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บทคัดย่อ 

            การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีความสัมพันธ์กับความ
จงรักภักดีของบัตรสมาชิก The 1 Card (2) เพื่อศึกษาปัจจัยการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์กับความ
จงรักภักดีของบัตรสมาชิก The 1 Card และ (3) เพื่อศึกษาความจงรักภักดีของการใช้บัตรสมาชิก The 1 
Card ของผู้บริโภค กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ใช้บัตรสมาชิก The 1 Card ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูล  สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติการ
ทดสอบแบบ t-test สถิติความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะน าไป
เปรียบเทียบเป็นรายคู่โดยใช้วิธีของ LSD และสถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 

ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมากเป็นผู้หญิง มีอายรุะหว่าง 36 – 45 ปี ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยูท่ี่ 30,001 – 40,000 บาท มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน และมี
สถานภาพโสด ส่วนปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และสถานภาพ ต่างกัน ท าให้
มีความสัมพันธ์กับความจงรักภกัดีของบัตรสมาชิก The 1 Card ต่างกัน และปัจจัยการตลาดบริการ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายออนไลน์ ด้านการส่งเสริมทางการตลาด และด้านการบรกิาร ต่างกนั 
ท าให้มีความสัมพันธ์กับความจงรกัภักดีของบัตรสมาชิก The 1 Card ด้านความพึงพอใจ ต่างกัน ปัจจยั
การตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมทางการตลาด และด้านการบรกิาร ต่างกัน ท า
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ให้มีความสัมพนัธ์กับความจงรกัภักดีของบัตรสมาชิก The 1 Card ด้านการซื้อซ้ า ต่างกัน อีกทั้งปัจจัย
การตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายออนไลน์ และด้านการส่งเสรมิทางการตลาด 
ต่างกัน ท าให้มีความสัมพันธ์กบัความจงรักภักดีของบัตรสมาชกิ The 1 Card ด้านการบอกต่อ ต่างกัน อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

ค าส าคั:  การตลาดบริการ; ความจงรักภักด;ี เดอะวันการ์ด 

 

ABSTRACT 

The purpose of this research was (1) To study personal factors related to loyalty of 
The 1 Card members. (2) To study factors of services marketing related to loyalty of The 1 
Card members. (3) To study the loyalty of member of The 1 Card usage in Bangkok.  The 
sample group used in this research is 400 people in Bangkok who is member of The 1 Card 
usage of consumers using a questionnaire as a tool for data collection. The statistics used 
in the analysis are percentage, frequency, mean and standard deviation. The hypothesis 
test is used to compare the test statistics using the t-test to test the hypothesis with one-
way ANOVA. If differences are found, they are compared on a pair basis. By using LSD 
methods and using multiple regression statistics. 

                 The results found that the majority of participants were Female with 36-45 
years of age. They completed a bachelor’s degree, earned an average monthly income 
between 30,001-40,000 baht, have a career as a private company and single. The different 
personal factors, which are gender, age, educational level, average monthly income, 
occupation  and status related to loyalty of The 1 Card members. Factors of services 
marketing in term of product, online channel, promotion and service related to loyalty of 
The 1 Card members in satisfaction. Factors of services marketing in term of product, price, 
promotion and service related to loyalty of The 1 Card members in repurchase. Factors of 
services marketing in term of product, online channel and promotion related to loyalty of 
The 1 Card members in word of mouth at the significant level of 0.05. 

Keyword   Services Marketing; Loyalty; The 1 Card 

 
บทน า 
  สถานการณ์ของห้างสรรพสินค้าในปัจจุบัน นอกจากจะขึ้นอยู่กับสถานการณ์เศรษฐกิจโดยรวมและ
เสถียรภาพทางการเมืองแล้ว ยังขึ้นอยู่กับความได้เปรียบทั้งด้านเงินทุน และความช านาญในการรับมือกับ
ความต้องการของผู้คนที่มีวิถีการด าเนินชีวิตเป็นสังคมเมือง หรือความสะดวกสบายในการซื้อสินค้า หรือการ
ตอบสนองความต้องการของห้างสรรพสินค้าต่าง ๆ โดยหนึ่งในกลยุทธ์ทางการตลาดที่นิยมใช้กันอย่าง
แพร่หลาย เพื่อให้ลูกค้าเกิดการซื้อซ้ า คือ การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Loyalty program) ผ่านการท า
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บัตรสมาชิกหรือบัตรสะสมแต้ม โดยบัตรสมาชิกถือเป็นหนึ่งในกลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพอย่างรวดเร็วต่อการ
ตอบสนองต่อความสนใจของลูกค้า (Dowling and Uncles, 1997)  
  บัตรสะสมแต้ม มีจุดเริ่มต้นมาจากการที่บรรดาผู้ประกอบการค้าปลีกต้องการจะตอบสนองต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว กล่าวคือผู้บริโภคมีการรับรู้ข่าวสารที่รวดเร็วขึ้น และมี
การเปรียบเทียบข่าวสารที่ได้รับมากขึ้น ซึ่งข้อดีของการท าบัตรสมาชิก คือ สามารถเก็บข้อมูลของลูกค้าที่
เป็นสมาชิก เพื่อน าเสนอสินค้าหรือบริการให้กับลูกค้าได้อย่างตรงตามความต้องการของลูกค้าอย่างแท้จริง 
ท าให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรมการกลับมาซื้อหรือใช้บริการซ้ าเพิ่มมากขึ้น โดยบัตรสมาชิก The 1 Card ได้ให้
สิทธิประโยชน์ในการสะสมแต้ม เพื่อรับส่วนลด การสะสมแต้มเป็นกลยุทธ์การตลาดอย่างหนึ่ง เพื่อรักษาฐาน
ลูกค้าให้อยู่กับแบรนด์ไปได้นาน ๆ ซึ่งในหลายธุรกิจอย่างร้านค้าปลีก ร้านกาแฟ ปั๊มน้ ามัน ที่ต่างก็เป็นธุรกิจ
ที่มีลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ า ๆ อยู่อย่างต่อเนื่อง มักจะใช้กลยุทธ์นี้ในการรักษาฐานลูกค้าให้คงอยู่ ซึ่ง
การตลาดแบบนี้เป็นการสร้างความจงรักภักดีให้เกิดขึ้นกับแบรนด์ โดยการให้ลูกค้ามีการสะสมแต้มเพื่อ
น าไปแลกกับของรางวัล เพื่อที่ลูกค้าจะได้กลับมาซื้อซ้ า ๆ บ่อย ๆ อีกทั้งประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้จากการ
สะสมแต้ม ยังช่วยให้ลูกค้าไม่หันไปซื้อสินค้าจากคู่แข่งอีกด้วย รูปแบบในการสะสมแต้มนั้นสามารถท าได้
หลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบของการท าบัตรสมาชิก การสะสมแสตมป์ให้ครบก าหนดเพื่อน ามาแลก
สิทธิ์ การได้ส่วนลดจากการซื้อสินค้าตามที่ก าหนด เป็นต้น ทั้งนี้ผู้วิจัยจึงท าการศึกษาการตลาดบริการที่มี
ความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของการใช้บัตรสมาชิก The 1 Card ของผู้บริโภค เพื่อให้สามารถบ่งบอกถึง
ความต้องการของผู้บริโภคที่แท้จริง และยังสามารถเสนอประโยชน์ที่แท้จริงที่ผู้บริโภคต้องการ เพื่อให้เกิด
ความจงรักภักดีต่อตัวบัตรสมาชิก The 1 Card อีกด้วย  
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของบัตรสมาชิก The 1 Card  

2. เพื่อศึกษาปัจจัยการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของบัตรสมาชิก The 1 
Card 

3. เพื่อศึกษาความจงรักภักดีของการใช้บัตรสมาชิก The 1 Card ของผู้บริโภค 

 

ประโยชน์ของการวิจัย 

1. ผลการวิจัยครั้งนี้ ท าให้ทราบข้อมูลส่วนบุคคลที่มีความจงรักภักดีในบัตรสมาชิก The 1 Card 
เพื่อน าไปเป็นฐานข้อมูล 

2. เป็นแนวทางให้นักการตลาดได้น าข้อมูลด้านการตลาดบริการที่ได้ไปประยุกต์ใช้ในการท า
การตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ ให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายบัตรสมาชิก The 1 Card และบัตรสมาชิก
ประเภทอื่น ๆ 
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ขอบเขตของการวิจัย 

1. ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ลูกค้าบัตรสมาชิก The 1 Card ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงก าหนดค่าความเชื่อมั่น ที่ 95% ค่าความคลาด
เคลื่อนในการประมาณไม่เกิน 5% โดยเปิดตารางขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Yamane (1967) ดังนั้น กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้เท่ากับ 400 ตัวอย่าง 

2. การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความจงรักภักดีต่อการใช้บัตรสมาชิก The 1 Card 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมุ่งเน้นการศึกษาความจงรักภักดีในด้านความพึงพอใจของลูกค้า 
ด้านการซื้อซ้ า ด้านการบอกต่อ พร้อมทั้งศึกษาแนวคิดการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการบริการ 

ตัวแปรต้น 

 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้บัตรสมาชิก The 1 Card ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ระดับการศึกษา และสถานภาพ ที่มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของบัตรสมาชิก The 1 Card 

 ปัจจัยการตลาดบริการของบัตรสมาชิก The 1 Card ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่ายออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการบริการ ที่มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดี
ของบัตรสมาชิก The 1 Card  

ตัวแปรตาม ได้แก่ ความจงรักภักดีของการใช้บัตรสมาชิก The 1 Card ของผู้บริโภค โดยมุ่งเน้น
การศึกษาความจงรักภักดีในด้านความพึงพอใจของลูกค้า ด้านการซื้อซ้ า ด้านการบอกต่อ        

 

สมมติฐานการวิจัย 

1. ลูกค้าบัตรสมาชิก The 1 Card ที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และ
สถานภาพ ต่างกัน มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของบัตรสมาชิก The 1 Card ต่างกัน 

2. ปัจจัยการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายออนไลน์ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด และด้านการบริการมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของบัตรสมาชิก The 1 Card
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ความจงรักภักดีของบัตรสมาชิก  
The 1 Card 

 
1. ด้านความพึงพอใจของลูกค้า 
2. ด้านการซื้อซ้ า 
3. ด้านการบอกต่อ 

ปัจจัยการตลาดบริการของบัตรสมาชิก The 1 Card 
1. ด้านผลิตภัณฑ ์
2. ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายออนไลน์ 
4. ด้านการสง่เสริมการตลาด 
5. ด้านการบริการ 

ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้บัตรสมาชิก The 1 Card 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. อาชีพ 
4. รายได้ต่อเดือน 
5. ระดับการศึกษา 
6. สถานภาพ 
 

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

ต้นแปรต้น       ต้นแปรตาม
            

 
 

 

 

 

 

 

 

   

 

 

ระเบียบวิธีวิจยั 

การวิจัยเรื่อง ปัจจัยการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของบัตรสมาชิก The 1 
Card เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ เพื่อรวบรวมข้อมูลและใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย โดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

จ านวนประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ คือ ผู้ใช้บัตรสมาชิก The 1 Card ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างโดยใช้ตารางการค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Taro Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 
ระดับความคลาดเคลื่อน+- 5%  ที่ค่า ∞ ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน โดยจะเลือกกลุ่ม
ประชากรตัวอย่างแบบบังเอิญ 

2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม โดยแบบสอบถามแบ่งเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากร ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได้ต่อ

เดือน ระดับการศึกษา และสถานภาพ จ านวน 7 ข้อ 
ส่วนที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดบริการ ประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการบริการ จ านวน 23 ข้อ โดย
ลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (1 = น้อยที่สุด และ 5 = มากที่สุด) 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความจงรักภักดีของการใช้บัตรสมาชิก The 1 Card ของผู้บริโภค 

ประกอบด้วยด้านความพึงพอใจของลูกค้า ด้านการซื้อซ้ า ด้านการบอกต่อ จ านวน 11 ข้อ โดยลักษณะของ
แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (1 = น้อยที่สุด และ 5 = มากที่สุด) 

3. การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

น าค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษามาปรับปรุงและร่างแบบสอบถามให้มีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้นตาม
ค าแนะน า และน าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try Out) จ านวน 30 ชุด กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะ
ใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ เพื่อท าการตรวจสอบค านวณหาค่าความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถาม โดยใช้วิธีการค านวณค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ซึ่งถ้าค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาคแต่ละตัวแปร ไม่ถึง 0.7 ต้องท าการทบทวนข้อค าถามใหม่ โดยวิธีตัดข้อค าถาม
หรือปรับปรุงข้อค าถามใหม่ 

4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

1. ผู้วิจัยน าแบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด ด าเนินการแจกแบบสอบถามให้แก่กลุ่มประชากรตัวอย่าง 
คือ ผู้ใช้บัตรสมาชิก The 1 Card ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการสุ่มแบบ
บังเอิญ และใช้วิธีการส่งแบบสอบถาม Google Forms ไปยังกลุ่มตัวอย่างเพิ่มเติม 

2. รวบรวมข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามและตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับ
การตอบกลับ 

3. น าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามมาวิเคราะห์ค านวณผล โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 

5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส าหรับ

การทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจัยใช้สถิติแบบทดสอบ t-test สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way ANOVA) ส าหรับตัวแปรมากกว่าสองกลุ่ม หากพบความแตกต่างจะน าไปเปรียบเทียบเป็นรายคู่โดยใช้
วิธีของ LSD และสถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 

 

ผลการวิจัย 

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และสถานภาพ จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน สามารถสรุปได้ดังนี้  กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 ส่วนเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 40.0 มี
อายุระหว่าง 36 – 45 ปี คิดเป็นร้อยละ 40.8 ส่วนใหญ่ มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 78.0 
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 30,001 – 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 32.5 และประกอบอาชีพเป็นพนักงาน
เอกชน คิดเป็นร้อยละ 50.2 มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 47.8 

2. ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยการตลาดบริการ แยกเป็นราย
ด้าน ดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการตลาด และ
ด้านการบริการ สรุปได้ดังนี้ 
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ตารางที่ 1 ข้อมูลแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยการตลาดบริการ โดยภาพรวม 
 
ปัจจัยการตลาดบริการ �̅� S.D. ระดับความคิดเห็น 
ด้านผลิตภัณฑ ์ 4.64 0.512 มากที่สุด 
ด้านราคา 4.74 0.401 มากที่สุด 
ด้านสถานที่จัดจ าหน่ายออนไลน์ 4.68 0.474 มากที่สุด 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.61 0.546 มากที่สุด 
ด้านการบริการ 4.75 0.443 มากที่สุด 

รวม 4.68 0.397 มากที่สุด 
 
 ลูกค้าบัตรสมาชิก The 1 Card ที่เป็นกลุ่มตัวอย่างให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดบริการ
โดยรวมในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.68 และ S.D. = 0.397 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
การตลาดบริการของลูกค้าบัตรสมาชิก The 1 Card อยู่ในระดับมากที่สุดทั้ง 5 ด้าน โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุด ได้แก่ ด้านการบริการมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.75 
 

3. การเปรียบเทียบความสัมพันธ์ของความจงรักภักดีของบัตรสมาชิก The 1 Card ที่มีปัจจัย
ส่วนบุคคลต่างกัน จ าแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน อาชีพ และสถานภาพ โดยใช้สถิติ t 
– test กับตัวแปรเพศ ซึ่งเป็นความแตกต่างของค่าเฉลี่ย 2 กลุ่ม และใช้สถิติความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way ANOVA) กับตัวแปรอายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน อาชีพ และสถานภาพ ซึ่งเป็นความแตกต่าง
ของค่าเฉลี่ยมากกว่า 2 กลุ่ม ผลการวิเคราะห์มีรายละเอียด ดังนี้ ลูกค้าบัตรสมาชิก The 1 Card มีปัจจัย
ส่วนบุคคล ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านอาชีพ ด้านสถานภาพ ต่างกัน ท าให้มี
ความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของบัตรสมาชิก The 1 Card ต่างกัน และด้านระดับการศึกษา ต่างกัน ท า
ให้มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของบัตรสมาชิก The 1 Card ไม่ต่างกัน 

 
4. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของบัตรสมาชิก 

The 1 Card ได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 2  ความจงรักภักดีของบัตรสมาชิก The 1 Card ด้านความพึงพอใจ  

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิถ์ดถอย (b) t Sig. 
1. ด้านผลิตภัณฑ ์ 0.389 8.708     0.000* 
2. ด้านราคา 0.058 1.111 0.267 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายออนไลน์ 0.088 2.056 0.040* 
4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 0.279 7.603 0.000* 
5. ด้านการบริการ 0.224 5.212 0.000* 

ค่าคงที ่ -0.136 -0.781 0.435 
R = 0.852, R2= 0.727, SEE = 0.723, F = 209.521, Sig = 0.000* * = P < 0.05 

ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของบัตรสมาชิก The 1 Card ด้านความพึงพอใจ คือ 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายออนไลน์ ด้านการบริการ ด้านการส่งเสริมทางการตลาด และด้านผลิตภัณฑ์ 
ตามล าดับ โดยค่าสัมประสิทธิ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.852 และสามารถอธิบายความสัมพันธ์ได้ร้อยละ 209.52 
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ตารางที่ 3  ความจงรักภักดีของบัตรสมาชิก The 1 Card ด้านการซื้อซ้ า  

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิถ์ดถอย (b) t Sig. 
1. ด้านผลิตภัณฑ ์ 0.370 6.008 0.000* 
2. ด้านราคา 0.174 2.439 0.015* 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายออนไลน์ -0.066 -1.120 0.263 
4. ด้านการสง่เสรมิทางการตลาด 0.283 5.600 0.000* 
5. ด้านการบริการ 0.173 2.924 0.004* 

ค่าคงที ่ 0.286 1.191 0.234 
R = 0.731a, R2= 0.534, SEE = 0.377, F = 90.449, Sig = 0.000*   * = P < 0.05 

 ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของบัตรสมาชิก The 1 Card ด้านการซื้อซ้ า คือ ด้าน
การบริการ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมทางการตลาด และด้านผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ โดยค่าสัมประสิทธิ์
พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.731 และสามารถอธิบายความสัมพันธ์ได้ร้อยละ 90.45 
 
ตารางที่ 4  ความจงรักภักดีของบัตรสมาชิก The 1 Card ด้านการบอกต่อ  

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิถ์ดถอย (b) t Sig. 
1. ด้านผลิตภัณฑ ์ 0.444 5.574 0.000* 
2. ด้านราคา 0.137 1.481 0.139 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายออนไลน์ 0.157 2.053 0.041* 
4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 0.298 4.558 0.000* 
5. ด้านการบริการ 0.034 0.445 0.657 

ค่าคงที ่ -0.425 -1.369 0.172 
R = 0.694a, R2= 0.482, SEE = 0.487, F = 73.34, Sig = 0.000*   * = P < 0.05 

ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของบัตรสมาชิก The 1 Card ด้านการซื้อซ้ า คือ ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายออนไลน์ ด้านการส่งเสริมทางการตลาด และด้านผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ โดยค่า
สัมประสทิธิ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.664 และสามารถอธิบายความสัมพันธ์ได้ร้อยละ 73.34   

 

อภิปรายผลการวิจัย 

ผลการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของบัตรสมาชิก The 1 Card ซึ่ง
ประกอบด้วยด้านเพศ ด้านอายุ ด้านระดับการศึกษา ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านอาชีพ และด้าน
สถานภาพ พบว่า ผู้ใช้บัตรสมาชิก The 1 Card ที่มีเพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ สถานภาพ ต่างกัน 
มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของบัตรสมาชิก The 1 Card ต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ  
สุจิตรา งามใจ (2555) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการกับความจงรักภักดีของ
ผู้ใช้บริการ กรณีศึกษา บริษัท อีซูซุพระนคร จ ากัด ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความจงรักภักดีด้านพฤติกรรม และ
ด้านอารมณ์ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และงานวิจัยของ สุภัชชา วิทยาคง (2559) 
ได้ศึกษา เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของสายการบินต้นทุนต่ าของผู้ใช้บริการชาวไทย ที่ได้
ศึกษาเฉพาะกลุ่มผู้โดยสารชาวไทย ที่เคยใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ าที่ให้บริการเที่ยวบินในประเทศ 
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พบว่า ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ อันได้แก่ เพศ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน ไม่ส่งผลต่อความ
ภักดีต่อตราสินค้าของสายการบินต้นทุนต่ าภายในประเทศ 

ผลการศึกษาปัจจัยการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของบัตรสมาชิก The 1 
Card พบว่า ปัจจัยการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายออนไลน์ ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านการบริการ มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของบัตรสมาชิก The 1 Card ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ อัญชลี เยาวราช (2561) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับ
ความภักดีของการใช้บัตรสมาชิก The 1 Card ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งจากผลการวิจัยนี้
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับด้านผลิตภัณฑ์ เนื่องจากเป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการ
ใช้บัตรในระดับสูง ซึ่งเกิดจากกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดเป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการใช้
บัตร และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ รัตนาวดี พัชรภูวดล (2561) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้า กรณีศึกษาคอฟฟี่ช็อป วิทยาลัยดุสิตธานี กรุงเทพฯ ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
(Beta=0.363) ด้านราคา (Price) (Beta=0.236) ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Environment) มี
ผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของคอฟฟี่ช็อป วิทยาลัยดุสิตธานี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุภาภรณ์ 
พลอยทับทิม (2554) ได้ศึกษาเรื่อง คุณภาพการบริการของศูนย์บริการรถยนต์ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของ
ลูกค้า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญเกี่ยวกับคุณภาพการบริการของศูนย์บริการรถยนต์อยู่ในระดับปาน
กลาง โดยให้ความส าคัญจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ลักษณะทางกายภาพ ด้านความเชื่อถือได้ ด้านการ
ตอบสนองของลูกค้า ด้านความเชื่อมั่น ด้านการไว้วางใจ 
 

ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งนี้ 

1. ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับช่องทางการจัดจ าหน่ายออนไลน์ เพราะในปัจจุบัน
การตลาดออนไลน์มีแนวโน้มที่จะเติบโตมากยิ่งขึ้น ดังนั้น ควรพัฒนาบัตรสมาชิก The 1 Card ให้ผู้บริโภค
สามารถใช้ได้กับทุกกิจกรรมในชีวิตประจ าวัน ไม่เพียงแต่ซื้อสินค้าอย่างเดียว 

2. การสร้างความจงรักภักดีของลูกค้าต่อบัตรสมาชิก The 1 Card อย่างยั่งยืน ผู้ประกอบการควร
เพิ่มสิทธิพิเศษที่นอกเหนือจากสิทธิพิเศษของบัตรประเภทอื่น ๆ เช่น สมาชิกสามารถเลือกประเภทสินค้า
หรือบริการที่สามารถใช้คะแนนสะสมแลกได้ ตามความเหมาะสมของแต่ละบุคคล โดยครอบคลุมถึงบริการ
ทั่วไป 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยในครั้งต่อไป 

             1. ควรศึกษาความพึงพอใจในการใช้บัตรสมาชิก The 1 Card เพื่อให้น าข้อมูลที่ได้ไปพัฒนา
ประสิทธิภาพของบัตรให้ลูกค้าเกิดความพอใจมากขึ้น 

             2. ควรศึกษาปัจจัยอื่น ๆ ที่อาจจะมีผลต่อความจงรักภักดีของบัตรสมาชิก The 1 Card เช่น 
ปัจจัยทางด้านสังคม ปัจจัยด้านสถานการณ์ ปัจจัยด้านความรู้ความเข้าใจผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้าน
พฤติกรรม 

             3. ควรศึกษาวิจัยในเขตพื้นที่อื่น ๆ เพื่อขยายฐานของข้อมูลลูกค้าและสามารถน าผลที่ได้ไปใช้ให้
เกิดประโยชน์กับทุกภูมิภาค 



10 

 
เอกสารอ้างองิ 

รัตนาวดี พัชรภูวดล. (2561). ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
กรณีศึกษาคอฟฟี่ช็อป วิทยาลัยดุสิตธานี กรุงเทพฯ. คณะการจัดการโรงแรมและการท่องเที่ยว. 
วิทยาลัยดุสิตธานี. 

สุภาภรณ์ พลอยทับทิม. (2554). คุณภาพการบริการของศูนย์บริการรถยนต์ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดี
ของลูกค้า. วิทยานิพนธ์. มหาวิทยาลัยอีสเทิร์นเอเชีย. 

อัญชลี เยาวราช. (2561). ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับความภักดีของการใช้บัตร
สมาชิก The 1 Card ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร. วารสารวิทยาการจัดการปริทัศน์. ปีที่ 
20. 2, (2). 

Dowling, G. R., & Uncles, M. (1997). Do customer loyalty programs really work?. Sloan 
Management Review, 38(4), 71-82. 

Yamane, T. (1967). Statistic  An introductory analysis. New York: Harper & Row.                                


