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บทคดัย่อ 
งานวิจยัฉบับน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปัจจยัวตัถุนิยม ปัจจัยการซ้ือแบบไร้เหตุผล 

ปัจจยัพฤติกรรมการใชบ้ตัรเครดิต ปัจจยัประโยชน์ท่ีคาดหวงัไวข้องบตัรเครดิต ปัจจยับรรทดัฐานทางสงัคม ปัจจยัการ
รับรู้การควบคุมพฤติกรรม  ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ใชส้อย และปัจจยัการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน ท่ีมีผลต่อ
ความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการบตัรเครดิตในจงัหวดัปทุมธานี กลุ่มประชากรคือผูใ้ชบ้ตัรเครดิตในจงัหวดัปทุมธานี 
กลุ่มตัวอย่างคือผูใ้ช้บัตรเครดิตในจังหวดัปทุมธานีช่วงเดือนกันยายน 2559  จ านวน 230 คน เคร่ืองมือวิจัยเป็น
แบบสอบถาม ท่ีผ่านผูเ้ช่ียวชาญ 3 ท่าน มีการปรับค าถามบางขอ้ เพ่ือให้ผลลพัธ์สุดทา้ยมีค่าผลรวมเกิน 0.5 ทุกขอ้ และ
มีการหาค่าความเช่ือมัน่และความสอดคลอ้งในแต่ละตวัแปรดว้ยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบัคของ
แบบสอบถาม 40 ชุด (Pilot Test) และ แบบสอบถาม 230 ชุด ซ่ึงมีค่าสูงกวา่ 0.65 ทั้ง 2 คร้ัง อีกทั้ง มีการวเิคราะห์ขอ้มูล
โดยใชค้วามถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวจิยัพบวา่มีเพียงปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ใชส้อยและปัจจยัดา้นบรรทดัฐาน
ทางสังคม มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตวัพยากรณ์เท่ากบั 0.322 และ 0.269  ตามล าดบั ท่ีมีอิทธิพลเชิงบวก ต่อความ
จงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการบัตรเครดิตในจงัหวดัปทุมธานี ถึงร้อยละ 44.7 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ส่วน
ปัจจัยประโยชน์ท่ีคาดหวงัไวข้องบัตรเครดิต แม้ว่าจะมีระดับนัยส าคญัท่ี .01 แต่ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการ
พยากรณ์เท่ากบั -0.223 ซ่ึงถือวา่เกิดตวัแปรกด จึงส่งผลใหไ้ม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการบตัร
เครดิต ส่วนปัจจยัวตัถุนิยม ปัจจยัการซ้ือแบบไร้เหตุผล ปัจจยัพฤติกรรมการใชบ้ตัรเครดิต ปัจจยัการรับรู้การควบคุม
พฤติกรรม  และปัจจยัการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน ไม่มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี .01 จึงส่งผลใหไ้ม่มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการบตัรเครดิตดว้ย ผลลพัธ์วิจยัน้ีจะเป็นประโยชน์แก่ผูป้ระกอบการหรือนักการ
ตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์ตัรเครดิตท่ีควรเนน้กลยทุธ์ให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงประโยชน์ใชส้อยของบตัรเครดิตและบรรทดั
ฐานทางสงัคมเพ่ือเป็นการสร้างความจงรักภกัดีใหแ้ก่ผูใ้ชบ้ตัรเครดิต 
 

ค าส าคัญ: พฤติกรรมการใช้บัตรเครดิต, ความจงรักภักดี, บรรทัดฐานทางสังคม 
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Abstract 
The researchers attempted to study the positive influence of materialism, compulsive buying, credit card 

usage behavior, expected benefits of credit card, subjective norms, perceived behavioral control, perceived 
usefulness, and perceived ease of use affecting customer loyalty of credit card users in Pathum Thani province. The 
population were the credit card users in Pathum Thani.  A sample of 230 credit card users in Pathum Thani was 
collected during September 2016.  The survey questionnaires were used and analyzed using Multiple Regression 
Analysis.   The survey questionnaires were approved by three experts.  Some questionnaire items were adjusted in 
order to have the sum scores above 0. 5; as a result, the sum score of each questionnaire item was above 0. 5. 
Cronbach alphas of the pilot test of 40 questionnaires and 230 questionnaires were both above 0.65.  Only perceived 
usefulness (β= 0.322) and subjective norms (β=0.269) explained 44.7% of the positive influence towards customer 
loyalty of credit card users in Pathum Thani at the significant level of .01. Although expected benefits of credit card 
had significant level of .01, the factor was a suppressor variable (β= -0.223). Then, materialism, compulsive buying, 
credit card usage behavior, expected benefits of credit card, perceived behavioral control, and perceived ease of use 
had no impact towards customer loyalty of credit card users. The results of this research should benefit credit cards’ 
owners and marketers in order to emphasize on perceived usefulness’ and subjective norms’ strategies in building 
loyalty with credit card users. 
 
Keywords: Credit card use behavior, Loyalty, Subjective norms 
1. บทน า 

กระแสของธุรกิจอีคอมเมิร์ซในช่วงหลายปีท่ีผา่น ไดเ้ขา้มาท าการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการซ้ือของคนไทย
ค่อนขา้งมาก ส่งผลให้พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านช่องทางต่าง ๆ ของคนไทยทั้งแอปพลิเคชัน่เฟสบุ๊ค ไลน์ 
อินสตาแกรม หรืออ่ืน ๆ มีเพ่ิมข้ึนเร่ือย ๆ โดยเฉพาะในปี 2558 มีหลายปัจจยัท่ีช่วยส่งเสริมให้การซ้ือสินคา้ออนไลน์
เป็นท่ีนิยมอยา่งแพร่หลายในสังคมไทย ทั้งในเร่ืองของการเติบโตของโครงข่ายผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ต 3G และ 4G 
การเติบโตของสมาร์ทโฟน แท็บเล็ตต่าง ๆ ส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการช าระเงินท่ีเปล่ียนแปลงตามไปดว้ย 
ผูบ้ริโภคสามารถซ้ือสินคา้และช าระเงินไดภ้ายในเวลาไม่ก่ีวินาที ซ่ึงอาจจะเป็นปัจจยัส าคญัท่ีก่อให้เกิดพฤติกรรมวตัถุ
นิยม และการซ้ือแบบไร้เหตุผลท่ีขาดการไตร่ตรองก่อนตดัสินใจซ้ือ ธนาคารพาณิชยจึ์งมีการพฒันาช่องทางในการ
ช าระเงินดว้ยบตัรเครดิตผ่านทางระบบออนไลน์ข้ึนมาเพ่ือตอบสนองต่อพฤติกรรมการใชบ้ตัรเครดิตของผูบ้ริโภคท่ี
เปล่ียนแปลงไป เช่น การพฒันาระบบการช าระเงินผ่านบัตรเครดิตในช่องทางออนไลน์ให้มีขั้นตอนท่ีไม่ซับซ้อน 
เพ่ือใหผู้ใ้ชบ้ริโภคไดรั้บรู้ถึงความง่ายในการใชง้านไดเ้ร็วข้ึน รวมถึงพฒันาระบบใหมี้ความความปลอดภยัมากข้ึน โดย
มูลค่าการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคนไทยในปี 2558 มีมูลค่า 200,000 ลา้นบาท ซ่ึงถือวา่เป็นตวัเลขท่ีค่อนขา้งสูง และใน
ปี 2559 มีการเติบโตเพ่ิมข้ึนถึง 20% คิดเป็นมูลค่าสูงถึง 240,000 ลา้นบาท พฤติกรรมการช าระเงินผ่านช่องทางต่าง ๆ 
พบวา่มีการช าระเงินออนไลน์ผ่านบตัรเครดิตในตลาดรวมมูลค่า 90,000 ลา้นบาท จากยอดทั้งหมด 1.2 ลา้นลา้นบาท 
ในตลาดรวมของบตัรเครดิตท่ีรวมทั้งระบบออนไลน์และออฟไลน์ นอกจากนั้น พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีเป็นท่ีนิยม
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ในประเทศไทยและการเติบโตของสมาร์ทโฟน แท็บเล็ตต่าง ๆ ช่วยกระตุน้ให้มูลค่าการช าระเงินผ่านบตัรเครดิตใน
ระบบออนไลน์เติบโตข้ึนอยา่งมาก โดยมูลค่าการเติบโตของบตัรเครดิตอยูท่ี่ 22% ส่วนจ านวนผูใ้ชง้านมีเพ่ิมข้ึนจาก
เดิม 70,000 คนต่อเดือน กลายเป็น 100,000 คนต่อเดือน คิดเป็น 40% นอกจากมูลค่ารวมของการใชจ่้ายจะสูงข้ึนแลว้ 
มูลค่าการใชจ่้ายผา่นบตัรเครดิตต่อคร้ังก็สูงข้ึนเช่นกนั โดยเฉล่ียมูลค่าการช าระเงินออนไลน์ผา่นบตัรเครดิตต่อเดือนอยู่
ท่ีประมาณ 9,600 บาทต่อเดือน มีการช าระผ่านบัตรประมาณ 2.5 คร้ัง คิดเป็นมูลค่าประมาณ 3,800 บาทต่อคร้ัง 
(ศูนยว์จิยักสิกร, 2559)  

นอกจากการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีเป็นท่ีนิยมอยา่งแพร่หลายและ ในปัจจุบนัยงัพบวา่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีการ
ใชจ่้ายเพ่ือซ้ือประสบการณ์ใหก้บัชีวติมากข้ึน และพบวา่ผูใ้ชบ้ตัรเครดิตส่วนใหญ่มกัจะใชจ่้ายไปกบัการท่องเท่ียวและ
การทานอาหารนอกบา้นเป็นส่วนใหญ่ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัวิถีชีวิตของผูบ้ริโภคยคุใหม่ โดยในกลุ่มผูมี้รายไดป้านกลาง
พบวา่ มีการใชจ่้ายผ่านบตัรเครดิตเพ่ือการท่องเท่ียวในระบบออนไลน์และออฟไลน์สูงข้ึนถึงปีละ10%  และมีการซ้ือ
ตัว๋เคร่ืองบินบ่อยข้ึนเฉล่ียปีละ 15% ทั้ งน้ีเน่ืองจากรัฐบาลมีนโยบายกระตุน้เศรษฐกิจของภาครัฐ โดยสนับสนุนให้
ประชาชนมีการใช้จ่ายโดยการท่องเท่ียว รวมถึงการเติบโตของสายการบินตน้ทุนต ่า (Low Cost Airline) ท าให้ตัว๋
เคร่ืองบินมีราคาถูกลงมาก ประชาชนจึงสามารถท่องเท่ียวไดม้ากข้ึน (กรุงเทพธุรกิจออนไลน์, 2559) 

จะเห็นไดว้า่ตลาดบตัรเครดิตในประเทศไทยสามารถสร้างโอกาสในการเติบโตจากพฤติกรรมท่ีเปล่ียนไป
ของคนในสังคมไทยไดเ้ป็นอยา่งมาก ส่งผลให้ตลาดบตัรเครดิตในประเทศไทยมีการแข่งขนัค่อนขา้งสูง และแต่ละ
ธนาคารก็มีการน าโปรโมชัน่ต่าง ๆ เขา้มาดึงดูดใจลูกคา้ ซ่ึงโปรโมชัน่ดงักล่าวลว้นแลว้แต่มีความคลา้ยคลึงกนัมาก ๆ 
ดงันั้น ผูใ้ห้บริการบตัรเครดิตอยา่งธนาคารพาณิชย ์จะตอ้งพยายามรักษาฐานลูกคา้เดิมไวใ้ห้มากท่ีสุด และท าให้ลูกคา้
เกิดความจงรักภกัดีต่อธนาคาร ท าให้ลูกคา้มองธนาคารของตนเองเป็นตวัเลือกอนัดบัตน้ ๆ ท่ีจะใชบ้ริการและแนะน า
บุคคลรอบขา้งเขา้มาใชบ้ริการในอนาคต ซ่ึงถา้หากท าไดจ้ะท าใหธ้นาคารมีส่วนแบ่งทางการตลาดเพ่ิมมากข้ึน รวมถึง
ธนาคารควรมีการออกนโยบายส่งเสริมการตลาดท่ีมีความแตกต่างเพ่ือกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ เพ่ือเพ่ิม
จ านวนลูกคา้และเพ่ิมรายได้ของธนาคารผ่านการจัดเก็บค่าธรรมเนียมต่าง ๆ หรือดอกเบ้ียจากผูถื้อบัตร โดยอาศัย
โอกาสจากช่องทางออนไลน์เป็นส่ือในการช่วยสร้างการรับรู้ให้แก่ลูกคา้ในวงกวา้ง และในการด าเนินการต่าง ๆ ตอ้ง
ท าให้สอดคลอ้งกบับรรทดัฐานในการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภคยคุใหม่และสภาวะของตลาดท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยู่
เสมอ แต่ทุก ๆ อย่างท่ีท าข้ึนต้องอาศัยความจริงใจ และท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงประโยชน์ท่ีจะได้รับให้มากท่ีสุด 
เน่ืองจากปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีทางเลือกช่องทางในการคน้หาและตรวจสอบขอ้มูลมากข้ึน 

นอกจากนั้น Richins และ Dawson กล่าวว่า ปัจจยัวตัถุนิยม (materialism) หมายถึง ความส าคญัของการได้
เป็นเจา้ของหรือไดม้าซ่ึงวตัถุหรือส่ิงของท่ีบ่งบอกถึงความส าเร็จในชีวติซ่ึงมีส่วนประกอบคือ การเป็นศูนยก์ลางของ
ชีวติ ความสุข และความส าเร็จของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ซ่ึงอาจจะเป็นวตัถุหรือส่ิงของท่ีไม่จ าเป็นต่อการด ารงชีวิตก็ได้
แต่เป็นส่ิงท่ีใหค้วามภิรมย ์หรือท าใหบุ้คคลอ่ืน ๆ ช่ืนชมการท่ีบุคคลไดเ้ป็นเจา้ของวตัถุนั้น ๆ ซ่ึงงานวจิยัในอดีตพบวา่ 
ปัจจัยวตัถุนิยมมีผลทางอ้อมท่ีก่อให้เกิดพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตมากข้ึน (Richins & Dawson, 1992; Vieira, 
Oliveira, & Kunkel, 2016) นอกจากนั้น Faber และ O-Guinn ให้แนวความคิดว่า การซ้ือแบบไร้เหตุผล (compulsive 
buying) หมายถึง ลกัษณะของบุคคลท่ีใชจ่้ายกบัมูลค่าของส่ิงของท่ีพวกเขาไม่สามารถช าระเงินคืนได ้ซ่ึงจะก่อให้เกิด
ปัญหาดา้นการเงิน หน้ีสิน ความเครียดตามมาได้ในภายหลงั (Faber & O'Guinn, 1992) นอกจากนั้น การซ้ือแบบไร้
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เหตุผลส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตมากข้ึนจนมีหน้ีสินมากข้ึนด้วย (Vieira et al., 2016) ส าหรับปัจจัย 
พฤติกรรมการใชบ้ตัรเครดิต (credit card use behavior) หมายถึง พฤติกรรมการใชจ่้ายผา่นบตัรเครดิตของผูใ้ชบ้ตัรเช่น 
มีการช าระค่าใชจ่้ายผ่านบตัรเครดิตเต็มจ านวนในวนัส้ินงวดหรือไม่ มีการใชเ้กินวงเงินท่ีไดรั้บจากบัตรเครดิตบ่อย
เพียงใด มีวินยัในการช าระเงินในการใชบ้ตัรเครดิตทุกคร้ังหรือไม่ หรือ มีการเบิกเงินสดล่วงหนา้จากบตัรเครดิตบ่อย
เพียงใด ซ่ึงงานวิจยัในอดีตมีการยืนยนัวา่พฤติกรรมการใชบ้ตัรเครดิตมีความสัมพนัธ์กบัหน้ีสินจากการใชบ้ตัรเครดิต
ของผูบ้ริโภค (Roberts & Jones, 2001; Vieira et al., 2016) ส าหรับประโยชน์ท่ีคาดหวงัไวข้องบตัรเครดิต (expected 
benefits of credit card) หมายถึง ผลประโยชน์ทุกดา้นท่ีผูส้มคัรบตัรเครดิตคาดหวงัจะไดรั้บในการสมคัรใชบ้ตัร เช่น 
ไดส้ะสมไมลจ์ากสายการบินต่าง ๆ ไดรั้บบริการดา้นการประกนัการเดินทาง ไดรั้บการรับส่งหรือจองท่ีจอดรถพิเศษ
ส าหรับผูถื้อบตัร หรือการไดบ้ริการพิเศษอ่ืน ๆ ดีกวา่ผูโ้ดยสารคนอ่ืน ๆ ท่ีไม่ไดซ้ื้อบตัรโดยการเดินทางโดยใชบ้ตัร
เครดิต (Wang & Hsu, 2016) เป็นตน้  

ส าหรับบรรทดัฐานทางสังคม (subjective norms) มีพ้ืนฐานมาจาก ทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผล (Theory of 
Reasoned : TRA) ท่ีวา่ พฤติกรรมของบุคคลเกิดจากความตั้งใจของบุคคลในการกระท าพฤติกรรมใดพฤติกรรมหน่ึงท่ี
มีผลมาจากเจตคติและบรรทดัฐานทางสังคมของบุคคลนั้นๆ (Ajzen, 1991) ซ่ึงบรรทดัฐานทางสังคม หรือ การคลอ้ย
ตามกลุ่มอา้งอิง หมายถึง ความเช่ือ ความคาดหวงั หรือ ความตอ้งการของสงัคมท่ีมีต่อบุคคลใดบุคคลหน่ึง เช่น บุคคล
รอบขา้ง เพ่ือน หรือ ญาติตอ้งการให้บุคคลนั้นแสดงพฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึง ในท่ีน้ีคือพฤติกรรมการใชจ่้ายผ่าน
บตัรเครดิต ซ่ึงงานวิจยัในอดีตพบวา่ บรรทดัฐานทางสังคมก่อให้เกิดพฤติกรรมการใชจ่้ายผ่านบตัรเครดิตดว้ย (Wang 
& Hsu, 2016) นอกจากนั้ น หทัยชนก อริยทันโตศรี (2553) พบว่า บุคลากรของบริษัท ท่าอากาศยานไทย จ ากัด 
(มหาชน) มีอายุระหว่าง 31-50 ปี รายไดต้ั้ งแต่ 15,000 บาทต่อเดือนหรือ 180,000 ต่อปีข้ึน เป็นผูใ้ชบ้ัตรเครดิตท่ีให้
ความส าคญักบัปัจจยัท่ีมีความส าคญัท่ีสุดคือ การไดรั้บการยอมรับจากสงัคมผา่ประเภทของบตัรเครดิต เน่ืองจากบุคคล
อ่ืนๆ จะเห็นวา่ ผูใ้ชบ้ตัรเครดิต เป็นบุคลท่ีทนัสมยั มีรายไดดี้ มีรสนิยมดี และมีการตดัสินใจเลือกใชสิ้นคา้และบริการท่ี
ดี เป็นตน้ ส่วนปัจจยัการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม (perceived behavioral control) ก็มีพ้ืนฐานจาก ทฤษฎีพฤติกรรม
ตามแผน (Theory of Planned Behavior : TPB) ท่ีว่า พฤติกรรมของบุคคลเกิดจากความตั้งใจของบุคคลในการกระท า
พฤติกรรมใดพฤติกรรมหน่ึงท่ีมีผลมาจากบรรทัดฐานทางสังคมและการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของบุคคลนั้น 
(Fishbein & Ajzen, 1975) ซ่ึงในท่ีน้ีหมายถึง บุคคลมีความเช่ือว่าตนเองสามารถควบคุม วางแผน มีเหตุผลท่ีดีใน
พฤติกรรมการใชบ้ตัรเครดิตของตนเองได ้(Wang & Hsu, 2016)  

ส าหรับปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ใช้สอย (perceived usefulness)  มีพ้ืนฐานมาจาก แบบจ าลองการยอมรับ
เทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) ท่ีว่าบุคคลจะมีเจตคติยอมรับในใชเ้ทคโนโลยี (attitude towards 
using) ถา้บุคคลนั้นรับรู้ถึงประโยชน์ใชส้อย (perceived usefulness) และความง่ายในการใชร้ะบบ (perceived ease of 
use) (Davis, 1989) ซ่ึงในท่ีน้ีประโยชน์ใชส้อยของการใชบ้ตัรเครดิต เช่น ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพการท างานของผูใ้ช ้
ช่วยเพ่ิมผลลพัธ์ในการท างานในแต่ละวนั ช่วยจดัการเก่ียวกบังานดา้นการเงินของผูใ้ชบ้ตัรเครดิตได ้ หรือ ผูใ้ชบ้ตัร
พบวา่การใชบ้ตัรเครดิตมีประโยชน์  ส่วน สุจิตรา จนัทนา และ นพวรรณ ทิพาปกรณ์ (2554) พบวา่ ผูใ้ชบ้ตัรเครดิตใน
กรุงเทพมหานคร ใชป้ระโยชน์จากบตัรเครดิตโดยการซ้ือสินคา้ต ่าสุดคือ 1,000 บาท มูลค่าสูงสุดท่ีใชใ้นการช าระดว้ย
บตัรเครดิต คือ 10,000 – 20,000 บาท เลือกใชบ้ตัรเครดิตธนาคารไทยพาณิชย ์เน่ืองจากมีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับและมี
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พฤติกรรมช าระหน้ีจากบัตรเครดิตผ่านเคาน์เตอร์ธนาคาร เป็นตน้ ส่วน กุลนาถ แจ่มจ ารัส (2552) พบว่า ผูใ้ชบ้ัตร
เครดิตในจังหวดันครราชสีมาจากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีบัตรเครดิตของ
ธนาคารกรุงไทย มีการใชป้ระโยชน์จากบตัรเครดิตคือสะดวกไม่ตอ้งพกเงินสด ความถ่ีในการใชบ้ตัรเครดิตต่อ เดือน 1 
– 5 คร้ัง โดยส่วนใหญ่ใชใ้นหา้งสรรพสินคา้ โดยเฉล่ีย 5,001 – 10,000 บาทต่อเดือน และช าระท่ีเคาเตอร์ธนาคาร  ส่วน
ความง่ายในการใชบ้ตัรเครดิต (perceived ease of use) หมายถึง การเรียนรู้การใชบ้ตัรเครดิตเป็นเร่ืองง่าย หรือไม่ตอ้ง
ใชค้วามพยายามมาก ไม่ตอ้งใชท้กัษะมาก การใชบ้ตัรเครดิตซ้ือสินคา้หรือบริการผา่นแอปพลิเคชัน่หรือเวบ็ไซตต์่าง ๆ 
เป็นเร่ืองง่ายส าหรับผูใ้ช้งาน เป็นตน้ (Tan, Ooi, Chong, & Hew, 2014) ส าหรับความจงรักภกัดีของผูใ้ช้บริการบตัร
เครดิต (customer loyalty) หมายถึง พนัธสัญญาท่ีผูบ้ริโภคมีต่อการซ้ือซ ้ าหรือมีการใชสิ้นคา้หรือบริการของบริษทั
อย่างต่อเน่ือง (Dick & Basu, 1994) ซ่ึงในงานวิจัยน้ีหมายถึง ผูใ้ช้บัตรมีความตอ้งการเพ่ิมจ านวนบัตรกับสถาบัน
การเงินเดิม ยินดีจะแนะน าบัตรเครดิตท่ีใชอ้ยู่กบับุคคลอ่ืน มีความตอ้งการท าบตัรเสริม ถึงแมว้่าค่าธรรมเนียมหรือ
อตัราดอกเบ้ียจะแพงกวา่สถาบนัการเงินอ่ืนๆ ก็ตาม (Kim, Wong, Chang, & Park, 2016) 

ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจวา่ ในสภาวะท่ีกระแสของธุรกิจอีคอมเมิร์ซมีมากข้ึนเร่ือยๆ ประกอบกบัระบบ
อินเทอร์เน็ตท่ีมีความเร็วสูงข้ึนอย่างต่อเน่ือง มีส่วนช่วยส่งเสริมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงส่งผลให้การช าระเงิน
ออนไลน์ผา่นบตัรเครดิตไดรั้บความนิยมมากข้ึนไปดว้ยนั้น แต่สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบนัซ่ึงมีแนวโนม้หดตวัลงแลว้
จึงท าให้ผูว้ิจยัมองเห็นโอกาสและปัญหาท่ีจะน าปัจจยัวตัถุนิยม ปัจจยัการซ้ือแบบไร้เหตุผล ปัจจยัพฤติกรรมการใช้
บัตรเครดิต ปัจจัยประโยชน์ท่ีคาดหวงัไวข้องบัตรเครดิต ปัจจัยบรรทัดฐานทางสังคม ปัจจยัการรับรู้การควบคุม
พฤติกรรม  ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ใชส้อย และปัจจยัการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน มาท าการวจิยัวา่ปัจจยัใดบา้ง
ท่ีจะมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการบตัรเครดิตในจงัหวดัปทุมธานี เพ่ือเป็นแนวทางในการต่อยอด 
ธุรกิจ และเพ่ือพฒันาธุรกิจใหก้า้วไปขา้งหนา้อยา่งไม่หยดุน่ิง 
 
2. วตัถุประสงค์ 
 เพื่อศึกษาปัจจยัวตัถุนิยม ปัจจยัการซ้ือแบบไร้เหตุผล ปัจจยัพฤติกรรมการใชบ้ตัรเครดิต ปัจจยัประโยชน์ท่ี
คาดหวงัไว ้ปัจจยับรรทดัฐานทางสังคม ปัจจยัการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ใชส้อย ปัจจยั
การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้านท่ีมีผลเชิงบวกต่อความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการบตัรเครดิตในจงัหวดัปทุมธานี  

 
3. อุปกรณ์และวธีิการ / วธีิด าเนินการวจิยั 
3.1 ขอบเขตการวจิยั 

ขอบเขตและสมมติฐานของงานวิจัย คือ ปัจจัยว ัตถุนิยม (materialism) ปัจจัยการซ้ือแบบไร้เหตุผล 
(compulsive buying) ปัจจยัพฤติกรรมการใชบ้ตัรเครดิต (credit card use behavior) ปัจจยัประโยชน์ท่ีคาดหวงัไวข้อง
บัตรเครดิต (expected benefits of credit card) ปัจจัยบรรทัดฐานทางสังคม (subjective norms) ปัจจัยการรับรู้การ
ควบคุมพฤติกรรม (perceived behavioral control) ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ใชส้อย (perceived usefulness) และปัจจยั
การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (perceived ease of use) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการบัตร
เครดิต (customer loyalty) ในจงัหวดัปทุมธานี ดงักรอบแนวคิดงานวจิยัตามรูปท่ี 1 
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รูปที ่1 กรอบแนวคิดงานวจิยั  
 
3.2 วธีิด าเนินการวจิยั 

การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (quantitative approach) โดยการวิจยัเชิงส ารวจ (survey method) 
และการใชแ้บบสอบถาม (questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยให้ผูเ้ช่ียวชาญคือผูจ้ดัการของ
บริษทับัตรเครดิตจ านวน 2 ท่าน และผูเ้ช่ียวชาญด้านงานวิจยั 1 ท่านตรวจสอบค่าความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม 
(IOC : Index of item objective congruence)  และมีการปรับปรุงข้อค าถามบางขอ้ตามท่ีผูเ้ช่ียวชาญแนะน า เพื่อให้
ผลรวมแต่ละขอ้ค าถามเกิน 0.5 ทุกขอ้ อีกทั้งมีการวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมัน่และความสอดคลอ้งในแต่ละตวัแปรดว้ย
วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบคัส าหรับแบบสอบถาม Pilot test จ านวน 40 ชุด ไดค้่าอยู่ระหวา่ง 0.682 – 
0.882 ซ่ึงถือว่ามีค่าใกลเ้คียง 1 และไม่ต ่ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978) ประชากร กลุ่มประชากร คือกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใช้
บริการบตัรเครดิต ใน 2 อ าเภอของจงัหวดัปทุมธานี ไดแ้ก่ อ าเภอเมืองปทุมธานี และอ าเภอธัญบุรี ผูว้ิจยัจึงมีการใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยใชห้ลกัการค านวณของ Cohen (1977) จากแบบสอบถาม Pilot test 
จ านวน 40 ชุด โดยใชโ้ปรแกรม G* Power เวอร์ชัน่ 3.1.9.2 เพราะเป็นโปรแกรมท่ีสร้างสูตรของ Cohen (1977) และ
ผา่นการตรวจสอบและรับรองคุณภาพโดยนกัวจิยัหลายคน (Faul, Erdfelder, Lang, & Buchner, 2007; 2009; นงลกัษณ์ 
วิรัชชยั, 2555) ในการค านวณก าหนดค่าเพาเวอร์ (1–β) เท่ากบั 0.95 ค่าอลัฟา (α) เท่ากบั 0.05 จ านวนตวัแปรท านาย
เท่ากบั 8 ค่าขนาดของอิทธิพล (Effect Size) เท่ากบั 0.1213792 (ซ่ึงค านวณไดจ้ากค่า Partial R2 เท่ากบั 0.108241) ผลท่ี
ไดคื้อขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดท่ีตอ้งเก็บส าหรับงานวจิยัคร้ังน้ีอยา่งนอ้ยคือ จ านวน 196 ตวัอยา่ง (Cohen, 1977) 
และเพ่ือความแม่นย  าของผลลพัธ์จึงเก็บกลุ่มตวัอย่างเพ่ิมเป็น 230 ชุด ในช่วงเดือนกนัยายน 2559 เน่ืองจากช่วงเวลา
ดงักล่าว เป็นช่วงเวลาท่ีร้านคา้ ศูนยก์ารคา้ หรือเวบ็ไซต์ต่าง ๆ มีการจดัท าโปรโมชัน่ ลดราคา ซ่ึงถือเป็นช่วงเวลาท่ี
ผูบ้ริโภคมีการใชจ่้ายผา่นบตัรเครดิตค่อนขา้งมาก จากนั้นน าขอ้มูลมาวเิคราะห์สถิติการถดถอยพหุคูณ 

 
 

Materialism 

Compulsive buying 

Credit card use behavior 

 
Customer loyalty 

 

Expected benefits of credit card 

Perceived behavioral control 
 

Perceived ease of use 
 

Subjective norms 
 

Perceived usefulness 
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4. ผลการวจิยั 
4.1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ผลงานวิจยัคือ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุ 26-30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี รายไดป้ระมาณ 20,001 – 30,000 บาท อาชีพพนักงานบริษทัเอกชนหรือรับจา้ง เลือกใชบ้ตัรเครดิตของ
ธนาคารกสิกรไทย มีมูลค่าการใชจ่้ายผ่านบตัรเครดิตอยูท่ี่ 10,001 – 30,000 บาทต่อเดือน มีเหตุผลในการใชจ่้ายผ่าน
บัตรเครดิตในชีวิตประจ าวนั คือ มีความสะดวกสบายในการใช้งาน โดยลักษณะของการใช้บัตรเครดิตใน
ชีวติประจ าวนั คือ ใชเ้พ่ือช าระค่าสินคา้หรือบริการภายในหา้งสรรพสินคา้  
4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภกัดีของผูใ้ช้บริการบัตรเครดิต ในจงัหวดั
ปทุมธานี 

ตารางที่ 1: แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภกัดีของผูใ้ช้บริการบตัรเครดิต ใน
จงัหวดัปทุมธานี 

 Mean Std. Deviation ระดบัความส าคญั 
Materialism 3.4031 .64745 ปานกลาง 
compulsive buying 2.6226 .78580 ปานกลาง 
credit card use behavior 3.7652 .90564 มาก 
expected benefits of credit card 4.2054 .78913 มาก 
subjective norms 2.9424 .68809 ปานกลาง 
perceived behavioral control 3.8239 .64491 มาก 
perceived usefulness 3.2978 .69926 ปานกลาง 
perceived ease of use 3.7235 .65128 มาก 
customer loyalty 2.7467 .86712 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 1 พบวา่ เม่ือพิจารณาเรียงจากคะแนนมากไปหานอ้ย พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญั

ต่อปัจจัยประโยชน์ท่ีคาดหวงัไวข้องบัตรเครดิต เป็นล าดับท่ี 1 ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.2054 ปัจจัยการรับรู้การควบคุม
พฤติกรรม เป็นล าดับท่ี 2 ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.8239 ปัจจัยพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิต เป็นล าดับท่ี 3 ค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.7652 ปัจจยัการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน เป็นล าดบัท่ี 4 ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.7235 ปัจจยัวตัถุนิยม เป็นล าดบัท่ี 5 
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.4031 ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ใช้สอย เป็นล าดบัท่ี 6 ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.2978 ปัจจยับรรทัดฐานทาง
สงัคม เป็นล าดบัท่ี 7 ค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.9424 ปัจจยัความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการ เป็นล าดบัท่ี 8 ค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.7467 
และปัจจยัการซ้ือแบบไร้เหตุผล เป็นล าดบัท่ี 9 ค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.6226 
4.3 การวเิคราะห์สมมติฐาน 

ผลการศึกษาและวเิคราะห์ตามสมมติฐาน พบวา่ยอมรับสมมติฐาน แต่มีเพียงปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ใชส้อย 
(perceived usefulness) (β = 0.322) และปัจจยับรรทดัฐานทางสังคม (subjective norms) (β = 0.269) ท่ีมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการบตัรเครดิตในพ้ืนท่ีจงัหวดัปทุมธานี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซ่ึง
สามารถอธิบายอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการบตัรเครดิตไดร้้อยละ ร้อยละ 44.7 และอีกร้อยละ 
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55.3 เกิดจากอิทธิพลตวัแปรอ่ืนๆท่ีไม่ไดน้ ามาศึกษา และมีค่าความคลาดเคล่ือนของการพยากรณ์ท่ี ±0.384 ส่วนปัจจยั
วตัถุนิยม (materialism) ปัจจยัการซ้ือแบบไร้เหตุผล (compulsive buying) ปัจจยัพฤติกรรมการใชบ้ตัรเครดิต (credit 
card use behavior) ปัจจยัประโยชน์ท่ีคาดหวงัไวข้องบตัรเครดิต (expected benefits of credit card) ปัจจยัการรับรู้การ
ควบคุมพฤติกรรม (perceived behavioral control) และปัจจยัการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (perceived ease of use) 
ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการ (customer loyalty) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ดัง
ตารางท่ี 1 และและค่า Variance Inflation Factor (VIF) ไม่เกิน 10 หากเกินแสดงว่าตวัแปรอิสระไม่มีความสัมพนัธ์
กนัเอง หรือไม่เกิด Multicollinearity (O’Brien, 2007) ซ่ึงผูว้ิจยัสามารถสร้างสมการการถดถอยได ้ดงัน้ี Y (customer 
loyalty) = 0.174 + 0.322 (perceived usefulness) + 0.269 (subjective norms) 
 

ตารางที่ 2: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (multiple regression analysis) ของปัจจยัต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่อความจงรักภกัดี 

Dependent Variable: customer loyalty, r = 0.669, R2 = 0.447, Constant(a) = 0.174 
Independent Variables β Std. Error T Sig Tolerance VIF 

(Constant)  .384 .454 0.651   
Materialism 0.116 .083 1.884 0.061 0.654 1.528 
compulsive buying 0.163 .071 2.543 0.012 0.611 1.638 
credit card use behavioral -0.098 .057 -1.643 0.102 0.698 1.432 
expected benefits of credit card -0.223 .061 -4.030 0.000** 0.814 1.229 
subjective norms 0.269** .072 4.690 0.000** 0.758 1.319 
perceived behavioral control 0.128 .082 2.095 0.037 0.673 1.485 
perceived usefulness 0.322** .074 5.405 0.000** 0.704 1.421 
perceived ease of use -0.003 .081 -.051 0.959 0.678 1.475 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

จากวตัถุประสงคง์านวิจยัคือ เพื่อศึกษาปัจจยัวตัถุนิยม ปัจจยัการซ้ือแบบไร้เหตุผล ปัจจยัพฤติกรรมการใช้
บตัรเครดิต ปัจจยัประโยชน์ท่ีคาดหวงัไว ้ปัจจยับรรทดัฐานทางสังคม ปัจจยัการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม ปัจจยัการ
รับรู้ประโยชน์ใชส้อย ปัจจยัการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้านท่ีมีผลเชิงบวกต่อความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการบตัร
เครดิตในจงัหวดัปทุมธานีนั้น ผลลพัธ์จากตารางท่ี 2 โดยใชก้ารวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ด้วยวิธี Enter พบว่า ปัจจัยวตัถุนิยม (Sig. = 0.061) ปัจจัยการซ้ือแบบไร้เหตุผล (Sig. = 0.012) ปัจจัย
พฤติกรรมการใชบ้ตัรเครดิต (Sig. = 0.102) ปัจจยัการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม (Sig. = 0.037) และปัจจยัการรับรู้ถึง
ความง่ายในการใชง้าน (Sig. = 0.959) ไม่มีท่ีมีผลเชิงบวกต่อความจงรักภกัดีของผูใ้ช้บริการบัตรเครดิตในจังหวดั
ปทุมธานี แต่ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ใชส้อย (Sig. = 0.000) และ ปัจจยับรรทดัฐานทางสังคม (Sig. = 0.000) โดยมี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 แสดงว่าปัจจยัดงักล่าวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการบตัร
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เครดิตอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 อยา่งไรก็ตาม แมว้า่ผลลพัธ์ทางสถิติแสดงวา่ ปัจจยัประโยชน์ท่ีคาดหวงัไว้
ของบตัรเครดิต (Sig = 0.000) ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี .01 แต่ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์เท่ากบั -0.223 ซ่ึงถือ
วา่เกิดตวัแปรกด (Suppressor Variable) หมายถึง ตวัแปรทดสอบท่ีเขา้มาลดหรือระงบัอิทธิพลท่ีมีอยูเ่ดิมระหว่างตวั
แปรอิสระกับตวัแปรตามให้น้อยหรือหมดลงไป โดยจะเกิดข้ึนเม่ือตวัแปรกดมีอิทธิพลกบัตวัแปรอิสระในทิศทาง
ตรงกันข้าม จึงส่งผลให้ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามไม่มีอิทธิพลต่อกัน ดังนั้ น ผลลัพธ์ข้างต้นแสดงว่า ปัจจัย
ประโยชน์ท่ีคาดหวงัไวข้องบตัรเครดิต มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการบตัรเครดิตในเชิงลบแทนท่ีจะมี
อิทธิพลเชิงบวกจึงถือวา่ ปัจจยัประโยชน์ท่ีคาดหวงัไวข้องบตัรเครดิต และ ความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการบตัรเครดิต 
ไม่มีอิทธิพลต่อกนั (Pedhazur, 1997 และเทพศกัด์ิ บุณยรัตพนัธ์ุ, 2553) ส่วนปัจจยัวตัถุนิยม (Sig. = 0.061) ปัจจยัการ
ซ้ือแบบไร้เหตุผล (Sig. = 0.012) ปัจจัยพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิต (Sig. = 0.102) ปัจจัยการรับรู้การควบคุม
พฤติกรรม (Sig. = 0.037) และปัจจัยการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Sig. = 0.959)  ทั้ ง 5 ตัวแปรน้ีไม่มีระดับ
นยัส าคญั แสดงว่าปัจจยัดงักล่าว ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการบตัรเครดิตอยา่งมีนัยส าคญั 
โดยตวัแปรตน้ท่ีมีอ านาจพยากรณ์ดีท่ีสุดคือ ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ใชส้อย โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการ
พยากรณ์เท่ากบั 0.322 และปัจจยับรรทดัฐานทางสังคม โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์เท่ากบั 0.269 
รองลงมา ตามล าดบั 
 
5. การอภิปรายผล 

สมมติฐานการวจิยั คือ ปัจจยัวตัถุนิยม (materialism) ปัจจยัการซ้ือแบบไร้เหตุผล (compulsive buying) ปัจจยั
พฤติกรรมการใชบ้ตัรเครดิต (credit card use behavior)  ปัจจยัประโยชน์ท่ีคาดหวงัของบตัรเครดิต (expected benefits 
of credit card) ปัจจยัปัจจยับรรทดัฐานทางสังคม (subjective norms) ปัจจยัการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม (perceived 
behavioral control) ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ใชส้อย (perceived usefulness) และปัจจยัการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้
งาน (perceived ease of use) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการบตัรเครดิตในจงัหวดัปทุมธานี มีเพียง
ปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ใช้สอย (perceived usefulness) (β = 0.322) และ ปัจจัยบรรทัดฐานทางสังคม (subjective 
norms) (β = 0.269) ท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกท่ีร้อยละ 44.7 ต่อความจงรักภักดีของผูใ้ช้บริการบัตรเครดิตในจังหวดั
ปทุมธานี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี .01 

ซ่ึงงานวิจยัน้ียงัตรงกบังานวิจยัในอดีตของ Tan et al. (2014) ท่ีวา่ ผูใ้ชบ้ตัรเครดิตเล็งเห็นประโยชน์ใชส้อย
ของการใชบ้ตัรเครดิต เช่น ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพการท างานของผูใ้ช ้ช่วยเพ่ิมผลลพัธ์ในการท างานในแต่ละวนั ช่วย
จดัการเก่ียวกบังานดา้นการเงินของผูใ้ชบ้ตัรเครดิตได ้หรือ ผูใ้ชบ้ตัรพบวา่การใชบ้ตัรเครดิตมีประโยชน์ เป็นตน้ และ
ยงัตรงกบังานวิจยัของ สุจิตรา จนัทนา และ นพวรรณ ทิพาปกรณ์ (2554) และ กุลนาถ แจ่มจ ารัส (2552) ท่ีวา่การใช้
ประโยชน์จากบตัรเครดิตคือสะดวกไม่ตอ้งพกเงินสด เป็นตน้ ส่วนความง่ายในการใชบ้ตัรเครดิตหมายถึง การเรียนรู้
การใชบ้ตัรเครดิตเป็นเร่ืองง่าย หรือไม่ตอ้งใชค้วามพยายามมาก ไม่ตอ้งใชท้กัษะมาก การใชบ้ตัรเครดิตซ้ือสินคา้หรือ
บริการผา่นแอปพลิเคชัน่หรือเวบ็ไซตต์่าง ๆ เป็นเร่ืองง่ายส าหรับผูใ้ชง้าน เป็นตน้ 

อีกทั้งผลลพัธ์งานวิจยัน้ียงัตรงกบังานวิจยัของ Wang และ Hsu ท่ีว่า บรรทดัฐานทางสังคม หรือ การคลอ้ย
ตามกลุ่มอา้งอิง หมายถึง ความเช่ือ ความคาดหวงั หรือ ความตอ้งการของสงัคมท่ีมีต่อบุคคลใดบุคคลหน่ึง เช่น บุคคล

มห
าว
ทิย
าล
ยัรั
งสิ
ต



การประชุมวิชาการระดบัชาติ มหาวิทยาลยัรังสิต ประจ าปี ๒๕๖๐ (RSU National Research Conference 2017)  วนัท่ี ๒๘ เมษายน ๒๕๖๐ 

1083 

รอบขา้ง เพ่ือน หรือ ญาติตอ้งการให้บุคคลนั้นแสดงพฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึง ในท่ีน้ีคือผูใ้ชบ้ตัรเครดิตเช่ือบุคคล
รอบขา้ง เพ่ือน หรือ ญาติท่ีสนบัสนุนใหเ้ขามีพฤติกรรมการใชจ่้ายผา่นบตัรเครดิต (Wang & Hsu, 2016) และยงัตรงกบั
ผลงานวิจยัของ หทยัชนก อริยทนัโตศรี (2553) ท่ีวา่ บุคคลอ่ืนๆ จะเห็นวา่ ผูใ้ชบ้ตัรเครดิต เป็นบุคลท่ีทนัสมยั มีรายได้
ดี มีรสนิยมดี และมีการตดัสินใจเลือกใชสิ้นคา้และบริการท่ีดี เป็นตน้ 

นอกจากนั้นผูป้ระกอบการและนกัการตลาดบริษทับตัรเครดิตท่ีตอ้งการสร้างความจงรักภกัดีของการใชบ้ตัร
เครดิตกับลูกคา้ควรเน้นประโยชน์ใช้สอยของบัตรเครดิตด้านช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพการท างานของผูใ้ช้ ช่วยเพ่ิม
ผลลพัธ์ในการท างานในแต่ละวนั ช่วยจดัการเก่ียวกบังานดา้นการเงินของผูใ้ชบ้ตัรเครดิตได ้ และท าใหผู้ใ้ชบ้ตัรพบวา่
การใชบ้ตัรเครดิตมีประโยชน์ ตลอดจนเน้นให้ บุคคลรอบขา้ง เพื่อน หรือ ญาติ ของผูใ้ชบ้ตัรสนับสนุนให้ผูใ้ชบ้ตัร
เครดิตมีการใชจ่้ายผ่านบตัรเครดิตดว้ย อยา่งไรก็ตาม ผูป้ระกอบการและนักการตลาดบริษทับตัรเครดิตควรค านึงถึง
หลกัจริยธรรมในการประกอบธุรกิจการให้บริการบตัรเครดิตดว้ย โดยมีการให้ขอ้มูลดา้นลบในการใชบ้ตัรตลอดจนมี
การท ากลยทุธ์ทางการตลาดท่ีมีการคืนก าไรสู่สังคม ไม่วา่จะมีการสร้างโรงเรียน ห้องสมุด หรือบริการให้ขอ้มูลท่ีจะ
เป็นประโยชน์ในการคุม้ครองผูบ้ริโภคเพ่ือประกอบธุรกิจให้บริการบตัรเครดิตท่ีย ัง่ยืนสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้องคก์ร
เพื่อรักษาความจงรักภกัดีของลูกคา้ไวอี้กทางหน่ึง 
 
6. บทสรุป 

งานวิจยัฉบบัน้ีมีประโยชน์ส าหรับผูป้ระกอบการ และนักการตลาดเพื่อรองรับการแข่งขนัในอุตสาหกรรม
ธนาคาร และสถาบนัการเงินต่าง ๆ ท่ีมีการแข่งขนักนัอยา่งรุนแรงภายในอุตสาหกรรม และมีประโยชน์ส าหรับธุรกิจ
อ่ืน ๆ เช่น ธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ ธุรกิจการโรงแรม และการท่องเท่ียว เน่ืองจากในปัจจุบันผูบ้ริโภคนิยมใช้บตัร
เครดิตในการใชจ่้ายแทนเงินสดมากข้ึน และนิยมใชบ้ตัรเครดิตในการจองโรงแรม หรืออ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวกบัการท่องเท่ียว
มากข้ึน ซ่ึงอุตสาหกรรมเหล่าน้ีอาจจะมีการร่วมมือกบัธนาคารเพ่ือให้เกิดผลิตภณัฑ์บตัรเครดิตร่วมกนั เป็นตน้ โดย
งานวิจัยฉบับน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยวตัถุนิยม ปัจจัยการซ้ือแบบไร้เหตุผล ปัจจัย
พฤติกรรมการใชบ้ตัรเครดิต ปัจจยัประโยชน์ท่ีคาดหวงัไวข้องบตัรเครดิต ปัจจยับรรทดัฐานทางสังคม ปัจจยัการรับรู้
การควบคุมพฤติกรรม ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ใช้สอย และปัจจยัการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ท่ีมีต่อความ
จงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการบตัรเครดิตในจงัหวดัปทุมธานี กลุ่มประชากรคือผูใ้ชบ้ตัรเครดิตในจงัหวดัปทุมธานี กลุ่ม
ตวัอยา่งคือผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการบตัรเครดิต ใน 2 อ าเภอของจงัหวดัปทุมธานี ไดแ้ก่ อ าเภอเมืองปทุมธานี และอ าเภอ
ธญับุรี ช่วงกนัยายน 2559  จ านวน 230 คน เคร่ืองมือวิจยัเป็นแบบสอบถาม มีการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชค้วามถดถอย
เชิงพหุคูณ ผลการวจิยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ26 - 30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดบั
ปริญญาตรี รายไดป้ระมาณ 20,001 - 30,000 บาท ผลการทดสอบสมมุติฐาน ถา้เรียงตามล าดบัความส าคญัแลว้ พบวา่ มี
เพียงปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ใชส้อยและปัจจยับรรทดัฐานทางสังคม และ มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตวัพยากรณ์
เท่ากับ 0.322 และ 0.269  ตามล าดับ ท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของผูใ้ช้บริการบัตรเครดิตในจังหวดั
ปทุมธานี ถึงร้อยละ 44.7 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ดังนั้ น ผูป้ระกอบการหรือนักการตลาดเก่ียวกับ
อุตสาหกรรมธรรม โดยเฉพาะเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์บตัรเครดิตควรแสดงให้ผูบ้ริโภคเห็นถึงประโยชน์ใชส้อยของบตัร
เครดิตและบรรทดัฐานทางสงัคมเพื่อเป็นการสร้างความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ตัรเครดิตใหมี้มากยิง่ข้ึน 
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7. กติตกิรรมประกาศ 
การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบบัน้ีส าเร็จไดด้ว้ยความอนุเคราะห์จาก ดร.เพญ็จิรา คนัธวงศ์ อาจารยท่ี์ปรึกษาท่ีได้

ใหค้  าแนะน าอธิบายขอ้สงสยัต่าง ๆ ในการจดัท างานวจิยัฉบบัน้ีในทุก ๆ ขั้นตอน และช่วยท าให้ผูว้จิยัเขา้ใจในงานวจิยั
ฉบบัน้ีมากยิง่ข้ึน อีกทั้งยงัสละเวลาในการตรวจทานแกไ้ขขอ้บกพร่อง จนการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบบัน้ีเสร็จสมบูรณ์
ไปไดด้ว้ยดี ดงันั้นผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูง 
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