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บทที่ 2 
 

ทฤษฎีที่ใช้ในการศึกษาและวรรณกรรมปริทรรศน์ 
 

2.1 ทฤษฎีที่ใช้ในการศึกษา 

การศึกษาครัง้นีเ้ป็นการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการตดัสินใจใช้บตัรเครดิต

แพลทินัมในห้างสรรพสินค้าของสถาบันผู้ ออกบัตรเครดิตทัง้สถาบันการเงินและไม่ใช่สถาบัน

การเงินในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แนวคดิและทฤษฎีในการศกึษา ดงัตอ่ไปนี ้

2.1.1 ทฤษฎีโครงสร้างตลาด 

ภราดร ปรีดาศกัดิ ์ (2549, น. 207 – 252) ได้อธิบายเก่ียวกบัทฤษฎีโครงสร้างตลาด

ดงันี ้

ความหมายและประเภทของตลาด 

ในทางเศรษฐศาสตร์ คําว่า “ตลาด (Market)” ไม่จําเป็นว่าผู้ซือ้และผู้ขายต้องมา

พบปะกนัโดยตรง ไม่จําเป็นว่าจะต้องมีสถานท่ีตัง้ หรืออาณาเขตท่ีแน่นอน ตราบใดก็ตามท่ีมีการ

ตกลงซือ้ขายสินค้าหรือบริการชนิดใดเกิดขึน้ ก็ถือว่าตลาดเกิดขึน้แล้ว องค์ประกอบท่ีสําคญัของ

ตลาดจะต้องมีผู้ซือ้ ผู้ขาย และสนิค้าหรือบริการท่ีจะตกลงซือ้ขายกนั 

โครงสร้างตลาด (Market structure) หมายถึง จํานวนของผู้ผลิต (ผู้ขาย) และผู้ซือ้ท่ีมี

อยู่ในตลาดสินค้าหรือบริการชนิดนัน้ๆ โครงสร้างของตลาดยังหมายถึงสภาพแวดล้อมในการ

แข่งขนัท่ีผู้ซือ้หรือผู้ขายมีต่อกัน อาจกล่าวได้ว่า ราคาและปริมาณผลผลิตของสินค้าหรือบริการ

ชนิดหนึ่งๆ จะถกูกําหนดขึน้มาได้อย่างไร ย่อมขึน้อยู่กบัโครงสร้างของตลาด แบง่เป็น 2 ประเภท

ใหญ่ๆ คือ ตลาดแข่งขนัสมบรูณ์ (Perfect competition) และตลาดแข่งขนัไม่สมบรูณ์ (Imperfect 

competition) ในสว่นของตลาดแข่งขนัไม่สมบรูณ์ ยงัแบง่ออกเป็นประเภทย่อยๆ ได้อีก 3 ประเภท 

คือ ตลาดผกูขาด (Monopoly) ตลาดกึ่งแขง่ขนักึ่งผกูขาด (Monopolistic competition) และตลาด

ผู้ขายน้อยราย (Oligopoly)  อาจกลา่วสรุปโดยแยกตามประเภทได้ดงันี ้
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2.1.1.1 ตลาดแข่งขันสมบรณ์ ู (Perfect competition) 

ตลาดแขง่ขนัสมบรูณ์ หมายถึง ตลาดท่ีมีลกัษณะดงัตอ่ไปนี ้

1) มีผู้ซือ้ผู้ขายจํานวนมาก และเป็นรายเล็กๆ หรือรายย่อยเท่านัน้ ผู้ผลิตแต่ละราย

เป็นผู้ขายสนิค้าตามราคาตลาดหรือเป็นผู้ รับราคา (price taker) แสดงวา่ ปริมาณสนิค้าของผู้ผลติ

แต่ละรายจะมีสดัส่วนเพียงน้อยนิดเม่ือเทียบกบัสินค้าทัง้หมดในตลาด ดงันัน้ หากผู้ผลิตรายหนึ่ง

รายใดเปล่ียนแปลงพฤติกรรมในการผลิต จะไม่มีผู้ ผลิตรายใดมีอิทธิพลเหนือตลาดในแง่ท่ีจะ

กําหนดปริมาณหรือราคาสนิค้าชนิดนัน้ได้ 

2) สินค้าของผู้ ผลิตแต่ละรายมีลักษณะเหมือนกันทุกประการ (homogeneous 

products) จึงสามารถใช้ทดแทนกนัได้อย่างสมบรูณ์ แสดงว่า ผู้ซือ้หรือผู้บริโภคจะซือ้สินค้าของ

ผู้ผลิตรายใดก็ได้ การตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้ผลิตรายใดมิได้ขึน้อยู่กบัลกัษณะหรือคณุภาพของ

สนิค้า แตข่ึน้อยูก่บัราคาเพียงประการเดียว 

3) ผู้ผลิตสามารถเข้าและออกจากตลาดได้อย่างอิสระ (fee-entry and fee-exit) 

โดยไม่ถกูกีดกนั หรือเรียกสัน้ๆ ว่า “เข้าง่าย ออกง่าย”  แสดงว่า ถ้าผู้ผลิตรายใหม่จะเข้ามาทําการ

ผลิตเพ่ือแข่งขนักบัผู้ผลิตท่ีมีอยู่เดิมก็ย่อมทําได้ เพราะไม่มีผู้ผลิตรายเดิมรายใดตัง้ข้อกีดกนัใดๆ 

สว่นผู้ผลติรายเดมิ ถ้าจะออกจากตลาดหรือเลกิกิจการไปก็สามารถทําได้ง่ายโดยไม่มีอปุสรรคใดๆ 

เช่นกนั 

4) ผู้ ซื อ้ และผู้ ขาย มีความรอบ รู้ ใน ข้อมูลข่ าวสารอย่ า งสมบูร ณ์  (perfect 

information) การเคลื่อนย้ายสนิค้าและทรัพยากรการผลติสามารถทําได้อยา่งสะดวกและรวดเร็ว 

2.1.1.2 ตลาดผกขาด ู (Monopoly) 

ตลาดผูกขาดมีลกัษณะโครงสร้างตลาดท่ีตรงกันข้ามหรือคนละขัว้กับตลาดแข่งขนั

สมบรูณ์ ลกัษณะท่ีสําคญัของตลาดผกูขาดเป็นดงันี ้

1) มีผู้ ผลิตเพียงรายเดียว จึงอาจเรียกช่ือตลาดประเภทนีใ้นอีกช่ือหนึ่งว่า “ตลาด

ผกูขาดอย่างแท้จริง” (pure monopoly) ผู้ผกูขาดจึงมีอํานาจในการกําหนดราคาหรือเป็นผู้ตัง้

ราคา (price maker) แสดงว่า  ปริมาณสินค้าชนิดนัน้ทัง้หมดในตลาดเป็นของผู้ผลิตรายนีเ้พียง

รายเดียวจงึทําให้ผู้ผกูขาดมีอิทธิพลเหนือตลาดได้ 
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2) สินค้าของผู้ผกูขาดรายนี ้หาสินค้าอ่ืนมาทดแทนได้ยากเป็นสินค้าท่ีอปุสงค์มีค่า

ความยืดหยุ่นต่อราคาต่ํากวา่สนิค้าในตลาดประเภทอื่นๆ ยิ่งมีคา่ความยืดหยุน่ตอ่อปุสงค์ตอ่ราคา

น้อยเท่าใดอํานาจในการผกูขาดก็ยิ่งมีมากเท่านัน้ 

3) ผู้ผลิตรายใหม่จะเข้ามาผลิตแข่งขนัได้ยากหรือเป็นไปไม่ได้เลย เน่ืองจากผู้ผลิต

รายใหม่ต้องเผชิญกบัการถกูกีดกันหรือมีอปุสรรคนานปัการจนมิอาจเข้ามาในตลาดได้ ปัจจยัท่ี

เกิดการผูกขาด ได้แก่ ผู้ ผลิตรายนัน้อาจจะควบคุมอุปทานของปัจจัยการผลิตท่ีใช้ในการผลิต

สินค้าชนิดนัน้ไว้แต่เพียงผู้ เดียว ผู้ผกูขาดได้รับสมัปทานหรือลิขสิทธิตามกฎหมายให้เป็นผู้ ดําเนิน์

กิจการแตเ่พียงรายเดียว ผู้ผลิตรายนัน้ได้รับการจดัตัง้ขึน้ภายใต้ “พาณิชยสิทธ์ิ” (franchise) ของ

รัฐบาลหรือบริษัทใหญ่ และผู้ผลิตรายนัน้อยู่ในอุตสาหกรรมท่ีก่อให้เกิดการประหยดัจากขนาด 

(economies of scale)  

2.1.1.3 ตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผกขาดู  (Monopolistic Competition) 

ตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาดมีลักษณะคล้ายกับตลาดแข่งขันสมบูรณ์ แต่โครงสร้าง

บางสว่นมีลกัษณะท่ีเอนเอียงไปทางตลาดผกูขาด ลกัษณะสําคญัของตลาดประเภทนีมี้ดงันีคื้อ 

1) มีผู้ผลิตหรือผู้ขายจํานวนมาก สดัส่วนของสินค้าของผู้ผลิตแต่ละรายจึงมีไม่มาก

เม่ือเทียบกบัสินค้าทัง้หมดในตลาด นัน่คือ ผู้ผลิตแต่ละรายยงัคงเป็นรายเล็กๆ การเพิ่มหรือลด

ปริมาณการผลิตของหน่วยผลิตเพียงรายใดรายหนึ่งไม่อาจสร้างผลกระทบกระเทือนต่อปริมาณ

สนิค้าในตลาด และผู้ผลติแตล่ะรายไมอ่าจท่ีจะรวมกลุม่กนัเพ่ือกําหนดปริมาณหรือราคาได้ 

2) สนิค้าของผู้ผลติแตล่ะรายมีความแตกตา่งกนัแตก็่ใช้ทดแทนกนั แม้ผู้ผลิตรายนัน้

จะขายสินค้าของตนสงูกว่ารายอ่ืนไปบ้าง ผู้ผลิตรายนัน้ก็ยงัขายสินค้าของตนได้อยู่ แต่หากผู้ผลิต

ตัง้ราคาสงูเกินไปผู้บริโภคอาจจะหนัไปซือ้สนิค้าของผู้ผลติรายอ่ืนท่ีเป็นทางเลือกได้อีกมาก 

3) ผู้ผลิตรายใหม่สามารถเข้ามาแข่งขนัในตลาดได้ง่ายโดยไม่ถูกกีดกันจากผู้ผลิต
รายเดิม แม้ว่าในระยะสัน้อาจทําไม่ได้ เน่ืองจากการปรับปรุงคุณภาพสินค้าให้มีมาตรฐาน

เทียบเท่ากับสินค้าผู้ผลิตรายเดิมต้องอาศยัการเรียนรู้และปรับเปลี่ยนวิธีการผลิตเสียก่อน แต่ใน

ระยะยาว อปุสรรคเหลา่นีอ้าจมีน้อยลงหรือขจดัให้หมดไปได้ ดงันัน้สําหรับในระยะยาวแล้ว ถือว่า

ตลาดประเภทนีเ้ป็นตลาดท่ีผู้ผลิตรายใหม่ๆ สามารถเข้าและออกจากตลาดได้อย่างสะดวกโดยไม่

มีอปุสรรคหรือข้อกีดกนัใดๆ 
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2.1.1.4 ตลาดผ้ขายน้อยราย ู (Oligopoly) 

ตลาดผู้ขายน้อยราย เป็นอีกตลาดหนึ่งท่ีมีคณุสมบตัิอยู่ระหว่างตลาดแข่งขนัสมบรูณ์

กบัตลาดผกูขาด แตค่อ่นไปทางตลาดผกูขาดมากกวา่ โดยมีลกัษณะสําคญั ดงันี ้

1) มีจํานวนผู้ ผลิตหรือขายไม่มาก ผู้ ผลิตแต่ละรายมีปริมาณสินค้าในสัดส่วนท่ี

ค่อนข้างมากเม่ือเทียบกบัสินค้าทัง้หมดในตลาด กล่าวคือ ส่วนแบ่งตลาดของสินค้าชนิดนัน้จะ

กระจกุตวัอยูใ่นกลุม่ผู้ผลติรายใหญ่ๆ เพียงไม่ก่ีราย ดงันัน้เม่ือผู้ผลิตรายใดเปล่ียนแปลงพฤติกรรม 

ไม่ว่าจะเป็นการเปล่ียนแปลงปริมาณการผลิต ราคา หรือพฤติกรรมอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัการผลิต

และการขายย่อมส่งผลกระทบต่อตลาดหรือผู้ผลิตรายอ่ืนอย่างเห็นได้ชดั ทําให้ผู้ผลิตรายอ่ืนต้อง

ปรับเปล่ียนพฤตกิรรมไปด้วย และจะสง่ผลย้อนกลบัมายงัผู้ผลติรายนัน้  

2) สินค้าของผู้ผลิตแตล่ะรายมีความแตกตา่งกนัแตก็่ใช้ทดแทนกนั ถ้าสินค้าตา่งกนั 

เป็นไปได้ว่าอปุสงค์ท่ีแต่ละหน่วยผลิตเผชิญอาจจะไม่เหมือนกนั ราคาท่ีขายก็อาจจะแตกต่างกนั 

แต่ถ้าสินค้าเหมือนกัน และขนาดของหน่วยผลิตเท่ากนั เส้นอปุสงค์ท่ีหน่วยผลิตแต่ละรายเผชิญ

ย่อมมีลกัษณะเหมือนกนัหรือเป็นเส้นเดียวกนั และเม่ือสินค้าเหมือนกนัการรวมหวักนัเพ่ือกําหนด

ปริมาณและราคาสนิค้ายอ่มตกลงกนัได้ง่ายกวา่สนิค้าตา่งกนั 

3) ผู้ผลิตรายใหม่เข้ามาแข่งขนัในตลาดได้ยาก มกัถูกกีดกันหรือมีอุปสรรคในการ

เข้ามาแข่งขนักบัผู้ผลิตรายเดิม (barrier to entry) ไม่ว่าจะด้วยลกัษณะของต้นทนุของหน่วยผลิต

รายเดิมท่ีต่ํากวา่ ด้วยสนิค้าของรายเดมิที่สร้างชื่อเสียงและได้รับความนิยมจากผู้บริโภคมานาน 

หรือด้วยข้อจํากัดทางด้านกฎหมายและอปุสรรคอ่ืนๆ จึงเป็นไปได้ท่ีผู้ผลิตรายเดิมจะยงัคงได้รับ

กําไรในระยะยาวได้ตอ่ไปเร่ือยๆ 

ชยนัต์ ตนัติวสัดาการ (2550, น. 241) ในตลาดผู้ขายน้อยราย กลยทุธ์ท่ีแตล่ะหน่วย

ผลิตเลือกใช้ จะมีผลกระทบซึง่กนัและกนักบัคูแ่ข่ง (Mutually Interdependent) เพราะหน่วยผลิต

ต่างมีขนาดใหญ่มากพอ ดงันัน้การท่ีหน่วยผลิตเลือกใช้กลยทุธ์ใดย่อมขึน้อยู่กบัว่าหน่วยผลิตนัน้

คาดว่าคู่แข่งของตนจะตอบโต้ทางกลยทุธ์ (Strategic Interaction) เช่นใด ซึง่การคาดคะเนชนิด

ของการตอบโต้ทางกลยทุธ์ท่ีต่างกนัก็จะทําให้ได้ดลุยภาพท่ีต่างออกไปด้วย ตารางท่ี 2.1 สรุป

แบบจําลองแตล่ะชนิดท่ีเกิดจากข้อสมมตุขิองการตอบโต้กนัทางกลยทุธ์ชนิดตา่งๆ ดงันี ้
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ตารางท่ี 2.1  

แบบจําลองของตลาดผู้ขายน้อยรายชนิดตา่งๆ 

ไม่มีการรวมตวัผกขาด ู (No Collusion) มีผ้นําตลาดหรือไมู่  

กลยุทธ์ด้านปริมาณ กลยุทธ์ด้านราคา 

รวมตวัผกขาดู  

ไมมี่ Cournot Bertrand 

มี Stackelberg Price Leadership 

Cartel or Collusion 

 ท่ีมา : ชยนัต์ ตนัตวิสัดาการ, 2550 

 

นอกจากคุณสมบัติทัง้สามประการท่ีกล่าวมาข้างต้นนีแ้ล้ว ตลาดประเภทนีย้ังมี

คณุสมบตัพิิเศษท่ีไมค่อ่ยปรากฎในตลาดประเภทอ่ืนๆ นัน่คือ ผู้ผลติในตลาดประเภทนีมี้พฤตกิรรม

ท่ีค่อนข้างหลากหลาย ในบางกรณีหน่วยผลิตต่างๆ จะไม่ร่วมมือกันแต่จะมีการแข่งขันทัง้การ

แข่งขันด้านราคาและการแข่งขันในรูปแบบอ่ืนๆ ท่ีไม่ใช่ราคา เช่น การแข่งขันกันสร้างความ

แตกต่างในตัวสินค้าหรือบริการของตนด้วยการปรับปรุงคุณภาพของสินค้า การบริการ การ

โฆษณาประชาสมัพนัธ์ รวมทัง้การใช้กลยทุธ์อ่ืนๆ เพ่ือดงึดดูและเพิ่มจํานวนลกูค้า แตใ่นบางกรณี

หน่วยผลิตต่างๆ อาจจะร่วมมือกนัเพราะเห็นว่าถ้าแข่งขนักัน ต่างฝ่ายต่างก็จะเสียผลประโยชน์ 

การร่วมมือกันจะทําให้ได้ประโยชน์ด้วยกันทุกฝ่าย ตัวอย่างของสินค้าหรือบริการท่ีจัดว่ามี

คุณสมบัติ เ ข้าข่ายตลาดผู้ ผลิตน้อยราย  ได้แก่  อุตสาหกรรมเหล็ก  รถยนต์  ปูนซีเมนต์ 

เคร่ืองใช้ไฟฟ้า ห้างสรรพสนิค้า และบตัรเครดติ (ภราดร ปรีดาศกัดิ,์ 2549 น. 252) 

2.1.2 พฤตกิรรมการแข่งขันโดยใช้ราคา (Price Discrimination) 

กลยทุธ์การแขง่ขนัโดยใช้ราคาของบตัรเครดติท่ีผู้ประกอบการบตัรเครดติใช้แขง่ขนักนั 

ได้แก่ การเรียกเก็บค่าธรรมเนียมรายปี ค่าธรรมเนียมการออกบตัรเครดิตใหม่ ค่าธรรมเนียมการ

ออกรหสักดเงินสดใหม่ คา่ธรรมเนียมการติดตามทวงถามหนี/้ การชําระลา่ช้า และอตัราดอกเบีย้

บตัรเครดติ ซึง่สามารถนําทฤษฎีทางเศรษฐศาตร์มาประยกุต์ใช้ได้ดงันี ้
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2.1.2.1 การเป็นผ้นําในการกําหนู ดราคาโดยเป็นผ้ผลิตรายใหญ่ ู (Price 
Leadership or Dominant Firm)  

ชยนัต์ ตนัตวิสัดาการ (2550, น. 256 - 258) ได้อธิบายเก่ียวกบัทฤษฎีการเป็นผู้ นําใน

การกําหนดราคา ดงันี ้

ทฤษฎีการเป็นผู้ นําในการกําหนดราคา เป็นกรณีท่ีหน่วยผลิตรายใหญ่ครอบครอง

ส่วนแบ่งการตลาดซึ่งสูงมากพอสมควรและหน่วยผลิตรายเล็กแบ่งปันส่วนแบ่งตลาดท่ีเหลือ 

นโยบายท่ีผู้ผลิตรายใหญ่เข้าดําเนินการคือการกําหนดรายใหญ่ได้รับกําไรสงูสดุและหลงัจากท่ีได้

กําหนดราคาสนิค้าขึน้แล้ว ผู้ผลติรายใหญ่จะปลอ่ยให้ผู้ผลติรายเลก็ๆ ขายสนิค้าในจํานวนเท่าใดก็

ได้ตามต้องการ  

ข้อสมมตุ ิ

1) สนิค้าของแตล่ะบริษัทมีลกัษณะเหมือนกนัทกุประการ 
2) บริษัท 1 ซึง่เป็นผู้ นําตลาดทําการตัง้ราคาก่อน เน่ืองจากมี MC ต่ํากวา่ 

3)  บริษัทท่ีเหลือซึ่งเป็นผู้ตาม ตัง้ราคาทีหลงั การวิเคราะห์นีจ้ะเร่ิมจากปัญหาของ

บริษัทผู้ตามก่อน แล้วจงึย้อนมาพิจารณาปัญหาของผู้ นําในภายหลงั 

 

(1) ราคาและปริมาณท่ีให้กําไรสงูสดุของบริษัทท่ีเป็นผู้ตาม 

 

ภาพท่ี 2.1 

Price Leadership Model 

  

 

  

 

 

 

ท่ีมา : ชยนัต์ ตนัตวิสัดาการ, 2550 
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สมมตุใิห้บริษัทผู้ นําตลาด ในท่ีนีแ้ทนด้วย L ประกาศราคาขายไว้ท่ี P*L กลยทุธ์ท่ีดีท่ีสดุ

สําหรับบริษัทผู้ตาม ในท่ีนีแ้ทนด้วย F จะเหมือนกบัในกรณีตลาดแขง่ขนัสมบรูณ์ นัน่คือ บริษัทผู้ตาม

จะกลายเป็นผู้ รับราคาตลาด (Price Taker) โดยตัง้ราคา P*F เหมือนกบัของผู้ นํา หรือ P*F = P*L 

จากนัน้จึงทําการผลิตจนกระทัง่ต้นทนุส่วนเพิ่มของตนเท่ากบัราคาตลาด หรือ MCF = P*L เพราะท่ี

ปริมาณดงักลา่ว บริษัทผู้ตามจะได้กําไรสงูสดุ ดงัภาพท่ี 2.1 

จากภาพท่ี 2.1 ถ้าราคาของบริษัทผู้ นําอยู่ท่ี P*L = P บริษัทผู้ตามก็ควรจะผลิตสินค้า

ในปริมาณเท่ากบั q*F เพราะเป็นปริมาณท่ีเส้นต้นทนุสว่นเพิ่ม (MCF) เท่ากบัราคา แตถ้่าราคา P*L = P1 

บริษัทผู้ตามก็ควรจะผลติสนิค้าปริมาณเท่ากบัระยะทาง P1A ในทางกลบักนัถ้า P*L = 0 บริษัทผู้ตาม

ก็ควรจะผลติสนิค้าเท่ากบัศนูย์เช่นกนั 

(2) ราคาและปริมาณท่ีให้กําไรสงูสดุของบริษัทท่ีเป็นผู้ นํา 

จากภาพท่ี 2.1 ในด้านของบริษัทผู้ นํา ซึง่มีต้นทนุสว่นเพิ่ม (MCL) ท่ีต่ํากวา่ของบริษัทผู้ตาม 

จะเลือกตัง้ราคาโดยรู้ว่าบริษัทผู้ตามจะใช้ราคา P*L ของตนในการกําหนดราคาและปริมาณการ

ผลิต ตอ่จากนัน้บริษัทผู้ นําจําเป็นจะต้องปรับปริมาณการผลิตของตนให้สอดคล้องกบัของบริษัทผู้

ตามด้วย เพ่ือรักษาระดบัราคาท่ีประกาศไว้ หากไม่เช่นนัน้ปริมาณการผลิตทัง้หมดจะไม่สมดลุกบั

ปริมาณความต้องการของตลาด ซึง่จะทําให้ระดบัราคาท่ีประกาศไว้เปล่ียนแปลงไป กล่าวคือ ถ้า

ราคาท่ีประกาศไว้ค่อนข้างต่ํา จะทําให้บริษัทผู้ตามผลติน้อยกวา่ความต้องการของตลาดอย่างมาก  

ในกรณีเช่นนีบ้ริษัทผู้ นําก็จะต้องผลิตสินค้าออกมาค่อนข้างมาก แต่ถ้าราคาท่ีประกาศไว้คอ่นข้าง

สงูจะทําให้บริษัทผู้ตามผลติสนิค้าออกมาใกล้เคียงกบัความต้องการของตลาด บริษัทผู้ นําก็จะต้อง

ลดการผลิตของตนลง ดงันัน้จึงกล่าวได้ว่า อุปสงค์ท่ีบริษัทผู้ นําเผชิญ จึงเป็นอุปสงค์ของตลาด 

สว่นท่ีเหลือจากการผลติของบริษัทผู้ตาม (Residual Demand) นัน่เอง 

การเป็นผู้ นําในการกําหนดราคาของผู้ประกอบการบตัรเครดติท่ีเห็นได้ชดัเจน คือ การ

เรียกเก็บค่าธรรมเนียมในการออกบตัรใหม่ เม่ือสถาบนัผู้ออกบตัรเครดิตท่ีเป็นรายใหญ่มีการขึน้

ค่าธรรมเนียมการออกบตัรเครดิต มีผลทําให้สถาบนัผู้ออกบตัรเครดิตรายอ่ืนๆ ประกาศขึน้อตัรา

คา่ธรรมเนียมการออกบตัรใหมเ่ช่นกนั 
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2.1.2.2 การรวมหั วและการ ร่วมกันกําหนดราคาของหน่วยผลิต 
(Cartelization and Formal Collusion or Cartel)  

พรทิพย์ ทูลไพรัตน์ (2545, น. 49) หน่วยผลิตต่างๆ ท่ีอยู่ในอตุสาหกรรมหนึ่งอาจ

ร่วมมือกนัเพ่ือกําหนดราคาหรือเพ่ือวตัถปุระสงค์ท่ีเก่ียวข้องกบัปริมาณผลผลิตของอตุสาหกรรม 

หรือเพ่ือกําหนดระดบัของผลกําไรท่ีต้องการ เพ่ือลดระดบัการแข่งขนัระหว่างหน่วยผลิต การ

ร่วมมือกันของหน่วยผลิตในตลาดท่ีมีผู้ ขายน้อยรายมักไม่จีรัง มีแนวโน้มท่ีจะไม่ปฏิบัติตาม

ข้อตกลงร่วมกนั สําหรับผู้ ท่ีไม่ปฏิบตัิตามข้อตกลงโดยแอบขายในราคาตํ่าหรือผลติมากกวา่ที่ตกลง

กันไว้จะได้ผลกําไรจากการกระทําดงักล่าว แต่การกระทําดงักล่าวนีจ้ะส่งผลให้ข้อตกลงต่างๆ

ล้มเหลวในเวลาตอ่มา นัน่คือ ราคาและปริมาณผลผลติในตลาดไมเ่ป็นไปในระดบัท่ีได้ตกลงกนัไว้ 

การรวมกนัเป็นคาร์เทลและการรวมกลุ่มเป็นทางการ (Cartelization and formal 

collusion) เป็นการรวมตวักนัของหน่วยธุรกิจเพ่ือสร้างอํานาจผกูขาด โดยมีการตกลงปริมาณการ

ผลติหรือขาย และราคาร่วมกนั เช่น กรณีการรวมกนัของผู้ประกอบธุรกิจบตัรเครดิต โดยการก่อตัง้

เป็นชมรมบตัรเครดิต ซึง่ชมรมบตัรเครดิตตัง้ขึน้ ในเดือนตลุาคม พ.ศ. 2535 โดยมีธนาคารกสิกร

ไทยเป็นแกนนําในการจดัตัง้ภายใต้การดแูลของสมาคมธนาคารแห่งประเทศไทย วตัถปุระสงค์ของ

การจดัตัง้เพ่ือเป็นการยกร่างระเบียบ ข้อบงัคบัให้ผู้ประกอบธุรกิจบตัรเครดติมีทิศทางเดียวกนั โดย

มีการกําหนดอตัราคา่เบีย้ปรับในราคาเดียวกนั คือ ครัง้ละ 200 บาทในการชําระเงินลา่ช้าของผู้ ถือ

บตัรเครดติ  

ในการวิเคราะห์การรวมกนัแบบคาร์เทลตอ่ไปนีมี้ข้อสมมตุดิงันี ้ 

1) เป้าหมายของการรวมกนัเพ่ือให้ได้กําไรสงูสดุ 

2) แต่ละหน่วยธุรกิจมีต้นทุนส่วนเพิ่มเหมือนกัน และมีขนาดและโครงสร้างของ

ต้นทนุเหมือนกนั 

3) ก่อนรวมกนั หน่วยผลิตอยู่ในตลาดแข่งขนัท่ีสมบรูณ์ ผลิตท่ี AC ต่ําสดุ และได้กําไร

ปกต ิ

4) มีจํานวน n หน่วยธุรกิจ  
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ภาพท่ี 2.2  

การกําหนดราคา ปริมาณขาย และกําไรของการรวมกนัในรูปคาร์เทล 

 

 

 

 

 

 ท่ีมา : พรทิพย์ ทลูไพรัตน์, 2545 

จากภาพท่ี 2.2 MC1 และ AC1 เป็นต้นทนุสว่นเพิ่ม และต้นทนุเฉล่ียของแต่ละหน่วย

ธุรกิจ และ ΣMCi คือผลรวมของ MCI ของทัง้หมด n หน่วยผลิต เป็นอปุทานระยะสัน้ สว่น D และ 

MR เป็นอปุสงค์รวม และรายรับส่วนเพ่ิมรวมของคาร์เทล ตามข้อสมมตุิก่อนรวมเป็นคาร์เทลเป็น

ตลาดแขง่ขนัสมบรูณ์ กําหนดราคาท่ี ΣMCi = D และแตล่ะหน่วยผลติได้กําไรปกติคือราคาเท่ากบั 

P1 เม่ือรวมเป็นคาร์เทล และต้องการให้ได้กําไรสงูสดุ จึงกําหนดราคาขายท่ี ΣMCi = MR คือ Pm 

และ Qm ซึง่อาจจะทําให้แตล่ะหน่วยผลิต ผลิตท่ี q1 ได้กําไรเกินปกติ เท่ากบั ABCPm แต ่ณ ระดบั

ราคา Pm และปริมาณขาย q1 นี ้แต่ละหน่วยผลิตจะไม่ได้กําไรสงูสดุ โดยถ้าจะให้ได้กําไรสงูสดุ

จะต้องผลิตและขายท่ี Pm = MC1  คือ ปริมาณ q2 ซึง่จะทําให้การรวมกนัแบบเป็นทางการนีไ้ม่

ประสบความสําเร็จ หรือประสบความล้มเหลวได้ ดงันัน้การรวมในการบริหารจดัการกลุ่มอย่างมี

ประสิทธิภาพ และจํานวนผู้ เข้าร่วมกลุ่ม ถึงแม้ว่าไม่ทัง้หมด แต่จะต้องมากพอท่ีจะทําให้อุปสงค์

ของตลาดมีความยืดหยุ่นน้อยลง (Inelastic) ซึ่งจะทําให้สามารถตัง้ราคาสงูกว่าราคาในตลาด

แขง่ขนัสมบรูณ์ได้ และเป็นสิง่จงูใจให้เข้ามารวมกลุม่กนัมากขึน้ 

2.1.2.3 การกาํหนดราคาต่างกันตามกลุ่มผ้ซือ้ ู (Price Discrimination) 

ภราดร ปรีดาศกัดิ ์ (2549, น. 314 – 320) ได้อธิบายเก่ียวกบัทฤษฎีการกําหนดราคา

ตา่งกนัตามกลุม่ผู้ซือ้ ดงันี ้
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การแบง่แยกราคาขาย (Price discrimination) หมายถึง การท่ีหน่วยผลิตหนึ่งๆ คิด

ราคาสินค้าหรือบริการให้แตกต่างกันสําหรับปริมาณการซือ้สินค้าหรือบริการท่ีต่างกัน หรือ

ช่วงเวลาการซือ้ท่ีต่างกนั หรือกลุ่มและตลาดท่ีตา่งกลุ่มต่างสถานท่ีกนั โดยราคาขายท่ีต่างกนันัน้

มิใช่เพราะความแตกต่างกันของต้นทุนในการผลิตสินค้าแต่ประการใด แต่แตกต่างกันเพราะ

เง่ือนไขทางด้านอปุสงค์ท่ีมีต่อสินค้าหรือบริการของหน่วยผลิตรายนัน้ การแบ่งแยกราคาขายเป็น

กลยทุธ์ทางด้านราคาอย่างหนึ่งท่ีหน่วยผลิตนํามาใช้เพ่ือเพิ่มรายรับและกําไรให้สงูขึน้กว่าการขาย

ในราคาเดียว  

เง่ือนไขสําหรับการแบง่แยกราคาขาย 

1) หน่วยผลิตนัน้ต้องมีอํานาจการผูกขาดอยู่บ้าง กล่าวคือ สามารถกําหนดราคา

สินค้าของตนได้ระดบัหนึ่ง แสดงว่า หน่วยผลิตท่ีจะแบ่งแยกราคาขายได้จะต้องเป็นหน่วยผลิตท่ี

อยู่ในตลาดแข่งขนัไม่สมบูรณ์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในตลาดผกูขาดและตลาดผู้ขายน้อยราย ส่วน

หน่วยผลิตในตลาดแข่งขนัสมบรูณ์ไม่มีอํานาจในการกําหนดราคาแตอ่ย่างใด หน่วยผลิตในตลาด

แขง่ขนัสมบรูณ์จงึไมอ่าจแบง่แยกราคาขายได้ 

2) หน่วยผลิตจะต้องสามารถแยกแยะปริมาณสินค้าหรือบริการท่ีซือ้ขาย ช่วงเวลาท่ี

บริโภคสินค้าหรือบริการ และแยกแยะกลุ่มผู้ บริโภคหรือตลาดแต่ละส่วนออกจากกันได้ง่าย 

นอกจากนัน้แล้วผู้บริโภคในแตล่ะกลุม่หรือแตล่ะตลาดจะต้องไม่สามารถนําสินค้าหรือบริการท่ีซือ้

มาด้วยราคาท่ีต่ํากวา่ไปขายตอ่ให้แก่ผู้บริโภคในตลาดที่ต้องการซือ้สนิค้าหรือบริการนัน้ในราคาท่ีสงู

กวา่ได้ เพราะถ้ามีการขายตอ่ได้ แนวโน้มของราคาในแตล่ะตลาดจะลูเ่ข้าหากนัและเท่ากนัในท่ีสดุ 

3) อปุสงค์สําหรับสนิค้าหรือบริการของแตล่ะปริมาณ ช่วงเวลา กลุม่ผู้บริโภคหรือแตล่ะ

ตลาดท่ีหน่วยผลิตเผชิญจะต้องมีค่าความยืดหยุ่นต่อราคาท่ีแตกตา่งกนั เพราะถ้าอปุสงค์มีความ

ยืดหยุน่เท่ากนัหน่วยผลติจะขายในราคาตา่งกนัไมไ่ด้ 

ระดบัของการแบง่แยกราคาขาย 

(1) การแบง่แยกราคาขายระดบัท่ีหนึง่  

คือวิธีการท่ีหน่วยผลติพยายามคดิราคาให้แตกตา่งกนัสําหรับผู้บริโภคแตล่ะคน โดยท่ี

หน่วยผลิตนัน้จะคิดราคาจากผู้บริโภคแต่ละคนด้วยราคาท่ีสูงท่ีสุดท่ีผู้บริโภคยินดีจ่ายสําหรับ

สินค้าแตล่ะหน่วยท่ีซือ้ เรียกราคาสงูสดุว่า ราคาสงวน (reservation price) ของผู้บริโภค นัน่คือ 

ถ้าราคาสงวนของผู้บริโภคคนใดสงู ก็จะคิดราคาสงูแต่ถ้าราคาสงวนของผู้บริโภคต่ําก็คดิราคากบั

คนนัน้ให้ต่ํา หากเป็นเช่นนีจ้ะไมม่ีผู้บริโภคคนใดได้รับสว่นเกินผู้บริโภคเลย การแบง่แยกราคาขาย
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เช่นนีจ้ึงเรียกอีกอย่างว่า การแบง่แยกราคาขายอย่างสมบรูณ์ (perfect price discrimination) ดงั

ภาพท่ี 2.3 

ภาพท่ี 2.3  

การแบง่แยกราคาขายระดบัท่ีหนึง่ 

 

 

 

 

 

 

 

จากภาพท่ี 2.3 ถ้าไมแ่บง่แยกราคาขาย ปริมาณการผลติออกขายจะเท่ากบั Qm หนว่ย 

และราคาท่ีขายคือหน่วยละ OPm บาท กําไรของหน่วยผลิตจะเท่ากบัพืน้ท่ีส่ีเหล่ียม PcPmBC ผู้ซือ้

จะมีส่วนเกินผู้บริโภคเท่ากับพืน้ท่ีสามเหลี่ยม ABPm แต่ถ้าหน่วยผลิตรายนีแ้บ่งแยกราคาขาย

ระดบัหนึ่ง โดยขายสินค้าแต่ละหน่วยในราคาท่ีเท่ากับราคาสงวนของผู้บริโภคหรือราคาสงูสดุท่ี

ผู้บริโภคยินดีจ่าย เขาจะขายสินค้าในปริมาณ OQc หน่วย และจะมีกําไรเทียบเท่ากับพืน้ท่ี

สามเหล่ียม AEPc ในกรณีนีส้ว่นเกินผู้บริโภคจะหายไปโดยกลายไปเป็นกําไรของหน่วยผลติทัง้หมด  

บตัรเครดิตสถาบนัผู้ออกบตัรเครดิตแห่งหนึ่งมีการเรียกเก็บค่าธรรมเนียมรายปีตาม

ระดับกลุ่มลูกค้า โดยการแยกตามประเภทบัตรของลูกค้าเป็นหลัก ตัวอย่างเช่น กลุ่มลูกค้า

แพลทินมั และบตัรทอง มีการเรียกเก็บคา่ธรรมเนียมรายปีจํานวนเงิน 3,800 บาท และ 1,500 บาท

ตามลําดบั ซึ่งกลุ่มลกูค้าแต่ละกลุ่มก็จะมีระดบัรายได้แตกต่างกนัออกไป จึงทําให้การพิจารณา

การเรียกเก็บค่าธรรมเนียมรายปีของสถาบนัผู้ออกบตัรเครดิตเป็นไประดบัตามความสามารถใน

การชําระเงินของลกูค้า 

 

ท่ีมา : ภราดร ปรีดาศกัดิ,์ 2549 
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(2) การแบง่แยกราคาขายระดบัท่ีสอง  

เป็นการคิดราคาสินค้าหรือบริการให้แตกต่างกนัสําหรับแต่ละปริมาณซือ้ในช่วงเวลา

หนึง่ๆ โดยแบง่ปริมาณสนิค้าออกเป็นช่วงๆ แล้วตัง้ราคาสําหรับช่วงแรกๆ ในราคาสงู และคิดราคา

สําหรับช่วงถดัไปให้ลดหลัน่ลงไปเร่ือยๆ จนถึงช่วงสดุท้าย ซึง่แล้วแต่ว่าหน่วยผลิตจะแบ่งปริมาณ

สินค้าหรือบริการออกเป็นก่ีช่วง การแบ่งแยกราคาขายโดยวิธีนีห้น่วยผลิตจะสามารถดึงเอา

สว่นเกินผู้บริโภคมาได้สว่นหนึง่แตไ่มท่ัง้หมด ดงัภาพท่ี 2.4 

  

ภาพท่ี 2.4  

การแบง่แยกราคาขายระดบัท่ีสอง 

 

 

 

 

 

 

 

จากภาพท่ี 2.4 ถ้าหน่วยผลิตไม่แบ่งแยกราคาขาย ปริมาณและราคาท่ีทําให้มีกําไร

สงูสดุคือ OQm หน่วย และหน่วยละ OPm บาทตามลําดบั โดยหน่วยผลิตมีกําไรเท่ากบัพืน้ท่ี

ส่ีเหล่ียม PcPmCH และมีส่วนเกินผู้บริโภคเท่ากบัพืน้ท่ีสามเหล่ียม ACPm แต่เม่ือมีการแบ่งแยก

ราคาขายระดบัท่ี 2 โดยแบง่ปริมาณสินค้าออกเป็นช่วงๆ รวม 4 ช่วง และขายในราคาท่ีลดหลัน่ลง

ไปเร่ือยๆ จากหน่วยละ OP1 OPm OP2 และ OPc ตามลําดบั กําไรท่ีหน่วยผลิตได้รับจะเพิ่มขึน้จาก

เดมิเท่ากบัพืน้ท่ีส่ีเหล่ียม PmP1BF และ HJDI ในกรณีนีห้น่วยผลติไมอ่าจดงึเอาสว่นเกินผู้บริโภคไป

เป็นของตนได้ทัง้หมด โดยสว่นเกินผู้บริโภคท่ียงัคงเหลืออยู่คือพืน้ท่ีแรเงาในแตล่ะช่วงของปริมาณ

สนิค้าแบง่แยกราคาขาย 

ท่ีมา : ภราดร ปรีดาศกัดิ,์ 2549 
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การท่ีบตัรเครดิตของสถาบนัผู้ออกบตัรเครดิตแห่งหนึ่งมีการเรียกเก็บค่าธรรมเนียม

การขอออกบตัรใหม่แตล่ะครัง้เป็นจํานวนเงิน 200 บาท แตห่ากผู้บริโภคมีการใช้จ่ายผ่านบตัรเป็น

ประจําและต้องการขอออกบตัรเครดิตใหม่เน่ืองจากบตัรชํารุด เน่ืองจากผู้บริโภคคนนีใ้ช้บตัรเป็น

ประจํา ทางสถาบนัผู้ออกบตัรเครดิตแห่งนี ้จึงทําการยกเว้นการเรียกเก็บค่าธรรมเนียมการออก

บตัรใหม่ได้ 50% จากยอดท่ีเรียกเก็บเต็มจํานวน หากเป็นเช่นนีทํ้าให้ผู้บริโภครู้สกึพงึพอใจท่ีจะใช้

บตัรเครดิตใบนีม้ากขึน้ ในส่วนของสถาบนัผู้ออกบตัรเครดิตเองก็จะเพิ่มปริมาณยอดใช้จ่ายผ่าน

บตัรเครดติเพิ่มขึน้เช่นกนั 

(3) การแบง่แยกราคาขายระดบัท่ีสาม  

เป็นการคิดราคาท่ีแตกต่างกันสําหรับสินค้าหรือบริการชนิดเดียวกันในแต่ละตลาด

หรือผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม ส่วนหน่วยผลิตท่ีแบ่งแยกราคาขายโดยวิธีนีจ้ะผลิตออกขายในปริมาณก่ี

หน่วยและขายในราคาหน่วยละก่ีบาทในแต่ละตลาดย่อมขึน้อยู่กบัลกัษณะของอปุสงค์ของแต่ละ

ตลาดและต้นทุนท่ีหน่วยผลิตนัน้เผชิญ โดยหลกัการแล้วหน่วยผลิตจะพยายามกําหนดปริมาณ

และราคาขายในแต่ละตลาด ณ ระดบัท่ีทําให้ได้รับกําไรสูงสดุในแต่ละตลาด นัน่คือ จะกําหนด

ระดบัผลผลิต ณ ระดบัท่ีรายรับสว่นเพิ่มในแตล่ะตลาดเท่ากบัต้นทนุสว่นเพิ่มของสินค้า สว่นราคา

ท่ีขายก็จะกําหนดตามเส้นอปุสงค์หรือรายรับเฉล่ียของแตล่ะตลาด ตวัอย่างเช่น ถ้าหน่วยผลิตราย

หนึ่งขายสินค้าโดยแยกเป็น 2 ตลาด คือ ตลาดท่ี 1 และตลาดท่ี 2 และเผชิญกบัเส้นอปุสงค์ใน

แต่ละตลาด รวมทัง้ต้นทนุสว่นเพิ่ม ตามภาพท่ี 2.5 

ภาพท่ี 2.5  

การแบง่แยกราคาขายระดบัท่ีสาม 
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จากภาพท่ี 2.5 ถ้าให้ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้ามีอยู่สองกลุม่คือ ตลาดท่ี 1 และตลาดท่ี 2 

หน่วยผลติจะได้กําไรสงูสดุเม่ือผลติสนิค้าในระดบัท่ีทําให้ตลาดรวมมีรายรับสว่นเพิ่มเท่ากบัต้นทนุ

สว่นเพิ่ม โดยผลิตออกขายทัง้สิน้เท่ากบั OQT หน่วย ในขณะเดียวกนัก็จะทําให้มีกําไรจากแต่ละ

ตลาดสงูสดุ โดยขายสินค้าในแตล่ะตลาดในจํานวนท่ีรายรับส่วนเพิ่มในแต่ละตลาดเท่ากบัต้นทนุ

ส่วนเพิ่ม นัน่คือ จะขายสินค้าในตลาดท่ี 1 จํานวน OQ1 หน่วย ในราคาหน่วยละ OP1 และขาย

สนิค้าในตลาดท่ี 2 ในปริมาณ OQ2 หน่วย ในราคาหน่วยละ OP2 บาท 

บตัรเครดิตแพลทินัมของสถาบนัผู้ออกบตัรเครดิตแห่งหนึ่ง ได้กําหนดเก่ียวกับการ

เรียกเก็บค่าธรรมเนียมรายปีของผู้ ถือบัตรแพลทินัม คือ สามารถสมัครบัตรเครดิต โดยฟรี

ค่าธรรมเนียมรายปีปีแรกและแรกเข้า แต่ในปีต่อไปหากผู้บริโภคมียอดใช้จ่ายผ่านบตัรครบตาม

เง่ือนไข ก็จะได้สทิธิในการยกเว้นคา่ธรรมเนียมรายปีในปีนัน้์  

2.1.3 พฤตกิรรมการแข่งขันที่ไม่ใช้ราคาของหน่วยผลิตที่อย่ในตลาดที่มีผ้ขายู ู
น้อยราย (Non-Price Discrimination) 

(พรทิพย์ ทลูไพรัตน์, 2545 น. 54) หน่วยผลติในอตุสาหกรรมใดอตุสาหกรรมหนึ่งอาจ

ดําเนินนโยบายแข่งขนัซึ่งกนัและกนัโดยไม่อาศยัการลดราคาหรือการเพิ่มราคา หน่วยผลิตอาจมี

พฤติกรรมอ่ืนท่ีมีผลทําให้หน่วยผลิตบรรลุถึงวัตถุประสงค์ท่ีตัง้ไว้ โดยไม่จําเป็นต้องอาศัย

พฤติกรรมทางด้านราคา พฤติกรรมท่ีไม่ใช้ราคาจึงเป็นตวัแปรท่ีสําคญัตวัหนึ่งเม่ือพิจารณาจาก

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ท่ีหมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคมุได้ ซึ่ง

ผู้ผลิตใช้เป็นเคร่ืองมือในการกําหนดกลยทุธ์ หรือลกัษณะของพฤติกรรมท่ีจะสนองความพึงพอใจ

ของลกูค้า นัน่คือ ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ (Product), ราคา (Price), การสง่เสริมการตลาด (Promotion) 

และการจดัจําหน่าย (Place or Distribution) 

เม่ือตดัประเด็นในส่วนของราคาออกไปจะพบว่า 3Ps สว่นท่ีเหลือจะใช้เป็นเคร่ืองมือ

หลกัในการกําหนดกลยทุธ์หรือกําหนดลกัษณะของพฤตกิรรมท่ีไมใ่ช้ราคานัน่เอง โดยในแตล่ะสว่น

จะประกอบด้วยเคร่ืองมือท่ีสําคญั ดงันี ้ 

กนกกาญจน์ พรรณธรรม (2550 น. 16 – 19) ได้อธิบายเก่ียวกบัสว่นประสมทาง

การตลาด 3Ps ดงันี ้
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2.1.3.1 ผลิตภณัฑ์ (Product) 

 หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความต้องการของลกูค้าเพ่ือให้เกิดความ

พึงพอใจ  ผลิตภัณฑ์ท่ี เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่ มีตัวตนก็ตาม  ผลิตภัณฑ์ต้องมี

อรรถประโยชน์ (Utility) มีคณุคา่ (Value) ในสายตาลกูค้าจึงจะมีผลทําให้ผลิตภณัฑ์สามารถขาย

ได้ การกําหนดกลยทุธ์ด้านผลติภณัฑ์ต้องพยายามคํานงึถึงปัจจยัตอ่ไปนี ้

1) ความแตกตา่งกนัด้านผลติภณัฑ์ (Product Differentiation) เป็นกิจกรรมของการ

ออกแบบลกัษณะผลิตภณัฑ์ของบริษัทท่ีแตกตา่งจากผลิตภณัฑ์ของคู่แข่งชนั การสร้างผลิตภณัฑ์

ให้แตกตา่งจะต้องพิจารณาประเดน็ตา่งๆ เช่น รูปลกัษณะ (Features) การทํางาน (Performance) 

มาตรฐานการผลิต (Conformance) ความทนทาน (Durability) ความไว้วางใจได้ (Reliability) 

การออกแบบ (Design) เป็นต้น สําหรับบตัรเครดิตเป็นสินค้าท่ีมีลกัษณะ Differential Product 

ดงันัน้การสร้างความภกัดี (Brand Royalty) ตอ่สินค้าจึงมีความสําคญั สถาบนัผู้ออกบตัรเครดิต

ต้องพยายามให้ลกูค้าหรือผู้บริโภคเช่ือถือและภกัดีต่อสถาบนัผู้ออกบตัรเครดิต ซึง่หากผู้บริโภคมี

ความประสงค์จะซือ้สนิค้าหรือบริการครัง้ใดก็จะหยิบบตัรเครดติของสถาบนัหรือธนาคารนัน้ๆ ก่อน

บตัรเครดติอ่ืน ด้วยเหตนีุจ้งึต้องทําการวิจยัและพฒันาบตัรเครดติให้ทนัสมยัจงึมีบทบาทเพิ่มขึน้ใน

ปัจจุบนั เน่ืองด้วยบตัรเครดิตเป็นสินค้าท่ีเก่ียวข้องกับเทคโนโลยีโดยตรง หากสถาบนัผู้ออกบตัร

เครดิตใดสามารถพฒันาคณุประโยชน์ของบตัรเครดิต เช่น การพฒันาให้เป็นบตัรเครดิตอจัริยะ 

สามารถเก็บข้อมลูตา่งๆ ลงบนชิพ ท่ีติดกบัตวับตัรเครดิตรวมทัง้การออกแบบลวดลายบตัรเครดิต

ให้ทนัสมยั เป็นต้น ก็จะสามารถเพิ่มความได้เปรียบในการแขง่ขนัสงูขึน้ 

2) ความแตกต่างด้านการบริการ (Service Differentiation) เป็นการสร้างความ

แตกต่างด้านบริการท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขนัและลกูค้าพึงพอใจ ประกอบด้วย การขนส่ง (Delivery) 

การติดตัง้ (Installation) การซอ่มแซม (Repair) และการบริการให้คําแนะนําลกูค้า (Consulting 

System) เป็นต้น สําหรับบตัรเครดิตการสร้างความแตกต่างในการบริการ อย่างเช่น ทกุสถาบนั

บตัรเครดิตมีศนูย์บริการลกูค้าทางโทรศพัท์ (Call Centre) ส่วนใหญ่มกัเปิดให้บริการตลอด 24 

ชัว่โมง หรือศนูย์บริการลกูค้าตามห้างสรรพสนิค้าตา่งๆ เพ่ือให้ข้อมลูคําแนะนําและบริการลกูค้าได้

อยา่งทนัท่วงที 

3) ความแตกต่างด้านบคุคลากร (Personal Differentiation) เป็นการสร้างความ

แตกต่างในคณุสมบตัิของบคุคลากร ธุรกิจจะมีข้อได้เปรียบคู่แข่งโดยจ้างและฝึกพนกังานท่ีดีกว่า

คู่แข่ง การฝึกอบรมพนักงานให้มีคุณภาพดีขึน้ประกอบด้วย 6 ลกัษณะ คือ ความสามารถ 
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(Competence) ความมีนํา้ใจ (Courtesy) ความเช่ือถือได้ (Credibility) ความไว้วางใจ 

(Reliability) การตอบสนองลกูค้า (Responsiveness) การติดต่อส่ือสาร (Communication) 

อย่างเช่น การบริการของพนักงานทางโทรศัพท์ของบตัรเครดิตแต่ละสถาบนันัน้ จะต้องมีการ

ฝึกอบรมพนกังานเพ่ือการบริการท่ีมีคณุภาพและให้เกิดความประทบัใจกบัลกูค้ามากท่ีสดุ 

4) ความแตกต่างด้านภาพลกัษณ์ (Image Differentiation) เป็นการสร้างความ

แตกตา่งด้านความรู้สกึนกึคดิของลกูค้าท่ีมีตอ่ผลติภณัฑ์ ซึง่เน้นหนกัด้านจิตวิทยาหรืออารมณ์หรือ

สญัลกัษณ์ แม้ว่าผลิตภณัฑ์ต่างๆ จะสามารถสนองความต้องการของผู้บริโภคได้เหมือนกัน แต่

ผู้บริโภคจะรู้สึกถึงความต้องการในภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ ความแตกต่างด้านภาพลกัษณ์นี ้

จะต้องมีลกัษณะแตกตา่งจากคูแ่ขง่ขนัซึง่เป็นเอกลกัษณ์และมีความคดิริเร่ิมสร้างสรรค์ การพฒันา

ภาพลกัษณ์ในตราสินค้าต้องอาศยัการติดตอ่ส่ือสารผ่านส่ือต่างๆ ในรูปของสญัลกัษณ์ (Symbol) 

สิ่งพิมพ์ ส่ือวิทย ุและโทรทศัน์ บรรยากาศ เช่น การท่ีผู้บริโภคจะตดัสินใจใช้บตัรเครดิตในการซือ้

สินค้าในห้างสรรพสินค้านัน้ ผู้ บริโภคมักจะทราบว่าบัตรเครดิตของสถาบันใดมีสิทธิเข้าร่วม์

โปรโมชัน่ในการซือ้สนิค้าของห้างสรรพสนิค้านี ้ทัง้นีเ้น่ืองจากผู้บริโภคทราบข้อมลูจากการโฆษณา

ผ่านส่ือต่างๆ ทุกวนั หรือป้ายโฆษณาให้ห้างสรรพสินค้าท่ีวางทัว่ไปในห้างสรรพสินค้าจนทําให้

ลกูค้ามีการจดจําแล้วว่า หากจะซือ้สินค้าในห้างสรรพสินค้าจะต้องใช้บตัรเครดิตของสถาบนันี ้

เท่านัน้ 

5) การกําหนดตําแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ

ผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหน่งท่ีแตกต่างและคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 

อยา่งเช่น ผู้บริโภคท่ีมีรายได้สงูมกันิยมใช้บตัรเครดติแพลทินมัมากกวา่บตัรเครดติประเภทบตัรเงิน

หรือบตัรทอง และบตัรแพลทินมัจะต้องมีสีดําเท่านัน้ 

6) การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะใหม่

และปรับปรุงให้ดีขึน้ ซึง่ต้องคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลกูค้าให้ดี

ยิ่งขึน้ อย่างเช่น บตัรเครดิตในปัจจบุนัมีการใช้บตัรเครดิตท่ีเป็นลกัษณะแถบแม่เหล็กและชิพ อยู่

ในบตัรเดียวกนั เพ่ือความสะดวกต่อผู้บริโภคในการนําบตัรไปใช้ทัง้ในและต่างประเทศ อีกทัง้ยงั

สามารถป้องกนัความเส่ียงท่ีเกิดขึน้มากกวา่การใช้บตัรเครดติท่ีมีเฉพาะแถบแม่เหล็กอย่างเดียวได้

ดีอีกด้วย 
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2.1.3.2  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

เป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่างผู้ ขายกับผู้ ซือ้เพ่ือสร้างทัศนคติและ

พฤติกรรมการซือ้ การติดต่อส่ือสาร โดยอาจใช้พนกังานขาย (Personal Selling) หรือโดยไม่ใช้

บคุคล (Non Personal Selling) ดงัเช่นการจดักิจกรรมการแจ้งข่าวสารและประชาสมัพนัธ์เพ่ือ

สร้างทศันคตท่ีิดีตอ่สถาบนัผู้ออกบตัรเครดติให้เกิดประโยชน์แก่ผู้บริโภค 

1) การโฆษณา (Advertising) เช่น ผู้ประกอบธุรกิจบตัรเครดิตจะมีการจดักิจกรรม

ตา่งๆ ในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองค์กรหรือผลิตภณัฑ์ บริการ หรือความคิดท่ีต้องมีการจ่ายเงิน

โดยผู้อปุถมัภ์รายการ  

2) การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal Selling) ผู้ประกอบการธุรกิจบตัรเครดิต

มักจะมีการจัดกิจกรรมการแจ้งข่าวสารและจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกใช้บตัรเครดิต เช่น 

พนกังานขายมกัจะแจ้งข้อมลูให้ลกูค้าทราบเก่ียวกบัโปรโมชัน่บตัรเครดิตก่อนท่ีลกูค้าจะชําระเงิน

ว่า ถ้าลกูค้าใช้บตัรเครดิตแพลทินมัของธนาคาร X (นามสมมตุิ) ในการซือ้สินค้าก็จะได้รับสว่นลด

เพิ่ม 10% เป็นต้น 

3) การสง่เสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นกิจกรรมท่ีนอกเหนือจากการโฆษณา 

ซึง่สามารถกระตุ้นความสนใจ ทดลองใช้หรือการบริโภคสนิค้านัน้ๆ มากขึน้ 

4) การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public Relation) การให้ข่าว

เป็นการเสนอความคิดเก่ียวกับสินค้าหรือบริการท่ีไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสมัพนัธ์ 

หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองค์กรหนึ่งเพ่ือสร้างทศันคติท่ีดีต่อองค์กรให้เกิดกบั

กลุม่ใดกลุม่หนึง่ การให้ขา่วเป็นกิจกรรมหนึง่ของการประชาสมัพนัธ์ 

5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย

เพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง ประกอบด้วย การขายทางโทรศพัท์ การขายโดยใช้จดหมาย 

แคตตาลอ็ค การขายทางโทรทศัน์ วิทย ุหรือหนงัสือพิมพ์ 

2.1.3.3  การจัดจาํหน่าย (Place)  

หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซึ่งประกอบไปด้วยสถาบันและกิจกรรมท่ีใช้เพ่ือ

เคล่ือนย้ายผลิตภณัฑ์และบริการจากองค์กรไปยงัตลาด ซึ่งสถาบนัท่ีนําผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาด

เป้าหมาย คือ สถาบนัตลาดนัน่เอง สว่นกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัสินค้า ประกอบด้วย การ

ขนส่ง (Transportation) การคลงัสินค้า (Warehousing) และการเก็บรักษาสินค้าคงคลงั 
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(Storage) ดงันัน้พฤติกรรมการแข่งขนัทางด้านการจดัจําหน่ายจะเป็นเคร่ืองมืออย่างหนึ่งท่ีจะทํา

ให้ผู้ผลิตเกิดความได้เปรียบในการแข่งขนัเพ่ือช่วยให้ผลิตภณัฑ์หรือสินค้าเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่าง

ทัว่ถึงและสะดวกรวดเร็ว ประกอบด้วย 2 สว่น คือ 

1) ช่องทางการจดัจําหน่าย (Channel of Distribution) หรือช่องทางการตลาด 

(Marketing Channel) หมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์หรือกรรมสิทธิของผลิตภณัฑ์เคล่ือนย้ายไป์

ยงัตลาด หรือกลุ่มบุคคลและองค์การซึ่งอํานวยการเคลื่อนย้ายผลิตภณัฑ์จากผู้ผลิตไปยงัลกูค้า 

เช่น การจดัโปรโมชัน่บตัรเครดติตามห้างสรรพสนิค้าตา่งๆ 

2) การสนบัสนนุการกระจายสินค้า (Market Logistic) และการกระจายตวัสินค้า 

(Physical Distribution) การสนบัสนุนการกระจายสินค้า หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัการ

เคล่ือนย้ายปัจจัยการผลิตและตัวสินค้าจากแหล่งปัจจัยการผลิตผ่านโรงงานของผู้ ผลิตแล้ว

กระจายไปยังผู้ บริโภคหรือผู้ ใช้ทางอุตสาหกรรม หรือลูกค้าทางอุตสาหกรรม (Industrial 

Customer) การกระจายสินค้า หมายถึง กิจกรรมการขนส่งและเก็บรักษาสินค้าของธุรกิจหนึ่ง

ภายในระบบช่องทาง เพ่ือให้เกิดการประสานงานและให้เกิดต้นทนุในการจดัจําหน่ายต่ําสดุ โดยมี

ระดบัการให้บริการลูกค้าท่ีเหมาะสม การกระจายตวัสินค้าเป็นส่วนหนึ่งของการสนับสนุนการ

กระจายตัวสินค้า เช่น นอกจากท่ีสถาบันผู้ ออกบัตรเครดิตจะมีโปรโมชั่นร่วมรายการกับ

ห้างสรรพสนิค้าแล้ว ก็ยงัมีการจดัโปรโมชัน่กบัร้านค้าเช่าในห้างสรรพสนิค้านัน้ๆ ด้วยเช่นกนั 

2.1.4 ทฤษฎีการวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 

(กฤติกา ลีละเศรษฐกุล, 2548 น. 22 - 24) พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 

Behavior) หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีทําการค้นหา ซือ้ ใช้ ประเมินผล ใช้สอยผลิตภณัฑ์

และบริการ ซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการ หรือหมายถึงการศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจและ

การกระทําของผู้บริโภคท่ีเก่ียวกับการซือ้และการใช้สินค้า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค จึง

หมายถึงการค้นหาเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้ และการใช้ของผู้บริโภค ในท่ีนีห้มายถึงพฤติกรรม

ของผู้ บริโภคต่อการเลือกใช้บัตรเครดิตในการซือ้สินค้า เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการ

พฤติกรรมการซือ้และความต้องการใช้ประโยชน์ของผู้ บริโภค เพ่ือใช้ในการกําหนดกลยุทธ์

การตลาด (Marketing Strategies) 
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2.1.4.1 โมเดลพฤตกิรรมผ้บริโภค ู (Consumer Behavior Model)  

เป็นการศกึษาถึงเหตจุงูใจท่ีทําให้เกิดการตดัสินใจเลือกใช้บตัรเครดิตในการซือ้สินค้า 

โดยมีจุดเร่ิมต้นจากสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ท่ีทําให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นท่ีผ่านเข้ามาใน

ความรู้สกึนึกคิดของผู้ซือ้ (Buyer’s Black Box) เป็นสิ่งท่ีผู้ผลิต หรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ 

รายละเอียดมีดงันี ้

1) สิ่งกระตุ้น (Stimulus) หมายถึง สิ่งท่ีอาจเกิดขึน้เองจากภายในร่างกาย หรือสิ่ง

กระตุ้นจากภายนอก เป็นสิ่งจูงใจให้เกิดการตดัสินใจเลือกใช้บตัรเครดิตในการซือ้สินค้า การ

ดําเนินกลยทุธ์การตลาดจะต้องสร้างให้เกิดการกระตุ้นภายนอก เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ

ผลิตภณัฑ์ ซึ่งอาจใช้สิ่งจูงใจให้เกิดการซือ้ด้วยเหตผุล หรือใช้สิ่งจูงใจให้เกิดการซือ้ด้านจิตวิทยา

หรืออารมณ์ สิง่กระตุ้นแบง่เป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ ได้แก่ 

(1) สิ่งกระตุ้นท่ีหน่วยธุรกิจสามารถควบคุมได้ และต้องจัดให้มีขึน้ ซึ่งหมายถึง สิ่ง

กระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) ได้แก่ ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

ประกอบด้วย สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภณัฑ์บตัรเครดิต ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริม

การตลาดบตัรเครดติ 

(2) สิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคภายนอกองค์กรท่ีบริษัทไม่สามารถควบคมุ
ได้ เช่น สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง 

และสิง่กระตุ้นทางวฒันธรรม ล้วนเป็นปัจจยัท่ีมีผลตอ่ผู้บริโภคในการตดัสนิใจเลือกใช้บตัรเครดติ 

2) กล่องดําหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซือ้ (Buyer’s Black Box) เป็นทฤษฎีท่ี

เปรียบเทียบความรู้สกึนกึคดิของผู้บริโภคเปรียบเสมือนกลอ่งดํา (Black Box) ซึง่ผู้ผลิตบตัรเครดิต

ไม่สามารถทราบได้ ดงันัน้จึงต้องพยายามศึกษาถึงอิทธิพลท่ีมีต่อความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค

จากปัจจยัตา่งๆ และกระบวนการตดัสินใจเลือกใช้บตัรเครดิตในซือ้สินค้า ประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน 

คือ การรับรู้ความต้องการ(ปัญหา) การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซือ้ และ

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

3) การตอบสนองของผู้บริโภค หรือการตดัสินใจเลือกใช้บตัรเครดิตในซือ้สินค้า ใน

เร่ืองการเลือกผลิตภณัฑ์บตัรเครดิต การเลือกตราสินค้า การเลือกผู้ประกอบการธุรกิจบตัรเครดิต 

การเลือกเวลาในการใช้บตัรเครดติ การเลือกปริมาณการบริโภคบตัรเครดติ 
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ภาพท่ี 2.6  

ตวัแบบกลอ่งดําของผู้บริโภค 

 

 

 

  

 

 

 ท่ีมา : มาสนัต์ สวุรรณวงศ์, 2550 

2.1.4.2 อทิธิพลที่มีต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผ้บริโภคู  สามารถแบง่ออกได้ ดงันี ้

1) ปัจจยัทางวฒันธรรม (Cultural Factor) ได้แก่ ค่านิยมต่างๆ ในสงัคม เป็นสิ่ง

กําหนดและควบคมุพฤตกิรรมของผู้บริโภคในการตดัสนิใจเลือกใช้บตัรเครดติในการซือ้สนิค้า 

2) ปัจจัยทางสังคม ได้แก่ ปัจจัยท่ีเก่ียวข้องในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการใช้บตัรเครดิต ซึง่หมายถึงกลุ่มอ้างอิงต่างๆ ท่ีจะมีอิทธิพลในด้านค่านิยม การเลือก

พฤตกิรรมการดํารงชีวิต รวมทัง้ทศันคติ และแนวคิดของบคุคล กลุม่อ้างอิงแบง่เป็น 2 ระดบั ได้แก่ 

กลุ่มปฐมภมูิ หมายถึง ครอบครัว เพ่ือนสนิท ซึง่ถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสดุต่อทศันคติ ความคิดเห็น

และพฤติกรรมการซือ้ของครอบครัว และกลุ่มทุติยภมูิ หมายถึง กลุ่มบุคคลชัน้นําในสงัคม เพ่ือน

ร่วมอาชีพและร่วมสถาบนั รวมถึงบคุคลกลุม่ตา่งๆ ในสงัคม 

3) ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง การตัดสินใจของผู้ บริโภค ซึ่งได้รับอิทธิพลจาก

ลกัษณะส่วนบุคคลในด้านต่างๆ ประกอบด้วย อายุ วงจรชีวิต อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจของ

บคุคล การศกึษา คา่นิยม และรูปแบบการดํารงชีวิต 

4) ปัจจัยด้านจิตวิทยา หมายถึง ปัจจัยภายในตัวของผู้ บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บตัรเครดิตในการซือ้สินค้า และการใช้บตัรเครดิต ประกอบด้วย 

การจงูใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือ ทศันคต ิบคุคลกิภาพ และแนวความคดิเก่ียวกบัตนเอง 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                              

ก. ข. ค. 

 

สิง่กระตุ้น 

- ทางการตลาด 

- อ่ืนๆ เชน่ 

สงัคม 

วฒันธรรม 

กระบวนการทางความคดิ

ท่ีมองไมเ่ห็น (Black Box) 
การตอบสนอง 

(Response) 

การลง

ความเห็น 
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2.1.4.3 โครงสร้างการตดัสินใจซือ้ (Structure of the Purchase Decision) 

หมายถึง ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ ซึ่งประกอบด้วยโครงสร้าง 7 ขัน้ตอน ได้แก่ การ

ตัดสินใจเก่ียวกับประเภทสินค้าบัตรเครดิต การตัดสินใจเก่ียวกับแบบสินค้าบัตรเครดิต การ

ตดัสินใจเลือกตราสินค้า การตดัสินใจด้านผู้ประกอบธุรกิจบตัรเครดิต การตดัสินใจในปริมาณ

บริโภคบตัรเครดติ การตดัสนิใจในช่วงจงัหวะเวลา และการตดัสนิใจเร่ืองการชําระเงิน 

2.1.5 ทฤษฎีแนวคดิพืน้ฐาน (Basic Explanation Theory) 

(มาสนัต์ สวุรรณวงศ์, 2550 น. 11) ทฤษฎีนีเ้ช่ือว่าผู้บริโภคทกุคนเป็นผู้ ท่ีพยายามจะ

ลดความเส่ียง (Risk Reducer) และในขณะเดียวกนัก็เป็นนกัแก้ปัญหา (Problem Solver) โดยมี

องค์ประกอบ คือ 

2.1.5.1 Risk Reducer 

การตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้ บริโภคเป็นหนทางของการลดความเส่ียง กล่าวคือ

ผู้บริโภคจะคํานึงถึงความเส่ียงกบัผลท่ีจะตามมาหลงัการตดัสินใจซือ้หรือใช้บริการนัน้แล้ว ดงันัน้

การเสนอข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและตดัสินใจซือ้สินค้าเพ่ือให้รู้สกึว่า

ผู้ ใช้บริการไม่ได้เส่ียงกบัการซือ้สินค้าหรือบริการนัน้มากนกั จึงเป็นสิ่งสําคญักับพฤติกรรมท่ีเกิด

ขึน้อยูเ่สมอ เช่น การท่ีผู้บริโภคจะเลือกหยิบใช้บตัรเครดติในการรูดซือ้สนิค้านัน้ ผู้บริโภคต้องมัน่ใจ

แล้วว่าสถาบนัผู้ออกบตัรเครดิตนัน้มีคณุภาพและน่าไว้วางใจ โดยความเส่ียงผู้บริโภคแบ่งได้ 5 

ประเภท คือ 

1) ความเส่ียงท่ีเกิดจากประสิทธิภาพการทํางาน (Performance Risk) ทัง้ในเร่ือง

ของการให้บริการและความน่าเช่ือถือ กลา่วคือ หากผู้บริโภคเลือกใช้บตัรเครดิตในการรูดซือ้สินค้า

ตามร้านค้าตา่งๆ แล้ว ทางสถาบนัผู้ออกบตัรเครดติจะต้องมีวิธีการปกป้องความเส่ียงในข้อมลูของ

ลกูค้าเพ่ือป้องกนัไม่ให้เกิดการปลอมแปลงเอกสาร (Fraud) หรือป้องกนัไม่ให้ผู้ อ่ืนท่ีไม่ใช่เจ้าของ

บตัรเครดติสามารถนําบตัรเครดติไปใช้ได้ 

2) ความเส่ียงด้านการเงิน (Financial Risk) คือ วงเงินสินเช่ือในบตัรเครดิตท่ีลกูค้า

ได้รับการอนมุตัิจากสถาบนัผู้ออกบตัรเครดิตนัน้ ลกูค้าจะต้องมีวิธีการจดัการ การใช้บตัรเครดิตท่ี

ถกูต้อง เพ่ือไมใ่ห้เกิดปัญหาหนีบ้ตัรเครดติจนกลายเป็นหนีเ้สีย (NPL) ในท่ีสดุ 
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3) ความเส่ียงด้านสงัคม (Social Risk) คือ การท่ีผู้บริโภคถือบตัรเครดิตเป็นจํานวน

หลายใบ หากผู้บริโภคทํากระเป๋าหลน่หายหรือกระเป๋าถกูขโมย หรือมีผู้ อ่ืนแอบเห็นวา่มีบตัรเครดติ

หลายใบ จะสง่ผลก่อให้เกิดปัญหาอาชญากรรม เพราะทําให้ผู้ อ่ืนนําบตัรเครดิตไปใช้ในการรูดซือ้

สินค้าหรือเบิกถอนสด จนให้ผู้บริโภคเกิดความเสียหายได้ ดังนัน้ วิธีการลดความเส่ียงนีก็้คือ 

ผู้บริโภคควรเลือกถือบัตรเครดิตตามจํานวนเหมาะสมเท่านัน้ ไม่จําเป็นต้องมีบัตรเครดิตเป็น

จํานวนมาก 

4) ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา (Psychological Risk) กล่าวคือ หากเห็นว่าเพ่ือนหรือ

บคุคลใกล้ชิดถือบตัรเครดิตเป็นจํานวนหลายใบ ทําให้ตวัเรามีความต้องการในการถือบตัรเครดิต

หลายใบตามคา่นิยมนัน้ไปด้วย หรือสินค้าบางประเภทเข้าร่วมโปรโมชัน่กบับตัรเครดิต ทัง้ๆ ท่ีเป็น

สนิค้าฟุ่ มเฟือย แตก็่ยงัสามารถดงึดดูให้บริโภคมีการใช้บตัรเครดิต การลดความเส่ียงประเภทนีคื้อ 

ผู้บริโภคควรจะพิจารณาก่อนว่า ก่อนท่ีจะใช้บตัรเครดิตในการซือ้สินค้านัน้ สินค้าประเภทนัน้มี

ความจําเป็นมากน้อยเพียงใด 

5) ความเส่ียงด้านสรีระ (Physical Risk) ในปัจจุบนัสถาบนัผู้ออกบตัรเครดิตได้

พยายามคิดค้นบตัรเครดิตประเภทต่างๆ เพ่ือให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการใช้บตัรเครดิตของ

ลกูค้า เช่น บตัรเครดิตท่ีร่วมรายการกบัป๊ัมนํา้มนั ห้างสรรพสนิค้าตา่งๆ เป็นต้น ดงันัน้ บตัรเครดติ

แตล่ะประเภทจงึมีรูปร่างหน้าตาแตกตา่งกนัออกไป ทําให้เป็นสิ่งหนึ่งท่ีสามารถดงึดดูให้ผู้บริโภคมี

ความต้องการในการถือบตัรเครดติหลายใบ การลดความเส่ียงประเภทนี ้คือ ผู้บริโภคจะต้องคํานึง

วา่บตัรเครดติท่ีถืออยูมี่ความสําคญัมากน้อยแคไ่หน 

2.1.5.2 Problem Solver  

การตดัสินใจของผู้บริโภคเกิดจากการท่ีผู้บริโภคตกอยู่ในสถานการณ์ท่ีกําลงัมีปัญหา 

อาจกลา่วได้ว่าเกิดจากท่ีผู้บริโภคกําลงัเกิดความขดัแย้งในทางความคิดเก่ียวกบัการซือ้สินค้าหรือ

บริการนั่นเอง โดยเฉพาะปัญหาจากการใช้บตัรเครดิตของผู้บริโภคด้วยแล้ว ผู้บริโภคส่วนใหญ่

มกัจะเกิดความขดัแย้งเก่ียวกบัการเลือกใช้บตัรเครดิตว่า ควรจะเลือกใช้บตัรเครดิตไหนดีท่ีจะให้

สทิธิประโยชน์คุ้มคา่กวา่กนั ซึง่แนวคดิของ John Dewey ได้อธิบายขัน้ตอนการแก้ปัญหาไว้ 5 ขัน้ตอน 

คือ 

1) รับรู้ปัญหา (Problem Recognition) คือ ผู้บริโภคจะต้องรับรู้ปัญหาท่ีเกิดจากการ

ใช้บตัรเครดิตว่าคืออะไร ซึ่งโดยส่วนใหญ่ปัญหาท่ีเกิดขึน้นัน้ คือ เม่ือผู้บริโภคเลือกใช้บตัรเครดิต

ชนิดนัน้แล้ว สิทธิประโยชน์ท่ีได้รับนัน้คุ้มค่าหรือไม่กบัการเลือกใช้บตัรเครดิต หรือหากใช้บตัร
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เครดิตรูดซือ้สินค้าไปแล้ว และสินค้าท่ีซือ้ไปนัน้กลบัมีปัญหาในภายหลงั ผู้บริโภคจะสามารถ

ร้องเรียน หรือคืนสนิค้าแล้วขอเป็นเงินคืนได้หรือไม ่เป็นต้น 

2) เสาะหาข้อมลู (Search for Information) ก่อนท่ีผู้บริโภคจะตดัสินใจในการ

เลือกใช้บตัรเครดติ ผู้บริโภคจะต้องมีการศกึษารายละเอียดของการใช้บตัรเครดิต หรือรายละเอียด

ข้อกําหนดและเง่ือนไขในโปรโมชัน่ของบตัรเครดิตให้ถ่ีถ้วนก่อน เพราะหากลกูค้าไม่ทราบเง่ือนไข

ต่างๆ แล้วนําบตัรไปใช้ในการรูดซือ้สินค้า ก็อาจจะทําให้ลกูค้าไม่ได้รับสิทธิประโยชน์ของสินค้า

นัน้ๆ เป็นได้ 

3) ประเมินทางเลือก (Evaluation of Data) ผู้บริโภคจะต้องมีการประเมินหรือ

เปรียบเทียบวา่จะเลือกใช้บตัรเครดติอะไรจงึจะให้สทิธิประโยชน์ท่ีคุ้มคา่กวา่กนั 

4) เลือกทางเลือก (Decision) เม่ือผู้บริโภคประเมินได้แล้วว่าบตัรเครดิตใดท่ีให้สิทธิ

ประโยชน์มากท่ีสดุ ผู้บริโภคก็สามารถตดัสนิใจเลือกใช้บตัรเครดตินัน้ในการรูดซือ้สนิค้าได้ตามความ

ต้องการ 

5) ประเมินผลหลงัซือ้ (Post Purchase Evaluation) หลงัจากท่ีผู้บริโภคตดัสินใจ

เลือกใช้บตัรเครดิตนัน้แล้ว ผู้บริโภคก็ต้องมีการตรวจสอบหรือติดตามผลว่าจะได้สิทธิประโยชน์

จากการใช้บตัรเครดตินีจ้ริงหรือไม ่

2.1.6 ทฤษฎีความพอใจเท่ากัน (Indifference Preference Theory) 

ภราดร ปรีดาศกัดิ ์ (2549 น. 114 – 145) ได้อธิบายเก่ียวกบัทฤษฎีความพึงพอใจ

เท่ากนัไว้ดงันี ้  

ทฤษฎีความพอใจเท่ากนั (Indifference Preference Theory) เป็นการวิเคราะห์

พฤติกรรมผู้บริโภคตามแนวคิดของทฤษฎีนี ้เพ่ือให้รู้ว่าผู้บริโภคสามารถบอกได้ว่าอรรถประโยชน์

หรือความพอใจท่ีได้รับจากสินค้าแต่ละชนิดนัน้ อันไหนมากกว่า น้อยกว่า หรือเท่ากัน เม่ือ

เปรียบเทียบกับอรรถประโยชน์อีกอนัหนึ่งก็พอ การวิเคราะห์ตามแนวทฤษฎีความพอใจเท่ากัน 

เป็นการพิจารณาว่าผู้บริโภคจะบรรลซุึง่อรรถประโยชน์สงูสดุภายใต้งบประมาณท่ีมีอยู่อย่างจํากดั

ได้อยา่งไร เคร่ืองมือสําคญัท่ีจะนํามาใช้ในการวิเคราะห์ก็คือ เส้นความพอใจเท่ากนั (Indifference 

curve) ซึง่จะบอกถึงระดบัของอรรถประโยชน์หรือความพอใจท่ีสะท้อนในรูปของปริมาณสินค้าท่ี

ได้บริโภค และเส้นงบประมาณ (Budget line) ซึง่จะบอกถึงขีดความสามารถหรือข้อจํากดัของ

รายได้หรืองบประมาณท่ีผู้บริโภคมีอยูใ่นช่วงเวลานัน้ ภายใต้ข้อสมมตุท่ีิวา่ 
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1) ผู้บริโภคเป็นเศรษฐมนษุย์ (Economic man) ท่ีมีความคิดความอ่านอนัสมบรูณ์ 

กล่าวอีกนยัหนึ่ง ผู้บริโภคเป็นมนษุย์ท่ีมีเหตผุล (Rationality) มีความสามารถในการเปรียบเทียบ

และจดัอนัดบัความพอใจ ระหวา่งการบริโภคสนิค้าในจํานวนหนึง่กบัอีกจํานวนหนึง่ได้ 

2) ผู้บริโภคจะต้องเป็นบคุคลท่ีมีความคงเส้นคงวา (Consistency) นัน่คือ มีความ

พึงพอใจในสินค้าหรือบริการจํานวนหนึ่ง ระดับของความพอใจนัน้จะไม่เปล่ียนแปลงจะไม่

เปรียบเทียบกบัจํานวนใดทัง้ทางตรงและทางอ้อม 

3) สินค้าท่ีบริโภคทุกชนิดเป็นสินค้าดี (Goods) คือ เป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคพึงปรารถนา 

คือ สนิค้าท่ีสร้างความพอใจในการบริโภคนัน่เอง 

4) การบริโภคอยู่ภายใต้กฎแห่งการลดน้อยถอยลงของอตัราการทดแทนส่วนเพิ่ม 

(Law of diminishing marginal rate of substitution)  

2.1.6.1 คุณสมบัตขิองเส้นความพอใจเท่ากัน 
1) เส้นความพอใจเท่ากนัเป็นเส้นโค้งหรือเส้นตรงท่ีทอดลงจากซ้ายมาขวา คา่ความ

ชนัเป็นลบ และมีลกัษณะโค้งเว้าเข้าหาจดุกําเนิด (Convex to the origin) ซึง่แสดงถึงเม่ือผู้บริโภค

ได้บริโภคสนิค้าอยา่งหนึง่เพิ่มขึน้จะต้องลดการบริโภคสนิค้าอีกอยา่งหนึง่ชดเชย เพ่ือให้ได้รับพอใจ

ในระดบัเท่าเดมิ 

2) เส้นความพอใจเท่ากันสําหรับผู้ บริโภคหนึ่งๆ มีได้หลายเส้น เส้นความพอใจ

เท่ากันแต่ละเส้นต่างแสดงส่วนผสมของสินค้าท่ีทําให้ผู้บริโภคได้รับความพอใจเท่ากันในระดบั

ต่างๆ กนั เส้นที่อยู่ทางด้านขวามือหรือด้านบนจะแสดงถึงระดบัความพอใจเท่ากนัที่มากกว่า

เส้นซื่งอยูท่างด้านซ้ายมือหรือด้านลา่ง 

3) เส้นความพอใจเท่ากนัแตล่ะเส้นจะไมต่ดักนั 

4) เส้นความพอใจเท่ากนัมีลกัษณะเป็นเส้นตดิตอ่กนัโดยไมข่าดช่วง 
 
2.1.6.2 อัตราส่วนเพิ่มของการทดแทนกันของสินค้า 2 ชนิด (Marginal Rate 

of Substitution : MRS) 
หมายถึง การบริโภคสินค้าชนิดหนึ่ง (สินค้า Y) ลดลงเม่ือบริโภคสินค้าอีกชนิดหนึ่ง 

(สนิค้า X) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย เพ่ือรักษาระดบัความพอใจของผู้บริโภคให้คงเดิม ซึง่อยู่ภายใต้กฎแห่ง

การลดน้อยถอยลงของอตัราการทดแทนสว่นเพิ่ม ดงันัน้ MRSXY  คือ slope ของเส้น IC  
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2.1.6.3 ระดบัความสามารถในการทดแทนกันระหว่างสินค้า 
ความสามารถในการทดแทนกนัเป็นปัจจยักําหนดอตัราการทดแทนส่วนเพิ่มระหว่าง

สินค้า (MRS) หรือลกัษณะความลาดชนัของเส้นความพอใจเท่ากนั ถ้าสินค้าสองชนิดสามารถ

ทดแทนกนัได้แต่ไม่สมบรูณ์ ลกัษณะของเส้นความพอใจเท่ากนัดงัแสดงในรูป 2.7 (ก) ในกรณีท่ี

สินค้าสองชนิดสามารถทดแทนกนัได้อย่างสมบรูณ์ เส้นความพอใจเท่ากนัจะเป็นเส้นตรงดงัแสดง

ในรูปท่ี 2.7 (ข) ในกรณีนีค้า่ MRS จะคงท่ีหรือเท่ากนัสําหรับทกุจดุบนเส้นความพอใจเท่ากนัเส้น

เดียวกนั แต่ถ้าสินค้าทัง้สองอย่างไม่สามารถทดแทนกนัได้เลย หรือใช้ประกอบกนัอย่างสมบูรณ์ 

เส้นความพอใจเท่ากนัจะมีลกัษณะเป็นเส้นมมุฉาก หรือ รูปตวั L ดงัแสดงในรูป 2.7 (ค)  

ภาพท่ี 2.7  

ระดับความสามารถในการทดแทนกันระหว่างสินค้า 

และลักษณะของเส้นความพอใจเท่ากัน 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา : ภราดร ปรีดาศกัดิ,์ 2549 

 

2.1.6.4 เส้นงบประมาณหรือเส้นราคา (Budget Line or Price Line) 
เส้นงบประมาณหรือเส้นราคา (Budget Line or Price Line) หมายถึง เส้นท่ีแสดงถึง

จํานวนตา่งๆ ของสนิค้า 2 ชนิด ท่ีสามารถซือ้ได้ด้วยเงินจํานวนหนึง่ท่ีเท่ากนัตลอดทัง้เส้น พจิารณา 

ณ ราคาตลาดในขณะนัน้ เส้นงบประมาณจะมีลกัษณะเป็นเส้นตรง ความชนัเป็นลบเสมอ  

 

(ก) 
0 0 

ข้าวหอมมะลจิากร้าน

ข้าวหอมมะลจิาก
U1 U2 

(ข) 

รองเท้าข้างซ้าย 

U1 

U2 

รองเท้าข้างขวา 
(ค) 

0 

เนือ้

U2 
U1 

ปลา 
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2.1.6.5 ดุลยภาพของผ้บริโภคู  (Consumers’ Equilibrium) 
ดุลยภาพของผู้ บริโภคจะเกิดขึน้ ณ จุดท่ีเส้นความพอใจเท่ากันสัมผัสกับเส้น

งบประมาณ ซึง่จะแสดงถึงจดุท่ีผู้บริโภคทําการบริโภคสินค้า 2 ชนิด และได้รับความพอใจสงูสดุ

จากงบประมาณท่ีมีอยูจํ่ากดั ท่ีจดุ C ดงัภาพท่ี 2.8 

ภาพท่ี 2.8  

ดลุยภาพของผู้บริโภค 

 

 

 

 

 

 

 

 ท่ีมา : ภราดร ปรีดาศกัดิ,์ 2549 

 

จากทฤษฎีดงักล่าว สามารถนํามาประยกุต์ใช้ได้ดงันี ้(ชยนัต์ ตนัติวสัดาการ, 2550 

น. 67 – 69)  

1) เงินเครดติคืน (cash back) หรือสว่นลดเพิ่ม (on top) 

สมมตุิให้ผู้บริโภค 1 คน ถือบตัรเครดิตแพลทินมั 2 ใบ คือ บตัรเครดิตแพลทินมั X 

และ Y โดยบัตรเครดิตแต่ละใบได้รับวงเงินบัตรเครดิตเป็นจํานวนเงินเท่ากัน แสดงโดยเส้น

งบประมาณ AB สมัผสักบัเส้นความพอใจ IC1 ได้ดลุยภาพท่ีจดุ E ตอ่มาเม่ือผู้บริโภคคนนีนํ้าบตัร

เครดิตไปใช้ในการซือ้สินค้าในห้างสรรพสินค้า พบว่าหากมีการใช้บตัรเครดิตในการซือ้สินค้าจะ

ได้รับเงินเครดิตคืน 10% เน่ืองจากผู้บริโภคทราบว่าจะได้รับเงินคืนในอนาคต เพราะผู้บริโภค
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สามารถนําเงินส่วนนัน้ไปใช้ประโยชน์อ่ืนๆ เส้นงบประมาณของผู้ บริโภคนนีจ้ะขยายออกไป

ทางขวาเป็นเส้น A’B’ โดยจะขนานกบัเส้นเดิมในระยะทางเท่ากบั 0.1Px ผ่านจดุ D และขนานกบั

เส้นเดิมระยะทางเท่ากบั 0.1Py ผ่านจดุ F สมัผสักบัเส้นความพงึพอใจใหม่ คือ เส้น IC2 ในภาพท่ี 

2.9 และด้วยเงินเครดติคืนดงักลา่ว ผู้บริโภคจะมีดลุยภาพการบริโภคใหม่ท่ี E’ ซึง่จะได้รับความพงึ

พอใจสงูกวา่เดมิ (IC3 > IC2)  

ภาพท่ี 2.9  

เส้นความพอใจเท่ากนักรณีท่ีผู้บริโภคได้รับสว่นลดเพิ่มหรือเงินเครดติคืน 

จากการใช้บตัรเครดติในการซือ้สนิค้า 

 

 

 

 

 

 

 

 ท่ีมา : ชยนัต์ ตนัตสิวสัดกิาร, 2550  

 

2) บตัรกํานลั (voucher) หรือคปูอง (coupon) 

สมมตุิให้ผู้บริโภค 1 คน ถือบตัรเครดิตแพลทินมั 2 ใบ คือ บตัรเครดิตแพลทินมั X 

และ Y โดยบตัรเครดิตแตล่ะใบได้รับวงเงินบตัรเครดิตเป็นจํานวนเงินเท่ากนั ดงัแสดงในรูปท่ี 2.10 

โดยเส้นงบประมาณ AB สมัผสักบัเส้นความพอใจ IC1 ได้ดลุยภาพท่ีจดุ E ตอ่มาเม่ือผู้บริโภคคนนี ้

นําบตัรเครดิตไปใช้ในการซือ้สินค้าในห้างสรรพสินค้า พบว่าหากมีการใช้บตัรเครดิต X และ Y ใน
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การซือ้สินค้าจะได้รับบตัรกํานลั (สมมตุิร้อยละ 10 ของราคา) โดยระบวุ่าจะแลกเป็นเงินสดไม่ได้ 

เน่ืองจากบตัรกํานลันีไ้ม่สามารถเปล่ียนเป็นเงินสดได้ เส้นงบประมาณของผู้บริโภคนนีจ้ะขยาย

ออกไปทางขวาเป็นเส้น A’B’ สมัผสัเส้นความพอใจเส้นใหม่ IC2 ท่ีจดุ E’ โดยจะขนานกบัเส้นเดิม

ในระยะทางเท่ากบั 0.1Px หรือ 0.1Py แตผู่้บริโภคไมส่ามารถใช้บตัรเครดติทัง้ X และ Y ได้ตลอดทัง้

เส้น เพราะไมส่ามารถแลกเป็นเงินสดได้ แตอ่ยา่งไรก็ตาม ผู้บริโภคก็ยงัได้รับความพงึพอใจเพิ่มขึน้ 

ภาพท่ี 2.10  

เส้นความพอใจเท่ากนักรณีท่ีผู้บริโภคได้รับบตัรกํานลัจากการใช้บตัรเครดติในการซือ้สนิค้า 

 

 

 

 

 

 

 

 ท่ีมา : สรุปโดยผู้วิจยั 

3) เม่ือมีการแจกบตัรกํานลัหรือให้เงินเครดิตคืนกบับตัรเครดิตเพียงใบเดียวทําให้มี
โอกาสเกิดดลุยภาพใหมไ่ด้ คือ 

(3.1) สมมตุใิห้ผู้บริโภค 1 คน ถือบตัรเครดิตแพลทินมั 2 ใบ คือ บตัรเครดิตแพลทินมั 

X และ Y โดยบตัรเครดิตแต่ละใบได้รับวงเงินบตัรเครดิตเป็นจํานวนเงินเท่ากนั ดงัแสดงในรูปท่ี 

2.11 โดยเส้นงบประมาณ AB สมัผสักบัเส้นความพอใจ IC1 ได้ดลุยภาพท่ีจดุ E ตอ่มาเม่ือผู้บริโภค

คนนีนํ้าบตัรเครดิตไปใช้ในการซือ้สินค้าในห้างสรรพสินค้า หากใช้บตัรเครดิต Y ได้รับเป็นบตัร

กํานลั แต่บตัรเครดิต X ไม่มีโปรโมชัน่ใดๆ เน่ืองจากบตัรกํานลันีไ้ม่สามารถใช้ได้กบับตัรเครดิต X 

ดงันัน้ ผู้บริโภคยงัคงสามารถใช้บตัรเครดติ X ในการซือ้สนิค้าได้อยูใ่นจํานวนสงูสดุเท่าเดิม ได้ดลุยภาพ
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 42 

ใหม่ท่ี E’ สมัผสักบัเส้น IC2 ทําให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจกบัการใช้บตัรเครดิต Y ท่ีได้รับบตัร

กํานลั  

ภาพท่ี 2.11 

 เส้นความพอใจเท่ากนักรณีท่ีผู้บริโภคได้รับบตัรกํานลัจากการใช้บตัรเครดติ Y ในการซือ้สนิค้า 

 

 

 

 

  

 

 

 ท่ีมา : สรุปโดยผู้วิจยั 

(3.2) สมมตุใิห้ผู้บริโภค 1 คน ถือบตัรเครดิตแพลทินมั 2 ใบ คือ บตัรเครดิตแพลทินมั 

X และ Y โดยบตัรเครดิตแต่ละใบได้รับวงเงินบตัรเครดิตเป็นจํานวนเงินเท่ากนั ดงัแสดงในรูปท่ี 

2.12 โดยเส้นงบประมาณ AB สมัผสักบัเส้นความพอใจ IC1 ได้ดลุยภาพท่ีจดุ E ตอ่มาเม่ือผู้บริโภค

คนนีนํ้าบตัรเครดิตไปใช้ในการซือ้สินค้าในห้างสรรพสินค้า หากใช้บตัรเครดิต Y ได้รับเป็นเงิน

เครดติคืน แตบ่ตัรเครดิต X ไม่มีโปรโมชัน่ใดๆ แตผู่้บริโภคยงัคงสามารถใช้บตัรเครดิต X ในการซือ้

สนิค้าได้อยูใ่นจํานวนสงูสดุเท่าเดิม ได้ดลุยภาพใหม่ท่ี E’’ สมัผสักบัเส้น IC3 ทําให้ผู้บริโภคมีความ

พงึพอใจกบัการใช้บตัรเครดติ Y ท่ีได้รับเงินเครดติเพิ่มขึน้มากกวา่การใช้บตัรเครดติเครดติ X  
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ภาพท่ี 2.12 

 เส้นความพอใจเท่ากนักรณีท่ีผู้บริโภคได้รับสว่นลดเพิ่มหรือเงินเครดติคืน 

จากการใช้บตัรเครดติ Y ในการซือ้สนิค้า 

 

 

 

 

 

 

 ท่ีมา : สรุปโดยผู้วิจยั 

เม่ือพิจารณาทัง้ 2 พฤติกรรมในการใช้บตัรเครดิตในห้างสรรพสินค้า ดงัภาพท่ี 2.11 

และ 2.12 สรุปได้ว่า พฤติกรรมท่ีทําให้ผู้ ใช้บริการบตัรเครดิตได้รับความพึงพอใจสงูสดุ คือการ

ได้รับสว่นลดเพิ่มหรือเงินเครดติคืน ทัง้นีเ้น่ืองจากหากได้รับบตัรกํานลัจากการใช้บตัรเครดิตในการ

ซือ้สินค้านัน้ อาจยงัมีข้อจํากดัอยู่ว่า จะสามารถใช้บตัรกํานลัได้เฉพาะกับการแลกซือ้สินค้าบาง

ชนิดเท่านัน้ แต่ในขณะท่ีการได้รับส่วนลดเพิ่มหรือเงินเครดิตคืนจะสามารถนําเงินส่วนนีไ้ปใช้ใน

การซือ้สินค้าได้ไม่จํากัดประเภทของสินค้า คือ สามารถใช้ได้ทัง้เส้น A’B เป็นเพราะการได้รับ

ส่วนลดเพิ่มหรือเงินเครดิตคืนก็เปรียบเสมือนกับการใช้เงินสดในการซือ้สินค้านั่นเอง จึงทําให้

ผู้ ใช้บริการบตัรเครดิตได้รับความพึงพอใจกับการได้รับส่วนลดเพิ่มหรือเงินเครดิตคืนสงูกว่าการ

ได้รับบตัรกํานลั 
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2.2 วรรณกรรมปริทรรศน์ 

 2.2.1 การศึกษาเก่ียวกับพฤตกิรรมการใช้บัตรเครดติ 

1) ณรากร แสงมณี (2551) ทําการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการใช้บตัรเครดิต 

กรณีศกึษา : รูปแบบการใช้จ่ายผ่านบตัรเครดิตท่ีก่อให้เกิดหนีแ้ละวิธีการจดัการหนีบ้ตัรเครดิต” 

โดยศึกษาจากข้อมูลการเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามจากผู้ ถือบัตรเครดิตจากกลุ่มพนักงาน

ธนาคารและกลุ่มข้าราชการจํานวนรวม 225 ราย รวมถึงมีการศกึษาเชิงลกึด้วยวิธีการสมัภาษณ์

กลุม่คนท่ีเคยประสบปัญหาหนีบ้ตัรเครดติจํานวน 4 ราย 

จากศกึษาพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้บตัรเครดติจะมีพฤตกิรรมการใช้บตัรเครดิต ในการ

ผ่อนชําระสินค้าและบริการ การเบิกถอนเงินสดโดยนํายอดจากการเบิกถอนเงินสดนีไ้ปชําระบตัร

เครดิตอีกใบ และมีพฤติกรรมการชําระค่าบตัรเครดิตไม่เต็มจํานวน ซึ่งทําให้ผู้ ถือบตัรเครดิต มี

ภาระค่าใช้จ่ายท่ีเพิ่มขึน้ เพราะมีค่าธรรมเนียมต่างๆ ท่ีเกิดจากการผ่อนชําระ การกดเงินสด และ

การชําระไม่เต็มจํานวน โดยทําการเปรียบเทียบระหว่างพนกังานธนาคารและข้าราชการ พบว่า 

พนกังานธนาคารมีการใช้จ่ายบตัรเครดิตจสงูกว่าข้าราชการ เพราะพนกังานธนาคารจะมีแหล่ง

เงินกู้ ให้เลือกน้อยกว่า ในขณะท่ีข้าราชการสามารถกู้ ยืมผ่านสหกรณ์หรือทางเลือกอ่ืนๆ แทนบตัร

เครดิตได้ จากการสมัภาษณ์กลุม่ตวัอย่างผู้ ใช้บตัรเครดิต พบว่า ยิ่งมีการถือครองบตัรเครดิตเป็น

จํานวนมากยิ่งทําให้มีภาระยอดค้างชําระเป็นจํานวนมากเช่นกนั จนเป็นสาเหตทํุาให้ไม่สามารถ

จดัการปัญหาหนีบ้ตัรเครดิตได้ สําหรับวิธีการแก้ไขปัญหาหนีบ้ตัรเครดิต คือ ในช่วงระยะแรกๆ 

ของการเป็นหนีบ้ตัรเครดติ กลุม่ตวัอยา่งใช้วิธีการแก้ปัญหาด้วยการเบกิถอนเงินสดจากบตัรเครดติ

ใบหนึ่งไปชําระบตัรเครดิตอีกใบ หรือนําบตัรเครดิตของตนไปใช้ในการซือ้สินค้าและบริการให้

บคุคลอ่ืนแล้วนําเงินสดนัน้มาชําระคา่บตัรเครดติ และอีกวิธีหนึง่ก็คือ ผู้บริโภคบางคนหนัไปทําการ

กู้ ยืมสนิเช่ือสว่นบคุคล เพ่ือนําเงินสว่นนัน้มาชําระคา่บตัรเครดติ สว่นระยะเวลาในการแก้ไขปัญหา

ดงักล่าว ส่วนใหญ่ใช้เวลาในการแก้ไขปัญหาเหล่านีไ้ม่ต่ํากวา่ 2 ปี เป็นเพราะผู้บริโภคกลุ่มนีจ้ะ

หยุดการชําระค่าบตัรเครดิตและทําการเจรจาประนอมหนีก้ับสถาบนัผู้ออกบตัรเครดิตนัน้ๆ เพ่ือ

เป็นการลดจํานวนดอกเบีย้ท่ีเกิดอีกทางหนึง่ 

2) กฤตกิา ลีละเศรษฐกุล (2549) ทําการศกึษาเร่ือง “พฤติกรรมการใช้บตัรเครดิต 

กรณีศึกษา : ธนาคารฮ่องกงและเซี่ยงไฮ้แบงก์กิง้ คอร์ปอเรชัน่ จํากัด” โดยทําการศึกษาถึง

ภาพรวมและส่วนแบ่งการตลาดของธุรกิจบตัรเครดิตในประเทศไทย และธุรกิจบตัรเครดิตของ
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ธนาคารฮ่องกงและเซ่ียงไฮ้แบงก์กิง้ คอร์ปอเรชัน่ จํากดั ระหว่างพ.ศ. 2538-2548 จากข้อมลูทตุิยภมูิ

จากเอกสารตา่งๆ รวมทัง้ศกึษาถึงสาเหตแุละปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการใช้บตัรเครดิตของผู้ ถือ

บัตรเครดิตธนาคารพาณิชย์ และผู้ ถือบัตรเครดิตของธนาคารฮ่องกงและเซี่ยงไฮ้ แบงก์กิง้ 

คอร์ปอเรชัน่ จํากดั โดยการใช้แบบสอบถามทําการเก็บข้อมลูกลุม่ตวัอย่างจํานวน 326 ราย ใน

เขตบางรักระหวา่งเดือนสงิหาคม-กนัยายน พ.ศ. 2549 

จากผลการศึกษาพบว่า ในปัจจุบนัธุรกิจบตัรเครดิตในประเทศไทยมีสถาบนัผู้ออก

บตัรเครดิตจํานวน 21 ราย อตัราการกระจกุตวั CR5 ใน พ.ศ. 2545-2547 มีแนวโน้มท่ีสงูขึน้ โดย

ใน พ.ศ. 2547 ตลาดบตัรเครดิตในประเทศไทยมีอํานาจเหนือตลาดของหน่วยธุรกิจขนาดใหญ่

คอ่นข้างต่ํา คือมีอตัราการกระจกุตวั ร้อยละ 43.77 ดชันีเฮอร์ฟินดลัในปี พ.ศ. 2547 เท่ากบั 

0.3164 ซึง่มีคา่ใกล้เคียงกนักบัในช่วง 3 ปีท่ีผ่านมา แสดงให้เห็นว่าหน่วยธุรกิจในตลาดมีขนาด

ใกล้เคียงกันส่งผลให้ธุรกิจมีการแข่งขันค่อนข้างสูง ส่วนธนาคารฮ่องกงและเซ่ียงไฮ้ แบงก์กิง้ 

คอร์ปอเรชัน่ จํากดั (เอชเอสบีซี) มีส่วนแบ่งการตลาดในระดบัค่อนข้างต่ําและมีอตัราการ

ขยายตวัต่ํากว่าอตัราการเติบโตของตลาดโดยรวม ธุรกิจบตัรเครดิตมีการใช้กลยทุธ์การตลาด 

(Marketing Mix) คอ่นข้างหลากหลาย ท่ีนิยมใช้คือ กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ โดยเฉพาะการพฒันา

ผลิตภณัฑ์ให้ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภค ในขณะท่ีกลยทุธ์ของธนาคารฮ่องกงและเซ่ียงไฮ้

แบงก์กิง้ คอร์ปอเรชัน่ จํากดั เน้นในเร่ืองสง่เสริมการขายเพ่ือกระตุ้นการใช้จ่ายผา่นบตัรเป็นหลกั 

พฤติกรรมการใช้บตัรเครดิตของธนาคารพาณิชย์ของผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่ใช้บตัร

เครดิตเพ่ือซือ้สินค้าท่ีจําเป็น เช่น สินค้าอปุโภคบริโภค และนํา้มนัเชือ้เพลงิ โดยใช้จ่ายบตัรเครดิต

ในห้างสรรพสินค้าและซุปเปอร์มาร์เก็ต ผู้บริโภคสว่นใหญ่มีบตัรเครดิตจํานวน 2 ใบ ใช้บตัรอยู่ท่ี 4-6 

ครัง้ตอ่เดือน ปริมาณการใช้จ่ายบตัรเครดิตประมาณ 5,001-10,000 บาทตอ่เดือน ปัจจยัท่ีทําให้ผู้

ถือบตัรเครดิตเลือกใช้ คือ ปัจจยัทางด้านราคา ปัจจยัทางด้านรายได้ และรสนิยมของผู้บริโภค 

นอกจากนีห้ากผู้ ถือบตัรเครดิตมีอายมุากขึน้และมีฐานะมัน่คงขึน้ ทําให้รายได้เพิ่มขึน้จะมีความ

ต้องการใช้จ่ายเพิ่มขึน้ การใช้จ่ายผ่านบตัรเครดิตก็จะเพิ่มขึน้เช่นกนั ในขณะท่ีการใช้จ่ายผ่านบตัร

เครดิตเอชเอสบีซีนัน้ ผู้ ถือบตัรมีบตัรเครดิตเอชเอสบีซีเพียง 1 ใบ แต่การใช้จ่ายก็มีความถ่ีและ

ปริมาณการใช้จ่ายบตัรใกล้เคียงกบับตัรเครดิตอ่ืนท่ีถือครองอยู่ โดยสว่นใหญ่พอใจกบัการนําบตัร

เครดติเอชเอสบีซีไปใช้ในห้างสรรพสินค้า เพราะได้รับสว่นลดเม่ือซือ้สินค้า อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภค

ยงัคงมีความเห็นว่าบตัรเครดิตของเอชเอสบีซีให้สิทธิประโยชน์น้อยกว่าบตัรเครดิตของสถาบนัอ่ืน 

หรือยงัไม่ทราบวิธีการสมคัรบตัรเครดิตกบัธนาคารเอชเอสบีซีมากเท่าท่ีควร ดงันัน้เพ่ือให้เกิด
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ประสิทธิภาพจากการใช้บตัรและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคมากขึน้ ทางสถาบนัผู้ออก

บตัรเครดติจงึควรต้องมีการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดให้มากขึน้กว่าเดิม เพ่ือท่ีสามารถแข่งขนั

กบัสถาบนัผู้ออกบตัรเครดติอ่ืนๆ ได้มากขึน้ 

3) กนกกาญจน์ พรรณธรรม (2550) ทําการศกึษาเร่ือง “โครงสร้างตลาดและ

พฤติกรรมการใช้บตัรเดบิต” เป็นการศึกษาโครงสร้างตลาดและกลยทุธ์การแข่งขนัของธุรกิจ

บตัรเดบิตในภาพรวม ศึกษาเปรียบเทียบการให้บริการบตัรเดบิตและบตัรเครดิตของธนาคาร

พาณิชย์ ศึกษาต้นทนุธุรกรรมของการให้บริการบตัรเดบิต และศกึษาปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมใน

การเลือกใช้บตัรเดบิตเปรียบเทียบกบับตัรเครดิต เพ่ือให้ทราบถึงสภาพทัว่ไปของธุรกิจบตัรเดบิต 

โครงสร้างตลาดและกลยทุธ์ทางการตลาดของธุรกิจบตัรเดบิต ต้นทนุและรายได้จากการให้บริการ

บตัรเดบิตและบตัรเครดิตของธนาคารพาณิชย์ และเพ่ือให้ทราบถึงปัจจยัท่ีมีผลตอ่ผู้บริโภคในการ

เลือกใช้บตัรเดบิตเปรียบเทียบกบับตัรเครดิต โดยศกึษาจากข้อมลูทตุิยภมูิต่างๆ และจากการเก็บ

รวบรวมข้อมลูวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research) จากกลุม่ตวัอยา่งท่ีเดนิตามห้างสรรพสนิค้า 5 แหง่

ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 384 ตวัอยา่ง ระหวา่งเดือนสงิหาคมถึงเดือนกนัยายน พ.ศ. 2550  

จากการศึกษาพบว่า โครงสร้างตลาดธุรกิจบตัรเดบิตจดัอยู่ในตลาดผู้ขายน้อยราย 

(Oligopoly) ซึง่มีสถาบนัการเงินท่ีออกบตัรเดบติทัง้หมดจํานวน 10 ราย เป็นกลุม่ธนาคารพาณิชย์

ไทยและธนาคารพาณิชย์ต่างประเทศในประเทศไทยเท่านัน้ บัตรเดบิตเป็นสินค้าท่ีมีลักษณะ

คล้ายคลึงกัน (Homogeneous Goods) แต่ผู้ ให้บริการพยายามทําให้สินค้าของตนมีความ

แตกตา่ง (Differentiated Goods) โดยการจดัรายการสง่เสริมการตลาด โดยกลยทุธ์ทางการตลาด

ท่ีใช้ คือ การกําหนดค่าธรรมเนียมในการเป็นสมาชิกบตัร เป็นพฤติกรรมการแข่งขนัท่ีไม่ใช้ราคา 

โดยธนาคารส่วนใหญ่จะพยายามสร้างความภกัดี (Brand Royalty) และเสริมคณุค่า (Value) 

ให้กบับตัรเดบิตของตน โดยการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ สร้างทศันคติและแรงจงูใจให้ลกูค้ามี

ความต้องการท่ีจะสมคัรบตัรเดบติของธนาคาร  

ผู้ ถือบตัรเดบิตมีรายได้ตอ่เดือนน้อยกว่า 10,000 บาท ซึง่มีรายได้ต่ําวา่ผู้ ถือบตัรเครดิต

ท่ีมีรายได้ 15,001 – 30,000 บาท สว่นใหญ่ถือบตัรเดบิตและบตัรเครดิตคนละ 1 ใบ ระยะเวลาใน

การถือบตัรมากกวา่ 4 ปี บตัรเดบติธนาคารกรุงเทพ เป็นบตัรท่ีมีการเลือกใช้และถือครองมากท่ีสดุ 

เพราะเป็นบญัชีเงินเดือน ส่วนบตัรเครดิตธนาคารกรุงไทย เป็นบตัรท่ีมีการเลือกใช้และถือครอง

มากท่ีสดุ เน่ืองจากมีการจดัรายการสง่เสริมการขายให้กบัลกูค้าคอ่นข้างมาก ผู้บริโภคเลือกใช้บตัร
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เดบิตและบตัรเครดิต เพราะสามารถใช้แทนเงินสดได้โดยไม่ต้องพกพาเงินสดเป็นจํานวนมาก 

นอกจากนีโ้ดยผู้บริโภคมกัจะใช้บตัรเดบติเพ่ือการเบกิถอนเงินสด มีความพงึพอใจในการถือครอง

บตัรเดบิตร้อยละ 91.67 แต่มีข้อจํากดัเร่ืองของการท่ีต้องมีเงินในบญัชีเงินฝากจึงจะสามารถซือ้

สินค้าและบริการผ่านบตัรได้ และสว่นบตัรเครดิตนัน้ผู้บริโภคเลือกใช้บตัรเครดิตเพ่ือการชําระค่า

สนิค้าและบริการ โดยเฉพาะการใช้บตัรเครดติในการซือ้สนิค้าในห้างสรรพสนิค้าและซปุเปอร์มาร์เก็ต 

เน่ืองจากไมต้่องเสียคา่ธรรมเนียมและมีความสะดวกในการใช้บตัรอีกด้วย โดยผู้บริโภคมีความพงึ

พอใจในการถือครองถึงร้อยละ 92.65  

สําหรับต้นทนุธุรกรรมการให้บริการบตัรเดบติของธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึง่ ลกูค้า

จะมีคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียประมาณ 4.16 บาทตอ่ครัง้ และเสียเวลาในการทําธุรกรรมในการใช้บริการ

บตัรเดบิตโดยเฉล่ีย 3 นาที เม่ือเปรียบเทียบกบัการไปใช้บริการท่ีสาขาจะสามารถประหยดัต้นทนุ

ธุรกรรมได้เท่ากบั 14.84 บาทตอ่รายการ และ 19 นาทีตอ่ครัง้  แตห่ากเปรียบเทียบการให้บริการ

ของธนาคารผ่านสาขากบัการให้บริการผ่านบตัรเดบิต มีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการทํารายการแต่

ละครัง้ของสาขาอยู่ท่ีประมาณ 5.14 บาท ในขณะท่ีต้นทุนธุรกรรมของการให้บริการบตัรเดบิต 

ธนาคารจะมีคา่ใช้จ่ายในการให้บริการอยู่ท่ีรายการละ 1.39 บาทตอ่รายการ ดงันัน้ บตัรเดบิตทํา

ให้ประหยดัต้นทนุธุรกรรมโดยรวมทัง้สิน้ 18.59 บาทตอ่รายการ ประหยดัเวลา 19 นาทีตอ่ครัง้ 

2.2.2 การศึกษาเก่ียวกับภาพรวมของธุรกิจบัตรเครดติ 

1) พรทพิย์ ทลไพรัตน์ ู (2545) ทําการศกึษาเร่ือง “กลยทุธ์การตลาดในการแข่งขนั

ของธุรกิจบตัรเครดิต” เป็นการศกึษาโดยใช้ทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์ ได้แก่ การใช้อตัราส่วนการ

กระจกุตวั (Concentration Ratio) เพ่ือวิเคราะห์ถึงโครงสร้างตลาด (Market Structure) ของธุรกิจ

บตัรเครดิต กลยทุธ์การใช้ราคา (Price Strategy) เพ่ือศกึษาถึงพฤติกรรมของผู้ประกอบธุรกิจบตัร

เครดิตในการกําหนดราคา และกลยทุธ์ไม่ใช้ราคา (Non Price Strategy) ซึง่เป็นการศกึษาถึง

พฤตกิรรมการแขง่ขนัของผู้ประกอบธุรกิจบตัรเครดติโดยไมใ่ช้ราคาเป็นเคร่ืองมือในการแขง่ขนั 

ธุรกิจบัตรเครดิตในประเทศไทยมีลักษณะโครงสร้างตลาดแบบผู้ ขายน้อยราย 

(Oligopoly Market) ยอดรวมสดัสว่นจํานวนบตัรเครดิตท่ีออกโดยธนาคารพาณิชย์ไทยและสาขา

ธนาคารพาณิชย์ต่างประเทศ พบว่ามีธนาคารพาณิชย์ 4 รายท่ีมีส่วนแบ่งตลาดเกินกว่า 50% ซึง่

ธุรกิจบตัรเครดิตมีการกระจุกตวัสงู โดยธนาคารซิตีแ้บงก์ ท่ีถือว่าเป็นผู้ประกอบการธุรกิจบตัร

เครดิตท่ีครองส่วนแบ่งตลาดมากท่ีสดุ ได้มีการนําพฤติกรรมการใช้ราคามาใช้ นัน่คือ พฤติกรรม
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การเป็นผู้ นําในการกําหนดราคา (Price Leadership by the Dominant) นัน่เอง นอกจากนีธุ้รกิจ

บตัรเครดิตได้มีการกําหนดราคาให้แตกตา่งกนัตามกลุม่ของผู้ซือ้ (Price Discrimination) โดยการ

กําหนดราคาเป็นการแบง่แยกราคาขายสามารถแบง่ได้เป็น Second Degree Discrimination เช่น

การท่ีธนาคารผู้ออกบตัรเครดิตจดัให้มีรายการสะสมแต้มแลกรับรางวลั สําหรับการกําหนดราคา

แบบ Third Degree Discrimination ในกรณีของบตัรเครดิตคือ การกําหนดคา่ธรรมเนียมรายปี

ของผู้ ถือบตัรเครดติ โดยในปีแรกของการสมคัรบตัรเครดติไมต้่องเสียคา่ธรรมเนียมรายปีปีแรกและ

แรกเข้า แตจ่ะเสียคา่ธรรมเนียมรายปีในปีถดัไปหากถือบตัรเครดติครบทกุ 1 ปี 

นอกจากนีผู้้ประกอบการบตัรเครดิตยงัใช้กลยทุธ์การตลาดการแข่งขนัโดยไม่ใช้ราคา 

(Non Price Competition Behavior) โดยเป็นการใช้สว่นผสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซึง่

ประกอบด้วย 3 Ps ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) โดยการทําให้ผลิตภณัฑ์บตัรเครดิตของธนาคารมี

ความแตกต่างจากของคู่แข่งขนั เป็นการเสริมคณุค่า (Value) ให้กับบตัรเครดิตของธนาคารซึ่งมี

การพฒันาทางด้านเทคโนโลยี กลยุทธ์ทางด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการ

โฆษณาและประชาสมัพนัธ์เป็นการส่ือสารให้ลกูค้าทราบถึงอรรถประโยชน์ (Utilities) ของบตัร

เครดิตซึ่งเป็นการสร้างทศันคติหรือเพ่ือโน้มน้าวชกัจูงให้ลกูค้าหรือผู้บริโภคมีความต้องการท่ีจะ

สมคัรเป็นสมาชิกของบตัรเครดิตของธนาคาร และกลยทุธ์ทางด้านการจดัจําหน่าย (Place or 

Distribution) หรือท่ีเรียกว่า “Direct Marketing” เป็นการใช้วิธีการขายตรงนัน่คือการให้พนกังาน

ขายกระจายสนิค้าหรือการกระจายบตัรเครดติสูล่กูค้า โดยแตล่ะธนาคารจะมีการจ่ายผลตอบแทน

แก่พนกังานขายในอตัราท่ีแตกตา่งกนั 
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ภาพรวมธุรกจิบัตรเครดติแพลทนัิม 

ผ้บริโภคู  
ปัจจยัในการตดัสินใจเลือกใช้เลือกใช้บตัร

เครดิตแพลทินัมในห้างสรรพสินค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร 

− ปัจจยัทางวฒันธรรม 

− ปัจจยัทางสงัคม 

− ปัจจยัสว่นบคุคล 

− ปัจจยัด้านจิตวิทยา 

สถาบันผ้ออกบัตรเครดติู  
1. โครงสร้างตลาดบตัรเครดิต 

2. กลยทุธ์การตลาด 

−  การแขง่ขนัแบบใช้ราคา 

−  การแขง่ขนัแบบไมใ่ช้ราคา 

 

 

 

การวิเคราะห์พฤตกิรรมผ้บริโภคตู่ อการตดัสินใจเลือกใช้บัตรเครดติ
ตามกลยุทธ์การตลาดแบบต่างๆของบัตรเครดติแพลทนัิม 

- สว่นลดเพิ่ม (On top) 

- เงินเครดติคืน (Cash back) : เงินสด 

- บตัรกํานลั (Voucher) 

- คะแนนสะสม (Bonus points) : รางวลั 

สรุปผลการศกึษาและข้อเสนอแนะ 
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