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กนกกาญจน จริยธรรมวัติ.  (2553).  ความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards  
 ของสมาชิกบัตรเครดติ KTC ในกรุงเทพมหานคร.  สารนิพนธ บธ.ม. (การตลาด).   
 กรุงเทพฯ: บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ.  อาจารยท่ีปรึกษา:  
 ดร.วรางคณา อดิศรประเสรฐิ. 
 
 การวิจัยคร้ังน้ีมีจุดมุงหมายเพ่ือศึกษาความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever 
Rewards ของสมาชิกบัตรเครดิต KTC ในกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางท่ีใชในงานวิจัยครั้งน้ี คือ ผู
ท่ีเปนสมาชิกบัตรเครดิต KTC ทุกประเภท ท้ังบัตรหลักและบัตรเสริม ท่ีเคยแลกคะแนนสะสม 
Forever Rewards ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 385 คน เครื่องมือท่ีใชในการเก็บขอมูล คือ 
แบบสอบถาม สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การ
วิเคราะหความแตกตางใชการทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การเปรียบเทียบ
คาเฉล่ียเปนรายคูโดยใชวิธี LSD (Least Significant Difference) ผลการวิจัย พบวา 
  ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ดาน
รูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน ดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน ดานความสะดวกใน
กระบวนการแลกของรางวัล ดานการใหบริการสมาชิก และดานรายการสงเสริมการขาย โดยรวมอยู
ในระดับมาก  
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 31 – 40 ป สถานภาพโสด มี
การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือต่ํากวา มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน รายไดเฉล่ียตอเดือน 
15,001 – 25,000 บาท ประเภทบัตรเครดิตท่ีถือ คือ บัตรทอง/บัตรไทเทเนียม/บัตรเจซีบี เปน
สมาชิกบัตร 4 – 6 ป มีจํานวนคะแนนสะสม Forever Rewards 5,001 – 15,000 คะแนน ประเภท
ของรางวัลเคยแลก คือ รานอาหาร / ผับและสถานบันเทิง และชองทางท่ีผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญใชบริการแลกบอยท่ีสุด คือ รานคาท่ีรวมรายการ  
  ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
   1. สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีเพศ ตางกันมีความพึงพอใจที่มีตอการแลก
คะแนนสะสม Forever Rewards ไมแตกตางกัน 
   2. สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอายุ ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลก
คะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
   3. สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีสถานภาพการสมรส ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมี
ตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน ดานการ
ใหบริการสมาชิก และดานรายการสงเสริมการขาย แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 
   4. สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีระดับการศึกษา ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอ
การแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ไมแตกตางกัน 
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   5. สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอาชีพ ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลก
คะแนนสะสม Forever Rewards ในดานการใหบริการสมาชิก แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 
   6. สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมี
ตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน ดานรูปแบบ
และวิธีการแลกคะแนน และดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
   7. สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีประเภทบัตรเครดิต ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมี
ตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ไมแตกตางกัน 
   8. สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีระยะเวลาในการถือบัตร ตางกันมีความพึงพอใจ
ท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ไมแตกตางกัน 
   9. สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมี
ตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน และดานความ
สะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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Kanokarn Chariyatamawat.  (2010).  KTC Bangkok Cardholders’ Satisfaction Towards  
 “Forever Rewards” Point Redemption.  Master’s Project, M.B.A. (Marketing).   
 Bangkok: Graduate School, Srinakharinwirot University.  Advisor: Dr. Warangkana  
 Adisornprasert. 
 
 The purpose of this research is to study KTC Bangkok cardholders’ satisfaction 
towards “Forever Rewards” point redemption. The sample are 385 KTC cardholders, living 
in Bangkok and have redeemed points from KTC Forever Rewards. A questionnaire is used 
as a tool to collect data. Descriptive statistic methods used are percentage, average, 
standard deviation, Independent Sample t-test, One-Way Analysis of Variance and pair 
difference analyzed by Least Significant Difference (LSD) method. The research results can 
be revealed as follows: 
  Most of KTC cardholders’ satisfaction towards “Forever Rewards” point 
redemption in terms of collection, redemption, convenience in redemption process, service 
and sales promotion are at high level. 
  Most respondents are women, aged between 31 - 40 years old, single, holding 
a Bachelor degree or lower, company employees with average monthly income between 
15,001-25,000 Baht. Most of them have used KTC Visa/MasterCard Gold, KTC Titanium 
MasterCard, KTC JCB and have hold these cards for 4 - 6 years. Their KTC Forever 
Rewards accumulation are between 5,001 – 15,000 points. Reward & prize categories that 
have redeemed been in dining category. Most redeemed channels is the participating 
shops. 
  The hypotresis testing results are as follows :  
   1. KTC cardholders with different gender have no different satisfaction 
towards “Forever Rewards” point redemption. 
   2. KTC cardholders with different age have different satisfaction towards 
“Forever Rewards” point redemption in terms of redemption at the statistical significant level 
of 0.05. 
   3. KTC cardholders with different marital status have different satisfaction 
towards “Forever Rewards” point redemption in terms of redemption, service and sales 
promotion at the statistical significant level of 0.05. 
   4. KTC cardholders with different educational level have no different 
satisfaction towards “Forever Rewards” point redemption. 
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   5. KTC cardholders with different occupational status have different 
satisfaction towards “Forever Rewards” point redemption in service at the statistical 
significant level of 0.05. 
   6. KTC cardholders with different Income level have different satisfaction 
towards “Forever Rewards” point redemption in terms of collection, redemption and 
convenience in redemption process at the statistical significant level of 0.05. 
   7. KTC cardholders with different type of credit card have no different 
satisfaction towards “Forever Rewards” point redemption. 
   8. KTC cardholders with different period of card holding have no different 
satisfaction towards “Forever Rewards” point redemption. 
   9. KTC cardholders with different point accumulation have different 
satisfaction towards “Forever Rewards” point redemption in collection and convenience in 
redemption process at the statistical significant level of 0.05. 
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 อาจารย ที ่ป ร ึกษาสารน ิพนธ   ประธานคณะกรรมการบร ิหารหล ักส ูต ร  และ
คณะกรรมการสอบ ไดพิจารณาสารนิพนธเรื่อง ความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever 
Rewards ของสมาชิกบัตรเครดิต KTC ในกรุงเทพมหานคร ของ กนกกาญจน จริยธรรมวัติ ฉบับนี้
แลว เห็นสมควรรับเปนสวนหน่ึงขอการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการตลาด ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒได 
 
 อาจารยท่ีปรึกษาสารนิพนธ 
 
   …..………………………………………………….... 
     (อาจารย ดร. วรางคณา อดิศรประเสริฐ) 
 
 ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร 
 
   …..………………………………………………….... 
     (รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา)  
 
 คณะกรรมการสอบ 
 
   …..………………………………………………….... ประธาน 
     (อาจารย ดร. วรางคณา อดิศรประเสริฐ) 
 
   …..………………………………………………….... กรรมการสอบสารนิพนธ 
     (อาจารย ดร.ศุภิณญา ญาณสมบูรณ) 
 
   …..………………………………………………….... กรรมการสอบสารนิพนธ 
    (ผูชวยศาสตราจารยเพชรรัตน มีสมบูรณพูนสุข) 
 
 อนุมัติ ใหรับสารนิพนธฉบับน้ีเปนสวนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญา
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
   …..………………………………………………….... คณบดีคณะสังคมศาสตร 
    (ผูชวยศาสตราจารย ดร. กิตติมา  สังขเกษม) 
     วันท่ี เดือน    พ.ศ. 2553 
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ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับนี้เสร็จสมบูรณได เนื่องจากความกรุณาและความชวยเหลือเปนอยางย่ิง
จากอาจารย ดร.วรางคณา อดิศรประเสิรฐ อาจารยท่ีปรึกษาสารนิพนธท่ีไดใหคําแนะนํา ปรึกษา 
และเสนอขอคิดเห็นตางๆ ในการทําสารนิพนธ ตลอดจนการตรวจแกไขขอบกพรอง จนทําใหสาร
นิพนธฉบับนี้เสร็จสมบูรณลุลวงไปดวยดี จึงขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 
 ขอขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารย เพชรรัตน มีสมบูรณพูนสุข และผูชวยศาสตราจารย  
สุวิชา โกมลทัต ท่ีใหความอนุเคราะหเปนคณะกรรมการสอบสารนิพนธ และเปนผูเช่ียวชาญตรวจ
คุณภาพของเครื่องมือพรอมท้ังใหคําแนะนําในการทําสารนิพนธคร้ังน้ี 
 ขอขอบพระคุณ คณาจารยทุกทานท่ีใหความเมตตา ใหความรูในการศึกษาตลอดหลักสูตร
บริหารธุรกิจ มหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด จนสามารถนําความรูท่ีไดรับไปพัฒนาตนเองและทํา
ประโยชนใหกับผูอ่ืนได และขอขอบพระคุณเจาหนาท่ีโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกทานท่ี
ชวยประสานงานและอํานวยความสะดวกตางๆ พรอมท้ังใหความชวยเหลือดวยดีเสมอมา 
 ขอขอบพระคุณบริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) ท่ีอนุญาตใหทําการศึกษาและใหการ
สนับสนุนการทําสารนิพนธในคร้ังน้ี  และขอขอบคุณเพื่อนๆ ทุกคน ผูท่ีมีสวนเกี่ยวของกับสาร
นิพนธฉบับนี้ ท่ีไดใหความชวยเหลือ คําแนะนํา และเปนกําลังใจเสมอมา รวมไปถึง ผูตอบ
แบบสอบถามทุกทานท่ีมีสวนสําคัญในการทําสารนิพนธใหสําเร็จลุลวงดวยดี  
 สุดทายนี้ ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา และครอบครัว ท่ีใหการสนับสนุนและเปน
กําลังใจตลอดมา จนเกิดความสําเร็จในการทําสารนิพนธนี้ 
 
              กนกกาญจน จริยธรรมวัต ิ
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บทที่  1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 ภาพรวมปริมาณการใชจายผานบัตรเครดิตในป 2552 ชวง 5 เดือนแรก บัตรเครดิตกลุม
ธนาคารพาณิชยไทย มีการใชจายมูลคาประมาณ 98,631 ลานบาท ขยายตัวรอยละ 4.5 เม่ือเทียบ
กับชวงเดียวกันของปกอน ขณะท่ีกลุมธนาคารท่ีเปนสาขาของธนาคารพาณิชยตางประเทศ ปริมาณ
การใชจายผานบัตรเครดิตในชวง 5 เดือนแรกของป 2552 มีมูลคาประมาณ 43,009 ลานบาท หดตัว
รอยละ 5.5 เม่ือเทียบกับชวงเดียวกันของปกอน รวมท้ังกลุมสถาบันการเงินท่ีมิใชธนาคารพาณิชย 
(Non-Bank) ปริมาณการใชจายผานบัตรเครดิตในชวง 5 เดือนแรกของป 2552 มีมูลคาประมาณ 
93,560 ลานบาท หดตัวรอยละ 1.8 เม่ือเทียบกับชวงเดียวกันของปกอน (ศูนยวิจัยกสิกรไทย. 2552: 
ออนไลน) 
 แนวโนมธุรกิจบัตรเครดิตในชวงท่ีเหลือของป 2552 นาจะปรับตัวดีข้ึนกวาในชวงครึ่งป
แรก เนื่องจากคาดวาเศรษฐกิจไทยนาจะปรับตัวในทิศทางท่ีดีข้ึน อีกท้ังชวงไตรมาสสุดทายของป 
เปนฤดูแหงการใชจายและยังเปนอีกชวงหนึ่งท่ีคนไทยนิยมเดินทางทองเท่ียว ทําใหในชวงนี้
ผูบริโภคจะมีการใชจายมากเปนพิเศษ อยางไรก็ตามผูประกอบการบัตรเครดิตยังคงเผชิญกับความ
ทาทายในการดําเนินธุรกิจ ภายใตเศรษฐกิจไทยท่ียังคงมีความเสี่ยงรอบดาน โดยปจจัยสําคัญท่ี
อาจจะสงผลกระทบตอการฟนตัวของเศรษฐกิจในครึ่งหลังของปน้ี ไดแก การฟนตัวของเศรษฐกิจ
โลก บรรยากาศทางการเมือง การระบาดของโรคไขหวัดใหญสายพันธุใหม 2009  
 จากปจจัยดังกลาว สงผลใหปริมาณการใชจายผานบัตรเครดิตในไตรมาส1 ป 2552 กับมี
มูลคาเพียง 193,621.53 ลานบาท (ไมรวมการใชจายของชาวตางประเทศท่ีถือบัตรเครดิต
ตางประเทศ) หดตัวรอยละ 1.9 เทียบกับท่ีมีการเติบโตรอยละ 11.2 ในป 2551 ซึ่งเปนการหดตัว
ครั้งแรกนับตั้งแตหลังวิกฤตเศรษฐกิจในป 2540 และเปนการหดตัวในทุกกลุมผูประกอบการท้ัง
ธนาคารพาณิชยไทย กลุมธนาคารที่เปนสาขาของธนาคารพาณิชยตางประเทศ และกลุมสถาบัน
การเงินท่ีมิใชธนาคารพาณิชย (Non-Bank) 
 การดําเนินธุรกิจบัตรเครดิตในป 2552 ผูประกอบการบัตรเครดิตจึงไดพยายามทํา
แคมเปญการตลาดกระตุนการใชจายผานบัตรเครดิตเพ่ิมมากข้ึน ในขณะเดียวกัน ผูบริโภคก็มีการ
ปรับเปล่ียนพฤติกรรม โดยใชจายอยูบนพ้ืนฐานความระมัดระวังมากข้ึนดวย ซึ่งในภาวะที่การ
แขงขันเขมขน ทําใหผูบริโภคมีทางเลือกมากขึ้น โดยผูบริโภคท่ีตองการใชผลิตภัณฑสินเช่ือบัตร
เครดิตจะมีการศึกษาขอแตกตางของผลิตภัณฑสินเชื่อของแตละสถาบันการเงินมากข้ึน ผูถือบัตรจะ
เลือกใชบัตรเครดิตในการชําระคาสินคาและบริการท่ีคํานึงถึงสิทธิประโยชนท่ีไดจากบัตรมากกวา 
เพ่ือใหไดรับประโยชนสูงสุดและสามารถตอบสนองความตองการมากท่ีสุด อยางไรก็ตาม จากการ
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แขงขันของตลาดบัตรเครดิตท่ีรุนแรง ทําใหผูถือบัตรมีความภักดีในตราสินคาลดลง โดยเฉพาะกลุม
ผูท่ีถือบัตรเครดิตหลายใบ สงผลใหแนวโนมของธุรกิจบัตรเครดิต ผูประกอบการจะตองทําการตลาด
ท่ีกระตุนการใชจายผานบัตรอยางตอเนื่องตลอดป 
 บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) หรือ KTC กลาววา ตลาดบัตรเครดิตในป 2551 มี
การขยายตัวอยางตอเนื่องท้ังในดานจํานวนบัตรเครดิต ปริมาณการใชจายผานบัตรและลูกหนี้บัตร
เครดิต โดย ณ สิ้นป 2551 จํานวนบัตรเครดิตในประเทศไทยมีจํานวนท้ังสิ้น 13.0 ลานบัตร เพ่ิมข้ึน
จากจํานวน 12.0 ลานบัตร ในป 2550 และจํานวน 10.9 ลานบัตรในป 2549 โดยอัตราการเขาถึง
ตลาดบัตรเครดิตในป 2551 (Penetration Rate) ซึ่งพิจารณาจากจํานวนบัตรเครดิตตอจํานวน
ประชากรในประเทศท้ังหมดอยูท่ีรอยละ 19 ซึ่งยังถือวาอยูในระดับต่ําเม่ือเปรียบเทียบกับประเทศที่
มีตลาดบัตรเครดิตท่ีเติบโตเต็มท่ีแลว แมวา Penetration Rate ในตลาดบัตรเครดิตในประเทศไทย
จะยังอยูในระดับต่ํา หากแตปริมาณการใชจายผานบัตรเครดิตมีการขยายตัวอยางตอเน่ือง อันเปน
ผลจากการเปล่ียนพฤติกรรมการใชจายของผูบริโภคมาใชจายเพื่อการอุปโภคบริโภคผานบัตร
เครดิตมากข้ึน (บมจ.บัตรกรุงไทย. 2551: 47) 
 ในปจจุบัน ตลาดบัตรเครดิตยังคงมีการแขงขันอยางตอเนื่องจากผูประกอบการท้ัง 3 
ประเภท ไดแก ธนาคารพาณิชยไทย ธนาคารท่ีเปนสาขาของธนาคารพาณิชยตางประเทศ และกลุม
สถาบันการเงินท่ีมิใชธนาคารพาณิชย (Non-Bank) โดยมีสวนแบงตลาดในดานจํานวนลูกหนี้อยูท่ี
ระดับรอยละ 36 รอยละ 18 และรอยละ 46 ตามลําดับ จากจํานวนลูกหน้ีท้ังหมดท่ีมีจํานวน 189,227 
ลานบาท ท้ังน้ี KTC เปนหน่ึงในผูประกอบการท่ีมีขนาดใหญท่ีสุดโดยมีสวนแบงตลาดของจํานวน
ลูกหน้ีอยูท่ีรอยละ 19 และมีจํานวนบัตรเครดิตคิดเปนรอยละ 13 ของจํานวนบัตรเครดิตรวมในตลาด
บัตรเครดิต (บมจ.บัตรกรุงไทย. 2551: 47) 
 ในป 2551 ธุรกิจบัตรเครดิตยังคงเปนธุรกิจหลักของ KTC โดยสัดสวนลูกหน้ีสินเช่ือบัตร
เครดิตนั้นคิดเปนรอยละ 73 ของจํานวนลูกหนี้สุทธิท้ังหมด ท้ังน้ี ธุรกิจบัตรเครดิตของ KTC มี
ลักษณะเฉพาะที่สรางความไดเปรียบเหนือคูแขง ไดแก บัตรเครดิตหลากหลายชนิด ท่ีไดรับการ
ออกแบบใหตอบสนองความตองการของสมาชิกแตละกลุมท่ีแตกตางกันไดอยางเหมาะสม ซึ่ง
สมาชิกจะไดรับสิทธิประโยชนแตกตางกันไปในแตละรานคาและบริการจากพันธมิตรทางการคาของ 
KTC และนอกจากนี้ยังมีรายการสงเสริมการใชบัตรท่ีมีเอกลักษณเฉพาะตัว เชน รายการสะสม
คะแนน “Forever Rewards” ท่ีใหลูกคาสะสมคะแนนแบบไมมีวันหมดอายุและสามารถใชคะแนน
แลกซื้อสินคาประเภทใด ๆ ตามตองการ รานคาท่ีเขารวมรายการท่ีมีอยูมากมาย (บมจ.บัตร
กรุงไทย. 2551: 50) 
 ท้ังน้ี ปจจัยหลักท่ีสรางความแตกตางให KTC คือ กลยุทธการตลาดพรอมเครือขาย
พันธมิตรใหม ๆ เพ่ิมเติม โดยบริษัทยังคงสรางสรรคโปรแกรมการตลาดท่ีเขาถึงความตองการของ
ผูบริโภคอยางตรงจุด ท้ังในดานขอเสนอท่ีตอบแทนตอผูใชบัตรของเคทีซีอยางคุมคา ดานการแลก
คะแนนสะสม (Forever Rewards) ท่ีเปนจริงและสอดคลองกับไลฟสไตลการใชจายของลูกคา โดย
สมาชิกไมตองใชระยะเวลารอสะสมคะแนนนานจนเกินไป นอกจากนี้บริษัทยังดําเนินกลยุทธ
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การตลาดท่ีซับซอนมากข้ึน เนนยํ้าการเปน “Membership Company” ดวยการเช่ือมโยงสิทธิเพ่ิม
จากเครือขายพันธมิตรทางธุรกิจของบริษัท (Strategic Alliance and Networking) ไมวาจะเปน 
บริการหางคาปลีกขนาดใหญ หางสรรพสินคา โรงพยาบาล รานอาหาร ผูใหบริการดานการ
ทองเท่ียว การประกันภัย เปนตน เพื่อใหพันธมิตรทางธุรกิจของบริษัทชวยกันสนับสนุนนําเสนอ
สินคาและบริการท่ีดีเปนพิเศษสําหรับสมาชิกเคทีซี (บมจ.บัตรกรุงไทย. 2551: 54) 
 เนื่องจากสภาวะเศรษฐกิจในป 2552 มีแนวโนมท่ียังไมมีเสถียรภาพ ประกอบกับปจจัย
ความไมแนนอนของการเมืองภายในประเทศ กลยุทธการดําเนินงานในป 2552 KTC จึงมีนโยบาย
ในการขยายธุรกิจอยางระมัดระวังและมุงใชประโยชนจากฐานลูกคาขนาดใหญท่ีมีอยูเปนหลัก 
อยางไรก็ตาม KTC ยังคงมุงม่ันท่ีจะสรางการเติบโตอยางย่ังยืนและมั่นคง โดยมุงเนนการรักษา
คุณภาพสินทรัพยเปนสําคัญ ดําเนินงานตามกลยุทธ “ฐานสมาชิก” ซึ่ง KTC ยังคงกระตุนใหสมาชิก
ใชผลิตภัณฑของ KTC อยางตอเนื่องโดยผานรายการสะสมคะแนนที่ไมมีวันหมดอายุ “Forever 
Rewards” ซึ่งจะเปนสวนสําคัญในการสรางความสัมพันธในระยะยาวกับฐานสมาชิกเดิมท่ีมีอยู 
รวมถึงการนําคะแนนสะสมแลกซื้อสินคาและบริการไดตามจริงตามความตองการของลูกคา (บมจ.
บัตรกรุงไทย. 2551: 57) 
 จากสถานการณธุรกิจบัตรเครดิตขางตน ผูวิจัยจึงมีความสนใจศึกษาความพึงพอใจท่ีมีตอ
การแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ของสมาชิกบัตรเครดิต KTC ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งจะ
เปนประโยชนสําหรับการวางกลยุทธทางการตลาดใหมีคุณลักษณะตรงตามความตองการของ
ผูบริโภค 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 

 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี  
  1. เพ่ือศึกษาขอมูลสวนบุคคลของสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีเคยแลกคะแนนสะสม 
Forever Rewards 
  2. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ของ
สมาชิกบัตรเครดิต KTC 
  3. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards จําแนก
ตามขอมูลสวนบุคคลของสมาชิกบัตรเครดิต KTC 
 

ความสําคัญของการวิจัย 

 1. เพ่ือนําผลการวิจัยเปนแนวทางในการวางกลยุทธการแลกคะแนน Forever Rewards 
สําหรับแผนก Membership Marketing และแผนก Partnership Marketing ฝายการตลาด บริษัท
บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) ในการพัฒนาการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ใหมี
คุณลักษณะตรงตามความตองการของผูบริโภค 
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 2. เพื่อนําผลการวิจัยใชเปนประโยชนในการพัฒนากลยุทธทางการสงเสริมการตลาด 
และใชเปนแนวทางสําหรับแผนกการตลาด ฝายบัตรเครดิต ธุรกิจบัตรเครดิต 
 3. เพื่อนําผลการวิจัยใชเปนประโยชนในการทําการสงเสริมการตลาด สําหรับรานคาท่ี
รวมรายการสะสมคะแนน Forever Rewards ของ KTC 
 4. เพ่ือเปนประโยชนตอผูท่ีสนใจศึกษาคนควาหาขอมูลเก่ียวกับ ความพึงพอใจของ
สมาชิกบัตรท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสมบัตรเครดิต 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรท่ีใชในการวิจัย 
  ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูท่ีเปนสมาชิกบัตรเครดิต KTC ทุกประเภท ท้ัง
บัตรหลักและบัตรเสริม ท่ีเคยแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบ
จํานวนสมาชิกบัตรท่ีเคยแลกคะแนนสะสม 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูท่ีเปนสมาชิกบัตรเครดิต KTC ทุกประเภท 
ท้ังบัตรหลักและบัตรเสริม ท่ีเคยแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก
ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงไดกําหนดขนาดตัวอยางจากการคํานวณโดยใชสูตรคํานวณ 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 26) ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% และความผิดพลาดท่ียอมรับไดไมเกิน 
5% ไดขนาดตัวอยางท่ีใชในการเก็บขอมูลเทากับ 385 คน โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลาย
ข้ันตอน (Multi-Stage Random Sampling) โดยมีข้ันตอนดังน้ี  
   ข้ันตอนท่ี 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเฉพาะ
เจาะจงสถานท่ีเก็บแบบสอบถามท่ีจุดบริการ KTC Touch ในกรุงเทพ โดยเลือกจุดบริการท่ีมีพ้ืนท่ี
ขนาดใหญ (Type: A) จํานวน 20 จุดบริการ ซึ่งถือเปนสถานท่ีท่ีสามารถเขาถึงสมาชิกบัตร KTC ได 
   ข้ันตอนท่ี 2 วิธีการสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดย
กําหนดจํานวนกลุมตัวอยางท่ีจะทําการเก็บขอมูลในแตละจุดบริการท่ีไดจากข้ันตอนท่ี 1 รวม 20 จุด
บริการ จุดบริการละเทาๆกัน จากขนาดตัวอยางท่ีกําหนดไวท้ังหมด 385 คน จะไดจุดบริการละ 19 
– 20 คน  
   ข้ันตอนท่ี 3 วิธีการสุมตัวอยางแบบความสะดวก (Convenience Sampling) โดย
ใชแบบสอบถามท่ีไดเตรียมไว แจกกลุมตัวอยางท่ีเคยแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในจุด
บริการ จนไดตัวอยางครบตามจํานวนในแตละจุดบริการ รวมท้ังหมด 385 ตัวอยาง  
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 ตัวแปรที่ศึกษา 
  1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ ขอมูลสวนบุคคลของสมาชิกบัตร
เครดิต KTC ทุกประเภท ท้ังบัตรหลักและบัตรเสริม ท่ีเคยแลกคะแนนสะสมบัตรเครดิต KTC ใน
กรุงเทพมหานคร 
   1.1 เพศ   
   1.2 อายุ 
   1.3 สถานภาพสมรส 
   1.4 ระดับการศึกษา 
   1.5 อาชีพ 
   1.6 รายไดเฉล่ียตอเดือน 
   1.7 ประเภทบัตรเครดิต  
   1.8 ระยะเวลาในการถือบัตร 
   1.9 จํานวนคะแนนสะสม 
  2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก ความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนน
สะสม Forever Rewards ของสมาชิกบัตรเครดิต KTC ในกรุงเทพมหานคร ไดแก 
   2.1 รูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน 
   2.2 รูปแบบและวิธีการแลกคะแนน  
   2.3 ความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล 
   2.4 การใหบริการสมาชิก 
   2.5 รายการสงเสริมการขาย 
 
 นิยามศัพทเฉพาะ 
  1. บัตรเครดิต KTC (KTC Credit Card) หมายถึง บัตรเครดิตประเภทตาง ๆ ท่ี
บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) หรือ KTC ออกใหกับผูสมัครท่ีมีคุณสมบัติตรงตามหลักเกณฑ
ท่ีไดกําหนดไว เพ่ือใชในการชําระสินคา บริการ คาสาธารณูปโภคตาง ๆ แทนเงินสด รวมถึงใชบัตร
ในการเบิกถอนเงินสดลวงหนาจากเครื่องถอนเงินดวน และสถานท่ีท่ีรวมบริการ ท้ังในและ
ตางประเทศ 
  2. สมาชิกบัตร หมายถึง ผูท่ีเปนสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท้ังบัตรหลักและบัตรเสริม 
(ศึกษาเฉพาะกรณีสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีเคยแลกคะแนนสะสม) 
  3. การแลกคะแนนสะสม Forever Rewards บัตรเครดิต KTC หมายถึง รายการ
สงเสริมการใชบัตรเครดิตท่ี KTC จัดข้ึน เพ่ือเปนสิ่งกระตุนใหสมาชิกบัตรเครดิต KTC ใชจายผาน
บัตรเครดิตมากข้ึน โดยสมาชิกบัตรเครดิตจะไดรับคะแนนทุกคร้ังหลังจากใชจายผานบัตรเครดิต 
เพ่ือนําคะแนนสะสมแลกรับของรางวัลตางๆ ตามเงื่อนไขท่ี KTC ไดกําหนดไว 
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  4. ประเภทของบัตรเครดิต KTC หมายถึง การแบงบัตรเครดิต KTC ตามฐาน
รายไดของสมาชิกบัตร ซึ่งแบงออกเปนหลายประเภทไดแก บัตรเงิน/บัตรธรรมดา/บัตรคลาสสิก, 
บัตรทอง, บัตรเจซีบี, บัตรไทเทเนียม และบัตรแพลทตินัม 
  5. จุดบริการ KTC Touch หมายถึง จุดบริการสมาชิก KTC ตามศูนยการคา และ
อาคารสํานักงานตาง ๆ โดยครอบคลุมการใหบริการครบวงจร อาทิเชน รับชําระคาใชจายบัตร
เครดิตและสินเชื่อบุคคล บริการสมาชิก รวมถึงการรับสมัครบัตรเครดิตและสินเชื่อบุคคล  
  6. ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกพึงพอใจเม่ือลูกคาไดรับในส่ิงท่ีตรงตามความ
ตองการในปจจุบัน ในดานตาง ๆ ดังนี้ 
   6.1 ดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน Forever Rewards ไดแก ความรูสึกพึง
พอใจท่ีไดรับคะแนนสะสม 1 คะแนนจากการใชจายผานบัตร 25 บาท คะแนนสะสมไมมีวันหมดอายุ 

ความถูกตองแมนยําในการสะสมคะแนน ความชัดเจนในการแจงยอดคะแนนสะสมในใบแจงยอด 

การคิดคะแนนสะสมในทุกๆ เดือน 
   6.2 ดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน Forever Rewards ไดแก ความรูสึกพึง
พอใจท่ีสามารถนําคะแนนสะสมจากการใชจายผานบัตรเครดิต KTC ไปแลกของรางวัลได
ตรงตามความตองการกับรานคาท่ีรวมรายการท่ัวประเทศ ความรูสึกพึงพอใจในเงื่อนไขการแลก
คะแนน การรวมคะแนนจากหลายบัตร การแปลงคะแนนสะสม Forever Rewards เปน KTC Mile 
ความงายของข้ันตอนการแลกคะแนน ความหลากหลายของชองทางในการแลก ความงายตอการรับ
ของรางวัล ความเหมาะสมของคะแนนตอการแลกของรางวัล ความหลากหลายของการแลกคะแนน 
   6.3 ดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล ไดแก ความรูสึกพึงพอใจกับ
ความสะดวกในการเขาถึงรานคาท่ีรวมรายการหรือชองทางในการแลกของรางวัล ความรวดเร็วใน
การแลกของรางวัล ความเดนชัดของสัญลักษณ Forever Rewards ท่ีจุดแลกของรางวัล 
   6.4 ดานการใหบริการสมาชิก ไดแก ความรูสึกพึงพอใจท่ีไดรับการใหบริการของ 
KTC Call Center จุดบริการ KTC Touch และรานคาท่ีรวมรายการ ในดานกิริยามารยาท ความ
ถูกตอง ชัดเจนในการใหขอมูล ความรวดเร็วในการใหบริการ ความรวดเร็วในการแกไขปญหาและ
ความเหมาะสมของชวงเวลาท่ีใหบริการ  
   6.5 ดานรายการสงเสริมการขาย ไดแก ความรูสึกพึงพอใจของความหลากหลาย 
ความเหมาะสม ความสมํ่าเสมอในการจัดโปรโมช่ัน รายละเอียดของโปรโมชั่นมีความเขาใจงาย 
ความเหมาะสมของระยะเวลาในการจัดโปรโมชั่น วิธีแจงขาวสารเกี่ยวกับโปรโมช่ัน รวมถึงโปรโมชั่น
ตาง ๆ ดวย 
 
 
 
 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



7 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
     ตัวแปรอิสระ                                            ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
                                                                     
  
                                                                               
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 

 
 
 
 
  

- เพศ 

- อายุ 

- สถานภาพการสมรส 

- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายไดเฉล่ียตอเดือน 

- ประเภทบัตรเครดติ 

- ระยะเวลาในการถือบัตร 

- จํานวนคะแนนสะสม 

ขอมูลสวนบุคคลของสมาชิกบัตร

- รูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน 

- รูปแบบและวิธีการแลกคะแนน 

- ความสะดวกในกระบวนการ
แลกของรางวัล 

- การใหบริการสมาชิก 

- รายการสงเสริมการขาย 

ความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนน

สะสม Forever Rewards ของ

สมาชิกบัตรเครดติ KTC ใน

กรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานในการวิจัย 

 1. สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีเพศ ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม 
Forever Rewards แตกตางกัน 
 2. สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอายุ ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม 
Forever Rewards แตกตางกัน 
 3. สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีสถานภาพการสมรส ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการ
แลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
 4. สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีระดับการศึกษา ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลก
คะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
 5. สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอาชีพ ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนน
สะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
 6. สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการ
แลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
 7. สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีประเภทบัตรเครดิต ตางกันมีความพึงพอใจที่มีตอการ
แลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
 8. สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีระยะเวลาในการถือบัตร ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอ
การแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
 9. สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการ
แลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของและไดนําเสนอตามหัวขอ
ตอไปนี้  
  1. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ 
  2. แนวความคิดเก่ียวกับประชากรศาสตร 
  3. ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับการสงเสริมการขาย 
  4. ขอมูลเก่ียวกับ KTC 
  5. การสะสมคะแนน Forever Rewards ของบัตรเครดิต KTC  
  6. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

1. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 1.1 ความหมายของความพึงพอใจ  
  นักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของความพึงพอใจไว ดังน้ี  
   โวลแมน (Wolman. 1973: 334) ไดใหความหมายของความพึงพอใจไววา ความ
พึงพอใจหมายถึง มีความรูสึก (Feeling) ท่ีมีความสุข เมื่อคนเราไดรับผลสําเร็จตามจุดมุงหมาย 
(Goals) ความตองการ (Wants) หรือแรงจูงใจ (Motivation) 
   คอทเลอร (Kotler. 2000: 36) ไดใหความหมายความพึงพอใจไววา เปนความรูสึก
ของบุคคลเม่ือไดรับความสุขหรือความผิดหวังซ่ึงเกิดจากการเปรียบเทียบการรับรูกับความหวังใน
ผลลัพธของสิ่งท่ีตองการ ถาการรับรูตอสิ่งท่ีตองการพอดีกับความคาดหวัง ลูกคาจะเกิดความพึง
พอใจ 
   อดุลย จาตุรงคกุล (2542: 19) ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกพึงพอใจหรือ 
ผิดหวังอันเกิดจาก การเปรียบเทียบผลหรือการปฏิบัติงานของผลิตภัณฑกับความคาดหมายของเขา 
   เสรี วงษมณฑา (2542: 189) ความพึงพอใจเปนความรูสึกนิยมชมชอบใน
ผลิตภัณฑใดมากกวาผลิตภัณฑตัวอ่ืนๆ แลวนําไปสูการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนั้น 
   ดารา ทีปะปาล (2542: 33) กลาววา ความพึงพอใจ คือ ผลท่ีผูซื้อไดรับความพึง
พอใจ จากการซ้ือสินคา ทําใหเกิดผลตามท่ีคาดหวังไว 
   วรูม (นวลฉวี รตางศุ. 2543: 52; อางอิงจาก Vroom. 1953: 328) กลาววา ทัศนะ
และความพึงพอใจในสิ่งหนึ่งสามารถใชแทนกันได เพราะท้ังสองคําน้ีจะหมายถึงผลท่ี ไดรับจากการ
ท่ีบุคคลเขาไปมีสวนรวมในสิ่งน้ัน ทัศนคติดานบวกจะแสดงใหเห็นสภาพความพึงพอใจในสิ่งน้ัน 
และทัศนคติดานลบจะแสดงใหเห็นสภาพความไมพึงพอใจ 
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   ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 44-48) ไดรวบรวมความหมายของความพึง
พอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) วาระดับความรูสึกของลูกคาท่ีมีผลจาการเปรียบเทียบ
ระหวางผลประโยชนจากคุณสมบัติหรือการทํางานของผลิตภัณฑ กับระดับความคาดหวังของลูกคา  
 1.2 ระดับความพึงพอใจของลูกคา 
  ดูบริน (Dubrin. 1992: 228-230) ไดกลาวถึงความพึงพอใจไวดังน้ี ความพึงพอใจถูก
พิจารณาวาเปนความคาดหวังต่ําสุด ถาความโดดเดนกวาความคาดหวังข้ันต่ํา นั่นเรียกวา ความ
ยินดี (Delight) ซึ่งสามารถแบงระดับความพึงพอใจของลูกคาออกเปน 4 ระดับ คือ 
   ระดับท่ี 1 ความพึงพอใจขั้นพ้ืนฐาน ลูกคาไดรับการดูแลและปฏิบัติข้ันพ้ืนฐาน  
   ระดับท่ี 2 ความพึงพอใจท่ีไดรับตามความคาดหมาย ลูกคาไดรับการดูแลและ
ปฏบัิติอยางเปนมิตร  
   ระดับท่ี 3 ความพึงพอใจพิเศษ ลูกคาไดรับการปฏิบัติและดูแลเปนอยางดี อยาง
ซาบซึ้ง  
   ระดับท่ี 4 ความปติยินดี ลูกคาไดรับการดูแลและปฏิบัติเปนอยางดี เหนือความ
คาดหวัง  
  นอกจากน้ี ดูบรินไดกลาวถึงกฎ 5 ขอ ในการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไวดังน้ี 
   1. พนักงานท่ีมีความพึงพอใจจะสามารถสรางความพึงพอใจของลูกคาไดดีกวา 
   2. ควรมีความเขาใจและใหความสําคัญกับความตองการของลูกคา 
   3. มีการมุงเนนแกไขปญหาใหลูกคาใหมากกวาท่ีจะมุงสรางรายได 
   4. มีการตอบสนองดวยความประทับใจและมีไมตรีจิต 
   5. ใหอํานาจสิทธิแกพนักงานใหการแกไขปญหาท่ีเกิดข้ึนและหลีกเล่ียงความ
หยาบคายตอลูกคา  
 1.3 ปจจัยที่มีผลกระทบตอความพึงพอใจของบุคคล 
  ยุทธนา ธรรมเจริญ (2530: 55) ไดกลาววา ปจจัยท่ีมีผลกระทบตอการจัดลําดับความ
พึงพอใจของบุคคล นอกจากจะข้ึนอยูกับปจจัยภายในของแตละบุคคลแลว ยังมีผลกระทบจากปจจัย
ภายนอกซึ่งทําใหผูบริโภคตองเสาะหาขาวสารเพ่ิมเติม แมสมาชิกในครอบครัวเดียวกันปจจัย
ภายนอกก็ทําใหมีความคาดหวังแตกตางกัน อาจสรุปปจจัยท่ีมีผลกระทบตอความพึงพอใจของ
ผูบริโภค ไดดังน้ี 
   1.3.1 ความตองการสวนบุคคล (Personal Needs) แมวารายไดจะเปนปจจัย 
กําหนดความตองการ ดานอาหาร เสื้อผา แตพึงระลึกเสมอวาอารมณท่ีตองการของผูบริโภคก็เปน
ปจจัยท่ีสําคัญในการกําหนดความพึงพอใจ  
   1.3.2 ความตั้งใจท่ีจะใช (Intended Use) ผู บริโภคแตละบุคคลจะไดรับความ
กดดันใหทํากิจกรรมหนึ่งมากกวาอีกกิจกรรมหนึ่ง และความพึงพอใจในสินคาใด ๆ ย่ีหอใด ๆ ของ
ผูบริโภคยอมตองเกิดจากรายการผลิตภัณฑท่ีจัดสรรไวแลว (Assortments) ของผูบริโภค  
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   1.3.3 ระดับของความจูงใจ (Degree of Motivation) แรงจูงใจ (Motices) ของ 
ผูบริโภค มีบทบาทอยางมากในการกําหนดลําดับความพึงพอใจ สินคาย่ีหอใด ๆ จะไปรวมอยูใน
รายการจัดลําดับความพึงพอใจ จนกวาจะมีแรงจูงใจท่ีมากพอจะกระตุนใหผูบริโภครูสึกไดวาตนยัง
ขาดแคลนสินคาน้ันอยู ในปจจุบันท่ีมีภาวะการแขงขันคอนขางสูงสินคาแตละชนิดแตละย่ีหอจะมี
ผลกระทบซึ่งกันและกัน และเปนผลใหความตองการในสินคาตัวใดตัวหนึ่งถูกเล่ือนเวลาออกไป 
   1.3.4 ประสบการณในสินคาน้ัน ๆ (Experience with Product) ประสบการณ 
ในอดีต เกี่ยวกับสินคาจะเปนสิ่งสําคัญในการวัดความพึงพอใจของบุคคลในปจจุบัน 
   1.3.5 ราคา (Price) ราคาเปนอีกปจจัยหน่ึงท่ีกําหนดความพึงพอใจของผูบริโภค 
เพราะราคามีผลกระทบโดยตรงตอรายไดผูบริโภคหนึ่งคนอาจตองการสินคาสวนหนึ่งมากและจัด
อันดับความพึงพอใจไวสูง ๆ แตก็ถูกขัดขวางจากราคาของสินคาน้ัน ผูบริโภคสวนใหญนิยม
พิจารณาราคาวาเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจเลือกย่ีหอและขนาดบรรจุ โดยเฉพาะอยางย่ิง 
ถาการตัดสินใจนั้นเปนไปอยาง เรงดวน หรือทันทีท่ีตนเองพึงพอใจ ท้ังน้ีก็เพราะราคาของสินคาแพง
เกินไปนั่นเอง 
   1.3.6 ความเปนเหตุเปนผลของขาวสารจากภายนอก (Ligic of External 
Information) แมวาขณะรับรู ขาวสารผูบริโภคจะไมทราบวาขาวสารนั้นเหมาะสมหรือไมเพียงใด แต
หลังจากผูบริโภควิเคราะหขาวสารท่ีไดรับแลววามีเหตุผลท่ีเหมาะสม ผูบริโภคก็จะมีปฏิกิริยายอมรับ
ขาวสารน้ันและขาวสารท่ีไดรับมาใหมนั้น จะถูกนําไปใชทบทวนประเมินถึงความตองการในสินคา
นั้นอีกครั้ง และยินดีท่ีจะซ้ือสินคาน้ัน ๆ อีก ท้ัง ๆ ท่ีมีอยูในครอบครัวแลว ในทางกลับกัน ผูบริโภค
จะท้ิงและไมสนใจขาวสารใด ๆ ท่ีผูบริโภควิเคราะหแลววา ไมมีเหตุผลสมควรท่ีเหมาะสมจะให
อางอิง 
   1.3.7 การไดรับความสนับสนุนความคิดจากกลุมภายนอก (Support for 
External group ideas) กฎท่ัวไปขอหนึ่งคือ ความพึงพอใจของผูบริโภคมีผลมาจากความคิดท่ีไดรับ
การพิจารณาสนับสนุนจากกลุมภายนอก  
   1.3.8 อิทธิพลจากภายนอกท้ังทางตรงและทางออม (Direct and Indirect 
External Influence) ปจจัยภายนอกจะมีอิทธิพลตอการจัดลําดับความพึงพอใจของผูบริโภค 
ท้ังในทางตรงและทางออม 
    ปจจัยทางตรง คือ ขาวสารจากแหลงท่ีเกิดสงขาวสารไปยังผูบริโภคโดยตรง
และปฏิกิริยาท่ีเกิดข้ึนไมจําเปนตองเกิดข้ึนเฉพาะหนา  
    สวนปจจัยทางออมท่ีมีผลตอการกําหนดความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดข้ึน
เม่ือผูบริโภคไดรับ แปลและรับทราบขาวสารจากบุคคลอื่น ท่ีไมใชแหลงขาว บอยคร้ังทีเดียวท่ีปจจัย
ภายนอกท่ีมีผลทางออมตอผูบริโภค เกิดจากการบอกเลาของสมาชิกในครอบครัวของผูบริโภคเองมี
การรายงานและบอกยํ้าสนคาและสงขาวสารท่ีไดรับไปยังสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในครอบครัว 
 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



12 

 1.4 การวัดความพึงพอใจของผูใชบริการ 
  สรชัย พิศาลบุตร (2549: 9) กลาววา ความพึงพอใจของผูใชบริการ หมายถึงการท่ี
ผูใชบริการไดรับในสิ่งท่ีตองการ แตตองอยูในขอบเขตที่ผูใหบริการสามารถจัดหาหรือทําใหไดโดย
ไมขัดตอวัตถุประสงคหรือความถูกตองในการใหบริการ การวัดความพึงพอใจของผูใชบริการก็
เพ่ือใหทราบความแตกตางระหวางคุณภาพของสินคาและบริการท่ีผูใชบริการไดรับจริง กับคุณภาพ
ของสินคาและบริการท่ีผูใชบริการคาดวาจะไดรับ สําหรับนําไปใชในการปรับปรุงคุณภาพของสินคา
และบริการใหสอดคลองกับความตองการของผูใชสินคาและบริการมากย่ิงข้ึน  
 1.5 วิธีวัดความพึงพอใจ 
  สรชัย พิศาลบุตร (2549: 12) กลาววา สามารถวัดความพึงพอใจของผูใชบริการได 2 
วิธี คือ 
   1.5.1 วิธีวัดความพึงพอใจจากความคิดเห็นของผูใชบริการ โดยวัดจากการ
สอบถามความคิดเห็นของผูใชบริการท่ีเลือกมาเปนตัวอยางจํานวนหน่ึง เก่ียวกับบริการแตละดาน
และบริการรวมทุกดานท่ีไดรับจากผูใหบริการ โดยที่ผูใชบริการจะตองมีประสบการณในการใช
บริการมาเปนระยะเวลานานมากพอท่ีจะประเมินคุณภาพของบริการท่ีไดรับในแตละดานได 
   1.5.2 วิธีวัดความพึงพอใจจากขอมูลท่ีสามารถสะทอนระดับความพึงพอใจของ
ผูใชบริการ โดยวัดจากเกณฑท่ีตั้งข้ึนสําหรับวัดระดับความพึงพอใจของผูใชบริการท่ีมีตอบริการณ
แตละดานและบริการรวมทุกดานของสินคาหรือบริการนั้น ๆ  
  การวัดระดับความพึงพอใจของผูใชบริการท่ีมีตอสินคาหรือบริการใด ๆ นิยมใช
มาตราการประเมิน (Rating scale) ซึ่งแสดงความพึงพอใจของผูใชบริการในระดับตาง ๆ จํานวน
ระดับท่ีใชนิยมใชเปนจํานวนคี่ เชน จํานวน 3 ระดับ (พอใจ, เฉย ๆ, ไมพอใจ) 5 ระดับ (พอใจมาก
ท่ีสุด, พอใจมาก, พอใจปานกลาง, พอใจนอย, พอใจนอยท่ีสุด) หรือ 7 ระดับ (พอใจมากท่ีสุด, 
พอใจมาก, พอใจคอนขางมาก, พอใจปานกลาง, พอใจคอนขางนอย, พอใจนอย, พอใจนอยท่ีสุด)  
  การกําหนดจํานวนระดับท่ีใชวัดความพึงพอใจวาควรจะเปน 3 ระดับ 5 ระดับ หรือ 7 
ระดับ ข้ึนอยูกับปจจัยท่ีสําคัญ 2 ประการ ดังน้ี 
   1. ระดับการศึกษาของผูใหบริการ 
   2. ความถูกตองเช่ือถือไดของผลการวัดความพึงพอใจของผูใชบริการ 
  การวัดความพึงพอใจของผูใชบริการใด ๆ ควรใชระดับความพึงพอใจ 3 ระดับสําหรับ
กลุมผูใชบริการท่ีมีระดับการศึกษานอย เชน ประถมศึกษาลงมา ควรใชระดับความพึงพอใจ 5 ระดับ 
สําหรับกลุมผู ใชบริการท่ีมีระดับการศึกษาปานกลาง  เชน  มัธยมศึกษาหรืออาชีวศึกษา 
และควรใชระดับความพึงพอใจ 7 ระดับสําหรับกลุมผูใชบริการท่ีมีระดับการศึกษาสูง เชน 
ปริญญาตรีข้ึนไป ในกรณีท่ีผูใชบริการประกอบดวยกลุมท่ีมีการศึกษาด่ําสุด สําหรับการกําหนด
ระดับความพึงพอใจในแตละระดับควรกําหนดดวยขอความมากกวาตัวเลข เนื่องจากผูใชบริการสวน
ใหญจะเขาใจในความแตกตางระหวางความพึงพอใจของแตละระดับท่ีอยูในรูปขอความมากกวาการ
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คนหาความ

ตองการของ

พัฒนาและ

ปรับปรุงแบบ

การออกสํารวจ

และเก็บขอมูล 

ใชตัวเลขแสดง โดยเฉพาะอยางย่ิงผูใชบริการท่ีมีการศึกษานอย แตเพ่ือท่ีจะเสริมใหผูใชบริการเขา
ใจความแตกตางระหวางระดับความพึงพอใจท่ีกําหนดเปนขอความมากย่ิงข้ึน อาจกํากับตัวเลข
ควบคูกันไปกับระดับความพึงพอใจท่ีอยูในรูปขอความดวยก็ได เชน พอใจมากท่ีสุด(5) พอใจมาก(4) 
พอใจปานกลาง(3) พอใจนอย(2) พอใจนอยท่ีสุด(1) 
 1.6 กระบวนการสรางแบบสํารวจความพึงพอใจลูกคา 
  ณัฐพัชร ลอประดิษฐพงษ (2549: 34) กลาววา กระบวนการสรางแบบสํารวจความ 
พึงพอใจลูกคาประกอบดวย 3 ข้ันตอนหลักดังภาพ 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 แสดงกระบวนการสรางแบบสํารวจความพึงพอใจลูกคา 
 
   ข้ันตอนท่ี 1 เปนการคนหา และกําหนดความตองการของลูกคาหรือคุณภาพในมิติ
ตาง ๆ ในมุมมองของลูกคา ซึ่งจะชวยใหเขาใจลูกคามากข้ึนโดยทราบถึงความตองการหรือคุณภาพ
ในมุมมองของลูกคาวาประกอบดวยปจจัยใดบาง ความรูเกี่ยวกับลูกคาน้ีสามารถนํามาใชในการ
พัฒนาแบบสํารวจเพ่ือตรวจวัดความพึงพอใจลูกคาไดเปนอยางดี  
   ข้ันตอนท่ี 2 เม่ือรวบรวมความตองการท่ีแทจริงของลูกคาไดครบถวนแลว 
ในข้ันตอนตอมาเปนกระบวนการพัฒนาแบบสํารวจ เทคนิคในการตั้งคําถามท่ีเขาใจงาย กระชับ  
   ข้ันตอนท่ี 3 เปนข้ันตอนของการนําแบบสํารวจไปใชงานจริงเพ่ือเก็บขอมูลจาก
ลูกคา โดยอาศัยตัวอยางลูกคาท่ีถูกสุมอยางเปนระบบ ถูกตองตามหลักสถิติ และเชื่อถือได  
  สําหรับแบบสํารวจความพึงพอใจโดยท่ัวไปประกอบดวย 3 สวนคือ  
   1. สวนของคําถามเก่ียวกับลักษณะตาง ๆ ของผูใชบริการท่ีคาดวาจะมีผล 
กระทบตอความพึงพอใจของผูใชบริการ 
   2. สวนของคําถามท่ีใชวัดระดับความพึงพอใจของผูใชบริการ 
   3. สวนของคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการท่ีสําคัญ ปญหาในการมาใช
บริการ และขอเสนอแนะในการปรับปรุงการใหบริการ  
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 1.7 การตรวจสอบความพึงพอใจของผูบริโภค (Customer Satisfaction Tracking) 
  กุณฑลี รื่นรมย และคณะ (2547: 40-46) ไดเขียนถึง “การตรวจสอบความพึงพอใจ
ของลูกคา” ไว ดังน้ี 
  “ความพึงพอใจของลูกคา” เปนสิ่งท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีนักการตลาดตองคํานึงถึง เพราะ
ความพึงพอใจของลูกคาจะนํามาซ่ึงการซื้อซํ้าจนเกิดความจงรักภักดีในท่ีสุด และยังอาจกอใหเกิด
ลูกคาใหมไดหากลูกคาท่ีมีความพอใจน้ันชวยบอกตอถึงความรูสึกท่ีดีตอสินคาหรือบริการของเราไป
ยังบุคคลอ่ืนๆ ซึ่งท้ังสองประการดังกลาวยอมสรางยอดขายและกําไรในระยะยาวอันเปนเปาหมาย
สําคัญใหแกธุรกิจ ในขณะเดียวกันหากลูกคาเกิดความไมพอใจในสินคาหรือบริการแลว ยอม
กอใหเกิดผลกระทบในทางตรงกันขามน้ัน คือ การสูญเสียลูกคา และเสียชื่อเสียงอีกดวย ดังน้ันการ
ตรวจสอบความพอใจของลูกคากอนท่ีจะสงผลกระทบถึงยอดขาย จึงเปนสิ่งจําเปนท่ีจะชวยใหธุรกิจ
สามารถแกไขปญหากอนท่ีจะลุกลามได 
  ความพอใจหรือไมพอใจในความรูสึกของลูกคา เปนการตอบสนองทางอารมณ เม่ือ
ลูกคาไดประเมินสินคาหรือบริการนั้นโดยเปรียบเทียบกับความคาดหวังในใจ   
 1.8 วิธีการตรวจสอบความพอใจของผูบริโภค 
  กุณฑลี รื่นรมย และคณะ (2547: 40-46) ไดเขียนถึง “วิธีการตรวจสอบความพอใจ
ของผูบริโภค” ไว ดังน้ี 
   1.8.1 ระบบการเปดรับการติชมและคําแนะนํา (Complaint and Suggestion 
System) ซึ่งอาจทําไดโดย 
    1.8.1.1 แบบฟอรมใหลูกคาแสดงความคิดเห็น (Customer or Member 
Comment Cards) แบบฟอรมควรมีลักษณะใหลูกคาสามารถตอบไดโดยงาย เชน อาจเปนตัวเลือก
ให คําถามควรสั้น มีนอยขอเพ่ือใหลูกคาไมเสียเวลาในการตอบและท่ีสําคัญคือ จะตองเตรียมกลอง
เพ่ือรับแบบฟอรมนี้ (Suggestion Box) วางไวในจุดท่ีลูกคาสะดวกในการสงแบบฟอรมกลับ 
    1.8.1.2 จุดใหบริการลูกคา (Customer Service Counter) ซึ่งพนักงานท่ีจะ
คอยใหบริการลูกคาในเร่ืองของการชวยแกไขปญหา และการรับคําติชมตางๆ ซึ่งพนักงานประจํา
หนาท่ีนี้ ควรไดรับการอบรมเรื่องของการแกไขปญหาตางๆ เปนอยางดี ท้ังยังตองมีบุคลิกภาพดี มี
อัธยาศัยและมนุษยสัมพันธท่ีดี 
    1.8.1.3 โทรศัพทสายดวน (Customer Hot Line) ซึ่งพนักงานจะคอย
ใหบริการลูกคาสําหรับการรองทุกขของลูกคา โดยเฉพาะซึ่งพนักงานผูรับโทรศัพทสายดวนนี้ ตอง
ผานการอบรมแกไขปญหามาเชนเดียวกับขอ 1.8.1.2 บริการนี้ หากองคการสามารถจัดใหเปน
สายโทรศัพทซึ่งลูกคาสามารถโทรเขามาไดโดยไมตองเสียคาใชจายจะเปนการดีอยางย่ิง 
   1.8.2 การสํารวจความพอใจของลูกคา 
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    1.8.2.1 การวิจัยเพ่ือวิเคราะหความพอใจของลูกคา อาจทําไดโดยออก
แบบสอบถามผูบริโภค โดยใหลูกคาระบุถึงความพึงพอใจท่ีตนมีตอสินคาหรือบริการหน่ึงๆ โดย
คําตอบจะอยูในระดับของความพอใจดังน้ี 
     ( ) ไมพอใจอยางย่ิง   ( ) ไมพอใจ   ( ) เฉยๆ 
     ( ) พอใจ     ( ) พอใจอยางย่ิง 
    1.8.2.2 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางผลงานขององคกรกับมุมมองของ
ลูกคา (Importance & Performance Analysis) เปนการวิจัยเพื่อหาขอมูลวา ผูบริโภคให
ความสําคัญกับผลงานดานตางๆ ขององคกรอยางไร และผลงานตางๆ เหลาน้ัน ธุรกิจสามารถ
ดําเนินงานไดดีเพียงไร ความคิดเห็นของลูกคา ซึ่งจะทําใหธุรกิจทราบวา ตนไดทําดใีนจุดท่ีลูกคาให
ความสําคัญแลวหรือยัง 
   1.8.3 การวิเคราะหการสูญเสียลูกคา (Lost Customer Analysis) 
    ความไมพอใจของลูกคา ยอมสงผลตอเน่ืองทําใหธุรกิจสุญเสียลูกคาบางสวน
ไปซ่ึงเทากับเปนการสูญเสียรายได และผลกําไรในท่ีสุด ธุรกิจสามารถวิเคราะหการสูญเสียลูกคาได
โดย 
     1.8.3.1 วิเคราะหอัตราการสูญเสียลูกคา (Customer Loss Rate) 
      อัตราการสูญเสียลูกคา = จํานวนลูกคาท่ีเสียไปในชวงเวลาหน่ึง 
              จํานวนลูกคาท้ังหมด 
     1.8.3.2 การสํารวจความคิดเห็นของลูกคาท่ีเสียไป การสํารวจความ
คิดเห็นของลูกคาท่ีธุรกิจสุญเสียไป จะเปนกระจบสะทอนสําคัญท่ีทําใหธุรกิจไดเห็นความบกพรอง
ของตนเองอันจะเปนแนวทางในการแกไขจุดออนดังกลาว ชวยลดปญหาและความไมสะดวกอันเกิด
กับลูกคา ซึ่งจะทําใหธุรกิจท่ีแกไขขอบกพรองน้ันสามารถรักษาลูกคาท่ีตนมีอยูไวได ลดอัตราการ
สูญเสียลูกคาลง การสํารวจความคิดเห็นของลูกคาท่ีเสียไปนี้อาจทําไดโดยทางไปรษณียหรือทาง
โทรศัพท การสํารวจทางไปรษณีย ตองมีจดหมายนํา และแบบสอบถามควรเปนคําถามส้ันๆ เพ่ือให
ผูตอบใชเวลานอย และงายแกการตอบพรอมท้ังมีซองติดแสตมปจาหนาซองสําหรับสงกลับเพ่ือ
ความสะดวกแกผูตอบ การสํารวจทางโทรศัพท คําถามท่ีตั้งควรมีตัวเลือกมากที่สุด เพื่อท่ีผู
สัมภาษณสามารถเลือกคําตอบไดโดยงายไมตองเขียนมาก  
 

2. แนวความคิดเก่ียวกับประชากรศาสตร 
 ประชากรศาสตร หรือ Demography มีรากศัพทมาจากภาษากรีก Demo = People คือ 
ประชาชน หรือประชากร Graphy = Writting up, Description หรือ Study คือ การศึกษาศาสตร 
  ชัยวัฒน ปญจพงษ และ ณรงค เทียนสง (2525: 2) ไดกลาวไววา ประชากรศาสตร 
หมายถึง วิชาท่ีศึกษาเก่ียวกับประชากร ท้ังน้ีเพราะคําวา “Demo” น้ันหมายถึง “People” ซึ่งก็
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แปลวา “ประชาชน” หรือ “ประชากร” สวนคําวา “Graphy” นั้นหมายถึง  “Writing up” หรือ 
“Description” 
  ฮอเซอร และ ดันแคน (ชัยวัฒน ปญจพงษ; และ ณรงค เทียนสง. 2525: 2; อางอิงจาก 
Hauser; & Duncan. n.d.) ไดใหคํานิยามประชากรศาสตรวา หมายถึง การศึกษาขนาดโครงสราง
การกระจายตัวและสวนประกอบของประชากร การเปล่ียนแปลงประชากรท่ีเกิดข้ึน และองคประกอบ
ของการเปล่ียนแปลงประชากร 
 2.1 องคประกอบของประชากร 
  ชัยวัฒน ปญจพงษ และ ณรงค เทียนสง (2525: 2) ไดกลาววา องคประกอบของ
ประชากร หมายถึง ลักษณะของประชากรในดานตาง ๆ เชน อายุ เพศ เชื้อชาติ สถานภาพการ
สมรส การศึกษา อาชีพ รายได ภาษา และศาสนา เปนตน ปจจัยท่ีทําใหเกิดการเปล่ียนแปลง
ประชากร ไดแก การเกิดหรือการเจริญพันธุ การตาย และการยายถ่ิน 
   2.1.1 เพศ เปนสรีระวิทยาท่ีสังเกตเห็นไดและมักไมมีปญหายุงยากในการเก็บ
ขอมูลประชากร ในสภาพแรกจะประกอบดวยเพศเพียงสองเพศ คือ เพศชายและเพศหญิง ขอมูล
เก่ียวกับโครงสรางทางเพศ ยังมีความสําคัญในการวิเคราะหประชากรศาสตร คือ ใชในการประเมิน
คุณภาพของขอมูลประชากร (ประชากรศาสตรและประชาวรรณา 2541: 119-120) 
   2.1.2 อายุ หมายถึง อายุเต็มป หรืออายุเม่ือวันเกิดคร้ังหลังสุด (ตามคํานิยาม
ขององคการสหประชาชาติ อางใน ประชากรศาสตรและประชาวรรณา. 2541: 131-132) โดยท่ัวไป
มักจะนําเสนอขอมูลอายุของประชากรเปนรูปเปนชวงอายุหรือกลุมอายุ ซึ่งเปนการรวมกลุมอายุท่ี
ใกลเคียงกันเขาดวยกัน ตามแตชวงหรือกลุมท่ีตองการจัด โดยปกติมักจะจัดเปนกลุมอายุ 5 ป 
สามารถใหขอมูลท่ีละเอียดมากพอ อายุมีผลตอพฤติกรรมการแสดงออกและพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อ อายุเปนปจจัยท่ีทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องความคิดและพฤติกรรม และเปนสิ่งกําหนด
ความแตกตางในเรื่องความยากงายในกาชักจูงใจดวย 
   2.1.3 สถานภาพสมรส หมายถึง ลักษณะสําคัญ 3 ประการ คือ การเขาสูชีวิต
สมรส (อายุแรกสมรส) การแตกแยกของชีวิตสมรส (อันเนื่องมาจากการตาย การแยกกันอยู การ
หยาราง) และการสมรสใหม (ประชากรศาสตรและประชาวรรณา. 2541: 195) สถานภาพสมรสเปน
คุณลักษณะทางประชากรท่ีสําคัญท่ีเกี่ยวกับเรื่องทางเศรษฐกิจ สังคม กฎหมาย ประเด็นสําคัญท่ีสุด
ในการศึกษาเก่ียวกับองคประกอบสถานภาพสมรสของประชากร คือ ประเภทของสถานภาพสมรส 
องคการสหประชาชาติไดรวบรวมและแบงแยกประเภทของสถานภาพสมรสดังน้ี 
    - โสด  
    - สมรส  
    - หมายและไมสมรสใหม  
    - หยารางและไมสมรสใหม  
    - สมรสแตแยกกันอยูโดยไมถูกตองตามกฎหมาย 
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    สถานภาพสมรส มีสวนสําคัญตอการตัดสินใจของบุคคล คนโสดจะมีอิสระทาง
ความคิดมากกวาคนท่ีแตงงานแลว การตัดสินในเรื่องตาง ๆ จะใชเวลานอยกวาคนท่ีแตงงานแลว 
เนื่องจากไมมีภาระผูกพันหรือ คนท่ีตองอยูในความรับผิดชอบมากเทากับคนท่ีแตงงานแลว 
   2.1.4 ระดับการศึกษาท่ีไดรับ  หมายถึง  ระดับชั้นสู ง สุด ท่ี เรียนจบจาก
สถาบันการศึกษาในการวัดระดับการศึกษาท่ีไดรับมิไดนับจํานวนป ท่ีบุคคลศึกษาอยู ใน
สถาบันการศึกษา หากแตใชช้ันสูงสุดท่ีบุคคลเรียนจบ ถาบุคคลใดไดรับการศึกษาในระบบโรงเรียน
ของประเทศอ่ืน ๆ ท่ีมิใชประเทศไทย จําเปนท่ีจะตองเทียบเคียงปรับเปล่ียนใหเขากับระบบ
การศึกษาของประเทศไทย (ประชากรศาสตรและประชาวรรณา. 2541: 192) การศึกษาของบุคคล 
จะมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแตกตางกันไปตามระดับความรูและประสบการณท่ีไดรับ 
   2.1.5 อาชีพ หมายถึง ชนิดของงานท่ีบุคคลทําอันนํามาซึ่งรายไดท่ีเปนคาจาง
หรือคาตอบแทน หรือผลกําไร เชน ครู พนักงานขาย ชาวนา พนักงานขับรถ เปนตน ในการเก็บ
ขอมูลท่ีเกี่ยวกับอาชีพจึงหมายถึงชนิดของงานท่ีบุคคลทําระหวางชวงเวลาท่ีกําหนด อาชีพของเขา
จะเปนชนิดของงานท่ีเขาเคยทํามากอนหนาน้ัน โดยไมคํานึงถึงประเภทของงานหรือสถานภาพของ
บุคคลในงาน เนื่องจากอาชีพมีจํานวนมากมายหลายอาชีพ จึงจําเปนตองมีการจัดกลุมอาชีพซ่ึงมี
หลักสําคัญ คือ อาชีพประเภทเดียวกัน คลาย ๆ กัน (ประชากรศาสตรและประชาวรรณา. 2541: 
173-174) คนท่ีมีอาชีพตางกันยอมมองโลก มีแนวคิด อุดมการณและคานิยมตอสงตาง ๆ แตกตาง
กันไป ซึ่งรวมไปถึงทัศนคติและความคิดเห็นการใชสินคาและบริการตาง ๆ ดวย 
   2.1.6 รายได เปนดัชนีท่ีนิยมใชกันมากท่ีสุดในการท่ีจะวัดฐานะทางเศรษฐกิจ
ของครัวเรือนและบุคคลรายไดจะผันแปรตามระดับการศึกษาและอาชีพ มักนิยมพิจารณาจากรายได
ของบุคคลหรือรายไดของครัวเรือนตอหนวยเวลา (ประชากรศาสตรและประชาวรรณา. 2541: 180-
181) อาจจําแนกไดดังตอไปน้ี 
    - รายไดท่ีแทจริง (Real Income) คือ รายไดท้ังหมด รวมถึงเงินออมเปน
รายไดท่ียังไมไดหักคาใชจายใด ๆ ท้ังสิ้น 
    - รายไดท่ีหักภาษีแลว (Disposable Income) เปนรายไดท่ีหักภาษีทางตรง 
ตาง ๆ ท่ีตองจายให รัฐบาลเรียบรอยแลว 
    - รายไดท่ีหักคาใชจายพ้ืนฐาน (Discretionary Income) เปนรายไดท่ีเหลือ 
จากการหักภาษี นํามาหักคาใชจายเก่ียวกับสิ่งท่ีจําเปนออก 
    - รายไดท่ีมิใชตัวเงิน (Imputed or Non-money Income) เปนรายได 
ท้ังหมด ท่ีไดรับส่ิงของโดยนับรวมไปถึงบานอาหารท่ีไดรับในฐานะเปนการตอบแทนการจาง รวมไป
ถึงผลผลิต เชน ขาวของชาวนา 
    รายไดเปนปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับการบริโภค รายไดเปนเคร่ืองมือกําหนด
ความตองการของคน ตลอดจนกําหนดความคิดของคน กํากับสิ่งตาง ๆ และพฤติกรรมตาง ๆ 
รายไดเปนส่ิงท่ีนักการตลาดและนักโฆษณาตระหนักถึงเสมอในการวางแผนการโฆษณา นอกจากน้ี 
การกําหนดนโยบายดานราคาจะสัมพันธกับรายไดของผูบริโภคดวย 
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3. ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับการสงเสริมการขาย 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน องอาจ ปทะวานิช และ ฉัตรชัย ลอยฤทธิวุฒิไกร (2528: 1) กลาวไววา 
ในยุคปจจุบันมีผูผลิตมากมายแขงขันกันผลิตสินคาแตละชนิด ผูผลิตจึงตองแขงขันกันทุกวิถีทางเพ่ือ
ความอยูรอด และบรรลุวัตถุประสงคขององคกร โดยยึดเอาตัวลูกคาเปนหลัก (Customer Oriented) 
กลาวคือศึกษาถึงความจําเปนและความตองการของลูกคาแลวใชความพยายามทางการตลาดตาง ๆ 
รวมกันเพ่ือสนองความตองการ และสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา การสงเสริมการขายเปน 
กิจกรรมการตลาดอยางหน่ึง ซึ่งมีการนํามาใชอยางแพรหลายรวมกับกิจกรรมการตลาดอ่ืน ๆ 
เพ่ือใหงานการตลาดบรรลุผลสําเร็จ  
 3.1 ความหมายและลักษณะของการสงเสริมการขาย 
  มีผูใหความหมายของการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) ไวดังน้ี 
   สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา การสงเสริมการขาย เปนกิจกรรมทาง
การตลาดท่ีนอกเหนือจากการขาย โดยใชบุคคล (Personal Selling) การโฆษณา (Advertising) และ
การประชาสัมพันธ (Publicity) ท่ีชวยกระตุนการซ้ือของผูบริโภค (Consumer Buying) และประสิทธิ 
ผลของผูขาย (Dealer Effectiveness) 
   อัลเบิรด เฟร (Albert Frey. n.d.: 3) ไดกลาววา การสงเสริมการขาย เปนงานท่ี
เก่ียวของกับการสราง การนําไปใชและการเผยแพรวัสดุ และเทคนิคตาง ๆ โดยใชเสริมการโฆษณา 
และชวยเสริมการขาย การสงเสริมการขายอาจจะทําโดยวิธีสงทางไปรษณีย แคทตาล็อก ส่ิงพิมพ
จากบริษัทผูผลิต การจัดแสดงสินคา การแขงขันการขาย และเคร่ืองมือชวยขายอ่ืน ๆ โดยมี
จุดมุงหมายคือ เพ่ิมความพยายามในการขายของพนักงานขาย (Salesmen) ผู จัดจําหนาย 
(Distributors) และผูขาย (Dealers) ใหขายผลิตภัณฑย่ีหอใดย่ีหอหน่ึง และเพื่อทําใหลูกคาตองการ
ซื้อผลิตภัณฑย่ีหอน้ัน ทําใหการขายโดยใชพนักงานขายและการโฆษณา สามารถไปไดอยางงดงาม 
เพราะการสงเสริมการขายเปนการใหสิ่งจูงใจพิเศษ (Extra Stimulus) 
   ฟลิป คอทเลอร (Phillip Kotler. n.d.: 660) ไดกลาววา การสงเสริมการขายเปน
เครื่องมืออยางหนึ่งของการสงเสริมการตลาด (Promotion) ท่ีออกแบบข้ึน เพื่อกระตุนการตอบสนอง
ใหเร็วข้ึน และเขมขนข้ึน 
   เสรี วงษมณฑา (2541: 9) ไดกลาววา การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
หมายถึง กิจกรรมสงเสริมทางการตลาดท้ังปวงท่ีนอกเหนือไปจากการโฆษณา ประชาสัมพันธ 
โดยมากจะเปนกิจกรรมท่ีจัดข้ึนเปนคร้ังคราวโดยไมซ้ํากัน 
    ความจําเปนท่ีตองทําการสงเสริมการขาย มีดังตอไปนี้ 
     1. การนําสินคาใหมออกมาคร้ังแรก (Launching New Product) 
     2. สกัดก้ันคูแขงขันท่ีกําลังจะออกสินคาใหมไมใหประสบความสําเร็จ 
(Offset Competitor’s Launching) 
     3. การนําเขาสูตลาดใหมอีกคร้ัง (Relaunching) 
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     4. การสรางความภักดีท่ีตอเนื่อง (Building Brand Loyalty) 
     5. ดึงใหผูบริโภคกลุมเปาหมายดูโฆษณา (Audienceship)ชวยการ
ตัดสินใจของผูบริโภค ณ จุดขาย มีสินคาหลายอยางท่ีผูบริโภคมักจะไมไดตัดสินใจกอนท่ีจะไปซื้อ
สินคา  
     6. เพ่ิมยอดขายในวาระตาง ๆ  
     7. ลดราคาสินคาท่ีใกลจะลาสมัย (Dead Stock) 
     8. พยายามขายสินคาท่ีขายไดนอยควบคูไปกับสินคาท่ีทํากําไร 
 3.2 หลักการในการสงเสริมการขาย  
  เสรี วงษมณฑา (2541: 96) กลาววา การสงเสริมการขายถือวาเปนสวนหน่ึงของการ
ทําแผนการตลาด (Marketing Plan) หากโฆษณาเปนการใหเหตุผลแกผูบริโภควาทําไมจึงควรซื้อ
สินคาชนิดนั้น การสงเสริมการขายจะเปนการใหของตอบแทนพิเศษเม่ือซื้อสินคาน้ัน การสงเสริม
การขายจะตองมีท้ังแผนรุก (Offensive Plan) และแผนรับ (Defensive Plan) ดังน้ี  
   3.2.1 แผนรุก (Offensive Plan) ไมวาคูแขงขันจะทําหรือไมก็ตาม แตบริษัท 
ตั้งใจ แลววาจะทําในการเรงยอดขายมีขอควรระวังวาหากสินคาเปนท่ีรู จักดี เปนผูนําตลาด 
บริษัทไมควรทํากิจกรรม สงเสริมการขายบอย ๆ เพราะจะทําใหลูกคาเกิดความเคยชิน รอวันท่ีมี
การสงเสริมการขาย เรื่องของการสงเสริมการขายในลักษณะแผนรุกนี้เปนสิ่งจําเปน โดยจะตองวาง
หลักการวาทําชวงใดบาง หรือปละกี่คร้ัง เพ่ือประโยชนอะไร 
   3.2.2 แผนรับ (Defensive plan) คือ แผนท่ีเกิดหลังจากท่ีบริษัททราบวาคู
แขงขันทําอะไรเปนแผนการสงเสริมการขายซึ่งเกิดข้ึนเม่ือพบวาคูแขงขันใชกลยุทธท่ีเราจําเปนตอง
โตตอบ 
 3.3 ประเภทและวิธีการสงเสริมการขาย  
  ศิริวรรณ เสรีรัตน องอาจ ปทะวานิช และ ฉัตรชัย ลอยฤทธิวุฒิไกร (2528: 9-12) 
กลาววา โดยท่ัวไปกิจกรรมและเคร่ืองมือการสงเสริมการขายสามารถแบงออกเปน 3 กลุม โดยถือ
เกณฑกลุมเปาหมายท่ีเราจะใหผลประโยชน ซึ่งรายละเอียดของแตละประเภทการสงเสริมการขาย 
มีดังน้ี  
   3.3.1 การสงเสริมการขายที่มุงสูระดับผูบริโภค [Consumer Promotion (CPR)] 
เปนการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภคข้ันสุดทาย (Final Consumer) ซึ่งซ้ือสินคาไปเพื่อใชสอย
สวนตัวหรือใชในครัวเรือน สินคาท่ีผูบริโภคซ้ือไปเพ่ือบริโภคข้ันสุดทาย เรียกวา สินคาผูบริโภค 
(Consumer Goods) แตอยางไรก็ตาม สินคาอุตสาหกรรม (Industrial Goods) ก็ตองอาศัยกิจกรรม 
การสงเสริมการขายเชนกัน  
   3.3.2 การสงเสริมการขายที่มุงสูระดับคนกลาง [Trade Promotion (TPR) หรือ 
Dealer Promotion] คนกลาง (Middleman) เปนผูท่ีนําผลิตภัณฑจากการผลิตไปสูการบริโภค คน
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กลางประกอบดวย คนกลางท่ีมีกรรมสิทธิ์ในสินคา (Merchant Middleman) ไดแกผูคาสง และผูคา
ปลีก และคนกลางท่ีไมมีกรรมสิทธิ์ในสินคา (Agent Middleman) ไดแก ตัวแทนขาย ตัวแทนผูผลิต 
    ผูขาย (Dealer) เปนผูท่ีซื้อสินคามาเพ่ือขายตอในรูปการขายสงหรือการขาย
ปลีก ผูขายจึงประกอบดวยผูคาสง (Wholesaler) และผูคาปลีก (Retailer) 
    การสงเสริมการขายท่ีมุงสูระดับคนกลางน้ี จึงเปนกิจกรรมการสงเสริมท่ี
กระตุนตัวแทนจําหนาย พอคาสง และพอคาปลีก ใหใชความพยายามในการขายและชวยผลักดัน
สินคาจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใช การสงเสริมการขายท่ีมุงสูระดับนี้ ถือวาเปนการใชนโยบาย
ผลัก (Push Policy) กลาวคือ ใชคนกลาง ผลักดันสินคาจากผูผลิตไปยังผูบริโภค 
   3.3.3 การสงเสริมการขายที่มุงสูระดับพนักงานขายหรือหนวยงานขาย (Sales 
Force Promotion) เปนกิจกรรมสงเสริมท่ีกระตุนพนักงานขายใหใชความพยายามในการขาย 
และชวยผลักดันสินคาจากผูผลิตไปยังผูบริโภค ถาการสงเสริมการขายที่มุงสูระดับนี้ ถือวาเปนการ
ใชนโยบายผลัก (Push Policy) กลาวคือ ใชพนักงานขายผลักดันสินคาจากผูผลิตไปยังผูบริโภค  
 

ตาราง 1 แสดงประกอบการสงเสริมการขาย 
 

การสงเสริมการขายท่ีมุงสูระดับ
ผูบริโภค (Consumer Promotion) 
มุงผูใชข้ันสุดทาย (ผูบริโภคหรือ

ผูใชทางอุตสาหกรรม) 

การสงเสริมการขายที่มุงสูระดับคน
กลาง (Trade Promotion หรือ 

dealer promotion) 
 

การสงเสริมการขายที่มุงสูระดับ
พนักงานขายหรือหนวยงานขาย 

(Sales Force Promotion) 

- คูปอง (Coupons) 
- ของแถม (Premiums) 
- ของตัวอยาง (Samples) 

- การแขงขันและการชิงโชค 
(Contest and Sweeptakes) 

- การจัดแสดงสินคา ณ จุดซื้อ 
(Point of Purchase Displays) 

- การสาธิตผลิตภัณฑ (Product 
Demonstration) 

- การจัดแสดงสินคาและการจัด
นิทรรศการ (Trade Show and 
Exhibition)  

- ฯลฯ 

- การจัดแสดงสินคาและการจัด
นิทรรศการ (Trade Show and 
Exhibition) 

- การจัดแสดงสินคา ณ จุดซื้อ 
(Point of Purchase Displays) 

- การแถมตัวอยางสินคา (Free 
Goods)  

- สวนยอมใหจากการสงเสริม
การตลาด (Promotion 
Allowances) 

- การแขงขันการขาย (Sales 
Contest) 

- การจัดประชุม (Meetings) 

- การฝกอบรม (Trainings) 
- ฯลฯ 

- การแขงขันการขาย (Sales 
Contests) 

- คูมือการฝกอบรมการขาย 
(Sales Training Manauls) 

- การประชุมการขาย (Sales 
Meeting) 

- การใหอุปกรณชวยขาย (Sales 
Aids) 

- การสาธิตผลิตภัณฑ (Product 
Demonstration) 

- ฯลฯ 

 
ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรตัน; และคนอ่ืน ๆ. (2535). หลักการตลาด. หนา 190. 
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  การจัดประเภทและวิธีการสงเสริมการขายโดยถือเกณฑกลุมเปาหมาย รวมท้ังวิธีการ
สงเสริมการขายที่ใชมากในแตละประเภทนั้น ท้ังน้ี การจะเลือกใชประเภทและวิธีการสงเสริมการ
ขายอยางไรนั้น ข้ึนอยูกับปจจัยตอไปน้ี คือ 
   1. วัตถุประสงคในการสงเสริมขององคกร ถาบริษัทตองการใชกลยุทธดึงก็ตองใช
การสงเสริมการขายมุงท่ีผูบริโภค แตถาบริษัทตองการใชกลยุทธผลักก็ตองใชการสงเสริมการขาย
มุงท่ีคนกลาง หรือมุงท่ีพนักงานขาย 
   2. ตลาดเปาหมายท่ีจะสงเสริม ในท่ีนี้จะพิจารณาวาจะสงเสริมไปท่ีผูบริโภคหรือ
คนกลาง หรือพนักงานขาย 
   3. ลักษณะของผลิตภัณฑเปนการพิจารณาวา สินคาน้ันควรใชประเภทและ
วิธีการสงเสริมการขายอยางไร เชน สินคาสะดวกช้ือมีแนวโนมจะใชการโฆษณารวมกับการสงเสริม
การขายท่ีมุงสูผูบริโภค อาจจะเปนการแจกของตัวอยาง สวนสินคาอุตสาหกรรมมีแนวโนมจะใชการ
สงเสริมการขายมุงสูพนักงานขาย 
   4. ตนทุนของแตละวิธีการสงเสริมการขายจะเปนตัวกําหนด 
   5. สถานการณทางเศรษฐกิจในปจจุบัน เชน คูปอง ของขวัญ การคืนเงินหรือลด
ราคา จะดึงความสนใจไดดีกวา ในภาวะเศรษฐกิจตกต่ําหรือเงินเฟอ 
 3.4 กลยุทธการสงเสริมการขาย 
  เสรี วงษมณฑา (2541: 103-105) กลาววา กลยุทธการสงเสริมการขาย (Sales 
Promotion Strategies) มี 2 วิธี คือ กลยุทธผลัก (Push Strategy) และกลยุทธดึง (Pull Strategy) 
โดยมีรายละเอียดดังน้ี  
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SPR1

SPR2

SPR3

SPR4

TPR1 

TPR2 

TPR3 

CPR2 

CPR1

กลยุทธผลัก (Push Strategy) กลยุทธดึง (Pull Strategy) 

กลยุทธการสงเสริมการขาย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
ภาพประกอบ 3 แสดงกลยุทธการสงเสริมการขาย (Sales Promotion Strategy) : กลยุทธผลัก  
      (Push Strategy) และกลยุทธดึง (Pull Strategy) 
   
  3.4.1 กลยุทธผลัก (Push Strategy) เปนกลยุทธในการผลักดันสินคาเขาราน มี
วิธีการตาง ๆ ดังน้ี 
   3.4.1.1 การสงเสริมการขายที่มุงสูรานคา (คนกลาง) [Trade Promotion (TPR) 
หรือ Dealer Promotion] ประกอบดวยวิธีตาง ๆ ดังน้ี 
    1. ผูผลิตขายสินคาใหกับผูคาสงหรือย่ีปว (Wholesaler) ผูผลิตจึงทําการ
สงเสริมการขายท่ีมุงสูผูคาสง (TPR1) 
    2. ผูผลิตทําการสงเสริมการขายที่มุงสูผูคาปลีก (TPR2) 
    3. ผูคาสงจะขายไปยังผูคาปลีก หรือซาปว (Retailer) ผูคาสงจึงทําการ 
สงเสริมการขายท่ีมุงสูผูคาปลีก (TPR3) 
   ท้ัง 3 เสนนี้ ถือวาเปนกลยุทธผลักท่ีเกิดข้ึนในกลุมของรานคา ดังน้ันผูผลิตท่ี
ตองการใหผูคาสงหรือย่ีปวชวยรับสินคาไวขายจะสงเสริมการตลาดมากท่ีกลุมน้ี 
   3.4.1.2 การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงานขาย (Sales Force Promotion) 
ประกอบดวย 
    1. ในขณะท่ีผูผลิตจะผลักสินคาเขารานผูคาสง (ย่ีปว) ไดดี จะสง เสริมการ
ขายกับพนักงานขาย (Sales Force Promotion หรือ SPR1) SPR1 เปนเสนท่ีผูผลิตทํากับ 

ผูผลิต 

ผูคาสง (Wholesaler)

ผูคาปลีก (Retaller)

ผูบริโภค (Consumer)

ผูผลิต 

ผูคาสง (Wholesaler) 

ผูคาปลีก (Retaller) 

ผูบริโภค (Consumer) 

การโฆษณา 

(Advertising)
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พนักงานขายของตน (ผูผลิต) เพ่ือใหใชความพยายามในการผลักสินคา เขารานผูคาสง (ย่ีปว) เชน 
ทํายอดขายครบตามเปาหมายจะไดไปเท่ียวตางประเทศ 
    2. ในขณะท่ีผูผลิตจะผลักสินคาเขารานคาปลีกไดดี จะสงเสริมการขายกับ
พนักงานขาย (Sales Force Promotion หรือ SPR3) SPR3 เปนเสนท่ีผูผลิตทํากับพนักงานขาย
ของผูผลิต เพ่ือใหใชความพยายามในการผลิตสินคาเขารานผูคาปลีก 
    3. ในขณะท่ีผูผลิตจะผลักสินคาไปยังผูบริโภคไดดี จะสงเสริมการขายกับ
พนักงานขาย (Sales force promotion หรือ SPR4) SPR4 ในกรณีนี้จะเปนสินคาท่ีใช ชองทางตรง 
(Direct Channel) ซึ่งจะตองกระตุนพนักงานขายใหใชความพยายามในการขายมากขึ้น สวนใหญ
เปนการขายแบบ Door-to-Door Selling หรือ House-to-House Selling 
    4. ผูคาสง (หรือย่ีปว) จะผลักดันสินคาไปยังรานคาปลีก จะทําการสงเสริม
การขายกับพนักงานขาย (Sales Force Promotion หรือ SPR2) SPR2 ถือวาเปน 
การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงานขายของผูคาสง (ย่ีปว) เพ่ือใหใชความพยายามในการขายไปยัง
ผูคาปลีก   
  3.4.2 กลยุทธดึง (Pull Strategy) เปนกลยุทธท่ีจะดึงสินคาออกจากราน กรณีท่ี
กลาวมาแลวนั้น กลยุทธผลักเปนการผลักสินคาเขาราน แตกลยุทธนี้จะเปนการดึงสินคาออกจาก
ราน มีรายละเอียดดังน้ี 
   3.4.2.1 ผูผลิตสามารถดึงสินคาออกจากรานไดดวยการโฆษณา เมื่อโฆษณามาก
ทําใหเกิดการรูจักสินคา เม่ือโฆษณาดีผูบริโภคเห็นแลวเกิดอยากทดลองใชจะมีการซ้ือสินคา 
   3.4.2.2 ผูผลิตโฆษณา (Advertising) รวมกับการสงเสริมการขาย (Sales 
Promotion) ซึ่งถือวาเปนการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer Promotion หรือ CPR1)  
   3.4.2.3 รานคาปลีก (Retailer) การโฆษณา (Advertising) รวมกับการสงเสริมการ
ขาย (Sales Promotion) ซึ่งถือวาเปนการสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค (Consumer Promotion 
หรือ CPR2)  
   ผูผลิตสินคาจะสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค (CPR1) ในระดับประเทศ 
(National) ในขณะเดียวกันหางสรรพสินคาตาง ๆ สงเสริมการขายมุงสูผูบริโภคในระดับทองถ่ิน 
(CPR2) เปนการดึงสินคาออกจากรานคาปลีก เพราะผูบริโภคมาถามหาซื้อท่ีรานคาปลีกแลว 
รานคาก็จะไปถามหาซื้อท่ีรานคาสงทําใหพอคาปลีกตองไปซื้อสินคาจากผูผลิต ดังน้ันกลยุทธดึงจึง
ถือวาเปนการดึงสินคาออกจากราน 
   แตถาบริษัทม่ันใจวากลยุทธดึงมีความเขมแข็งพอก็ไมจําเปนจะตองใชกลยุทธผลัก 
เพราะผูบริโภคจะเขาไปซื้อสินคาเอง แตถาธุรกิจใชกลยุทธผลักแตไมสงเสริมการขายไปยังผูบริโภค 
รานคาคนกลางจะประสบกับปญหา เม่ือผลักสินคาเขารานคาแลวธุรกิจจําเปนจะตองดึงออกโดยใช 
CPR  
   ความสัมพันธระหวางกลยุทธผลักและกลยุทธดึงมีดังน้ี เม่ือมีกลยุทธผลักจําเปน
จะตองมีกลยุทธดึง แตเม่ือมีกลยุทธดึงอาจจะมีกลยุทธผลักหรือไมมีก็ได เพราะถากลยุทธดึงดีพอ 
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กลยุทธผลักก็ไมจําเปนตองมี หมายความวา ถาผลักสินคาเขาราไดจําเปนตองดึงสินคาออก แตถา
วางกลยุทธในการดึงสินคาออกจากรานไดดีจะทํากลยุทธผลักหรือไมทําก็ได ยกเวนถาตองการให
ธุรกิจแข็งแกรงควรจะมีกลยุทธผลักเสริมดวย 
 3.5 การสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค 
  เสรี วงษมณฑา (2541: 112-121) การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer 
Promotion) เปนการสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate Consumer) เพ่ือจูงใจให
เกิดการซื้อ ซื้อซํ้า ซื้อมากข้ึน ทดลองใช ฯลฯ การสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภคถือวาเปนการใชกล
ยุทธดึง (Pull Strategy) ดังรูป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4 แสดงการสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค (Consumer Promotion) 
 
 3.6 เทคนิกการสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค 
  เสรี วงษมณฑา (2541: 112-121) กลาววา เทคนิกการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค 
มีดังน้ี 
   - การแจกของตัวอยาง (Sampling) 
   - การออกแบบสินคาขนาดทดลอง (Trial) 
   - สวนลด (Discount) หรือการลดราคา (Price Off) 
   - คูปอง (Coupon) 
   - ของแถม (Premium)  
   - บรรจุภัณฑแลกซื้อ (Voucher Pack) 
   - หีบหอสวนเพ่ิม (Bonus Pack หรือ Value-Pack) 
   - การขายรวมหอหรือการขายเหมาชุด (Package Deal) 
   - การสะสมแสตปม (Trading Stamps) 
   - การสะสมคะแนน (Point Collection) 
    ฯลฯ 

ผูผลิต คนกลาง ผูใชข้ัน

ความตองการซื้อ ความตองการซื้อ 

กิจกรรม
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 3.7 การสะสมคะแนน (Point Collection) 
  เสรี วงษมณฑา (2541: 121) กลาววา การสะสมคะแนนคือ การสะสมยอดซื้อ เหมาะ
สําหรับการบริการ (Services) แตไมเหมาะกับสินคาเทาใดนัก เชน สายการบินตาง ๆ นิยมใชการ
สะสมไมล (Miles Plus) กันมาก เสื้อผา บัตรวีซาใชการสะสมคะแนน พอใกลจะครบตามเกณฑท่ีตั้ง
ไวก็จะมีจดหมายมาแจงขาวสารไปยังลูกคาถึงการสะสมคะแนนเพื่อกระตุนใหเกิดการสะสมคะแนน
ใหครบตามเปาหมาย 
 

4. ขอมูลเก่ียวกับ KTC 
 บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) (“KTC หรือ บริษัท”) ผูนําในธุรกิจสินเช่ือเพ่ือ
ผูบริโภคในประเทศไทย จัดตั้งข้ึนวันท่ี 4 ธันวาคม 2539 เพ่ือบริหารงานดานธุรกิจบัตรเครดิตใหกับ
ธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) (“KTB”) โดย ณ วันท่ี 30 มิถุนายน 2545 KTB ไดจําหนายลูกหนี้
บัตรเครดิตตามมูลคาทางบัญชีใหแก KTC เปนผลให KTC เปนผูใหบริการสินเช่ือเพ่ือผูบริโภคอยาง
เต็มรูปแบบ และในเดือนตุลาคม 2545 KTC ไดจดทะเบียนเขาเปนบริษัทจดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพยแหงประเทศไทย  
 ท้ังน้ี ณ วันท่ี 31 ธันวาคม 2551 KTC มีมูลคาหลักทรัพยเปนจํานวนท้ังส้ิน 2,037 ลาน
บาท โดย KTB มีสัดสวนการถือหุนอยูท่ีรอยละ 47.92 นอกจากน้ี KTC มียังพนักงานท้ังหมดจํานวน 
1,068 คน มีจํานวนสมาชิกกวา 2,000,000 ราย ท้ังน้ีแบงเปนผูใชบริการสินเช่ือกวา 500,000 ราย 
และผูใชบริการบัตรเครดิต 1,600,000 บัตร โดยมีสวนแบงการตลาด 19% รูปแบบบัตรเครดิตกวา 
70 รูปแบบ 90 พันธมิตรธุรกิจ และ 2,500 รานคา 
 4.1 วิสัยทัศน 
  KTC มุงเนนในการเปน “Membership Company” ในธุรกิจสินเชื่อเพ่ือผูบริโภค สราง
ความสัมพันธและมอบสิทธิประโยชนอยางตอเน่ืองกับสมาชิกทุกคน อีกท้ังยังมุงเนนการใหบริการท่ี
ดีท่ีสุด เพ่ือใหเขาถึงความตองการของสมาชิกทุกกลุม  
  ท้ังน้ี KTC ศึกษาขอมูลเชิงลึกถึงการใชชีวิตประจําวันในทุกรายละเอียดของลูกคาทุก
กลุม เพ่ือใหเขาใจรูปแบบการใชชีวิตท่ีแตกตางและนําไปพัฒนาขอเสนอท่ีตอบสนองความตองการ
ของแตละคนไดอยางตรงใจ KTC จึงมุงม่ันในการสรางประโยชนสูงสุดและนําเสนอผลิตภัณฑตาง ๆ 
ท่ีดีท่ีสุด และสรางความสัมพันธกับพันธมิตรทางธุรกิจ ท่ีสามารถตอบสนองความตองการของ
สมาชิกและเหมาะสมกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของแตละกลุมลูกคา เพื่อสรางความสัมพันธท่ีดีแก
ลูกคาอยางตอเนื่องและยาวนาน 
 4.2 ลักษณะการประกอบธุรกิจ 
  ธุรกิจของ KTC คือการใหบริการสินเชื่อเพ่ือผูบริโภคแบบไมมีหลักประกันสําหรับ
ผูบริโภคท่ัวประเทศ โดยสมาชิกสวนใหญประมาณรอยละ 60 อยูในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดย KTC มีธุรกิจบัตรเครดิตเปนธุรกิจหลัก ซึ่ง KTC นับวาเปนหน่ึงในผูออกบัตรเครดิต
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สากลท่ีใหญท่ีสุดในประเทศ นอกจากสินเช่ือบัตรเครดิตแลว KTC ยังมีสินเชื่อเพ่ือผูบริโภคประเภท
อ่ืน ๆ อีกไมวาจะเปนสินเชื่อบุคคลและสินเช่ือเจาของกิจการ รวมท้ังยังมีผลิตภัณฑเพ่ือการชําระเงิน
ท่ีหลากหลาย เชน Corporate Card, Government Service Card, SME Commercial Card, บัตร
เติมน้ํามัน (Fleet Card), การชําระคาสินคาและบริการผานอินเตอรเน็ท 
  ดวยความมุงม่ันในการเปนบริษัทท่ีตอบสนองตอความตองการของสมาชิก KTC จึง
ดําเนินธุรกิจโดยเนนทางดานการตลาด การบริหารความเสี่ยงและการใหบริการแกลูกคา ซึ่ง KTC มี
ระบบภายในชวยในการดําเนินกิจกรรมดังกลาว ทําใหการดําเนินงานมีความยืดหยุน ซึ่งเปนสาเหตุ
สําคัญท่ีทําให KTC รักษาฐานลูกคาท่ีมีขนาดใหญไวได และสรางผลกําไรใหกับ KTC นอกจากนั้น 
KTC ยังมีระบบการบริหารจัดการท่ีดี ทําใหประหยัดตนทุนในการดําเนินงาน ดวยเหตุดังกลาว KTC 
จึงไดมีการพัฒนาทักษะของบุคลากรและยังคงบริหารกิจกรรมหลักตาง ๆ ดวยตนเองตอไป 
  สําหรับการดําเนินงานท่ีมิใชงานหลักของ KTC การจางบริษัทภายนอกและหา
พันธมิตรทางธุรกิจจะเปนประโยชนกับ KTC มากกวาการดําเนินงานทุกสวนดวยตนเอง การดําเนิน
ธุรกิจตามแนวทางดังกลาว ไมเพียงแตชวยใหฝายจัดการสามารถใหความสําคัญในดานท่ีเปนกล
ยุทธของ KTC ซึ่งกอใหเกิดความแตกตางทางดานการแขงขันเทาน้ัน แตยังทําใหตนทุนในการ
ดําเนินงานของ KTC ต่ําลงดวย ดังน้ัน KTC จึงไดมีการวาจางบริษัทภายนอกเขามาบริหารในสวน
ของงานท่ีมีการใชแรงงานจํานวนมาก เชน การขายตรง การปอนขอมูล การเรียกเก็บหน้ี การ
ใหบริการท่ัวไป และงานทางดานเทคโนโลยีสารสนเทศบางสวน 
  โดยธุรกิจของบริษัท สามารถแบงออกไดเปน 3 กลุมหลัก คือ 
   1. ธุรกิจบัตรเครดิต (Credit Card Business)  
    ธุรกิจหลักอันดับแรกของ KTC คือสินเช่ือบัตรเครดิต มีสัดสวนของลูกหน้ีรอย
ละ 73 ของลูกหนี้สุทธิท้ังหมดในปนี้ ธุรกิจบัตรเครดิตของ KTC มีลักษณะเฉพาะท่ีสรางความ
ไดเปรียบเหนือคูแขง ไดแก บัตรเครดิตหลากหลายชนิด ท่ีไดรับการออกแบบใหตอบสนองไลฟ
สไตลและความตองการของสมาชิกแตละกลุมท่ีแตกตางกันไดอยางเหมาะสม ซึ่งสมาชิกจะไดรับ
สิทธิประโยชนแตกตางกันไปในแตละรานคาและบริการจากพันธมิตรทางการคาของ KTC สําหรับ
การออกบัตรเครดิตรวมกับพันธมิตรทางธุรกิจ (Co-Brand) และสถาบันการศึกษาตาง ๆ หรือการ
ออกบัตรเครดิตภายใตช่ือสถาบันเหลาน้ัน (Affinity) เปนอีกชองทางหน่ึงท่ีชวยให KTC ขยายฐาน
สมาชิกเพ่ิมมากข้ึนโดย KTC มีทีมการตลาดซึ่งจะรวมมืออยางใกลชิดกับพันธมิตรเหลาน้ัน เพ่ือ
พัฒนาในโครงการท่ีใหประโยชนสูงสุดแกทุกฝายตอไป ท้ังน้ีธุรกิจบัตรเครดิต แยกเปน 3 ดานคือ 
ธุรกิจการออกบัตรเครดิต ธุรกิจรานคารับบัตรเครดิต และธุรกิจสินเชื่อธนวัฏบัตรเครดิต 
     1.1 ธุรกิจการออกบัตรเครดิต (Issuing Business) เปนธุรกิจท่ีเก่ียวของ
กับสมาชิกบัตรเครดิต เร่ิมตั้งแตการจัดหาลูกคาบัตรเครดิต การอนุมัติวงเงินใหกับสมาชิกบัตร การ
กํากับดูแลการใชจายผานบัตรการรับชําระหนี้ และการติดตามหนี้ โดยท่ีธนาคาร/บริษัทผูออกบัตร 
(Issuing Bank) จะมีรายไดเปนคาธรรมเนียมในการทํารายการตาง ๆ และดอกเบ้ียรับ ท้ังน้ี
คาธรรมเนียมท่ีไดรับจะประกอบดวยคาธรรมเนียมท่ีไดรับในฐานะธนาคาร/บริษัทผูออกบัตรเรียกวา 
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Interchange Fee ซึ่งคิดเปนอัตราสวนของการใชจายผานบัตรเครดิตทุกครั้งท่ีสมาชิกบัตรนําบัตร
ของบริษัทไปชําระคาสินคาและบริการ ไมวาจะเปนเครื่องรูดบัตรของธนาคาร/บริษัทผูออกบัตร หรือ
สถาบันการเงินใด ๆ นอกจากนี้ยังมีการคิดอัตราดอกเบ้ีย และคาธรรมเนียมอ่ืน ๆ เชน 
คาธรรมเนียมในการใชวงเงิน และคาธรรมเนียมการใชบริการเบิกเงินสดลวงหนา เปนตน 
     1.2 ธุรกิจรานคารับบัตรเครดิต (Acquiring Business) เปนธุรกิจท่ี
เก่ียวกับรานคาท่ีรับชําระคาสินคาและบริการดวยบัตรเครดิต โดยบริษัทจะคัดเลือกและติดตั้งเคร่ือง
รูดบัตรใหกับรานคา เพ่ือกํากับดูแลการอนุมัติการรับชําระคาสินคาหรือบริการจากสมาชิกบัตร 
รวมทั้งควบคุมการกระทําทุจริตของรานคา โดยบริษัทจะมีรายไดจากคาธรรมเนียม ซึ่งคิดตาม
สัดสวนของมูลคาการใชบัตรผานเครื่องรูดบัตรเครดิตท้ังหมด โดยท่ัวไปอัตราคาธรรมเนียมท่ีคิดจาก
รานคานี้ เรียกวา “Merchant Discount Rate” ซึ่งคาธรรมเนียมท่ีไดรับจากรานคาน้ี สวนหน่ึงจะตอง
แบงเพื่อชําระใหกับธนาคาร/บริษัทผูออกบัตรอื่น ๆ ท่ีมาใชบริการเครื่องรูดบัตรเครดิตของบริษัท  
     1.3 ธุรกิจสินเช่ือธนวัฏบัตรเครดิต (Circle Loan Business) ธุรกิจสินเช่ือ
ธนวัฏบัตรเครดิต เปนธุรกิจการใหสินเช่ือแกสมาชิกบัตรเครดิต ซ่ึงเปนสินเชื่อท่ีรับโอนมาจาก
ธนาคารกรุงไทย โดยบริษัทจะอนุมัติวงเงินสินเชื่อใหแกสมาชิกบัตรเพิ่มเติมจากวงเงินการใชบัตร
เครดิตปกติ (ลักษณะคลายกับวงเงินเบิกเกินบัญชีของธนาคาร) ท้ังน้ีบริษัทไมมีนโยบายท่ีจะขยาย
การใหบริการสินเช่ือธนวัฏบัตรเครดิตตั้งแตป 2539 ดังน้ัน การดําเนินการในปจจุบันเปนเพียงการ
ใหบริการกับสมาชิกบัตรท่ียังคงมีบัญชีอยูและรับชําระสินเชื่อดังกลาวเทาน้ัน จะเห็นไดจากยอด
ลูกหนี้ธนวัฏบัตรเครดิตสุทธิลดลงจาก 541 ลานบาท ณ สิ้นป 2550 เหลือเพียง 445 ลานบาท ณ 
สิ้นป 2551 โดย KTC จะมีรายไดรับจากรายไดดอกเบ้ียตามมูลคาของการใชวงเงินของลูกคา
ธนวัฏบัตรเครดิตนั้น ๆ 
   2. ธุรกิจสินเช่ือบุคคล (Personal Loan Business) 
    ธุรกิจสินเชื่อบุคคล (KTC CASH) มีสัดสวนของลูกหน้ีคิดเปนรอยละ 25 ของ
ลูกหนี้สุทธิ มีสัดสวนท่ีใกลเคียงกับป 2550 โดยสินเช่ือสวนบุคคลนั้นจะแบงออกเปน 2 รูปแบบ คือ 
KTC Cash และ KTC Cash Revolve เปนการบริการใหสินเช่ือสําหรับบุคคลโดยไมมีทรัพยหรือ
ทรัพยสินเปนหลักประกัน และไมจําเปนตองเปนลูกคาบัตรเครดิตของบริษัทมากอน โดยไดรับการ
ออกแบบมาสําหรับบุคคลที่มีงานประจําและมีรายไดตอเดือนท่ีแนนอน โดย KTC Cash จะอยูใน
รูปแบบ Fixed Installment ซึ่งผูเปดบัญชีตองจายคืนทุกเดือนเปนจํานวนเงินท่ีเทากันจนกวาจะ
ชําระหนี้หมด โดยไมสามารถกลับไปใชวงเงินท่ีไดอีก ซึ่งผูกูสามารถเลือกจํานวนเดือนในการผอน
ชําระไดนานสูงสุด 60 เดือน และสามารถกําหนดวันผอนชําระไดดวยตนเอง เพ่ือใหสอดคลองกับ
พฤติกรรมและรายรับของตัวผูกู ในขณะท่ี KTC Cash Revolve มีคุณสมบัติเดนคือ เปนสินเช่ือ
พรอมใชท่ีเมื่ออนุมัติ จะโอนเงินเขาบัญชีกอนแรก และมีวงเงินหมุนเวียนเพ่ือการเบิกถอนไดทุกเม่ือ
ท่ีตองการจากเครื่องเอทีเอ็มท่ัวประเทศตลอด 24 ชั่วโมง ซึ่งตัวผูกูจะไดรับบัตรกดเงินสดพรอม
วงเงินท่ีอนุมัติโดยผูกูสามารถกลับไปใชวงเงินเดิมไดอีก เม่ือทําการชําระคืน 
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    KTC จะคัดเลือกลูกคาท่ีมีคุณสมบัติเบ้ืองตนโดยกําหนดเปนผูมีรายไดประจํา
ท่ีมีรายไดข้ันต่ําจํานวนแตกตางกันตามประเภทของสินเช่ือบุคคล ซึ่งจะกําหนดวงเงิน 1-5 เทาของ
รายได และมีอัตราดอกเบ้ียลดตนลดดอกข้ึนอยูกับการจัดระดับของ Credit Scoring ท้ังน้ี กําหนด
เพดานของอัตราดอกเบ้ียรวมคาธรรมเนียมในการใชวงเงินสูงสุดไวไมเกินรอยละ 28  
    KTC จะรับรูรายไดของสินเชื่อบุคคลในรูปของรายไดดอกเบ้ียและ
คาธรรมเนียมตาง ๆ ไดแก คาธรรมเนียมในการใชวงเงิน คาธรรมเนียมดําเนินการในการอนุมัติ
วงเงิน คาใชจายในการติดตามทวงถาม คาอากรแสตมปท่ีคิดเปนรอยละของวงเงินกูยืม เปนตน 
   3.  ธุรกิจสินเช่ือเจาของกิจการ (Self-Employed Loan Business) 
    ธุรกิจสินเชื่อเจาของกิจการ (KTC Million) มีสัดสวนของลูกหน้ีรอยละ 2 ของ
ลูกหนี้สุทธิ เปนสินเช่ือไมมีหลักประกันสําหรับเจาของกิจการท่ีตองการเงินทุนหมุนเวียนเพื่อใชใน
การดําเนินงาน แตท้ังน้ี KTC มีนโยบายท่ีจะไมเพ่ิมมูลคาพอรตของธุรกิจน้ี เนื่องจากภาวะเศรษฐกิจ
ไทยท่ีชะลอตัว ซึ่งบริษัทจะดําเนินการขยายธุรกิจน้ีตอไปในอนาคตหากสภาวะเศรษฐกิจไทยมี
แนวโนมท่ีดีข้ึน  
    KTC จะรับรูรายไดของสินเชื่อเจาของกิจการในรูปของรายไดดอกเบ้ียและ
คาธรรมเนียมตาง ๆ ไดแก คาธรรมเนียมในการใชวงเงิน คาธรรมเนียมในการจัดการเงินกู 
คาธรรมเนียมกรณีผิดนัดหรือชําระหน้ีลาชา เปนตน 
    นอกจากธุรกิจท้ัง 3 ประเภทท่ีกลาวมาเบ้ืองตนนั้น บริษัทยังมีบริการท่ี
เก่ียวเนื่องกับผลิตภัณฑเพ่ือการชําระเงิน (Payment Product Business) ซึ่งเปนการใหบริการใน
ฐานะตัวกลางการชําระเงินระหวางผูจัดจําหนายสินคา/ผูใหบริการ กับผูซื้อสินคา/ผูใชบริการ โดยจะ
ใชบัตรเปนเคร่ืองมือในการชําระราคาดังกลาว เพื่อเพ่ิมความสะดวกในการรับชําระเงินแทน
ผูใชบริการและลดความเสี่ยงในเร่ืองการผิดนัดชําระเงินของคูคา 
 

5. การสะสมคะแนน Forever Rewards ของบัตรเครดิต KTC  
 5.1 Forever Rewards  
  หมายถึง รายการสะสมคะแนนท่ีไมมีวันหมดอายุ สําหรับสมาชิกบัตรเครดิต KTC 
และบัตร KTC Cash Revolve (ในกรณีนี้ ศึกษาเฉพาะสมาชิกบัตรเครดิต KTC) รับ 1 คะแนนสะสม 
Forever Rewards จากทุกๆ 25 บาท ของการใชจายหรือเบิกถอนเงินสดลวงหนาผานบัตรเครดิต 
KTC เพ่ือนําคะแนนสะสมทุกๆ 1,000 คะแนน แทนเงินสด 100 บาท มาเลือกแลกของรางวัลกับ
รานคาช้ันนําท่ีรวมรายการกวา 1,000 แหงท่ัวประเทศ ได 
  สิทธิประโยชนเพิ่มเติมสําหรับสมาชิกบัตร KTC - Titanium MasterCard นําบัตรไปใช
ท่ี 4 ประเทศ ไดแก สิงคโปร, ฮองกง, มาเลเซีย, อินโดนนีเซีย และบัตร KTC - JCB ไปใชท่ีประเทศ
ญ่ีปุน คะแนนสะสม Forever Rewards จะมีมูลคาเพ่ิมเปน 2 เทา 
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 5.2 ขอกําหนด และเง่ือนไขรายการ Forever Rewards 
  1. ทุกการใชจายผานบัตรเครดิต KTC Visa / MasterCard / JCB ทุกประเภท 
(ยกเวนบัตรเครดิต KTC-Travel Visa หรือบัตรอื่นใดท่ี KTC กําหนด) ครบ 25 บาท รับคะแนน
สะสม Forever Rewards 1 คะแนนโดยคํานวณจากการใชจายผานบัตรท้ังในประเทศและ
ตางประเทศ อาทิ การชําระสินคา/บริการ การเบิกเงินสดลวงหนา การชําระคาสาธารณูปโภค
ประเภทตางๆ เปนตน ยกเวนคาธรรมเนียม การเบิกเงินสดลวงหนา ดอกเบ้ีย เปนตน และสมาชิก
จะไดรับคะแนนสะสม Forever Rewards โดยอัตโนมัติในบัญชีบัตรเครดิต คะแนนสะสมของบัตรเด
บิต Visa Electron-กรุงไทย ไมสามารถรวมรายการแลกซื้อหรือแลกสินคา/บริการ ในรายการ 
Forever Rewards ได 
  2. สําหรับบัตรเครดิต KTC-Travel Visa ทุกๆ 25 บาท ท่ีใชจายผานบัตรรับ 1 KTC 
Mile สามารถใชไดเฉพาะ การแลกซื้อบัตรโดยสารเครื่องบิน แพ็คเกจทองเท่ียว และ/ หรือใชเปน
สวนลด หรือรับบริการอ่ืนใดในรายการ KTC Mile ซึ่งคะแนนสะสมดังกลาวสมาชิกจะไดรับโดย
อัตโนมัติในบัญชีบัตรเครดิต 
  3. คะแนนสะสม Forever Rewards จะคํานวณทุกเดือนตามยอดการใชจายแตละ
รายการ และปรากฎตามรอบการออกใบแจงคาใชจายของแตละบัตร 
  4. KTC ขอสงวนสิทธิ์ในการมอบคะแนนสะสมใหเฉพาะสมาชิกท่ีใชบัตรไมมีเจตนา
นําคะแนนท่ีไดจากการใชจายผานบัตรไปใชในเชิงธุรกิจไมวาท้ังหมด หรือบางสวน สมาชิกท่ีมี
เจตนานําคะแนนไปใชในเชิงธุรกิจจะไมมีสิทธิขอรับคะแนนสะสมจาก KTC แตอยางใด หรือหาก 
KTC ไดทราบในภายหลัง KTC มีสิทธิยกเลิก และเรียกคืนคะแนนสะสมของสมาชิกไดทันทีท้ัง
จํานวน 
  5. KTC ขอสงวนสิทธิ์ในการอนุญาตใหใชคะแนนสะสม เฉพาะสมาชิกท่ีไมมีเจตนา
นําคะแนนท่ีไดจากการใชจายผานบัตรไปใชในเชิงธุรกิจ สมาชิกท่ีมีเจตนานําคะแนนไปใชในเชิง
ธุรกิจจะไมมีสิทธิใชคะแนนสะสมจาก KTC แตอยางใด หาก KTC ทราบวามีการนําคะแนนสะสมไป
ใชเพ่ือวัตถุประสงคในเชิงธุรกิจ KTC จะเรียกคืนทรัพยสิน ของรางวัล สวนลด และ/หรือสิทธิ
ประโยชนอ่ืนใด อันเนื่องมาจากการใชคะแนนสะสม รวมถึงอาจเรียกรองใหสมาชิกชดใชราคา
ทรัพยสิน หรือสิทธิประโยชนตางๆ ท่ีไดรับจากการใชคะแนนสะสมดังกลาวไดทุกประการดวย 
 5.3 กติกาทั่วไป 
  1. KTC ขอสงวนสิทธิ์ในการเปล่ียนแปลงรายการสินคา / บริการ รานคาท่ีรวม
รายการ รายละเอียดตางๆของรายการ Forever Rewards และเกณฑมูลคาคะแนนสะสม Forever 
Rewards ในการแลกซ้ือหรือแลกสินคา/บริการ ตามระยะเวลาและเงื่อนไขท่ีเหมาะสม ท้ังน้ี รวมถึง
การกําหนดอายุคะแนนสะสม Forever Rewards ดวย 
  2. คะแนนสะสม Forever Rewards ไมมีวันหมดอายุ 
  3. คะแนนสะสม Forever Rewards จะถูกยกเลิกหรือสิ้นสุดลงในกรณีท่ี  
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   3.1 สมาชิกใชสิทธินําคะแนนสะสม Forever Rewards แลกซ้ือหรือแลกสินคา / 
บริการ 
   3.2 KTC เรียกคืน 
   3.3 สมาชิกสิ้นสุดความเปนสมาชิกภาพ 
   3.4 สมาชิกกระทําการฉอฉล ปลอมแปลงเพื่อใหไดมา ไมวาท้ังหมด หรือบางสวน 
   อน่ึง การยกเลิกคะแนนสะสม Forever Rewards ตามขอ (3.4) KTC อาจ
พิจารณาดําเนินการตามกฎหมายเพื่อเรียกคืน คะแนนสะสม บัตรกํานัล สินคา บริการ ประโยชน
ใดๆ อันไดมาจากการนี้ รวมท้ังคาเสียหายท่ีเกิดข้ึน และอาจรวมไปถึงการยกเลิกบัตรหรือบัญชีบัตร
เครดิตของสมาชิกดวย 
  4. การจัดจําหนาย / ใหบริการ การสงมอบ การติดตั้ง การซอมแซมบํารุงรักษา การ
รับประกันคุณภาพ การบริการหลังการจําหนาย รวมถึงความรับผิดในความเสียหาย ความชํารุด
บกพรองของสินคา/บริการ ในรายการ Forever Rewards เปนหนาท่ีและความรับผิดชอบโดยตรง
ของผูจําหนายสินคา/ใหบริการแตเพียงผูเดียว ซึ่งสมาชิกสามารถติดตอกับรานคาไดโดยตรง โดยท่ี 
KTC ไมมีสวนเกี่ยวของ กับการจัดจําหนายสินคา / ใหบริการท้ังปวงของรานคาท่ีรวมรายการ 
Forever Rewards แตอยางใด 
 5.4 การใชคะแนนสะสมแลกชื้อสินคา/บริการท่ัวไป (ยกเวนบัตรโดยสารเครื่องบิน
และแพ็คเกจทองเท่ียว) 
  1. สมาชิกสามารถนําคะแนนสะสม Forever Rewards ใชสิทธิแลกซื้อหรือแลก
สินคา/บริการ ได 2 วิธี ณ รานคาท่ีมีสัญลักษณ Forever Rewards ท่ีรวมรายการ คือ 
   1.1 ใชคะแนนสะสม Forever Rewards แทนเงินสดเพ่ือแลกซ้ือหรือแลกสินคา/
บริการท่ัวไป 
   1.2 ใชคะแนนสะสม Forever Rewards แลกซื้อหรือแลกสินคา/บริการตามท่ี KTC 
กําหนด และสามารถใชสิทธิ ได 2 วิธี  คือ 
    1. ใชคะแนนสะสม Forever Rewards แลกซ้ือหรือแลกสินคา/บริการ 
    2. ใชคะแนนสะสม Forever Rewards พรอมเพ่ิมเงินบางสวนแลกซื้อหรือ
แลกสินคา/บริการ โดย KTC จะเรียกเก็บเงินสวนเพ่ิมจากบัญชีบัตรเครดิต ซึ่งจะปรากฏรายการใน
ใบแจงยอดการใชจายบัตรเครดิต (Statement) ณ วันท่ีสมาชิกใชสิทธิดังกลาว 
   ในกรณีท่ี สมาชิกมีวงเงินเหลือไมเพียงพอ ตอการชําระเงินสวนท่ีตองเพิ่มเติมใน
วันท่ีใชสิทธิแลกซ้ือหรือแลกสินคา / บริการ พรอมเพ่ิมเงินบางสวนผานบัตรเครดิต KTC ขอสงวน
สิทธิ์ ยกเลิกรายการใชสิทธิแลกซื้อหรือแลกสินคา/บริการรายการน้ัน 
  2. คะแนนสะสม Forever Rewards จากบัตรเครดิต KTC Visa / MasterCard ทุก
ประเภท ของสมาชิกรายเดียวกัน สามารถใชสิทธินําคะแนนสะสมมารวมกัน เพ่ือแลกซื้อหรือแลก
สินคา/บริการ โดยแจงความประสงคในการใชสิทธิรวมคะแนนไปยัง KTC Phone 0-2665-5000 
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กอนทําการแลกซื้อหรือแลกสินคา/บริการ (ไมตองกรอกเอกสารใดๆ) สําหรับสมาชิกบัตรเครดิต 
KTC-Travel Visa ซึ่งสามารถใชแลกชื้อไดเฉพาะบัตรโดยสารเคร่ืองบินและแพ็คเกจทองเท่ียว และ
สิทธิประโยชนใดๆ ในรายการ KTC Mile สามารถใชสิทธินํา KTC Mile ท่ีสะสมอยูในบัญชีบัตร
เครดิต มารวมกับคะแนนสะสมในบัตรเครดิตอ่ืนของสมาชิกรายเดียวกัน ในอัตราสวน 1 KTC Mile 
เทากับ 1 คะแนนสะสม โดยแจงความประสงคในการใชสิทธิรวมคะแนนไปยัง KTC Phone 0-2665-
5000 กอนทําการแลกซ้ือหรือแลกสินคา/บริการ (ไมตองกรอกเอกสารใดๆ) เชนกัน 
  3. คะแนนสะสม Forever Rewards ของบัตรหลัก สามารถนําคะแนนสะสมที่เกิดจาก
การใชจายของบัตรเสริมมารวมดวยได โดยสมาชิกบัตรหลักแจงความประสงคในการขอรวมคะแนน
ไปยัง KTC Phone 0-2665-5000 กอนทําการแลกซื้อหรือแลกสินคา/บริการ (กรอกเอกสารพรอมลง
นามในแบบฟอรม) 
  4. เวนแตท่ีกําหนดไวในขอ 2 และขอ 3 ขางตน คะแนนสะสม Forever Rewards ไม
สามารถโอนใหสมาชิกรายอ่ืนได 
  5. เฉพาะสมาชิกท่ียังคงสมาชิกภาพสมาชิกบัตรเครดิต KTC Visa / MasterCard 
ทุกประเภท (ยกเวนบัตรเครดิต KTC-Travel Visa โปรดดูรายละเอียดในสวนตอไป) และไมมีการติด
คาง ชําระคาใชจายหรือผิดนัดชําระหนี้ในเวลาท่ีกําหนด หรือไมไดผิดขอตกลงกับ KTC ณ วันท่ีขอ
ใชสิทธิเทาน้ัน จึงจะมีสิทธินําคะแนนสะสมแลกซื้อหรือแลกสินคา/บริการในรายการ Forever 
Rewards 
  6. กรณีท่ีสมาชิกตองการยกเลิกบัตร จะตองใชสิทธิแลกซื้อ หรือแลกสินคา/บริการ 
กอนการยกเลิกบัตรไมนอยกวา 30 วัน 
  7. กรณีสมาชิกบัตรเสริม สามารถใชสิทธแลกซื้อ หรือแลกสินคา/บริการ จากคะแนน
สะสมในบัญชีบัตรเครดิตของตนเองเทานั้น (ไมสามารถรวมคะแนนกับบัตรอ่ืนได) 
  8. สินคา / บริการท่ีรวมรายการ Forever Rewards รวมภาษีมูลคาเพ่ิมเรียบรอยแลว 
  9. สมาชิกสามารถตรวจสอบยอดคะแนนสะสมคงเหลือในบัญชีบัตรเครดิตได โดย
ติดตอ KTC Phone 0-2665-5000 กด 1 แลวกด 3 
 5.5 การใชคะแนนสะสมแลกช้ือบัตรโดยสารเครื่องบินและแพ็คเกจทองเที่ยว ใน
รายการ KTC Mile 
  5.5.1 KTC Mile  
   เปนโปรแกรมการใชคะแนนสะสมแลกซื้อสินคาทองเท่ียวไดแก บัตรโดยสาร
เครื่องบินและแพคเกจทองเท่ียว และ/หรือ สิทธิประโยชน อ่ืนใดท่ี KTC กําหนดข้ึนสําหรับโปรแกรม
นี้ ดวยการเปล่ียนคะแนนสะสม Forever Rewards เปน KTC Mile  
   สมาชิกบัตรเครดิต KTC สามารถเปล่ียนคะแนนสะสม Forever Rewards เปน 
KTC Mile ตามอัตราแลกเปล่ียน ดังน้ี 
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    - 1  คะแนนสะสม = 1 KTC Mile สําหรับบัตรเครดิต KTC Visa 
Platinum, KTC Titanium MasterCard, และ KTC Visa Infinite เพ่ือแลกในรายการ KTC Mile  
    -  2  คะแนนสะสม = 1 KTC Mile สําหรับบัตรเครดิต KTC JCB เพ่ือแลก
ในรายการ KTC Mile  
    -  5  คะแนนสะสม = 1 KTC Mile สําหรับบัตรเครดิต KTC ประเภทอ่ืนๆ 
นอกเหนือจากขางตน เพ่ือแลกในรายการ KTC Mile  
  5.5.2 วิธีการและเงื่อนไขการแลก KTC Mile 
   1. สมาชิกบัตรสามารถติดตอ ศูนยบริการการเดินทางและทองเท่ียวเพ่ือสมาชิก
บัตร (KTC TRAVEL SERVICE CENTER) โทร. 0-2631-3444 เพ่ือสอบถามขอมูลเก่ียวกับบัตร
โดยสารเครื่องบิน โรงแรม หรือรถเชา  
   2. แจงเจาหนาท่ีวาตองการใช KTC Mile แลกบัตรโดยสารเครื่องบิน โรงแรม 
หรือ รถเชา และรับเลขท่ีจอง ซึ่งทางเจาหนาท่ีของ KTC TRAVEL SERVICE CENTER จะทําการ
ตรวจสอบไมลสะสม และจะสงแบบฟอรมการขอหักไมลเพ่ือแลกบัตรโดยสารเครื่องบิน โรงแรม หรือ 
รถเชา ใหสมาชิกบัตร  
   3. เม่ือสมาชิกบัตรกรอกแบบฟอรมยินยอม ใหหักไมลสะสมผานมายังโทรสาร
หมายเลข 0-2631-3445 เจาหนาท่ี KTC TRAVEL SERVICE CENTER จะดําเนินการจัดสงบัตร
โดยสารเครื่องบิน โรงแรม หรือรถเชาใหแกสมาชิกบัตร 
   4. ท้ังน้ี สมาชิกบัตรจะตองตรวจสอบและปฏิบัติตามระเบียบ และกําหนดการ
เดินทางของสายการบิน โรงแรม หรือรถเชา และผูบัตรจะตองรับผิดชอบคาใชจาย และ
คาธรรมเนียมในการขอวีซา หนังสือเดินทาง ภาษีสนามบิน คาประกันภัย และคาใชจายตางๆ ท่ีสาย
การบินเรียกเก็บท่ีไมรวมในอัตราคาโดยสารปกติ 
   5. คะแนนสะสมที่นํามาแปลงเปน KTC Mile แลว ไมสามารถแปลงกลับไปเปน
คะแนนสะสมเพ่ือใชในรายการ Forever Rewards ไดอีก 
   6. สมาชิกบัตรเครดิต KTC สามารถเขารวมรายการสะสม KTC Mile ไดทันที
โดยไมตองสมัคร และไมตองเสียคาใชจายใด ๆ ท้ังสิ้น สําหรับสมาชิกบัตรใหมจะไดเขารวมรายการ 
KTC Mile โดยอัตโนมัติเชนกัน 
   7. สมาชิกบัตร KTC-Travel Visa สามารถใชคะแนนสะสมแลกไดเฉพาะใน
รายการ KTC Mile เทาน้ัน โดยทุกๆ 25 บาท ท่ีใชจายผานบัตรรับ 1 KTC Mile เพ่ือแลกซ้ือบัตร
โดยสารเครื่องบินท้ังในและตางประเทศ และแพ็คเกจทองเท่ียวโดยผานทาง KTC ในกลุมพันธมิตร 
อาทิเชน World Explorer เทาน้ัน ท้ังน้ี คะแนนสะสม KTC Mile ดังกลาวไมสามารถนํามาใชแลกซื้อ
หรือแลกสินคา/บริการ ณ รานคาท่ีรวมรายการ Forever Rewards ได 
   8. KTC Mile ไมสามารถเปล่ียนเปนเงินสดได และไมสามารถโอนใหแกผูอ่ืน 
หรือโอนไปบัตรประเภทอื่นได ยกเวนการโอนระหวางบัตรหลักกับบัตรเสริม 
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   9. สมาชิกบัตรสามารถใชสิทธิแลกของรางวัลดวย KTC Mile ใหแกบุคคลใน
ครอบครัวซึ่งมีนามสกุลเดียวกันเทาน้ัน ท้ังน้ีหากสมาชิกบัตรตองการแลกของรางวัลใหแกบุคคลใน
ครอบครัวซึ่งไมมีนามสกุลเดียวกัน สมาชิกบัตรจะตองย่ืนเรื่องมายัง KTC ทุกคร้ังท่ีมีการขอใช
สิทธิ และ KTC ขอสงวนสิทธิ์ในการพิจารณาเปนรายกรณีไป โดยใหถือเปนดุลพินิจของ KTC แต
เพียงฝายเดียว และคําตัดสินของ KTC ถือเปนท่ีสุด 
   10. สําหรับรายการบัตรโดยสารเครื่องบินและหองพัก สมาชิกบัตรตองทําการ
ตรวจสอบเสนทาง กําหนดการเดินทาง และสํารองบัตรโดยสารเครื่องบินและหองพัก ลวงหนาอยาง
นอย 2 สัปดาห ณ สายการบิน/โรงแรม หรือตัวแทนจําหนายท่ีรวมรายการตามท่ีระบุไวดานหนา 
หากประสงคจะเปล่ียนแปลงหรือยกเลิกการสํารองท่ีนั่ง/หองพัก ตองติดตอสายการบิน/โรงแรมหรือ
ตัวแทนจําหนายท่ีรวมรายการนั้นๆ ลวงหนาอยางนอย 7 วัน กอนวันกําหนดเดินทาง ท้ังน้ีสายการ
บิน/โรงแรมหรือตัวแทนจําหนายขอสงวนสิทธิ์ในการใชคะแนนสะสม Forever Rewards จองหองพัก
ในวันหยุดชวงเทศกาล วันหยุดตอเนื่อง และกรณีหองพักเต็ม และไมสามารถใชรวมกับโปรโมชั่น 
หรือสวนลดพิเศษอ่ืนๆ ได อนึ่ง สายการบิน/โรงแรมหรือตัวแทนจําหนาย ท่ีรวมรายการจะเปน
ผูรับผิดชอบ ในการดําเนินการดังกลาวโดยไมเกี่ยวของกับ  KTC  ท้ังสิ้น 
   11. สมาชิกบัตรท่ีมีสิทธิแลกของรางวัลตองดํารงสมาชิกภาพสมาชิกบัตร และไมมี
การคางชําระหรือผิดนัดชําระหนี้ในเวลาท่ีกําหนด หรือไมไดผิดขอตกลงกับ KTC ณ วันท่ีขอใชสิทธิ
เทาน้ัน และไมสามารถโอนสิทธิใหคนอ่ืนได กรณีท่ีประสงคจะยกเลิกการเปนสมาชิกบัตร สมาชิก
บัตรจะตองแลกของรางวัลกอนการยกเลิกบัตรหรือบัญชีบัตรเครดิต 
   12. หากสมาชิกบัตรใชสิทธินําคะแนนสะสมแลกของรางวัล KTC จะทําการหัก
ยอดคะแนนสะสม KTC Mile ของผูถือ ณ วันท่ีไดรับแจง 
   13. สมาชิกบัตรสามารถใชสิทธิรวม KTC Mile จากบัตรเสริมมารวมกับบัตรหลัก 
โดยตองแจงหมายเลขบัตรท่ีตองการรวมไปท่ี KTC Phone 0-2665-5000 
   14. KTC ขอสงวนสิทธิ์ในการเปลี่ยนแปลงรายละเอียดตาง ๆ ของรายการ KTC 
Mile โดยไมตองแจงใหทราบลวงหนา เวนแตการยกเลิกโปรแกรม KTC Mile ซ่ึง KTC จะแจงให
ทราบลวงหนา 
  นอกจากน้ี KTC ออกหนาบัตรรวมกับหนวยงานตาง ๆ เพ่ือใหสมาชิกบัตรนําคะแนน
สะสมไปแลกรางวัลตามท่ีไดตกลงกับหนวยงานนั้น ๆ ดวย ดังน้ี 
   1. บัตร KTC – ROP คือบัตรเครดิตท่ี KTC ออกรวมกับการบินไทย เพื่อการ
สะสมคะแนนจากการใชจายผานบัตร KTC – ROP ทุก ๆ 20 บาท สมาชิกบัตรจะไดรับคะแนน
สะสม 1 ROP Mile สะสมครบทุก ๆ 500 ROP Miles สามารถทําการโอนไป Royal Orchid Plus  
ของการบินไทย เพ่ือแลกเปนบัตรโดยสารเคร่ืองบินตามเง่ือนไข ของสายการบินไทย และพันธมิตร
ของสายการบินไทยได 
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   2. บัตร KTC – GSB คือบัตรเครดิตท่ี KTC ออกรวมกับธนาคารออมสิน เพ่ือ
การสะสมคะแนน Forever Rewards จากการใชจายผานบัตร KTC – GSB 1,000 Forever 
Rewards ไปแลกเปนสลากออมสิน 2 หนวย (หนวยละ 50 บาท)  
 5.6 เง่ือนไขการโอนคะแนนสะสม 
  1. ในกรณีท่ีสมาชิกบัตร ถือบัตรเครดิต KTC หลายบัตร สามารถรวมคะแนนสะสม
ของแตละบัตร ไปยังบัตรท่ีตองการแลกคะแนนได 
  2. ในกรณีท่ีสมาชิกบัตร ถือบัตรเครดิต KTC และบัตร KTC – ROP สามารถโอน
คะแนนจากบัตรเครดิต KTC ไปยังบัตร KTC – ROP เพื่อทําการแลกเปนบัตรโดยสารเครื่องบินตาม
เง่ือนไข ของสายการบินไทย และกลุมสมาชิก Star Alliance ได แตไมสามารถโอนคะแนนสะสมจาก
บัตร KTC – ROP ไปบัตรเครดิต KTC เพ่ือสะสมคะแนนเปน Forever Rewards, KTC Mile รวมถึง
สลากออมสินได  
  3. คะแนนสะสมจากบัตรเสริมสามารถโอนไปยังบัตรหลักได โดยสมาชิกบัตรหลัก
แจงความจํานงคผาน Call Center หมายเลขโทรศัพท 0-2665-5000 และ 0-2665-5666 (สําหรับ
สมาชิกบัตร KTC – VISA Platinum) 
  4. คะแนนสะสมบัตรหลักสามารถโอนไปยังบัตรหลักผูถืออ่ืนได ในกรณีท่ีสมาชิกบัตร
หลักท้ัง 2 บัตร มีนามสกุลเดียวกัน และไดรับความยินยอมจากสมาชิกบัตรท้ัง 2 บัตร 
 

6. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ฤดี เสริมสวาง (2548: 118 – 119) ไดทําการศึกษาปจจัยการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการใชบัตรของลูกคาบัตรเครดิต ธนาคารกรุงไทย (KTC) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
สาเหตุท่ีผูบริโภคใชบัตรเครดิต KTC คือความสะดวก/ทันสมัยมากท่ีสุด รองลงมาคือไดรับสวนลด 
การสะสมคะแนนเพื่อแลกรางวัล และเพราะมีเงินสํารองฉุกเฉิน ดานความคิดเห็นเก่ียวกับการ
สงเสริมการตลาดในสวนของการสงเสริมการขายของบัตรเครดิต KTC พบวา ผูบริโภคท่ีตอบ
แบบสอบถามโดยรวมใหระดับความสําคัญดานการสงเสริมการตลาดในสวนของการสงเสริมการขาย
ของบัตรเครดิต KTC โดยรวมในระดับความสําคัญมาก โดยใหระดับความสําคัญในการจัดรายการ 
KTC REWARD รับคะแนนเพิ่มเปน 2 เทา มากท่ีสุด รองลงมาคือ การมีการจัดกิจกรรมรวมกับ
พันธมิตรของบัตร และของรางวัลท่ีมีความนาสนใจ 
 นันทพร ทัตตะศิริ (2549: 116 – 120) ไดทําการศึกษาคุณลักษณะของบัตรเครดิตท่ีพึง
ประสงคตามทรรศนะของผูถือบัตรเครดิต และพฤติกรรมการใชและพฤติกรรมการชําระหนี้บัตร
เครดิตของผูถือบัตรเครดิตในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคตองการไดรับคะแนนสะสมเมื่อใช
จายบัตรเครดิต เพ่ือนําไปแลกของรางวัลตางๆ อยูในระดับตองการคอนขางสูง แตผูบริโภคไมคอยมี
โอกาสไดแลกของรางวัลท่ีตนเองอยากได เนื่องจากการสะสมคะแนนตองใชระยะเวลาคอนขางนาน 
ไมเหมือนกับการไดรับสวนลดท่ีไดรับทันทีเม่ือใชบัตรเครดิต ซึ่งผูออกบัตรเครดิตในปจจุบันไดมีการ
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ทําตลาดดานคะแนนสะสมอยูบางแลว แตยังไมสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได จึง
มีความเห็นวาควรมีการเพ่ิมคะแนนสะสมเม่ือใชจายผานบัตรเครดิต หรือเพ่ิมของรางวัลท่ีนาสนใจ
เพ่ือดึงดูดผูถือบัตรเครดิตมากกวาน้ี 
 กิติ นนทพนาผล (2550: 159 – 160) ไดทําการศึกษาความพึงพอใจท่ีมีผลตอพฤติกรรม
การใชบัตรเครดิตของผูบริโภคกรณีศึกษาธนาคารพาณิชย ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ในดาน
การสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบัตรเครดิตท่ีออกโดยธนาคารพาณิชย โดยรวม
มีระดับความพึงพอใจในการใชบัตรเครดิตท่ีเกิดจากสวนประสมการตลาดในดานการสงเสริม
การตลาด ระดับปานกลาง เมื่อมองรายดานพบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจในการใชบัตรเครดิตท่ี
เกิดจากสวนประสมการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ระดับมาก คือ การยกเวนคาธรรมเนียม
แรกเขามีความพึงพอใจมากท่ีสุด รองลงมาการยกเวนคาธรรมเนียมรายป สวนความพึงพอใจในการ
ใชบัตรเครดิตท่ีเกิดจากสวนประสมการตลาดในดานการสงเสริมการตลาด ระดับปานกลางไดแก 
สวนลดท่ีไดรับจากการชําระคาสินคาและบริการผานบัตรเครดิต การสะสมคะแนนเพื่อแลกรางวัล 
การคืนเงินจากการใชบัตรเครดิต การแจกของสมนาคุณจากการใชบัตรเครดิต และการไดรับสิทธิ
พิเศษอื่นๆ ท่ีไดรับจากการใชบัตรเครดิต เชนการประกันอุบัติเหตุ เรียงตามลําดับ ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ เจริญ หม่ืนชล ทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชจาย
ผานบัตรเครดิตไดเนอรคลับในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูถือบัตรเครดิตสวนใหญมีความพึงพอใจ
ในการใชบัตรเครดิตท่ีเกิดจากสวนประสมการตลาดในดานการสงเสริมการตลาดในระดับปานกลาง 
และโดยสอดคลองกับโมเดลผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ. 2541: 128) ในสวนของสิ่ง
กระตุนภายนอกท่ีเกิดจากสิ่งกระตุนทางการตลาดในดานสิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด เชน 
การโฆษณา สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจกแถม การสราง
ความสัมพันธอันดีกับบุคคลท่ัวไปเหลาน้ี ถือวาเปนการกระตุนความตองการซ้ือ ในสวนท่ีเก่ียวของ
กับงานวิจัย การกระตุนดานการสงเสริมการตลาดของบัตรเครดิต เชน การยกเวนคาธรรมเนียมแรก
เขาและการยกเวนคาธรรมเนียมรายป เปนสิ่งกระตุนใหผูบริโภคเกิดความสนใจในการใชบัตรเครดิต 
ปจจุบันการสงเสริมการตลาดของธนาคารพาณิชยตางๆ อยู ในระดับท่ีใกลเคียงกันซึ่งใหความพึง
พอใจในดานการสงเสริมการตลาดในระดับปานกลาง 
 คมกฤต สุวรรณมาก (2547: 96 – 97) ไดทําการศึกษาปจจัยท่ีสัมพันธกับความพึงพอใจ
ในการใชบริการโครงการสะสมไมล รอยัล ออรคิด พลัส ของผูโดยสารท่ีใชบริการของบริษัท การบิน
ไทย จํากัด (มหาชน) ไดสรุปผลดานรางวัลสงเสริมการขาย พบวา ปจจัยสวนบุคคลท่ีมีผลตอระดับ
ความพึงพอใจในดานรางวัลสงเสริมการขายมี 4 ปจจัย คือ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน จํานวน
ไมลสะสม และระยะเวลาการเปนสมาชิก โดยปจจัยระดับการศึกษานั้นพบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญมีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี ปริญญาโท และระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาโท มี
ระดับความพึงพอใจมากท่ีสุด ขณะท่ีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีระดับความพึงพอใจใน
ระดับมาก แสดงวารางวัลสงเสริมการขายของโครงการสะสมไมลรอยัล ออรคิด พลัส สวนใหญนั้น
เปนประโยชนตอผูท่ีมีระดับการศึกษาสูงมากกวา ดานรายไดตอเดือนพบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มี
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รายไดตอเดือนในชวง 10,001 – 50,000 บาท มีความพอใจใน ระดับมากท่ีสุด และรายไดมากกวา 
50,000 บาท มีระดับความพอใจมากเทาน้ัน ดานจํานวนไมลสะสมพบวา ทุกระดับไมลสะสมมีความ
พึงพอใจในระดับพอใจมากท่ีสุด ยกเวน ชวงไมลสะสมท่ีมากกวา 7,000 ไมล ท่ีมีระดับความพึง
พอใจมากเทาน้ัน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก พบวา ทุกชวงระยะเวลาการเปนสมาชิกมีความ
พอใจในระดับมากท่ีสุด ยกเวนชวง 3-4 ป ท่ีมีระดับความพอใจเพียงแคพอใจมากเทาน้ัน 
 ศศิธร เตชะคุปต (2548: 167) ไดศึกษาปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
(IMC) ท่ีมีผลตอพฤติกรรม การเลือกใชบริการบัตรเครดิตธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบวา การสงเสริมการขายมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใชบัตรเครดิต
ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ในระดับมาก ดังน้ัน ธนาคารควรทําการศึกษาดานการ
สงเสริมการขายใหมากข้ึน เพ่ือนํามากระตุนใหเกิดการตอบสนอง และการตัดสินใจซ้ือท่ีรวดเร็วข้ึน 
ซึ่งจะเห็นไดวา การสงเสริมการขายในปจจุบันของธนาคาร ยังคงมีความสัมพันธในระดับต่ําตอ
พฤติกรรมการเลือกใชบริการบัตรเครดิต ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) เนื่องจากปจจุบัน
ผูบริโภคมีความภัคดีตอตราสินคาลดลง  และมีปฏิกิริยาท่ีไวตอการสงเสริมการขายเพ่ิมข้ึน  ดังท่ี 
เสรี วงษมณฑา (2457: 249) กลาววา เหตุจูงใจในการตัดสินในซื้อของผูบริโภคเปล่ียนแปลงไป 
กลาวคือ ความภัคดีตอตราสินคาใดตราสินคาหน่ึงของผูบริโภคลดลง ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือดวย
หลักเหตุและผล โดยการพิจารณาถึงประโยชนและคุณคาของผลิตภัณฑ นอกจากน้ีภาวะการแขงขัน
ท่ีรุนแรงข้ึนเรื่อย ๆ ทําใหผูบริโภคมีทางเลือกในการตัดสินใจซื้อมากข้ึน ดังน้ันผูบริโภคจึงตัดสินใจ
ซื้อตราสินคาท่ีคาดวาจะใหผลประโยชนกับเขามากท่ีสุด ธนาคารควรติดตามนโยบายของคูแขงขัน
อยางใกลชิด และควรมอบสิทธิพิเศษใหกับผูถือบัตร โดยตองใหความสําคัญท้ังการสงเสริมการเปนผู
ถือบัตรรายใหม และการกระตุนใหผูถือบัตรรายเกาเพ่ิมปริมาณการใชมากขึ้นอยางตอเนื่อง เชน 
การยกเวนคาธรรมเนียมแรกเขา/รายป ตลอดอายุการถือบัตรรวมถึงการสะสมคะแนนเพ่ือแลกของ
รางวัลท่ีสามารถกําหนดโดยผูบริโภคเองหรือบัตรกํานัลเงินสดท่ีสามารถนําไปใชจายของ 
แทนเงินสดได หรือเปนสินคาท่ีผูบริโภคสามารถนําไปใชประโยชนได และมีความรูสึกคุมคาตอการ
สะสมคะแนนเพ่ือแลกของรางวัลดังกลาว  
 อติเนตร คําเมือง (2549: 149 – 150) ไดศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการใชจายผานบัตรเครดิตวิซาHSBC เฉพาะบัตรเงินในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
ปจจัยดานคุณสมบัติของบัตร สิทธิประโยชนหลัก ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นท่ีพึง
พอใจเปนอยางย่ิงเก่ียวกับ สิทธิพิเศษสามารถเบิกเงินสดลวงหนาถึง 50% ของวงเงินอนุมัติ สิทธิ
การไดรับความคุมครองอุบัติเหตุระหวางการเดินทาง จํานวนสถานธุรกิจ/รานคาท่ีรับบัตรเครดิตวีซา
คารด สิทธิในการชําระเงินคืนแบบปลอดดอกเบ้ียนานถึง 51 วัน สิทธิการไดรับความคุมครองสินคา
ในกรณีเกิดความเสียหายข้ึน ใหบริการดานขอมูลบัตรเครดิตตลอด 24 ช่ัวโมง ดานคาธรรมเนียม
รายปและอัตราดอกเบ้ียของบัตรนั้น ผูบริโภคตางมีความพึงพอใจท่ีนอยท่ีสุดเนื่องจากเห็นวาบัตรมี
การเก็บคาธรรมเนียมรายปท่ีแพงอันเนื่องมาจากภาวะการแขงขันในตลาดปจจุบันท่ีมีการยกเวน
ดานคาธรรมเนียมรายป รวมท้ังอัตราคาธรรมเนียมของยอดเงินท่ีเบิกผานตู ATM และคาธรรมเนียม
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ดอกเบ้ียในอัตรา 18% ตอป ในดานความสะดวกในการชําระเงินของบัตรวีซา HSBC นั้น ผูบริโภคท่ี
ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นท่ีพึงพอใจกับการขยายจํานวนสถานท่ีชําระเงิน เชนท่ีทําการ
ไปรษณีย , pay point ,ธนาคารและชองทางในการชําระเงินไดหลายชองทาง เชน ATM , Internet , 
E-Banking ของบัตรเครดิตวีซา HSBC ดานการสงเสริมการตลาดนั้น ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม
มีความพึงพอใจมากท่ีสุดในดาน ท่ีสามารถสะสมคะแนนเพ่ือแลกของรางวัลจากการใชจายผานบัตร
เครดิต มีการจัดรายการพิเศษรวมกับหางสรรพสินคาตางๆ และการไดรับสวนลดในการซ้ือสินคา
และบริการผานบัตรเครดิต ซึ่งจะเห็นวา สอดคลองทฤษฎีแนวคิด พฤติกรรมผูบริโภค (Phillip 
Kotler. 1991: 235) อธิบานตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภคไววาเปนการศึกษาความสัมพันธระหวางสิ่ง
กระตุนกับการตอบสนองของผูบริโภค นั่นคือ ดานสงเสริมการขาย คาธรรมเนียม หรือชองทางการ
ชําระเงิน เปนตัวกระตุนใหผูถือบัตรเครดิต HSBC ตอบสนองของผูบริโภค นั้นคือการใชจายมากข้ึน 
 พนาวัลย เจียมพุก (2549: 145) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมการเปดรับขาวสารและความ
คิดเห็นของลูกคาตอรายการสงเสริมการขาย All together bonus พบวา ผูบริโภคท่ีใชโทรศัพท
เครือขายออเรนจ ใหความเห็นเก่ียวกับรายการสงเสริมการขาย All together bonus ดังน้ี ยอดโบนัส
ควรสะสมไดขามปสูงท่ีสุด รองลงมาคือโบนัสท่ีไดมานาจะสามารถนํามาหักคาบริการอ่ืนของออเรนจ
ไดอีก (เชน คา SMS) บริษัทควรมีการออก รายการสงเสริมการขายในลักษณะนี้อีก และนาจะมีการ
นําคาบริการอ่ืนนอกจากคาบริการของทรูมาเปนโบนัสเพ่ิมไดอีก สวนท่ีผูบริโภคเห็นดวยนอยท่ีสุด
คือ การคิดอัตราคาบริการของรายการสงเสริมการขาย All together bonus นั้นเหมาะสมแลว 
รองลงมาคือ การตรวจสอบยอดโบนัสคงเหลือมีความสะดวก ไมยุงยาก การสมัครเขารวมรายการ
สงเสริมการขาย All together bonus นั้นงาย และสะดวก และลูกคาเขาใจเง่ือนไขตาง ๆ กอนท่ีจะ
สมัครเขารวมรายการสงเสริมการขาย All together bonus  
 ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2546: 1) ไดทําการสอบถามกุลมตัวอยางท้ังหมดจํานวน 530 คนเพ่ือ
สํารวจพฤติกรรมการใชบัตรของผูบริโภค โดยจะเปนการสํารวจเชิงคุณภาพของกลุมตัวอยางเฉพาะ 
สวนใหญเปนผูท่ีมีอายุระหวาง 21-30 ปประกอบอาชีพพนักงานเอกชน ความรูเฉล่ียอยูท่ีระดับ
ปริญญาตรี รายได 15,000 – 25,000 บาทตอเดือน ท้ังน้ีเพื่อประโยชนในการมองแนวโนมทิศทาง
ธุรกิจบัตรเครดิตแนวโนมการทําการตลาดในอนาคต และนิสัยการใชจายของผูถือบัตรเครดิตใน
ปจจุบัน ขอมูลจากแบบสอบถามไดชี้ใหเห็นวา การสรางฐานบัตรของผูออกบัตรเครดิตในชวงท่ีผาน
มาแรงผลักดันหลักมาจากการสรางเสริมการขาย และการลดแลกแจกแถมเปนสําคัญ นอกจากนี้ยัง
พบวาผูถือบัตรเครดิตสวนใหญยังคงตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตจากปจจัยดานราคาเปนหลัก เชน
การไดรับขอเสนอฟรีคาธรรมเนียมตลอดชีพ และอัตราคาธรรมเนียมอ่ืน ๆ ท่ีต่ําวาคูแขง เปนตน ใน
ขณะเดียวกันก็พบวาแรงจูงใจหลักในการใหผูถือบัตรมีการใชจายผานบัตรก็คือ ความสะดวกในการ
จายชําระคาใชจาย ซึ่งพบวามีน้ําหนักมากกวาการเสนอกลยุทธทางการตลาด เชน การสะสมแตม
เพ่ือแลกของรางวัล นอกจากนี้ การแขงขันในดานราคาท่ีเขมขนนั้น สะทอนใหเห็นวา ลูกคาบัตร
เครดิตยังคงมีความภักดีตอผูออกบัตรในระดับท่ีต่ําซ่ึงทําใหส่ิงท่ีผูออกบัตรตางตองนําไปพิจารณา
ปรับปรุง เพ่ือท่ีจะสรางความไดเปรียบในดานการตลาดในระยะยาว ก็คือการสรางความแตกตางใน
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สินคาและการบริการของตน การสรางความสัมพันธกับลูกคาในระยะยาวและการสรางแบรนดในใจ
ลูกคา ซ่ึงสิ่งเหลาน้ีจะเปนเกราะปองกันผลกระทบจากการแขงขันในรูปแบบใหม ๆ ตลอดจนการ
แขงขันโดนการตัดราคาของคูแขงขันไดในระดับหน่ึง  
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บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 

 ในการศึกษาเรื่อง “ความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ของ
สมาชิกบัตรเครดิต KTC ในกรุงเทพ” โดยในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการตามข้ันตอนดังน้ี 
  1. การกําหนดประชากรและการสุมตัวอยาง 
  2. การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
  3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
  4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
  5. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

1. การกําหนดประชากรและการสุมตัวอยาง 
 ประชากร 
  ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูท่ีเปนสมาชิกบัตรเครดิต KTC ทุกประเภท ท้ัง
บัตรหลักและบัตรเสริม ท่ีเคยแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบ
จํานวนสมาชิกบัตรท่ีเคยแลกคะแนนสะสม 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
  กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูท่ีเปนสมาชิกบัตรเครดิต KTC ทุกประเภท 
ท้ังบัตรหลักและบัตรเสริม ท่ีเคยแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก
ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงไดกําหนดขนาดตัวอยางจากการคํานวณโดยใชสูตรคํานวณ 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 26) ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% และความผิดพลาดท่ียอมรับไดไมเกิน 
5% ซึ่งมีวิธีการหาคาจํานวนกลุมตัวอยางจากสูตรดังน้ี 
 

      n   =  2

2

4e
Z  

 
  โดยท่ี n  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
    e  แทน ความคลาดเคล่ือนมากท่ีสุดท่ียอมรับได 
    Z  แทน ความเชื่อมั่นท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
  ซึ่ง Z ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 หรือรับดับความเชื่อม่ัน 95% มีคา 1.96 (กัลยา 
วานิชยบัญชา. 2545: 26) 
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  โดยแทนคาท่ีระดับความนาจะเปนของประชากรเทากับ 0.05 คา Z ท่ีระดับความ
เช่ือม่ัน 95% และมีความคลาดเคล่ือนท่ี 0.05 จะไดผลดังน้ี 
 

      n   =  2

2

05.04
96.1

×
 

 
      n   =  16.384  
  ขนาดของกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคือ 384.16 หรือประมาณ 385 ตัวอยาง และจะ
สุมตัวอยางแบบวิธีไมทราบความนาจะเปน (Non-probability Sampling) โดยใชวิธีการสุมตัวอยาง 3 
ข้ันตอน (Multi-Stage Random Sampling) ดังน้ี   
   ข้ันตอนท่ี 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเฉพาะ
เจาะจงสถานท่ีเก็บแบบสอบถามท่ีจุดบริการ KTC Touch ในกรุงเทพ โดยเลือกจุดบริการท่ีมีพื้นท่ี
ขนาดใหญ (Type: A) จํานวน 20 จุดบริการ ซึ่งเปนสถานท่ีท่ีสามารถเขาถึงสมาชิกบัตร KTC ไดแก 
    1.  UBC II สุขุมวิท 33 
    2.  เดอะมอลลบางแค 
    3.  เดอะมอลลทาพระ 
    4.  สีลมคอมเพล็กซ 
    5.  วงศสวาง ทาวนเซ็นเตอร  
    6.  ฟวเจอรพารค รังสิต  
    7.  เซ็นทรัลลาดพราว 
    8.  เดอะมอลลงามวงศวาน 
    9.  เซ็นทรัลปนเกลา 
    10. เดอะมอลลบางกะป 
    11. เอ็มบีเค เซ็นเตอร 
    12. ซีคอนสแควร 
    13. เซ็นทรัลพระราม 3 
    14. ดิโอลดสยามพลาซา 
    15. แฟชั่นไอสแลนด 
    16. เซ็นทรัลพระราม 2 
    17. เซ็นทรัลรัตนาธิเบศร 
    18. เซ็นทรัลบางนา 
    19. อาคารฟอรจูนทาวน 
    20. เซ็นทรัลแจงวัฒนะ 
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   ข้ันตอนท่ี 2 วิธีการสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดย
กําหนดจํานวนกลุมตัวอยางท่ีจะทําการเก็บขอมูลในแตละจุดบริการท่ีไดจากข้ันตอนท่ี 1 รวม 20 จุด
บริการ จุดบริการละเทาๆกัน จากขนาดตัวอยางท่ีกําหนดไวท้ังหมด 385 คน จะไดจุดบริการละ 19 
– 20 คน ดังน้ี  
    1. กลุมตัวอยาง 20 คน ไดแกจุดบริการ เซ็นทรัลลาดพราว, เซ็นทรัลปน
เกลา, เดอะมอลลบางกะป, เซ็นทรัลพระราม 2 และเอ็มบีเค เซ็นเตอร 
    2. กลุมตัวอยาง 19 คน ไดแกจุดบริการ UBC II สุขุมวิท 33, เดอะมอลลบาง
แค, เดอะมอลลทาพระ, สีลมคอมเพล็กซ, วงศสวาง ทาวนเซ็นเตอร, ฟวเจอรพารค รังสิต, เดอะ
มอลลงามวงศวาน, ซีคอนสแควร, เซ็นทรัลพระราม 3, ดิโอลดสยามพลาซา, แฟช่ันไอสแลนด, 
เซ็นทรัลรัตนาธิเบศร, เซ็นทรัลบางนา, อาคารฟอรจูนทาวน และเซ็นทรัลแจงวัฒนะ 
   ข้ันตอนท่ี 3 วิธีการสุมตัวอยางแบบความสะดวก (Convenience Sampling) โดย
ใชแบบสอบถามท่ีไดเตรียมไว แจกกลุมตัวอยางท่ีเคยแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในจุด
บริการ จนไดตัวอยางครบตามจํานวนในแตละจุดบริการ รวมท้ังหมด 385 ตัวอยาง  
 

2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูล เพ่ือนํามาวิเคราะหตามข้ันตอนดังน้ี 
  1. ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสาร และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ เพ่ือใชเปนแนวทางในการ
สรางแบบสอบถาม 
  2. ปรับปรุงและดัดแปลงแบบสอบถาม ท่ีมีความเหมาะสมและสอดคลองกับแนวคิด
และทฤษฎีท่ีใชในการวิจัย 
  3. นําแบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางข้ึน เสนอตออาจารยท่ีปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือทําการ
ตรวจสอบความถูกตอง ของเนื้อหา และเสนอแนะเพ่ิมเติม กอนนําเสนอกรรมการ ควบคุมสาร
นิพนธ 
  4. นําแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบไปทําการปรับปรุงแกไขใหถูกตอง จากน้ัน
นําเสนอตอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพื่อทดสอบและแกไขกอนนําไปทดลองใช 
  5. นําเสนอแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบและแกไขแลวไปทดลองใช (Try Out) 
กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน เพ่ือหาความเชื่อม่ันโดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา ( α  - 
Coefficient) ของครอนบัค (Cronbarch) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 449) 
 เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
  เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลครั้งน้ี คือ แบบสอบถาม ซึ่งเปนการรวบรวม
ขอมูลจากผูท่ีเปนสมาชิกบัตรเครดิต KTC ทุกประเภท ท้ังบัตรหลักและบัตรเสริม ท่ีเคยแลกคะแนน
สะสม Forever Rewards โดยผูศึกษาสรางข้ึนโดยแบงเปน 2 สวน คือ   
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   สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามขอมูลเก่ียวกับความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนน
สะสม Forever Rewards จํานวน 39 ขอ โดยเปนแบบสอบถามชนิดคําถามปลายปด (Closed-
ended Question) ซึ่งใชระดับวัดขอมูลประเภทอัตรภาคชั้น (Interval scale) เปนการวัดแบบ Likert 
Scale มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังน้ี 
    ระดับพึงพอใจมากท่ีสุด   5 คะแนน 
    ระดับพึงพอใจมาก     4 คะแนน 
    ระดับพึงพอใจปานกลาง   3 คะแนน 
    ระดับพึงพอใจนอย    2 คะแนน 
    ระดับพึงพอใจนอยท่ีสุด   1 คะแนน  
    การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑคะแนนเฉล่ียในแตละระดับชั้น โดยใชสูตร
คํานวณหาชวงกวางของช้ันดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 29) 
  ความกวางของอันตรภาคชั้น    =     ขอมูลท่ีมีคาสูงสดุ – ขอมูลท่ีมีคาต่ําสุด 
                จํานวนชั้น 

                     =      5 – 1        ≈    0.8 
               5 
     
    แสดงเกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉล่ียในแบบสอบถาม ดังน้ี 
    คะแนนเฉล่ีย   ระดับความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม  
    4.21 – 5.00 สมาชิกบัตรเครดิต KTC มีความพึงพอใจตอการแลกคะแนน

สะสม Forever Rewards ในระดับพึงพอใจมากท่ีสุด 
    3.41 – 4.20    สมาชิกบัตรเครดิต KTC มีความพึงพอใจตอการแลกคะแนน

สะสม Forever Rewards ในระดับพึงพอใจมาก 
    2.61 – 3.40     สมาชิกบัตรเครดิต KTC มีความพึงพอใจตอการแลกคะแนน

สะสม Forever Rewards ในระดับพึงพอใจปานกลาง 
    1.81 – 2.60     สมาชิกบัตรเครดิต KTC มีความพึงพอใจตอการแลกคะแนน

สะสม Forever Rewards ในระดับพึงพอใจนอย 
    1.00 – 1.80     สมาชิกบัตรเครดิต KTC มีความพึงพอใจตอการแลกคะแนน

สะสม Forever Rewards ในระดับพึงพอใจนอยท่ีสุด 
   สวนที่ 2  เปนการสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
โดยเปนแบบสอบถามชนิดคําถามปลายปด (Closed-ended Question) จํานวน 11 ขอ ไดแก 
    1. เพศ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะ
คําถามท่ีมีคําตอบใหเลือก 2 ทาง (Dichotomous Question) 
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    2. อายุ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ลักษณะ
คําถามท่ีมีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) 
    3. สถานภาพการสมรส ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) ลักษณะคําถามท่ีมีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) 
    4. ระดับการศึกษาสูงสุด ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Ordinal 
Scale) ลักษณะคําถามท่ีมีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) 
    5. อาชีพ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ลักษณะคําถามท่ีมีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) 
    6. รายไดตอเดือน ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
ลักษณะคําถามท่ีมีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) 
    7. ประเภทบัตรเครดิตท่ีถือ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal scale) ลักษณะคําถามท่ีมีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) 
    8. ระยะเวลาท่ีเปนสมาชิกบัตร ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ 
(Ordinal scale) ลักษณะคําถามท่ีมีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) 
    9. จํานวนคะแนนสะสม Forever Rewards ใชระดับการวัดขอมูลประเภท
เรียงลําดับ (Ordinal scale) ลักษณะคําถามท่ีมีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) 
    10. ประเภทของรางวัลท่ีเคยแลก ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal scale) ลักษณะคําถามท่ีมีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) 
    11. ชองทางท่ีใชบริการแลกของรางวัลบอยท่ีสุด ใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) ลักษณะคําถามท่ีมีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous 
Question) 
 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงท่ีมาของขอมูลประกอบดวย 2 สวน คือ 
  1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลเก่ียวกับแนวคิดและ
ทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ ไดแก ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ แนวความคิดเก่ียวกับ
ประชากรศาสตร ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับการสงเสริมการขาย ขอมูลเกี่ยวกับ KTC การ
สะสมคะแนน Forever Rewards และผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ  
  2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามใน
การเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน 385 ชุด ซึ่งจะดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุม
ตัวอยางตามพื้นท่ีท่ีไดกําหนดไวจนครบตามจํานวน โดยขอความรวมมือจากกลุมตัวอยางผูท่ีเปน
สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีเคยแลกคะแนนสะสม Forever Rewards โดยใหผูตอบเปนผูกรอก
แบบสอบถามเอง (Self-Administered Questionnaire) 
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4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 ในการศึกษาครั้งน้ี ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ไดรับคําตอบแลวมาวิเคราะหขอมูลโดยใช
โปรแกรมสําเร็จรูปการวิจัยทางสังคมศาสตรหรือ SPSS/PC (Statistical Package for the Social 
Science) โดยมีข้ันตอนดังน้ี 
  1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจดูความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถามและทําการแยกแบบสอบถามท่ีไมสมบูรณออก 
  2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามท่ีถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามท่ีได
กําหนดรหัสไวลวงหนา 
  3. การประมวลผลขอมูล ขอมูลท่ีลงรหัสแลว จะนํามาประมวลขอมูลซึ่งใชโปรแกรม
สถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic Package for Social Science หรือ SPSS) 
เพ่ือวิเคราะหขอมูล 
  4. การวิเคราะหขอมูล  
   4.1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม 
Forever Rewards ของผูตอบแบบสอบถาม โดยการหาคาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviations)  
   4.2 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม โดยการหาคาความถี่ 
(Frequency) และคารอยละ (Percentages) 
   4.3 การทดสอบสมมติฐาน 
    4.3.1 การทดสอบคาที (Independent Sample t-Test) ใชทดสอบ
สมมติฐานเก่ียวกับความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุมท่ีเปนอิสระตอกันเพ่ือใช
ทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1  
    4.3.2 การวิเคราะหความแปรปรวน (One-Way ANOVA หรือ F-test) ใช
ทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม เพ่ือใช
ทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2 – 9   
 

5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1. สถิติพื้นฐาน ไดแก 
  1.1 คารอยละเพ่ือใชในการอธิบายลักษณะขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม โดยใช
สูตร ดังน้ี (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 40) 
 

     P   =  
n

f 100×  

 
   เม่ือ P   แทน    คารอยละหรือเปอรเซ็นต 
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    f   แทน   ความถี่ท่ีสํารวจได 
    n   แทน    จํานวนความถี่ท้ังหมด หรือจํานวนกลุมตัวอยาง 
  1.2 คาคะแนนเฉล่ีย (Mean) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลในดานตาง ๆ โดยใช
สูตร ดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 39)   
 

     x   =   
n

x∑  

 
   เม่ือ x   แทน คาคะแนนเฉล่ีย 
    ∑ x  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  1.3 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลใน
ดานตาง ๆ โดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 39)   
 

     S.D. =  
( )

1

2

−
−∑

n
xxi  

 
   เม่ือ S.D. แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
    ix    แทน  คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 
    x    แทน  คาคะแนนเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 
    n    แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 2. สถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐานหรือสถิติเชิงอนุมาน ไดแก 
  2.1 คา Independent Sample t-Test ใชทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับความแตกตาง
ระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุมท่ีเปนอิสระตอกัน ท่ีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 (พวงรัตน 
ทวีรัตน. 2540: 162) โดยใชสูตร ดังน้ี 
   กรณีคาความแปรปรวนเทากัน ( )2

2
2
1 SS =     

   กรณีคาความแปรปรวนไมเทากัน ( )2
2

2
1 SS ≠    

 

     t          =  
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     df         =  

11 2
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   เม่ือ t   แทน  คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน t-distribution  
    x1

  แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางท่ี 1 

    x2   แทน  คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางท่ี 2 
    2

1S   แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางท่ี 1 
    2

2S   แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางท่ี 2 
    1n    แทน ขนาดกลุมตัวอยางท่ี1  
    2n   แทน ขนาดกลุมตัวอยางท่ี 2 
    df   แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ 
  2.2 คา F - test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 
Variance) ใชทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางมากกวา 2 
กลุม ท่ีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 (พวงรัตน ทวีรัตน. 2540: 170) โดยใชสูตร ดังน้ี 
 

     F   =  
W

B

MS
MS  

 
   โดยท่ี Bdf  =  1−k  
     Wdf  =  kn −  
 
   เม่ือ F    แทน  คาแจกแจงท่ีใชพิจารณาใน F-distribution 
    BMS  แทน  คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
    WMS  แทน  คาความแปรปรวนภายในกลุม 
    Bdf  แทน องศาอิสระของความแปรปรวนระหวางกลุม 
    Wdf  แทน  องศาอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม 
    k   แทน  จํานวนของกลุมตัวอยาง 
    n   แทน  จํานวนตัวอยางท้ังหมด 
   กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความ
แตกตางเปนรายคูท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95 % โดยใชสูตรตามวิธี Least 
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Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉล่ียประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 
161) 
 

     LSD  = knat

ji nn
MSE−−

⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
+:2/1

11  

 

   โดยท่ี n   =  i

k

i

n∑
=1

 

     in   ≠   jn  
   เม่ือ LSD   แทน คาผลตอนัยสําคัญท่ีคํานวณไดสําหรับประชากรกลุม i และ j  
    MSE  แทน  คาความแปรปรวนของความคลาดเคล่ือนจากตารางวิเคราะห
ความแปรปรวน 
    k   แทน  จํานวนกลุมตัวอยางท่ีใชทดสอบ 
    n   แทน  จํานวนขอมูลตัวอยางท้ังหมด 
    α   แทน  คาความเช่ือม่ัน 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลงานวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนน
สะสม Forever Rewards ของสมาชิกบัตรเครดิต KTC ในกรุงเทพมหานคร ในการวิเคราะหขอมูล
และการแปลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ และอักษรยอท่ี
ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังตอไปน้ี 

 
สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะห 
 x      แทน คาเฉล่ีย 

 S.D.    แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
 t      แทน  คาสถิติท่ีใชพิจารณา t-distribution  
 F       แทน  คาแจกแจงท่ีใชพิจารณา F-distribution 
 Sig. (2-tailed)  แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติในการทดสอบสมมติฐาน 
 oH     แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 aH     แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *     แทน มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดแบงการนําเสนอออกเปน 3 สวน ดังตอไปน้ี 
  สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม 
Forever Rewards ของผูตอบแบบสอบถาม ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน ดานรูปแบบ
และวิธีการแลกคะแนน ดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล ดานการใหบริการสมาชิก 
และดานรายการสงเสริมการขาย 
  สวนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งจําแนกตามเพศ 
อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน ประเภทบัตรเครดิต 
ระยะเวลาในการถือบัตร และจํานวนคะแนนสะสม  
  สวนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
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ผลการวิเคราะหขอมูล 

 สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม 
Forever Rewards ของผูตอบแบบสอบถาม  
 
ตาราง 2 แสดงคาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความพึงพอใจดานรูปแบบและวิธีการ 
      สะสมคะแนน Forever Rewards 
 
ดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน Forever 
Rewards 

x S.D. ระดับความ 
พึงพอใจ  

จํานวนคะแนนสะสมที่ไดรับตอการใชจาย 
   (25 บาท : 1 คะแนน) 

3.22 0.86 ปานกลาง

คะแนนสะสมไมมีวันหมดอายุ 4.65 0.60 มากท่ีสุด 

ความถูกตองแมนยําในการสะสมคะแนน 3.77 0.82 มาก 

ความชดัเจนในการแจงยอดคะแนนสะสมในใบแจงยอด 3.80 0.88 มาก 

การคิดคะแนนสะสมในทุกๆ เดือน 3.85 0.87 มาก 

รวม 3.86 0.59 มาก 

 
 จากตาราง 2 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความพึงพอใจท่ีมีตอการ
แลกคะแนนสะสม Forever Rewards ของผูตอบแบบสอบถาม ดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน 
Forever Rewards พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจตอการแลกคะแนนสะสม Forever 
Rewards ดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.86 เม่ือ
พิจารณาในแตละขอพบวา 
  ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ดาน
รูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน โดยมีความพึงพอใจตอคะแนนสะสมไมมีวันหมดอายุ อยูในระดับ
มากท่ีสุด คาเฉล่ียเทากับ 4.65 
  ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ดาน
รูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน ในระดับมาก ในขอการคิดคะแนนสะสมในทุกๆ เดือน โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.85 ความชัดเจนในการแจงยอดคะแนนสะสมในใบแจงยอด โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 
3.80 และความถูกตองแมนยําในการสะสมคะแนน โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.77 
  ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ดาน
รูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน ในระดับปานกลาง ในขอจํานวนคะแนนสะสมท่ีไดรับตอการใชจาย 
(25 บาท : 1 คะแนน) โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.22 
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ตาราง 3 แสดงคาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความพึงพอใจดานรูปแบบและวิธีการ 
      แลกคะแนน Forever Rewards 
 
ดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน Forever 
Rewards 

x S.D. ระดับความ 
พึงพอใจ  

เง่ือนไขในการแลกคะแนน 1,000 คะแนนมีมูลคา  
   100 บาท 

3.58 0.92 มาก 

การรวมคะแนนจากหลายบัตรเพ่ือแลกของรางวัล 4.24 0.80 มากท่ีสุด

การแปลง Forever Rewards เปน KTC Mile 
   เพ่ือแลกของรางวัล 

3.87 0.88 มาก 

ความงายของข้ันตอนการแลกคะแนน 3.91 0.84 มาก 

ความหลากหลายของชองทางในการแลก 3.87 0.88 มาก 

ความงายตอการรับของรางวัล 3.74 0.86 มาก 

ความเหมาะสมของคะแนนตอการแลกของรางวัล 3.36 0.92 ปานกลาง

ความหลากหลายรูปแบบในการแลกคะแนน 3.71 0.81 มาก 

การใชคะแนนสะสมแทนเงินสดเพ่ือแลกของรางวัล 4.05 0.82 มาก 

การใชคะแนนสะสม พรอมเพ่ิมเงินบางสวนแลก 
   ของรางวัล 

3.59 0.98 มาก 

การใช KTC Mile แทนเงินสดเพื่อแลกเปนสินคา
   และบริการการทองเท่ียว 

3.79 0.82 มาก 

การใชคะแนนสะสม แลกเปนไมลสะสมของการบินไทย 3.81 0.88 มาก 

รวม 3.79 0.59 มาก 

   
 จากตาราง 3 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความพึงพอใจท่ีมีตอการ
แลกคะแนนสะสม Forever Rewards ของผูตอบแบบสอบถาม ดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน 
Forever Rewards พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจตอการแลกคะแนนสะสม Forever 
Rewards ดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.79 เม่ือ
พิจารณาในแตละขอพบวา 
  ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ดาน
รูปแบบและวิธีการแลกคะแนน โดยมีความพึงพอใจตอการรวมคะแนนจากหลายบัตรเพื่อแลกของ
รางวัล อยูในระดับมากท่ีสุด โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.24 
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  ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ดาน
รูปแบบและวิธีการแลกคะแนน ในระดับมาก ในขอการใชคะแนนสะสมแทนเงินสดเพ่ือแลกของ
รางวัล โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.05 ความงายของข้ันตอนการแลกคะแนน โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.91 
การแปลง Forever Rewards เปน KTC Mile เพ่ือแลกของรางวัล โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.87 ความ
หลากหลายของชองทางในการแลก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.87 การใชคะแนนสะสม แลกเปนไมล
สะสมของการบินไทย โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.81 การใช KTC Mile แทนเงินสดเพื่อแลกเปนสินคา
และบริการการทองเท่ียว โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.79  ความงายตอการรับของรางวัล โดยมีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.74  ความหลากหลายรูปแบบในการแลกคะแนน โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.71  การใช
คะแนนสะสม พรอมเพิ่มเงินบางสวนแลกของรางวัล โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.59  และเงื่อนไขในการ
แลกคะแนน 1,000 คะแนนมีมูลคา 100 บาท โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.58 
  ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ดาน
รูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน ในระดับปานกลาง ในขอความเหมาะสมของคะแนนตอการแลกของ
รางวัล โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.36 
 
ตาราง 4 แสดงคาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความพึงพอใจดานความสะดวกใน 
      กระบวนการแลกของรางวัล 
 
ดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล x S.D. ระดับความ 

พึงพอใจ  
ความสะดวกในการเขาถึงรานคาท่ีรวมรายการ
   หรือชองทาง(เชน www.ktc.co.th, KTC Call Center) 

3.61 0.87 มาก 

   ในการแลกของรางวัล    

ความรวดเรว็ในการแลกของรางวัล 3.45 0.93 มาก 

ความเดนชัดของสัญลักษณ Forever Rewards ท่ีจุดแลก    
   ของรางวัล 

3.42 0.94 มาก 

รวม 3.49 0.77 มาก 

 
 จากตาราง 4 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความพึงพอใจท่ีมีตอการ
แลกคะแนนสะสม Forever Rewards ของผูตอบแบบสอบถาม ดานความสะดวกในกระบวนการแลก
ของรางวัล พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards 
ดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.49 เม่ือ
พิจารณาในแตละขอพบวา 
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  ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ดาน
ความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล ในระดับมากทุกขอ โดยสามารถเรียงลําดับไดดังน้ี 
ความสะดวกในการเขาถึงรานคาท่ีรวมรายการหรือชองทาง (เชน www.ktc.co.th, KTC Call 
Center) ในการแลกของรางวัล โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.61 ความรวดเร็วในการแลกของรางวัล โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.45 และความเดนชัดของสัญลักษณ Forever Rewards ท่ีจุดแลกของรางวัล โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.42 
 
ตาราง 5 แสดงคาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความพึงพอใจดานการใหบริการ 
      สมาชิก 
 
ดานการใหบริการสมาชิก x S.D. ระดับความ 

พึงพอใจ  
กิริยามารยาท ในการใหบริการของ KTC Call Center 3.64 0.85 มาก 

   และจุดบริการ KTC Touch    

กิริยามารยาท ในการใหบริการของรานคาท่ีรวมรายการ 3.49 0.78 มาก 

ความถูกตอง ชัดเจนในการใหขอมูลของ KTC Call  
   Center และจุดบริการ KTC Touch 

3.56 0.79 มาก 

ความถูกตอง ชัดเจนในการใหขอมูลของรานคาท่ีรวม
   รายการ 

3.38 0.91 ปานกลาง

ความรวดเรว็ในการใหบริการของ KTC Call Center  3.54 0.85 มาก 

   และจุดบริการ KTC Touch   

ความรวดเรว็ในการใหบริการของรานคาท่ีรวมรายการ 3.41 0.84 มาก 

ความรวดเรว็ในการแกไขปญหาของ KTC Call Center 3.46 0.82 มาก 

   และจุดบริการ KTC Touch    

ความรวดเรว็ในการแกไขปญหาของรานคาท่ีรวมรายการ 3.24 0.76 ปานกลาง 

ความเหมาะสมของชวงเวลาท่ีใหบริการของจุดบริการ
   KTC Touch 

3.58 0.74 มาก 

รวม 3.48 0.65 มาก 

 
 จากตาราง 5 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความพึงพอใจท่ีมีตอการ
แลกคะแนนสะสม Forever Rewards ของผูตอบแบบสอบถาม ดานการใหบริการสมาชิก พบวา 
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ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ดานการใหบริการ
สมาชิก โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.48 เม่ือพิจารณาในแตละขอพบวา 
  ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ดาน
การใหบริการสมาชิก ในระดับมาก ในขอกิริยามารยาท ในการใหบริการของ KTC Call Center และ
จุดบริการ KTC Touch โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.64 ความเหมาะสมของชวงเวลาท่ีใหบริการของจุด
บริการ KTC Touch โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.58 ความถูกตอง ชัดเจนในการใหขอมูลของ KTC Call 
Center และจุดบริการ KTC Touch โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.56 ความรวดเร็วในการใหบริการของ 
KTC Call Center และจุดบริการ KTC Touch โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.54 กิริยามารยาท ในการ
ใหบริการของรานคาท่ีรวมรายการ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.49 ความรวดเร็วในการแกไขปญหาของ 
KTC Call Center และจุดบริการ KTC Touch โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.46 และความรวดเร็วในการ
ใหบริการของรานคาท่ีรวมรายการ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.41   
  ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ดาน
การใหบริการสมาชิก ในระดับปานกลาง ในขอความถูกตอง ชัดเจนในการใหขอมูลของรานคาท่ีรวม
รายการ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.38 และความรวดเร็วในการแกไขปญหาของรานคาท่ีรวมรายการ  
โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.24  
 
ตาราง 6 แสดงคาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความพึงพอใจดานรายการสงเสริมการ 
      ขาย 
 
ดานรายการสงเสริมการขาย x S.D. ระดับความ 

พึงพอใจ  
โปรโมชั่นมีความหลากหลาย เชน ลดคะแนนแลก, รับ   
   คะแนนเพิม่ 

3.80    0.77 มาก 

โปรโมช่ันมีความเหมาะสม เชน 99 คะแนนแลกบัตรชม
   ภาพยนตร 

3.83    0.84 มาก 

รายละเอียดของโปรโมชั่นมีความเขาใจงาย 3.47    0.85 มาก 

ความสมํ่าเสมอในการจัดโปรโมชั่น 3.68    0.83 มาก 

ความเหมาะสมของระยะเวลาในการจัดโปรโมชั่น 3.55    0.73 มาก 

วิธีแจงขาวสารเกี่ยวกับโปรโมช่ัน 3.37    0.84 ปานกลาง

โปรโมช่ันการเพ่ิมคะแนนสะสมพิเศษ 3.58    0.79 มาก 

โปรโมชั่นแลกคะแนนพรอมรับของสมนาคุณ 3.62    0.79 มาก 

โปรโมชั่นสวนลดคะแนนในการแลกของรางวัล 3.64    0.79 มาก 
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ตาราง 6 (ตอ) 
  

ดานรายการสงเสริมการขาย x S.D. ระดับความ 
พึงพอใจ  

โปรโมช่ันพิเศษเพ่ิมเติมจากรานคาท่ีรวมรายการ 3.47    0.84 มาก 

รวม 3.60 0.61 มาก 

  
 จากตาราง 6 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความพึงพอใจท่ีมีตอการ
แลกคะแนนสะสม Forever Rewards ของผูตอบแบบสอบถาม ดานรายการสงเสริมการขาย พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ดานรายการ
สงเสริมการขาย โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.60 เม่ือพิจารณาในแตละขอพบวา 
  ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ดาน
รายการสงเสริมการขาย ในระดับมาก ในขอโปรโมชั่นมีความเหมาะสม เชน 99 คะแนนแลกบัตรชม
ภาพยนตร โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.83 รองลงมาไดแก โปรโมช่ันมีความหลากหลาย เชน ลดคะแนน
แลก, รับคะแนนเพิ่ม โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.80 ความสมํ่าเสมอในการจัดโปรโมช่ัน โดยมีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.68 โปรโมช่ันสวนลดคะแนนในการแลกของรางวัล โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.64 โปรโมชั่น
แลกคะแนนพรอมรับของสมนาคุณ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.62 โปรโมชั่นการเพิ่มคะแนนสะสมพิเศษ 
โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.58 ความเหมาะสมของระยะเวลาในการจัดโปรโมชั่น โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 
3.55 รายละเอียดของโปรโมชั่นมีความเขาใจงาย โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.47 และโปรโมชั่นพิเศษ
เพ่ิมเติมจากรานคาท่ีรวมรายการ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.47  
  ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ดาน
รายการสงเสริมการขาย ในระดับปานกลาง ในขอวิธีแจงขาวสารเก่ียวกับโปรโมชั่น โดยมีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.37 
 
 สวนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  
  เปนการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งจําแนกตามเพศ อายุ 
สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ประเภทบัตรเครดิตท่ีถือ ระยะเวลาท่ีเปน
สมาชิกบัตร จํานวนคะแนนสะสม Forever Rewards ประเภทของรางวัลท่ีเคยแลก และชองทางท่ีใช
บริการแลกของรางวัลบอยท่ีสุด โดยนําเสนอในรูปแบบของจํานวนและรอยละ ดังน้ี 
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ตาราง 7 แสดงจํานวนและคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ 
 

เพศ  
            ผูตอบแบบสอบถาม 

จํานวน  รอยละ 
 ชาย  137 35.6

 หญิง 248 64.4
    รวม 385 100.0

 
 จากตาราง 7 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 248 คน คิดเปน
รอยละ 64.4 รองลงมาเปนเพศชาย มีจํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 35.6  
 
ตาราง 8 แสดงจํานวนและคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม อายุ 
 

อายุ 
                ผูตอบแบบสอบถาม 

จํานวน  รอยละ 

 18 – 30 ป  156 40.5

 31 – 40 ป 193 50.1

 41 – 50 ป  35 9.1

 ตั้งแต 51 ปข้ึนไป 1 0.3

     รวม 385 100.0

 
 จากตาราง 8 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 31 – 40 ป มีจํานวน 193 คน คิด
เปนรอยละ 50.1 รองลงมาคือ อายุ 18 – 30 ป มีจํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 40.5 อายุ 41 – 50 
ป มีจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 9.1 และอายุ 51 ปข้ึนไป มีจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3  
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ตาราง 9 แสดงจํานวนและคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม อายุ (จัดกลุมใหม) 
 

อายุ 
                ผูตอบแบบสอบถาม 

จํานวน  รอยละ 

 18 – 30 ป  156 40.5

 31 – 40 ป 193 50.1

 41 ปข้ึนไป  36 9.4

     รวม 385 100.0

 
 จากตาราง 9 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 31 – 40 ป มีจํานวน 193 คน คิด
เปนรอยละ 50.1 รองลงมาคือ อายุ 18 – 30 ป มีจํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 40.5 และอายุ 41 
ปข้ึนไป มีจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.4 
 
ตาราง 10 แสดงจํานวนและคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม สถานภาพการสมรส 
 

สถานภาพการสมรส 
               ผูตอบแบบสอบถาม 

จํานวน  รอยละ 

 โสด 242         62.9 

 สมรส 136         35.3 

 หมาย / หยาราง 7           1.8 

     รวม 385       100.0 

 
 จากตาราง 10 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด มีจํานวน 242 คน คิด
เปนรอยละ 62.9 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส มีจํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 35.3 และ
สถานภาพหมาย / หยาราง มีจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8  
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ตาราง 11 แสดงจํานวนและคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม สถานภาพการสมรส  
      (จัดกลุมใหม) 
 

สถานภาพการสมรส 
               ผูตอบแบบสอบถาม 

จํานวน  รอยละ 

 โสด 242         62.9 

 สมรส / หมาย / หยาราง 143         37.1 

     รวม 385       100.0 

 
 จากตาราง 11 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด มีจํานวน 242 คน คิด
เปนรอยละ 62.9 และรองลงมาคือ สถานภาพสมรส / หมาย / หยาราง มีจํานวน 143 คน คิดเปน
รอยละ 37.1 
 
ตาราง 12 แสดงจํานวนและคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม ระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา 
               ผูตอบแบบสอบถาม 

จํานวน  รอยละ 

 ต่ํากวาปริญญาตรี 4           1.0 

 ปริญญาตร ี 246         63.9 

 สูงกวาปริญญาตร ี 135         35.1 

     รวม 385       100.0 

 
 จากตาราง 12 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 
246 คน คิดเปนรอยละ 63.9 รองลงมาคือ ระดับสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 
35.1 และระดับต่ํากวาปริญญาตรี มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0  
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ตาราง 13 แสดงจํานวนและคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม ระดับการศึกษา (จัด 
      กลุมใหม) 
 

ระดับการศึกษา 
               ผูตอบแบบสอบถาม 

จํานวน  รอยละ 

 ปริญญาตรีหรอืต่ํากวา 250 64.9 

 สูงกวาปริญญาตร ี 135         35.1 

     รวม 385       100.0 

 
 จากตาราง 13 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือต่ํา
กวา มีจํานวน 250 คน คิดเปนรอยละ 64.9 และรองลงมาคือ ระดับสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 135 
คน คิดเปนรอยละ 35.1 
 
ตาราง 14 แสดงจํานวนและคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม อาชีพ 
 

อาชีพ 
                 ผูตอบแบบสอบถาม 

จํานวน  รอยละ 

 นักเรียน / นักศึกษา 17           4.4 

 ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ  60         15.6 

 พนักงานบริษัทเอกชน 273         70.9 

 คาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว 33           8.6 

 อ่ืน ๆ ไดแก แมบาน อาชีพอิสระ 2           0.5 

     รวม 385       100.0 

 
 จากตาราง 14 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มี
จํานวน 273 คน คิดเปนรอยละ 70.9 รองลงมาคือ ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 60 คน คิดเปน
รอยละ 15.6 คาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.6 นักเรียน/นักศึกษา 
มีจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.4 และอาชีพอ่ืน ๆ ไดแก แมบาน อาชีพอิสระ มีจํานวน 2 คน คิด
เปนรอยละ 0.5  
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ตาราง 15 แสดงจํานวนและคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม อาชีพ (จัดกลุมใหม) 
 

อาชีพ 
                 ผูตอบแบบสอบถาม 

จํานวน  รอยละ 

 ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ  60         15.6 

 พนักงานบริษัทเอกชน 273         70.9 

 อ่ืน ๆ ไดแก นักเรียน / นักศึกษา คาขาย/ ประกอบ 52           13.5 

 ธุรกิจสวนตัว แมบาน อาชีพอิสระ  

     รวม 385       100.0 

 
 จากตาราง 15 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มี
จํานวน 273 คน คิดเปนรอยละ 70.9 รองลงมาคือ ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 60 คน คิดเปน
รอยละ 15.6 และอาชีพอ่ืน ๆ ไดแก นักเรียน/นักศึกษา คาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว แมบาน 
อาชีพอิสระ มีจํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.5 
 
ตาราง 16 แสดงจํานวนและคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม รายได 
 

รายได 
                ผูตอบแบบสอบถาม 

จํานวน  รอยละ 

 ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 31           8.1 

 15,001 – 25,000 บาท  131         34.0 

 25,001 – 35,000 บาท 65         16.9 

 35,001 – 45,000 บาท  54         14.0 

 มากกวา 45,000 บาท 104         27.0 

     รวม 385       100.0 

 
 จากตาราง 16 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 – 
25,000 บาท มีจํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 34.0 รองลงมาคือ รายไดมากกวา 45,000 บาท มี
จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 27.0 รายได 25,001 – 35,000 บาท มีจํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 
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16.9 รายได 35,001 – 45,000 บาท มีจํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 14.0 และรายไดต่ํากวาหรือ
เทากับ 15,000 บาท มีจํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 8.1 
 
ตาราง 17 แสดงจํานวนและคารอยละ จําแนกตาม ประเภทบัตรเครดิตท่ีผูตอบแบบสอบถามถือ  
      (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 
ประเภทบัตรเครดิตที่ถือ จํานวนคนที่เลือก  รอยละ 
 บัตรเงิน/บัตรธรรมดา/บัตรคลาสสิก  153         39.7  

 บัตรทอง/บัตรไทเทเนียม/บัตรเจซีบี 181         47.0  

 บัตรแพลทตินัม 163         42.3  

 
 จากตาราง 17 พบวา ประเภทบัตรเครดิตท่ีผูตอบแบบสอบถามสวนใหญถือ คือ บัตรทอง/
บัตรไทเทเนียม/บัตรเจซีบี มีจํานวน 181 คน คิดเปนรอยละ 47.0 รองลงมาคือ ประเภทบัตรแพลท
ตินัม มีจํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 42.3 และประเภทบัตรเงิน/บัตรธรรมดา/บัตรคลาสสิก มี
จํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 39.7  
 
ตาราง 18 แสดงจํานวนและคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม ระยะเวลาที่เปน 
      สมาชิกบัตร 
 

ระยะเวลาท่ีเปนสมาชิกบัตร 
                 ผูตอบแบบสอบถาม 

จํานวน  รอยละ 
 1 – 3 ป  137         35.6 

 4 – 6 ป 189         49.1 

 7 – 9 ป 40         10.4 

 10 ปข้ึนไป 19           4.9 

 รวม 385       100.0 

 
 จากตาราง 18 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนสมาชิกบัตร 4 – 6 ป มีจํานวน 
189 คน คิดเปนรอยละ 49.1 รองลงมาคือ 1 – 3 ป มีจํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 35.6 7 – 9 ป 
มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.4 และเปนสมาชิกบัตร 10 ปข้ึนไป มีจํานวน 19 คน คิดเปนรอย
ละ 4.9 
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ตาราง 19 แสดงจํานวนและคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม ระยะเวลาที่เปน 
      สมาชิกบัตร (จัดกลุมใหม) 
 

ระยะเวลาท่ีเปนสมาชิกบัตร 
                 ผูตอบแบบสอบถาม 

จํานวน  รอยละ 
 1 – 3 ป  137         35.6 

 4 – 6 ป 189         49.1 

 7 ปข้ึนไป 59         15.3 

 รวม 385       100.0 

 
 จากตาราง 19 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนสมาชิกบัตร 4 – 6 ป มีจํานวน 
189 คน คิดเปนรอยละ 49.1 รองลงมาคือ 1 – 3 ป มีจํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 35.6 และเปน
สมาชิกบัตร 7 ปข้ึนไป มีจํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 15.3 
 
ตาราง 20 แสดงจํานวนและคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม จํานวนคะแนนสะสม  
      Forever Rewards  
 

จํานวนคะแนนสะสม Forever Rewards 
                 ผูตอบแบบสอบถาม 

จํานวน  รอยละ 
 นอยกวาหรือเทากับ 5,000 คะแนน 124         32.2 

 5,001 – 15,000 คะแนน 125         32.5 

 15,001 – 25,000 คะแนน 50         13.0 

 มากกวา 25,000 คะแนน 49         12.7 

 ไมทราบจํานวน 37           9.6 

 รวม 385       100.0 

 
 จากตาราง 20 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีจํานวนคะแนนสะสม Forever 
Rewards 5,001 – 15,000 คะแนน มีจํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 32.5 รองลงมาคือ มีจํานวน
คะแนนสะสมนอยกวาหรือเทากับ 5,000 คะแนน มีจํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 32.2 จํานวน
คะแนนสะสม 15,001 – 25,000 คะแนน มีจํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 13.0 จํานวนคะแนนสะสม
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มากกวา 25,000 คะแนน มีจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.7 และไมทราบจํานวนคะแนนสะสม มี
จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.6 
 
ตาราง 21 แสดงจํานวนและคารอยละ จําแนกตาม ประเภทของรางวัลที่ผูตอบแบบสอบถามเคย 
      แลก (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 
ประเภทของรางวัลที่เคยแลก จํานวนคนที่เลือก  รอยละ 
 ชอปปง  165         42.9 

 กีฬา / อุปกรณออกกําลังกาย 21           5.5 

 ความงามและสปา 23           6.0 

 คอมพิวเตอร / กลองดิจิตอล / MP3 37           9.6 

 ทองเท่ียวและเดินทาง 77         20.0 

 นาฬิกาและเคร่ืองประดับ 16           4.2 

 รานอาหาร / ผับและสถานบันเทิง  183         47.5 

 สถานีบริการนํ้ามัน 51         13.2 

 หางสรรพสินคา 142         36.9 

 เครื่องใชไฟฟา 62         16.1 

 เฟอรนิเจอร / อุปกรณตกแตงบาน  27           7.0 

 เวดดิ้งสตดูิโอ 2           0.5 

 แฟชั่น 25           6.5 

 โทรศัพทเคล่ือนท่ี  24           6.2 

 โรงพยาบาล / คลีนิก 14           3.6 

 อ่ืน ๆ  11           2.9 

 
 จากตาราง 21 พบวา ประเภทของรางวัลท่ีผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยแลก คือ 
รานอาหาร / ผับและสถานบันเทิง มีจํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 47.5 รองลงมาคือ ชอปปง มี
จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 42.9 หางสรรพสินคา มีจํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 36.9 
ทองเท่ียวและเดินทาง มีจํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 4.2 เครื่องใชไฟฟา มีจํานวน 62 คน คิดเปน
รอยละ 16.1 สถานีบริการน้ํามัน มีจํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 13.2 คอมพิวเตอร / กลองดิจิตอล 
/ MP3 มีจํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.6 เฟอรนิเจอร / อุปกรณตกแตงบาน มีจํานวน 27 คน คิด
เปนรอยละ 7.0 แฟช่ัน มีจํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.5 โทรศัพทเคล่ือนท่ี มีจํานวน 24 คน คิด
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เปนรอยละ 6.2 ความงามและสปา มีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 6.0 กีฬา / อุปกรณออกกําลัง
กาย มีจํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.5 นาฬิกาและเครื่องประดับ มีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 
4.2 โรงพยาบาล / คลีนิก มีจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.6 ของรางวัลประเภทอื่น ๆ มีจํานวน 11 
คน คิดเปนรอยละ 2.9 และเวดด้ิงสตูดิโอ มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5  
 
ตาราง 22 แสดงจํานวนและคารอยละ จําแนกตาม ประเภทของรางวัลอ่ืนๆ ที่ผูตอบแบบสอบ 
     ถามเคยแลก  
 

ประเภทของรางวัลที่เคยแลกอ่ืนๆ จํานวนคนที่เลือก  รอยละ  
 สวนลด 1           9.1 

 บริจาคการกุศล 2         18.2 

 สลากของธนาคารเพ่ือการเกษตร 1           9.1  

 บัตรชมภาพยนตร 2         18.2  

 พระเคร่ือง 2         18.2  

 บัตรเติมเงินโทรศัพทมือถือ 1           9.1  

 กระเปานักเรยีน 1           9.1 
 ของเลนเด็ก 1           9.0 

 รวม 11      100 

 
 จากตาราง 22 พบวา ประเภทของรางวัลอ่ืน ๆ ท่ีผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยแลก 
คือ บริจาคการกุศล มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 18.2 บัตรชมภาพยนตร มีจํานวน 2 คน คิดเปน
รอยละ 18.2 พระเคร่ือง มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 18.2 รองลงมาคือ สวนลด มีจํานวน 1 คน 
คิดเปนรอยละ 9.1 สลากของธนาคารเพ่ือการเกษตร มีจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 9.1 บัตรเติมเงิน
โทรศัพทมือถือ มีจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 9.1 กระเปานักเรียน มีจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 
9.1 และของเลนเด็ก มีจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 9.0 
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ตาราง 23 แสดงจํานวนและคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม ชองทางที่ใชบริการ 
      แลกของรางวัลบอยท่ีสุด 
 

ชองทางที่ใชบริการแลกของรางวัลบอยท่ีสุด 
                 ผูตอบแบบสอบถาม 

จํานวน  รอยละ 
 รานคาท่ีรวมรายการ 293 76.1

 www.ktc.co.th 8 2.0

 KTC Call Center 63 16.4

 จุดบริการ KTC Touch 21 5.5

 รวม 385 100.0

 
 จากตาราง 23 พบวา ชองทางท่ีผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการแลกบอยท่ีสุด คือ 
รานคาท่ีรวมรายการ มีจํานวน 293 คน คิดเปนรอยละ 76.1 รองลงมาคือ KTC Call Center มี
จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 16.4 จุดบริการ KTC Touch มีจํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.5 
และท่ี www.ktc.co.th มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 
 
 สวนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน  
  สมมติฐานขอท่ี 1: สมาชิกบัตรเครดิต KTC ที่มีเพศ ตางกันมีความพึงพอใจที่มี
ตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได
ดังน้ี 
   oH :  สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีเพศ ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลก
คะแนนสะสม Forever Rewards ไมแตกตางกัน  
   aH : สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีเพศ ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลก
คะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
   สําหรับสถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน เพื่อเปรียบเทียบคาเฉล่ียของกลุม
ตัวอยาง  2 กลุมท่ีเปนอิสระตอกัน โดยคํานวณจากคาที (Independent Sample t-test) ใชระดับ
ความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( oH ) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 
0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังน้ี 
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ตาราง 24 แสดงผลการวิเคราะหระดับความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards  
     ของสมาชิกบัตรเครดิต KTC จําแนกตาม เพศ 
 

ความพึงพอใจที่มีตอการแลก 

เพศ  x    S.D.   t   Sig  คะแนนสะสม Forever Rewards 

ดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน 
ชาย 3.90 0.59 0.99 0.324 

หญิง 3.84 0.59     

ดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน 
ชาย 3.76 0.58 -0.92 0.359 

หญิง 3.81 0.59     

ดานความสะดวกในกระบวนการแลก 
ของรางวัล 

ชาย 3.46 0.73 -0.55 0.584 

หญิง 3.51 0.78     

ดานการใหบริการสมาชิก 
ชาย 3.47 0.65 -0.18 0.857 

หญิง 3.48 0.66     

ดานรายการสงเสริมการขาย 
ชาย 3.54 0.55 -1.49 0.136 

หญิง 3.63 0.63     

 
   จากตาราง 24 พบวา ความพึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever 
Rewards ของสมาชิกบัตรเครดิต KTC จําแนกตามเพศ ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน 
ดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน ดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล ดานการ
ใหบริการสมาชิก และดานรายการสงเสริมการขาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.324, 0.359, 
0.584, 0.857 และ 0.136 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( oH ) 
หมายความวา สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีเพศ ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม 
Forever Rewards ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
 
  สมมติฐานขอท่ี 2 : สมาชิกบัตรเครดิต KTC ที่มีอายุ ตางกันมีความพึงพอใจที่มี
ตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได
ดังน้ี 
   oH : สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอายุ ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลก
คะแนนสะสม Forever Rewards ไมแตกตางกัน 
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   aH : สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอายุ ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลก
คะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
   สําหรับสถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางของ
คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยคํานวณจากคาเอฟ (F-test) แบบการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) ใชระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 ดังน้ันจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( oH ) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังน้ี 
 
ตาราง 25 แสดงผลการวิเคราะหระดับความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards  
     ของสมาชิกบัตรเครดิต KTC จําแนกตาม อายุ 
 

ความพึงพอใจที่มีตอการแลก 
คะแนนสะสม Forever Rewards อายุ x    S.D.   F   Sig  

ดานรูปแบบและวิธีการสะสม
คะแนน 

18 – 30 ป 3.84 0.57 0.62 0.541

31 – 40 ป 3.85 0.61   

41 ปข้ึนไป 3.96 0.55  

ดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน 18 – 30 ป 3.73 0.61 3.78* 0.024

31 – 40 ป 3.80 0.58   

41 ปข้ึนไป 4.03 0.52  

ดานความสะดวกในกระบวนการ
แลกของรางวัล 

18 – 30 ป 3.51 0.73 1.12 0.326

31 – 40 ป 3.45 0.80   

41 ปข้ึนไป 3.66 0.71  

ดานการใหบริการสมาชิก 18 – 30 ป 3.44 0.66 0.89 0.412

31 – 40 ป 3.49 0.66   

41 ปข้ึนไป 3.59 0.61  
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ตาราง 25 (ตอ) 
 

ความพึงพอใจที่มีตอการแลก 
คะแนนสะสม Forever Rewards อายุ x    S.D.   F   Sig  

ดานรายการสงเสริมการขาย 18 – 30 ป 3.64 0.65 0.51 0.601

31 – 40 ป 3.57 0.57   

41 ปข้ึนไป  3.59 0.59  

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

  
   จากตาราง 25 พบวา ความพึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever 
Rewards ของสมาชิกบัตรเครดิต KTC จําแนกตามอายุ ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน 
ดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล ดานการใหบริการสมาชิก และดานรายการสงเสริม
การขาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.541, 0.326, 0.412 และ 0.601 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( oH ) หมายความวา สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอายุ ตางกันมี
ความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการสะสม
คะแนน ดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล ดานการใหบริการสมาชิก และดานรายการ
สงเสริมการขาย ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
   ความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ของสมาชิกบัตร
เครดิต KTC จําแนกตามอายุ ในดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.024 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( oH )  และยอมรับสมมติฐานรอง ( aH ) 
หมายความวา สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอายุ ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม 
Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  และเพ่ือใหทราบวาอายุระดับใด มีความพึงพอใจท่ีมี
ตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน แตกตางกัน 
ดังน้ันผูวิจัยไดทําการทดสอบเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคู ดวยวิธีแบบ Least Significant 
Difference (LSD) ดังน้ี  
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ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูของอายุท่ีตางกันกับความพึงพอใจท่ีมีตอ 
     การแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน 
 

อายุ 
 18 – 30 ป   31 – 40 ป  41 ปข้ึนไป  

x  3.73 3.80 4.03 
18 – 30 ป  3.73 

- 
-0.07 -0.30* 

  (0.309) (0.006) 

31 – 40 ป 3.80 
  -  

-0.23* 

  (0.029) 

41 ปข้ึนไป  4.03   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
   จากตาราง 26 พบวา สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอายุ 18 – 30 ป กับสมาชิก
บัตรเครดิต KTC ท่ีมีอายุ 41 ปข้ึนไป มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever 
Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
โดยสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอายุ 18 – 30 ป มีความพึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม 
Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอายุ 
41 ปข้ึนไป โดยมีผลตางของคาเฉล่ียระดับพึงพอใจเทากับ 0.30 
   สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอายุ 31 – 40 ป กับสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอายุ 
41 ปข้ึนไป มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและ
วิธีการแลกคะแนน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยสมาชิกบัตรเครดิต KTC 
ท่ีมีอายุ 31 – 40 ป มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบ
และวิธีการแลกคะแนน นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอายุ 41 ปข้ึนไป โดยมีผลตางของ
คาเฉล่ียระดับพึงพอใจเทากับ 0.23 
   สวนคูอ่ืน ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  
  สมมติฐานขอท่ี 3 : สมาชิกบัตรเครดิต KTC ที่มีสถานภาพการสมรส ตางกันมี
ความพึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
   oH : สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีสถานภาพการสมรส ตางกันมีความพึงพอใจ
ท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ไมแตกตางกัน 
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   aH : สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีสถานภาพการสมรส ตางกันมีความพึงพอใจ
ท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
   สําหรับสถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน เพื่อเปรียบเทียบคาเฉล่ียของกลุม
ตัวอยาง  2 กลุมท่ีเปนอิสระตอกัน โดยคํานวณจากคาที (Independent Sample t-test) ใชระดับ
ความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดงัน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( oH ) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 
0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังน้ี 
 
ตาราง 27 แสดงผลการวิเคราะหระดับความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards  
     ของสมาชิกบัตรเครดิต KTC จําแนกตาม สถานภาพการสมรส 
 

ความพึงพอใจที่มีตอการแลก 
สถานภาพ 
การสมรส  x    S.D.   t Sig 

คะแนนสะสม Forever 
Rewards 

ดานรูปแบบและวิธีการสะสม
คะแนน 

โสด 3.83 0.56 -1.28 0.203 

สมรส / หมาย 
/ หยาราง 

3.91 0.62  

ดานรูปแบบและวิธีการแลก
คะแนน 

โสด 3.71 0.60 -3.50* 0.001 

สมรส / หมาย 
/ หยาราง 

3.93 0.55  

ดานความสะดวกใน
กระบวนการแลกของรางวัล 

โสด 3.44 0.77 -1.95 0.052 

สมรส / หมาย 
/ หยาราง 

3.59 0.75  

ดานการใหบริการสมาชิก โสด 3.43 0.68 -2.10* 0.036 

สมรส / หมาย 
/ หยาราง 

3.57 0.60  

ดานรายการสงเสริมการขาย โสด 3.55 0.61 -1.97* 0.049 

สมรส / หมาย 
/ หยาราง 

3.68 0.60    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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   จากตาราง 27 พบวา ความพึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever 
Rewards ของสมาชิกบัตรเครดิต KTC จําแนกตามสถานภาพการสมรส ในดานรูปแบบและวิธีการ
สะสมคะแนน และดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.203 และ0.052 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( oH ) หมายความวา 
สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีสถานภาพการสมรส ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนน
สะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน และดานความสะดวกใน
กระบวนการแลกของรางวัล ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
   ความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ของสมาชิกบัตร
เครดิต KTC จําแนกตามสถานภาพการสมรส ในดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน ดานการ
ใหบริการสมาชิก และดานรายการสงเสริมการขาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.001, 0.036 และ 
0.049 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( oH )  และยอมรับสมมติฐานรอง 
( aH ) หมายความวา สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีสถานภาพการสมรส ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมี
ตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน ดานการ
ใหบริการสมาชิก และดานรายการสงเสริมการขาย แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีสถานภาพโสด มีความพึง
พอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน ดาน
การใหบริการสมาชิก และดานรายการสงเสริมการขาย นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมี
สถานภาพสมรส /หมาย /หยาราง  
 
  สมมติฐานขอท่ี 4 : สมาชิกบัตรเครดิต KTC ที่มีระดับการศึกษา ตางกันมีความ
พึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐาน
ทางสถิติไดดังน้ี 
   oH :  สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีระดับการศึกษา ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอ
การแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ไมแตกตางกัน 
   aH : สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีระดับการศึกษา ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอ
การแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
   สําหรับสถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉล่ียของกลุม
ตัวอยาง  2 กลุมท่ีเปนอิสระตอกัน โดยคํานวณจากคาที (Independent Sample t-test) ใชระดับ
ความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( oH ) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 
0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังน้ี 
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ตาราง 28 แสดงผลการวิเคราะหระดับความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards  
     ของสมาชิกบัตรเครดิต KTC จําแนกตาม ระดับการศึกษา 
 

ความพึงพอใจที่มีตอการแลก 

ระดับการศึกษา   x     S.D.    t   Sig  
คะแนนสะสม Forever 

Rewards 
ดานรูปแบบและวิธีการสะสม

คะแนน 
ปริญญาตรีหรอืต่ํากวา 3.86 0.61 -0.14 0.892 

สูงกวาปริญญาตรี 3.86 0.53  

ดานรูปแบบและวิธีการแลก
คะแนน 

ปริญญาตรีหรอืต่ํากวา 3.83 0.58 1.81 0.072

สูงกวาปริญญาตรี 3.72 0.60  

ดานความสะดวกใน
กระบวนการแลกของรางวัล 

ปริญญาตรีหรอืต่ํากวา 3.54 0.78 1.53 0.127

สูงกวาปริญญาตรี 3.41 0.73  

ดานการใหบริการสมาชิก ปริญญาตรีหรอืต่ํากวา 3.49 0.69 0.43 0.669 

สูงกวาปริญญาตรี 3.46 0.58  

ดานรายการสงเสริมการขาย ปริญญาตรีหรอืต่ํากวา 3.64 0.62 1.92 0.056 

สูงกวาปริญญาตรี 3.52 0.58  

 
   จากตาราง 28 พบวา ความพึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever 
Rewards ของสมาชิกบัตรเครดิต KTC จําแนกตามระดับการศึกษา ในดานรูปแบบและวิธีการสะสม
คะแนน ดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน ดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล ดาน
การใหบริการสมาชิก และดานรายการสงเสริมการขาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.892, 0.072, 
0.127, 0.669 และ 0.056 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( oH ) 
หมายความวา สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีระดับการศึกษา ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลก
คะแนนสะสม Forever Rewards ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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  สมมติฐานขอท่ี 5 : สมาชิกบัตรเครดิต KTC ที่มีอาชีพ ตางกันมีความพึงพอใจที่
มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได
ดังน้ี 
   oH : สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอาชีพ ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลก
คะแนนสะสม Forever Rewards ไมแตกตางกัน 
   aH : สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอาชีพ ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลก
คะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
   สําหรับสถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางของ
คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยคํานวณจากคาเอฟ (F-test) แบบการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) ใชระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 ดังน้ันจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( oH ) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังน้ี 
 
ตาราง 29 แสดงผลการวิเคราะหระดับความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards  
     ของสมาชิกบัตรเครดิต KTC จําแนกตาม อาชีพ 
 
ความพึงพอใจที่มีตอ
การแลกคะแนนสะสม  

Forever Rewards อาชีพ   x     S.D.   F   Sig  
ดานรูปแบบและ

วิธีการสะสมคะแนน 
ขาราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ  

3.87 0.60 0.02 0.976 

พนักงานบริษัทเอกชน 3.85 0.59   

อ่ืนๆไดแก นกัเรียน/
นักศึกษา คาขาย/

ประกอบ ธุรกิจสวนตวั 
แมบาน อาชีพอิสระ 

3.86 0.54   
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ตาราง 29 (ตอ) 
 
ความพึงพอใจที่มีตอ
การแลกคะแนนสะสม  

Forever Rewards อาชีพ   x     S.D.   F   Sig  
ดานรูปแบบและ
วิธีการแลกคะแนน 

ขาราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ  

3.82 0.58 0.13 0.878

พนักงานบริษัทเอกชน 3.79 0.57   

อ่ืนๆไดแก นกัเรียน/
นักศึกษา คาขาย/

ประกอบ ธุรกิจสวนตวั 
แมบาน อาชีพอิสระ 

3.76 0.69   

ดานความสะดวกใน
กระบวนการแลกของ

รางวัล 

ขาราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ  

3.51 0.70 0.47 0.624

พนักงานบริษัทเอกชน 3.51 0.79   

อ่ืนๆไดแก นกัเรียน/
นักศึกษา คาขาย/

ประกอบ ธุรกิจสวนตวั 
แมบาน อาชีพอิสระ 

3.40 0.74   

ดานการใหบริการ
สมาชิก 

ขาราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ

3.71 0.55 4.94* 0.008

พนักงานบริษัทเอกชน 3.42 0.65   

อ่ืนๆไดแก นกัเรียน/
นักศึกษา คาขาย/

ประกอบ ธุรกิจสวนตวั 
แมบาน อาชีพอิสระ 

3.52 0.72   
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ตาราง 29 (ตอ) 
 
ความพึงพอใจที่มีตอ
การแลกคะแนนสะสม  

Forever Rewards อาชีพ   x     S.D.   F   Sig  
ดานรายการสงเสริม

การขาย 
ขาราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ  

3.62 0.60 0.05 0.951

พนักงานบริษัทเอกชน 3.59 0.60   

อ่ืนๆไดแก นกัเรียน/
นักศึกษา คาขาย/

ประกอบ ธุรกิจสวนตวั 
แมบาน อาชีพอิสระ 

3.61 0.65   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
   จากตาราง 29 พบวา ความพึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever 
Rewards ของสมาชิกบัตรเครดิต KTC จําแนกตามอาชีพ ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน 
ดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน ดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล และดาน
รายการสงเสริมการขาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.976, 0.878, 0.624 และ 0.951 ตามลําดับ 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( oH ) หมายความวา สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมี
อาชีพ ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและ
วิธีการสะสมคะแนน ดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน ดานความสะดวกในกระบวนการแลกของ
รางวัล และดานรายการสงเสริมการขาย ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
   ความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ของสมาชิกบัตร
เครดิต KTC จําแนกตามอาชีพ ในดานการใหบริการสมาชิก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.008 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( oH )  และยอมรับสมมติฐานรอง ( aH ) หมายความ
วา สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอาชีพ ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever 
Rewards ในดานการใหบริการสมาชิก แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว และเพ่ือใหทราบวาอาชีพใด มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนน
สะสม Forever Rewards ในดานการใหบริการสมาชิก แตกตางกัน ดังน้ันผูวิจัยไดทําการทดสอบ
เปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคู ดวยวิธีแบบ Least Significant Difference (LSD) ดังน้ี  
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ตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูของอาชีพท่ีตางกันกับความพึงพอใจท่ีมีตอ 
     การแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ดานการใหบริการสมาชิก 
 

อาชีพ 

  

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน

อ่ืนๆไดแก นักเรียน/
นักศึกษา คาขาย/ประกอบ

ธุรกิจสวนตัว  
แมบาน อาชีพอิสระ 

    3.71 3.42 3.52 
ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ  3.71 

- 
0.29* 0.19 

(0.002) (0.126) 
พนักงานบริษัทเอกชน 3.42

 -  
-0.10 

(0.315) 
อ่ืนๆ ไดแกนกัเรียน/
นักศึกษา คาขาย/

ประกอบ ธุรกิจสวนตวั 
แมบาน อาชีพอิสระ 

3.52

    

- 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
   จากตาราง 30 พบวา สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอาชีพขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
กับสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนน
สะสม Forever Rewards ในดานการใหบริการสมาชิก แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 โดยสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอาชีพขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลก
คะแนนสะสม Forever Rewards ในดานการใหบริการสมาชิก มากกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางของคาเฉล่ียระดับพึงพอใจเทากับ 0.29 
   สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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  สมมติฐานขอท่ี 6 : สมาชิกบัตรเครดิต KTC ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ตางกันมี
ความพึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
   oH : สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ตางกันมีความพึงพอใจ
ท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ไมแตกตางกัน 
   aH : สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ตางกันมีความพึงพอใจ
ท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
   สําหรับสถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางของ
คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยคํานวณจากคาเอฟ (F-test) แบบการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) ใชระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 ดังน้ันจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( oH ) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังน้ี 
 
ตาราง 31 แสดงผลการวิเคราะหระดับความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards  
     ของสมาชิกบัตรเครดิต KTC จําแนกตาม รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 
ความพึงพอใจที่มีตอการแลก
คะแนนสะสม Forever Rewards รายไดเฉลีย่ตอเดือน  x   S.D.   F  Sig  

ดานรูปแบบและวิธีการสะสม
คะแนน 

ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 3.50 0.70 6.27* 0.000

15,001 – 25,000 บาท  3.80 0.59   

25,001 – 35,000 บาท 4.01 0.56  

35,001 – 45,000 บาท 3.77 0.47  

มากกวา 45,000 บาท 3.99 0.56   

ดานรูปแบบและวิธีการแลก
คะแนน 

ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 3.56 0.75 3.47* 0.008

15,001 – 25,000 บาท 3.74 0.50  

25,001 – 35,000 บาท 3.84 0.60  

35,001 – 45,000 บาท 3.74 0.60  

มากกวา 45,000 บาท 3.94 0.60     
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ตาราง 31 (ตอ) 
 

ความพึงพอใจที่มีตอการแลก
คะแนนสะสม Forever Rewards รายไดเฉลีย่ตอเดือน  x   S.D.   F  Sig  

ดานความสะดวกใน
กระบวนการแลกของรางวัล 

ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 3.14 0.74 2.81* 0.026

15,001 – 25,000 บาท 3.42 0.80  

25,001 – 35,000 บาท 3.61 0.73  

35,001 – 45,000 บาท  3.59 0.63   

มากกวา 45,000 บาท 3.57 0.78     

ดานการใหบริการสมาชิก 

ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 3.52 0.68 0.53 0.718

15,001 – 25,000 บาท  3.42 0.70   

25,001 – 35,000 บาท 3.56 0.68   

35,001 – 45,000 บาท 3.49 0.64  

มากกวา 45,000 บาท 3.48 0.58   

ดานรายการสงเสริมการขาย 

ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 3.49 0.74 1.04 0.387

15,001 – 25,000 บาท 3.62 0.63  

25,001 – 35,000 บาท 3.72 0.60  

35,001 – 45,000 บาท 3.54 0.56  

มากกวา 45,000 บาท 3.57 0.56     

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
   จากตาราง 31 พบวา ความพึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever 
Rewards ของสมาชิกบัตรเครดิต KTC จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน ในดานการใหบริการ และ
ดานรายการสงเสริมการขาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.718 และ 0.387 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( oH ) หมายความวา สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ีย
ตอเดือน ตางกันมีความพึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานการ
ใหบริการ และดานรายการสงเสริมการขาย ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
   ความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ของสมาชิกบัตร
เครดิต KTC จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน ดานรูปแบบ
และวิธีการแลกคะแนน และดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล มีคา Sig. (2-tailed) 
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เทากับ 0.000, 0.008 และ 0.026 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( oH )  
และยอมรับสมมติฐานรอง ( aH ) หมายความวา สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการ
สะสมคะแนน ดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน และดานความสะดวกในกระบวนการแลกของ
รางวัล แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว และ
เพ่ือใหทราบวารายไดเฉล่ียตอเดือนระดับใด มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever 
Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน ดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน และดานความ
สะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล แตกตางกัน ดังน้ันผูวิจัยไดทําการทดสอบเปรียบเทียบความ
แตกตางเปนรายคู ดวยวิธีแบบ Least Significant Difference (LSD) ดังน้ี  
 
ตาราง 32 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูของรายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีตางกันกับความ 
     พึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ดานรูปแบบและวิธีการสะสม 
      คะแนน 
 

รายไดเฉลีย่ตอ
เดือน 

  ต่ํากวาหรือ
เทากับ 

15,000 บาท 

15,001 -
25,000 
บาท 

25,001 - 
35,000 
บาท 

35,001 - 
45,000 
บาท 

มากกวา 
45,000 
บาท 

 x  3.50 3.80 4.01 3.77 3.99 

ต่ํากวาหรือเทากับ 
15,000 บาท 

3.50 - -0.30* -0.51* -0.27* -0.49* 

 (0.011) (0.000) (0.036) (0.000)

15,001 -25,000 
บาท 

3.80   -  -0.21* 0.03 -0.19* 

 (0.015) (0.817) (0.008) 

25,001 - 35,000 
บาท 

4.01 - 0.24* 0.02

 (0.028) (0.895) 

35,001 - 45,000 
บาท 

3.77     -  -0.22* 

 (0.022)
มากกวา 45,000 

บาท 
3.99   -

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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   จากตาราง 32 พบวา สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวา
หรือเทากับ 15,000 บาท กับสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 – 25,000 
บาท มีความพึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการ
สะสมคะแนน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมี
รายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม 
Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมี
รายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉล่ียระดับพึงพอใจเทากับ 0.30 
   สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
กับสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอ
การแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน แตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือ
เทากับ 15,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดาน
รูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 25,001 
– 35,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉล่ียระดับพึงพอใจเทากับ 0.51 
   สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
กับสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 35,001 – 45,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอ
การแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน แตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือ
เทากับ 15,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดาน
รูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 35,001 
– 45,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉล่ียระดับพึงพอใจเทากับ 0.27 
   สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
กับสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 45,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอ
การแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน แตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือ
เทากับ 15,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดาน
รูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 
45,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉล่ียระดับพึงพอใจเทากับ 0.49 
   สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท กับ
สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการ
แลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 – 
25,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและ
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วิธีการสะสมคะแนน นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 25,001 – 35,000 
บาท โดยมีผลตางของคาเฉล่ียระดับพึงพอใจเทากับ 0.21 
   สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท กับ
สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 45,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการ
แลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 – 
25,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและ
วิธีการสะสมคะแนน นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 45,000 
บาท โดยมีผลตางของคาเฉล่ียระดับพึงพอใจเทากับ 0.19 
   สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท กับ
สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 35,001 – 45,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการ
แลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 25,001 – 
35,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและ
วิธีการสะสมคะแนน มากกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 35,001 – 45,000 
บาท โดยมีผลตางของคาเฉล่ียระดับพึงพอใจเทากับ 0.24 
   สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 35,001 – 45,000 บาท กับ
สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 45,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการ
แลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 35,001 – 
45,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและ
วิธีการสะสมคะแนน นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 45,000 
บาท โดยมีผลตางของคาเฉล่ียระดับพึงพอใจเทากับ 0.22 
   สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตาราง 33 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูของรายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีตางกันกับความ 
     พึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน 
 

รายไดเฉลีย่ตอ
เดือน 

  ต่ํากวาหรือ
เทากับ 

15,000 บาท 

15,001 -
25,000 
บาท 

25,001 - 
35,000 
บาท 

35,001 - 
45,000 
บาท 

มากกวา 
45,000 
บาท 

 x  3.56 3.74 3.84 3.74 3.94 

ต่ํากวาหรือเทากับ 
15,000 บาท 

3.56 - -0.18 -0.28* -0.18 -0.38* 

 (0.121) (0.027) (0.170) (0.001)

15,001 -25,000 
บาท 

3.74 - -0.10 0.00 -0.20*

 (0.254) (0.995) (0.008) 

25,001 - 35,000 
บาท 

3.84 - 0.10 -0.10

 (0.345) (0.267)

35,001 - 45,000 
บาท 

3.74     -  -0.20* 

 (0.038)

มากกวา 45,000 
บาท 

3.94 
  -

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
   จากตาราง 33 พบวา สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวา
หรือเทากับ 15,000 บาท กับสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 25,001 – 35,000 
บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการแลก
คะแนน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายได
เฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม 
Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมี
รายไดเฉล่ียตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉล่ียระดับพึงพอใจเทากับ 0.28 
   สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
กับสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 45,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอ
การแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือ

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



82 

เทากับ 15,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดาน
รูปแบบและวิธีการแลกคะแนน นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 
45,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉล่ียระดับพึงพอใจเทากับ 0.38 
   สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท กับ
สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 45,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการ
แลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 – 
25,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและ
วิธีการแลกคะแนน นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 45,000 บาท 
โดยมีผลตางของคาเฉล่ียระดับพึงพอใจเทากับ 0.20 
   สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 35,001 – 45,000 บาท กับ
สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 45,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการ
แลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 35,001 – 
45,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและ
วิธีการแลกคะแนน นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 45,000 บาท 
โดยมีผลตางของคาเฉล่ียระดับพึงพอใจเทากับ 0.20 
   สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตาราง 34 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูของรายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีตางกันกับความ 
     พึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ดานความสะดวกในกระบวนการ 
      แลกของรางวัล 
 

รายไดเฉลีย่ตอ
เดือน 

  ต่ํากวาหรือ
เทากับ 

15,000 บาท 

15,001 -
25,000 
บาท 

25,001 -
35,000 
บาท 

35,001 - 
45,000 
บาท 

มากกวา 
45,000 
บาท 

 x  3.14 3.42 3.61 3.59 3.57 

ต่ํากวาหรือเทากับ 
15,000 บาท 

3.14 - -0.28 -0.47* -0.45* -0.43*

 (0.063) (0.005) (0.009) (0.006)

15,001 -25,000 
บาท 

3.42   -  -0.19 -0.17 -0.15 

 (0.103) (0.182) (0.147)

25,001 - 35,000 
บาท 

3.61 - 0.02 0.04

 (0.865) (0.720) 

35,001 - 45,000 
บาท 

3.59  -  0.02

 (0.881)

มากกวา 45,000 
บาท 

3.57 
         -  

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
   จากตาราง 34 พบวา สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวา
หรือเทากับ 15,000 บาท กับสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 25,001 – 35,000 
บาท มีความพึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานความสะดวกใน
กระบวนการแลกของรางวัล แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยสมาชิกบัตร
เครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการ
แลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล นอยกวา
สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉล่ีย
ระดับพึงพอใจเทากับ 0.47 
   สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
กับสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 35,001 – 45,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอ
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การแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอ
เดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever 
Rewards ในดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมี
รายไดเฉล่ียตอเดือน 35,001 – 45,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉล่ียระดับพึงพอใจเทากับ 0.45 
   สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
กับสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 45,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอ
การแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอ
เดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever 
Rewards ในดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมี
รายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 45,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉล่ียระดับพึงพอใจเทากับ 0.43 
   สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
  สมมติฐานขอท่ี 7  : สมาชิกบัตรเครดิต KTC ที่มีประเภทบัตรเครดิต ตางกันมี
ความพึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
   oH : สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีประเภทบัตรเครดิต ตางกันมีความพึงพอใจท่ี
มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ไมแตกตางกัน 
   aH : สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีประเภทบัตรเครดิต ตางกันมีความพึงพอใจท่ี
มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
   สําหรับสถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน เพื่อเปรียบเทียบคาเฉล่ียของกลุม
ตัวอยาง  2 กลุมท่ีเปนอิสระตอกัน โดยคํานวณจากคาที (Independent Sample t-test) ใชระดับ
ความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( oH ) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 
0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังน้ี  
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ตาราง 35 แสดงผลการวิเคราะหระดับความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards  
     ของสมาชิกบัตรเครดิต KTC จําแนกตาม ประเภทบัตรเครดิต (บัตรทอง, บัตรเจซีบี, บัตร 
      ไทเทเนียม) 
 

ความพึงพอใจ 
ที่มีตอการแลก 
คะแนนสะสม  

Forever Rewards 

ประเภทบตัร
เครดิต (บตัรทอง

, บัตรเจซีบี,  
บัตรไทเทเนียม) 

 
 

x  

 
 

S.D.   

  
 
 
t  

  
 
 

Sig   

ดานรูปแบบและ มี 3.81 0.63 -1.34       0.182 

วิธีการสะสมคะแนน ไมมี 3.89 0.56   

ดานรูปแบบและ มี 3.73 0.64 -1.77       0.078 

วิธีการแลกคะแนน ไมมี 3.84 0.55   

ดานความสะดวกใน มี 3.44 0.83 -1.02       0.308 

กระบวนการแลกของรางวัล ไมมี 3.53 0.72   

ดานการใหบริการสมาชิก มี 3.47 0.69 -0.26       0.793 

  ไมมี 3.49 0.63   

ดานรายการสงเสริมการขาย มี 3.55 0.62 -1.28       0.200 

  ไมมี 3.63 0.60   

 
   จากตาราง 35 พบวา ความพึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever 
Rewards ของสมาชิกบัตรเครดิต KTC จําแนกตามประเภทบัตรเครดิต (บัตรทอง, บัตรเจซีบี, บัตร
ไทเทเนียม) ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน ดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน ดานความ
สะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล ดานการใหบริการสมาชิก และดานรายการสงเสริมการขาย มี
คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.182, 0.078, 0.308, 0.793 และ 0.200 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( oH ) หมายความวา สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีประเภทบัตรเครดิต 
ตางกันมีความพึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ไมแตกตางกัน ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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  สมมติฐานขอท่ี 8 : สมาชิกบัตรเครดิต KTC ที่มีระยะเวลาในการถือบัตร 
ตางกันมีความพึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน สามารถ
เขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
   oH : สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีระยะเวลาในการถือบัตร ตางกันมีความพึง
พอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ไมแตกตางกัน 
   aH : สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีระยะเวลาในการถือบัตร ตางกันมีความพึง
พอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
   สําหรับสถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางของ
คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยคํานวณจากคาเอฟ (F-test) แบบการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) ใชระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 ดังน้ันจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( oH ) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังน้ี 
 
ตาราง 36 แสดงผลการวิเคราะหระดับความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards  
     ของสมาชิกบัตรเครดิต KTC จําแนกตาม ระยะเวลาในการถือบัตร 
 

ความพึงพอใจที่มีตอการ
แลกคะแนนสะสม 
Forever Rewards 

ระยะเวลาใน
การถือบัตร x  S.D. F Sig 

ดานรูปแบบและวิธีการ
สะสมคะแนน 

1 – 3 ป  3.83 0.59 2.04 0.132 

4 – 6 ป 3.91 0.51   

7 ปข้ึนไป 3.75 0.76     

ดานรูปแบบและวิธีการ
แลกคะแนน 

1 – 3 ป  3.82 0.61 0.38 0.686 

4 – 6 ป 3.79 0.55   

7 ปข้ึนไป 3.74 0.64     

ดานความสะดวกใน
กระบวนการแลกของ

รางวัล 

1 – 3 ป  3.51 0.73 1.25 0.289 

4 – 6 ป 3.53 0.71   

7 ปข้ึนไป 3.35 0.98     

ดานการใหบริการสมาชิก 1 – 3 ป 3.58 0.66 2.80 0.062

4 – 6 ป 3.42 0.62   

7 ปข้ึนไป 3.44 0.72     
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ตาราง 36 (ตอ) 
 

ความพึงพอใจที่มีตอการ
แลกคะแนนสะสม 
Forever Rewards 

ระยะเวลาใน
การถือบัตร x  S.D. F Sig 

ดานรายการสงเสริมการ
ขาย 

1 – 3 ป 3.66 0.61 1.70 0.185

4 – 6 ป 3.59 0.56   

7 ปข้ึนไป 3.49 0.72     

 
   จากตาราง 36 พบวา ความพึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever 
Rewards ของสมาชิกบัตรเครดิต KTC จําแนกตามระยะเวลาในการถือบัตร ในดานรูปแบบและ
วิธีการสะสมคะแนน ดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน ดานความสะดวกในกระบวนการแลกของ
รางวัล ดานการใหบริการสมาชิก และดานรายการสงเสริมการขาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.132, 0.686, 0.289, 0.062 และ 0.185 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
( oH ) หมายความวา สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีระยะเวลาในการถือบัตร ตางกันมีความพึงพอใจท่ี
มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
 
  สมมติฐานขอท่ี 9 : สมาชิกบัตรเครดิต KTC ที่มีจํานวนคะแนนสะสม ตางกันมี
ความพึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
   oH : สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม ตางกันมีความพึงพอใจ
ท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ไมแตกตางกัน 
   aH : สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม ตางกันมีความพึงพอใจ
ท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
   สําหรับสถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางของ
คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยคํานวณจากคาเอฟ (F-test) แบบการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) ใชระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 ดังน้ันจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( oH ) ก็ตอเม่ือ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังน้ี 
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ตาราง 37 แสดงผลการวิเคราะหระดับความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever       
     Rewards ของสมาชิกบัตรเครดิต KTC จําแนกตาม จํานวนคะแนนสะสม 
 
ความพึงพอใจที่มีตอการ

แลกคะแนนสะสม  
Forever Rewards จํานวนคะแนนสะสม x        S.D.    F    Sig  

ดานรูปแบบและวิธีการสะสม
คะแนน 

นอยกวาหรือเทากับ 5,000 
คะแนน 

3.74 0.59 2.60* 0.036

5,001 – 15,000 คะแนน 3.95 0.59  

15,001 – 25,000 คะแนน 3.84 0.52  

มากกวา 25,000 คะแนน 3.97 0.60  

ไมทราบจํานวน 3.81 0.57  

ดานรูปแบบและวิธีการแลก
คะแนน 

นอยกวาหรือเทากับ 5,000 
คะแนน 

3.74 0.65 1.34 0.254

5,001 – 15,000 คะแนน 3.81 0.51   

15,001 – 25,000 คะแนน 3.76 0.57  

มากกวา 25,000 คะแนน 3.96 0.57  

ไมทราบจํานวน 3.76 0.65  

ดานความสะดวกใน
กระบวนการแลกของรางวัล 

นอยกวาหรือเทากับ 5,000 
คะแนน 

3.30 0.76 4.85* 0.001

5,001 – 15,000 คะแนน 3.62 0.73  

15,001 – 25,000 คะแนน 3.54 0.83   

มากกวา 25,000 คะแนน 3.74 0.66   

ไมทราบจํานวน 3.32 0.78  

ดานการใหบริการสมาชิก นอยกวาหรือเทากับ 5,000 
คะแนน 

3.42 0.65 0.92 0.451

5,001 – 15,000 คะแนน 3.55 0.68  

15,001 – 25,000 คะแนน 3.46 0.57  

มากกวา 25,000 คะแนน 3.53 0.69   

ไมทราบจํานวน 3.39 0.64   
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ตาราง 37 (ตอ) 
 

ความพึงพอใจที่มีตอการ
แลกคะแนนสะสม  
Forever Rewards จํานวนคะแนนสะสม x        S.D.    F    Sig  

ดานรายการสงเสริมการขาย นอยกวาหรือเทากับ 5,000 
คะแนน 

3.59 0.61 0.26 0.904

5,001 – 15,000 คะแนน 3.61 0.63   

15,001 – 25,000 คะแนน 3.61 0.59   

มากกวา 25,000 คะแนน 3.65 0.52  

ไมทราบจํานวน 3.53 0.68   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
   จากตาราง 37 พบวา ความพึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever 
Rewards ของสมาชิกบัตรเครดิต KTC จําแนกตามจํานวนคะแนนสะสม ในดานรูปแบบและวิธีการ
แลกคะแนน ดานการใหบริการ และดานรายการสงเสริมการขาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.254, 
0.451 และ 0.904 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( oH ) หมายความวา 
สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม ตางกันมีความพึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนน
สะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน ดานการใหบริการ และดานรายการ
สงเสริมการขาย ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
   ความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ของสมาชิกบัตร
เครดิต KTC จําแนกตามจํานวนคะแนนสะสม ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน และดานความ
สะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.036 และ 0.001 ตามลําดับ ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( oH )  และยอมรับสมมติฐานรอง ( aH ) หมายความ
วา สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนน
สะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน และดานความสะดวกใน
กระบวนการแลกของรางวัล แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว และเพื่อใหทราบวาจํานวนคะแนนสะสมระดับใด มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลก
คะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน และดานความสะดวกใน
กระบวนการแลกของรางวัล แตกตางกัน ดังน้ันผูวิจัยไดทําการทดสอบเปรียบเทียบความแตกตาง
เปนรายคู ดวยวิธีแบบ Least Significant Difference (LSD) ดังน้ี  
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ตาราง 38 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูของจํานวนคะแนนสะสมที่ตางกันกับความ 
     พึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ดานรูปแบบและวิธีการสะสม 
      คะแนน 
 

 
จํานวน 

คะแนนสะสม  

นอยกวาหรือ
เทากับ 5,000 

คะแนน 

5,001 –
15,000 
คะแนน 

15,001 –
25,000 
คะแนน 

มากกวา 
25,000 
คะแนน 

ไมทราบ
จํานวน 

  x  3.74 3.95 3.84 3.97 3.81

นอยกวาหรือเทากับ 
5,000 คะแนน 

3.74 - -0.21* -0.10 -0.23* -0.07 

 (0.004) (0.334) (0.022) (0.527) 

5,001 – 15,000 
คะแนน 

3.95   -  0.11 -0.02 0.14 

 (0.227) (0.888) (0.190) 

15,001 – 25,000 
คะแนน 

3.84    -  -0.13 0.03 

 (0.261) (0.842) 

มากกวา 25,000 
คะแนน 

3.97  -  0.16

 (0.217)

ไมทราบจํานวน 3.81  -

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
   จากตาราง 38 พบวา สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม นอยกวา
หรือเทากับ 5,000 คะแนน กับสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม 5,001 – 15,000 
คะแนน มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการ
สะสมคะแนน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมี
จํานวนคะแนนสะสม นอยกวาหรือเทากับ 5,000 คะแนน มีความพึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนน
สะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC 
ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม 5,001 – 15,000 คะแนน โดยมีผลตางของคาเฉล่ียระดับพึงพอใจเทากับ 
0.21 
   สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม นอยกวาหรือเทากับ 5,000 
คะแนน กับสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม มากกวา 25,000 คะแนน มีความพึง
พอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน 
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แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนน
สะสม นอยกวาหรือเทากับ 5,000 คะแนน มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever 
Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวน
คะแนนสะสม มากกวา 25,000 คะแนน โดยมีผลตางของคาเฉล่ียระดับพึงพอใจเทากับ 0.23 
   สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
ตาราง 39 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูของจํานวนคะแนนสะสมที่ตางกันกับความ 
     พึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ดานความสะดวกในกระบวนการ 
      แลกของรางวัล 
 

 
จํานวนคะแนน

สะสม  

นอยกวาหรือ
เทากับ 5,000 

คะแนน 

5,001 – 
15,000 
คะแนน 

15,001 – 
25,000 
คะแนน 

มากกวา 
25,000 
คะแนน 

ไมทราบ
จํานวน 

  x  3.30 3.62 3.54 3.74 3.32

นอยกวาหรือเทากับ 
5,000 คะแนน 

3.30 - -0.32* -0.24 -0.44* -0.02

 (0.001) (0.055) (0.001) (0.854)

5,001 – 15,000 
คะแนน 

3.62 - 0.08 -0.12 0.30*

 (0.518) (0.343) (0.035) 

15,001 – 25,000 
คะแนน 

3.54   - -0.20 0.22 

 (0.183) (0.186)

มากกวา 25,000 
คะแนน 

3.74 - 0.42*

 (0.011)

ไมทราบจํานวน 3.32     - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
   จากตาราง 39 พบวา สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม นอยกวา
หรือเทากับ 5,000 คะแนน กับสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม 5,001 – 15,000 
คะแนน มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานความสะดวกใน
กระบวนการแลกของรางวัล แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยสมาชิกบัตร
เครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม นอยกวาหรือเทากับ 5,000 คะแนน มีความพึงพอใจท่ีมีตอ
การแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล นอย
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กวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม 5,001 – 15,000 คะแนน โดยมีผลตางของ
คาเฉล่ียระดับพึงพอใจเทากับ 0.32 
   สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม นอยกวาหรือเทากับ 5,000 
คะแนน กับสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม มากกวา 25,000 คะแนน มีความพึง
พอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานความสะดวกในกระบวนการแลกของ
รางวัล แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวน
คะแนนสะสม นอยกวาหรือเทากับ 5,000 คะแนน มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม 
Forever Rewards ในดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต 
KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม มากกวา 25,000 คะแนน โดยมีผลตางของคาเฉล่ียระดับพึงพอใจ
เทากับ 0.44 
   สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม 5,001 – 15,000 คะแนน กับ
สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีไมทราบจํานวนคะแนนสะสม มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนน
สะสม Forever Rewards ในดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม 5,001 – 
15,000 คะแนน มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานความ
สะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล มากกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีไมทราบจํานวนคะแนน
สะสม โดยมีผลตางของคาเฉล่ียระดับพึงพอใจเทากับ 0.30 
   สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสมมากกวา 25,000 คะแนน กับ
สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีไมทราบจํานวนคะแนนสะสม มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนน
สะสม Forever Rewards ในดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสมมากกวา 
25,000 คะแนน มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานความ
สะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล มากกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีไมทราบจํานวนคะแนน
สะสม โดยมีผลตางของคาเฉล่ียระดับพึงพอใจเทากับ 0.42 
   สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตาราง 40 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1:  

สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีเพศ ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการ
แลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 

 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน  

ดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน  

ดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล  

ดานการใหบริการสมาชิก  

ดานรายการสงเสริมการขาย  

สมมติฐานขอที่ 2:  

สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอายุ ตางกันมีความพึงพอใจที่มีตอการ
แลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 

 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน  

ดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน  

ดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล  

ดานการใหบริการสมาชิก  

ดานรายการสงเสริมการขาย  
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ตาราง 40 (ตอ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 3:  

สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีสถานภาพการสมรส ตางกันมีความพึง
พอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 

 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน  

ดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน  

ดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล  

ดานการใหบริการสมาชิก  

ดานรายการสงเสริมการขาย  

สมมติฐานขอที่ 4:  

สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีระดับการศึกษา ตางกันมีความพึงพอใจท่ี
มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 

 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน  

ดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน  

ดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล  

ดานการใหบริการสมาชิก  

ดานรายการสงเสริมการขาย  
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ตาราง 40 (ตอ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 5:  

สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอาชีพ ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการ
แลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 

 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน  

ดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน  

ดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล  

ดานการใหบริการสมาชิก  

ดานรายการสงเสริมการขาย  

สมมติฐานขอที่ 6:  

สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ตางกันมีความพึง
พอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 

 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน  

ดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน  

ดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล  

ดานการใหบริการสมาชิก  

ดานรายการสงเสริมการขาย  
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ตาราง 40 (ตอ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 7:  

สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีประเภทบัตรเครดิต ตางกันมีความพึง
พอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 

 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน  

ดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน  

ดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล  

ดานการใหบริการสมาชิก  

ดานรายการสงเสริมการขาย  

สมมติฐานขอที่ 8:  

สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีระยะเวลาในการถือบัตร ตางกันมีความ
พึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 

 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน  

ดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน  

ดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล  

ดานการใหบริการสมาชิก  

ดานรายการสงเสริมการขาย  
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ตาราง 40 (ตอ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 9:  

สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม ตางกันมีความพึง
พอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 

 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน  

ดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน  

ดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล  

ดานการใหบริการสมาชิก  

ดานรายการสงเสริมการขาย  
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

  
 ในการวิจัยครั้งน้ี เปนการศึกษาความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever 
Rewards ของสมาชิกบัตรเครดิต KTC ในกรุงเทพมหานคร เพื่อใหทราบถึงความพึงพอใจท่ีมีตอ
การแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ของสมาชิกบัตรเครดิต KTC ในดานรูปแบบและวิธีการ
สะสมคะแนน ดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน ดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล 
ดานการใหบริการสมาชิก และดานรายการสงเสริมการขาย เพ่ือเปนประโยชนในการวางกลยุทธการ
แลกคะแนน Forever Rewards ในการพัฒนากลยุทธทางการสงเสริมการตลาด ในการทําการ
สงเสริมการตลาดสําหรับรานคาท่ีรวมรายการสะสมคะแนน Forever Rewards เพื่อใหสมาชิกบัตรมี
ความพึงพอใจมากย่ิงข้ึน ตลอดจนเปนประโยชนตอผูท่ีสนใจศึกษาคนควาหาขอมูลเก่ียวกับความพึง
พอใจของสมาชิกบัตรท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสมบัตรเครดิตตอไป 
 

สังเขปความมุงหมาย ความสําคัญ สมมติฐานและวิธีดําเนินการวิจัย 
 ความมุงหมายของการวิจัย 
  ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไว ดังตอไปน้ี 
   1. เพ่ือศึกษาขอมูลสวนบุคคลของสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีเคยแลกคะแนน
สะสม Forever Rewards  
   2. เพื่อศึกษาความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ของ
สมาชิกบัตรเครดิต KTC 
   3. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards 
จําแนกตามขอมูลสวนบุคคลของสมาชิกบัตรเครดิต KTC 
  
 ความสําคัญของการวิจัย 

  1. เพ่ือนําผลการวิจัยเปนแนวทางในการวางกลยุทธการแลกคะแนน Forever 
Rewards สําหรับแผนก Membership Marketing และแผนก Partnership Marketing ฝายการตลาด 
บริษัทบัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) ในการพัฒนาการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ใหมี
คุณลักษณะตรงตามความตองการของผูบริโภค 
  2. เพ่ือนําผลการวิจัยใชเปนประโยชนในการพัฒนากลยุทธทางการสงเสริมการตลาด 
และใชเปนแนวทางสําหรับแผนกการตลาด ฝายบัตรเครดิต ธุรกิจบัตรเครดิต 
  3. เพ่ือนําผลการวิจัยใชเปนประโยชนในการทําการสงเสริมการตลาด สําหรับรานคา
ท่ีรวมรายการสะสมคะแนน Forever Rewards ของ KTC 
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  4. เพ่ือเปนประโยชนตอผูท่ีสนใจศึกษาคนควาหาขอมูลเก่ียวกับ ความพึงพอใจของ
สมาชิกบัตรท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสมบัตรเครดิต 
  
 สมมติฐานในการวิจัย 
  1. สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีเพศ ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนน
สะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
  2. สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอายุ ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนน
สะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
  3. สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีสถานภาพการสมรส ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอ
การแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
  4. สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีระดับการศึกษา ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการ
แลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
  5. สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอาชีพ ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนน
สะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
  6. สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอ
การแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
  7. สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีประเภทบัตรเครดิต ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอ
การแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
  8. สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีระยะเวลาในการถือบัตร ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมี
ตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
  9. สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอ
การแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
 
 วิธีดําเนินการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัย 
   ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูท่ีเปนสมาชิกบัตรเครดิต KTC ทุกประเภท 
ท้ังบัตรหลักและบัตรเสริม ท่ีเคยแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม
ทราบจํานวนสมาชิกบัตรท่ีเคยแลกคะแนนสะสม 
   
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
   กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูท่ีเปนสมาชิกบัตรเครดิต KTC ทุก
ประเภท ท้ังบัตรหลักและบัตรเสริม ท่ีเคยแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในกรุงเทพมหานคร 
เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงไดกําหนดขนาดตัวอยางจากการคํานวณโดยใชสูตร
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คํานวณ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 26) ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% และความผิดพลาดท่ียอมรับได
ไมเกิน 5% ไดขนาดตัวอยางท่ีใชในการเก็บขอมูลเทากับ 385 คน  
 
  การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
   ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูล เพ่ือนํามาวิเคราะหตามข้ันตอนดังน้ี 
    1. ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสาร และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ เพื่อใชเปน
แนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
    2. ปรับปรุงและดัดแปลงแบบสอบถาม ท่ีมีความเหมาะสมและสอดคลองกับ
แนวคิดและทฤษฎีท่ีใชในการวิจัย 
    3. นําแบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางข้ึน เสนอตออาจารยท่ีปรึกษาสารนิพนธ 
เพ่ือทําการตรวจสอบความถูกตอง ของเนื้อหา และเสนอแนะเพิ่มเติม กอนนําเสนอกรรมการ 
ควบคุมสารนิพนธ 
    4. นําแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบไปทําการปรับปรุงแกไขใหถูกตอง 
จากน้ันนําเสนอตอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพ่ือทดสอบและแกไขกอนนําไปทดลองใช 
    5. นําเสนอแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบและแกไขแลว ไปทดลองใช 
(Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน เพ่ือหาความเช่ือม่ัน โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา  
(α  - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbarch) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 449) ซึ่งไดคาดังน้ี คา
ความเช่ือม่ันความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและ
วิธีการสะสมคะแนน เทากับ .768 ดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน เทากับ .892 ดานความ
สะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล เทากับ .793 ดานการใหบริการสมาชิก เทากับ .930 และดาน
รายการสงเสริมการขาย เทากับ .915 
 
   เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
    เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลครั้งน้ี คือ แบบสอบถาม ซึ่งเปนการ
รวบรวมขอมูลจากผูท่ีเปนสมาชิกบัตรเครดิต KTC ทุกประเภท ท้ังบัตรหลักและบัตรเสริม ท่ีเคยแลก
คะแนนสะสม Forever Rewards โดยผูศึกษาสรางข้ึนโดยแบงเปน 2 สวน คือ   
     สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามขอมูลเก่ียวกับความพึงพอใจท่ีมีตอการ
แลกคะแนนสะสม Forever Rewards จํานวน 39 ขอ โดยเปนแบบสอบถามชนิดคําถามปลายปด 
(Closed-ended Question) ซึ่งใชระดับวัดขอมูลประเภทอัตรภาคช้ัน (Interval scale) เปนการวัด
แบบ Likert Scale  
     สวนที่ 2 เปนการสอบถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบ
แบบสอบถาม โดยเปนแบบสอบถามชนิดคําถามปลายปด (Closed-ended Question) จํานวน 11 
ขอ  
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   การเก็บรวบรวมขอมูล 
    1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลเก่ียวกับ
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ ไดแก ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ แนวความคิด
เก่ียวกับประชากรศาสตร ทฤษฎีและแนวความคิดเก่ียวกับการสงเสริมการขาย ขอมูลเก่ียวกับ KTC 
การสะสมคะแนน Forever Rewards และผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ  
    2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใช
แบบสอบถามในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน 385 ชุด ซึ่งจะดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล
จากกลุมตัวอยางตามพ้ืนท่ีท่ีไดกําหนดไวจนครบตามจํานวน โดยขอความรวมมือจากกลุมตัวอยางผู
ท่ีเปนสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีเคยแลกคะแนนสะสม Forever Rewards โดยใหผูตอบเปนผูกรอก
แบบสอบถามเอง (Self-Administered Questionnaire) 
 
   การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
    1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจดูความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถามและทําการแยกแบบสอบถามท่ีไมสมบูรณออก 
    2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัส
ตามท่ีไดกําหนดรหัสไวลวงหนา 
    3. การประมวลผลขอมูล ขอมูลท่ีลงรหัสแลว จะนํามาประมวลขอมูลซึ่งใช
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic Package for Social Science หรือ 
SPSS) เพ่ือวิเคราะหขอมูล 
    4. การวิเคราะหขอมูล  
     4.1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนน
สะสม Forever Rewards ของผูตอบแบบสอบถาม โดยการหาคาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviations)  
     4.2 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม โดยการหา
คาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentages) 
     4.3 การทดสอบสมมติฐาน 
      4.3.1 การทดสอบคาที (Independent Sample t-Test) ใชทดสอบ
สมมติฐานเก่ียวกับความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุมท่ีเปนอิสระตอกันเพ่ือใช
ทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1, 3, 4 และ 7 
      4.3.2 การวิเคราะหความแปรปรวน (One-Way ANOVA หรือ F-
test) ใชทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม 
เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2, 5, 6, 8 และ 9 
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สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ผลจากการวิจัยเพ่ือศึกษาความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards 
ของสมาชิกบัตรเครดิต KTC ในกรุงเทพมหานคร โดยสรุปผลไดดังน้ี 
  สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม 
Forever Rewards ของผูตอบแบบสอบถาม ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน ดานรูปแบบ
และวิธีการแลกคะแนน ดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล ดานการใหบริการสมาชิก 
และดานรายการสงเสริมการขาย เม่ือพิจารณารายดาน พบวา 
   ดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน 
    ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจตอการแลกคะแนนสะสม Forever 
Rewards ดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.86 เม่ือ
พิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด คือ คะแนนสะสมไมมีวันหมดอายุ อยูในระดับมากท่ีสุด 
โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.65   
   ดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน 
    ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจตอการแลกคะแนนสะสม Forever 
Rewards ดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.79 เม่ือ
พิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด คือ การรวมคะแนนจากหลายบัตรเพื่อแลกของรางวัล 
อยูในระดับมากท่ีสุด โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.24 
   ดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล  
    ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจตอการแลกคะแนนสะสม Forever 
Rewards ดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.49 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด คือ ความสะดวกในการเขาถึงรานคาท่ี
รวมรายการหรือชองทาง (เชน www.ktc.co.th, KTC Call Center) ในการแลกของรางวัล อยูใน
ระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.61  
   ดานการใหบริการสมาชิก 
    ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจตอการแลกคะแนนสะสม Forever 
Rewards ดานการใหบริการสมาชิก โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.48 เม่ือพิจารณา
รายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด คือ กิริยามารยาท ในการใหบริการของ KTC Call Center และ
จุดบริการ KTC Touch อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.64 
   ดานรายการสงเสริมการขาย 
    ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจตอการแลกคะแนนสะสม Forever 
Rewards ดานรายการสงเสริมการขาย โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.60 เม่ือ
พิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด คือ โปรโมชั่นมีความเหมาะสม เชน 99 คะแนนแลกบัตร
ชมภาพยนตร อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.83 
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  สวนท่ี 2  การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งจําแนกตามเพศ 
อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน ประเภทบัตรเครดิต 
ระยะเวลาในการถือบัตร และจํานวนคะแนนสะสม 
   พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 248 คน คิดเปนรอย
ละ 64.4 มีอายุ 31 – 40 ป จํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 50.1 มีสถานภาพโสด จํานวน 242 คน 
คิดเปนรอยละ 62.9 มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือต่ํากวา จํานวน 250 คน คิดเปนรอยละ 64.9 มี
อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 273 คน คิดเปนรอยละ 70.9 มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
15,001 – 25,000 บาท จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 34.0 ประเภทบัตรเครดิตท่ีถือ คือ บัตรทอง/
บัตรไทเทเนียม/บัตรเจซีบี มีจํานวน 181 คน คิดเปนรอยละ 47.0 เปนสมาชิกบัตร 4 – 6 ป มี
จํานวน 189 คน คิดเปนรอยละ 49.1 มีจํานวนคะแนนสะสม Forever Rewards 5,001 – 15,000 
คะแนน จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 32.5 ประเภทของรางวัลเคยแลก คือ รานอาหาร / ผับและ
สถานบันเทิง มีจํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 47.5 และชองทางท่ีผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใช
บริการแลกบอยท่ีสุด คือ รานคาท่ีรวมรายการ มีจํานวน 293 คน คิดเปนรอยละ 76.1 
 
  สวนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน  
   สมมติฐานขอท่ี 1 : สมาชิกบัตรเครดิต KTC ที่มีเพศ ตางกันมีความพึง
พอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน  
    ผลการวิเคราะหพบวา สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีเพศ ตางกันมีความพึง
พอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ไมแตกตางกัน 
    
   สมมติฐานขอท่ี 2 : สมาชิกบัตรเครดิต KTC ที่มีอายุ ตางกันมีความพึง
พอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
    ผลการวิเคราะหพบวา สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอายุ ตางกันมีความพึง
พอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน ดาน
ความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล ดานการใหบริการสมาชิก และดานรายการสงเสริมการ
ขาย ไมแตกตางกัน 
    สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอายุ ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลก
คะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน แตกตางกัน ดังน้ี 
     สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอายุ 18 – 30 ป มีความพึงพอใจท่ีมีตอการ
แลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน นอยกวาสมาชิกบัตร
เครดิต KTC ท่ีมีอายุ 41 ปข้ึนไป    
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     สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอายุ 31 – 40 ป มีความพึงพอใจท่ีมีตอการ
แลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน นอยกวาสมาชิกบัตร
เครดิต KTC ท่ีมีอายุ 41 ปข้ึนไป  
 
   สมมติฐานขอท่ี 3 : สมาชิกบัตรเครดิต KTC ที่มีสถานภาพการสมรส 
ตางกันมีความพึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
    ผลการวิเคราะหพบวา สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีสถานภาพการสมรส 
ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการ
สะสมคะแนน และดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล ไมแตกตางกัน 
    สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีสถานภาพการสมรส ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมี
ตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน ดานการ
ใหบริการสมาชิก และดานรายการสงเสริมการขาย แตกตางกัน โดย สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ี มี
สถานภาพโสด มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและ
วิธีการแลกคะแนน ดานการใหบริการสมาชิก และดานรายการสงเสริมการขาย นอยกวาสมาชิกบัตร
เครดิต KTC ท่ีมีสถานภาพสมรส /หมาย /หยาราง  
 
   สมมติฐานขอท่ี 4 : สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีระดับการศึกษา ตางกันมี
ความพึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
    ผลการวิเคราะหพบวา สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีระดับการศึกษา ตางกันมี
ความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ไมแตกตางกัน 
  
   สมมติฐานขอท่ี 5 : สมาชิกบัตรเครดิต KTC ที่มีอาชีพ ตางกันมีความพึง
พอใจที่มตีอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
    ผลการวิเคราะหพบวา สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอาชีพ ตางกันมีความพึง
พอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน ดาน
รูปแบบและวิธีการแลกคะแนน ดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล และดานรายการ
สงเสริมการขาย ไมแตกตางกัน 
    สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอาชีพ ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลก
คะแนนสะสม Forever Rewards ในดานการใหบริการสมาชิก แตกตางกัน ดังน้ี 
     สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอาชีพขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีความพึง
พอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานการใหบริการสมาชิก มากกวาสมาชิก
บัตรเครดิต KTC ท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
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   สมมติฐานขอท่ี 6 : สมาชิกบัตรเครดิต KTC ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ตางกันมีความพึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตาง 
    ผลการวิเคราะหพบวา สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานการใหบริการ และ
ดานรายการสงเสริมการขาย ไมแตกตางกัน 
    สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมี
ตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน ดานรูปแบบ
และวิธีการแลกคะแนน และดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล แตกตางกัน ดังน้ี 
     ดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน  
      สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 
15,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและ
วิธีการสะสมคะแนน นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 – 25,000 
บาท 
      สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 
15,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและ
วิธีการสะสมคะแนน นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 25,001 – 35,000 
บาท 
      สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 
15,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและ
วิธีการสะสมคะแนน นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 35,001 – 45,000 
บาท 
      สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 
15,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและ
วิธีการสะสมคะแนน นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 45,000 
บาท 
      สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 – 25,000 
บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการ
สะสมคะแนน นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท 
      สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 – 25,000 
บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการ
สะสมคะแนน นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 45,000 บาท 
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      สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 25,001 – 35,000 
บาท มีความพึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการ
สะสมคะแนน มากกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 35,001 – 45,000 บาท 
      สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 35,001 – 45,000 
บาท มีความพึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการ
สะสมคะแนน นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 45,000 บาท 
     ดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน  
      สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 
15,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและ
วิธีการแลกคะแนน นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 25,001 – 35,000 
บาท 
      สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 
15,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและ
วิธีการแลกคะแนน นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 45,000 บาท 
      สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 – 25,000 
บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการแลก
คะแนน นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 45,000 บาท 
      สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 35,001 – 45,000 
บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการแลก
คะแนน นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 45,000 บาท 
     ดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล 
      สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 
15,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานความสะดวก
ในกระบวนการแลกของรางวัล นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 25,001 – 
35,000 บาท 
      สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 
15,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานความสะดวก
ในกระบวนการแลกของรางวัล นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 35,001 – 
45,000 บาท 
      สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 
15,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานความสะดวก
ในกระบวนการแลกของรางวัล นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 
45,000 บาท 
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   สมมติฐานขอท่ี 7 : สมาชิกบัตรเครดิต KTC ที่มีประเภทบัตรเครดิต 
ตางกันมีความพึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
    ผลการวิเคราะหพบวา สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีประเภทบัตรเครดิต 
ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ไมแตกตางกัน 
 
   สมมติฐานขอท่ี 8 : สมาชิกบัตรเครดิต KTC ที่มีระยะเวลาในการถือบัตร 
ตางกันมีความพึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
    ผลการวิเคราะหพบวา สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีระยะเวลาในการถือบัตร 
ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ไมแตกตางกัน 
 
   สมมติฐานขอท่ี 9 : สมาชิกบัตรเครดิต KTC ที่มีจํานวนคะแนนสะสม 
ตางกันมีความพึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
    ผลการวิเคราะหพบวา สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม 
ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการ
แลกคะแนน ดานการใหบริการ และดานรายการสงเสริมการขาย ไมแตกตางกัน 
    สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมี
ตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน และดานความ
สะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล แตกตางกัน ดังน้ี 
     ดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน  
      สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม นอยกวาหรือ
เทากับ 5,000 คะแนน มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดาน
รูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม 5,001 – 
15,000 คะแนน 
      สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม นอยกวาหรือ
เทากับ 5,000 คะแนน มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดาน
รูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม มากกวา 
25,000 คะแนน 
     ดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล 
      สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม นอยกวาหรือ
เทากับ 5,000 คะแนน มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานความ
สะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม 
5,001 – 15,000 คะแนน 
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      สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม นอยกวาหรือ
เทากับ 5,000 คะแนน มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานความ
สะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม 
มากกวา 25,000 คะแนน 
      สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม 5,001 – 15,000 
คะแนน มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานความสะดวกใน
กระบวนการแลกของรางวัล มากกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีไมทราบจํานวนคะแนนสะสม 
      สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสมมากกวา 25,000 
คะแนน มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานความสะดวกใน
กระบวนการแลกของรางวัล มากกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีไมทราบจํานวนคะแนนสะสม 
 

อภิปรายผลการศึกษาคนควา 
 จากผลการศึกษางานวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever 
Rewards ของสมาชิกบัตรเครดิต KTC ในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเด็นสําคัญมาอภิปราย
ได ดังน้ี  
  1. ผลการศึกษาระดับความพึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever 
Rewards ของผูตอบแบบสอบถาม ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน ดานรูปแบบและ
วิธีการแลกคะแนน ดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล ดานการใหบริการสมาชิก และ
ดานรายการสงเสริมการขาย โดยรวมอยูในระดับมาก ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 
 
   1.1 ระดับความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards 
ของผูตอบแบบสอบถาม ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน 
    ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจตอการแลกคะแนนสะสม Forever 
Rewards ดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน โดยรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาในแตละขอ
พบวา ขอท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด คือ คะแนนสะสมไมมีวันหมดอายุ อยูในระดับมากท่ีสุด เนื่องจาก ใน
ปจจุบันการสะสมคะแนนจากบัตรเครดิตในประเทศไทย ยังมีเง่ือนไขของระยะเวลาการสะสมเปน
ขอจํากัด เมื่อใกลวันหมดอายุของคะแนน อาจทําใหผูใชบริการตองแลกของรางวัลท่ีไมตองการเพ่ือ
รักษาสิทธิ์ในการแลกของคะแนน มีผูใหบริการเพียงไมก่ีรายเทาน้ัน ท่ีมีการสะสมคะแนนแบบไมมี
วันหมดอายุ ซึ่งบริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) หรือ KTC (2551: 57) กลาววา KTC เปนผู
ริเริ่มรายการสงเสริมการใชบัตรท่ีมีเอกลักษณเฉพาะตัวไดแก รายการสะสมคะแนน “Forever 
Rewards” ท่ีใหลูกคาสะสมคะแนนแบบไมมีวันหมดอายุและสามารถใชคะแนนแลกซื้อสินคาประเภท
ใด ๆ ตามตองการ ณ รานคาท่ีเขารวมรายการนั้น KTC ไดใชเปนกลยุทธการดําเนินงานในป 2552 
โดยการกระตุนใหสมาชิกบัตรใชบัตรเครดิตของ KTC อยางตอเน่ือง ซึ่งจะเปนสวนสําคัญในการ
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สรางความสัมพันธในระยะยาวกับฐานสมาชิกเดิมท่ีมีอยู รวมถึงการนําคะแนนสะสมแลกซื้อสินคา
และบริการไดตามจริงตามความตองการของลูกคา และสอดคลองกับงานวิจัยของพนาวัลย เจียมพุก 
(2549 : 145) ท่ีศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเปดรับขาวสารและความคิดเห็นของลูกคาตอรายการ
สงเสริมการขาย All together bonus ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคท่ีใชโทรศัพทเครือขายออเรนจ ให
ความเห็นในระดับสูงท่ีสุด เก่ียวกับรายการสงเสริมการขาย All together bonus ควรสะสมยอด
โบนัสไดขามป 
 
   1.2 ระดับความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards 
ของผูตอบแบบสอบถาม ในดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน 
    ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจตอการแลกคะแนนสะสม Forever 
Rewards ดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน โดยรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาในแตละขอ
พบวา ขอท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด คือ การรวมคะแนนจากหลายบัตรเพื่อแลกของรางวัล อยูในระดับมาก
ท่ีสุด เนื่องจาก สมาชิกบัตรเครดิต KTC จะถือบัตรโดยเฉล่ีย 3 บัตร/คน การสะสมคะแนนจะถูกแยก
ตามการใชจายในแตละบัตร ท้ังน้ี เพ่ือความรวดเร็วในการแลกของรางวัล สมาชิกบัตรสามารถรวม
คะแนนสะสมของแตละบัตร ไปยังบัตรท่ีตองการแลกคะแนนได รวมถึงสามารถโอนคะแนนจากบัตร
เครดิต KTC ไปยังบัตร KTC – ROP เพ่ือทําการแลกเปนบัตรโดยสารเคร่ืองบินตามเง่ือนไขของสาย
การบินไทยและกลุมสมาชิก Star Alliance ได  คะแนนสะสมจากบัตรเสริมสามารถโอนไปยังบัตร
หลักได และคะแนนสะสมบัตรหลักสามารถโอนไปยังบัตรหลักผูถืออ่ืนได ในกรณีท่ีสมาชิกบัตรหลัก
ท้ัง 2 บัตร มีนามสกุลเดียวกัน และไดรับความยินยอมจากสมาชิกบัตรท้ัง 2 บัตร และไมสอดคลอง
กับงานวิจัยของนันทพร ทัตตะศิริ (2549: 116 – 120) ท่ีศึกษาเรื่อง คุณลักษณะของบัตรเครดิตท่ีพึง
ประสงคตามทรรศนะของผูถือบัตรเครดิต และพฤติกรรมการใชและพฤติกรรมการชําระหนี้บัตร
เครดิตของผูถือบัตรเครดิตในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคไมคอยมีโอกาสไดแลก
ของรางวัลท่ีตนเองอยากได เนื่องจากการสะสมคะแนนตองใชระยะเวลาคอนขางนาน  
 
   1.3 ระดับความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards 
ของผูตอบแบบสอบถาม ในดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล 
    ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจตอการแลกคะแนนสะสม Forever 
Rewards ดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล โดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณา
ในแตละขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด คือ ความสะดวกในการเขาถึงรานคาท่ีรวมรายการหรือ
ชองทาง (เชน www.ktc.co.th, KTC Call Center) ในการแลกของรางวัล อยูในระดับมากท่ีสุด 
เนื่องจาก การแลกคะแนนสะสม Forever Rewards สามารถใชคะแนนแลกซ้ือสินคาประเภทใด ๆ 
ตามตองการ ณ รานคาท่ีเขารวมรายการท่ีมีอยูมากมายได โดยไมจํากัดเฉพาะสินคาท่ีมีอยูในแคต
ตาล็อก ซึ่งปจจุบัน KTC นับเปนบัตรเครดิตท่ีมีระบบรองรับการแลกใชคะแนนสะสม ณ จุดใหบริการ
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ตามรานคาตางๆ ท่ัวประเทศมากท่ีสุดถึง 2,700 จุดท่ัวประเทศ โดยมีพันธมิตรรานคาท้ังสิ้น 80 ราย 
สอดคลองกับทฤษฎีของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2528: 141) ท่ีกลาววา ในการตัดสินใจเร่ือง
บริเวณหรือพื้นท่ีท่ีจะทําการสงเสริมการขาย ข้ึนอยูกับการกระจัดกระจายในเร่ืองความตองการซื้อ
และการกระจายตัวสินคาของบริษัท ถาความตองการท่ีมีตอสินคาชนิดน้ันกระจายมาก อาณาบริเวณ
ท่ีจะสงเสริมการขายก็ทําในวงกวาง อาจจะทําท่ัวประเทศเปนตน 
 
   1.4 ระดับความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards 
ของผูตอบแบบสอบถาม ในดานการใหบริการสมาชิก 
    ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจตอการแลกคะแนนสะสม Forever 
Rewards ดานการใหบริการสมาชิก โดยรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาในแตละขอพบวา ขอท่ีมี
คาเฉล่ียสูงสุด คือ กิริยามารยาท ในการใหบริการของ KTC Call Center และจุดบริการ KTC 
Touch อยูในระดับมาก เนื่องจาก KTC มุงเนนท่ีจะมอบสิ่งท่ีดีท่ีสุดตอสมาชิกและสรางความสัมพันธ
ท่ีลึกซึ้งกับลูกคา และเพื่อการขยายฐานสมาชิก KTC จึงมีการขยายจุดบริการ (KTC Touch) 
ใหครอบคลุมพ้ืนท่ีมากย่ิงข้ึน รวมไปถึงการพัฒนาบุคลากร การจัดฝกอบรมในหนวยงานบริการท้ัง 
KTC Call Center และจุดบริการ KTC Touch อยางตอเน่ืองดวย ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของกุณฑลี 
รื่นรมย และคณะ (2547: 40-46) ท่ีกลาววา จุดใหบริการลูกคา (Customer Service Counter) ซึ่ง
พนักงานท่ีจะคอยใหบริการลูกคาในเรื่องของการชวยแกไขปญหา และการรับคําติชมตางๆ ซึ่ง
พนักงานประจําหนาท่ีนี้ ควรไดรับการอบรมเรื่องของการแกไขปญหาตางๆ เปนอยางดี ท้ังยังตองมี
บุคลิกภาพดี มีอัธยาศัยและมนุษยสัมพันธท่ีดี และโทรศัพทสายดวน (Customer Hot Line) ซึ่ง
พนักงานจะคอยใหบริการลูกคาสําหรับการรองทุกขของลูกคา โดยเฉพาะซึ่งพนักงานผูรับโทรศัพท
สายดวนนี้ ตองผานการอบรมแกไขปญหา เชนเดียวกันกับพนักงานประจําจุดบริการ และสอดคลอง
กับงานวิจัยของนงนุช ลาภาวรกุล (2552: 146) ท่ีศึกษาเร่ือง ภาพลักษณและคุณคาของบัตรเครดิต
กรุงไทย ในทัศนคติของผูใชบริการ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูใชบริการมีความ
คิดเห็นดานบุคลากรของบัตรเครดิตกรุงไทยในระดับดีกวาบัตรอ่ืนในเรื่องความรูความสามารถใน
การใหบริการ บุคลากรใหบริการท่ีประทับใจ และการใชจิตวิทยาในการใหบริการ 
 
   1.5 ระดับความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards 
ของผูตอบแบบสอบถาม ในดานรายการสงเสริมการขาย 
    ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจตอการแลกคะแนนสะสม Forever 
Rewards ดานรายการสงเสริมการขาย โดยรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาในแตละขอพบวา ขอท่ี
มีคาเฉล่ียสูงสุด คือ โปรโมชั่นมีความเหมาะสม เชน 99 คะแนนแลกบัตรชมภาพยนตร อยูในระดับ
มาก เนื่องจาก สมาชิกบัตรมีความตองการท่ีจะไดรับโปรโมชั่นท่ีมีความเหมาะสม เพ่ือใหเกิดความ
คุมคาในการแลกคะแนนแตละครั้ง หากการจัดทําโปรโมชั่นในแตละรายการตรงตอตามความ
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ตองการของสมาชิกบัตร และการกําหนดคะแนนที่ใชแลกของรางวัลมีความยุติธรรม ก็จะทําให
สมาชิกบัตรรูสึกพึงพอใจ โดย KTC (2552: ออนไลน) กลาววา KTC ยังคงสรางสรรคโปรแกรม
การตลาดท่ีเขาถึงความตองการของผูบริโภคอยางตรงจุด ท้ังในดานขอเสนอท่ีตอบแทนตอผูใชบัตร
ของ KTC อยางคุมคา ดานการแลกคะแนนสะสม (Forever Rewards) ท่ีเปนจริงและสอดคลอง
กับไลฟสไตลการใชจายของลูกคา โดยสมาชิกไมตองใชระยะเวลารอสะสมคะแนนนานจนเกินไป อีก
ท้ัง KTC ยังคนหาส่ิงท่ีสมาชิก ตองการครอบคลุมทุกรูปแบบการใชชีวิต ไมวาจะเปนเรื่องกินดื่มชอป 
เท่ียว สุขภาพ ความงาม ครอบครัว หรือกิจกรรมยามวาง เพื่อใหสมาชิกไดรับสิทธิประโยชน ท้ัง
สวนลด การใชคะแนนสะสมแทนเงินสด หรือการแบงชําระ จากรานท่ีชอบและใชจริงๆ ท้ังน้ี Value 
Pack จายนอย ไดมาก ถือเปนรายการสงเสริมการขายยอดฮิตท่ีสมาชิกใหการตอบรับเปนอยางดี
ตั้งแตป 2549 สําหรับในป 2552 สมาชิกสามารถจายนอยลงโดยใชคะแนนสะสม KTC Forever 
Rewards เริ่มตนเพียง 9 คะแนน แลกรับบัตรกํานัลเพ่ิมหรือสวนลดสูงสุด 900 บาท อาทิ 9 คะแนน
สะสม แลกรับสวนลด 200 บาท เม่ือซ้ือสินคาครบทุก 6,000 บาทท่ีโฮมโปรและโฮมเวิรค สอดคลอง
กับงานวิจัยของอติเนตร คําเมือง (2549: 150) ท่ีศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมผีลตอพฤติกรรมผูบริโภคใน
การใชจายผานบัตรเครดิตวีซา เอชเอสบีซี เฉพาะบัตรเงินในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจมากที่สุดในดานการสงเสริม
การตลาด ท่ีสามารถสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลจากการใชจายผานบัตรเครดิต มีการจัด
รายการพิเศษรวมกับหางสรรพสินคาตางๆ และการไดรับสวนลดในการซื้อสินคาและบริการผาน
บัตรเครดิต 
  
  2. ผลการศึกษาขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งจําแนกตามเพศ 
อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน ประเภทบัตรเครดิต 
ระยะเวลาในการถือบัตร และจํานวนคะแนนสะสม จํานวน 385 คน พบวา  
   ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 31 – 40 ป มีสถานภาพโสด 
การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือต่ํากวา มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
15,001 – 25,000 บาท เนื่องจาก บัตรเครดิต KTC ไมมีการเรียกเก็บคาธรรมเนียมแรกเขาและราย
ปตลอดชีพโดยไมมีเง่ือนไข จึงทําใหผูสมัครท่ีมีรายไดเริ่มตนตามคุณสมบัติท่ีกําหนดไววา บัตรหลัก
จะตองมีรายไดข้ันต่ํา 15,000 บาท ใหความสนใจถือบัตรเครดิต KTC เปนจํานวนมาก นอกจากน้ี 
การสมัครจะตองมีเอกสารยืนยันแหลงท่ีมาของรายไดไวอยางชัดเจน ซึ่งอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนสามารถใชเอกสารประกอบการสมัคร เชน สลิปเงินเดือน/หนังสือรับรองเงินเดือน 
งายกวาอาชีพอ่ืนๆ ท่ีตองใชใบเสียภาษี หรือสมุดบัญชีธนาคาร ฯลฯ ในการสมัครบัตรเครดิต ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของฤดี เสริมสวาง (2548: 115) ท่ีศึกษาเรื่อง ปจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการใชของลูกคาบัตรเครดิต ธนาคารกรุงไทย (KTC) ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคท่ีตอบ
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แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีสถานภาพโสด มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และ
รายไดเฉล่ียตอเดือน 15,000 – 24,999 บาท  
   ประเภทบัตรเครดิตท่ีถือ คือ บัตรทอง/บัตรไทเทเนียม/บัตรเจซีบี ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของนงนุช ลาภาวรกุล (2552: 146) ท่ีศึกษาเรื่อง ภาพลักษณและคุณคาของบัตรเครดิต
กรุงไทย ในทัศนคติของผูใชบริการ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา สวนใหญผูใชบริการ
ถือบัตรเครดิตกรุงไทย ประเภท KTC Titanium MasterCard ประเภทของรางวัลเคยแลก คือ 
รานอาหาร / ผับและสถานบันเทิง และชองทางท่ีผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการแลกบอย
ท่ีสุด คือ รานคาท่ีรวมรายการ เนื่องจากรานคาท่ีรวมรายการ ถือเปนชองทางแรกท่ี KTC ใชเปน
ชองทางแลกของรางวัล เพ่ือสรางความสะดวกใหกับสมาชิกบัตรไดแลกของรางวัลท่ีตองการ และใน
ปจจุบันสมาชิกบัตรเริ่มใหความสนใจในการแลกของรางวัลผานชองทางอ่ืน ๆ ไดแก www.ktc.co.th, 
KTC Call Center และจุดบริการ KTC Touch ดวย 
 
  3. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
   3.1 สมาชิกบัตรเครดิต KTC ที่มีเพศ ตางกันมีความพึงพอใจที่มีตอการแลก
คะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
    ผลการวิเคราะหพบวา สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีเพศ ตางกันมีความพึง
พอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ไมแตกตางกัน เนื่องจาก KTC มีการทํา
การตลาดท่ีเขาถึงสมาชิกกลุม ท้ังเพศหญิงและชาย จึงทําใหสมาชิกบัตรทุกเพศมีความพึงพอใจท่ีไม
แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับท่ี KTC (2551: 54) กลาววา บริษัทยังคงสรางสรรคโปรแกรมการตลาด
ท่ีเขาถึงความตองการของผูบริโภคอยางตรงจุด ท้ังในดานขอเสนอที่ตอบแทนตอผูใชบัตรของเคทีซี
อยางคุมคา ดานการแลกคะแนนสะสม (Forever Rewards) ท่ีเปนจริงและสอดคลองกับไลฟสไตล
การใชจายของลูกคา และสอดคลองกับงานวิจัยของคมกฤต สุวรรณมาก (2547: 64) ท่ีศึกษาเร่ือง 
ปจจัยท่ีสัมพันธกับความพึงพอใจในการใชบริการโครงการสะสมไมล รอยัล ออรคิด พลัส ของ
ผูโดยสารท่ีใชบริการของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ผลการวิจัยพบวา ผูใชบริการโครงการ
สะสมไมล รอยัล ออรคิด พลัส ท่ีมีเพศแตกตางกัน มีความพึงพอใจในดานรางวัลสงเสริมการขาย ไม
แตกตางกัน 
 
   3.2 สมาชิกบัตรเครดิต KTC ที่มีอายุ ตางกันมีความพึงพอใจที่มีตอการแลก
คะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
    ผลการวิเคราะหพบวา สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอายุ ตางกันมีความพึง
พอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน ดาน
ความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล ดานการใหบริการสมาชิก และดานรายการสงเสริมการ
ขาย ไมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ มีนา พรายศรี (2548: 117) ท่ีศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ี
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มีผลตอความพึงพอใจของผูใชบริการบัตรเครดิตของธนาคารพาณิชยและบริษัทเอกชน ในจังหวัด
พระนครศรีอยุธยา ผลการวิจัยพบวา ผูใชบริการบัตรเครดิตท่ีมีอายุตางกัน มีระดับความพึงพอใจ
โดยภาพรวมไมแตกตางกัน 
    สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอายุ ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลก
คะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน แตกตางกัน ดังน้ี 
     สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอายุ 18 – 30 ป มีความพึงพอใจท่ีมีตอการ
แลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน นอยกวาสมาชิกบัตร
เครดิต KTC ท่ีมีอายุ 41 ปข้ึนไป และสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอายุ 31 – 40 ป มีความพึงพอใจ
ท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน นอยกวา
สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอายุ 41 ปข้ึนไป ท้ังน้ี อาจเปนเพราะสมาชิกบัตรท่ีมีอายุ 18 – 30 ป 
และอายุ 31 – 40 ป คาดหวังกับการแลกท่ีไมซับซอนและข้ันตอนการแลกท่ีงาย ทันสมัย มากกวา
สมาชิกบัตรท่ีมีชวงอายุ 41 ปข้ึนไป ท่ีอาจจะไมไดเปนผูแลกดวยตนเอง จึงมีผลทําใหเกิดความพึง
พอใจแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สุภาวดี ฉันทอาภา (2550: 142) ท่ีศึกษาเร่ือง
ทัศนคติและความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคท่ีมีตอรายการสงเสริมการขาย All Together Bonus 
ของทรูและทรูมูฟ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูใชบริการ All Together Bonus ท่ีมี
อายุตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ แตกตางกัน และสอดคลองกับทฤษฎีของ ชัยวัฒน 
ปญจพงษ; และ ณรงค เทียนสง (2525: 2) ท่ีกลาววา อายุมีผลตอพฤติกรรมการแสดงออกและ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ อายุเปนปจจัยท่ีทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องความคิดและ
พฤติกรรม และเปนส่ิงกําหนดความแตกตางในเร่ืองความยากงายในกาชักจูงใจดวย 
 
   3.3 สมาชิกบัตรเครดิต KTC ที่มีสถานภาพการสมรส ตางกันมีความพึง
พอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
    ผลการวิเคราะหพบวา สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีสถานภาพการสมรส 
ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการ
สะสมคะแนน และดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล ไมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ สุภาวดี ฉันทอาภา (2550: 142) ท่ีศึกษาเรื่องทัศนคติและความพึงพอใจโดยรวมของ
ผูบริโภคท่ีมีตอรายการสงเสริมการขาย All Together Bonus ของทรูและทรูมูฟ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูใชบริการ All Together Bonus ท่ีมีสถานภาพการสมรส
ตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ ไมแตกตางกัน  
    สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีสถานภาพการสมรส ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมี
ตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน ดานการ
ใหบริการสมาชิก และดานรายการสงเสริมการขาย แตกตางกัน ดังน้ี 
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     สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีสถานภาพโสด มีความพึงพอใจท่ีมีตอการ
แลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน ดานการใหบริการ
สมาชิก และดานรายการสงเสริมการขาย นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีสถานภาพการสมรส 
/หมาย /หยาราง ท้ังน้ี อาจเปนเพราะรูปแบบการดําเนินชีวิตของสมาชิกบัตรท่ีมีสถานภาพสมรสโสด
คอนขางท่ีจะมีอิสระ ไมตองคํานึงถึงบุคคลอ่ืน มีการเปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา การคิดทบทวนไม
มากนัก ซึ่งแตกตางจากสมาชิกบัตรท่ีมีสถานภาพสมรส /หมาย /หยาราง ท่ีจะตองมีการคิดทบทวน
คอนขางเยอะ ใหความสําคัญและมีการคํานึงถึงสมาชิกในครอบครัวหรือบุคคลรอบขาง จึงอาจเปน
สาเหตุใหสมาชิกบัตรท่ีมีสถานภาพสมรส /หมาย /หยาราง มีความพึงพอใจตอการแลกคะแนนสะสม 
Forever Rewards มากกวา เพราะเปนประโยชนและมีความคุมคาตอสมาชิกในครอบครัวหรือบุคคล
รอบขาง จึงมีผลใหสมาชิกท่ีมีสถานภาพสมรสตางกัน มีความพึงพอใจท่ีแตกตางกัน ซึ่งสอดคลอง
กับทฤษฎีของ ชัยวัฒน ปญจพงษ และ ณรงค เทียนสง (2525: 2) ท่ีกลาววา สถานภาพสมรส มี
สวนสําคัญตอการตัดสินใจของบุคคล คนโสดจะมีอิสระทางความคิดมากกวาคนท่ีแตงงานแลว การ
ตัดสินในเรื่องตาง ๆ จะใชเวลานอยกวาคนท่ีแตงงานแลว เนื่องจากไมมีภาระผูกพันหรือ คนท่ีตอง
อยูในความรับผิดชอบมากเทากับคนท่ีแตงงานแลว 
 
   3.4 สมาชิกบัตรเครดิต KTC ที่มีระดับการศึกษา ตางกันมีความพึงพอใจที่มี
ตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
    ผลการวิเคราะหพบวา สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีระดับการศึกษา ตางกันมี
ความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ไมแตกตางกัน เนื่องจากการทํา
การตลาดของ KTC ไมไดแบงกลุมสมาชิกบัตรตามระดับการศึกษา แตจะเนนแบงตามไลฟสไตล
หรือส่ิงท่ีสมาชิกบัตรใหความสนใจมากกวา ดังน้ัน สมาชิกบัตรท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันอาจจะ
มีไลฟสไตลเดียวกันได ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ มีนา พรายศรี (2548: 118) ท่ีศึกษาเร่ือง 
ปจจัยท่ีมีผลตอความพึงพอใจของผูใชบริการ บัตรเครดิตของธนาคารพาณิชยและบริษัทเอกชน ใน
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการวิจัยพบวาผูใชบริการบัตรเครดิตท่ีมีระดับการศึกษาตางกันมีระดับ
ความพึงพอใจโดยภาพรวมไมแตกตางกัน ท้ังน้ีไมสอดคลองกับงานวิจัยของคมกฤต สุวรรณมาก 
(2547: 75) ท่ีศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีสัมพันธกับความพึงพอใจในการใชบริการโครงการสะสมไมล รอยัล 
ออรคิด พลัส ของผูโดยสารท่ีใชบริการของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ผลการวิจัยพบวา 
ผูใชบริการโครงการสะสมไมล รอยัล ออรคิด พลัส ท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความพึงพอใจ
ในดานรางวัลสงเสริมการขาย และดานการใหบริการแตกตางกัน และไมสอดคลองกับทฤษฎีของ 
ชัยวัฒน ปญจพงษ และ ณรงค เทียนสง (2525: 2) ท่ีกลาววาการศึกษาของบุคคลจะมีผลตอ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแตกตางกันไป ตามระดับความรูและประสบการณท่ีไดรับ 
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   3.5 สมาชิกบัตรเครดิต KTC ที่มีอาชีพ ตางกันมีความพึงพอใจที่มีตอการ
แลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
    ผลการวิเคราะหพบวา สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอาชีพ ตางกันมีความพึง
พอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน ดาน
รูปแบบและวิธีการแลกคะแนน ดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล และดานรายการ
สงเสริมการขาย ไมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของคมกฤต สุวรรณมาก (2547: 66) ท่ี
ศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีสัมพันธกับความพึงพอใจในการใชบริการโครงการสะสมไมล รอยัล ออรคิด พลัส 
ของผูโดยสารท่ีใชบริการของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ผลการวิจัยพบวา ผูใชบริการ
โครงการสะสมไมล รอยัล ออรคิด พลัส ท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีความพึงพอใจในดานรางวัลสงเสริม
การขาย ไมแตกตางกัน  
    สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอาชีพ ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลก
คะแนนสะสม Forever Rewards ในดานการใหบริการสมาชิก แตกตางกัน ดังน้ี 
     สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีอาชีพขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีความพึง
พอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานการใหบริการสมาชิก มากกวาสมาชิก
บัตรเครดิต KTC ท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ท้ังน้ี มีความเปนไปไดวา สวนใหญงานของอาชีพ
ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ จะเปนการใหบริการประชาชนและบุคคลในหนวยงาน จึงทําใหมีความ
เขาใจและพึงพอใจในการใหบริการมากกวาสมาชิกบัตรท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของ คมกฤต สุวรรณมาก (2547: 77) ท่ีศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีสัมพันธกับความ
พึงพอใจในการใชบริการโครงการสะสมไมล รอยัล ออรคิด พลัส ของผูโดยสารท่ีใชบริการของบริษัท 
การบินไทย จํากัด (มหาชน) ผลการวิจัยพบวา ผูใชบริการโครงการสะสมไมล รอยัล ออรคิด พลัส ท่ี
มีอาชีพแตกตางกัน มีความพึงพอใจในดานการใหบริการ แตกตางกัน และสอดคลองกับทฤษฎีของ 
ชัยวัฒน ปญจพงษ และ ณรงค เทียนสง (2525: 3) ท่ีกลาววา คนท่ีมีอาชีพตางกันยอมมองโลก มี
แนวคิด อุดมการณและคานิยมตอสงตาง ๆ แตกตางกันไป ซึ่งรวมไปถึงทัศนคติและความคิดเห็น
การใชสินคาและบริการตาง ๆ ดวย 
 
   3.6 สมาชิกบัตรเครดิต KTC ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ตางกันมีความพึง
พอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน  
    ผลการวิเคราะหพบวา สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานการใหบริการ และ
ดานรายการสงเสริมการขาย ไมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ คมกฤต สุวรรณมาก 
(2547: 67,79) ท่ีศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีสัมพันธกับความพึงพอใจในการใชบริการโครงการสะสมไมล 
รอยัล ออรคิด พลัส ของผูโดยสารท่ีใชบริการของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ผลการวิจัย
พบวา ผูใชบริการโครงการสะสมไมล รอยัล ออรคิด พลัส ท่ีมีรายไดตอเดือน แตกตางกัน มีความพึง
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พอใจในดานการใหบริการ ไมแตกตางกัน แตไมสอดคลองกับผลการวิจัยท่ีวา ผูใชบริการโครงการ
สะสมไมล รอยัล ออรคิด พลัส ท่ีมีรายไดตอเดือน แตกตางกัน มีความพึงพอใจในดานรางวัลสงเสริม
การขาย แตกตางกัน 
    สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมี
ตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน ดานรูปแบบ
และวิธีการแลกคะแนน และดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล แตกตางกัน ดังน้ี 
     สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 
15,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและ
วิธีการสะสมคะแนน นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 – 25,000 
บาท สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีความพึง
พอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน นอย
กวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท สมาชิกบัตรเครดิต 
KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลก
คะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน นอยกวาสมาชิกบัตร
เครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 35,001 – 45,000 บาท สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายได
เฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม 
Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมี
รายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 45,000 บาท สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
15,001 – 25,000 บาท มีความพึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดาน
รูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 25,001 
– 35,000 บาท สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท มีความพึง
พอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน นอย
กวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 45,000 บาท สมาชิกบัตรเครดิต 
KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม 
Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน มากกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมี
รายไดเฉล่ียตอเดือน 35,001 – 45,000 บาท สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
35,001 – 45,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดาน
รูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 
45,000 บาท 
     สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 
15,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและ
วิธีการแลกคะแนน นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 25,001 – 35,000 
บาท สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีความพึง
พอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน นอย
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กวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 45,000 บาท สมาชิกบัตรเครดิต 
KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม 
Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมี
รายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 45,000 บาท สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
35,001 – 45,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดาน
รูปแบบและวิธีการแลกคะแนน นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 
45,000 บาท 
     สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 
15,000 บาท มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานความสะดวก
ในกระบวนการแลกของรางวัล นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 25,001 – 
35,000 บาท สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มี
ความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานความสะดวกในกระบวนการ
แลกของรางวัล นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 35,001 – 45,000 บาท 
สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีความพึงพอใจท่ี
มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล 
นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 45,000 บาท ท้ังน้ี รายไดของ
สมาชิกบัตรถือเปนตัวแปรสําคัญของการใชบัตรเครดิต เชน สมาชิกบัตรท่ีมีรายไดนอยอาจมีการใช
จายผานบัตรนอยกวาสมาชิกบัตรท่ีมีรายไดมากกวา คะแนนสะสมท่ีไดรับก็จะนอยกวาหรือสะสม
คะแนนไดชากวาดวย นอกจากนี้ สมาชิกบัตรท่ีมีรายไดมากกวาอาจมีความคาดหวังใหกระบวนการ
แลกของรางวัลมีความสะดวกมากกวาสมาชิกบัตรท่ีมีรายไดนอยกวา ท้ังน้ี หากไมเกิดความสะดวก
ในกระบวนการแลกของรางวัลตามท่ีคาดหวังก็จะมีผลตอความพึงพอใจได ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎี
ของ ชัยวัฒน ปญจพงษ และ ณรงค เทียนสง (2525: 4) ท่ีกลาววา รายไดเปนปจจัยท่ีมี
ความสัมพันธกับการบริโภค รายไดเปนเครื่องมือกําหนดความตองการของคน ตลอดจนกําหนด
ความคิดของคน กํากับส่ิงตาง ๆ และพฤติกรรมตาง ๆ รายไดเปนส่ิงท่ีนักการตลาดและนักโฆษณา
ตระหนักถึงเสมอในการวางแผนการโฆษณา นอกจากน้ี การกําหนดนโยบายดานราคาจะสัมพันธกับ
รายไดของผูบริโภคดวย 
 
   3.7 สมาชิกบัตรเครดิต KTC ที่มีประเภทบัตรเครดิต ตางกันมีความพึง
พอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
    ผลการวิเคราะหพบวา สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีประเภทบัตรเครดิต 
ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ไมแตกตางกัน ท้ังน้ี แมวา 
KTC มีบัตรเครดิตหลายประเภท โดยแบงตามฐานรายไดของลูกคา ดังน้ี บัตรเงิน/บัตรธรรมดา/บัตร
คลาสสิก รายได 15,000 บาทข้ึนไป บัตรทอง/บัตรไทเทเนียม/บัตรเจซีบี รายได 40,000 บาทข้ึนไป 
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และบัตรแพลทตินัม รายได 70,000 บาทข้ึนไป แตสมาชิกบัตรสามารถถือบัตรไดมากกวา 1 ใบ โดย
เลือกถือบัตรท่ีกําหนดรายไดต่ํากวาประเภทบัตรท่ีสมาชิกถืออยูได ดังน้ัน สมาชิกท่ีถือบัตรแพลท
ตินัม อาจถือบัตรเงิน/บัตรธรรมดา/บัตรคลาสสิก หรือบัตรทอง/บัตรไทเทเนียม/บัตรเจซีบี ควบคูได 
นอกจากน้ี KTC มีกลยุทธทางการตลาดท่ีเปนลักษณะเฉพาะเพื่อสรางความไดเปรียบเหนือคูแขง 
ไดแก บัตรเครดิตหลากหลายชนิด ท่ีไดรับการออกแบบใหตอบสนองไลฟสไตลและความตองการ
ของสมาชิกแตละกลุมท่ีแตกตางกันไดอยางเหมาะสม ซึ่งหมายความวา สมาชิกท่ีมีประเภทบัตร
แตกตางกัน สามารถมีไลฟสไตลเหมือนกันได และท่ีสําคัญสิทธิประโยชนหลักในการแลกคะแนน
สะสม Forever Rewards ของบัตรเครดิต KTC ทุกประเภทมีความเหมือนกัน ท้ังในดานรูปแบบและ
วิธีการสะสมคะแนน ดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน ดานความสะดวกในกระบวนการแลกของ
รางวัล ดานการใหบริการ และดานรายการสงเสริมการขาย ซึ่งสมาชิกสามารถท่ีจะเลือกรับสิทธิ
ประโยชนท่ีแตกตางกันไปในแตละรานคาและบริการจากพันธมิตรทางการคาของ KTC เพ่ือใหตรง
กับความตองการมากท่ีสุด 
 
   3.8 สมาชิกบัตรเครดิต KTC ที่มีระยะเวลาในการถือบัตร ตางกันมีความพึง
พอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
    ผลการวิเคราะหพบวา สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีระยะเวลาในการถือบัตร 
ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ไมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลอง
กับงานวิจัยของ มีนา พรายศรี (2548: 119) ท่ีศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอความพึงพอใจของ
ผูใชบริการบัตรเครดิตของธนาคารพาณิชยและบริษัทเอกชน ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
ผลการวิจัยพบวา ผูใชบริการบัตรเครดิตท่ีมีระยะเวลาท่ีถือบัตรตางกัน มีระดับความพึงพอใจโดย
ภาพรวมไมแตกตางกัน และไมสอดคลองกับงานวิจัยของ คมกฤต สุวรรณมาก (2547: 72) ท่ีศึกษา
เรื่อง ปจจัยท่ีสัมพันธกับความพึงพอใจในการใชบริการโครงการสะสมไมล รอยัล ออรคิด พลัส ของ
ผูโดยสารท่ีใชบริการของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ผลการวิจัยพบวา ผูใชบริการโครงการ
สะสมไมล รอยัล ออรคิด พลัส ท่ีมีระยะเวลาการเปนสมาชิกแตกตางกัน มีความพึงพอใจในดาน
รางวัลสงเสริมการขายแตกตางกัน ท้ังน้ีเนื่องจากการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ของ 
KTC มีการจัดรายการสงเสริมการขายท่ีหลากหลายและเขาถึงสมาชิกทุกกลุม รวมถึงเปนการสะสม
คะแนนที่ไมมีวันหมดอายุ สมาชิกบัตรจึงไมจําเปนตองรีบสะสมคะแนน หรือถูกตัดคะแนนท่ีสะสม
เม่ือครบกําหนดอายุคะแนน ดังน้ัน ไมวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC จะมีระยะเวลาในการถือบัตรก่ีป 
คะแนนสะสม Forever Rewards ก็ไมมีวันหมดอายุ การแลกคะแนนสะสมจึงข้ึนอยูกับจํานวน
คะแนนและความตองการแลกของรางวัลของสมาชิกมากกวาระยะเวลาในการถือบัตร 
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   3.9 สมาชิกบัตรเครดิต KTC ที่มีจํานวนคะแนนสะสม ตางกันมีความพึง
พอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards แตกตางกัน 
    ผลการวิเคราะหพบวา สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม 
ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการ
แลกคะแนน ดานการใหบริการ และดานรายการสงเสริมการขาย ไมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของของ คมกฤต สุวรรณมาก (2547: 69, 80) ท่ีศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีสัมพันธกับความพึง
พอใจในการใชบริการโครงการสะสมไมล รอยัล ออรคิด พลัส ของผูโดยสารท่ีใชบริการของบริษัท 
การบินไทย จํากัด (มหาชน) ผลการวิจัยพบวา ผูใชบริการโครงการสะสมไมล รอยัล ออรคิด พลัส ท่ี
มีจํานวนไมลสะสมแตกตางกัน มีความพึงพอใจในดานการใหบริการ ไมแตกตางกัน แตไมสอดคลอง
กับ ผลการวิจัยท่ีวา ผูใชบริการโครงการสะสมไมล รอยัล ออรคิด พลัส ท่ีมีจํานวนไมลสะสมแตกตาง
กัน มีความพึงพอใจในดานรางวัลสงเสริมการขาย แตกตางกัน 
    สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม ตางกันมีความพึงพอใจท่ีมี
ตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน และดานความ
สะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล แตกตางกัน ดังน้ี  
     สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม นอยกวาหรือเทากับ 
5,000 คะแนน มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและ
วิธีการสะสมคะแนน นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม 5,001 – 15,000 
คะแนน สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม นอยกวาหรือเทากับ 5,000 คะแนน มี
ความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานรูปแบบและวิธีการสะสม
คะแนน นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม มากกวา 25,000 คะแนน  
     สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม นอยกวาหรือเทากับ 
5,000 คะแนน มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานความสะดวก
ในกระบวนการแลกของรางวัล นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม 5,001 – 
15,000 คะแนน สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม นอยกวาหรือเทากับ 5,000 
คะแนน มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานความสะดวกใน
กระบวนการแลกของรางวัล นอยกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม มากกวา 
25,000 คะแนน สมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสม 5,001 – 15,000 คะแนน มีความ
พึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานความสะดวกในกระบวนการแลก
ของรางวัล มากกวาสมาชิกบัตรเครดิต KTC ท่ีไมทราบจํานวนคะแนนสะสม สมาชิกบัตรเครดิต 
KTC ท่ีมีจํานวนคะแนนสะสมมากกวา 25,000 คะแนน มีความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม 
Forever Rewards ในดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล มากกวาสมาชิกบัตรเครดิต 
KTC ท่ีไมทราบจํานวนคะแนนสะสม ท้ังน้ี ในดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน ความตองการ
ของสมาชิกบัตรเครดิต KTC คอนขางมีความหลากหลายมาก แมวา KTC จะมีการศึกษาขอมูลเชิง
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ลึกถึงการใชชีวิตประจําวันในทุกรายละเอียดของลูกคาทุกกลุม เพ่ือใหเขาใจรูปแบบการใชชีวิตท่ี
แตกตางและนําไปพัฒนาขอเสนอท่ีตอบสนองความตองการของแตละคนไดอยางตรงใจมากท่ีสุด 
เพื่อตอบสนองความตองการของสมาชิกและเหมาะสมกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของแตละกลุม
ลูกคาแลวก็ตาม แตการสะสมคะแนน Forever Rewards ใหไดตามจํานวนเพ่ือแลกของรางวัลท่ี
ตองการน้ัน ข้ึนอยูกับการใชจายผานบัตรของสมาชิกแตละบุคคล ซึ่งคะแนนสะสมที่แตกตางกันของ
สมาชิก อาจมีความพึงพอใจท่ีแตกตางกันได รวมถึงดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล
นั้น สมาชิกท่ีมีจํานวนคะแนนสะสมที่แตกตางกัน อาจมีประสบการณในการแลกของรางวัลท่ี
แตกตางกันได เชน สมาชิกท่ีมีจํานวนคะแนนสะสมนอย อาจมีประสบการณใชคะแนนสะสมแลกซื้อ
สินคาทองเท่ียวไดแก บัตรโดยสารเครื่องบินและแพคเกจทองเท่ียวนอยกวาสมาชิกท่ีมีคะแนนสะสม
มากกวา จึงเกิดความพึงพอใจท่ีมีความแตกตางกัน 
 

ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 ผลจากการศึกษาความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ของ
สมาชิกบัตรเครดิต KTC ในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอคิดเห็นและขอเสนอแนะ ซึ่งบางสวนไดจาก
ผูใชบริการท่ีตอบแบบสอบถาม โดยสรุปไดดังน้ี  
  1. ความพึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดาน
รูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน ดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน ดานความสะดวกใน
กระบวนการแลกของรางวัล ดานการใหบริการสมาชิก และดานรายการสงเสริมการขาย โดยมี
ขอเสนอแนะเพ่ือเปนประโยชนในการพัฒนากลยุทธทางการสงเสริมการตลาด และใชเปนแนวทาง มี
ดังน้ี 
   ดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน 
    พบวาผูตอบแบบสอบถามมีคะแนนความพึงพอใจในระดับปานกลาง ไดแก 
จํานวนคะแนนสะสมที่ไดรับตอการใชจาย (25 บาท : 1 คะแนน) ดังน้ัน KTC ควรเพ่ิมสิทธิประโยชน
การเพ่ิมคะแนนสะสม นอกเหนือจากการสะสมคะแนนแบบปกติ เชน หากสมาชิกมีการสะสมคะแนน
ครบทุก 10,000 คะแนน การใชจายตอไป (ไมเกิน 10,000 บาท) ทุกๆ 25 บาท จะเทากับ 1.5 
คะแนน เปนตน เพ่ือสรางความแปลกใหม และใหสมาชิกรูสึกอยากใชจายผานบัตรใหถึงท่ีกําหนด
เพ่ือรับสิทธิประโยชนดวย นอกจากน้ี ควรใหความสําคัญในการรับรูของสมาชิกบัตร ในเรื่องการคิด
คะแนนสะสมท่ีมีความถูกตองแมนยําในทุกๆ เดือน เพ่ิมความโดดเดนในการมองเห็น สวนท่ีแสดง
ถึงความชัดเจนในการแจงยอดคะแนนสะสมในใบแจงยอดคาใชจาย เพ่ือใหสมาชิกไดทราบจํานวน
คะแนนสะสมของตนเอง อีกท้ังยังเปนการกระตุนใหสมาชิกใชจายผานบัตรเพ่ิมมากข้ึน เพ่ือใหได
คะแนนสะสมที่มากข้ึน จนสามารถแลกของรางวัลท่ีตองการได สําหรับการสะสมคะแนนท่ีไมมีวัน
หมดอายุ ถือเปนสิทธิประโยชนท่ีสมาชิกใหความสนใจคอนขางมาก KTC จึงควรรักษาความโดด
เดนนี้ไว เพราะ KTC ถือเปนบัตรเครดิตรายแรกในประเทศไทยท ี่ทําการตลาดโดยการสะสมคะแนน
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แบบไมมีวันหมดอายุ เพื่อสรางความแตกตางใหเหนือกวาคูแขง จนกระท่ังในปจจุบันไดมีคูแขงราย
อ่ืนเริ่มทําการตลาดดวยวิธีนี้เชนกัน  
   ดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน 
    พบวาผูตอบแบบสอบถามมีคะแนนความพึงพอใจในระดับปานกลาง ไดแก 
ความเหมาะสมของคะแนนตอการแลกของรางวัล ดังน้ัน KTC ควรมุงเนนใหความสําคัญกับความ
เหมาะสมของคะแนนตอการแลกของรางวัล ดวยเงื่อนไขในการแลกคะแนน 1,000 คะแนนมีมูลคา 
100 บาท โดย KTC ควรมีการทํารายการสงเสริมการขายเปนระยะ เชน การใหสมาชิกใชคะแนนท่ี
นอยกวาแลกของรางวัลท่ีตองการ หรือใชคะแนนเทาเดิมแตไดของรางวัลท่ีมีมูลคาสูงกวา เพ่ือให
สมาชิกเกิดความพึงพอใจมากขึ้น สําหรับข้ันตอนการแลกคะแนนและการรับของรางวัลนั้น มีความ
งายอยูแลว เพียงแตสมาชิกบัตรท่ีไมเคยแลกคะแนนอาจจะคิดวามีความยุงยากในคร้ังแรก ซึ่งการ
พัฒนารูปแบบการแลกคะแนนท่ีมีความหลากหลาย เชน การใชคะแนนสะสมแทนเงินสดเพ่ือแลก
ของรางวัล การใชคะแนนสะสมพรอมเพ่ิมเงินบางสวนแลกของรางวัล ฯลฯ อยางตอเนื่อง รวมถึงการ
เพ่ิมชองทางในการแลกคะแนนมีความหลากหลายมากย่ิงข้ึน ถือเปนการกระตุนใหสมาชิกบัตรไดรับ
รูถึงรูปแบบและวิธีการแลกคะแนนท่ีไมยุงยากและตรงตอความตองการของสมาชิกมากท่ีสุด และท่ี
สําคัญ KTC ควรทํากลยุทธในการสรางมูลคาเพ่ิมใหคะแนนสะสมเพื่อตอกยํ้าความเปนความเปน
ผูนําและเปนผูริเริ่ม โดยการเพ่ิมพันธมิตรรานคาอยางตอเนื่อง  
    ความพึงพอใจตอการรวมคะแนนจากหลายบัตรเพ่ือแลกของรางวัล อยูใน
ระดับมากท่ีสุด ซึ่งถือเปนการเพ่ิมความสามารถในการสะสมคะแนนใหสมาชิกบัตรไดแลกของรางวัล
ไดเร็วข้ึน โดยสมาชิกบัตรหลักสามารถโอนคะแนนใหบัตรหลักท่ีนามสกุลเดียวกัน จากความยินยอม
ของสมาชิกท้ัง 2 บัตรได และบัตรเสริมสามารถโอนคะแนนใหบัตรหลักได และเพ่ือใหสมาชิกบัตร
เกิดความพึงพอใจมากย่ิงข้ึน KTC ควรเพ่ิมวิธีการรวมคะแนน โดยการใหบัตรหลักสามารถโอน
คะแนนใหบัตรเสริมไดดวย ซึ่งจะเปนการเพิ่มความพึงพอใจใหสมาชิกบัตรเสริมท่ีอาจมีคะแนนนอย
แตตองการแลกของรางวัลได 
   ดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล  
    พบวาผูตอบแบบสอบถามมีคะแนนความพึงพอใจในระดับมาก ไดแก 
ขอความเดนชัดของสัญลักษณ Forever Rewards ท่ีจุดแลกของรางวัล ดังน้ัน KTC ควรมุงเนน 
ใหความสําคัญในเรื่องความเดนชัดของสัญลักษณ Forever Rewards ท่ีจุดแลกของรางวัลมากย่ิงข้ึน 
โดยการออกแบบสัญลักษณ Forever Rewards ใหมีความโดดเดน มองเห็นไดงาย และควรเพ่ิม
จํานวนสัญลักษณใหมากข้ึน นอกจากน้ี ความรวดเร็วในการแลกของรางวัล ถือเปนสวนสําคัญใน
การสรางความประทับใจใหกับสมาชิก แมวาการแลกคะแนนสะสมของ KTC จะไมยุงยากเหมือนผู
ใหบริการรายอ่ืน เชน ไมตองสงขอความแจงความจํานงค ไมตองแลกคูปอง หรือไมตองกรอก
เอกสารกอนแลกก็ตาม แต KTC ก็ยังคงตองพิจารณาถึงข ั้นตอนการแลกของรางวัลเพื่อให
กระบวนการแลกเกิดความรวดเร็วมากย่ิงข้ึน นอกจากน้ี ในดานความสะดวกในการเขาถึงรานคาท่ี
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รวมรายการหรือชองทาง (เชน www.ktc.co.th, KTC Call Center) ในการแลกของรางวัลนั้น ถือเปน
จุดเดนท่ี KTC ควรมุงเนนใหความสําคัญและพัฒนากลยุทธอยางตอเนื่อง เชน เพ่ิมรานคาหรือ
ชองทางเพ่ือใหสมาชิกสะดวกในการเขาถึง ฯลฯ 
   ดานการใหบริการสมาชิก  
    พบวาผูตอบแบบสอบถามมีคะแนนความพึงพอใจในระดับปานกลาง ไดแก 
ความรวดเร็วในการแกไขปญหาของรานคาท่ีรวมรายการ ดังน้ัน KTC ควรมุงเนนใหความสําคัญใน
ดานความรวดเร็วในการแกไขปญหา โดยควรมีการตรวจสอบถึงข้ันตอน และระยะเวลาในการแกไข
ปญหาของรานคาท่ีรวมรายการวา มีความเหมาะสมหรือไม อีกท้ัง ควรตรวจสอบถึงความถูกตอง
ชัดเจนในการใหขอมูล ข้ันตอนและระยะเวลาที่รานคาท่ีรวมรายการใหบริการตอสมาชิกบัตรอยาง
สมํ่าเสมอดวย เพ่ือนําขอบกพรองตางๆ มาปรับปรุงใหสมาชิกบัตรเกิดความพึงพอใจมากขึ้น ท่ี
สําคัญ KTC ควรมีการตรวจสอบถึงระยะเวลาในการแกไขปญหาของ KTC Call Center และจุด
บริการ  KTC Touch เพื่อนํามาพัฒนาให มีความรวดเ ร็วมากย่ิงข้ึน อีกท้ังยังเปนการเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการทํางานดวย นอกจากนี้ ความเหมาะสมของชวงเวลาท่ีใหบริการของจุดบริการ 
KTC Touch รวมถึงดานกิริยามารยาท ความถูกตองชัดเจนในการใหขอมูล ความรวดเร็วในการ
ใหบริการ ของ KTC Call Center และจุดบริการ KTC Touch ถือเปนหัวใจสําคัญท่ีจะทําใหธุรกิจ
เกิดขอไดเปรียบเหนือคูแขง ดังน้ัน พนักงาน KTC ควรรักษาภาพลักษณนี้ตอไป และเพ่ือใหการ
บริการพัฒนาย่ิงข้ึน KTC ควรมีการจัดฝกอบรมพนักงานอยางตอเนื่อง โดยมุงเนนใหบริการดวย
ความเปนมิตรและมีชีวิตชีวา มีมาตรฐานเดียวกัน และการใหบริการเหนือความคาดหมาย 
   ดานรายการสงเสริมการขาย 
    พบวาผูตอบแบบสอบถามมีคะแนนความพึงพอใจในระดับปานกลาง ไดแก 
วิธีแจงขาวสารเก่ียวกับโปรโมช่ัน ดังน้ัน KTC ควรมุงเนนใหความสําคัญในดานวิธีแจงขาวสาร
เกี่ยวกับรายการสงเสริมการขาย โดยขาวสารท่ีแจงใหสมาชิกบัตรทราบถึงโปรโมช่ันนั้น ควรมี
ชองทางท่ีหลากหลายเพ่ือใหเขาถึงสมาชิกไดทุกกลุม และการอธิบายถึงรายละเอียดของโปรโมชั่น
ควรเขาใจไดงาย ไมซับซอน รวมถึง ควรพิจารณาถึงความเหมาะสมของระยะเวลาในการจัด
โปรโมชั่น ไมใหมีระยะเวลาท่ีส้ันหรือนานจนเกินไป นอกจากนี้ ควรกระตุนใหรานคาท่ีรวมรายการ
เห็นถึงความสําคัญท่ีสมาชิกบัตรไปแลกของรางวัลในรานคาของตน และมีการจัดโปรโมชั่นพิเศษ
เพ่ิมเติมนอกเหนือจากโปรโมชั่นของ KTC เพ่ือใหสมาชิกบัตรรูสึกประทับใจกับรานคาน้ัน ๆ ท่ีจัด
โปรโมชั่นเหนือความคาดหมาย และสําหรับโปรโมช่ันของ KTC ไดแก โปรโมชั่นมีความเหมาะสม 
เชน 99 คะแนนแลกบัตรชมภาพยนตร โปรโมชั่นมีความหลากหลาย เชน ลดคะแนนแลก, รับ
คะแนนเพิ่ม โปรโมชั่นสวนลดคะแนนในการแลกของรางวัล โปรโมช่ันแลกคะแนนพรอมรับของ
สมนาคุณ โปรโมชั่นการเพ่ิมคะแนนสะสมพิเศษ รวมถึงความสมํ่าเสมอในการจัดโปรโมชั่นนั้น ถือ
เปนจุดแข็งของบัตรเครดิต KTC ดังน้ัน KTC ควรมีการทํารายการสงเสริมการขายอยางตอเน่ือง 
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รวมถึงการจัดทํารายการสงเสริมการขายใหม ๆ เพ่ิมเติมเพื่อสรางความแปลกใหมใหสมาชิกบัตร
รูสึกตื่นตัวตลอดเวลาดวย 
 
  2. ผลจากการศึกษาขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม พบวา สวนใหญ
เปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 31 – 40 ป สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือต่ํากวา มี
อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท ประเภทบัตรเครดิต
ท่ีถือ คือ บัตรทอง/บัตรไทเทเนียม/บัตรเจซีบี เปนสมาชิกบัตร 4 – 6 ป มีจํานวนคะแนนสะสม 
Forever Rewards 5,001 – 15,000 คะแนน ประเภทของรางวัลเคยแลก คือ รานอาหาร / ผับและ
สถานบันเทิง และชองทางท่ีสวนใหญใชบริการแลกบอยท่ีสุด คือ รานคาท่ีรวมรายการ ซึ่งสามารถ
นําไปใชในการพัฒนาการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ใหมีคุณลักษณะตรงตามความ
ตองการของสมาชิกบัตรได ดังน้ี 
   1. การเพิ่มพันธมิตรรานคาประเภทรานอาหาร / ผับและสถานบันเทิง มากข้ึน 
โดยเพ่ิมเติมสิทธิพิเศษเพ่ือสรางความแปลกใหมมากย่ิงข้ึน 
   2. การเพิ่มพันธมิตรรานคาประเภทอื่น ๆ อยางตอเน่ือง โดยมุงเนนหัวเมืองใหญ
ตามจังหวัดตางๆ เพ่ือเปนการขยายฐานสมาชิกท่ัวประเทศ 
   3. การเพ่ิมการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ในดานท่ีเปนประโยชนตอ
สังคมมากย่ิงข้ึน เชน สามารถแลกคะแนนเปนเงินบริจาคเขามูลนิธิตางๆ หรือองคกรเพ่ือสังคมท้ังใน
และตางประเทศผานทาง Internet เพ่ือภาพลักษณท่ีดีของ KTC 
   4. การเพ่ิมการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards กับสินคาอุปโภคบริโภค
มากข้ึน เชน คะแนนนอยสามารถแลกคะแนนเปนสบู ยาสระผม ผงซักฟอก ฯลฯ เพ่ือใหสมาชิกบัตร
ท่ีมีรายไดนอยหรือมีคะแนนสะสมนอย สามารถแลกของรางวัลไดเร็วและสามารถนําไปใชใน
ชีวิตประจําวันได 
   5. การจัดกิจกรรมแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ใหตรงกับกลุมเปาหมาย 
ในชวงเทศกาลตาง ๆ  
   6. การจัดโปรโมชั่นดานบันเทิงเพ่ิมข้ึน เพ่ือเปนการเอาใจคนโสด เชน สวนลด
บัตรชมคอนเสิรต, กิจกรรมสันทนาการ ฯลฯ 
   7. จัดรายการตอบแทนใหกับรานคาท่ีรวมรายการ สําหรับรานคาท่ีมียอดการ
แลกคะแนนสะสมจากสมาชิกบัตรมากท่ีสุด เพ่ือเปนการกระตุนใหรานคาประชาสัมพันธการแลก
คะแนนสะสม Forever Rewards ใหสมาชิกบัตรไดทราบถึงขอมูลและมีการแลกมากย่ิงข้ึน 
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ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป  
 สําหรับการวิจัยท่ีนาสนใจครั้งตอไป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังน้ี 
  1. ควรศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม ของสมาชิก
บัตรเครดิต KTC กับบัตรเครดิตอ่ืน เพ่ือทราบถึงจุดเดนและจุดดอย เพ่ือเปนประโยชนในการนํา
ขอมูลไปพัฒนากลยุทธทางการสงเสริมการตลาด และใชเปนแนวทางสําหรับแผนกการตลาด ใน
ธุรกิจบัตรเครดิตตอไป 
  2. ควรศึกษาเครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลตอพฤติกรรม
การแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ของสมาชิกบัตรเครดิต KTC เพ่ือใหทราบขอมูลและเปน
ประโยชนแกธุรกิจบัตรเครดิต ในการนําขอมูลไปวางแผนกลยุทธเพ่ือใหไดเปรียบทางการแขงขัน 
สามารถเพ่ิมจํานวนสมาชิกใหม และรักษาฐานสมาชิกเดิมได  
  3. ควรศึกษาการรับรูขาวสารเกี่ยวกับรายการสงเสริมการขาย การแลกคะแนนสะสม 
Forever Rewards ของสมาชิกบัตรเครดิต KTC เพ่ือใชเปนแนวทางในการพัฒนาการสื่อสาร เพ่ือให
สมาชิกบัตรเครดิต KTC ไดรับรูขาวสารอยางมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 
  4. ควรศึกษาความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ของ
สมาชิกบัตรเครดิต KTC ในภูมิภาคอ่ืน ๆ เพ่ือเปนประโยชนในการนําขอมูลไปพัฒนากลยุทธ
ทางการสงเสริมการตลาด และใชเปนแนวทางสําหรับแผนกการตลาด ในการขยายฐานสมาชิกใน
สวนภูมิภาค 
  5. ควรศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards 
ของสมาชิกบัตรเครดิต KTC เพ่ือใหทราบถึงปจจัยตาง ๆ ใชเปนแนวทางการพัฒนาการแลกคะแนน
สะสม Forever Rewards ตอไป  
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 สืบคนเม่ือ 15 สิงหาคม 2552, จาก http://www.positioningmag.com/prnews/ 

_______.  (2552).  การใชจายผานบัตรเครดติครึ่งหลังป 2552 … แนวโนมดีข้ึน.  สืบคนเม่ือ 15  

 สิงหาคม 2552, จาก http://www.positioningmag.com/prnews/prnews.aspx?id=81081 
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สรชัย พิศาลบุตร.  (2549).  สํารวจความพึงพอใจของผูใชบริการ ทําไดงายนิดเดียว.  กรุงเทพฯ:  

 วิทยพัฒน. 

สุภาวดี ฉันทอาภา.  (2550).  ทัศนคติและความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคท่ีมีตอรายการสงเสริม 

การขาย All Together Bonus ของทรูและทรูมูฟ ในเขตกรุงเทพมหานคร.  สารนิพนธ  
บธ.ม. (การจัดการ). กรุงเทพฯ: บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ.  ถาย 
เอกสาร. 

เสรี วงษมณฑา.  (2541).  การสงเสริมการขาย.  กรุงเทพฯ: ดวงกมลสมัย (ผูจัดจําหนาย). 

อติเนตร คําเมือง.  (2549).  ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการใชจายผานบัตรเครดติวซีา  

 เอชเอส บี ซี เฉพาะบัตรเงินในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล.  สารนิพนธ บธ.ม. 

 (การจัดการ).  กรุงเทพฯ: บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ.  ถายเอกสาร. 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามงานวิจัย 
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แบบสอบถามงานวิจัย 
 

เรื่อง 
ความพึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards  

ของสมาชิกบัตรเครดิต KTC ในกรุงเทพมหานคร 

 

คําชี้แจง 
 แบบสอบถามน้ีเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาโท สาขาการตลาด (ภาค

พิเศษ) คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัย ศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา

ความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ของสมาชิกบัตรเครดิต KTC ใน

กรุงเทพมหานคร ขอมูลท่ีไดรับจากทานท้ังหมดจะใชเพ่ือการศึกษาวิจัยเทาน้ัน โดยนําเสนอผลเปน

สวนรวมมิใชรายบุคคล จึงไมกระทบกระเทือนตอการประกอบอาชีพ ผูวิจัยขอความอนุเคราะหจาก

ทานในการตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอตามความเปนจริง เพื่อท่ีจะทําใหผลการวิจัยนี้ไดผล

สมบูรณตามความมุงหมายและขอขอบพระคุณท่ีทานไดใหความรวมมือเปนอยางสูง 

 แบบสอบถามแบงออกเปน 2 สวน ดังน้ี 

  สวนท่ี 1 ความพึงพอใจท่ีมีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards 

  สวนท่ี 2 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง :  ความพึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards ของสมาชิกบัตร
เครดิต KTC ในกรุงเทพมหานคร 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

สวนท่ี  1   ความพึงพอใจที่มีตอการแลกคะแนนสะสม Forever Rewards  
โปรดพิจารณาขอความและใสคะแนน  ลงในชอง ..….. ท่ีตรงกับความพึงพอใจของทานท่ีมีตอการ

แลกคะแนนสะสม Forever Rewards มากท่ีสุด   

 คะแนน  1  หมายถึง  พึงพอใจนอยท่ีสุด 

 คะแนน  2  หมายถึง  พึงพอใจนอย 

 คะแนน  3  หมายถึง  พึงพอใจ 

 คะแนน  4  หมายถึง  พึงพอใจมาก 

 คะแนน  5  หมายถึง  พึงพอใจมากท่ีสุด 

 
ดานรูปแบบและวิธีการสะสมคะแนน Forever Rewards   คะแนน 

1. จํานวนคะแนนสะสมที่ไดรับตอการใชจาย (25 บาท : 1 คะแนน)  ............... 
2. คะแนนสะสมไมมีวันหมดอายุ      ............... 
3. ความถูกตองแมนยําในการสะสมคะแนน     ............... 
4. ความชดัเจนในการแจงยอดคะแนนสะสมในใบแจงยอด   ............... 
5. การคิดคะแนนสะสมในทุกๆ เดือน     ............... 

 
ดานรูปแบบและวิธีการแลกคะแนน Forever Rewards   คะแนน 

1. เง่ือนไขในการแลกคะแนน 1,000 คะแนนมีมูลคา 100 บาท  ............... 
2. การรวมคะแนนจากหลายบัตรเพ่ือแลกของรางวัล    ............... 
3. การแปลง Forever Rewards เปน KTC Mile เพ่ือแลกของรางวัล  ............... 
4. ความงายของข้ันตอนการแลกคะแนน     ............... 
5. ความหลากหลายของชองทางในการแลก     ............... 
6. ความงายตอการรับของรางวัล      ............... 
7. ความเหมาะสมของคะแนนตอการแลกของรางวัล    ............... 
8. ความหลากหลายรูปแบบในการแลกคะแนน    ............... 
9. การใชคะแนนสะสมแทนเงินสดเพ่ือแลกของรางวัล   ............... 
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10. การใชคะแนนสะสม พรอมเพ่ิมเงินบางสวนแลกของรางวัล   ............... 
11. การใช KTC Mile แทนเงินสดเพื่อแลกเปนสินคาและบริการการทองเท่ียว ............... 
12. การใชคะแนนสะสม แลกเปนไมลสะสมของการบินไทย   ............... 

 
ดานความสะดวกในกระบวนการแลกของรางวัล    คะแนน 

1. ความสะดวกในการเขาถึงรานคาท่ีรวมรายการหรือชองทาง  ............... 
(เชน www.ktc.co.th, KTC Call Center) ในการแลกของรางวัล  

2. ความรวดเรว็ในการแลกของรางวัล     ............... 
3. ความเดนชดัของสัญลักษณ Forever Rewards ท่ีจุดแลกของรางวัล ............... 

 
ดานการใหบริการสมาชิก       คะแนน 

1. กิริยามารยาท ในการใหบรกิารของ KTC Call Center    ............... 
และจุดบริการ KTC Touch       

2. กิริยามารยาท ในการใหบรกิารของรานคาท่ีรวมรายการ 
3. ความถูกตอง ชัดเจนในการใหขอมูลของ KTC Call Center   ............... 

และจุดบริการ KTC Touch    
4. ความถูกตอง ชัดเจนในการใหขอมูลของรานคาท่ีรวมรายการ  ............... 
5. ความรวดเรว็ในการใหบริการของ KTC Call Center    ............... 

และจุดบริการ KTC Touch    
6. ความรวดเรว็ในการใหบริการของรานคาท่ีรวมรายการ   ............... 
7. ความรวดเรว็ในการแกไขปญหาของ KTC Call Center    ............... 

และจุดบริการ KTC Touch    
8. ความรวดเรว็ในการแกไขปญหาของรานคาท่ีรวมรายการ   ............... 
9. ความเหมาะสมของชวงเวลาท่ีใหบริการของจุดบริการ KTC Touch ............... 

 
ดานรายการสงเสริมการขาย       คะแนน 

1. โปรโมชั่นมีความหลากหลาย เชน ลดคะแนนแลก, รับคะแนนเพ่ิม  ............... 
2. โปรโมชั่นมีความเหมาะสม เชน 99 คะแนนแลกบัตรชมภาพยนตร  ............... 
3. รายละเอียดของโปรโมชั่นมีความเขาใจงาย    ............... 
4. ความสมํ่าเสมอในการจัดโปรโมชั่น     ............... 
5. ความเหมาะสมของระยะเวลาในการจัดโปรโมชั่น    ............... 
6. วิธีแจงขาวสารเกี่ยวกับโปรโมช่ัน      ............... 
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7. โปรโมชั่นการเพ่ิมคะแนนสะสมพิเศษ     ............... 
8. โปรโมชั่นแลกคะแนนพรอมรับของสมนาคุณ    ............... 
9. โปรโมชั่นสวนลดคะแนนในการแลกของรางวัล    ............... 
10. โปรโมชั่นพิเศษเพ่ิมเติมจากรานคาท่ีรวมรายการ    ...............  

 
สวนท่ี 2 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  

โปรดใสเครื่องหมาย  ลงใน ( ) ท่ีตรงกับขอมูลสวนบุคคลของทานมากท่ีสุด 

1. เพศ 

 ( ) ชาย           ( ) หญิง 

2. อายุ 

 ( ) 18 – 30 ป          ( ) 31 – 40 ป 

 ( ) 41 – 50 ป          ( ) ตั้งแต 51 ปข้ึนไป 

3. สถานภาพการสมรส 

 ( ) โสด       ( ) สมรส      ( ) หมาย / หยาราง 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด 

 ( ) ต่ํากวาปริญญาตรี    ( ) ปริญญาตรี     ( ) สูงกวาปริญญาตรี 

5. อาชีพ 

 ( ) นักเรียน / นักศึกษา      ( ) ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ  

 ( ) พนักงานบริษัทเอกชน      ( ) คาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว 

 ( ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .................................... 

6. รายไดเฉล่ียตอเดือน 

 ( ) ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท    ( ) 15,001 – 25,000 บาท  

 ( ) 25,001 – 35,000 บาท      ( ) 35,001 – 45,000 บาท  

 ( ) มากกวา 45,000 บาท 

7. ประเภทบัตรเครดติท่ีทานถือ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 ( ) บัตรเงิน/บัตรธรรมดา/บัตรคลาสสิก  ( ) บัตรทอง, บัตรเจซีบี, บัตรไทเทเนียม 

 ( ) บัตรแพลทตินัม 

8. ระยะเวลาท่ีทานเปนสมาชิกบัตรเครดติ KTC 

 ( ) 1 – 3 ป    ( ) 4 – 6 ป   ( ) 7 – 9 ป   ( ) 10 ปข้ึนไป 
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9. จํานวนคะแนนสะสม Forever Rewards ของทาน 

 ( ) นอยกวาหรือเทากับ 5,000 คะแนน  ( ) 5,001 – 15,000 คะแนน 

 ( ) 15,001 – 25,000 คะแนน     ( ) มากกวา 25,000 คะแนน 

 ( ) ไมทราบจํานวน 

10. ประเภทของรางวัลท่ีทานเคยแลก (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 ( ) ชอปปง          ( ) กีฬา / อุปกรณออกกําลังกาย 

 ( ) ความงามและสปา       ( ) คอมพิวเตอร / กลองดิจิตอล / MP3 

 ( ) ทองเท่ียวและเดินทาง      ( ) นาฬิกาและเคร่ืองประดับ 

 ( ) รานอาหาร / ผับและสถานบันเทิง    ( ) สถานีบริการนํ้ามัน 

 ( ) หางสรรพสินคา        ( ) เครื่องใชไฟฟา 

 ( ) เฟอรนิเจอร / อุปกรณตกแตงบาน    ( ) เวดดิ้งสตูดิโอ 

 ( ) แฟชั่น          ( ) โทรศัพทเคล่ือนท่ี  

 ( ) โรงพยาบาล / คลีนิก      ( ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).................................... 

11. ชองทางท่ีทานใชบริการแลกของรางวัลบอยท่ีสุด (เลือกตอบ 1 ขอ) 

 ( ) รานคาท่ีรวมรายการ      ( ) www.ktc.co.th 

 ( ) KTC Call Center       ( ) จุดบริการ KTC Touch 

 

 
ขอบคุณทุกทานท่ีกรุณากรอกแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครือ่งมือ 
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รายชื่อผูเช่ียวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือ 
 

1. ผูชวยศาสตราจารย เพชรรัตน มีสมบูรณพูนสุข    ภาควิชาบริหารธุรกิจ 

              คณะสังคมศาสตร  

              มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

2. ผูชวยศาสตราจารย สุวชิา โกมลทัต       ภาควิชาบริหารธุรกิจ  

              คณะสังคมศาสตร  

              มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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ภาคผนวก ค 
หนังสือขอความอนุเคราะหเพ่ือการวิจัย 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ  ชื่อสกุล        นางสาวกนกกาญจน จริยธรรมวัติ 
วันเดือนปเกิด       11 สิงหาคม 2524 
สถานท่ีเกิด        จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
สถานท่ีอยูปจจุบัน      309/34 ซอยนางล้ินจ่ี 5/1 ถนนนางล้ินจ่ี แขวงชองนนทรี 
        เขตยานนาวา กรุงเทพมหานคร 10120 
ตําแหนงหนาท่ีการงานปจจุบัน   Sales Trainer Supervisor 
สถานท่ีทํางานปจจุบัน     บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) 
        1768 อาคารไทยซัมมิท ช้ัน 30 ถนนเพชรบุรีตัดใหม  
        แขวงบางกะป เขตหวยขวาง กรุงเทพมหานคร 10310 
ประวัติการศึกษา 
 พ.ศ. 2539      ประกาศนียบัตรวิชาชีพ สาขาวิชาภาษาธุรกิจ (จีน) 
        จาก สถาบันเทคโนโลยีราชมงคล วิทยาเขตบพิตรพิมุข  
        (มหาเมฆ) 
 พ.ศ. 2542      ศศ.บ. (สาขาวิชา บรรณารักษศาสตรและสารนิเทศศาสตร) 
        จาก มหาวิทยาลัยหอการคาไทย  
 พ.ศ. 2551      บธ.ม. (การตลาด) 
        จาก มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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