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บทคัดย่อ 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อประเมินกลยุทธ์ส่งเสริมการใช้บัตรเครดิตในบริบทของงานแสดงสินค้า

แบบธุรกิจสู่ผู้บริโภค (B2C) โดยใช้กรณีศึกษางาน Power Buy Expo ซ่ึงเป็นงานแสดงสินค้าอิเล็กทรอนิกส์

ขนาดใหญ่ในประเทศไทย งานวิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู ้บริโภค  

จ านวน 25 คน ที่มีประสบการณ์ในการใช้บัตรเครดิตภายในงาน ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์ที่มีอิทธิพล 

ต่อการตัดสินใจซื ้อของผู ้บริโภคมากที ่สุด ได้แก่ การผ่อนช าระ 0% ซึ ่งช่วยลดภาระทางการเงินและ 

เพิ ่มความสามารถในการเข้าถึงสินค้ามูลค่าสูง กลยุทธ์เง ินคืนและคะแนนสะสมยังส่งผลต่อการรับรู้ 

ความคุ้มค่าและความภักดีในระยะยาว ขณะที่ส่วนลดทันทีตอบสนองกลุ่มที่ตัดสินใจรวดเร็ว ผลการวิจัย 

ยังชี ้ให้เห็นถึงปัจจัยที่ เอื ้อและขัดขวางการใช้โปรโมชัน อาทิ ความชัดเจนของเงื ่อนไข ความเข้าใจ 

ทางการเงิน และข้อจ ากัดด้านวงเงิน งานวิจัยเสนอแนวทางเชิงกลยุทธ์ส าหรับผู ้จัดงานและสถาบัน 

การเงินในการออกแบบโปรโมชันที ่สอดคล้องกับความต้องการต่อพฤติกรรมผู ้บริโภคและส่งเสริม  

การใช้จ่ายอย่างยั ่งยืน อีกทั ้งยังสามารถใช้ผลการศึกษาเป็นข้อเสนอแนะเชิงนโยบายต่อหน่วยงานที่  

เกี่ยวข้อง เช่น กระทรวงพาณิชย์ และหน่วยงานด้านคุ้มครองผู้บริโภค เพื่อส่งเสริมความรู้ทางการเงิน 

และออกแบบกลไกสนับสนุนการใช้จ่ายอย่างรับผิดชอบในงานแสดงสินค้า 

ค าส าคัญ: โปรโมชันบัตรเครดิต, งานแสดงสินค้า B2C, การผ่อนช าระ 0%, พฤติกรรมผู้บริโภค, Power Buy 
Expo   
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Abstract 

This study aims to evaluate credit card promotion strategies in the context of 

business-to-consumer (B2C) trade shows, using Power Buy Expo—a major electronics 

fair in Thailand—as a case study. A qualitative research approach was employed, using 

in-depth interviews with 25 consumers who had experience using credit cards at the 

event. The findings reveal that 0% installment plans were the most influential strategy, 

enabling consumers to reduce financial burdens and access high-value products. 

Cashback and reward programs enhanced perceived value and long-term loyalty, while 

on-the-spot discounts appealed to quick decision-makers. The study also identifies 

enabling and inhibiting factors for credit card use, including clarity of conditions, 

financial literacy, and credit line limitations. The research offers strategic insights for 

event organizers and financial institutions in designing consumer-centric credit card 

promotions that encourage responsible spending. Moreover, the findings present 

policy-level recommendations for public agencies such as the Ministry of Commerce 

and consumer protection organizations to promote financial literacy and regulate 

marketing practices at large-scale trade shows. 

Keywords: Credit card promotions, B2C trade shows, 0% installment plans, Consumer 
behavior, Power Buy Expo 

บทน า 

งานแสดงสินค้า (Trade Shows) ได้กลายเป็นหนึ่งในช่องทางที่ส าคัญส าหรับองค์กรธุรกิจ 
ในการเข้าถึงผู้บริโภคโดยตรง ทั้งในแง่ของการน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ การสร้างประสบการณ์แบรนด์ 
และการกระตุ้นยอดขายในระยะสั้น งานแสดงสินค้าแบบธุรกิจสู่ผู้บริโภค (Business-to-Consumer: 
B2C) ม ีล ักษณะเฉพาะที ่แตกต่างจากงาน B2B ตรงที ่ผ ู ้บร ิโภคสามารถตัดส ินใจซื ้อได้ท ันที  
ส่งผลให้องค์กรต่าง ๆ ให้ความส าคัญกับการออกแบบโปรโมชันที่มีแรงจูงใจสูง โดยเฉพาะการร่วมมือ
กับสถาบันการเงินในการเสนอเงื่อนไขส่งเสริมการใช้บัตรเครดิต เช่น โปรโมชันคืนเงิน (Cashback), 
การผ่อนช าระ 0% (0% Installment Plans) และส่วนลดพิเศษส าหร ับผ ู ้ใช้บ ัตร (Exclusive 
Discounts)  

ปี 2567-2569 ธุรกิจบัตรเครดิตมีแนวโน้มเติบโตต่อเนื่อง โดยคาดว่ายอดใช้จ่ายผ่านบัตร  
จะขยายตัวเฉลี่ย 8.0-9.0% ต่อปี (Krungsri Research, 2024)  สิทธิประโยชน์ต่าง ๆ  เช่น คะแนนสะสม 



Rattanakosin Journal of Social Sciences and Humanities (RJSH) 7(2): 124-140(2025) 126    
 

ส่วนลด และเง ินคืน ยังช่วยกระตุ ้นการเติบโตของตลาดบัตรเครด ิตในประเทศไทย ( Staff  
Reporter, 2025) 

หนึ่งในตัวอย่างที่เห็นได้ชัดในบริบทประเทศไทย คือ งาน Power Buy Expo ซึ่งถือเป็นงาน
แสดงสินค้าที่เน้นสินค้าอิเล็กทรอนิกส์และเครื่องใช้ไฟฟ้า ซึ่งมีราคาสูงและมักต้องอาศัยการจัดการ
ช าระเงินที ่มีความยืดหยุ ่น งานลักษณะนี้จึงมักใช้กลยุทธ์ส่งเสริมการขายร่วมกับธนาคารผ่าน  
บัตรเครดิตเป็นเครื่องมือหลักในการผลักดันยอดขาย ในเชิงทฤษฎี กลยุทธ์ดังกล่าวสามารถอธิบายได้
ผ่านกรอบแนวคิดของทฤษฎีพฤติกรรมผู ้บริโภค (Consumer Behavior Theories) เช่น ทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) ของ Ajzen (1991) ซึ่งช้ีว่าแรงจูงใจภายนอก 
เช่น ส่วนลดและโปรโมชัน สามารถมีอิทธิพลต่อเจตนาและพฤติกรรมการซื้อสินค้าได้อย่างมีนัยส าคัญ 
นอกจากนี้ แนวคิดเรื ่อง Decoupling Effect ของ Soman (2001) ยังเสนอว่าการใช้บัตรเครดิต 
ช่วยลดความรู้สึกของการ “จ่ายจริง” (Pain of Paying) จึงท าให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มใช้จ่ายมากกว่า
การใช้เงินสด 

แม้การใช้โปรโมชันผ่านบัตรเครดิตจะเป็นแนวทางที ่แพร่หลายและถูกน าไปใช้จริง 

ในหลายอุตสาหกรรม แต่ยังขาดงานวิจัยเชิงประจักษ์ที ่ประเมินประสิทธิผลของกลยุทธ์เหล่านี้  

ในบริบทของงานแสดงสินค้าแบบ B2C โดยเฉพาะในประเทศไทย งานวิจัยที่มีอยู่ส่วนใหญ่มักเน้น

ศึกษาพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตในร ้านค้าปลีกหรือบนแพลตฟอร์มออนไลน์ ซ ึ ่งแตกต่าง 

จากสภาพแวดล้อมของงานแสดงสินค้าอย่างชัดเจน ไม่ว่าจะเป็นการจ ากัดเวลาในการตัดสินใจซื้อ 

การแข่งขันด้านโปรโมชันที่เข้มข้น หรือบรรยากาศที่กระตุ้นความเร่งรีบในการเลือกซื้อ นอกจากนี้ 

หลายงานวิจัยยังเน้นวัดผลเพียงในเชิงยอดขาย แต่ไม่ครอบคลุมถึงมิติที ่ลึกกว่า เช่น ความรู้สึก  

ของลูกค้า ความเข้าใจในเงื ่อนไขโปรโมชัน ความพึงพอใจหลังการซื้อ หรือแม้กระทั่งผลกระทบ 

ด้านพฤติกรรมทางการเงินในระยะยาว เช่น ปัญหาหนี้สินและการใช้จ่ายอย่างมีความรับผิดชอบ 

ช่องว่างของงานวิจัยจึงปรากฏอย่างชัดเจนในสามประเด็นส าคัญ ประการแรก คือ การขาด

การวิเคราะห์เชิงคุณภาพที่สะท้อนประสบการณ์ ความรู ้ส ึก และเหตุผลเบื ้องหลังการตัดสินใจ  

ใช้บัตรเครดิตของผู้บริโภคในสภาพแวดล้อมของงานแสดงสินค้าจรงิ ประการที่สอง คือ การขาดข้อมูล

เปรียบเทียบว่าโปรโมชันประเภทใด เช่น ผ่อน 0% หรือเงินคืน มีผลมากที่สุดต่อการโน้มน้าว 

ให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า และประการสุดท้าย คือ การขาดการประเมินประสิทธิผลของโปรโมชัน

ในแง่มุมอื ่น ๆ เช่น การเพิ ่มความพึงพอใจ ความผูกพัน หรือความภักดีต่อแบรนด์ในระยะยาว  

(Dick & Basu, 1994; Oliver, 1997) 

จากปัญหาและช่องว่างข้างต้น งานวิจัยนี ้จ ึงมีเป้าหมายเพื ่อศึกษากลยุทธ์การส่งเสริม  

การใช้บัตรเครดิตในงาน Power Buy Expo ผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ตรง 

โดยมุ ่งเน้นการวิเคราะห์รูปแบบโปรโมชันต่าง ๆ ผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อ และปัจจัยเอื้อ 
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หรืออุปสรรคในการตัดสินใจใช้บัตรเครดิตในบริบทของงานแสดงสินค้า B2C ผลการศึกษานี้ 

คาดว่าจะช่วยเติมเต็มองค์ความรู้ในเชิงทฤษฎี และสนับสนุนการออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาด  

ที่สอดคล้องกับพฤติกรรมและความคาดหวังของผู้บริโภคในโลกยุคใหม่ 

ค าถามวิจัย 

1. กลยุทธ์ส ่งเสริมการใช้บ ัตรเครดิตที ่ใช้ในงาน Power Buy Expo มีร ูปแบบใดบ้าง  
และมีลักษณะหรือความแตกต่างเชิงกลยุทธ์อย่างไร 

2. โปรโมชันบัตรเครดิตประเภทใด (เช่น เง ินคืน ผ ่อนช าระ 0% หรือส่วนลดพิเศษ)  
ส่งผลกระทบมากที่สุดต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในงานแสดงสินค้าแบบ B2C 

3. โปรโมชันบัตรเครดิตในงาน Power Buy Expo มีประสิทธิผลในการส่งเสริมยอดขาย 
และสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าหรือไม่ 

4. ปัจจัยใดเอื ้อต่อหรือขัดขวางการตัดสินใจใช้บัตรเครดิตของผู ้บริโภคในบริบทของ  
งานแสดงสินค้า 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1. เพื่อวิเคราะห์รูปแบบของกลยุทธ์ส่งเสริมการใช้บัตรเครดิตที่ใช้ในงาน Power Buy Expo 
และอธิบายลักษณะหรือความแตกต่างระหว่างแต่ละกลยุทธ์  

2. เพื ่อประเมินผลกระทบของโปรโมชันบัตรเครดิตแต่ละประเภทต่อพฤติกรรมการซื้อ 

ของผู้บริโภคในงานแสดงสินค้าแบบ B2C 

3. เพื่อศึกษาประสิทธิผลของโปรโมชันบัตรเครดิตในด้านการเพิ่มยอดขายและความพึงพอใจ
ของลูกค้า รวมถึงข้อจ ากัดหรืออุปสรรคที่อาจเกิดข้ึนในบริบทของงานแสดงสินค้า 

ขอบเขตของการวิจัย 

ขอบเขตดา้นเนื้อหา (Content Scope) 

การวิจัยนี้มุ่งเน้นการศึกษากลยุทธ์ส่งเสริมการใช้บัตรเครดิตในบริบทของงานแสดงสินค้า 

Power Buy Expo โดยเน้นการวิเคราะห์รูปแบบของโปรโมชันที่น ามาใช้ในการจูงใจผู้บริโภค ได้แก่ 

1. โปรโมชันคืนเงิน (Cashback) 
2. โปรโมชันผ่อนช าระ 0% (0% Installment) 
3. โปรโมชันส่วนลดพิเศษ (Exclusive Discounts) 
นอกจากนี้ การศึกษายังมุ ่งประเมินผลกระทบของโปรโมชันเหล่านี ้ ที ่มีต่อพฤติกรรม 

การซื้อของผู้บริโภคภายในงานแสดงสินค้าแบบ B2C (Business-to-Consumer) และวิเคราะห์ปัจจัย 
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ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บัตรเครดิต เช่น ความคุ้มค่า ความสะดวกในการช าระเงิน และระดับ

ความเข้าใจในเงื่อนไขของโปรโมชันที่เสนอ 

ขอบเขตดา้นระยะเวลา (Time Scope) 

          การเก็บรวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์จะด าเนินการภายในช่วงเดือนมกราคม พ.ศ. 2568 

โดยพิจารณาข้อมูลที ่เกี ่ยวข้องกับงาน Power Buy Expo ที ่จ ัดขึ ้นระหว่างปี พ.ศ. 2566–2567  

เพื่อสะท้อนแนวโน้มและบริบทของตลาดในช่วงเวลาใกล้เคียงกับการวิจัยมากที่สุด 

ขอบเขตดา้นข้อมูล (Data Scope) 

          การวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยเน้นการรวบรวมข้อมูล 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth Interview) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 25 คน ซึ่งเป็นผู้บริโภค 

ที่เคยเข้าร่วมงาน Power Buy Expo และมีประสบการณ์ในการใช้บัตรเครดิตภายในงานดังกล่าว 

กลุ่มตัวอย่างได้รับการคัดเลือกโดยใช้เทคนิคแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อให้สอดคล้อง

กับล ักษณะของประชากรเป้าหมายที ่ม ีความเกี ่ยวข้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยมี  

ความหลากหลายในด้านเพศ อายุ อาชีพ รายได้ และพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิต ทั ้งนี ้เพื่ อให้ 

สามารถสะท้อนมุมมองและประสบการณ์ต่อโปรโมชันบัตรเครดิตได้อย่างรอบด้าน 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้อง 

ทฤษฎีการกระตุ้นแรงจูงใจ (Motivational Theory) และพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิต 

ในงานแสดงสินค้า 

           การเข้าใจพฤติกรรมการซื ้อของผู ้บร ิโภคในงานแสดงสินค้าแบบธุรกิจส ู ่ผ ู ้บร ิ โภค  

(Business-to-Consumer: B2C) จ าเป็นต้องวิเคราะห์กลไกแรงจูงใจที ่อยู ่เบื้องหลังการตัดสินใจ 

ซื ้อภายใต้สภาพแวดล้อมเฉพาะ เช่น เวลาอันจ  ากัด ข้อเสนอเฉพาะกิจ และความคาดหวังต่อ  

“ความคุ้มค่า” (Value for money) ของสินค้าและโปรโมชัน (Kotler & Keller, 2016) หนึ่งในทฤษฎี

ส าคัญที่น ามาอธิบายพฤติกรรมเช่นนี้ คือ ทฤษฎีแรงจูงใจ (Motivational Theory) ซึ่งมีรากฐาน 

มาจากจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร์ โดยเสนอว่า พฤติกรรมของมนุษย์ รวมถึงพฤติกรรม 

การซื ้อ เกิดขึ ้นจากแรงผลักดันทั ้งจากภายในและภายนอก (Deci & Ryan, 1985) โดยเฉพาะ 

ในสถานการณ์การตลาดที่แข่งขันสูง เช่น งานแสดงสินค้า แรงจูงใจที่ส่งผลต่อผู้บริโภคมีความซับซ้อน

และหลากหลาย 

แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation)  

แรงจูงใจภายในคือแรงกระตุ ้นที ่ เก ิดจากความพึงพอใจส่วนบุคคลหรือความสนใจ  

ในกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งโดยไม่ขึ้นกับรางวัลภายนอก (Deci & Ryan, 2000) ตัวอย่างเช่น ลูกค้า 

ที่สนใจเทคโนโลยีอาจเดินทางมาเข้าร่วม Power Buy Expo เพื่อทดลองสินค้าใหม่จากความสนใจ
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ส่วนตัว แม้ไม ่มี โปรโมชันใด ๆ ก็ตาม การเข้าร ่วมงานจึงมีลักษณะของ "การเล ือกด้วยใจ"  

(Self-determined Choice) ซึ่งเกิดจากคุณค่าทางจิตใจ เช่น ความตื่นเต้น ความอยากรู้อยากเห็น 

หรือความรู้สึกเป็นเจ้าของในเทคโนโลยีใหม่ 

แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motivation)  

แรงจูงใจภายนอกคือแรงกระตุ้นที ่เกิดขึ ้นจากสิ่งเร้าภายนอก เช่น รางวัล วัตถุสิ ่งของ  

หรือผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจ (Ryan & Deci, 2000) ในบริบทของงานแสดงสินค้า กลุ่มแรงจูงใจนี้

ปรากฏชัดผ่านโปรโมชันทางการตลาด เช่น การผ่อนช าระ 0%: ลดภาระจ่ายเงินก้อน ท าให้ผู้บริโภค

ซื้อสินค้าราคาแพงได้ทันที (Blackwell et al. 2006) ปัจจัยแรงจูงใจในการใช้บรกิาร เช่น ความคุ้มค่า 

(Cost-Savings), ความทันสมัยของบริการ (Modernity), และการบริการคุณภาพสูง (High-quality 

Services) ล ้วนเป็นปัจจัยส าคัญที ่ส ่งผลต่อพฤติกรรมการตัดส ินใจ (Sattayathamrongthian  

et al., 2023) เครดิตเงินคืน (Cashback): สร้างความรู ้ส ึกว่า “ยิ ่งใช้ ยิ ่งได้คืน” ส่วนลดเฉพาะ 

ผ ู ้ถ ือบ ัตร (Exclusive Discounts) :  กระต ุ ้นความร ู ้ส ึกได ้ส ิทธ ิพิ เศษ ซ ึ ่ งส ่งเสร ิมพฤติกรรม  

“ซื้อตามแรงกระตุ้น” (Impulse Buying) 

แรงจูงใจท่ีส่งผลต่อการใช้บัตรเครดิตในงานแสดงสินคา้ 

แรงจูงใจจากส่วนลดและเงินคืน (Discounts & Cashback Rewards) 

โปรโมชันประเภท “ส่วนลด” และ “เครดิตเงินคืน” (Cashback) นับเป็นแรงจูงใจภายนอก 
ที ่ผ ู ้บร ิโภคตอบสนองได้ดีท ี ่ส ุด โดยเฉพาะในกลุ ่มผ ู ้ท ี ่ม ีการวางแผนการเงินอย่างรอบคอบ  
การใช้บัตรเครดิตในลักษณะนี้ท าให้ผู ้บริโภครับรู ้ถึง “มูลค่าเพิ ่ม” (Perceived Added Value)  
เมื่อเปรียบเทียบกับการจ่ายด้วยเงินสด 

จากแนวคิดของ Zeithaml (1988) “คุณค่า” ไม่ได้เก ิดจากราคาถูกเพียงอย่างเดียว  
แต่เกิดจากความรู ้ส ึกของผู ้บริโภคว่าการใช้จ่ายนั ้นคุ ้มค่าเมื ่อเทียบกับสิ ่งที ่ได้ร ับ ตัวอย่างเช่น  
หากลูกค้าซื้อทีวีราคา 30,000 บาท แล้วได้รับเครดิตเงินคืน 10% เท่ากับได้ส่วนลดทันที 3,000 บาท 
ซึ่งอาจกระตุ้นให้ตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น ตัวอย่างเช่น โปรโมชัน “ใช้บัตรเครดิตธนาคาร X รับเงินคืน  
5–10%” ส่วนลดเฉพาะวันงานเฉพาะผู้ถือบัตรเครดิต งานวิจัยของ Vieira และคณะ (2022) พบว่า 
Cashback Rewards สามารถสร้างความพึงพอใจในทันที ( Immediate Satisfaction) ซึ ่งมีผลกระทบ 
เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ ้าและการแนะน าต่อผู้อื่น 

แรงจูงใจจากการผ่อนช าระ (Installment Plans) 

กลยุทธ์ส าคัญที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค คือ การเสนอการช าระแบบผ่อน 0% หรือผ่อน

ช าระในอัตราดอกเบี้ยต ่า กลยุทธ์นี้ ลดภาระทางการเงินในระยะสั้น และท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึง

สินค้าราคาสูงได้โดยไม่ต้องใช้เงินก้อนใหญ่ทันที ซึ ่งมีความส าคัญอย่างยิ ่งในสภาวะเศรษฐกิจ  

ที่ผู ้บริโภคมีความระมัดระวังในการใช้จ่าย Blackwell และ (2006) อธิบายว่า ความสามารถ 
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ในการผ่อนช าระท าให้ผู้บริโภค “เปลี่ยนการรับรู้ราคา” จากราคาสูงในภาพรวม เป็น “ราคาต่อเดือน

ที่เข้าถึงได้” ซึ ่งลดแรงต้านทางจิตวิทยา (Price Resistance) ในการซื ้อ ตัวอย่าง เช่น โปรโมชัน 

“ผ่อน 0% นาน 10 เดือน”, โปรโมชัน “ผ่อนช าระกับบัตร First Choice รับเพิ่มเครดิตเงินคืน 5%” 

การผ่อน 0% ยังสร้างความรู ้ส ึกว่า ผู ้บริโภคสามารถควบคุมสภาพคล่องทางการเงิน  

ของตนเองได้ และมีความยืดหยุ ่นมากกว่าการซื ้อเงินสด ซึ ่งมีผลกระตุ ้นให้เกิดการตัดส ินใจ  

ซื้อที่รวดเร็วข้ึน 

แรงจูงใจจากคะแนนสะสมและสิทธิพิเศษ (Reward Points & Exclusive Benefits) 

ระบบคะแนนสะสม (Reward Points) และสิทธิพิเศษต่าง ๆ ที่มาพร้อมกับการใช้บัตรเครดติ 

เช่น การสะสมแต้ม การแลกรับของรางวัล หรือสิทธิ ์เข้าร่วมกิจกรรมพิเศษ ล้วนเป็นแรงจูงใจ  

ระยะยาวที่สร้างความผูกพันระหว่างผู้บริโภคกับบัตรเครดิตหรือแบรนด์ผู้จัดงาน  Dick และ Basu 

(1994) เสนอว่า ความภักดีของผู้บริโภคเกิดจาก “การสะสมประสบการณ์เชิงบวกอย่างต่อเนื่อง”  

ซึ่งสามารถเกิดได้ผ่านระบบรางวัลที่มีความน่าดึงดูด เช่น แลกคะแนน 1,000 คะแนน เป็นส่วนลดเพิม่

อีก 100 บาท สิทธิ VIP Lounge หรือการรับของขวัญฟรีเมื่อใช้จ่ายถึงเกณฑ์ แนวคิดนี้สอดคล้อง 

กับทฤษฎี Customer Loyalty ที่ชี้ว่าความภักดีไม่เพียงเกิดจากประสบการณ์การซื้อ แต่เกิดจาก

แรงจูงใจที่ส่งผลต่ออารมณ์ ความผูกพัน และพฤติกรรมซ ้า ๆ ของลูกค้า 

ทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับแรงจูงใจในการใช้บัตรเครดิตในงานแสดงสินค้า 

ในบริบทของงานแสดงสินค้าแบบธุรกิจสู่ผู้บริโภค (Business-to-Consumer: B2C Trade 

Shows) กลยุทธ์การตลาดที่ใช้บัตรเครดิตเป็นเครื ่องมือ เช่น การผ่อนช าระ 0% การคืนเงิน 

(Cashback) และการสะสมคะแนน (Reward points) ถือเป็นวิธีการที่มีประสิทธิภาพในการกระตุ้น

การซื ้อ โดยเฉพาะเมื ่อสินค้ามีมูลค่าส ูงและผู ้บริโภคมีข้อจ  ากัดทางการเงินหรือความลังเล  

ในการตัดสินใจ ทั ้งนี ้พฤติกรรมการตอบสนองต่อโปรโมชันดังกล่าวสามารถอธิบายได้ผ่านกรอบ 

ทฤษฎี 4 ประการ ที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค ดังนี้ 

1. ทฤษฎีการรับรู้มลูค่า (Perceived Value Theory) 

ตามแนวคิดของ Zeithaml (1988) การรับรู้ถึง “ความคุ้มค่า” ของผู้บริโภคไม่จ ากัดเฉพาะ

ราคาที่จ่าย แต่พิจารณาถึงผลประโยชน์ที่ได้รบัจากการแลกเปลีย่น ในบริบทของบัตรเครดิต โปรโมชัน

ที ่สร้างความรู ้สึกว่าคุ ้มค่ากับการใช้จ่าย เช่น การคืนเงิน 10% หรือส่วนลดเฉพาะกิจส่งผลให้ 

ผู ้บริโภครู ้ส ึกถึง “ผลตอบแทนที่จับต้องได้” (Sánchez-Fernández & Iniesta-Bonillo, 2007)  

ซึ่งน าไปสู่การตัดสินใจซื้อในสถานการณ์เร่งด่วนอย่างงานแสดงสินค้า 

2. ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Consumer Decision-Making Process Theory) 

Blackwell และคณะ (2006) เสนอว่าพฤติกรรมการซื ้อของผู ้บริโภคด าเนินตามขั้นตอน 

ได้แก่ 1) การรับรู ้ปัญหา 2) การค้นหาข้อมูล 3) การประเมินทางเลือก 4) การตัดสินใจซื ้อ และ  
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5) พฤติกรรมหลังการซื้อ ในบริบทของงานแสดงสินค้า โปรโมชันบัตรเครดิตมีบทบาทโดยตรง 

ในขั ้นตอนที่ 2 ถึง 4 โดยเฉพาะเมื ่อมีข้อเสนอจ ากัดเวลา เช่น “เฉพาะวันนี ้เท่านั ้น ผ่อน 0%  

นาน 10 เดือน” ผู้บริโภคมีแนวโน้มเร่งตัดสินใจเพื่อไม่พลาดโอกาส (Park & Lennon, 2006) 

3. ทฤษฎีความพึงพอใจ (Satisfaction Theory) 

Oliver (1997) อธิบายว่า ความพึงพอใจของผู ้บริโภคเกิดขึ ้นเมื ่อผลลัพธ์ที ่ได้ร ับตรง 

หรือเกินความคาดหวัง ในกรณีของโปรโมชันบัตรเครดิต เช่น ได้รับส่วนลดทันทีหรือบริการที่สะดวก 

ความพึงพอใจที ่เกิดขึ ้นจะส่งผลต่อพฤติกรรมซื ้อซ ้าและการบอกต่อ Choi และ Mattila (200)  

เสริมว่าความโปร่งใสของเงื่อนไขโปรโมชัน เช่น ไม่มีค่าธรรมเนียมแฝง หรือแลกสิทธิ์ง่ายจะเพิ่ม  

ระดับความไว้วางใจ และความพึงพอใจระยะยาว นอกจากนี้ Vieira และคณะ (2022) ยังพบว่า 

Cashback Strategies มีผลเชิงบวกต่อ “Program Satisfaction” และท าหน้าที ่เป็นกลไกเชื ่อม

ระหว่างโปรโมชันกับความภักดีของลูกค้า 

4. ทฤษฎีความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty Theory) 

Dick และ Basu (1994) เสนอว่าความภักดีของลูกค้าเกิดจากปัจจัยทั ้งในเชิงพฤติกรรม 

(Behavioral Loyalty)  และเช ิงท ัศนคติ (Attitudinal Loyalty)  โดยระบบสะสมคะแนนและ 

สิทธิพิเศษ เช่น การแลกของรางวัลหรือบริการพิเศษจากบัตรเครดิต จะเสริมสร้างความสัมพันธ์  

ระยะยาวระหว่างลูกค้าและแบรนด์ (Zhang et al., 2016) 

วิธีด าเนินการวิจัย (Methodology) 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความรู้สึกของผู้เข้าร่วมงานแสดงสินค้าต่อการใช้บัตร

เครดิต โดยใช้ระเบียบวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 

Interview) ซึ่งเหมาะสมกับการท าความเข้าใจพฤติกรรมและแรงจูงใจของผู้บริโภคในบริบทเฉพาะ 

(Creswell & Poth, 2018) 

กลุ ่มตัวอย่างประกอบด้วยผู ้เข้าร่วมงานแสดงสินค้า B2C จ านวน 25 คน คัดเลือกแบบ 

เจาะจง (Purposive Sampling) โดยมีเกณฑ์ เช่น เคยใช้บัตรเครดิตหรือรับรู้ โปรโมชันในงาน  

และมีความหลากหลายทางเพศ อายุ และรายได้ ขนาดกลุ ่มตัวอย่างอยู ่ในช่วงที ่ เหมาะสม  

โดย Guest และคณะ (2006) ระบุว่างานสัมภาษณ์ที ่มีวัตถุประสงค์ชัดเจนสามารถถึงจุดอิ ่มตัว 

ได้ที่ 12–25 คน 

ใช้แบบสัมภาษณ์กึ ่งโครงสร ้าง (Semi-Structured Interview) ในการรวบรวมข้อมูล  

โดยผู้ให้ข้อมูลแต่ละรายถูกสัมภาษณ์เป็นรายบุคคล ใช้เวลาประมาณ 20–30 นาที ข้อมูลถูกบันทึก 

เสียงและถอดเทปเป็นลายลักษณ์อักษรเพื่อวิเคราะห์อย่างเป็นระบบ 
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การวิเคราะห์ข้อมูลใช้วิธีวิเคราะห์เนื ้อหา (Content Analysis) ตามแนวทางของ Elo  

และ Kyngäs (2008) โดยท าการเข้ารหัส (Coding) ข้อความที่เกี่ยวข้องกับความรู ้สึก แรงจูงใจ  

และประสบการณ์ ก่อนจัดหมวดหมู่ (Categorizing) และสังเคราะห์เป็นธีมหลัก (Themes) เช่น 

ความคุ้มค่า ความกังวลเรื่องดอกเบี้ย หรือแรงจูงใจจากของแถม  ในด้านความน่าเชื่อถือของข้อมูล  

ใช ้ เทคนิค Member checking, Peer debriefing และการยกค าพ ูดตรง (Verbatim Quotes)  

เพื่อสนับสนุนข้อสรุปอย่างโปร่งใส (Lincoln & Guba, 1985; Nowell et al., 2017) 

          จร ิยธรรมการวิจัย ได้ร ับความส าคัญในทุกขั ้นตอน โดยผู ้ว ิจัยแจ้งวัตถุประสงค์และ 

ขอความยินยอมเป็นลายลักษณ์อักษรก่อนสัมภาษณ์ ผ ู ้ให ้ข้อมูลสามารถปฏิเสธหรือถอนตัว 

ได้ทุกเมื่อ โดยไม่มีผลกระทบ ข้อมูลทั้งหมดจะถูกเก็บรักษาเป็นความลับและน าเสนอในลักษณะ  

ที่ไม่ระบุตัวตน เพื่อป้องกันอคติและเคารพสิทธิส่วนบุคคลตามแนวทางของ Patton (2015) 

ตารางท่ี 1 ข้อมูลที่เกบ็รวบรวมได้จากกลุม่ตัวอย่าง (N = 25) 

ตัวแปร  
(Variable) 

กลุ่ม  
(Category) 

จ านวน 
(Frequency) 

ร้อยละ  
(Percent) 

เพศ ชาย 12 48.00 
หญิง 13 52.00 

ช่วงอายุ 1–15 ป ี 0 0.00 
16–30 ป ี 9 36.00 
31–45 ป ี 15 60.00 
ตั้งแต่ 46 ปีข้ึนไป 1 4.00 

อาชีพ พนักงานบริษัท 6 24.00 
เจ้าของกิจการ 5 20.00 
ฟรีแลนซ ์ 5 20.00 
ข้าราชการ 5 20.00 
นักศึกษา 4 16.00 

รายได้ต่อเดือน ต ่ากว่า 15,000 บาท 5 20.00 
15,000–30,000 บาท 6 24.00 
30,001–50,000 บาท 8 32.00 
มากกว่า 50,000 บาท 6 24.00 

พฤติกรรมการใช ้

บัตรเครดิต 

ใช้เพื่อสะสมคะแนน 12 48.00 
ใช้เฉพาะโปรลดราคา 5 20.00 
ใช้ผ่อน 0% 5 20.00 
ไม่ค่อยใช้บัตรเครดิต 3 12.00 
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จากตารางที่ 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (52%) และอยู่ในช่วงอายุ 31–45 ปี 

(60%) ซึ ่งสะท้อนถึงกลุ ่มผู้บริโภควัยท างานที่มีศักยภาพในการซื ้อสูง อาชีพมีความหลากหลาย  

โดยพนักงานบริษัทมีสัดส่วนมากที่สุด (24%) รายได้ส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 30,001–50,000 บาท (32%) 

พฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตเพื่อการสะสมคะแนน (48%) รองลงมา คือ ใช้เฉพาะช่วงโปรโมชัน 

และการผ่อน 0% ซึ่งแต่ละกลุ่มมีทัศนคติแตกต่างกันต่อโปรโมชันบัตรเครดิตในงานแสดงสินค้า 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล (Research Results) 

1. รูปแบบกลยุทธ์ส่งเสริมการใช้บัตรเครดิตจากมุมมองผู้บริโภค 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้เข้าร่วมงาน Power Buy Expo จ านวน 25 ราย พบว่า กลยุทธ์

การส่งเสริมการใช้บัตรเครดิตมีบทบาทส าคัญอย่างยิ่งในการกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ โดยผู้บริโภค  

มองว่าโปรโมชันบัตรเครดิตเป็น "เครื่องมือที่มีอิทธิพลโดยตรง" ต่อการตัดสินใจซื้อในสภาพแวดล้อม 

ที่มีข้อเสนอจ ากัดเวลาและการแข่งขันสูง ทั ้งนี ้ กลยุทธ์ที ่ได้รับความนิยมสามารถจ าแนกได้เป็น  

4 รูปแบบหลัก ดังนี้ 

1.1 กลยุทธ์แบบผ่อนช าระ (Installment Strategy) 

ผู ้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่ (ร้อยละ 68) เห็นว่าการผ่อนช าระ 0% โดยเฉพาะของธนาคาร 

Krungsri และ First Choice ซึ่งเสนอระยะเวลาผ่อนนานถึง 18 เดือน เป็นปัจจัยหลักที่เอื้อให้เกิด 

การซื ้อ โดยเฉพาะในกลุ ่มรายได้ปานกลางถึงต ่า เนื ่องจากช่วยลดภาระสภาพคล่อง ผู ้บริโภค  

ให้ความเห็นว่า "การผ่อนยาวช่วยให้ยังมีเงินใช้ในชีวิตประจ าวัน" 

1.2 กลยุทธ์ส่วนลดทันที (On-the-Spot Discount) 

กลยุทธ์นี้ได้รับความนิยมจากผู้ที่มีความสามารถในการจ่ายเงินสดหรือมีวงเงินบัตรสูง เช่น 

SCB และ UOB ซึ่งมักเสนอส่วนลดทันทีร้อยละ 15–20 โดยผู้ให้สัมภาษณ์ระบุว่า “การเห็นป้ายลด

ราคาทันทีเป็นแรงจูงใจส าคัญในการตัดสินใจซื้อทันที” 

1.3 กลยุทธ์เครดิตเงินคืนและคะแนนสะสม (Cashback & Reward Points) 

ผู้บริโภคที่มีวินัยทางการเงินและวางแผนการใช้บัตรอย่างเป็นระบบให้ความสนใจกับ  

การสะสมคะแนนและรับเง ินคืน เช่น KBank และ Krungsri มีการเสนอเครดิตคืนส ูงส ุด ถึง  

24,000 บาท กลุ่มนี้มองว่าการใช้บัตรเครดิตเป็นการลงทุนระยะยาวมากกว่าการใช้จ่ายช่ัวคราว 

1.4 กลยุทธ์สิทธิพิเศษเฉพาะบัตร (Exclusive Privileges) 

สิทธิประโยชน์เฉพาะผู้ถือบัตร เช่น การลุ้นรับของรางวัล การใช้คะแนนลดเพิ่ม หรือของ

แถมพิเศษในงาน ช่วยสร้างความรู้สึก "การดูแลแบบเฉพาะตัว" ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อแบรนด์

และธนาคาร 
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2. ผลกระทบของโปรโมชนัแต่ละประเภทต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทงานแสดงสนิค้า B2C 

2.1 โปรโมชันผ่อนช าระ 0% (0% Installment Plan) 

โปรโมชันนี้มีผลอย่างเด่นชัดในกลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้ระดับกลางถึงต ่า และต้องการ  

ลดภาระสภาพคล่องทางการเงิน การเสนอแผนผ่อนช าระโดยไม่มีดอกเบี้ย เช่น 6, 12 หรือ 18 เดือน 

ช่วยลดแรงต้านทางจิตวิทยาที ่มักเกิดขึ ้นเมื ่อเผชิญกับสินค้าราคาสูง ผู ้บริโภคให้ความเห็นว่า  

“รู ้ส ึกมั ่นใจที ่จะซื ้อ เพราะสามารถควบคุมค่าใช้จ่ายรายเดือนได้” ซ ึ ่งสอดคล้องกับแนวคิด 

ด้าน Perceived Affordability และ Mental Accounting ที ่ระบุว่าผู ้บริโภคมักยินดีตัดสินใจซื้อ  

เมื่อสามารถแบ่งจ่ายได้อย่างมีแบบแผน 

นอกจากนี้ แผนผ่อนช าระยังเปลี่ยนพฤติกรรมจากการ “รอซื้อ” เป็นการ “ซื้อทันที” 

(Conversion Behavior) โดยเฉพาะเมื่อสินค้ามีราคาตั้งแต่ 10,000–30,000 บาทขึ้นไป ส่งผลให้ 

โปรโมชันประเภทนี้มีอิทธิพลสูงในการเร่งยอดขายและเพิ่มอัตราการปิดการขายในสถานที่ 

2.2 โปรโมชันเครดิตเงินคืน (Cashback Offers) 

โปรโมชันคืนเงินมีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญในกลุ ่มผู ้บริโภคที ่มีลักษณะการซื้อ 

แบบมีแผนล่วงหน้า (Planned Purchasing Behavior) โดยผู ้บร ิโภคมักตั ้งเป้ายอดซื ้อเพื ่อให้  

ถึงเกณฑ์รับเงินคืน เช่น ยอดซื้อ 50,000 บาท เพื่อรับคืนเงิน 2,000–5,000 บาท กลยุทธ์นี้ส่งเสริม

พฤติกรรม “เพิ่มสินค้าในตะกร้า” (Basket Size Expansion) และมีผลในการเพิ่ม Average Order 

Value (AOV) อย่างชัดเจน  

นอกจากนี้ ผู้บริโภคบางรายระบุว่า “การได้รับเงินคืนเหมือนเป็นส่วนลดในภายหลัง”  

ซึ ่งสร้างความรู ้สึก Smart Shopping และเสริมสร้างความพึงพอใจจากความคุ ้มค่าในระยะยาว 

อย่างไรก็ตาม เงื่อนไขที่ซับซ้อน เช่น การลงทะเบียนผ่านแอปหรือรอเงินคืนหลายวัน อาจลดทอน

ประสิทธิภาพของโปรโมชันในบางกลุ่มผู้ใช้ 

2.3 โปรโมชันส่วนลดทันที (On-the-Spot Discounts) 

กลยุทธ์ลดราคาทันที ณ จุดขาย เป็นเครื ่องมือเร่งการตัดสินใจในกลุ ่มผู ้บริโภคที่มี  

ลักษณะพฤติกรรมแบบเร่งเร้า (Impulsive Buyers) หรือกลุ่มที่ “ตัดสินใจเร็ว” โดยเฉพาะเมื่อสินค้า 

มีราคากลาง–สูง และผู้ซื้อมีเงินสดหรือวงเงินพร้อมใช้งาน 

ผู้บริโภคให้ความเห็นว่า “การเห็นราคาที่ลดทันทีโดยไม่ต้องค านวณหรือรอท าให้รู้สึก  

ว่าได้เปรียบ” ซึ ่งสอดคล้องกับหลักการทางพฤติกรรมผู ้บร ิโภคที่ว่า Immediacy of Reward  

ส่งผลต่อความพึงพอใจและการตอบสนองอย่างฉับไวของผู้ซื้อ กลยุทธ์นี้จึงมีประสิทธิภาพสูงในงาน 

ที่มีช่วงเวลาจ ากัด เช่น 3–5 วัน เนื่องจากช่วยเร่งการตัดสินใจและลดเวลาการพิจารณา (Decision 

Latency) ของผู้บริโภค 
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2.4 โปรโมชันคะแนนสะสมและของแถม (Reward Points and Free Gifts) 

โปรโมชันที่ให้คะแนนสะสมหรือของสมนาคุณ เป็นกลยุทธ์ที่เน้นการสร้างความผูกพัน

ระยะยาวกับผู้ถือบัตร โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้บัตรเดิมอย่างต่อเนื่อง (Habitual Card Users) 

ซึ่งมักเห็นว่า “การได้แต้มพิเศษหรือของแถมเป็นมูลค่าเพิ่มจากพฤติกรรมเดิม” 

การได้รับของแถม เช่น Gift Voucher, เครื ่องใช้ในบ้านขนาดเล็ก หรือสิทธิ ์แลกของ

รางวัล ส่งผลในเชิง Emotional Utility และ Relationship Marketing กล่าวคือ ผู ้บริโภคมองว่า 

แบรนด์ให้ความส าคัญกับพวกเขาในระดับเฉพาะตัว เป็นการสร้าง "ประสบการณ์บวก" มากกว่า  

การขายสินค้าเพียงอย่างเดียว 

นอกจากนี้ ความเช่ือมโยงระหว่างบัตรเครดิตและระบบสะสมแต้มอื่น ๆ  เช่น The 1 Card 

หรือ True Point ยังช่วยขยายขอบเขตผลประโยชน์ ท าให้ผู ้บริโภครู ้สึกว่า “การใช้จ่ายของตน 

มีคุณค่าในหลายมิติ” 

3. ประสิทธิผลของโปรโมชันบัตรเครดิตต่อยอดขายและความพึงพอใจของผู้บริโภค 

3.1 ด้านยอดขาย (Sales Performance) 

โปรโมชันผ่อน 0% มีอิทธิพลสูงสุดในการกระตุ้นการปิดการขาย โดยเฉพาะในกลุ่มสินค้า

มูลค่าสูง เช่น โทรทัศน์และเครื ่องใช้ไฟฟ้า นอกจากนี้ โปรโมชันเครดิตเงินคืนยังส่งเสริมการซื้อ 

สินค้าเพิ่มเพื่อให้ถึงเกณฑ์รับคืนเงิน เป็นผลให้มูลค่าการซื้อเฉลี่ยต่อค าสั่งซื้อเพิ่มข้ึน 

3.2 ด้านความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) 

ผู ้บริโภคแสดงความพึงพอใจสูงต่อโปรโมชันที่ใช้งานง่ายและได้รับผลประโยชน์ทันที  

เช่น ส่วนลด ณ จุดขาย และการผ่อนช าระโดยไม่ต้องลงทะเบียนซับซ้อน อย่างไรก็ตาม หากโปรโมชัน

มีเงื่อนไขซับซ้อนเกินไป ความพึงพอใจจะลดลงอย่างมีนัยส าคัญ 

4. ปัจจัยท่ีเอ้ือต่อและขัดขวางการใช้บัตรเครดิตในบริบทงานแสดงสินค้า 

         การใช้บัตรเครดิตในงานแสดงสินค้าแบบธุรกิจสู่ผู้บริโภค (B2C Trade Shows) มีลักษณะ

เฉพาะที่แตกต่างจากการซื้อสินค้าในสถานที่ขายทั่วไป เนื่องจากเป็นสภาพแวดล้อมที่จ ากัดด้านเวลา 

มีการแข่งขันด้านโปรโมชันสูง และมีการกระตุ้นการตัดสินใจอย่างเข้มข้น ปัจจัยที่ส่งเสรมิหรือขัดขวาง

พฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตของผู้บริโภคในบริบทดังกล่าว สามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มส าคัญ ดังนี้ 

4.1 ปัจจัยที่เอื้อต่อการใช้บัตรเครดิต (Enabling Factors) 

4.1.1 ส ิทธิประโยชน์ท ี ่ช ัดเจนและจับต้องได้ (Perceived Tangible Benefits)

ผู ้บริโภคจ านวนมากตัดสินใจใช้บัตรเครดิตเมื่อเห็นประโยชน์ที ่เด่นชัด เช่น การผ่อนช าระ 0%  

การได้ร ับส่วนลด ณ จุดขาย หรือเง ินคืนทันที ส ิ ่งเหล่านี ้ช ่วยลดแรงต้านในการตัดสินใจซื้อ  

และเสริมสร้างความรู้สึกว่าการใช้บัตร “คุ ้มค่าและมีผลตอบแทนทันที” เช่น ผู ้บริโภครายหนึ่ง  

กล่าวว่า “ถ้าได้ผ่อนยาวโดยไม่เสียดอกเบี้ย และมีเงินคืนด้วย ก็ถือว่าคุ้มเกินคุ้ม” 
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4.1.2 ความสะดวกในการเข้าถึงและใช้งานสิทธิ์ (Ease of Use and Accessibility) 

ในบริบทของงานแสดงสินค้า ความง่ายในการใช้สิทธิ ์ส่งผลต่อการตัดสินใจอย่างมาก โดยเฉพาะ  

ในกรณีที่ผู้บริโภคสามารถใช้โปรโมชันได้ทันทีโดยไม่ต้องกรอกเอกสารเพิ่มเติม ไม่ต้องลงทะเบียน

ซับซ้อน หรือมีเจ้าหน้าที่ช่วยด าเนินการ ณ จุดขาย ผู้บริโภคให้ความเห็นว่า “ถ้าเงื่อนไขง่าย ไม่ต้อง

ลงทะเบียนหลายข้ันตอน ก็อยากใช้มากกว่า” 

4.1.3 ความสอดคล้องของบัตรกับรายการส่งเสริมการขาย (Card Compatibility 

with Promotions) ความพร้อมใช้งานของบัตรเครดิตที่ผู้บริโภคถืออยู่กับโปรโมชันในงาน ถือเป็นอีก 

ปัจจัยส าคัญ เช่น ผู้ถือบัตร SCB หรือ Krungsri ที่มีรายการร่วมโปรโมชันอยู่แล้ว จะรู้สึกมั่นใจและ

สะดวกใจในการใช้จ่าย โดยไม่ต้องสมัครหรือเตรียมเอกสารเพิ่มเติม ซึ่งเป็นแรงจูงใจทางจิตวิทยา  

ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

4.2 ปัจจัยที่ขัดขวางการใช้บัตรเครดิต (Inhibiting Factors) 

4.2.1 เงื่อนไขและข้ันตอนที่ซับซ้อน (Complex Terms and Procedures) ผู้บริโภค

บางรายไม่เลือกใช้โปรโมชันผ่านบัตรเครดิต เนื่องจากขั้นตอนที่ยุ่งยาก เช่น การลงทะเบียนผ่าน  

แอปพลิเคชัน การรอรับเงินคืนนาน หรือการแลกคะแนนภายในระยะเวลาจ ากัด ซึ่งท าให้รู้สึกว่า 

“ยุ่งยากเกินความคุ้มค่า” โดยเฉพาะหากเจ้าหน้าที่ไม่สามารถให้ข้อมูลชัดเจนได้ในขณะตัดสินใจ 

 4.2.2 ความกังวลเรื ่องหนี ้สินและการจัดการทางการเงิน (Debt Aversion and 

Financial Concerns) กลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้ไม่แน่นอน เช่น ฟรีแลนซ์ หรือผู้ประกอบอาชพีอิสระ 

มักมีทัศนคติระมัดระวังต่อการก่อหนี้จากบัตรเครดิต แม้จะมี โปรโมชันที่น่าสนใจ โดยให้เหตุผลว่า 

“กลัวว่าจะลืมจ่าย ท าให้เกิดดอกเบี้ย หรือหนี้เสียตามมา” ซึ่งสะท้อนถึงความไม่มั่นใจในศักยภาพ  

การช าระหนี้ในอนาคต 

อภิปรายผลการวิจัย 

ผลการวิจ ัยเชิงคุณภาพครั ้งนี ้สะท้อนให้เห็นถึงอิทธิพลเชิงพฤติกรรมของ โปรโมชัน 

บัตรเครดิตในบริบทของงานแสดงสินค้าแบบ B2C โดยเฉพาะใน Power Buy Expo ซึ่งมีช่วงเวลา

จ ากัดและการแข่งขันด้านราคาและสิทธิประโยชน์สูง ผู ้บริโภคแสดงให้เห็นชัดเจนว่า โปรโมชัน 

บัตรเครดิต โดยเฉพาะแบบผ่อนช าระ 0% และเครดิตเงินคืน เป็นแรงกระตุ ้นส าคัญที ่เปลี ่ยน 

ความสนใจให้กลายเป็นการตัดสินใจซื ้อในทันที กลยุทธ์เหล่านี ้สอดคล้องกับหลักการของ  

Motivational Theory (Kotler & Keller, 2016) ซึ่งชี้ให้เห็นว่าแรงจูงใจภายนอก เช่น ส่วนลดและ

ของแถม สามารถส่งผลต่อพฤติกรรมผู ้บริโภคได้อย่างมีนัยส าคัญ โดยเฉพาะในสถานการณ์  

ที่มีข้อเสนอจ ากัดเวลา (Soman, 2001) 
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ในเชิงปฏิบัติ การใช้กลยุทธ์แบบผสมผสาน (Bundled Strategy) ซึ่งรวมผ่อน 0% เงินคืน 

ของแถม และคะแนนสะสม ถือเป็นแนวทางที่มีประสิทธิภาพสูง โดยเฉพาะส าหรับกลุ่มเป้าหมาย  

ที่มีพฤติกรรมและข้อจ ากัดแตกต่างกัน เช่น กลุ่มรายได้ปานกลาง–ล่าง ที่ต้องการความยืดหยุ่น 

ในการช าระเงิน และกลุ่มผู้บริโภคที่มีวางแผนการเงินล่วงหน้าและสนใจสิทธิประโยชน์ระยะยาว  

อย่างคะแนนสะสมและเครดิตเงินคืน กลยุทธ์ที่ตอบสนองต่อ “ความคุ้มค่า” ที่จับต้องได้เหล่านี้

ส่งเสริมให้ผู้บริโภคยินดีเพิ่มยอดใช้จ่ายเพื่อให้ได้รับผลตอบแทนทางจิตวิทยาและเศรษฐกจิที่ชัดเจน 

(Zeithaml, 1988) 

จากมุมมองทฤษฎี Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991) โปรโมชันบัตรเครดิต 

ในงานแสดงสินค้าไม่ได้เป็นเพียงแรงจูงใจเชิงพฤติกรรมเท่านั ้น แต่ย ังเป็นปัจจัยด้านบริบท  

ที่มีผลต่อเจตนาการซื้อ โดยการออกแบบเงื่อนไขโปรโมชันให้ “ใช้ง่าย” และ “เข้าใจง่าย” สามารถลด

ความคลุมเคร ือและเพิ ่มความเชื ่อมั ่นต่อการตัดสินใจของผู ้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

นอกจากนี้ ความชัดเจนและโปร่งใสของโปรโมชันยังส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า (Oliver, 1997) 

และมีแนวโน้มต่อยอดไปสู่ความภักดีในระยะยาว (Dick & Basu, 1994) 

สรุปผล 

ผลการวิจัยชี ้ให้เห็นอย่างชัดเจนว่า กลยุทธ์การส่งเสริมการใช้บัตรเครดิตในงานแสดง  
สินค้า B2C โดยเฉพาะการผ่อนช าระ 0% เงินคืน (Cashback) และสิทธิพิเศษเฉพาะผู ้ถือบัตร 
สามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อของผู ้บริโภคอย่างเป็นรูปธรรม การน ากลยุทธ์แบบผสมผสาน 
(Bundled Strategies) ไปใช้ เช่น การเสนอทั้งผ่อน 0% พร้อมเครดิตเงินคืนและของแถมในเวลา
เดียวกัน มีแนวโน้มเพิ่มยอดขายเฉลี ่ยต่อค าสั ่งซื ้อ (Average Order Value) และความพึงพอใจ 
ของลูกค้าในระยะสั้นและยาว 

ในเชิงกลยุทธ์ ผู้จัดงานแสดงสินค้าและสถาบันการเงินสามารถน าผลการวิจัยไปประยุกต์  
ใช้ในการออกแบบแคมเปญการตลาดที่ตรงกับพฤติกรรมและข้อจ ากัดของผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม เช่น 

1. เสนอส่วนลดทันทีส าหรับกลุ่มที่ต้องการตัดสินใจซื้อเร็ว 
2. เสนอเครดิตเงินคืนและคะแนนสะสมส าหรับกลุ่มที่เน้นความคุ้มค่าในระยะยาว 
3. ใช้เงื่อนไขที่ง่ายต่อการเข้าถึงเพื่อลดแรงต้านจากความซับซ้อน 
การออกแบบโปรโมชันควรมีความโปร่งใส เข้าใจง่าย และสามารถเข้าถึงได้จริง ณ จุดขาย 

เพื่อเพิ่มอัตราการใช้สิทธ์ิและลดโอกาสเกิดความไม่พึงพอใจจากการใช้งานที่ยุ่งยาก 
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ข้อจ ากัดของการวิจัย 

1. ขอบเขตของกลุ่มตัวอย่าง: การศึกษาด าเนินการกับผู้เข้าร่วมงาน Power Buy Expo

จ านวน 25 คน ซึ่งแม้จะเพียงพอส าหรับการวิเคราะห์เชิงคุณภาพ แต่ไม่สามารถสรุปผลแทนผู้บริโภค

ในระดับกว้างหรือบริบทของงานแสดงสินค้าอื่นได้ 

2. ความเฉพาะของบริบท: การวิจัยด าเนินในบริบทของงานแสดงสินค้าอิเล็กทรอนิกส์  

ซึ่งมีลักษณะสินค้าเฉพาะที่มีราคาสูงและมีความต้องการด้านการเงินที่แตกต่างจากสินค้าประเภทอื่น 

เช่น สินค้าแฟช่ันหรืออาหาร 

3. ข้อมูลจากฝั่งผู้บรโิภคเพียงด้านเดียว: การวิจัยไม่ได้เก็บข้อมูลจากผู้จดังาน หรือผู้ให้บริการ

บัตรเครดิตโดยตรง ซึ่งอาจช่วยขยายมุมมองเชิงนโยบายหรือกลยุทธ์การตลาดในระดับองค์กร 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 

1. ขยายกลุ ่มตัวอย่างและบริบทของงานแสดงสินค้าควรศึกษากลุ ่มผู ้บริโภคจากงาน  

แสดงสินค้าอื่น เช่น งานแฟร์เครื่องส าอาง งานหนังสือ หรือแฟชั่น เพื่อเปรียบเทียบลักษณะของ  

โปรโมชันที่มีประสิทธิภาพในแต่ละบริบท 

2. ใช้ระเบียบวิธีแบบผสม (Mixed-Methods) ผสมผสานการวิจัยเชิงคุณภาพกับเชิงปริมาณ 

เช่น การแจกแบบสอบถามและการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ทางสถิติ เพื ่อเพิ ่มความแม่นย าและ  

ความเช่ือมโยงในเชิงสาเหตุระหว่างกลยุทธ์โปรโมชันกับพฤติกรรมผู้บริโภค  

3. ศึกษาผลกระทบระยะยาว (Longitudinal Studies) วิเคราะห์ว่าพฤติกรรมที่เกิดข้ึน 

จากโปรโมชัน เช่น การซื ้อแบบผ่อนหรือการสะสมคะแนน จะส่งผลต่อการสร้างหนี ้สะสมหรือ 

ความภักดีต่อแบรนด์ในระยะยาวอย่างไร 
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