกัน ซึง่จะใชสถติิ F-test  ทดสอบ 

คาความแปรปรวนดานแนวโนมที่ผูใชบริการจะใชบริการบตัรเครดิตตอไป กับพฤติกรรมการใช
บริการบัตรเครดิตดานการซื้อสินคาหรือบริการ มีคา p เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฎิเสธสม
มตฐิานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนในกลุมนี้มี
ความแตกตางกัน ซึ่งจะใชสถิติ Brown-Forsythe  ทดสอบ 

คาความแปรปรวนดานแนวโนมที่ผูใชบริการจะใชบริการบตัรเครดิตตอไป กับพฤติกรรมการใช
บริการบัตรเครดิตดานผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ มีคา p เทากับ 0.038 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนในกลุมนี้มี
ความแตกตางกัน ซึ่งจะใชสถิติ Brown-Forsythe  ทดสอบ 
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ตาราง 36 แสดงความแตกตางของแนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตร 
   ทองในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดตอเดือน โดยใช F-test ทดสอบ 
คิดวาจะใชบริการตอไป 
แนวโนมพฤตกิรรม แหลงความแปรปรวน SS df MS F p 
ดานสถานที ่ ระหวางกลุม 5.672 2 2.836 3.679* .026 
 ภายในกลุม 306.088 397 .771     
 รวม 311.760 399       

* มรีะดับนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 36 เมื่อพจิารณาเปรียบเทียบแนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัล

มาสเตอร บัตรทอง โดยจําแนกตามพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต ดานสถานที่ พบวา 
 ดานการใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองตอไป ในพฤติกรรมดานสถานที ่
พบวา ม ีความนาจะเปน (p) เทากบั 0.026 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) แสดงวา 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต ในดานสถานที่ ที่แตกตางกนั 
มีแนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน
อยางมนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยไดใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนยัสําคัญทางสถิตทิี่ .05 ดังแสดงใน
ตาราง 37 
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ตาราง 37 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของพฤติกรรมการใชบริการบัตรเครดิตดานสถานที่  
   ที่แตกตางกันกับแนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการบตัรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองในเขต 
   กรุงเทพมหานคร ดานการใชบริการบัตรเครดิตตอไป 
 

เซ็นทรัลดีพารทเมนต
สโตร 

ภัตตาคาร / 
รานอาหาร / 

ซุปเปอรมารเก็ต 

ดิสเคานสโตร / 
ปมน้ํามัน / อ่ืนๆ 

ดานสถานที ่ X 

3.59 3.88 3.61 
เซ็นทรัลดีพารทเมนต
สโตร 

3.59 
 

- -.29* 
(0.008) 

.02 
(0.884) 

ภัตตาคาร / รานอาหาร / 
ซุปเปอรมารเก็ต 

3.88  - .27 
(0.087) 

ดิสเคานสโตร / 
ปมน้ํามัน / อ่ืน ๆ เชน 
DTAC Shop 

3.61   - 

* มนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูใชบริการบัตรเครดิต ดานสถานที่ คือ เซน็ทรัลดีพาร
ทเมนตสโตร กับ ภัตตาคาร / รานอาหาร / ซุปเปอรมารเกต็ พบวามคีา Sig. เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 
0.05 หมายความวา ผูใชบริการบัตรเครดิตดานสถานที่ คือ เซน็ทรัลดีพารทเมนตสโตรแตกตางเปนราย
คูกับภัตตาคาร / รานอาหาร / ซุปเปอรมารเก็ต โดยผูที่ใชบริการบัตรเครดิตในเซน็ทรัลดีพารทเมนต
สโตร มแีนวโนมพฤตกิรรมการใชบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
การใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองตอไปนอยกวา ผูที่ใชบริการบตัรเครดิตใน
ภัตตาคาร / รานอาหาร / ซุปเปอรมารเก็ต อยางมนียัสําคัญทางสถติิที่ระดบั 0.05 โดยมีผลตางเฉล่ีย
เทากับ -.29 
 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคญัทางสถติิ 
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ตาราง 38 แสดงความแตกตางกันของแนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร  
   บัตรทอง โดยจําแนกประเภทสินคาหรือบริการ และผูมสีวนรวมในการตดัสินใจ โดยใชสถิติ Brown –  
   Forsythe ทดสอบ 
คิดวาจะใชบริการตอไป 
 Levene Statistic df1 df2 p 
ดานการซื้อสินคาหรือบริการ 4.341* 3 195.594 .005 
ผูมสีวนรวมในการตดัสินใจ 6.577* 3 122.015 .000 

* มนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 จากตาราง 38 พบวาดานการใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองตอไป กับ
พฤติกรรมการใชบตัรเครดติดานการซื้อสินคาหรือบริการมคีวามนาจะเปน (p) เทากบั 0.005 ซึ่งนอย
กวา 0.05 คือ ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) แสดงวา ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองที่ประเภทการซื้อสินคาหรือบริการที่แตกตางกัน มี
แนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บตัรทอง ดานการใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัล
มาสเตอร บัตรทองตอไป แตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05  

ดานการใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองตอไป กับพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิต
ดานผูมสีวนรวมในการตดัสินใจมคีวามนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฎิเสธสม
มตฐิานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการบตัรเครดติเซ็นทรัล
มาสเตอร บัตรทองที่ผูมสีวนรวมในการตดัสินใจที่แตกตางกัน มแีนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิต
เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ดานการใชบริการบัตรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองตอไป แตกตางกนั 
อยางมนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยไดใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนยัสําคัญทางสถิตทิี่ .05 แสดงดังนี ้
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ตาราง 39 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของพฤติกรรมการใชบริการบัตรเครดิตดานการซื้อ 
   สินคาหรือบริการ ที่แตกตางกันกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตร 
   ทองในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการใชบริการบัตรเครดติตอไป 

รับประทาน
อาหาร/เติม
น้ํามันรถ 

ชมภาพยนตร/
เคร่ืองสําอาง/อื่น ๆ เชน
จายคาโทรศัพทมือถือ 

สินคาอุปโภค/
บริโภค 

เคร่ืองแตงกาย ดานการซ้ือสินคาหรือ
บริการ 

X 

3.86 3.26 3.69 3.67 
รับประทานอาหาร / เติม
น้ํามันรถ 

3.86 
 

- .60* 
(0.000) 

.18 
(0.153) 

.19 
(0.135) 

ชมภาพยนตร / 
เคร่ืองสําอาง / อื่น ๆ เชน
จายคาโทรศัพทมือถือ 

3.26  - -.43* 
(0.003) 

-.41* 
(0.005) 

สินคาอุปโภค / บริโภค 3.69   - .02 
     (.876) 
เคร่ืองแตงกาย 3.67    - 
* มนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูใชบริการบัตรเครดิต ดานซื้อสินคาหรือบริการ คือ 
การรับประทานอาหาร / เติมน้ํามันรถ กับ ชมภาพยนตร / เคร่ืองสําอาง / อ่ืน ๆ เชนจายคา
โทรศัพทมือถือ พบวามีคา sig. เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการบตัรเครดติ
ดานซื้อสินคาหรือบริการ คือ การรับประทานอาหาร / เตมิน้ํามนัรถแตกตางเปนรายคูกับชมภาพยนตร 
/ เคร่ืองสําอาง / อ่ืน ๆ เชนจายคาโทรศัพทมือถือ โดยผูทีใ่ชบริการบัตรเครดิตในการรับประทานอาหาร 
/ เติมน้ํามนัรถ มแีนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานการใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองตอไป มากกวาชมภาพยนตร 
/ เคร่ืองสําอาง / อ่ืน ๆ เชนจายคาโทรศพัทมอืถือ โดยมผีลตางเฉล่ียเทากบั .60 อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  
 ผูใชบริการบัตรเครดิต ดานซื้อสินคาหรือบริการ คือ ชมภาพยนตร / เคร่ืองสําอาง / อ่ืน ๆ เชน
จายคาโทรศัพทมือถือ กับสินคาอุปโภค / บริโภค และ เคร่ืองแตงกาย พบวามีคา sig. เทากับ 0.003 
และ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการบัตรเครดิตดานซื้อสินคาหรือบริการ คือ ชม
ภาพยนตร / เคร่ืองสําอาง / อ่ืน ๆ เชนจายคาโทรศัพทมอืถือ แตกตางเปนรายคูกับสินคาอุปโภค / 
บริโภค และ เคร่ืองแตงกายโดยผูที่ใชบริการบัตรเครดิตดานซื้อสินคาหรือบริการ คือ ชมภาพยนตร / 
เคร่ืองสําอาง / อ่ืน ๆ เชนจายคาโทรศัพทมอืถือ มแีนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัล
มาสเตอร บัตรทอง ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บตัรทอง
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ตอไป นอยกวาซื้อสินคาอุปโภค / บริโภค และเคร่ืองแตงกาย อยางมนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
โดยมผีลตางเฉล่ียเทากับ -.43 และ -.41  

สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคญัทางสถติิ 
 

ตาราง 40 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของพฤติกรรมการใชบริการบัตรเครดิตดานผูมีสวน 
   รวมในการตัดสินใจที่แตกตางกันกับแนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร  
   บัตรทองในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการใชบริการบตัรเครดิตตอไป 
 

ตนเอง ครอบครัว (พอ
แม พี่นอง) 

แฟน / คนรัก เพื่อน ผูมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจ 

X 

3.56 3.93 3.67 4.33 
ตนเอง 3.56 - -.37* -.10 -.77* 
   (0.003) (0.511) (0.000) 
ครอบครัว(พอแม พี่นอง) 3.93  - .27 -.40 
    (0.159) (0.086) 
แฟน / คนรัก 3.67   - -.67* 
     (0.009) 
เพื่อน 4.33    - 

* มนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูใชบริการบัตรเครดิต มผูีมสีวนรวมในการตดัสินใจ 
คือ ตนเอง กับ ครอบครัว (พอแม พี่นอง) และ เพื่อน พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.003 และ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการบัตรเครดิตมผูีมสีวนรวมในการตดัสินใจ คือ ตนเอง แตกตาง
เปนรายคูกับผูใชบริการบัตรเครดิตทีม่ผูีมสีวนรวมในการตดัสินใจ คือ ครอบครัว (พอแม พี่นอง) และ 
เพื่อน โดยผูใชบริการบตัรเครดิตที่ผูมสีวนรวมในการตัดสินใจ คือ ตนเอง มีแนวโนมพฤติกรรมการใช
บัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัล
มาสเตอร บัตรทองตอไป นอยกวาผูใชบริการบัตรเครดิตที่มผูีมสีวนรวมในการตดัสินใจ คือ ครอบครัว 
(พอแม พี่นอง) และเพื่อน อยางมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ -.37 
และ .77 
 ผูใชบริการบัตรเครดิต มผูีมสีวนรวมในการตดัสินใจ คือ แฟน/คนรัก กับ เพื่อน พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการบัตรเครดิตมผูีมสีวนรวมในการตดัสินใจ คือ 
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แฟน/คนรัก แตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการบัตรเครดิตทีม่ผูีมสีวนรวมในการตดัสินใจ คือ เพื่อน โดย
ผูใชบริการบัตรเครดิตที่ผูมสีวนรวมในการตดัสินใจ คือ แฟน/คนรัก มแีนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตร
เครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัล
มาสเตอร บัตรทองตอไป นอยกวาผูใชบริการบัตรเครดติที่มผูีมสีวนรวมในการตดัสินใจ คือ เพื่อน 
อยางมนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ -.67 

สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคญัทางสถติิ 
 

สมมติฐานขอ 3   
3. ทัศนคติของผูใชบริการบัตรเครดิต ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การ

สงเสริมการตลาด และดานการบริการ มคีวามสัมพนัธ กับแนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัล
มาสเตอร บัตรทอง ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถแยกเปนสมมตฐิานยอย ไดดังนี ้
 3.1 ทัศนคติของผูใชบริการบตัรเครดติ ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การ
สงเสริมการตลาด และดานการบริการ มคีวามสัมพนัธกบั แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการบตัรเครดติ
เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองตอไป 
 H0 :  ทัศนคติของผูใชบริการบัตรเครดิต ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การ
สงเสริมการตลาด และดานการบริการ ไมมคีวามสัมพนัธกับ แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการบัตร
เครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองตอไป 
 H1 : ทัศนคติของผูใชบริการบัตรเครดิต ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การ
สงเสริมการตลาด และดานการบริการ มคีวามสัมพนัธกบั แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการบตัรเครดติ
เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองตอไป 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของ เพยีรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสัมพนัธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามคีา Sig 
(2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก( H0 ) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) นั่นคือตวั
แปรทั้งสองมคีวามสัมพนัธกันอยางมนีัยสําคญัทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 ดังแสดงในตาราง   41 
 
 
 
ตาราง 41 แสดงการทดสอบความสัมพนัธระหวางทัศนคตขิองผูใชบริการบตัรเครดติ ดานผลิตภัณฑ  
   ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด และดานการบริการ กบั แนวโนมพฤตกิรรมการ 
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   ใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองตอไป 
สวนประสมทางการตลาด Pearson 

Correlation (r) 
Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมทางการตลาด 
ดานการบริการ 

.319** 

.029 

.148** 

.312** 

.243** 

.000 

.568 

.003 

.000 

.000 

ต่ํา 
ไมมีความสัมพันธ 

ต่ํามาก 
ต่ํา 
ต่ํา 

ผลโดยรวมทุกดาน .332** .000 ต่ํา 
**มนีัยนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 จากตาราง 41 โดยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสัมพนัธทัศนคติของ
ผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง กับ แนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัล
มาสเตอร บัตรทอง ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเร่ืองการใชบริการตอไปหรือไม พบวา ทัศนคติโดยรวมมี
คา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก ( H0 ) แสดงวา
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูใชบริการบัตรเครดิตโดยรวม ดานผลิตภัณฑ 
ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด และดานการบริการ กับ แนวโนมพฤตกิรรมการ
ใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองตอไป มคีวามสัมพนัธกันในระดับต่ําอยางมนียัสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ ์ (r) มีคาเทากับ .332 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมี
ความสัมพันธระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อทัศนคติของผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัล
มาสเตอร บัตรทองโดยรวมดีข้ึน ทําใหแนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร 
บัตรทองตอไปเพิ่มมากข้ึนเพียงเล็กนอยเทานั้น 
 สวนทัศนคติของผูใชบริการบัตรเครดิตดานราคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .568 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐาน ( H0 ) แสดงวาปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
ทัศนคติของผูใชบริการบัตรเครดิตดานราคา กับแนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัล
มาสเตอร บัตรทองตอไป ไมมีความสัมพนัธกัน ที่ระดบันัยสําคัญทางสถติิที่ 0.05 
 ทัศนคติของผูใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ดานผลิตภัณฑ การสงเสริมทาง
การตลาด และดานการบริการ มีคา Sig (2-tailed) เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ  ปฎิเสธสม
มตฐิานหลัก ( H0 ) แสดงวายอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูใชบริการบัตร
เครดิต ดานผลิตภัณฑ การสงเสริมการตลาด และดานการบริการ กับ แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการ
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บัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองตอไป มคีวามสัมพนัธกันในระดบัต่ําอยางมนียัสําคัญทางสถิตทิี่
ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ ์(r) มีคาเทากับ .319, .312 และ .243 ตามลําดับ นั่นคือตัวแปรทั้งสอง
ขางตนมีความสัมพันธระดับต่ําในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ เมื่อทัศนคติของผูใชบริการบตัรเครดติ
เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองดานผลิตภัณฑ การสงเสริมการตลาด และดานการบริการดีข้ึน ทําให
แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองตอไปเพิ่มมากข้ึนเพยีงเล็กนอย
เทานัน้ 

ทัศนคติของผูใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ดานชองทางการจัดจําหนาย มี
คา Sig (2-tailed) เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ  ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) แสดงวา
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูใชบริการบัตรเครดิต ดานชองทางการจัด
จําหนาย กับ แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองตอไป มี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํามากอยางมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ ์ (r) มีคา
เทากับ .148 ตามลําดับ นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมคีวามสัมพนัธระดับต่ํามากในทศิทางเดยีวกัน 
กลาวคือ เมื่อทศันคติของผูใชบริการบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองดานชองทางการจัด
จําหนายดีข้ึน ทําใหแนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองตอไปเพิ่ม
มากข้ึนเพยีงเล็กนอยเทานัน้ 

 
 3.2 ทัศนคติของผูใชบริการบตัรเครดติ ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การ
สงเสริมการตลาด และดานการบริการ มคีวามสัมพนัธกบั แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการบตัรเครดติ
เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองเพิ่มข้ึน 
 H0 :  ทัศนคติของผูใชบริการบัตรเครดิต ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การ
สงเสริมการตลาด และดานการบริการ ไมมคีวามสัมพนัธกับ แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการบัตร
เครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองเพิ่มข้ึน 
 H1 : ทัศนคติของผูใชบริการบัตรเครดิต ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การ
สงเสริมการตลาด และดานการบริการ มคีวามสัมพนัธกบั แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการบตัรเครดติ
เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองเพิ่มข้ึน 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของ เพยีรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสัมพนัธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามคีา Sig 
(2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก( H0 ) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) นั่นคือตวั
แปรทั้งสองมคีวามสัมพนัธกันอยางมนีัยสําคญัทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 ดังแสดงในตาราง   42 
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ตาราง 42 แสดงการทดสอบความสัมพนัธระหวางทัศนคตขิองผูใชบริการบตัรเครดติ ดานผลิตภัณฑ  
   ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด และดานการบริการ กบั แนวโนมพฤตกิรรมการ 
   ใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองเพิ่มข้ึน 

*มนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
**มนีัยนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 จากตาราง 42 โดยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสัมพนัธทัศนคติของ
ผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง กับ แนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัล
มาสเตอร บัตรทอง ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเร่ืองการใชบริการเพิ่มข้ึนหรือไม พบวา ทัศนคติโดยรวม
มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก ( H0 ) แสดงวา
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูใชบริการบัตรเครดิตโดยรวม ดานผลิตภัณฑ 
ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด และดานการบริการ กับ แนวโนมพฤตกิรรมการ
ใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองเพิ่มข้ึน มคีวามสัมพนัธกันในระดับต่ําอยางมนียัสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ ์ (r) มีคาเทากับ .350 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมี
ความสัมพันธระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อทัศนคติของผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัล
มาสเตอร บัตรทองโดยรวมดีข้ึน ทําใหแนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร 
บัตรทองเพิ่มข้ึนมากข้ึนเพยีงเล็กนอยเทานัน้ 
 สวนทัศนคติของผูใชบริการบัตรเครดิตดานราคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .075 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐาน ( H0 ) แสดงวาปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา     
ทัศนคติของผูใชบริการบัตรเครดิตดานราคา กับแนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัล
มาสเตอร บัตรทองเพิ่มข้ึน ไมมคีวามสัมพนัธกัน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

สวนประสมทางการตลาด Pearson 
Correlation (r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมทางการตลาด 
ดานการบริการ 

.285** 

.089 

.172** 

.442** 

.127* 

.000 

.075 

.001 

.000 

.011 

ต่ํา 
ไมมีความสัมพันธ 

ต่ํามาก 
ปานกลาง 
ต่ํามาก 

ผลโดยรวมทุกดาน .350** .000 ต่ํา 
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 ทัศนคติของผูใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ดานผลิตภัณฑ มีคา Sig (2-
tailed) เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ  ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) แสดงวายอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทศันคติของผูใชบริการบัตรเครดิต ดานผลิตภัณฑ แนวโนมพฤตกิรรมการ
ใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองเพิ่มข้ึน มคีวามสัมพันธกันในระดับต่ําอยางมนียัสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ ์ (r) มีคาเทากับ .285 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมี
ความสัมพันธระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อทัศนคติของผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัล
มาสเตอร บัตรทองดานผลิตภัณฑดีข้ึน ทําใหแนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัล
มาสเตอร บัตรทองเพิ่มข้ึนมากข้ึนเพยีงเล็กนอยเทานัน้ 

ทัศนคติของผูใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ดานชองทางการจัดจําหนาย มี
คา Sig (2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ  ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก ( H0 ) แสดงวา
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูใชบริการบัตรเครดิต ดานชองทางการจัด
จําหนาย กับแนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการบัตรเครดติเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองเพิ่มข้ึน มี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํามากอยางมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ ์ (r) มีคา
เทากับ .172 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมคีวามสัมพนัธระดับต่ํามากในทศิทางเดียวกนั กลาวคือ เมื่อ
ทัศนคติของผูใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองดานชองทางการจัดจําหนายดีข้ึน ทําให
แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองเพิ่มข้ึนมากข้ึนเพยีงเล็กนอย
เทานัน้ 

ทัศนคติของผูใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ดานการสงเสริมทางการตลาด 
มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ  ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) แสดงวา
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทศันคติของผูใชบริการบัตรเครดิต ดานการสงเสริมทาง
การตลาด กับแนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการบตัรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองเพิ่มข้ึน มี
ความสัมพันธกันในระดับปานกลางยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ ์ (r) มีคา
เทากับ .442 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมคีวามสัมพนัธระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ 
เมื่อทัศนคติของผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองดานการสงเสริมทางการตลาดดีข้ึน 
ทําใหแนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองเพิ่มข้ึนมากข้ึนในระดับ
ปานกลางเทานัน้ 

ทัศนคติของผูใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ดานการบริการ มีคา Sig (2-
tailed) เทากบั 0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) แสดงวายอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูใชบริการบัตรเครดิต ดานการบริการ กับแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองเพิ่มข้ึน มคีวามสัมพนัธกนัในระดับต่ํามากอยางมี
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นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ ์(r) มคีาเทากบั .127 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมี
ความสัมพันธระดับต่ํามากในทศิทางเดยีวกัน กลาวคือ เมื่อทัศนคติของผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัล
มาสเตอร บัตรทองดานการบริการดีข้ึน ทําใหแนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัล
มาสเตอร บัตรทองเพิ่มข้ึนมากข้ึนเพยีงเล็กนอยเทานัน้ 
 

สมมติฐานขอ 4  
4. การรับรูส่ือของผูใชบริการบัตรเครดิต ที่แตกตางกัน มแีนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิต

เซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
4.1 ผูใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองทีม่กีารรับรูส่ือ แตกตางกนั มผีลตอ

แนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัล มาสเตอร บัตรทอง เพิ่มข้ึนแตกตางกนั 
 H0 :  ผูใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองที่มีการรับรูส่ือ แตกตางกัน มีผลตอ
แนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัล มาสเตอร บัตรทอง เพิ่มข้ึนไมแตกตางกนั 
 H1 : ผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บตัรทองที่มกีารรับรูส่ือ แตกตางกัน มีผลตอ
แนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัล มาสเตอร บัตรทอง เพิ่มข้ึนแตกตางกนั 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมตฐิาน จะใชเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางคาคะแนน
เฉล่ียของกลุมประชากร 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน (Independent Sample t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น
รอยละ 95 ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมือ่ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผล
การทดสอบสมมตฐิานแสดงดงันี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
ตาราง 43 แสดงการวิเคราะหเปรียบเทยีบการรับรูส่ือมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต 
   เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มข้ึน 
 

แนวโนมพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต การรับรูส่ือ Levene’s test t-test for Equality Means 
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เซ็นทรัลมาสเตอรบัตรทอง  X S.D. F Sig t df p 
Equal Variance 
assumed 

ส่ือบุคคล 3.40 .950 2.236 .136 -1.154 398 .249 
ใชบัตรเครดิต
เพิ่มขึ้น Equal Variance 

not assumed 
ส่ือมวลชน 3.51 .839      

 
จากตาราง 43 ผลการวิเคราะหแนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตร

ทองในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มข้ึนจําแนกตามการรับรูส่ือ พบวา 
 การทดสอบคาความแปรปรวนดานการใชบริการบัตรเครดติเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองเพิ่มข้ึน 
พบวา มคีา Sig. เทากับ 0.136 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐาน (H0) แสดงวา ปฎิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) แสดงวาคาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมมีความแตกตางกัน ซึ่งจะใช Equal Variances 
Assumed และผลการทดสอบความแตกตางของตัวแปร พบวามคีวามนาจะเปน (p) เทากับ 0.249 ซึ่ง
มากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองที่มกีารรับรูส่ือที่แตกตางกนั มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ดานการใชบริการบัตรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง
เพิ่มข้ึน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิตทิี่ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตาราง 44 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
1. ผูใชบริการบตัรเครดติท่ีมลีักษณะทางประชากรศาสตร  
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ประกอบดวยเพศ อายุ สถานภาพ การศกึษา อาชพี และ
รายไดตอเดือนท่ีแตกตาง มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบตัร
เครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บตัรทองในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน 
1.1 ผูใชบริการบัตรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองที่มเีพศแตกตาง
กัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร 
บัตรทอง ในดานการใชบริการบัตรเครดิตตอไปแตกตางกนั 

 
 

 
ยอมรับสมมติฐาน อยางมี
นัยสําคัญ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมตฐิาน 

1.2 ผูใชบริการบัตรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองที่มเีพศแตกตาง
กัน มผีลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร 
บัตรทอง ในดานการใชบริการบัตรเครดิตเพิ่มข้ึนแตกตางกัน 

ปฎิเสธสมมติฐาน 

1.3 ผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองที่มีอายุ
แตกตางกัน มผีลตอแนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัล
มาสเตอร บัตรทองแตกตางกัน 

ปฎิเสธสมมติฐาน 

1.4 ผูใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองทีม่สีถานภาพ
แตกตางกัน มผีลตอแนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัล
มาสเตอร บัตรทองแตกตางกัน 

ปฎิเสธสมมติฐาน 

1.5 ผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกัน มผีลตอแนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิต
เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองแตกตางกัน 

ปฎิเสธสมมติฐาน 

1.6 ผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองที่มีอาชีพ
แตกตางกัน มผีลตอแนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัล
มาสเตอร บัตรทอง ในดานการใชบริการบัตรเครดิตตอไปแตกตางกัน 

ยอมรับสมมติฐาน อยางมี
นัยสําคัญ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมตฐิาน 

1.7 ผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองที่มีอาชีพ
แตกตางกัน มผีลตอแนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัล
มาสเตอร บัตรทอง ในดานการใชบริการบัตรเครดิตเพิ่มข้ึนแตกตาง
กัน 

ปฎิเสธสมมติฐาน 

ตาราง 44 (ตอ) 
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

1.8 ผูใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองที่มรีายไดตอ
เดือนแตกตางกัน มผีลตอแนวโนมพฤตกิรรมการใชบตัรเครดิต

ยอมรับสมมติฐาน อยางมี
นัยสําคัญ 0.05 ซึ่งสอดคลอง
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เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองแตกตางกัน กับสมมติฐาน 
2. พฤติกรรมการใชบตัรเครดติ มีความสมัพันธกบัแนวโนม
พฤติกรรมการใชบัตรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บตัรทองใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
2.1 ระยะเวลาในการถอืบตัรเครดติ มคีวามสัมพนัธ กบัแนวโนม
พฤติกรรมการใชบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
 
ยอมรับสมมติฐาน อยางมี
นัยสําคัญ 0.01 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐาน 

2.2 พฤติกรรมการใชบตัรเครดติ ในดานสถานที่ การซื้อสินคาหรือ
บริการ และผูมสีวนรวมในการตดัสินใจ ที่แตกตางกนั มแีนวโนม
พฤติกรรมการใชบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

ยอมรับสมมติฐาน อยางมี
นัยสําคัญ 0.05 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐาน 

3. ทัศนคตขิองผูใชบริการบตัรเครดติ ดานผลิตภัณฑ ราคา 
ชองทางการจดัจาํหนาย การสงเสริมการตลาด และดานการ
บริการ มีความสมัพันธ กบัแนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตร
เครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บตัรทองในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน อยางมี
นัยสําคัญ 0.01 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐาน 

4.  การรับรูสื่อของผูใชบริการบัตรเครดติ ท่ีแตกตางกนัมี
แนวโนมพฤติกรรมการใชบัตรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตร
ทองในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 

ปฎิเสธสมมติฐาน 

 



บทท่ี 5 
สรุป อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐานและวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 การวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษาทศันคติและแนวโนมพฤตกิรรมของผูบริโภคในการใชบัตรเครดิต
เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อวัดประสิทธิภาพในการโฆษณา
ประชาสัมพันธ และกระแสการตอบรับของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถนําขอมูลทีเ่ปน
ประโยชนตอผูออกบตัรดังกลาวไปใชเปนแนวทางการวางแผนการตลาด และปรับปรุงสวนผสมทางการ
ตลาดใหเปนที่นยิม เพื่อขยายฐานลูกคาใหม และรักษาฐานลูกคาเดิม ในการใชบริการบัตรเซน็ทรัล
มาสเตอร บัตรทองตอไป  
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจยัคร้ังนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี ้
 1. เพื่อศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตร ที่มผีลตอแนวโนมพฤตกิรรมในการใชบัตรเครดิต
เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตของผูบริโภค ที่มผีลตอแนวโนมพฤตกิรรมการใช
บัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อศึกษาทศันคติทีม่ผีลตอแนวโนมพฤตกิรรมการใชบตัรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตร
ทอง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4. เพื่อศึกษาการรับรูส่ือ ที่มผีลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัล มาสเตอร 
บัตรทอง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 เพื่อนาํไปปรับปรุงคุณภาพสินคา และบริการ รวมถึงนําไปวางแผนกลยทุธทางการตลาดให
สอดคลองกับพฤตกิรรมการใชของผูบริโภค ทําใหสามารถเพิ่มฐานลูกคาไดมากข้ึน และสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคกลุมเดิมไวไดอีกดวย  
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ขอบเขตการวิจัย 
 ประชากรท่ีใชในการวจิยั 
  ประชากรทีใ่ชในการวิจัยเปนผูใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง (Central 
Master Card – Gold) ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายตุั้งแต 20 ปข้ึนไป ซึ่งมจีํานวน 194,221 คน 
เพราะเปนกลุมเปาหมายหลักและมปีริมาณมากที่สุดของจํานวนผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลทั้งหมด 
(ที่มา : รายงานประจําเดือนพฤษภาคม 2549 ของบริษัท เจเนอรัล คารด เซอรวิสเซส จํากดั)  
  
 กลุมตวัอยางท่ีใชในการวจิยั 
  กลุมตวัอยางสําหรับการวิจัยคร้ังนี้เปนผูใชบริการบัตรเครดิตมาสเตอร บตัรทองที่มีอายุ
ตั้งแต 20 ปข้ึนไป เนื่องจากทราบจํานวนประชากร จึงสามารถคํานวณหากลุมตัวอยางไดจากสูตร ทา
โร ยามาเน (Taro Yamane) (เพ็ญแข แสงแกว 2540 : 59-61) จากจํานวนประชากร 194,221 คน 
กําหนดระดบัความเชื่อมั่น 95% และกําหนดคาความคลาดเคล่ือนขนาดกลุมตัวอยาง 5% โดยมีสูตร
ดังนี้  
      n =     N 
                1+Ne2 
   
  เมื่อ  n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
    N = จํานวนหนวยประชากรทั้งหมด 
    e = ความคลาดเคลื่อนของการเลือกตัวอยางที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ 0.05 
   
   แทนคา  n =                 194,221 
       1+ (194,221) (0.05)2 
       
         =      399.18  ≈      400 
  จากการคํานวณขางตน กําหนดขนาดตัวอยางที่คํานวณไดจํานวน 400 ตัวอยาง โดยมี
ข้ันตอนการสุมตัวอยางดังนี ้
  ข้ันตอนที่ 1 การสุมตัวอยางอยางงาย (Simple Random Sampling) โดยจบัฉลากเลือก
จากหางสรรพสินคาเซ็นทรัลที่มอียูในเขตกรุงเทพมหานคร มา 5 สาขา จากทั้งหมด 15 สาขา ได สาขา
ชิดลม , สาขาลาดพราว , สาขาสีลม คอมเพล็กซ , สาขาปนเกลา , สาขาพระราม 3 



   113 

  ข้ันตอนที่ 2 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) ตามสัดสวนของประชากร
ในแตละสาขาทั้ง 5 สาขา โดยแบงเก็บกลุมตัวอยางสาขาละ 80 ตัวอยาง ของผูบริโภคที่มาใชบริการ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัลดังกลาวขางตน โดยแบงสัดสวนดงันี ้
  1. สาขาชิดลม   จํานวน  80  คน 
  2. สาขาลาดพราว   จํานวน  80  คน 
  3. สาขาสีลม คอมเพล็กซ  จํานวน  80  คน 
  4. สาขาปนเกลา   จํานวน  80  คน 
  5. สาขาพระราม 3   จํานวน  80  คน 
  ข้ันตอนที่ 3 การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience หรือ Accidental sampling) 
คือ กลุมผูใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานครจากสาขาดังกลาวขางตน โดยมีการ
เกบ็แบบสอบถามในชวงวันหยดุ และวันทํางาน 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 1. ผูใชบริการบัตรเครดิตที่มลัีกษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ 
การศึกษาอาชพี และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกนั มแีนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัล
มาสเตอร บัตรทอง ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 2. พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต (ระยะเวลาในการถือบัตรเครดิต) มีความสัมพันธ กับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต ในดานสถานที่ การซื้อสินคาหรือบริการ และผูมีสวนรวมใน
การตัดสินใจ ที่แตกตางกนั มแีนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 
 4. ทัศนคติของผูใชบริการบัตรเครดิต ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การ
สงเสริมการตลาด และดานการบริการ มีความสัมพนัธ กับแนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัล
มาสเตอร บัตรทอง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5. การรับรูส่ือของผูใชบริการบัตรเครดิต ที่แตกตางกัน มแีนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิต
เซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
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เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาคนควา 
 สวนท่ี 1 เปนคําถามเกี่ยวกับขอมลูทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 
เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน มีลักษณะเปนคําถามปลายปด
จํานวน 6 ขอ 
 สวนท่ี 2 เปนคําถามเกีย่วกับพฤตกิรรมการใชบัตรเครดติในการใชบตัรเครดิตของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมลัีกษณะคําถามปลายปด จาํนวน 4 ขอ และคําถามปลายเปด จํานวน 3 
ขอ 
 สวนท่ี 3 เปนคําถามเกีย่วกับทัศนคติของผูบริโภคในการใชบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร 
บัตรทองในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการวัดระดับความคิดเหน็ของผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัด
จําหนาย การสงเสริมทางการตลาด และดานการบริการ ที่มผีลตอแนวโนมพฤตกิรรมการใชบตัรเครดติ
เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยลักษณะแบบสอบถามในสวนที ่ 3 
เปนเกณฑการใหคะแนนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ของ ลิเคอรด (Likert) จํานวน 
26 ขอ 
 สวนท่ี 4  เปนคําถามเกี่ยวกบัการรับรูส่ือเกี่ยวกับ บตัรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีลักษณะคําถามปลายปด จํานวน 3 ขอ 
 สวนท่ี 5 เปนคําถามเกีย่วกับแนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตร
ทองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยลักษณะแบบสอบถามในสวนที่ 5 เปนเกณฑการให
คะแนนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ของ ลิเคอรด (Likert) จํานวน 4 ขอ และคําถาม
ปลายเปด จํานวน 1 ขอ 
 
 วิธีการหาคุณภาพเคร่ืองมือ 
  1. ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่ไดรับการตรวจจากผูเชี่ยวชาญ และอาจารยที่ปรึกษา
นําไปทํา Pilot Survey โดยทดสอบ (Pre-test) กับกลุมตัวอยางจริง จํานวน 30 ชุด เพื่อตรวจสอบความ
เขาใจของผูตอบที่มีตอคําถาม ตรวจสอบลําดับของคําถาม ความถูกตองของคําถาม 
  2. ใชสถิติตรวจสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ดวยสัมประสิทธิ์ Cronbach’s 
Alpha ซึ่งเปนคาทีใ่ชวัดความเชื่อถือ หรือเปนคาทีใ่ชวัดความสอดคลองภายในของคําตอบสัมประสิทธิ ์
Alpha (กัลยา วาณิชยบัญชา.2546 : 449) 
 
วิธีเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อนํามาวิเคราะหตามข้ันตอนดังนี ้
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 ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมลูจากงานวิจยัที่เกี่ยวของในอดีต วารสาร หนังสือ เอกสารทางวิชาการ 
ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 
 ผูวิจัยไดศึกษาคุณสมบตัิของตัวสินคา รวมถงึทศันคติ พฤติกรรม และแนวโนมพฤตกิรรมใน
การใชบตัรเครดติ เพื่อเปนขอมลูและแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
 ผูวิจัยใชแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด โดยการสงแบบสอบถามถึงผูตอบแบบสอบถาม 
พรอมทั้งชี้แจงขอสงสัยของผูตอบแบบสอบถาม 
 
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

1. ตรวจสอบความเรียบรอยของแบบสอบถาม (Editing) 
2. นําคําตอบที่ไดมาลงรหสัตัวเลขตามทีก่าํหนดไว (Coding) 
3. บันทึกขอมูลลงคอมพิวเตอร 
4. ทําการประมวลผลขอมลูโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป spss/pc + version 11.5 
5. การวิเคราะหขอมลูทางสถิติในการวิจยัคร้ังนี้ ประกอบดวย 
การวิเคราะหขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบั

การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือนโดยใชการแจกแจงความถี่ คาสถิติรอยละ (Percentage) และ
เปรียบเทยีบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของระดับคะแนนของกลุมตวัอยาง 2 กลุม โดยใชการ
ทดสอบ t-test และเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของระดับคะแนนของกลุมตวัอยางที่
มากกวา 2 กลุม โดยใชการทดสอบ F-test รวมทั้งการวิเคราะหความสัมพันธตัวแปรทั้ง 2 ตัวนั้นวามี
ความเปนอิสระตอกนัหรือไมโดยใชสถิติอยางงายของเพยีรสัน 

 
สรุปผลการศึกษาคนควา 
 1. ผลการวิเคราะหขอมลูดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 ผูถือบัตรเครดติสวนใหญเปนเพศหญงิ จํานวน 269 คน คิดเปนรอยละ 67.3 และเพศชาย 
จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.7 สวนใหญมีอายุระหวาง 29-37 ป จํานวน 175 คน คิดเปนรอยละ 
43.7 รองลงมามีอาย ุ20-28 ป จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.5 สวนใหญมีสถานภาพสมรส โสด 
จํานวน 306 คน คิดเปนรอยละ 76.5 สวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 230 คน คิดเปน
รอยละ 57.5 รองลงมามีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 41.0 สวน
ใหญมอีาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จํานวน 321 คน คิดเปนรอยละ 80.2 รองลงมามีอาชีพพนักงาน
รัฐวิสาหกจิ จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.3 สวนใหญมีรายไดตอเดือน 30,000-39,999 บาท 
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จํานวน 264 คน คิดเปนรอยละ 66.0 รองลงมามีรายไดตอเดือน 40,000-49,999 บาท จํานวน 77 คน 
คิดเปนรอยละ 19.2 
 2. การวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกบัพฤตกิรรมของผูบริโภคในการใชบัตรเครดติ 
 ผูถือบัตรเครดติสวนใหญเปนสมาชกิบัตรเครดิตเซ็นทรัล จํานวน 393 คน คิดเปนรอยละ 
36.6 รองลงมาคือบัตรเครดิตกรุงไทย จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 16.6 บัตรเครดิตซิตี้แบงก 
จํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 14.1 บัตรเครดิตกรุงศรี จอีี จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 9.9  อ่ืน ๆ 
จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 7.4 สามารถจําแนกออกไดเปน บตัรเครดติไทยพาณชิย จํานวน 40 คน 
คิดเปนรอยละ 3.7 บัตรเครดิตธนาคารกรุงเทพ จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 2.7 และบัตรเครดิตเทส
โกโลตัส จํานวน 11 คน คดิเปนรอยละ 1.0 บัตรเครดติฮองกง เซี่ยงไฮ (HSBC)จํานวน 77 คน คิดเปน
รอยละ 7.2 บัตรเครดิตอเมริกันเอ็กซเพรส จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 4.3 และบัตรเครดติ
สแตนดารด ชารเตอร จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 3.9 
 ผูถือบัตรเครดติสวนใหญมรีะยะเวลาในการถอืบตัรเครดติเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองโดย
เฉล่ีย 1.89 ป โดยมีระยะเวลาต่ําสุด 1 ป และระยะเวลาสูงสุด 7 ป 
 ผูถือบัตรเครดติสวนใหญมยีอดคาใชจายผานบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองโดย
เฉล่ีย 7,075 บาทตอเดือน โดยมยีอดคาใชจายต่ําสุด 1,000 บาทตอเดือน และคาใขจายสูงสุด 50,000 
บาทตอเดือน 
 ผูถือบัตรเครดติสวนใหญมคีวามถี่ตอเดือนในการใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตร
ทองโดยเฉล่ีย 4.20 คร้ังตอเดือน โดยมคีวามถี่ตอเดือนในการใชบริการต่ําสุด 1 คร้ังตอเดือน และ
ความถี่ตอเดือนในการใชบริการสูงสุด 20 คร้ังตอเดือน 
 ผูถือบัตรเครดติสวนใหญใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองทีเ่ซน็ทรัลดีพาร
ทเมนต สโตร จํานวน 260 คน คิดเปนรอยละ 65.0 รองลงมาคือ ซุปเปอรมารเก็ต จํานวน 55 คน คิด
เปนรอยละ 13.8  ภัตตาคาร / รานอาหาร จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0 ปมน้ํามนั จํานวน 29 คน 
คิดเปนรอยละ 7.3 ดิสเคานสโตร จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.3 และอ่ืน ๆ เชน DTAC Shop
จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 
 ผูถือบัตรเครดติสวนใหญใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ซื้อสินคาอุปโภค / 
บริโภค จํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 39.0  รองลงมาคือซื้อเคร่ืองแตงกาย จํานวน 121 คน คิดเปน
รอยละ 30.3 ซื้อเคร่ืองสําอาง จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.3 รับประทานอาหาร จํานวน 40 คน 
คิดเปนรอยละ 10.0 เติมน้ํามนัรถ จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.3 อ่ืน ๆ เชน จายคาโทรศัพทมอืถือ 
จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 และ ชมภาพยนตร จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 
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 บุคคลที่มอิีทธพิลตอการใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง เพื่อซื้อสินคาหรือ
บริการ พบวาบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุด คือ ตนเอง จํานวน 290 คน คิดเปนรอยละ 72.5 รองลงมาคือ 
ครอบครัว (พอแม พีน่อง) จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.8 แฟน คนรัก จํานวน 33 คน คดิเปนรอย
ละ 8.3 และเพื่อน จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 
 3. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคตใินการใชบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตร
ทองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ทัศนคตใินการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ดานผลิตภัณฑ โดยรวม ทุกดานมี
ทัศนคติอยูในระดับปานกลาง โดยมคีาเฉล่ียเทากบั 3.3465 เมื่อพจิารณารายดานพบวา ดานชองทาง
การจัดจําหนาย มทีัศนคติในระดับดี มคีาเฉล่ียเทากับ 3.5617 รองลงมาคือ ดานผลิตภัณฑ มทีศันคติ
ในระดับดี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.5004 ดานการบริการ มีทศันคตใินระดับปานกลาง มคีาเฉล่ียเทากบั 
3.2819 ดานราคา มีทัศนคติในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.2095 และดานการสงเสริมทาง
การตลาด มีทัศนคติในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.1896 
 ดานผลิตภัณฑ 
 ทัศนคตใินการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บตัรทอง ในดานผลิตภัณฑสวนใหญ  คือ 
ความสะดวกในการใชบัตรแทนเงนิสด มทีัศนคติอยูในระดับดี มคีาเฉล่ียเทากับ 3.88 รองลงมา คือ 
การทําบัตรเสริม มทีัศนคติอยูในระดับดี มคีาเฉล่ียเทากบั 3.66  รูปแบบบตัรเครดิต มทีศันคติอยูใน
ระดับดี มคีาเฉล่ียเทากับ 3.65 ความสะดวกในการใชบัตรเครดิตจายคาสาธารณูปโภคแบบอัตโนมตัิ มี
ทัศนคติอยูในระดับดี มคีาเฉล่ียเทากบั 3.60 วงเงินทีท่านไดรับ มทีัศนคติอยูในระดับปานกลาง มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.28 วงเงินการกดเงินสดข้ันต่ํามทีัศนคตอิยูในระดับปานกลาง มคีาเฉล่ียเทากบั 2.94 
 ดานราคา 
 ทัศนคตใินการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ในดานราคา คือ ความสามารถใน
การชําระข้ันต่ํา ระยะเวลาในการปลอดดอกเบีย้ มทีัศนคติอยูในระดบัดี มคีาเฉล่ียเทากบั 3.71 และ 
3.51 ตามลําดับ คาธรรมเนยีมการเบิกเงินสด คาธรรมเนยีมรายป และคาธรรมเนยีมในการชาํระผาน
ธนาคาร มทีัศนคติอยูในระดบัปานกลาง มคีาเฉล่ียเทากบั 3.24, 3.21 และ 3.06 ตามลําดับ และ 
อัตราการเสียดอกเบี้ย 18% มีทัศนคติอยูในระดับไมดี มคีาเฉล่ียเทากับ 2.55 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 ทัศนคตใินการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ในดานชองทางการจดัจําหนาย คือ 
จํานวนรานคาหลากหลาย มทีัศนคติอยูในระดบัดี มคีาเฉล่ียเทากับ 3.76 รองลงมาคือ ความสามารถ
ในการใชบัตรเครดติไดทั่วโลก มทีัศนคติอยูในระดับดี มคีาเฉล่ียเทากับ 3.66 และ ตู ATM มีนอย
เกนิไป มทีัศนคติอยูในระดับปานกลาง มคีาเฉล่ียเทากับ 3.25 
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 ดานการสงเสริมทางการตลาด 
 ทัศนคตใินการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ในดานการสงเสริมทางการตลาด 
คือ ไดรับสวนลด 20% ในงาน Central Day, ไดรับสวนลดพิเศษจากรานคาตาง ๆ, การสะสมแลกของ
รางวัล และ คูปองสวนลด 10% สําหรับสมาชกิใหม มทีัศนคติอยูในระดับดี มคีาเฉล่ียเทากับ 3.87, 
3.75, 3.56 และ 3.52 ตามลําดับ สวนลด 5% ในการซือ้สินคาราคาปกติ มทีัศนคติอยูในระดับปาน
กลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.14 สินคาผอนชําระ และ สวนลดจากปมน้ํามนั มทีศันคติอยูในระดับไมดี มี
คาเฉล่ียเทากับ 2.28 และ 2.21 ตามลําดับ 
 ดานการบริการ 
 ทัศนคตใินการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ในดานการบริการ คือ พนกังานมี
ความสุภาพ, ความสะดวกในการสอบถาม และตอบปญหาไดชัดเจน มทีัศนคติอยูในระดบัดี มคีาเฉล่ีย
เทากับ 3.52, 3.51 และ 3.44 ตามลําดับ และระยะเวลาในการอนมุตัิบัตรเครดิต มทีศันคติอยูในระดับ
ปานกลาง มคีาเฉล่ียเทากับ 2.67 
 4. การวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกับการรับรูสื่อเกี่ยวกบับตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร 
บัตรทองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผูถือบัตรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองสวนใหญ มกีารรับรูจากส่ือบุคคล จํานวน 222 
คน คิดเปนรอยละ 55.5 รองลงมาคือ ส่ือมวลชน จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 44.5 
 ผูถือบัตรเครดติสวนใหญรับรูส่ือเกี่ยวกบับตัรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง คือ พนกังาน
ขาย จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 28.3 รองลงมา คือ เพื่อน จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.5 
แผนพับ / ใบปลิว จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.3 โทรทัศน จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.3 
หนังสือพิมพ จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 การสงไปรษณีย และ อินเตอรเน็ต มจีํานวนเทากนั คือ  
19 คน คิดเปนรอยละ 4.8 ปายโฆษณา จํานวน 13 คน คดิเปนรอยละ 3.3 พอแม / ญาติพี่นอง จํานวน 
12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 วิทย ุจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 นิตยสาร จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 
1.5 และ แฟน / คนรัก จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 
 5.  การวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกบัแนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดติเซ็นทรัล
มาสเตอร บัตรทองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผูถือบัตรเครดติสวนใหญมแีนวโนมการใชบริการบัตรเครดติเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง 
ตอไป เมื่อเปล่ียนเปนชิฟการด มีระดบัความคิดเหน็วา ใชแนนอน มคีาเฉล่ียเทากับ 3.89 รองลงมาคือ 
มแีนวโนมการใชบริการบตัรเครดติเซ็น ทรัลมาสเตอร บตัรทอง ตอไป มรีะดับความคิดเห็นวา ใช
แนนอน มคีาเฉล่ียเทากบั 3.66 มแีนวโนมในการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองเพิ่มข้ึน มี
ระดับความคิดเห็น ใชเพิ่ม มคีาเฉล่ียเทากับ 3.45 และ มแีนวโนมจะแนะนาํใหผูอ่ืนรูจกักบับัตรเครดิต
เซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง มรีะดับความคดิเห็น เฉย ๆ มคีาเฉล่ียเทากับ 3.37 



   119 

6. ผลการวเิคราะหขอมูลการทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานขอ 1 
1. ผูใชบริการบัตรเครดิตที่มลัีกษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ 

การศึกษา อาชพี และรายไดตอเดือน ที่แตกตาง มแีนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ ทรัล
มาสเตอร บัตรทอง ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 1.1 ผูใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองที่มเีพศแตกตางกนั มผีลตอ
แนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ในดานการใชบริการบตัรเครดติตอไป
แตกตางกัน อยางมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 1.2 ผูใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองที่มเีพศแตกตางกนั มผีลตอ
แนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ในดานการใชบริการบัตรเครดิต
เพิ่มข้ึนไมแตกตางกัน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิตทิี่ 0.05 

 1.3 ผูใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองที่มอีายุแตกตางกนั มผีลตอ
แนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองในดานการใชบตัรเครดติตอไป และ
ดานการใชบัตรเครดิตเพิ่มข้ึนไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ 0.05 

 1.4 ผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองที่มสีถานภาพแตกตางกนั มผีลตอ
แนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองในดานการใชบตัรเครดติตอไป และ
ดานการใชบัตรเครดิตเพิ่มข้ึนไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ 0.05 

 1.5 ผูใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองที่มรีะดับการศึกษาแตกตางกนั มี
ผลตอแนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองในดานการใชบัตรเครดิตตอไป 
และดานการใชบัตรเครดิตเพิ่มข้ึนไมแตกตางกัน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 1.6 ผูใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองที่มอีาชีพแตกตางกัน มผีลตอ
แนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ในดานการใชบริการบตัรเครดติตอไป
แตกตางกัน อยางมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 1.7 ผูใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองที่มอีาชีพแตกตางกัน มผีลตอ
แนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ในดานการใชบริการบัตรเครดิต
เพิ่มข้ึนไมแตกตางกัน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิตทิี่ 0.05 

 1.8 ผูใชบริการบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองทีม่รีายไดตอเดือนแตกตางกัน มี
ผลตอแนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองบัตรทอง ในดานการใชบัตร
เครดิตตอไป และดานการใชบัตรเครดิตเพิ่มข้ึนแตกตางกนั อยางมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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 สมมติฐานขอ 2 
 2. พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต มคีวามสัมพนัธกับแนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิต
เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.1 ระยะเวลาในการถอืบัตรเครดิต มคีวามสัมพนัธกนัในระดับต่ํามาก กับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บตัรทองในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมนียัสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 
  2.2 พฤติกรรมการใชบัตรเครดติ ในดานสถานที่ การซื้อสินคาหรือบริการ และผูมสีวน
รวมในการตัดสินใจ ที่แตกตางกัน มแีนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในดานการใชบริการบัตรตอไป แตกตางกนั อยางมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 
0.05 
 สมมติฐานขอ 3 
 3. ทัศนคติของผูใชบริการบัตรเครดติ ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจดัจําหนาย การ
สงเสริมการตลาด และดานการบริการ มคีวามสัมพนัธ กับแนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัล
มาสเตอร บัตรทองในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3.1 ทัศนคติของผูใชบริการบตัรเครดติโดยรวม มคีวามสัมพนัธในระดับต่ํา กับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บตัรทองในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการใชบริการ
บัตรตอไป และดานการใชบริการบตัรเพิ่มข้ึน อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
  3.2 ทัศนคติของผูใชบริการบัตรเครดิต ดานผลิตภัณฑ การสงเสริมการตลาด และดาน
การบริการ มีความสัมพันธในระดับต่ํา กบัแนวโนมพฤตกิรรมการใชบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตร
ทองในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการใชบริการบัตรตอไป อยางมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.01 
  3.3 ทัศนคติของผูใชบริการบัตรเครดิต ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธใน
ระดับต่ํามาก กับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานการใชบริการบตัรตอไป อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  3.4 ทัศนคติของผูใชบริการบัตรเครดิต ดานราคา ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บตัรทองในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการใชบริการ
บัตรตอไป และดานการใชบริการบตัรเพิ่มข้ึน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ 0.05 
  3.5 ทัศนคติของผูใชบริการบตัรเครดติ ดานผลิตภัณฑ มคีวามสัมพนัธในระดับต่ํา กับ
แนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการใช
บริการบัตรเพิม่ข้ึน อยางมนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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  3.6 ทัศนคติของผูใชบริการบัตรเครดิต ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธใน
ระดับต่ํามาก กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานการใชบริการบตัรเพิ่มข้ึน อยางมนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
  3.7 ทัศนคติของผูใชบริการบัตรเครดิต ดานการสงเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธใน
ระดับต่ําปานกลาง กบัแนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานการใชบริการบตัรเพิ่มข้ึน อยางมนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
  3.8 ทัศนคติของผูใชบริการบัตรเครดิต ดานการบริการ มีความสัมพันธในระดับต่ํามาก 
กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการ
ใชบริการบัตรเพิม่ข้ึน อยางมนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานขอ 4 
 4. การรับรูส่ือของผูใชบริการบัตรเครดิต ที่แตกตางกันมแีนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตรเครดิต
เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
  4.1 การรับรูส่ือของผูใชบริการบัตรเครดิต ที่แตกตางกันมแีนวโนมพฤตกิรรมการใชบัตร
เครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองในเขตกรุงเทพมหานครในดานการใชบริการบัตรเพิ่มข้ึนไมแตกตาง
กัน ที่ระดบันัยสําคญัทางสถิติที่ 0.05 
 
อภิปรายผล 
 จากการวิเคราะหเร่ืองทศันคติและแนวโนมพฤตกิรรมผูบริโภคในการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัล
มาสเตอร บัตรทองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลประเด็นสําคญัมาอภิปราย
ผลไดดังนี ้
 1. ขอมลูดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อาชพี และรายไดตอเดือน มีผลตอ
แนวโนมพฤติกรรมผูบริโภคในการใชบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ดานในอนาคต
วาจะใชบริการตอไป 
  เพศ จากผลการวิจัยพบวา ผูถือบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองเพศชาย มี
แนวโนมพฤตกิรรมในดานการใชบริการบัตรเครดิตตอไป มากกวาผูถือบัตรเพศหญิง ทั้งนี้อาจเปน
เพราะวาเพศชาย เปนเพศที่ไมใสใจในเร่ืองเล็ก ๆ นอย ๆ กับการเปล่ียนแปลงที่ไมมผีลกระทบตอการ
ดํารงชีวิต แตเพศหญงิ เปนเพศที่มคีวามละเอียดและรอบคอบในการตดัสินใจจะตองคิดถงึความคุมคา
ในการใชงานของส่ิงของแตละประเภท ดังนั้นจงึทําใหเพศชายมแีนวโนมในการใชบริการบตัรเครดติ
เซน็ทรัล มาสเตอรบัตรทองตอไป ซึ่งสอดคลองกับ ทฤษฎีปจจัยสําคญัที่มอิีทธพิลตอพฤตกิรรมการซื้อ
ของผูบริโภค (ศิริวรรณและคณะ 2541 : 124) โดยไดกลาววาปจจยัสวนบุคคลมีสวนสําคัญในการ
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กําหนดพฤติกรรมของผูบริโภค ปจจยัสวนบคุคลเหลานี้ ไดแก เพศ อายุ วงจรชีวิตครอบครัว โอกาส
ทางเศรษฐกจิ หรือ รายได การศึกษา และคานิยม 
  อาชีพ จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรม
ผูบริโภคในการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ดานในอนาคตวาจะใชบริการตอไปแตกตาง
กัน ซึ่งสอดคลองกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว โดยพบวาผูบริโภคที่มอีาชีพ พนกังานเอกชนและประกอบธรุกจิ
สวน หรือ อ่ืน ๆ เชน พอบาน , แมบาน มีแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการบัตรเครดิต
เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองตอไป มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ และรัฐวิสาหกิจ ทัง้นี้อาจเปน
เพราะวาผูบริโภคกลุมดังกลาวเปนกลุมที่มีสถานภาพทางการเงินที่ดีกวา จึงทําใหมีแนวโนมพฤติกรรม
ในการใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองตอไป ซึ่งสอดคลองกบังานวิจยัของ กิตติศักดิ ์มี
ฤทธิ์ (2545 : บทคดัยอ) พบวา ความพงึพอใจในการใชบตัรเครดิตอเมริกันเอ็กซเพรสทีม่อีาชีพแตกตาง
กัน มคีวามพงึพอใจแตกตางกนั กลาวคือผูทีม่อีาชีพพนกังานเอกชน หรือ ประกอบธรุกจิสวนตัวเปนผูที่
มรีายไดสูง มกีารใชบริการบัตรเครดิตเปนจํานวนเงนิมาก ทําใหไดรับสิทธปิระโยชนในดานสิทธิ
ประโยชนของบตัรเครดติ หรือการใหบริการ มากกวาผูทีม่อีาชีพขาราชการ หรือรัฐวิสาหกิจซึ่งมีรายได
นอยกวา 
  รายไดตอเดือน จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภค ที่มรีายไดตอเดือนแตกตางกนั มี
ผลตอแนวโนมพฤตกิรรมผูบริโภคในการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ดานในอนาคตวาจะ
ใชบริการตอไปแตกตางกนั ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานทีต่ั้งไว โดยพบวาผูบริโภคที่มรีายไดตอเดือน 
30,000 – 39,999 บาท มแีนวโนมพฤตกิรรมผูบริโภคในการใชบริการบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตร
ทองตอไป มากกวาผูบริโภคที่มรีายไดตอเดือน มากกวา 39,999 บาท เนื่องจากรายไดเปนเคร่ือง
กําหนดความตองการของผูบริโภค  ตลอดจนความคิดและพฤติกรรมตาง ๆ รายไดเปนส่ิงที่นักการ
ตลาดและนักโฆษณาตระหนักถึงเสมอในการวางแผนโฆษณา  นอกจากนี้การกําหนดนโยบายดาน
ราคาจะสัมพนัธกับรายไดของผูบริโภคดวย (สุวัฒนา  วงษกะพันธ. 2530 :41) รายไดของบุคคลจะ
สงผลกระทบตอสินคาและบริการทีเ่ขาตัดสินใจซื้อ  โอกาสเหลานีป้ระกอบดวย รายได การออมทรัพย 
อํานาจการซื้อ และทัศนคตเิกี่ยวกับการใชจายเงนิ 
 2. ระยะเวลาในการถือบัตร มีความสมัพันธกันกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค
ในการใชบัตรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองในดานการใชบริการตอไป และในอนาคต
คาดวาจะใชเพิ่มขึ้น 
 จากการวิจยัพบวา ระยะเวลาในการถือบตัรเครดติ มคีวามสัมพนัธกนั กับแนวโนม
พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองในดานการใชบริการตอไป และ
ในอนาคตคาดวาจะใชเพิ่มข้ึน ทั้งนี้อาจเปนเพราะวาการใชบริการบตัรเครดติเซ็นทรัลทรัลมาสเตอร 
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บัตรทองเปนเวลานาน แสดงใหเห็นวาลูกคาพงึพอใจในการไดรับบริการจากบัตรเครดิต ทําใหผูบริโภค
มคีวามจงรักภักดีตอตราสินคา ไมอยากเปล่ียนแปลง ทาํใหมแีนวโนมในการบริการบัตรเครดิตตอไป 
ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546 : 226) กลาววา ความพึงพอใจ
ภายหลังการซื้อ เมื่อผูบริโภครูสึกประทบัใจในสินคาหรือบริการ จะมผีลทําใหผูบริโภคกลับมาใชสินคา
หรือบริการนั้นอีกคร้ัง หรือบอกตอผูอ่ืนเกี่ยวกับความพอใจและไมพอใจของตนเองในการใชสินคาหรือ
บริการนั้น 
 3. พฤติกรรมการใชบตัรเครดติ ในดานสถานท่ี การซ้ือสนิคาหรือบริการ และผูมี
สวนรวมในการตดัสินใจ แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤตกิรรมของผูบริโภคในการใชบตัร
เครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองในดานการใชบริการตอไป และในอนาคตคาดวาจะใช
เพิ่มขึ้น แตกตางกัน 
  ในดานสถานท่ี พบวา ในดานสถานทีใ่นการใชบริการ แตกตางกัน มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองในดานการใชบริการตอไป และ
ในอนาคตคาดวาจะใชเพิ่มข้ึน แตกตางกนั อาจเนื่องจากวา ความสะดวกในการใชบริการบตัรเครดติ
ในสถานที่ตาง ๆ อาจไดรับความสะดวกไมเทากนั ทําใหผูบริโภคมทีัศนคตทิี่ไมดีตอผลิตภัณฑ สงผล
ทําใหแนวโนมพฤตกิรรมในอนาคตในดานการใชบริการตอไป และ ในอนาคตคาดวาจะใชเพิม่ข้ึน 
แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของ โบว่ี ฮูลตัน และทริล (Bovee Houston & Thrill,1995 : 
21) ซึ่งกลาววา ทัศนคติของบุคคลที่มตีอสินคา บุคคล สถานที่ แนวคิด หรือประเดน็ตาง ๆ มี
ความสําคัญมากตอนกัการตลาด เพราะทศันคติมคีวามสัมพนัธตอพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภค 
  การซ้ือสนิคาหรือบริการ พบวา ในดานการซื้อสินคาหรือบริการ แตกตางกนั มผีลตอ
แนวโนมพฤตกิรรมของผูบริโภคในการใชบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองในดานการใชบริการ
ตอไป และในอนาคตคาดวาจะใชเพิ่มข้ึน แตกตางกนั เนื่องจากในการซื้อสินคาหรือบริการของ
ผูบริโภคมหีลากหลาย ทําใหราคามแีตกตางกัน ทําใหวงเงินในการใชจายของผูบริโภคแตละราย
แตกตางกัน ดังนัน้ผูที่มกีารใชวงเงนิมากจะไดรับสิทธปิระโยชนของบัตรเครดิตมากกวาผูที่มกีารวงเงนิ
ในการใชจายนอย ดังนั้นความพงึพอใจของผูบริโภคจึงแตกตางกนั สงผลใหแนวโนมพฤตกิรรมของ
ผูบริโภคในการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัล มาสเตอรบัตรทองมีความแตกตางกนั ซึ่งสอดคลองกับ
แนวความคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546 : 441) กลาววาการใหความสนใจอยางจริงใจตอ
ลูกคาทุกระดบัและทุกคนอยางยตุิธรรมหรือเทาเทียมกนันบัเปนส่ิงสําคัญที่สุด ที่ทําใหธรุกจิการ
ใหบริการประสบความสําเร็จ เพราะลูกคาทุกคนก็ตองการไดรับบริการที่ดีดวยกันทั้งส้ิน 
  ผูมีสวนรวมในการตดัสนิใจ พบวา ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ แตกตางกัน มีผลตอ
แนวโนมพฤตกิรรมของผูบริโภคในการใชบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองในดานการใชบริการ
ตอไป และในอนาคตคาดวาจะใชเพิ่มข้ึน แตกตางกัน เนื่องจากวงจรชีวิตครอบครัวเปนข้ันตอนการ
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ดํารงชีวิตของบุคคล ซึ่งการดํารงชีวิตในแตละข้ันตอนเปนส่ิงที่มอิีทธพิลตอความตองการ ทศันคติ และ
คานิยมของบคุคล ทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกนั โดยมี
ความสัมพันธกับสถานภาพทางการเงินและความสนใจของแตละบุคคล (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ 
2546 : 204) 
 4. ทัศนคติในดาน ผลิตภัณฑ สถานท่ี การสงเสริมทางการตลาด และดานการ
บริการมีความสัมพันธกันกบัตอแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบัตรเครดติเซ็นทรัล
มาสเตอร บัตรทองในดานการใชบริการตอไป และในอนาคตคาดวาจะใชเพิม่ขึ้น  
  ดานผลิตภัณฑ พบวาทัศนคติในดานผลิตภัณฑ ของผูถอืบัตรเครดิตมคีวามสัมพนัธกบั
แนวโนมพฤตกิรรมของผูบริโภคในการใชบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองในดานการใชบริการ
ตอไป และในอนาคตคาดวาจะใชเพิ่มข้ึน เนื่องมาจากวาบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอรบัตรทอง มี
รูปแบบบัตรเครดิตที่คงทนในการใชงาน ความสะดวกและปลอดภัยจากการพกพาเงนิสด จึงทําใหเกดิ
ความสะดวกในการซื้อสินคาหรือบริการ วงเงินที่ไดรับเพียงพอตอความตองการ จึงสงผลทําใหมี
แนวโนมในการใชบริการตอไป และในอนาคตคาดวาจะใชเพิ่มข้ึน ทั้งนี้อาจเปนเพราะวาผูถือบตัรสวน
ใหญที่ศึกษาในคร้ังนีเ้ปนพนกังานเอกชนที่มอํีานาจการใชจายจะสูงตามฐานรายได จึงทําใหมยีอด
คาใชจายสูงทําใหไมสามารถควบคุมการใชเงนิไดอยางเพยีงพอ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของคณุรัตน 
แววมณีวรรณ (2539 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจยัเร่ืองพฤตกิรรมในการบริโภคและการออมของผูถือบัตร
เครดิต:การศึกษาพนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครผลการวิจัยพบวา ผูถือบัตรเครดิตสวน
ใหญมพีฤติกรรมในการบริโภคเพิ่มข้ึน และมพีฤติกรรมในการออมลดลงเมื่อมบีัตรเครดิต และตัวแปรมี
ความสัมพนัธกับการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมในการบริโภคเมื่อมบีัตรเครดิต  
  ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวาทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนาย มี
ความสัมพนัธกับแนวโนมพฤตกิรรมของผูบริโภคในการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองใน
ดานการใชบริการตอไป และในอนาคตคาดวาจะใชเพิ่มข้ึน เนื่องจากวาการใชบัตรเครดิตเพื่อชําระคา
สินคาหรือบริการสามารถนําบัตรไปใชไดทั่วโลก และ จํานวนรานคาที่สามารถรับบตัรเครดิตมอียู
หลากหลาย เพยีงพอตอความตองการของผูบริโภค จึงสงผลทําใหผูบริโภคมแีนวโนมพฤตกิรรมในการ
ใชบริการตอไป และในอนาคตคาดวาจะใชเพิ่มข้ึน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดที่วาทําเลทีต่ั้งของผู
ใหบริการและความยากงายในการเขาถงึปจจยัที่สําคญัของการตลาดบริการ ทั้งนี้ความยากงายในการ
เขาถึงบริการนั้นไมใชแตเฉพาะการเนนทางกายภาพเทานัน้ แตยังรวมถงึการติดตอส่ือสาร ดังนั้น
ประเภทของชองทางการจัดจําหนาย และความครอบคลุมจะเปนปจจยัที่สําคญัตอการเขาถงึบริการอีก
ดวย (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ ,2541: 340) 
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  ดานการสงเสริมทางการตลาด พบวาทัศนคติดานการสงเสริมทางการตลาด มี
ความสัมพนัธกับแนวโนมพฤตกิรรมของผูบริโภคในการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองใน
ดานการใชบริการตอไป และในอนาคตคาดวาจะใชเพิ่มข้ึน เชน การใชบัตรเครดิตในการซื้อสินคาผอน
ชําระ 0% และการใหสวนลดปมน้ํามัน หรือสวนลดอ่ืน ๆ เปนตน ทั้งนี้อาจเปนเพราะวา การสงเสริม
ทางการตลาดเปนปจจยัตัวหนึ่งทีก่ระตุนใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ สงผลให
แนวโนมพฤตกิรรมของผูบริโภคเปล่ียนแปลงไปดวย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจยัของ อดุลย ตงคกลุ 
(2543 : 22) กลาววา การตัดสินใจของผูบริโภครไดรับอิทธิพลและปรับปรุงไดโดยปจจัยและตัวกระตุน
ทางการตลาด 
  ดานการบริการ พบวาทัศนคติดานการบริการ มคีวามสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
ของผูบริโภคในการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทองในดานการใชบริการตอไป และในอนาคต
คาดวาจะใชเพิ่มข้ึน ในดานความสะดวกในการสอบถามเร่ืองบัตรเครดิต 24 ชั่วโมง พนกังานมคีวาม
สุภาพ และสามารถตอบปญหาของผูถือบัตรไดอยางชัดเจน ทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในการ
แกปญหา ซึง่ส่ิงเหลานี้ผูขายจะตองจัดหาเพื่อเปนหลักประกนัใหผูซื้อตัดสินใจซื้อไดเร็วข้ึน ซึ่งบุคคล 
(People) หรือพนกังานที่ใหบริการตองมกีารแตงตัวทีเ่หมาะสม บุคลิกดี หนาตายิ้มแยมแจมใส พดูจา
ไพเราะ เพื่อใหลูกคาเกดิความประทบัใจ และเกิดความเชื่อมั่นวาบริการทีซ่ื้อจะดดีวย (ศิริวรรณ เสรี
รัตน ,2546 : 432-433) สงผลทําใหแนวโนมพฤตกิรรมของผูบริโภคเกิดการซื้อซ้ํา และมคีวาม
จงรักภักดใีนตราสินคาหรือบริการ 
   
ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 จากผลการศึกษาเร่ืองทศันคติและแนวโนมพฤตกิรรมผูบริโภคในการใชบัตรเครดิตเซน็ทรัล
มาสเตอร บัตรทองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี ้
 1. ควรจัดใหมกีารทําโปรโมชัน่หรือ ทําบัตรเครดิตเฉพาะสุภาพสตรีโดยเฉพาะ โดยใหสิทธิ
พเิศษเฉพาะผูหญิง เพื่อใหเพศหญงิมแีนวโนมการใชบริการตอ และในอนาคตคาดวาจะใชเพิ่มข้ึน
เพราะเนื่องจากการศึกษางานวิจัยพบวา กลุมเปาหมายที่เปนเพศหญงิ มแีนวโนมการใชบัตรเครดิต
อยางตอเนื่อง นอยกวาเพศชาย ดังนั้นทางบริษทัควรจะมีการสงเสริมทางการตลาดทางดาน
กลุมเปาหมายทีเ่ปน เพศหญงิ เพิ่มข้ึนเพื่อทําใหเกดิความจงรักภักดใีนการใชบริการ และสงผลทําใหมี
การใชบริการตอไป 
 2. เนื่องจากกลุมเปาหมายเปนผูบริโภคที่มีอาย ุ 29-37 ป สถานภาพโสด รายไดเฉล่ียตอ
เดือนระหวาง 30,000 – 39,999 บาท มอีาชีพเปนพนกังานเอกชน จะเหน็ไดวาเปนผูบริโภคที่อยูใน
กลุมของวัยทํางาน และมรีายไดคอนขางสูง ซึ่งสามารถคาดการณไดวา ผูบริโภคกลุมนีเ้ปนกลุมที่
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ทํางานหนัก และตองการความสะดวกสบายและการพักผอน การ Shopping เปนการพักผอนแบบหนึ่ง
ของคนทํางานในปจจบุัน ดังนั้นเพื่อเพิ่มยอดในการใชจายผานบัตรเครดิต จงึควรมีการสงเสริมทาง
การตลาดใหเหมาะกบักลุมเปาหมายในวัยทํางานเพิ่มมากข้ึน เชน ใหสวนลดในการซื้อเคร่ืองแตงกาย, 
จัดใหของสมนาคุณ เปนตน 
 3. ทางบริษัทเจเนอรัล คารด เซอรวิสเซส ควรเรงการพัฒนาและปรับปรุงการตลาดดานบตัร
เครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง ในทกุ ๆ ดานอยางเรงดวน เนื่องจากปจจบุันมบีริษัทหรือธนาคารที่
ใหบริการดานบัตรเครดิตจํานวนมาก และมกีลยทุธทางการตลาดที่แตกตางกันออกไป จากผลการวิจยั
พบวาทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดบตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง อยูในระดับปาน
กลาง ดังนัน้เพื่อการกระตุนใหผูถือบัตรมทีัศนคตใินระดับที่สูงข้ึนจึงควรจัดวางกลยทุธทางการตลาด
เพิ่มข้ึนเพื่อใหทันกับเหตกุารณในปจจุบัน 
 4. ดานผลิตภัณฑ ควรมีการเพิ่มวงเงนิใหกบัลูกคาผูถือบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตร
ทอง อยางเหมาะสมตามรายได และสภาพการใชจายผานบัตร เพื่อปองกันมใิหลูกคาที่ถอืบัตรจายเกิน
วงเงินได และรูปแบบของบัตรเครดิตควรมีความหลากหลายมากข้ึน เนื่องจากงานวิจัยพบวา ทัศนคติ
ดานผลิตภัณฑ มคีวามสัมพนัธกับแนวโนมของผูบริโภคในการใชบัตรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตร
ทองในดานการใชบริการตอไป และในอนาคตคาดวาจะใชเพิ่มข้ึน ดังนัน้ รูปแบบของบตัรเครดติ หรือ
วงเงินที่ไดรับ ควรใหมีความเหมาะสมและเพียงพอตอความตองการของผูบริโภค เพื่อทําใหผูบริโภคมี
การใชจายเพิ่มข้ึน หรือใชบริการอยางตอเนื่อง 
 5. ดานราคาคาธรรมเนยีมตาง ๆ ควรใหสิทธพิเิศษหรือลดคาธรรมเนยีมแกผูถือบัตรที่มี
ประวัติการชําระเงินทีด่ีและตรงเวลา มยีอดใชจายทุกเดือน เพื่อทีจ่ะรักษาฐานลูกคาไว เพราะเนื่องจาก
งานวิจัยพบวา อัตราคาธรรมเนยีม และอัตราดอกเบี้ย ยงัไมเปนทีพ่งึพอใจตอลูกคา สงผลใหทัศนคติ
อยูแคในระดบัปานกลาง ดังนัน้ทางบริษัทจึงควรปรับปรุงอัตราคาธรรมเนยีมใหดีข้ึน เพื่อใหสามารถ
แขงขันกบับริษัทอ่ืนในตลาดไดเพิ่มข้ึน 
 6. ดานชองทางการจัดจําหนาย ควรมีการเพิ่มตู ATM ในการกดเงินสด โดยชวงแรกควรให
อยูตามสถานที่สําคญั หรือแหลงชมุชนเพิ่มมากข้ึน จากนั้นจึงควรขยายสาขาไปสูตางจงัหวัด หรือเขต
ตาง ๆ ที่คาดวาลูกคาจะมาใชบริการเพิ่มข้ึน เนื่องจากงานวิจัยพบวาดานชองทางการจัดจําหนายใน
สวนของตู ATM ในการกดเงนิสดยงัมนีอยเกินไป ไมเพยีงพอตอความตองการ ดังนั้นจึงควรมีการแกไข
ปญหาเพื่อที่จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัล มาสเตอรบัตรทอง
เพิ่มข้ึน 
 7. ดานการสงเสริมทางการตลาด ควรจะเพิ่มโปรโมชั่น หรือสวนลดทางการคามากกวาเดมิ 
และเพิ่มการโฆษณาผานส่ือนติยสารและสื่อหนังสือพมิพ วิทย ุมากข้ึน เพื่อเปนการกระตุนใหผูบริโภค
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ไดรับรูและเกดิความสนใจ นํามาสูการตัดสินใจสมคัรเปนสมาชกิ บตัรเครดติเซ็นทรัลมาสเตอร บัตร
ทอง เนื่องจากงานวิจัยพบวา การสงเสริมทางการตลาด มีสวนทําใหทศันคต ิ และภาพลักษณของ
สินคาดีข้ึน สงผลใหแนวโนมพฤตกิรรมผูบริโภคในการใชบตัรเครดิตเซน็ทรัล บัตรทอง มแีนวโนมในการ
ใชบริการตอไป และการใชบริการเพิ่มข้ึนอีกดวย 
 8. เนื่องจากการบริการไมสามารถจับตองได ดังนั้นผูถือบัตรตองพยายามวางกฎเกณฑ
เกี่ยวกบัคณุภาพและประโยชนจากบริการทีจ่ะไดรับ เพื่อลดความเส่ียงและเพิ่มความเชื่อมั่นในการซื้อ
ในดานตาง ๆ ซึ่งส่ิงเหลานี้ทีใ่หบริการจะตองจัดหาเพื่อเปนหลักประกนัใหลูกคาตัดสินใจใชบริการได
เร็วข้ึน เนื่องจากงานวิจยัพบวาดานการบริการโดยรวมมทีศันคติอยูในระดับปานกลาง ดังนัน้ทางบริษัท 
จึงควรศึกษาและปรับปรุงดานการบริการทุกดาน เพื่อทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุด และยัง
สงผลถึงแนวโนมในการใชบริการในอนาคตอีกดวย 
  
ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
 1. ทําการศึกษาโดยเพิ่มตวัแปรดานอ่ืน ๆ เชน ปจจัยดานบุคลิกภาพของผูถือบัตร ปจจยั
ดานจิตวิทยา  
 2. ควรศึกษาความพงึพอใจของผูถือบัตรในการใชบริการโดยการเปรียบเทียบระหวางบัตร
เครดิตเซน็ทรัลมาสเตอร บัตรทอง กับบัตรอ่ืน ๆ 
 3. การศึกษาคร้ังนีเ้ปนการศึกษาเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น ดังนั้นจึงควรศึกษา
ในเร่ืองเดิมแตขยายขอบเขตกลุมตวัอยางไปตามพืน้ที่รอบนอกกรุงเทพมหานคร 
 4. ศึกษาเร่ืองชองทางอินเตอรเนต็ในเร่ืองการชําระเงิน หรือการใชบริการอ่ืน ๆ ซึ่งจะมผีลใน
การเปล่ียนแปลงแนวโนมพฤตกิรรมของผูบริโภค อาจมีผลตอระบบธรุกิจบัตรเครดิต และจะมี
ประโยชนสําหรับสถาบนัที่มบีตัรเครดิตทีจ่ะนาํขอมูลดังกลาว ไปใชในการวางแผนทางการตลาด 
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แบบสอบถาม 
การวิจัยเรื่อง “ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร – บัตรทอง  

(Central Master Card – Gold ) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
 
คําช้ีแจง แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งในการทําสารนิพนธของนิสิตปริญญาโท สาขาวิชาการจัดการ ของ
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ วัตถุประสงคเพื่อศึกษาทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัล
มาสเตอร บัตรทอง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามจะแบงออกเปน 5 สวน ดังนี้ 

สวนที่ 1 ขอมูลดานประชากรศาสตร 
 สวนที ่2 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง 
 สวนที่ 3 พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต 
 สวนที่ 4 การรับรูส่ือของผูบริโภค 
 สวนที่ 5 แนวโนมพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง 

ผูศึกษาใครขอความรวมมือจากทานไดชวยตอบแบบสอบถามนี ้ และขอใหโปรดตอบใหครบทุกขอตาม
ความเปนจริง และตามความรูสึกของทาน คําตอบเหลานี้จะไมมีผลใด ๆ ตอทาน และทานไมตองระบุช่ือลงใน
แบบสอบถาม ขอมูลที่ทานตอบจะเก็บเปนความลับ เพื่อประกอบการวิจัยเทานั้น 
 
คําช้ีแจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย   ü ลงในชองวางที่ตรงกับขอมูลและความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
สวนที ่1 ขอมูลทางดานประชากรศาสตร 
 
1.1 เพศ   (   ) ชาย     (   ) หญิง 
 
1.2 อายุ   (   ) 20 - 28 ป    (   ) 29 - 37 ป 

(   ) 38 - 46 ป    (   ) 47 – 55 ป 
   (   ) มากกวา 55 ป 
 
1.3 สถานภาพสมรส (   ) โสด     (   ) สมรส / อยูดวยกัน 
   (   ) หมาย / หยาราง 
 
1.4 ระดับการศึกษา (   ) ตํ่ากวาปริญญาตรี   (   ) ปริญญาตรี 
   (   ) สูงกวาปริญญาตรี 
 
 
1.5 อาชีพ  (   ) ขาราชการ    (   ) พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   (   ) พนักงานบริษัทเอกชน   (   ) ประกอบธุรกิจสวนตัว 
   (   ) พนักงานช่ัวคราว   (   ) อื่น ๆ โปรดระบ.ุ................. 
 

เลขที่แบบสอบถาม 
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1.6 รายไดตอเดือน  (   ) 30,000 – 39,999 บาท  (   ) 40,000 – 49,999 บาท 
   (   ) 50,000 – 59,999 บาท  (   ) มากกวาหรือเทากับ 60,000 บาท 
 
สวนที ่2 พฤติกรรมการใชบัตรเครดิต 
คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย ü ที่ตรงกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตของทานมากที่สุด 
2.1 ประเภทบัตรเครดิตที่ทานใชบริการในปจจุบัน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 (   ) บัตรเครดิตเซ็นทรัล    (   ) บัตรเครดิตซิต้ีแบงก 
 (   ) บัตรเครดิตกรุงไทย    (   ) บัตรเครดิตกรุงศรี จีอี 
 (   ) บัตรเครดิตอเมริกันเอ็กซเพรส   (   ) บัตรเครดิตฮองกง เซ่ียงไฮ (HSBC) 
 (   ) บัตรเครดิตสแตนดารด ชารเตอร   (   ) อื่น ๆ โปรดระบ.ุ.................................. 
 
2.2 ระยะเวลาในการถือบัตรเครดิตเซ็นทรัล มาสเตอร บัตรทอง โดยเฉล่ีย …………… ป 
 
2.3 จํานวนเงินโดยเฉล่ียที่ทานใชจายผานบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ....………………..บาท / เดือน 
 
2.4 ความถ่ีในการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง เพื่อซ้ือสินคา และ บริการ………….……คร้ัง / เดือน 
 
2.5 สถานที่ที่ทานใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอรบัตรทอง เพื่อซ้ือสินคาและบริการมากที่สุด (ตอบเพียงขอเดียว) 
 (   ) เซ็นทรัลดีพารทเมนต สโตร   (   ) ซุปเปอรมารเก็ต 
 (   ) ดิสเคาน สโตร     (   ) ปมน้ํามัน 
 (   ) โรงพยาบาล     (   ) ศูนยบริการรถยนต 
 (   ) ภัตตาคาร / รานอาหาร    (   ) โรงแรม 
 (   ) เบิกเงินสด ที่ตู ATM    (   ) อื่น ๆ โปรดระบ.ุ................................. 
 
2.6 ทานใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ในการซ้ือสินคาหรือบริการประเภทใดเปนสวนใหญ (ตอบ
เพียงขอเดียว) 
 (   ) รับประทานอาหาร    (   ) ชมภาพยนตร 
 (   ) สินคาอุปโภค / บริโภค    (   ) เติมน้ํามันรถ 
 (   ) เคร่ืองแตงกาย     (   ) ศูนยบริการรถยนต 
 (   ) เคร่ืองสําอาง     (   ) คารักษาพยาบาล 

(   ) อื่น ๆ โปรดระบ.ุ................................. 
 

2.7 ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจใหทานใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง เพื่อซ้ือสินคาและบริการ มาก
ที่สุด 
 (   ) ตนเอง     (   ) ครอบครัว (พอแม , พี่นอง) 
 (   ) แฟน / คนรัก     (   ) เพื่อน 
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สวนที ่3 ทัศนคติของผูบริโภคในการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง 
คําช้ีแจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย ü ลงในชองที่เห็นวาตรงกับระดับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
  

ระดับความคิดเห็น 
ประเด็นที่พิจารณา เห็นดวย

อยายิ่ง 
เห็นดวย เฉย ๆ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวย

อยางยิ่ง 
ดานผลิตภัณฑ 
3.1 รูปแบบบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองมีความสวยงาม
และทันสมัย 

     

3.2  วงเงินที่ทานไดรับจากบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง
ไมเพียงพอตอความตองการ * 

     

3.3 ทานไดรับความสะดวกในการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร 
บัตรทอง ในการซ้ือสินคาและบริการแทนเงินสด 

     

3.4ทานไดรับความสะดวกจากการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร 
บัตรทอง ชําระคาสาธารณูปโภคแบบตัดบัญชีอัตโนมัติ 

     

3.5 วงเงินการกดเงินสดขั้นตํ่า สูงเกินไป (3,000 บาท) *      
3.6 การทําบัตรเสริมเซ็นทรัลมาสเตอรคารด บัตรทอง เพียงพอกับ
ความตองการ ( ซ่ึงทําไดสูงสุด 4 ใบ ) 

     

ดานราคา 
3.7 ระยะเวลาในการปลอดดอกเบี้ยของบัตรเครดิตเซ็นทรัล
มาสเตอร บัตรทอง มีระยะเวลานาน 50 วัน ซ่ึงมีระยะเวลาปลอด
ดอกเบี้ยนานกวาบัตรเครดิตอื่น ๆ 

     

3.8 คาธรรมเนียมรายปของบัตรเครดิตมาสเตอร บัตรทอง สําหรับ
บัตรหลัก 100 บาท บัตรเสริม 50 บาท ถูกกวาบัตรเครดิตอื่น ๆ 

     

3.9 คาธรรมเนียมในการเบิกเงินสดลวงหนา 3% ของเงินที่กด อยู
ในอัตราที่สูงเกินไป * 

     

3.10 คาธรรมเนียมในการชําระเงินผานธนาคาร มีความเหมาะสม      
3.11 อัตราดอกเบี้ย 18% ในการใชวงเงินจากการชําระเงินขั้นตํ่า *       
3.12 ทานพอใจกับความสามารถในการชําระขั้นตํ่า 10% ได (แต
ไมนอยกวา 400 บาท) 
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ระดับความคิดเห็น 
ประเด็นที่พิจารณา เห็นดวย

อยายิ่ง 
เห็นดวย เฉย ๆ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวย

อยางยิ่ง 
ชองทางการจัดจําหนาย 
3.13 จํานวนรานคาที่รับบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง มี
หลากหลาย 

     

3.14 ชองทางในการชําระคาบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตร
ทองมีหลายชองทาง 

     

3.15 ตู ATM ที่สามารถใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง 
กดเงินสดได มีนอยเกินไป * 

     

การสงเสริมการตลาด 
3.16 การไดรับสวนลด และสิทธิพิเศษ จากรานคา รานอาหาร 
โรงแรม และสถานบริการช้ันนํา ทําใหทานใชจายผานบัตรเครดิต
เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง เพิ่มขึ้น 

     

3.17 การสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล อยูในระดับที่เหมาะสม 
และของรางวัลมีคุณภาพ 

     

3.18 ทานพอใจกับการไดรับสวนลด 20% ในงาน Central Card 
Day กอนใคร 

     

3.19 คูปองสวนลด 10% จากรานคาช้ันนํา สําหรับสมาชิกใหม 
สามารถจูงใจใหทานสมัครบัตรเครดิตเซ็นทรัล มาสเตอร บัตรทอง 

     

3.20 สินคาที่ใชบัตรเครดิต เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองผอนชําระ
แบบ 0% มีนอยเกินไป * 

     

3.21 ทานไดรับสวนลด 1% จากปมน้ํามัน ซ่ึงไดรับสวนลดนอย
กวาบัตรเครดิตอื่น ๆ * 

     

3.22 ทานไมพอใจกับการไดรับสวนลด 5% ของสินคาราคาปกติ
จากหางสรรพสินคาเซ็นทรัล * 

     

ดานการบริการ 
3.23 ระยะเวลาในการอนุมัติบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตร
ทองใชระยะเวลานานในการอนุมัติ * 

     

3.24 ทานไดรับความสะดวกจากการสอบถามขอมูลทางโทรศัพท
เก่ียวกับปญหาบัตรเครดิตเซ็นทรัล มาสเตอร บัตรทอง ได 24ชม. 

     

3.25 พนักงานผูใหบริการทางโทรศัพทมีความสุภาพ และ มีความ
กระตือรือรนในการใหบริการ 

     

3.26 พนักงานใหบริการทางโทรศัพท ตอบปญหาเร่ืองบัตรเครดิต
เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทองไดอยางชัดเจน 
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สวนที ่4  การรับรูสื่อ เกี่ยวกับ บัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง 
คําช้ีแจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย ü ที่ตรงกับความคิดเห็นในการรับรูส่ือของทานมากที่สุด 
4.1 ส่ือที่ทานไดรับรูเก่ียวกับบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง 
 (   ) ส่ือบุคคล ( ไปทําขอ 4.1.1 ) 
 (   ) ส่ือมวลชน ( ไปทําขอ 4.1.2 ) 
 
4.1.1 ประเภทของส่ือบุคคลที่ทานรับรูมากที่สุด 
 (   ) พนักงานขาย     (   ) เพื่อน 
 (   ) พอแม / ญาติพี่นอง    (   ) แฟน / คนรัก 
 
4.1.2 ประเภทของส่ือมวลชนที่ทานรับรูมากที่สุด 
 (   ) หนังสือพิมพ     (   ) นิตยสาร 
 (   ) วิทยุ      (   ) โทรทัศน 
 (   ) ปายโฆษณา     (   ) การสงทางไปรษณีย 
 (   ) แผนพับ / ใบปลิว    (   ) อินเตอรเน็ต 
 
สวนที ่5 แนวโนมพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ของผูบริโภค 
คําช้ีแจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย ü ที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
5.1 ทานคิดวาจะใชบริการบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ตอไปอีกหรือไม 
 ใชแนนอน _____ : _____ : _____ : _____ : _____ : ไมใชแนนอน 
       5  4 3          2          1 
5.2 ทานคิดวาจะแนะนําใหคนรูจัก หรือเพื่อนใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง หรือไม 

แนะนํา  _____ : _____ : _____ : _____ : _____ : ไมแนะนํา 
       5  4 3          2          1 
5.3 หากเปล่ียนจากลักษณะบัตรเครดิตเซ็นทรัล บัตรทอง แบบ แถบแมเหล็ก เปน แบบชิฟการด* ทานจะใช
บริการตอไปหรือไม 

ใชแนนอน _____ : _____ : _____ : _____ : _____ : ไมใชแนนอน 
       5  4 3          2          1 
5.4 ทานคิดวาจะใชบัตรเครดิตเซ็นทรัล มาสเตอร บัตรทอง เพิ่มขึ้น หรือไม 

เพิ่มขึ้น  _____ : _____ : _____ : _____ : _____ : ลดลง 
       5  4 3          2          1 
5.5 ขอเสนอแนะ หรือความคิดเห็นอื่น ๆ ที่มีผลตอการใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
..................................................................................................................................................................
..................................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................................. 

* ชิฟการด คือ การฝงไมโครชิฟในบัตร เพ่ือเก็บรักษาขอมูลสวนตัว โดยมีการเขารหัสผานแบบพิเศษ เพ่ือรักษาความปลอดภัยในขอมูลของผูใชงานมากขึ้น 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

 รายชื่อ     ตําแหนงและสถานทีท่ํางาน 
1. ร.ศ. ศิริวรรณ เสรีรัตน   กรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

     ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร 

     มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 

2. ผศ.ดร. ณักษ กุลิสร   รองประธานกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ 

มหาบัณฑิต 

     อาจารยประจาํ 

     ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร 

     มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 

ชื่อ   ชื่อสกุล   นางสาว ประวีณา   วิเชยีรรักษ 
 
วันเดือนปเกดิ   15 พฤษภาคม พ.ศ. 2523 
 
สถานทีเ่กิด   จังหวัดกรุงเทพฯ 
 
สถานที่อยูปจจบุัน  48/73 หมู 8 ถ. เพชรเกษฒ ต. ออมใหญ 
    อ.สามพราน จ.นครปฐม 73160 
 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบนั MIS Reporting – Senior Officer ฝายบริหารความเส่ียง 
 
สถานที่ทํางานในปจจุบนั  ธนาคารจีอีมันนี่เพื่อรายยอย 
 
 
ประวัติการศึกษา 
 
 พ.ศ.2543  จบการศกึษาปริญญาตรี  
    จากคณะบริหารธุรกจิ สาขาวิชาการบญัช ี
    มหาวิทยาลัยสยาม    
 
 พ.ศ. 2550  จบการศกึษาปริญญาโท 
    จากคณะสังคมศาสตร ภาควิชาบริหารธุรกิจ สาขาวิชาการจัดการ 
    มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมติร 
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