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 การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุงหมาย เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด โดยกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่ใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร
จํานวน 350 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูลทาง
สถิติใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสังคมศาสตร สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบนมาตราฐาน และสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหความแตกตางใน
การทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การหาความแตกตางใชการทดสอบรายคู
โดยใชวิธีกําลังสองนอยที่สุด และการหาคาสัมประสิทธิ์แบบเพียสัน 
 ผลการวิจัยพบวา 
 ผูบริโภคที่ใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ
หญิง อายุระหวาง 33-42 ป มีสถานภาพครอบครัวสมรส/อยูดวยกัน มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 29,000-38,999 บาท
ผูบริโภคที่ใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย และ ดานการสงเสริมทางการตลาด อยู
ในระดับเห็นดวย และ ดานราคา อยูในระดับไมแนใจ 
 พฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร สวนใหญมีความถี่ในการ
ซื้อสินคาโดยใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรเฉลี่ยประมาณ 3 คร้ังตอ 3 เดือน มีจํานวนเงิน
โดยเฉลี่ยที่ใชบริการผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 16,824 บาท ตอ 3 เดือน โดย
ผูบริโภคสวนใหญใชบัตรเงิน สวนสถานที่ที่ใชบริการไดถูกแบงไวแลวที่ละ 175 คน โดยใชบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรในวันหยุดสุดสัปดาห (วันเสาร-วันอาทิตย) มีเหตุผลสวนใหญในการ
ใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรเพ่ือรับสวนลดจากทางโรงแรมและหองอาหาร และมี
ครอบครัวเปนผูมีอิทธิพลในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมากที่สุด 
 ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายุ ระดับการศึกษา และ รายไดเฉลี่ยตอเดือน มี
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายุ สถานภาพครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



 

 ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายุ สถานภาพครอบครัว ระดับการศึกษา และ รายได
เฉลี่ยตอเดือน มีพฤติกรรมการใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรดานความถี่ และจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
ในทิศทางเดียวกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
โดยความสัมพันธดานผลิตภัณฑอยูในระดับต่ํา สวนความสัมพันธดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมทางการตลาด อยูในระดับต่ํามาก 
 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรรวม ในทิศทางเดียวกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยมีความสัมพันธ
เปนไปในทิศทางเดียวกันอยูในระดับปานกลาง 
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 This research aims to study the relationships between usage behavior of Grand 
Classic Premier Member Card holders by demographic characteristics and the marketing 
mix. In this research, the samples were 350 consumers using Grand Classic Premier 
Member Card. The data collection tool was the questionnaire. By the statistical package for 
social science, the statistics for data analysis included percentage, mean, standard 
deviation; and the statistics for hypothesis testing included t-test, one-way analysis of 
variance, least significant difference (LSD) and Pearson product moment correlation  
coefficient.  
 The research results revealed that most respondents using Grand Classic Premier 
Member Card were female, married/ cohabited, aged 33 – 42 years, had a bachelor’s 
degree, worked as company employees and had an average income of Baht 29,000-38,999 
per month. The opinion of the consumers using Grand Classic Premier Member Card on 
the marketing mix (product, distribution channel and marketing promotion) was at the 
agreed level; and the opinion on the marketing mix (price) was at the uncertain level.  
 In term of the consumer behaviors, most customers purchased items by Grand 
Classic Premier Member Card, on average, 3 times per 3 months. An average usage 
amount was at Baht 16,824 per 3 months. Most customers used silver cards.) The 
consumers used Grand Classic Premier Member Card on weekends (Saturday – Sunday). 
Their reason was to obtain hotel and restaurant discounts. Families were the most influent 
persons on using Grand Classic Premier Member Card.  
 Regarding the demographic characteristics, the consumers of different ages, 
educational levels and average monthly incomes had different behaviors on frequencies of 
using Grand Classic Premier Member Card at the statistically significant levels of 0.05. 
 Regarding the demographic characteristics, the consumers of different ages, 
household statuses, educational levels, occupations and average monthly incomes had 
different behaviors on usage amounts paid by Grand Classic Premier Member Card at the 
statistically significant levels of 0.05. 



 

 Regarding the demographic characteristics, the consumers of different ages, 
household statuses, educational levels and average monthly incomes had different overall 
usage behaviors of Grand Classic Premier Member Card at the statistically significant levels 
of 0.05. 
 The marketing mix: product, price, distribution channel and promotion had the 
positive relationships with card usage behavior (frequency and average usage amount paid 
by Grand Classic Premier Member Card) at the statistically significant levels of 0.05. The 
product relationship was at the low level; the price relationship distribution channel and 
marketing promotion relationship was at the very low level. 
 The marketing mix: product, price, distribution channel and promotion had the 

positive relationships with the overall card usage behavior at the significant statistically 

levels of 0.05.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 



 

ประกาศคณูุปการ 
  
 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไปไดดวยดีดวยความกรุณาอยางสูง  จากรองศาสตราจารย  
สุพาดา สิริกุตตา อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดสละเวลาอันมีคา ในการใหคําแนะนําและเปนที่
ปรึกษา ในการทําสารนิพนธฉบับนี้ตั้งแตเริ่มตนการทําวิจัยจนเสร็จสิ้นสมบูรณ รวมถึงการใหกําลังใจ
ในการทําวิจัยเม่ือผูวิจัยประสบปญหา ผูวิจัยรูสึกซาบซ้ึงในความหวงใยและความหวังดีของอาจารย
จึงขอกราบขอบพระคุณอาจารยเปนอยางสูงไว ณ โอกาสน้ี 
 ขอกราบขอบพระคุณรองศาสตราจารยดร.ณักษ  กุลิสร  และ อาจารย ดร.วรินทรา   
ศิริสุทธิกุล  ที่กรุณาเปนคณะกรรมการเพิ่มเติมในการสอบสารนิพนธ พรอมทั้งใหคําปรึกษาและ
ขอเสนอแนะตางๆ เพ่ือปรับปรุงแกไขขอบกพรองอันเปนประโยชนอยางยิ่งแกผูวิจัย 
 ขอกราบขอบพระคุณอาจารยและคณาจารยทุกทานที่เปนผูประสิทธิ์ ประสาทวิชาความรู
อันเปนพ้ืนฐานสําคัญที่ทําใหเกิดผลสําเร็จในการศึกษาและการทําสารนิพนธฉบับนี้ 
 ขอกราบขอบคุณพระคุณพอและคุณแม ที่คอยชวยเหลือทางดานการศึกษาระดับปริญญาโท 
และเปนผูใหกําลังใจ ที่คอยพร่ําสอนส่ิงดีๆและมีประโยชนมาโดยตลอด 
 ทายสุดนี้ขอขอบพระคุณบรรพต นิธากร และเจาหนาที่ ที่เก่ียวของทุกคนของโรงแรม
โกลเดนทิวลิปซอฟเฟอรินกรุงเทพฯ (พระราม 9) และ โรงแรมแกรนดแปซิฟกซอฟเฟอรินรีสอรทแอนด
สปา (หัวหิน) ที่กรุณาเอ้ือเฟอสถานที่ในการเก็บขอมูลทําการวิจัย ตลอดจนผูตอบแบบสอบสอบถาม
ทุกทานที่ไดสละเวลาอันมีคาในการทําสารนิพนธฉบับนี้จนเสร็จสิ้นสมบูรณ 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
ภมิูหลงั 
 ปจจุบันปญหาสภาพการแขงขันทางดานโรงแรมสงผลกระทบเปนอยางมากในการเลือกใช

บริการทั้งในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเปนที่ทราบกันดีวาลูกคาที่จะเขามาใชบริการ

โรงแรมสวนใหญ จะมีการจองหองพักลวงหนาและมีการศึกษาขอมูลกอนที่จะเขามาใชบริการ ไมวา

จะเปนการสํารองหองพักและหองอาหารตางๆ เพ่ือใหไดรับสวนลดและสิทธิประโยชนสูงสุด ดวย

สาเหตุนี้เองทําใหอัตราการเติบโตการแขงขันเก่ียวกับธุรกิจประเภทโรงแรมจึงมีการแขงขันสูง  และ

หากมีผูใชบริการหายไปยอมสงผลวิกฤตใหกับธุรกิจโรงแรมตามไปดวย ซึ่งปจจุบันโรงแรมตางๆก็

ไดมีการออกกลยุทธและมีการพัฒนาแผนการตลาดอยางตอเน่ือง เพ่ือที่จะมอบสิทธิประโยชนและ

รักษาลูกคาที่เขามาใชบริการ ซึ่งโรงแรมโกลเดน ทิวลิป ซอฟเฟอริน พระราม 9 กรุงเทพฯ และ

โรงแรมแกรนดแปซิฟก ซอฟเฟอริน รีสอรทแอนดสปา (หัวหิน)  จึงไดมีการจัดทําบัตรสมาชิก 

แกรนดคลาสสิคพรีเมียร ใหกับลูกคาที่สมัครสมาชิกบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ที่เขามาใช
บริการ 

 โดยปจจุบันการจัดทําบัตรสมาชิก ถือวามีบทบาทสําคัญตอธุรกิจโรงแรมเปนอยางมาก 

เน่ืองจากมีลูกคาที่เขามาใชบริการเปนจํานวนมาก ดังน้ันการจัดเก็บฐานขอมูลลูกคาที่เขามาใช

บริการจึงถือเปนส่ิงสําคัญ  และเปนการสรางความสัมพันธให กับลูกคาไมวาจะเปนการ

ประชาสัมพันธเก่ียวกับกิจกรรมและสิทธิประโยชนตางๆ ใหกับผูที่เขามาใชบริการ ซึ่งผูสมัครสมาชิก

ลวนคาดหวังในสวนลดและสิทธิประโยชนที่ไดรับมากกวา ผูเขามาใชบริการทั่วไป ซึ่งโรงแรม

โกลเดน ทิวลิป ซอฟเฟอริน พระราม 9 กรุงเทพฯ และโรงแรมแกรนด แปซิฟก ซอฟเฟอริน รีสอรท

แอนดสปา (หัวหิน) ถือวาเปนโรงแรมชั้นนําที่มีชื่อเสียงและมีผูเขามาใชบริการเปนจํานวนมาก ดวย

หองอาหารนานาชาติ และหองอาหารจีน ที่มีชื่อเสียงระดับแนวหนา ที่ลูกคาสวนใหญม่ันใจที่จะเขา

มาใชบริการ และดวยเหตุนี้เองจึงทําใหมีการสรางบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร นี้ขึ้นมาเพื่อ

มอบสิทธิประโยชนใหกับลูกคาที่สมัครบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 

 จากที่กลาวมาขางตนนั้น แสดงใหเห็นวาพฤติกรรมของผูสมัครบัตรสมาชิกแกรนด

คลาสสิคพรีเมียรมีผลตอการใชบริการตางๆ ของโรงแรมโกลเดนทิวลิป ซอฟเฟอริน พระราม9 

กรุงเทพฯ และโรงแรมแกรนด แปซิฟก ซอฟเฟอริน    รีสอรทแอนดสปา (หัวหิน) จึงทําใหผูวิจัย
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ตองการศึกษาวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิก

แกรนดคลาสสิคพรีเมียร มีมากนอยเพียงใด และนอกจากนี้ผูวิจัยคาดหวังวาผลการวิจัยในคร้ังน้ีจะ

เปนประโยชนแกผูบริหารและนักการตลาด ไปใชในการวางแผนการตลาด เพ่ือขยายฐานลูกคาใหม

และฐานลูกคาเดิม ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ตอไป 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรโดยจําแนกตาม  เพศ 
อายุ สถานภาพครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายไดตอเดือน 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรของโรงแรมโกลเดนทิวลิปซอฟเฟอริน 
พระราม 9 กรุงเทพฯ และโรงแรมแกรนดแปซิฟกรินรีสอรทแอนดสปา (หัวหิน) 
  
ความสาํคญัของการวิจยั 
 ผลการวิจัยในครั้งน้ีเพ่ือเปนประโยชนใหกับผูประกอบการโรงแรมโกลเดน ทิวลิป ซอฟ
เฟอริน พระราม 9 กรุงเทพฯ และโรงแรมแกรนด แปซิฟก ซอฟเฟอริน รีสอรทแอนดสปา  
(หัวหิน) นําไปใชเปนแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนากลยุทธทางการตลาดในสวนของบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร เพ่ือใหสอดคลองกับพฤติกรรมและการตอบสนองตอความตองการ
ของกลุมลูกคาได ทําใหสามารถเพ่ิมกลุมลูกคาที่สมัครบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ไดตอไป
ในอนาคต 
 
ขอบเขตของการวิจยั 
 ในการศึกษาเรื่อง “ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ของโรงแรมโกลเดนทิวลิป ซอฟเฟอริน พระราม 9 กรุงเทพฯ 
และโรงแรมแกรนดแปซิฟก ซอฟเฟอริน รีสอรทแอนดสปา (หัวหิน) ” 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ผูบริโภคที่เขามาใชบริการ หรือเคยเขามาใชบริการที่โรงแรมโกลเดนทิวลิป ซอฟเฟอริน 
พระราม 9 กรุงเทพฯ หรือ โรงแรมแกรนดแปซิฟก ซอฟเฟอริน รีสอรทแอนดสปา (หัวหิน)  และเปน
สมาชิกบัตรแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวมจํานวนทั้งสิ้น 2,144 คน (ที่มา: ฝายลูกคาสัมพันธ โรงแรม
โกลเดนทิวลิป ซอฟเฟอริน พระราม 9 กรุงเทพฯ ณ วันที่ 10 กรกฏคม 2556) ประกอบดวย ผูถือ
บัตรสมาชิกประเภทบัตรเงิน จํานวน 980 คน และ ผูถือบัตรสมาชิกประเภทบัตรทอง จํานวน 1,164 
คน 
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กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือผูบริโภคท่ีเขามาใชบริการ หรือเคยเขามาใชบริการที่
โรงแรมโกลเดนทิวลิปซอฟเฟอริน พระราม 9 กรุงเทพฯ หรือ โรงแรมแกรนดแปซิฟก ซอฟเฟอรีน  
รีสอรทแอนดสปา (หัวหิน)  และเปนสมาชิกบัตรแกรนดคลาสสิคพรีเมียร เน่ืองจากทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน จึงคํานวณหาขนาดของตัวอยางโดยใชสูตรของ Taro Yamane  
(Yamane. 1967: 887) กําหนดระดับความเชื่อม่ันที่  95% และความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดไมเกิน 
5% จะไดขนาดตัวอยางที่ใชในการศึกษาจํานวน 337 คน และเพิ่มจํานวนตัวอยางประมาณ 5 % ได
จํานวนเทากับ 13 คน รวมเปนขนาดตัวอยางจํานวนทั้งสิ้น 350 คน โดยใช วิธีการสุมตัวอยางโดยใช
แบบเจาะจง ( Purposive Sampling )วิธีการสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา ( Quota Sampling )  
และ วิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก ( Convenience Sampling ) 
  
 ตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา 
 1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงเปนดังนี้ 
      1.1 ลักษณะสวนบุคคล 
            1.1.1 เพศ 
                   1.1.1.1 ชาย 
          1.1.1.2 หญิง 
            1.1.2 อายุ 
              1.1.2.1 23 – 32 ป 
              1.1.2.2 33 – 42 ป 
            1.1.2.3 43 – 52 ป 
                   1.1.2.4 53 ปขึ้นไป 
   1.1.3 สถานภาพสมรส 
             1.1.3.1 โสด 
              1.1.3.2 สมรส/อยูดวยกัน 
              1.1.3.3 หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
   1.1.4 ระดับการศึกษาสูงสดุ 
              1.1.4.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
               1.1.4.2 ปริญญาตรี 
              1.1.4.3 สูงกวาปริญญาตรี 
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   1.1.5 อาชีพ 
                1.1.5.1 นิสิต / นักศึกษา 
               1.1.5.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
               1.1.5.3 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
                1.1.5.4 ธุรกิจสวนตวั/อาชีพอิสระ 
              1.1.5.5 อ่ืนๆ โปรดระบุ.......... 
   1.1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
                 1.1.6.1 9,000 – 18,999 บาท 
                 1.1.6.2 19,000 – 28,999 บาท 
                 1.1.6.3 29,000 – 38,999 บาท  

   1.1.6.4 39,000 – 48,999 บาท 
                  1.1.6.5 49,000 บาท ขึ้นไป 
      1.2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
            1.2.1 ดานผลิตภัณฑ 
            1.2.2 ดานราคา 
            1.2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
            1.2.4 ดานการสงเสริมการตลาด 
 
 2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ประกอบดวย 
  2.1 พฤติกรรมในการใชบตัรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ของผูบริโภค ไดแก 

   2.1.1 ประเภทของบัตร 
   2.1.2 สถานที่ที่ใชบตัร 
   2.1.3 ความถี่ในการใชบตัร 
   2.1.4 คาใชจายในการใชบัตร 
   2.1.5 วันที่ทานใชบตัร 
   2.1.6 เหตุผลในการเลือกใชบัตร 
   2.1.7 ผูที่มีอิทธิผลในการตัดสินใจเลือกใชบตัร 
   2.1.8 พฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม 

   2.1.9 ทานคิดวาจะใชบัตรตอไปหรือไม 
   2.1.10 การแนะนําบุคคลอ่ืนใหใชบตัร 
   2.1.11 ความม่ันใจวาบัตรสามารถมอบส่ิงดีๆใหแกทาน 
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นิยามศพัทเ์ฉพาะ 
 1. บัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร หมายถึง บัตรสมาชิกที่บันทึกขอมูลลูกคา ซึ่ง
สามารถนํามาใชเปนสวนลดของทางโรงแรมและหองอาหารตางๆใน โรงแรมโกลเดน ทิวลิป  
ซอฟเฟอริน พระราม 9 กรุงเทพฯ และ โรงแรมแกรนด แปซิฟก ซอฟเฟอริน รีสอรทแอนดสปา เพ่ือ
รับสวนลดและสะสมแตม หรือจองหองพักตางๆ และสามารถตรวจสอบคะแนนสะสมไดผาน
หองอาหารหรือโรงแรมเมื่อเขามาใชบริการ 
 2. ผูใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร หมายถึง ผูที่ใชหรือเคยใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียร ของโรงแรมโกลเดนทิวลิป ซอฟเฟอริน พระราม 9 และ โรงแรมแกรนด แปซิฟก 
ซอฟเฟอริน รีสอรทแอนดสปา (หัวหิน) ทั้งประเภทบัตรเงิน และ บัตรทอง 
 3. ลักษณะสวนบุคคล หมายถึง ลักษณะตางๆ ที่ประกอบดวย เพศ อายุ  สถานภาพ
ครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน 
 4. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสิคพรีเมียร หมายถึง 
เคร่ืองมือทางการตลาดที่ใชในการตอบสนองความตองการของผูใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียร ประกอบดวย 

4.1 ดานผลิตภัณฑ หมายถึงคุณลักษณะและรูปลักษณของบัตรไดแก รูปแบบทันสมัย 
ความสวยงามรวมถึงความสะดวกในการพกพาและใชงาน 

4.2 ดานราคา หมายถึงความเหมาะสมของคาธรรมเนียมในการสมัครสมาชิกบัตรและ
คาธรรมเนียมในการตออายุสมาชิกของบัตรสมาชิกแกรนดลาสสิคพรีเมียร 

4.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึงความสะดวกในการสมัครบัตรสมาชิกแกรนด 
คลาสสิคพรีเมียรและการตออายุสมาชิก รวมถึงการใชสิทธิประโยชนและสวนลดตางๆภายในบัตร 

4.4 ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึงการจัดการสงเสริมการตลาดเพ่ือจูงใจให 
ผูบริโภคไดพิจารณาและตัดสินใจสมัครบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ไดแก การแจกของสม 
มนาคุณ,การใหสวนลดจากหองอาหารและหองพักตางๆของทางโรงแรมในการใชบัตร,การสะสม
แตมเพื่อแลกรับของรางวัล,การจับรางวัลชิงโชค 
 5. พฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร หมายถึง ลักษณะที่แสดงออก
โดยตรงตอการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรของโรงแรมโกลเดนทิวลิป ซอฟเฟอริน 
พระราม 9 กรุงเทพฯ และ โรงแรมแกรนด แปซิฟกซอฟเฟอรีน รีสอรทแอนดสปา ทั้งประเภทบัตร
เงิน และ บัตรทอง ไดแก ประเภทของบัตร สถานที่ที่ใชบัตร ความถี่ในการใชบัตร ภายใน 3เดือน 
จํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชภายใน 3เดือน วันที่ทานใชบัตร เหตุผลหลักที่ทานเลือกใชบัตร ผูที่มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจเลือกใชบัตร พฤติกรรมการใชบัตรฯรวม ประกอบดวย การใชบัตรตอในอนาคต การ
แนะนําบุคคลอ่ืนใหใชบัตร และความมั่นใจวาบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร สามารถมอบส่ิง
ดีๆใหแกทาน  
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กรอบแนวความคิดในการวิจยั 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนด

คลาสสิคพรีเมียร  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตวัแปรต้น ตวัแปรตาม

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์

- เพศ 

- อายุ 

- สถานภาพครอบครัว 

- ระดับการศกึษา 

- อาชีพ 

- รายไดตอเดือน 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของบตัร
สมาชิกแกรนดค์ลาสิคพรีเมียร ์

- ดานผลิตภัณฑ  

- ดานราคา   

- ดานชองทางการจัดจําหนาย 

- ดานการสงเสริมการตลาด 

 

 

 

 

พฤติกรรม 

การใช้ 

บตัรสมาชิก 

แกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์
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สมมติฐานในการวิจยั  
 1. ผูบริโภคท่ีมีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแกเพศ อายุ สถานภาพครอบครวั ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบตัรสมาชิกแกรนดคลาสสิค

พรีเมียรแตกตางกัน 
 2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของบตัรสมาชิกแกรนดคลาสิคพรีเมียร ไดแก ดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบตัรสมาชกิแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
 



 
 

บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
 ในการวิจัยครัง้นี้ ผูวิจัยไดศกึษาเอกสาร และงานวิจัยทีเ่ก่ียวของ ซึ่งไดนําเสนอตามหัวขอ

ตอไปน้ี 

 1. แนวคิดดานประชากรศาสตร 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
 3. แนวคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 4. ประวัติความเปนมาและขอมูลทั่วไปของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
 5. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
1. แนวคิดด้านประชากรศาสตร ์
 ความหมายของประชากรศาสตร ์
 ศิริวรรณ เสรรีรัตน และคณะ (2538: 41–42) กลาววา ลักษณะดานประชากรศาสตร 
ประกอบดวย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษาเหลาน้ีเปน
เกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาด ลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่
วัดไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะท่ีลักษณะดานจิตวิทยาและสังคม
วัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมายเทาน้ัน ขอมูลดาน
ประชากรศาสตรจะสามารถเขาถึง และมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมายรวมที่งายตอการ
วัดมากกวาตัวแปรอ่ืนๆ ตัวแปรดานประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังนี้  
 1. อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่
มีอายุแตกตางกัน นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานประชากรศาสตรที่แตกตาง
ของสวนตลาด นักการตลาดไดคนหาความตองการของสวนตลาด (Niche market) โดยมุง
ความสําคัญที่ตลาดอายุสวนนั้น  
 2. เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงตลาดที่สําคัญเชนกัน นักการตลาดควรตองศึกษาตัว
แปรน้ีอยางรอบคอบ เพราะในปจจุบันนี้ตัวแปรทางดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการ
บริโภค การเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุมาจากที่สตรีมีทํางานมีมากขึ้น  
 3. ลักษณะครอบครัว (Martial status) ในอดีตจนถึงปจจุบันมีลักษณะครอบครัวเปน
เปาหมายที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยเฉพาะ และมีความสําคัญย่ิงขึ้นใน
สวนที่เก่ียวกับหนวยผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะบุคคลในครัวเรือนที่ใชสินคา
ใดสินคาหน่ึง และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะดานประชากรศาสตร และโครงสราง ดานส่ือที่จะ
เ ก่ียวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือนเพื่อชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม
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 4. รายได การศึกษา และ อาชีพ (Income , education and occupation) เปนตัวแปรที่
สําคัญในการกําหนดสวนครองตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคท่ีมีความร่ํารวยแต
อยางไรก็ตามครอบครัวที่มีรายไดปานกลางและมีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ปญหาท่ี
สําคัญในการแบงสวนครองตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การมีหรือไม
มีความสามารถในการจายสินคา ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบ
การดํารงชีวิต รสนิยม คานิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก 
นักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออ่ืนๆ เพ่ือใหการ
กําหนดตลาดเปาหมายไดชัดเจนยิ่งขึ้น เชน กลุมรายไดสูงที่อายุตางๆ ถือวาใชเกณฑรายไดรวมกับ
เกณฑอายุ เปนเกณฑที่นิยมใชกันมากขึ้น เกณฑรายไดอาจจะเก่ียวของกับเกณฑอายุและอาชีพ
รวมกัน  
 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2541: 38–39) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร รวมถึง อายุ 
เพศ วงจรชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายได เปนตน ลักษณะดังกลาว มีความสําคัญตอนักการ
ตลาดเพราะมันเก่ียวพันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทาง
ประชากรศาสตรชี้ใหเห็นถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม และตลาดอ่ืน ก็จะหมดไป หรือลดความสําคัญ
ลง ลักษณะของประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังน้ี  
 1. อายุ นักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากร ในเรื่อง
ของอายุดวย  
 2. เพศ จํานวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ทํางานนอกบานเพ่ิมมากขึ้นเรื่อยๆ นักการตลาด
ตองคํานึงวาปจจุบันสตรีเปนผูซื้อรายใหญ ซึ่งที่แลวมาผูชายเปนผูตัดสินใจซื้อ นอกจากบทบาทของ
สตรีและบุรุษมีบางสวนที่ซ้ํากัน  
 3. วงจรชีวิตของครอบครัว ขั้นตอนแตละขั้นของวงจรชีวิตของครอบครัวเปนตัวกําหนดที่
สําคัญของพฤติกรรม ขั้นตอนของวงจรชีวิตครอบครัวแบงออกเปน 9 ขั้นตอน ซึ่งแตละขั้นตอนนั้น
จะมีพฤติกรรมการซ้ือที่แตกตางกัน  
 4. การศึกษาและรายได การศึกษามีอิทธิพลตอรายไดเปนอยางมาก การรูวาอะไรเกิด
ขึ้นกับการศึกษาและรายไดเปนส่ิงสําคัญเพราะแบบแผนการใชจายขึ้นอยูกับรายไดที่คนมี การวิจัย
จะวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตร ดานเพศ อายุ อาชีพ การศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ซึ่งในการวิเคราะหดานตางๆ เหลาน้ีจะเปนตัวแปรพ้ืนฐานของลูกคาที่เขามาใชบริการวามีความ
แตกตางกันในแตละบุคคลอยางไร ความแตกตางเหลาน้ีจะชวยกําหนดความพึงพอใจในการ
ใหบริการของบริษัท เน่ืองจากการวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรนั้น จะทําใหบริษัททราบถึง
ความตองการของลูกคาและบริษัทสามารถนํามาปรับปรุงแกไขกลยุทธในการใหบริการเพ่ือ
ตอบสนองความตองการของลูกคา และใหลูกคาไดรับความพึงพอใจสูงสุด 
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 พรทิพย สัมปตตะวนิช (2529: 312-316) ไดกลาวถึงลักษณะของผูรับสารโดยการ
วิเคราะหตามลักษณะทางประชากรศาสตร ซึ่งแตละบุคลากรจะมีความแตกตางกัน โดยท่ีมีความ
แตกตางน้ี จะมีอิทธิพลตอการส่ือสารได ซึ่งลักษณะทางประชากรศาสตรนี้จะประกอบดวย อายุ 
(Age) การจะทาใหผูที่มีอายุตางกันเปลี่ยนพฤติกรรมนั้น มีความยากงายแตกตางกัน ผูที่มีอายุมากก็
จะเปลี่ยนแปลงไดยากกวา ซึ่งการชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของ คนน้ันจะยากขึ้นตามอายุของ
คนที่เพ่ิมขึ้น เพศ (Sex) เพศชาย และเพศหญิงมีความแตกตางกัน และพฤติกรรมเก่ียวกับ การ
สื่อสารก็แตกตางกันดวย ดังน้ันการสื่อสารจําเปนตองทราบวาทําการส่ือสารกับเพศชายหรือ เพศ
หญิง การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สาคัญ ตอประสิทธิภาพของการสื่อสาร ของ
ผูรับสาร โดยเชื่อวาการศึกษานั้นทําใหมีพฤติกรรมแตกตางกันออกไปโดยผูที่ มีการศึกษาสูงจะมี
ความสนใจในเรื่องที่มีเหตุผลสนับสนุนทั้งน้ีเพ่ือนามาประกอบการตัดสินใจ ซื้อสินคา ฐานะทาง
สังคม และ เศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายความรวมถึง อาชีพ รายได เชื้อชาติ 
และชาติพันธุ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว โดยเชื่อวาฐานทางสังคม และเศรฐษกิจน้ันมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมของตน  

 
 สรุปวา สิ่งแวดลอมทางประชากรศาสตร เปนส่ิงที่ทําใหความตองการของผูบริโภคมีความ 

แตกตางกัน ซึ่งส่ิงแวดลอมทางประชากรศาสตรประกอบดวย การเพ่ิมขึ้นและการลดลงของ

ประชากรโครงสรางอายุของประชากร การยายถิ่น รูปแบบของครอบครัว การศึกษา รายได เชื้อชาติ 

และวัฒนธรรม 

 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
 ความหมายของผูบ้ริโภค 
 ธงชัย สันติวงษ (2549: 5) ไดใหแนวคิดเพ่ือใหเขาใจถึงหลักการสําคัญและความหมายที่
เก่ียวกับผูบริโภคดังนี้ 
 1. ผูบริโภคคือส่ิงที่ธุรกิจทุกองคกรตางตองเชิดชูและใหความสําคัญเพ่ือการทํางานตางๆ 
ทั้งน้ีเพราะตามความจริงที่Peter Drucker บิดาของนักบริหารธุรกิจไดกลาววาจุดมุงหมายของธุรกิจ
คือการสรางลูกคาซ่ึงชี้ใหเห็นวาธุรกิจอยูและเก็บรักษาไวไดดวยลูกคาที่มีความตองการซ้ือดังน้ัน
หนาที่ของธุรกิจอยูที่การเขาใจและรูจักสรางความตองการใหเกิดขึ้น 
 2. ผูบริโภคคือส่ิงที่ธุรกิจทุกองคกรตางตองเชิดชูและใหความสําคัญเพ่ือการทํางานตางๆ 
ทั้งน้ีเพราะตามความจริงที่Peter Drucker บิดาของนักบริหารธุรกิจไดกลาววาจุดมุงหมายของธุรกิจ
คือการสรางลูกคาซ่ึงชี้ใหเห็นวาธุรกิจอยูและเก็บรักษาไวไดดวยลูกคาที่มีความตองการซ้ือดังน้ัน
หนาที่ของธุรกิจอยูที่การเขาใจและรูจักสรางความตองการใหเกิดขึ้น 
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 3. ผูบริโภคมีลักษณะเปนสากลหรือมีฐานะเปนลูกคาระดับโลกการดําเนินธุรกิจการคาใน 
ยุคโลกาภิวัฒนเปนการแขงขันกันแบบไรพรมแดนธุรกิจตองพัฒนาเพื่อการตอบสนองและแขงขันได
ทั่วโลกทําใหผูบริโภคทุกคนในทุกแหงหนถูกหมายปองจากธุรกิจทุกแหงทั่วโลกทําใหผูบริโภคมี
โอกาสเลือกมากขึ้นในฐานะที่เปนลูกคาระดับโลกที่เหนือกวาลูกคาของประเทศใดประเทศหนึ่ง 
 4. ผูบริโภคทุกคนจะเหมือนกันในรูปแบบกลไกและการสรางสมพฤติกรรมแตจะตางกันใน
ความตองการการคิดและการคาดหมายตามความเปนจริงที่มีอยูในแตละคนผูบริโภคในฐานะเปน
มนุษยทั่วไปจะมีความเหมือนกันในสวนประกอบทางจิตวิทยาแตจะตางกันในเนื้อความเปนจริงที่อยู
ในความนึกคิดและจิตใจแตละคนทั้งจากภายในตัวผูบริโภคเองและสังคมภายนอกที่มีการพัฒนา
สรางสมและขัดเกลาอยางตอเน่ือง 
 5. ผูบริโภคคือเสรีชนที่มีสิทธิที่ตองเคารพตามหลักประชาธิปไตยของการเมืองการ
ปกครองผูบริโภคทุกคนจะมีสิทธิในการเลือกซ้ือและกระทําการใดๆในกรอบของกฎหมายซึ่งรัฐ
จะตองประกันสิทธิและตองใหความคุมครองแกผูบริโภคธุรกิจก็ตองแขงขันกันสรางคุณประโยชนให
ลูกคาและตองมีความรับผิดชอบตอผูบริโภคจากการดําเนินธุรกิจของตน 
 6. ผูบริโภคคือสิ่งที่ทุกคนตองเขาใจธุรกิจทุกขนาดทุกชนิดจําเปนตองเขาใจถึงผูบริโภค
เพราะผูบริโภคตางๆจะกลายมาเปนลูกคาของธุรกิจดังนั้นเพ่ือใหมีความพรอมสําหรับการดําเนิน
ธุรกิจในอนาคตจึงตองมีการทําความเขาใจผูบริโภคไวเสมอ 
 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 30) ใหความหมายวาผูบริโภค (Consumer) คือผูที่มีความ
ตองการซ้ือ(Need) มีอํานาจซื้อ (Purchasing Power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ 
(PurchasingBehavior) และพฤติกรรมการใช(Using Behavior) ดังน้ี 
 1. ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีความตองการ (Need) การที่ถือวาใครเปนผูบริโภคน้ันตองมี 
ความตองการผลิตภัณฑแตถาบุคคลนั้นไมมีความตองการก็จะไมใชผูบริโภคการที่เราจะวัดวาใคร
เปนผูบริโภคของเราหรือไมวัดที่ความตองการซ่ึงเปนความตองการในระดับที่เปนนามธรรม 
 2. ผูบริโภคเปนผูมีอํานาจซื้อ (Purchasing Power) ผูบริโภคจะมีแตความตองการเพียง
อยางเดียวไมไดตองมีอํานาจซื้อดวยถามีเพียงแตความตองการแตไมมีอํานาจซ้ือก็ยังไมใชผูบริโภค
ของสินคาน้ัน 
 3. การเกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing Behavior) เม่ือผูบริโภคมีความตองการและมี 
อํานาจซ้ือก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อเชนผูบริโภคซ้ือที่ไหนซื้อเม่ือไหรใครเปนคนซื้อใชมาตรการ
อะไรในการตัดสินใจซื้อและซ้ือมากนอยแคไหน 
 4. พฤติกรรมการใช (Using Behavior) หลักจากผูบริโภคไดซื้อสินคาหรือบริการแลว
ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชสินคาหรือบริการน้ันอยางไร 
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 ยุทธนา ธรรมเจริญ (2530: 1) ไดใหความหมายวาผูบริโภค(Consumer) หมายถึงบุคคล
หน่ึงหรือหลายคนที่แสดงออกซึ่งสิทธิ์ที่จะตองการและบริโภคผลิตภัณฑที่เสนอขายในตลาดโดย
ผูบริโภคท่ีเปนกลุมตลาดเปาหมายมีองคประกอบ4 ประการคือ 
 1. ผูบริโภคตองเปนผูมีความตองการ (Need) 
 2. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีอํานาจซ้ือ (Purchasing Power) 
 3. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing Behavior) 
 4. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีพฤติกรรมการบริโภค (Consumption Behavior) 

 
หรือผูบริโภคแบงออกเปน 3 ประเภทคือ 

 1. ผูบริโภคปจจุบัน (Realized Consumer) หมายถึงผูบริโภคหรือผูซื้อสินคาจากธุรกิจอยู

แลวในปจจุบนั 

 2. ผูที่มีโอกาสเปนผูบริโภค (Potential Consumer) หมายถึงบุคคลท่ียังไมไดตระหนักถึง

ความตองการของตนเองยังไมตองการสินคาหรือบริการในขณะนี้มากนัก 

 3. ผูที่ไมมีโอกาสเปนผูบริโภค (Non-User) หมายถึงบุคคลที่ไมตองการไมจําเปนที่จะใช

สินคาหรือบริการน้ันๆอาจเปนเพราะไมมีอํานาจซื้อหรือสินคาน้ันและบริการน้ันไมเหมาะสมหรือไม

จําเปนที่จะใชจากแนวคิดและความหมายของผูบริโภคดังกลาวขางตนสรุปไดวาผูบริโภคคือหัวใจสํา 

คัญอันหน่ึงของการดําเนินธุรกิจเพราะผูบริโภคคือบุคคลหรือกลุมบคุคลที่มีความตองการมีอํานาจ

การซ้ือมีพฤตกิรรมการในการซื้อและมีพฤติกรรมการบริโภคผูบริหารหรือองคกรตางๆตองทําความ

เขาใจผูบริโภคอยางถองแทเพ่ือนําไปประกอบในการวางแผนการดําเนินงานเพ่ือใหสามารถเอาชนะ

การเปลี่ยนแปลงและการแขงขันได 

 
ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2539: 5) ใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควาปฏิกิริยาของบุคคล
ที่เก่ียวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจรวมทั้งกระบวนการตางๆของ
การตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆเหลาน้ี 

 
 ธงชัย สันติวงษ (2540: 30 -31) ไดสรุปความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคดังน้ี 
พฤติกรรมของผูซื้อหมายถึงการกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงที่เก่ียวของกับการแลกเปลี่ยนซื้อ
สินคาและบริการดวยตนเองและรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจซ่ึงเปนตัวกําหนดใหมีการกระทํา
ดังกลาวพฤติกรรมของผูซื้อนั้นเราหมายถึงผูซื้อที่เปนอุตสาหกรรม (Industrial buyer) หรือที่เปน
การซ้ือของบริษัทในอุตสาหกรรมหรือผูซื้อเพ่ือขายตอ(คือผลิตเปนสินคาแลวนําไปขายตอ) ดวย
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นั่นเองแตพฤติกรรมของผูบริโภคน้ันเราเนนถึงการซ้ือของผูซื้อซ้ือไปใชบริโภคเองปกติเรามักใชคํา
วาพฤติกรรมของลูกคา (Customer behavior) แทนกันกับพฤติกรรมของผูซื้อไดคําทั้งสองคือ
พฤติกรรมของผูซื้อและพฤติกรรมของลูกคาน้ีเปนคําที่มีความหมายเหมือนกันและคอนขางไปในแง
ของลักษณะในทางเศรษฐกิจของการบริโภคมากกวา 

 
 ปริญลัก ษิตานนท (2536: 27) ไดกลาววาพฤติกรรมผูบริโภคหมายถึงการกระทําของ
บุคคลใดบุคคลหน่ึงซึ่งเก่ียวของกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑทั้งนี้หมายถึงกระบวนการ การ
ตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอนและมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา 

 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 30) ไดสรุปความหมายวาเปนการศึกษาเรื่องการตอบสนองความ
ตองการและความจําเปน(Need) ของผูบริโภคใหเกิดความพอใจ (Satisfaction) ผูบริโภค 
(Consumer) คือผูที่มีความตองการซื้อ(Need) มีอํานาจซ้ือ (Purchasing power) ทําใหเกิด
พฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing behavior) และพฤติกรรมการใช (Using behavior) 

 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2546: 192) ไดสรุปความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล 
การใชสอยผลิตภัณฑและการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขา หรือเปนขั้นตอน ซึ่ง
เก่ียวกับความคิด ประสบการณ การซื้อ การใชสินคาและบริการของผูบริโภคเพ่ือตอบสนองความ
ตองการและความพึงพอใจของเขา หรือหมายถึง การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจ และการกระทํา
ของ ผูบริโภคท่ีเก่ียวกับการซ้ือและการใชสินคา 

 
 ชิฟแมน และคะนุค(Schiffman; & Kanuk. 2000: 7) ไดใหความหมายของ พฤติกรรม
ผูบริโภค หมายถึงพฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะ แสวงหาการซื้อ การใช การ
ประเมิน หรือการบริโภคผลิตภัณฑบริการคาดวาจะสามารถตอบ สนองความตองการของตนได
อยางพึงพอใจเปนการตัดสินใจของผูบริโภคในการใชทรัพยากรท่ีมีทั้งเงิน เวลา และกําลังซ้ือเพ่ือ
บริโภค และบริการตางๆ อันประกอบดวย ซื้ออะไร ทําไมจึงซ้ือ ซื้อเม่ือไร ที่ไหน และบอยคร้ังแค
ไหน 

 
 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) 
 เองเกิล, คอลลารตและแบล็คเวล (Engle; Kollat; & Blackwell. 1995) ไดใหแนวคิด
เก่ียวกับตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) ไววาเปนการศึกษาเหตุจูงใจที่
ทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการซ่ึงมีนักทฤษฎีหลายคนไดกําหนดตัวแบบหรือ
แบบจําลองพฤติกรรมตางๆเพ่ือเปนกรอบและแนวทางในการอธิบายพฤติกรรมผูบริโภคซ่ึงแตละตัว
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แบบก็จะมีขอดีขอเสียตลอดจนการใหความสําคัญกับปจจัยตางๆท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมแตกตาง
กันออกไปตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) มีจุดเร่ิมตนจากการเกิดส่ิง
กระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อซึ่ง
เปรียบเสมือนกลองดํา (Buyer’s Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนไดความรูสึก
นึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆของผูซื้อและจะนําไปสูการตอบสนองของผูซื้อ 
(Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ดังตัวแบบ
พฤติกรรมผูบริโภคตอไปน้ี 

1. ตวัแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภคของเองเกิล, คอลลารต์และแบลค็เวล  

  (Engle;Kollat;&Blackwell Model) เปนตวัแบบพฤติกรรมที่ไดรับการยอมรับมากในการ
ใชอธิบายกระบวนการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภควาประกอบดวย5 ขั้นตอนคือ 

1.1 การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) 
1.2 การหาขอมูล (Search) 
1.3 การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 
1.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decisions) 
1.5 การประเมินผลหลังการซ้ือ (Outgoing) 

 รายละเอียดความสมัพนัธแ์ละความเก่ียวข้องแสดงตามภาพประกอบ 2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 ตัวแบบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคและผลที่เกิดขึ้นตามมา 
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 ที่มา: Engle; Kollat ; & Blackwell.(1995 ). Consumer Behavior. p.198 
 จากภาพประกอบ 2 ตัวแบบกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคสามารถอธิบายความ
เก่ียวของและความสัมพันธดังน้ี 
 
 1.1 การรับรูปญหาหรือตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) เปนสภาพที่มี
ความแตกตางระหวางสภาพที่ผูบริโภคปรารถนาใหเปนกับสภาพที่เปนอยูจริงโดยความแตกตางนี้มี
ระดับที่มากพอและเปนเรื่องที่สําคัญสําหรับผูริโภคเปนเหตุใหเกิดการตระหนักถึงปญหาตองการ
สินคาหรือบริการเน่ืองมาจากปญหานั้นๆ 
 1.2 การหาขอมูล (Search) เม่ือเกิดขั้นตอนที่หน่ึงผูบริโภคจะเริ่มหาขอมูลที่เก่ียวของกับ
การท่ีจะไดรับสินคาหรือบริการที่สามารถแกปญหาไดเชนขอมูลทางเลือกเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ
ตางๆตรายี่หอตางๆสถานที่จําหนายเปนตนโดยการหาขอมูลน้ีอาจเริ่มจากความทรงจําที่เรียกวา
เปนขอมูลภายในหรือจากคนรูจักหรือจากขาวสารจากการตลาด 
 1.3 การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคประเมิน
ทางเลือกที่มีอยูเพ่ือตัดสินใจเลือกทางเลือกที่เหมาะสมที่สุดสําหรับตนเองในการประเมินนี้ผูบริโภค
จะใหคะแนนความเชื่อถือที่มีตอคุณลักษณะของสินคาหรือบริการนั้นๆแลวประเมินโดยอาศัย
หลักการประเมินตางๆเพ่ือนําไปสูการตัดสินใจตอไป 
 1.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในขั้นตอนนี้เปนการลงมือซ้ือซ่ึงอาจเปนไป
ตามความตั้งใจหรือบางครั้งอาจเปนการลงมือซ้ือที่ไมเปนไปตามที่ตั้งใจก็ไดนอกจากน้ียังมีเร่ือง
เก่ียวกับการเลือกสถานที่ที่จะซ้ือและวิธีการซื้อเชนซื้อในบานซื้อนอกบานซ้ือโดยชําระดวยบัตร
เครดิตซื้อดวยเงินสดหรือซ้ือโดยการผอนชําระเปนตน 
 1.5 การประเมินผลหลังการซ้ือ (Outgoing) หลังการซ้ือผูบริโภคอาจเกิดความรูสึกลังเลใน
การตัดสินใจของคนในดานการใชสินคาหรือบริการก็อาจไดรับความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจอันจะ
นําไปสูพฤติกรรมอ่ืนตอไปเชนการซ้ือซ้ําเกิดความภักดีตอตราสินคาการแนะนําใหผูอ่ืนใชหรืออาจจะ
รองเรียนรองทุกขจากความไมพึงพอใจในสินคาหรือบริการเชนกัน 
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 2. ตวัแบบของพฤติกรรมผูบ้ริโภคของคอตเลอร ์(Kotler’s Model of Consumer Behavior)  
คอตเลอร (Kotler. 2000: 161-168) ไดอธิบายพฤติกรรมผูบริโภคโดยใชแบบจําลองพฤติกรรมตามภาพประกอบ 3 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 3 รูปแบบพฤติกรรมของผูบริโภค (Model of Consumer Behavior ) 

 
 ที่มา: Kotler.(2000). Marketing Management. p.161 
 

 จากภาพประกอบ 3 ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Model of Consumer Behavior) และ
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค ( Factor’s Influencing Consumer‘s 
BuyingBehavior) จุดเร่ิมตนของตัวแบบนี้อยูที่สิ่งกระตุน (Stimulus) ทําใหเกิดความตองการกอน
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แลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) จึงอาจเรียกตัวแบบนี้ไดวาเปน S - R Theory โดยอธิบาย
รายละเอียดของทฤษฏีดังน้ี 
 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในในรางกาย (Inside 
Stimulus) และสิ่งกระตุนภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุน
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคาหรือบริการเพราะสิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อ
สินคา (Buying Motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจใหซื้อดานเหตุผลและจิตวิทยา (ความรูสึกได) สิ่งกระตุน
ภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 
           1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและจัดใหมีขึ้นไดเปนส่ิงกระตุนที่เก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ประกอบดวย 
                   1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชนออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ
กระตุนความตองการซ้ือ 
                   1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชนการกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ 
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
                   1.1.3 สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชนจัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซ้ือ 
                   1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชนการโฆษณาสมํ่าเสมอ
การใชความพยายามของพนักงานขายการลดแลกแจกแถมการสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล
ทั่วไปเหลาน้ีถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซ้ือ 
           1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการซ่ึงบริษัทควบคุมไมไดสิ่งกระตุนเหลาน้ีไดแก 
                   1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชนภาวะเศรษฐกิจรายไดของผูบริโภค
สิ่งเหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
                   1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชนเทคโนโลยีใหมดานฝาก-ถอน
เงินอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
                   1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Low and political) เชนกฎหมายเพิ่ม
หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหน่ึงจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซื้อ 
                   1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชนขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆจะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลน้ัน 
 2. ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อหรือกลองดํา (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของ
ผูบริโภคเปรียบเสมือนกลองดํา(Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบไดจึงตอพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อซ่ึงความรูสึกของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและ
กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
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           2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆซ่ึงถือวาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคคือปจจัยดานวัฒนธรรมปจจัยดานสังคม
ปจจัยสวนบุคคลและปจจัยดานจิตวิทยา 
           2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s Decision Process) ประกอบดวย 
5 ขั้นตอนคือ 
                   2.2.1 การรับรูปญหา (Problem Recognition) การที่ผูบริโภครับรูถึงความตองการที่
เปนความตองการภายในตนเองซึ่งเกิดขึ้นเองหรือจากส่ิงกระตุนภายในและภายนอกเชนความหิว
ความกระหาย ฯลฯ ความตองการทางดานรางกาย (Physiological Needs) ความตองการที่เปน
ความปรารถนา (Acquired Needs) ซึ่งเปนความตองการทางดานจิตวิทยา (PhysiologicalNeeds) 
สิ่งเหลาน้ีเกิดขึ้นเม่ือถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนสิ่งกระตุนผูบริโภคจะเรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่ง
กระตุนจากประสบการณในอดีตทําใหผูบริโภครูวาจะตอบสนองสิ่งกระตุนอยางไร 
                   2.2.2 การคนหาขอมูล (Information Search) ถาความตองการถูกกระตุนผูบริโภคจะ
ทําการคนหาขอมูลเพ่ือใหไดมาซ่ึงสินคาหรือบริการที่ตอบสนองความตองการของตนเองนักการ
ตลาดจึงตองใหความสนใจเกี่ยวกับแหลงขอมูลที่ผูบริโภคคนหา 
                   2.2.3 การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) เม่ือผูบริโภคไดขอมูล
มาแลวจากขั้นที่2 ผูบริโภคเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆเพ่ือตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคเอง 
                   2.2.4 การตัดสินซ้ือ (Purchase Decision) เม่ือผูบริโภคไดประเมินผลทางเลือกแลว
จะตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการที่ชอบมากที่สุด 
                   2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post-Purchase Behavior) หลังจากตัดสินใจซื้อ
และบริโภคสินคาหรือบริการไปแลวผูบริโภคจะมีประสบการณเก่ียวกับความพอใจหรือไมพอใจใน
สินคาหรือบริการน้ันซ่ึงจะพบวาประสบการณเก่ียวกับตราสินคามีผลกระทบที่สําคัญตอความพึง
พอใจและความภักดีตอตราสินคาซ่ึงตราสินคาหรือบริการน้ันสรางความไมพึงพอใจใหแกผูบริโภค
ผูบริโภคจะเกิดทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคาและอาจเลิกซ้ือไปเลยและเชนเดียวกันถาผูบริโภคเกิด
ความพึงพอใจภายหลังการซ้ือสินคาหรือบริการน้ันแลวจะทําใหเกิดการซ้ือสินคาหรือบริการน้ันซ้ํา
อีกและนําไปสูความจงรักภักดีตอตราสินคาน้ันในที่สุด 
 3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer's response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซื้อ 
(Buyer's Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆดังนี้ 
           3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยางการเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา
ผูบริโภคมีทางเลือกคือนมสดกลองบะหมี่ก่ึงสําเร็จรูปขนมปงเปนตน 
           3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice)ตัวอยางถาผูบริโภคเลือกนมสดกลองจะเลือก
ยี่หอใดเชนโฟรโมสตมะลิเปนตน 
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           3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยางผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคาใด
หรือรานคาใกลบานรานใด 
           3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตัวอยางผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา
กลางวันหรือเย็นในการซื้อนมสดกลอง 
           3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ตัวอยางผูบริโภคจะเลือกวาจะซ้ือ
หน่ึงกลองคร่ึงโหลหรือหน่ึงโหลปจจัยภายนอกและปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค
ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภ(Internalfactors(Psychological) 
Influencing consumer behavior) ปจจัยดานจิตวิทยา(Psychological factor)เปนปจจัยที่เก่ียวของ
กับความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคในการเลือกซ้ือสินคาของบุคคลจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยดาน
จิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือและการใชสินคา
ปจจัยภายในประกอบดวย(1) การจูงใจ(2) การรับรู(3) การเรียนรู(4) ความเชื่อถือ(5) ทัศนคติ(6) 
บุคลิกภาพ(7) แนวคิดของตนเองโดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. การจูงใจ (Motivation) เปนสภาพจิตใจภายในของบุคคลซึ่งผลักดันใหเกิด
พฤติกรรมเพ่ือใหบรรลุเปาหมาย(Solomon. 2002: 530) การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคลแตอาจจะถูก
กระทบจากปจจัยภายนอกเชนวัฒนธรรมชั้นทางสังคมหรือส่ิงกระตุนที่นักการตลาดใชเคร่ืองมือทาง
การตลาดเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ 
 2. การรับรู (Perception) เปนขั้นตอนที่บุคคลมีการรับรู (Receive) จัดระเบียบ 
(Organize)หรือการกําหนด(Assign) ความหมายของส่ิงกระตุนโดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งหา 
(Etzel,Walker; & Stanton. 2001: G-9) หรือเปนกระบวนการที่แตละบุคคลเลือกสรร(Select) จัด
ระเบียบ (Organize) และตีความ(Interpret) เก่ียวกับสิ่งกระตุน(Stimulus) เพ่ือใหเกิดความหมายที่
สอดคลองกัน (Schiffman; & Kanuk. 2000: G-9) หรือหมายถึงกระบวนการความเขาใจ 
(การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู 
 3. การเรียนรู (Learning) หมายถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผูบริโภคซ่ึงเกิดจาก
การเรียนรูและประสบการณ (Etzel, Walker; & Stanton. 2001: G-6) หรือหมายถึงขั้นตอนซึ่ง
บุคคลไดนําความรูและประสบการณไปใชในการตัดสินใจซื้อสินคาและพฤติกรรมการบริโภค 
(Schiffman; & Kanuk. 2000: G-7) หรือ หมายถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมหรือความโนมเอียง
ของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมาการเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรับสิ่งกระตุน 
(Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือทฤษฎีสิ่งกระตุน-การตอบสนอง
(Stimulus-Response (SR) Theory) นักการตลาดไดประยุกตใชทฤษฎีนี้ดวยการโฆษณาซ้ําแลวซํ้า
อีกหรือจัดการสงเสริมการขาย (ถือวาเปนส่ิงกระตุน) เพ่ือทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อและใชสินคาเปน
ประจํา (เปนการตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยางเชนทัศนคติความเชื่อถือและ
ประสบการณในอดีตอยางไรก็ตามสิ่งกระตุนที่มีอิทธิพลและทําใหเกิดการเรียนรูไดนั้นจะตองมี
คุณคาในสายตาของลูกคาตัวอยางการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายในรูปการแจกของตัวอยางจะมี
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อิทธิพลทําใหเกิดการเรียนรูซึ่งการใหผูบริโภคไดทดลองใชสินคาจะดีกวาการแถมเพราะการแถมนั้น
ลูกคาตองเสียเงินเพื่อซ้ือสินคาถาลูกคาไมซื้อสินคาก็จะไมเกิดการทดลองใชสินคาที่แถม 
 4. ความเชื่อถือ (Beliefs) หมายถึงความคิดที่บุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
(Kotler.2003: 198) หรือเปนความคิดที่บุคคลยึดถือในใจเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึงซ่ึงเปนผลมาจาก
ประสบการณในอดีตและมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 5. ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึงการประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล
ความรู สึ กด านอารมณ และแนว โน มการปฏิบั ติ ที่ มี ผลต อความคิ ดห รื อสิ่ ง ใดสิ่ งห น่ึ ง  
(Kotler. 2003:199) หรือหมายถึงแนวโนมของการเรียนรูที่จะตอบสนองตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งหรือความคิด
ที่มีลักษณะแสดงความพอใจหรือไมพอใจ (Etzel, Walker; & Stanton. 2001: G-1) ทัศนคติเปนส่ิงที่
มีอิทธิพลตอวามเชื่อในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติทัศนคติของผูบริโภคกับการ
ตัดสินใจซื้อจะมีความสัมพันธกันการเกิดของทัศนคตินั้นเกิดจากขอมูลที่แตละคนไดรับกลาวคือเกิด
จากประสบการณที่เรียนรูในอดีตเก่ียวกับสินคาหรือความนึกคิดของบุคคลและเกิดจากความสัมพันธ
ที่มีตอกลุมอางอิงเชนพอแมเพ่ือนบุคคลชั้นนําในสังคมเปนตนถานักการตลาดตองการใหผูบริโภค
ซื้อสินคาของเขานักการตลาดมีทางเลือกคือ (1) สรางทัศนคติของผูบริโภคใหสอดคลองกับสินคา
ของธุรกิจ (2) พิจารณาวาทัศนคติของผูบริโภคเปนอยางไรแลวจึงพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับ
ทัศนคติของผูบริโภคโดยทั่วไปการพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคติทําไดงายกวาการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคใหเกิดความตองการในสินคาเพราะตองใชเวลานานและใช
เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารจึงจะสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลได 
 6. บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด (Freud's Theory of 
motivation) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึงลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของบุคคลซึ่ง
นําไปสูการตอบสนองตอสภาพแวดลอมที่มีแนวโนมคงที่และสอดคลองกัน (Blackwell, Minicard;& 
Engel. 2001: 547) บุคลิกภาพสามารถใชเปนตัวแปรในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคในการ
เลือกตราสินคาได 
 7. แนวคิดของตนเอง (Self concept) เปนความรูสึกของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เปนส่ิง
ประทับใจของบุคคลซ่ึงจะกําหนดลักษณะของบุคคลน้ัน(Blackwell, Minicard; & Engel. 2001:548) 
แตละบุคคลจะมีบุคลิกสวนตัวหรือแนวคิดของตนเองซึ่งจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือนักการ
ตลาดจําเปนตองศึกษาหลักเกณฑการตัดสินใจซื้อซ่ึงไดแกปจจัยภายนอกอันเปนผลมา19จากปจจัย
ดานวัฒนธรรมและสังคมปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในรวมทั้งปจจัยสวนบุคคลปจจัย
เหลาน้ีมีประโยชนตอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผูซื้อที่มีตอผลิตภัณฑโดยจะนําไป
ปรับปรุงผลิตภัณฑการตัดสินใจดานราคาการจัดชองทางการจัดจําหนายและการสงเสริมการตลาด
เพ่ือสรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและบริษัท 
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 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 193 - 194) การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
(Analyzing consumer behavior) เปนการคนหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใชของ
ผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อซ่ึงไดสรุปคําถามที่ใชคนหา
ลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภคคือ6Ws และ1H ซึ่งประกอบดวยWho?, What?, Why?,Who?, 
When?, Where? และHow? เพ่ือคนหาคําตอบ7 ประการหรือ7Os ซึ่งประกอบดวยOccupants, 
Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และOperationsดังน้ี 
 1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึง
ลักษณะของกลุมเปาหมาย (Occupants) 
 2. ผูบริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึงสิ่งที่
ผูบริโภคซ้ือ (Objects) 
 3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึง
วัตถุประสงค (Objectives) การซ้ือ 
 4. ใครมีสวนรวมในการซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึง
บทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
 5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึงโอกาส
ในการซ้ือ(Occasions) 
 6. ผูบริโภคซ้ือที่ใด (Where does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึงชองทาง
หรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคจะไปทําการซ้ือซ่ึงนักการตลาดจะตองศึกษาเพ่ือจัดชองทางการจัด
จําหนาย 
 7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึงขั้นตอน
ในการตัดสินใจซื้อ(Operation) 
 โดยมีรายละเอียดของคําถาม 7 คําถามเพื่อตอบคําถาม 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผูบริโภครวมทั้งการใชกลยุทธในแผนงานการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผูบริโภคโดยมีรายละเอียดดังตาราง 1 
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ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (7Os) 
 

คาํถาม (6Wsและ1H) คาํตอบท่ีต้องการทราบ(7Os) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 
1.ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย
(Occupant) ทางดาน 
1)ประชากรศาสตร 2)ภูมิศาสตร
3)จิตวทิยา 4)พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด(4P’s)
ประกอบดวยกลยุทธดาน 
ผลิตภัณฑ ราคา การจัด 
จําหนาย และการสงเสริม 
การตลาดที่เหมาะสม และ
สามารถสนองความพึงพอใจของ 
กลุมเปาหมายได 

2.ผูบริโภคซ้ืออะไร
(What does the market buy?) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซ้ือ
(Object) คือ สิ่งที่ผูบริโภค
ตองการจากผลิตภัณฑ 
ก็คือ ตองการคุณสมบัติหรอื
องคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product Component) และ
ความแตกตางที่เหนือกวาคู
แขงขัน 
(Competitive Differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ
(Product Strategy) 
ประกอบดวย  
1) ผลิตภัณฑหลัก  
2)รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก 
การบรรจุภัณฑ ตราสินคา 
รูปแบบการบริการ คุณภาพ 
ลักษณะนวัตกรรม 
3)ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
4)ศักยภาพผลิตภัณฑ ความ 
แตกตางทางการแขงขัน 

3.ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
(Why does the market buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ
(Objective) ผูบริโภคซ้ือสินคา 
เพ่ือสนองความตองการดาน 
รางกายและจิตวทิยา ซึ่งตอง 
ศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอ 
พฤติกรรมการซ้ือคือ 
1)ปจจัยภายใน  
หรือปจจัยทางจิตวิทยา 
2)ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
3)ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมาก คือ 1)กลยุทธ
ดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies) 
2)กลยุทธการสงเสริม 
การตลาด (Promotion 
strategies)เชน การโฆษณา การ
ขายโดยใชพนักงานขาย 
การสงเสริมการขาย การใหขาว 
3) กลยุทธดานราคา  
4)ดานชองทางการจัดจําหนาย 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

คาํถาม (6Wsและ1H) คาํตอบท่ีต้องการทราบ(7Os) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 
4.ใครมีสวนรวมในการ 
ตัดสินใจซื้อ 
(Who is involved in buying?) 

บทบาทกลุมตาง(Organization) 
และมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ  
ประกอบดวย  
1)ผูริเริ่ม 2)ผูมีอิทธิพล  
3)ผูตัดสินใจซือ้ 5)ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากที่สุดคือ กลยุทธ
การโฆษณา และ(หรือ) กลยุทธ
การสงเสริมการตลา(Advertising 
and Promotion Strategies) โดย
ใชกลุมอิทธิพล 

5.ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด
(When does the market 
buy?) 

โอกาสในการซ้ือ(Occasion)
เชนชวงเวลาใดของวันโอกาส 
พิเศษหรือเทศกาล 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการ
การสงเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) เชน ทํา
การสงเสริมการตลาดเม่ือใดจึงจะ
สอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 

6.ผูบริโภคซ้ือที่ไหน
(Where does the market 
buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่
ผูบริโภคไปทาํการซ้ือ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต 
รานขายของชาํ บางลําพู พาหุรัด 
สยามสแควร ฯลฯ 
 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย
(Distribution Channel 
Strategies) บริษัทนําผลติภัณฑ
สูตลาดเปาหมายโดยพิจารณาวา
จะผานคนกลางอยางไร 

7.ผูบริโภคซ้ืออยางไร 
(How does the market buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ
(Operation) ประกอบดวย 
1)การรับรูปญหา  
2)การคนหาขอมูล  
3)การประเมินผลทางเลือก  
4)การตัดสินใจซื้อ 
5)ความรูสึกภายหลังการซ้ือ 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดวย การ
โฆษณา การขายโดยใชพนักงาน
ขาย การสงเสริมการขาย การให
ขาว และการประชาสัมพันธ 
การตลาดทางตรง เชน พนักงาน
ขายกําหนดวตัถุประสงคในการ
ขายใหสอดคลองกับวตัถุประสงค
ในการตัดสินใจซื้อ 

 
 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.(2546). การบรหิารการตลาดยคุใหม ่หนา 194. 
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 จากท่ีกลาวมาขางตนสามารถสรุปไดวาพฤติกรรมผูบริโภคหมายถึงการกระทําใดๆของ
ผูบริโภคที่เก่ียวของโดยตรงกับการเลือกสรรการจัดหาการซ้ือการใชสินคาและบริการรวมทั้ง
กระบวนการตัดสินใจซื้อเปนตัวนําหรือตัวกําหนดการกระทําดังกลาวเพื่อตอบสนองความจําเปนและ
ความตองการของผูบริโภคใหไดรับความพอใจโดยในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคน้ันจะศึกษา
เก่ียวกับวาใครคือลูกคาผูบริโภคซ้ืออะไรทําไมผูบริโภคซ้ือสินคาน้ันซื้อเม่ือไรซื้อบอยแคไหนและมี
อิทธิพลในการซื้อซ่ึงนํามาเปนแนวทางในการสรางกรอบแนวคิดในการวิจัยสรางแบบสอบถามใน
สวนที่เปนตัวแปรตามและการอภิปรายผลการวิจัย 
 
3. แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด (Philip Kotler:1997) 
 สวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึงตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุม
ไดซึ่งบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมายประกอบดวยเครื่องมือตอไปน้ี 
 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ไดผลิตภัณฑจึงประกอบดวย
สินคาบริการความคิดสถานที่องคกรหรือบุคคลผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีมูลคา 
(Value) ในสายตาของลูกคาจึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายไดการกําหนดกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี (1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ(2) พิจารณาจาก
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ (Product Component) เชนประโยชนพ้ืนฐานรูปรางลักษณะคุณภาพการ
บรรจุภัณฑตราสินคาฯลฯ(3) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (ProductPositioning) เปนการ
ออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย
(4) การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดี
ขึ้น(5) กลยุทธเก่ียวกับสวนประสมผลิตภัณฑ  (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ (Product Line) 
 2. ราคา (Price) หมายถึงสิ่งที่บุคคลจายสําหรับสิ่งที่ไดมาซ่ึงแสดงถึงมูลคาในรูปเงินตรา
หรืออาจหมายถึงจํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืนที่จําเปนตองใหเพ่ือใหไดมาซ่ึงผลิตภัณฑและบริการนักการ
ตลาดตองตัดสินใจในราคาและการปรับปรุงราคาเพ่ือทําใหเกิดมูลคาในตัวสินคาที่สงมอบใหลูกคา
มากกวาราคาของสินคาน้ันดังน้ันการกําหนดกลยุทธดานราคาจะตองคํานึงถึงการยอมรับของลูกคา
ในมูลคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาของผลิตภัณฑตนทุนของสินคาและคาใชจายที่เก่ียวของและ
ภาวการณแขงขัน 
 3. การจัดจําหนาย (Place) หมายถึงโครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบันและ
กิจกรรมใชเพ่ือเคลื่อนยายสินคาและบริการจากองคกรไปยังตลาดการจัดจําหนายประกอบดวย2
สวนคือ 
           3.1 ชองทางการจัดจําหนายหมายถึงเสนทางที่ผลิตภัณฑและ(หรือ) กรรมสิทธิ์ที่
ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวยผูผลิตคนกลาง
ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
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           3.2 การกระจายสินคาหมายถึงกิจกรรมที่เก่ียวของกับการเคลื่อนยายตัวผลติภัณฑ
จากผูผลิตไปยัง 
ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรมประกอบดวยการขนสงการเก็บรกัษาสินคาผูบริโภคและการ
บริหารสินคาคงเหลือ 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขาย
กับผูซื้อเพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือแจงขาวสารจูงใจเพื่อเตือน
ความทรงจําเครื่องมือที่ใชสงเสริมที่สําคัญมีดังน้ี 
           4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเก่ียวกับองคกรและ
(หรือ) ผลิตภัณฑบริการหรือความคิดที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการกลยุทธในการ
โฆษณาและเกี่ยวของกัน(1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Create Strategy )(2) กลยุทธสื่อ 
(Media Strategy) 
           4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและ
จูงใจตลาดโดยใชบุคคลงานในขอน้ีจะเก่ียวของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย 
(Personal Selling Strategy) (2) การจัดการหนวยงานขาย (Sales force Management) 
           4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยพนักงานขายและการใหขาวและการประชาสัมพันธซึ่ง
สามารถกระตุนความสนใจทดลองใชหรือการซ้ือโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการ
สงเสริมการขายมี3 รูปแบบคือ (1) การกระตุนผูบริโภคเรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค 
(Consumer Promotion) (2) การกระตุนคนกลางเรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน  
(Sales force Promotion) (3) การกระตุนพนักงานขายเรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน
(Sales force Promotion) 
           4.4 การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity And Public Relation) การใหขาวเปน
การเสนอความคิเก่ียวกบัสนิคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงินสวนการประชาสัมพันธหมายถึง
ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคกรหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคกร 
           4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมาย
เพ่ือใหเกิดการตอบสนอง(Response) โดยตรงหรือหมายถึงวิธีการตางๆท่ีนักการตลาดใชสงเสริม
ผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนองในทันทีเคร่ืองมือน้ีประกอบดวย (1) การขาย
ทางโทรศัพท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคตตาล็อค (4) การขายทาง
โทรศัพทวิทยุหรือหนังสือพิมพดังน้ันสวนประสมการตลาดจึงนับวาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคซ่ึงถูกสรางขึ้นและควบคุมโดยนักการตลาด 
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4. ประวติัความเป็นมาและข้อมลูทัว่ไปของบตัร 
 การจัดทําบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรนี้ ขึ้นมาเนื่องจากตองการที่จะสรางระบบ
ฐานขอมูลของลูกคา ของทั้งสองโรงแรมที่อยูในเครือ Top Hotel Group อันไดแก โรงแรมโกลเดน 
ทิวลิป ซอฟเฟอริน พระราม 9 กรุงเทพฯ และ โรงแรมแกรนดแปซิฟก ซอฟเฟอริน รีสอรทแอนด
สปา (หัวหิน) ซึ่งมีผูใชบริการอยูเปนจํานวนมากอีกทั้งเพ่ือที่จะไดเปนการสรางมาตราฐานแผนการ
ตลาดของทั้ง 2 โรงแรมใหสามารถเคลื่อนตัวไปในทิศทางเดียวกัน และใหลูกคาที่เขามาใชบริการ
ไดรับสิทธิประโยชนสูงสุดจากการเขามาใชบริการของทางโรงแรม ดังน้ันทางผูบริหารจึงเล็งเห็นสวน
สําคัญทางจุดน้ีและไดมีการสนับสนุนใหมีบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรนี้ ขึ้นมา 
  “บัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร” นี้ไดมีการออกแบบใหสามารถพกพางาย โดย
สามารถใชบริการโรงแรมในเครือ Top Hotel Group ไดทั้ง 2 โรงแรม  เพื่อรับสวนลดและแลก
คะแนนสะสมจากรานอาหารและหองพักที่รวมรายการได เชน หองอาหาร Nishiki  หองอาหาร 
Fook Yuan หรือการจองหองพักโรงแรม Grand Pacific Soverign Resort&Spa เปนตน บัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรไดมอบความสะดวกและสิทธิประโยชนในการใชบริการของโรงแรม
ในเครือ Top Hotel Group อยางมากมาย เพ่ือเพ่ิมคุณคาในการมอบสิทธิประโยชนใหกับผูสมัคร
สมาชิกไดอยางตอเน่ือง 
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 ประเภทของบตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์

    ประเภทของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรและอัตราคาสมัครสมาชิกราย 2 ป 

 

1.บตัรเงิน 

 

 

 

 

2. บตัรทอง  
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 เง่ือนไขการสมคัรบตัร 

 1. ลูกคาสามารถสมัครสมาชิกแกรนดคลาสสิค พรีเมียร ได 2 วิธ ี 
      1.1 สมัครดวยตนเองไดที่เคานเตอรรีเซฟชั่นของโรงแรมทั้ง 2 แหง ไดแก  
                       - โรงแรมโกลเดน ทิวลิป ซอฟเฟอริน พระราม9 กรุงเทพฯ  
                       - โรงแรมแกรนดแปซิฟก ซอฟเฟอริน รีสอรทแอนดสปา (หัวหิน) 
ตลอด 24 ชม. สามารถชาระคาสมาชิกไดทั้งเงินสดและบัตรเครดิต  
 2. ระยะเวลาในการจัดสงบัตร  
                       - กรณีสมัครดวยตนเอง ไดรับบตัรภายใน 7 วัน นับจากวันที่สมัคร  
 3. อายุการเปนสมาชิก 2 ปนับจากวันที่สมัคร 

 

 เง่ือนไขการสะสมคะแนน 

 1. สมาชิกสามารถสะสมยอดที่ใชบริการจากหองพักและการรับประทานอาหารระหวาง
โรงแรมในเครือ คือ โรงแรมโกลเดน ทิวลปิ ซอฟเฟอริน พระราม 9 กรุงเทพฯ และ โรงแรมแกรนด
แปซิฟก ซอฟเฟอริน รีสอรทแอนดสปา (หัวหิน) 

 
 2. สมาชิกสามารถนํายอดที่ไดจากการใชบริการหองพัก และการรบัประทานอาหารมาใช
รวมกันได โดยเจาหนาที่จะนํายอดจากการใชบริการทัง้หมดนํามาหักภาษีและคาบริการหลักจากน้ัน
จึงนํามาคิดเปนคะแนน โดยมีรายละเอียด ดังตอไปน้ี  

 
 สมาชิกบัตรซิลเวอร สาหรับการใชจาย ทุกๆ 2, 000 บาท 

จะไดรับ 1 คะแนน  
 สมาชิกบัตรโกลด สาหรับการใชจาย ทกุๆ 2, 000 บาท 

จะไดรับ 1.5 คะแนน  
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 3. สมาชิกสามารถตรวจสอบคะแนนไดผาน 3 ชองทางคือ  
 

           3.1 ตรวจสอบท่ีเคานเตอรรีเซฟชั่นและหองอาหารตางๆในเครือ Top Hotel Group  
           3.2 ตรวจสอบท่ี เบอร 02-641-4777 ตอ 1443 แลวแจงรหัสสมาชิกเพ่ือตรวจสอบ
คะแนน 

           3.3 ตรวจสอบคะแนนไดผานเวปไซต http://58.181.135.70/crmselfservice/  

 
      โดย Login เขาสูระบบ และเลือกตรวจสอบคะแนน 
 

 

 

 
วิธีใช้งาน 
 

 สมาชิกสามารถยื่นบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรเพ่ือขอรับสวนลดและสะสมแตม
จากการใชบริการหองพักและหองอาหารตางๆ ที่รวมรายการ 
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 สถานท่ีใช้บริการ 
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 เง่ือนไขการแลกของรางวลั 

 สมาชิกสามารถแจ้งความประสงคแ์ลกของรางวลัได้ 2 วิธี คือ  
 

 1. ติดตอแลกของรางวัลไดดวยตนเอง โดยการกรอกใบแลกของรางวัล เพ่ือแสดงความ
ประสงคในการแลกของรางวัล สามารถรับแบบฟอรมไดที่แผนกบริการลูกคา สัมพันธและทุกๆ
หองอาหารของทางโรงแรม 
 2. แจงความประสงคในการแลกของรางวัลผาน www.thg.in.th หรือเบอร 02-641-4777  
ตอ 1443 

 

 สมาชิกสามารถตรวจสอบของรางวลัเพ่ือแลกคะแนนสะสมผา่นทาง 

 http://58.181.135.70/crmselfservice/index.asp 
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 สิทธิประโยชน์ 
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 ตวัอย่างโปรโมชัน่พิเศษสาํหรบัลกูค้าท่ีสมคัรปีน้ี (ปี2556) 
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5. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 สาธิยา เถื่อนวิถี (2555) มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงทัศนคติ และความพึงพอใจที่มีผลตอ
ความภักดีในการใชบัตรสมาชิก  M Generation Card ของผูบริโภค โรงภาพยนตในเครือเมเจอรซีนี
เพล็กซในเขตกรุงเทพมหานครผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย คิดเปนรอยละ 
50.25 มีอายุ 19-24 ป คิดเปนรอยละ 42.25 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 63.75 มี
รายไดเฉลียตอเดือน 10,000-15,000 บาท คิดเปนรอยละ 26.50 และมีระยะเวลาในการถือบัตร   
10-12 เดือน คิดเปนรอยละ 38.5 ผูบริโภคมีความพึงพอใจในการใชบัตร M Generation Card 
โดยรวมในระดับดี เพราะจะชวยในเรื่องของการประหยัดคาใชจาย และมีทัศนคติที่ ดีตอส่ือ
ประชาสัมพันธ โดยรวมอยูในระดับดี ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอ M Generation Card โดยมีแนวโนม
วาจะมีความภักดีและใช M Generation Card ตออยูในระดับสูง  

  
 ธนัฐดา ภิญโญธนาดิฐ (2554) มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ใชบัตร The 1 Card ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยผลการวิจัยพบวาลักษณะทั่วไปของ
กลุมตัวอยางที่ ใชบัตร The 1 Card ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวากลุมตัวอยางที่
ศึกษาคร้ังน้ีสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 212 คนคิดเปนรอยละ 53.00 มีอายุระหวาง 25-34 ป 
จํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 44.00 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 263 คน คิดเปนรอยละ 
65.75 ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 39.00 มี
สถานภาพโสด จํานวน 257 คน คิดเปนรอยละ 64.25 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 10,001-
20,000 บาท จํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 37.00 ผลการศึกษาขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาโดยใชบัตร The 1 Card เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ความถี่ในการซื้อสินคาโดยใชบัตร 
The 1 Card อยูในระดับคาเฉลี่ย 2.15 คร้ังตอเดือน จํานวนคะแนนสะสมปจจุบันอยูที่ 243.44 
คะแนน โดยสวนใหญใชบัตร The 1 Card ในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล และใชบัตร The 1 Card ทุก
คร้ังในการซื้อสินคา โดยเหตุผลสวนใหญในการซื้อสินคาโดยใชบัตร The 1 Card เพ่ือคะแนนสะสม 
โดยตนเองมีอิทธิพลในการซื้อสินคาโดยใช บัตร The 1 Card และ ซื้อสินคาในวันหยุดสุดสัปดาห 
(วันเสาร-วันอาทิตย) 
 โดยจากผลการวิเคราะหพบวาโดยรวมกลุมเปาหมายมีความความคิดเห็นของปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ระดับความคิดเห็นอยูใน
ระดับดีทั้ง 5 ดาน ตามลําดับดังนี้ คือ ลักษณะทางกายภาพขององคกร ดานบุคลากร ดานผลิตภัณฑ 
ดานการสงเสริมการตลาด ทั้งน้ีอาจเปนเพราะผูบริโภคสวนใหญเชื่อวาสินคาอยูในสถานท่ีมีความ
สะดวก มีพนักงานที่คอยใหความชวยเหลือเปนสินคาที่ดี ประกอบกับความหลากหลายและ
การตลาดที่เหมาะสม และมีการใหบริการที่รวดเร็ว สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได 
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 ณัษฐพร อุดมมหาลาภ (2553) ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบัตร BTS 
Smart Pass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยคร้ังน้ีมีจุดมุงหมาย
เพ่ือศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดไดแกดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบัตร BTS Smart 
Pass จําแนกตามปจจัยดานประชากรศาสตรและศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนผสม
ทางการตลาดกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบัตร BTS Smart Pass ของรถไฟฟา BTS 
ผลการวิจัยพบวา 
 1. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงอายุระหวาง 21-30 ป ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาทและใชบัตร BTS 
Smart Pass Card ประเภทเติมเงิน 
 2. ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี 
 3. ผูบริโภคที่มีเพศอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร BTS Smart Pass ไม
แตกตางกัน 
 4. ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร BTS SmartPass  
แตกตางกันในดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการใชบัตร BTS Smart Pass 
 5. ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร BTS Smart Pass แตกตางกัน
ในดานความถี่ ดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการใช ดานจํานวนสถานีที่ใชบริการและแนวโนมการใช
บัตร BTS Smart Pass ในอนาคต 
 6. ผูบริโภคที่มีรายไดและประเภทของบัตร BTS Smart Pass แตกตางกันมีพฤติกรรมใน
การใชบัตรBTS Smart Pass แตกตางกันในดานความถี่ในการใชจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการใชและ
จํานวนสถานีที่ใชบริการ 
 7. ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการใชบัตร BTS Smart Pass ในดานแนวโนมการใชบัตร BTS Smart Pass ใน
อนาคตและการแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชบัตรBTS Smart Pass 
 8. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบัตร BTS Smart 
Pass Card ในดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการใชดานแนวโนมการใชบัตร BTS Smart Pass ใน
อนาคตและการแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชบัตร BTS Smart Pass 

 
 ศานติ  ถาวรสุวรรณ (2546) ไดทําการศึกษาและเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบัตรเดบิต 
EASY CARD ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) พบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุ
ระหวาง 25-34 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีสถานภาพโสด 
รายไดระหวาง 20,001-30,000 บาท ประเภทสินคาและบริการที่ใชจายผานบัตรมากที่สุดคือสินคา
อุปโภค ใชจายเฉลี่ยเดือนละ 2,501-5,000 บาท ใชบัตรในการซื้อสินคาและบริการ 6-10 ครั้งตอ
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เดือน ผูบริโภคใหความสําคัญในดานสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ โดยรวมมากที่สุด 
คือ อัตราคาธรรมเนียมแรกเขา อัตราคาธรรมเนียมรายป สวนประสมทางการตลาดดานชองทางการ
จัดจําหนาย ผูบริโภคใหความสําคัญโดยรวมในระดับปานกลางเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา
ผูบริโภคใหความสําคัญในดานรานรับชําระดวยบัตรมีมากเปนขอสําคัญที่สุด ในดานการสงเสริม
การตลาด ผูบริโภคใหความสําคัญโดยรวมอยูในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา
ผูบริโภคใหความสําคัญมากคือของสมนาคุณเม่ือรับบัตรรายการชิงโชค ในดานการวิเคราะหความ
แตกตางของพฤติกรรมการใชบัตร พบวา ผูบริโภคที่มีเพศ,อายุ,ระดับการศึกษา,อาชีพ,รายไดที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตรแตกตางกัน 
 สรุปในรายงานการวิจัยคร้ังน้ี ผูทําการวิจัยไดมีการใชแนวคิดและทฤษฎีมาเปนตัว
วิเคราะหเพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามดังนี้ 
 1. แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร ผูวิจัยไดนําแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน 
และคณะ (2538: 41–42) ที่ไดเสนอแนวคิดเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคไววา ปจจัยทางดานประชากรศาสตรตางๆ สงผลตอลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกตางกัน 
และมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคที่แตกตางกันดวย ดังน้ันผูวิจัยจึงไดนําแนวคิดน้ีมาใช
เปนแนวทางในการคนหาคําตอบเกี่ยวกับลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ของผูบริโภคแตละบุคคลวาจะมี
พฤติกรรมตอการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร แตกตางกันหรือไม อยางไร 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค ผูวิจัยไดนําแนวคิดของ ศิริวรรณ  
เสรีรัตน;และคณะ (2546: 192) พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมซ่ึง
ผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑและการบริการ ซึ่งคาด
วาจะสนองความตองการของเขา หรือเปนขั้นตอน ซึ่งเกี่ยวกับความคิด ประสบการณ การซื้อ การ
ใชสินคาและบริการของผูบริโภคเพ่ือตอบสนองความตองการของเขา หรือหมายถึง การศึกษา
พฤติกรรมการตัดสินใจ และการกระทําของ ผูบริโภคที่เก่ียวกับการใชบัตร ไดแก ประเภทของบัตร 
สถานที่ใชบัตร ความถี่ในการใชบัตร จํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชบัตร วันที่มีการใชบัตร เหตุผลหลักในการ
ใชบัตร ผูที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกใชบัตร การใชบัตรตอไปในอนาคต  การแนะนําใหผูอ่ืนใช
บัตร และ ความม่ันใจวาบัตรจะมอบสิ่งดีๆ ใหแกผูบริโภคเพ่ือตอบสนองความตองการของเขา หรือ
หมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
 3. แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ผูวิจัยไดใชทฤษฎีของ 
 (Philip Kotler. 1997) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดวา เปนตวัแปรทางการตลาด

ที่ควบคุมไดซึง่บริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย โดยแบงเครื่องมือน้ี

ออกเปน 4 กลุม 4(P) คือ ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และ การสงเสริมทางการตลาด 

โดยนํามาใชในการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับผูใชบตัรสมาชิก 

แกรนดคลาสสิคพรีเมียร 



 
 
 

 บทท่ี 3 
วิธีการดาํเนินการวิจยั 

 
 การศึกษาคนควาคร้ังน้ี มุงศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนผสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร โดยผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาตาม
ขั้นตอนดังตอไปน้ี 

 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 6. การทดสอบสมมติฐาน 

1. การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้คือ ผูบริโภคที่เขามาใชบริการ หรือเคยเขามาใชบริการท่ี

โรงแรมโกลเดนทิวลิปซอฟเฟอริน พระราม 9 กรุงเทพฯ หรือ โรงแรมแกรนดแปซิฟกซอฟเฟอริน  

รีสอรทแอนดสปา (หัวหิน)  และเปนสมาชิกบัตรแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวมจํานวนทั้งสิ้น 2,144 

คน (ที่มา : ฝายลูกคาสัมพันธ โรงแรมโกลเดนทิวลิป ซอฟเฟอริน พระราม 9 กรุงเทพฯ ณ วันที่  

10 กรกฏคม 2556) ประกอบดวย ผูถือบัตรสมาชิกประเภทบัตรเงิน จํานวน 980 คน และ ผูถือบัตร

สมาชิกประเภทบัตรทอง จํานวน 1,164 คน 

 การเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ีคือผูบริโภคที่เขามาใชบริการ หรือเคยเขามาใชบริการที่

โรงแรมโกลเดนทิวลิปซอฟเฟอริน พระราม 9 กรุงเทพฯ หรือ โรงแรมแกรนดแปซิฟก ซอฟเฟอรีน  

รีสอรทแอนดสปา (หัวหิน)  และเปนสมาชิกบัตรแกรนดคลาสสิคพรีเมียร เนื่องจากทราบจํานวน

ประชากรที่แนนอน จึงคํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยางโดยใชสูตรของ Taro Yamane  

(Yamane. 1967:887) กําหนดระดับความเชื่อม่ันที่  95% และความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดไมเกิน 

5% จะไดกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาจํานวน 337 คน และเพิ่มจํานวนตัวอยางประมาณ 5 % ได

จํ า น ว น เ ท า กั บ  1 3  ค น  ร ว ม เ ป น ข น า ด ก ลุ ม ตั ว อ ย า ง จํ า น ว น ทั้ ง สิ้ น  3 5 0  ค น
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N = จํานวนประชากร 
n = ขนาดของตัวอยาง 
e = ความผิดพลาดที่ยอมรับไดโดย 
การศึกษาใหเทากับรอยละ 5 หรือ 0.05 

 คาํนวณหาขนาดของตวัอย่างจากสตูร จากประชากร 2,144 คน ค่าความคลาด
เคล่ือน 5% หรือ 0.05 แทนค่าในสตูร  

 

 

 

 จากการคํานวณไดขนาดของตัวอยางจํานวน 337 คน และเพิ่มจํานวนตัวอยาง 5% 
เทากับ 13 คน ดังน้ัน ดังน้ันขนาดของตวัอยางสําหรับการวิจัยครั้งน้ีเทากับ 350 คน  

 
 วิธีการสุ่มกลุ่มตวัอย่าง 
 ขัน้ท่ี 1 วิธีการสุมตัวอยางโดยใชแบบเจาะจง ( Purposive Sampling ) โดยเจาะจงแจก 

แบบสอบถามใหกับผูบริโภคท่ีเขามาใชบริการในโรงแรมโกลเดนทิวลิปซอฟเฟอรินพระราม 9 

กรุงเทพฯ และ โรงแรมแกรนดแปซิฟกซอฟเฟอรีน รีสอรทแอนดสปา (หัวหิน) และเปนเจาของบัตร

สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 

 ขัน้ท่ี 2 วิธีการสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา ( Quota Sampling ) คํานวณจาก

ตัวอยางทั้งหมด 350 คน โดยแบบสอบถามมีจํานวน 350 ชุด แบงออกเปนที่ละ 175 ชุดไดแก 

โรงแรมโกลเดนทิวลิป ซอฟเฟอริน พระราม 9 กรุงเทพฯ 175 ชุดและ โรงแรมแกรนดแปซิฟก ซอฟ

เฟอริน รีสอรทแอนดสปา (หัวหิน)  175 ชุด ตามที่กําหนดไว 
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 ขัน้ท่ี 3 วิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก ( Convenience Sampling ) โดยเลือกเก็บรวบรวม

ขอมูลดวยแบบสอบถามที่จัดเตรียมไวกับผูบริโภคท่ีใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามวิจัย

คร้ังนี้ ใหครบตามจํานวนทีต่องการ  

2. การสรา้งเครือ่งมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 ผูวิจัยไดศึกษาขอมูลจากเอกสารและงานวิจัยตางๆ ที่เก่ียวของ เพ่ือเปนแนวทางสราง
เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยในครั้งน้ี ผูวิจัยไดใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือที่ใชใน
การเก็บรวบรวมขอมูลและวัดผลปจจัยตอสวนผสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรโดยแบงแบบสอบถามเปน 3 สวนดังนี้ 
 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามมีลักษณะเปน
แบบเลือกตอบ (Check List) จํานวน 6 ขอมาแจกแจงคาความถี่และคารอยละไดแก 
 
 ขอที่ 1 เพศ ใชมาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีการแบงออกเปน 2 กลุม ดังน้ี 

1.1 ชาย 
1..2 หญิง 

 
 ขอที่ 2 อายุ ใชมาตรวัดเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยการกําหนดชวงอายุได
รายละเอียดของผูสมัครบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรจากฝายลูกคาสัมพันธ โรงแรมโกลเดน
ทิวลิป ซอฟเฟอริน พระราม 9 กรุงเทพฯ โดยผูสมัครสมาชิกอายุนอยสุดคือ 23 ป สูงสุด คือ 60 ป 
ซึ่งเกณฑในการพิจารณาใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และ
คณะ. 2549: 130) 
 ความกวางของอันตรภาพชั้น =  ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 

จํานวนชั้น 
 

  =  60 – 23  = 9.25   10 
        4 

 ดังน้ัน จึงกําหนดชวงอายุ ดังน้ี 
2.1  23 – 32 ป 
2.2  33 – 42 ป 
2.3  43 – 52 ป 
2.4  53 ปขึ้นไป  
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 ขอที่ 3 สถานภาพครอบครวั ใชมาตรวัดนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) โดยมีการแบง
ออกเปน 3 กลุม ดังน้ี 

          3.1 โสด 
          3.2 สมรส / อยูดวยกัน 
          3.3 หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 

 

 ขอที่ 4 ระดับการศึกษา ใชมาตรวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยกําหนด
ชวงระดับการศึกษาสูงสุดออกเปน 3 ชวง ดังน้ี 

4.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
4.2 ปริญญาตรี 
4.3 สูงกวาปริญญาตรี 
 

 ขอที่ 5 อาชีพ ใชมาตรวัดนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) โดยมีการแบงออกเปน 5 กลุม 
ดังน้ี 

5.1 นิสิต/นักศึกษา 
5.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
5.3 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
5.4 ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 

                    5.5 อ่ืนๆ โปรดระบุ..... 
 

 ขอที่ 6 รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดย
การกําหนดชวงรายไดนั้นไดอางอิงจาก (ศิริวรรณ เสรรีัตน; คณะ. 2549: 130) 

 
 ความกวางของอันตรภาพชั้น =  ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 

จํานวนชั้น 
 การกําหนดรายไดเฉลี่ยตอเดือนขั้นต่ํา ซึ่งคํานวณจากอัตราคาจางขั้นต่ํา เปนเงินวันละ 
300 บาท (สภาอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย.2556 http://ftijob.off.fti.or.th/news/detail.aspx?id 
=1879)เทากัน 300 x 30 วัน = 9,000 บาท ผูวิจัยจึงไดใชชวงรายไดตอเดือนอยูระหวาง  
9,000 – 59,000 บาท 
 การวิจัยครั้งน้ีไดแบงชวงรายไดตอเดือนออกเปน 5 ชวงดังน้ี 
 ชวงรายไดตอเดือน  = 59,000 – 9,000 

               5 
    = 10,000 บาท 
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                    6.1 9,000 – 18,999 บาท 
          6.2 19,000 – 28,999 บาท 
          6.3 29,000 – 38,999 บาท  
          6.4 39,000 – 48,999 บาท 
          6.5 49,000 บาท ขึน้ไป 

 สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของผูบริโภคทีมีตอสวนประสมทาง
การตลาด แบงออกเปน 4 ดานไดแกปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ซึ่งลักษณะแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตราวัด
แบบ Likert Scale เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันตรภาพ (Interval Scales) จํานวน 18 ขอ
การใหคะแนนผูวิจัยไดทําการแบงการใหคะแนนตามมาตราวัดดังน้ี 
 
  ระดบัความคิดเหน็  คะแนน  
  เห็นดวยอยางยิ่ง       5  
  เห็นดวย        4  
  ไมแนใจ        3 
  ไมเห็นดวย       2  
  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง       1 

  
 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชนี้ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการ 
อภิปรายผล 5 ระดับดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรตัน; และคณะ. 2548 : 150) 
 
   ความกวางของอันตรภาพชั้น =  ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 

           จํานวนชั้น 
  =  5 – 1 = 0.8 

             5 
   เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
   คะแนนเฉลีย่ระหวาง 
   4.21 – 5.00 หมายถึง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง 
   3.41 – 4.20 หมายถึง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับเห็นดวย 
   2.61 – 3.40 หมายถึง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับไมแนใจ 
   1.81 – 2.60 หมายถึง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับไมเห็นดวย  
   1.00 – 1.80 หมายถึง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
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 สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร
ประกอบดวยประเภทของบัตร ประเภทของสถานที่ใชบัตร ความถี่ในการใชบัตร คาใชจายในการใช
บัตร ชวงเวลาที่ใชบัตร เหตุผลในการเลือกใชบัตร ผูที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกใชบัตร ทานคิด
วาจะใชบัตรตอไปหรือไม การแนะนําบุคคลอ่ืนใหใชบัตร และ ความม่ันใจวาบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียร สามารถมอบส่ิงดีๆใหแกทาน จํานวน 10 ขอแตละขอมีระดับการวัดขอมูลดังนี้  

 
 ขอที่ 1 ประเภทของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ที่ผูบริโภคเลือกใช ใชมาตรวัด
นามบัญญัต ิ(Nominal Scale)  มีคําถามทั้งหมด 1 ขอ 
   1.1 บัตรเงิน 
   1.2 บัตรทอง 

 
 ขอที่ 2 ประเภทของสถานที่ใชบตัรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ใชมาตรวัดนาม
บัญญัต ิ(Nominal Scale) มีคําถามทั้งหมด 1 ขอ 
   2.1 โรงแรมโกลเดนทิวลปิ ซอฟเฟอริน พระราม 9 (กรุงเทพฯ) 
   2.2 โรงแรมแกรนด แปซิฟก ซอฟเฟอริน รีสอรทแอนดสปา (หัวหิน) 

 
 ขอที่ 3 ความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร เปนระดับการวัดขอมูล
ประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) มีคําถามทั้งหมด 1 ขอ 

 
 ขอที่ 4 จํานวนเงินโดยเฉลีย่ที่ทานใชบรกิารผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร เปน
ระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) มีคําถามทั้งหมด 1 ขอ 

 
 ขอที่ 5 วันที่ทานใชบตัรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมากที่สุด เปนระดับการวัดขอมูล
ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) มีคําถามทั้งหมด 1 ขอ 

 
 ขอที่ 6 เหตุผลหลักที่ทานเลือกใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมากที่สุด เปนขอมูล
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  มีคําถามทั้งหมด 1 ขอ โดยมีการแบงออกเปน 4 กลุม  
(ใหทานเลือกตอบเพียง 1 ขอ) ดังน้ี 
   6.1 เพื่อรับสวนลดจากโรงแรมและหองอาหาร   
   6.2 เพ่ือความสะดวกในการจองหองพัก 
   6.3 เพ่ือสะสมแตมแลกของรางวัล 
   6.4 อ่ืนๆโปรดระบ ุ.............................. 
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 ขอที่ 7 ผูที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรของทาน 
เปนขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  มีคําถามทั้งหมด 1 ขอ โดยมีการแบงออกเปน  
3 กลุม (ใหทานเลือกตอบเพียง 1 ขอ) ดังน้ี 
   7.1 ตนเอง   
   7.2 ครอบครัว  
   7.3 เพื่อน 
   7.4 อ่ืนๆโปรดระบ ุ.............................. 

 
 ขอที่ 8-10 เปนขอมูลประเภทลักษณะคาํถามที่ใชมาตรวัดแบบ Semantic Differential 
เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันตรภาพ (Interval Scales) จํานวน 3 ขอ มี 5 ระดับ ซึ่งมีคา
คะแนนดังน้ี 
    
 ขอที่  8 ทานคิดวาจะใชบัตรแกรนดคลาสสิคพรีเมียรตอไปอีกหรือไม 
   มากที่สุด ____ : ____ : ____ : ____ : ____ : นอยที่สุด 

         5       4        3       2         1 
 

 ซึ่งการใหคะแนนผูวิจัยไดทาํการแบงการใหคะแนนตามมาตราวัดดังน้ี 
    5 หมายถึง มากที่สุด 

4 หมายถึง มาก  
3 หมายถึง ปานกลาง  
2 หมายถึง นอย 
1 หมายถึง นอยที่สุด 

 
 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชนี้ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการ
อภิปรายผล 5 ระดับดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรตัน; และคณะ. 2548 : 150) 
 
 ความกวางของอันตรภาพชั้น = ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 

จํานวนชั้น 
= 5 – 1  = 0.8 

         5 
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เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 
4.21 – 5.00 หมายถึง แนวโนมพฤติกรรม มากที่สุด 
3.41 – 4.20 หมายถึง แนวโนมพฤติกรรม มาก 
2.61 – 3.40 หมายถึง แนวโนมพฤติกรรม ปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึง แนวโนมพฤติกรรม นอย 
1.00 – 1.80 หมายถึง แนวโนมพฤติกรรม นอยที่สุด 

 
 ขอที่ 9 ทานคดิวาจะแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใหใชบตัรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร
หรือไม 
   มากที่สุด ____ : ____ : ____ : ____ : ____ : นอยที่สุด 
                       5       4       3         2         1 
 
 ซึ่งการใหคะแนนผูวิจัยไดทาํการแบงการใหคะแนนตามมาตราวัดดังน้ี 
    5 หมายถึง มากที่สุด 
    4 หมายถึง มาก 
    3 หมายถึง ปานกลาง 
    2 หมายถึง นอย 
    1 หมายถึง นอยที่สุด 
 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชนี้ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการ
อภิปรายผล 5 ระดับดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรตัน; และคณะ. 2548 : 150) 

 
 ความกวางของอันตรภาพชั้น = ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 

จํานวนชั้น 
  = 5 – 1 = 0.8 

     5 
เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 
4.21 – 5.00 หมายถึง แนวโนมพฤติกรรม มากที่สุด 
3.41 – 4.20 หมายถึง แนวโนมพฤติกรรม มาก 
2.61 – 3.40 หมายถึง แนวโนมพฤติกรรม ปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึง แนวโนมพฤติกรรม นอย 
1.00 – 1.80 หมายถึง แนวโนมพฤติกรรม นอยที่สุด 



46 
 

 ขอที่ 10 ทานม่ันใจวาบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรจะมอบส่ิงดีๆ ใหแกทาน  
   มากที่สุด____ : ____ : ____ : ____ : ____ : นอยที่สุด 
             5         4       3        2        1 
 
 ซึ่งการใหคะแนนผูวิจัยไดทาํการแบงการใหคะแนนตามมาตราวัดดังน้ี 
    5 หมายถึง มากที่สุด 
    4 หมายถึง มาก 
    3 หมายถึง ปานกลาง 
    2 หมายถึง นอย 
    1 หมายถึง นอยที่สุด 

 
 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชนี้ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการ
อภิปรายผล 5 ระดับดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรตัน; และคณะ. 2548 : 150) 

 
 ความกวางของอันตรภาพชั้น = ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 

จํานวนชั้น 
  = 5 – 1 = 0.8 

       5 
 เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 
 4.21 – 5.00 หมายถึง แนวโนมพฤติกรรม มากที่สุด 
 3.41 – 4.20 หมายถึง แนวโนมพฤติกรรม มาก 
 2.61 – 3.40 หมายถึง แนวโนมพฤติกรรม ปานกลาง 
 1.81 – 2.60 หมายถึง แนวโนมพฤติกรรม นอย 
 1.00 – 1.80 หมายถึง แนวโนมพฤติกรรม นอยที่สุด 
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ขัน้ตอนการสร้างเครื่องมือวิจยั 
 การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ีไดสรางแบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือใหได
เคร่ืองมือที่สมบูรณและมีคุณภาพผูวิจัยไดดําเนินการสรางเคร่ืองมือตามลําดับขั้นตอนดังน้ี 
 1. ศึกษาทฤษฎีแนวคิดจากเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของเพ่ือเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถามใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 
 2. นําขอมูลที่ไดจากการศึกษามาสรางแบบสอบถามวิจัยเรื่อง “ ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบตัรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร “ 

    สวนที1่ ลักษณะดานประชากรศาสตร 

  สวนที2่ ปยจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

  สวนที่3 พฤตกิรรมการใชบตัรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 

 3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกตองและขอ

คําแนะนําในการปรับปรุงแกไขเพื่อใหแบบสอบถามสอดคลองกับจุดมุงหมายและสมมติฐานของ

งานวิจัย 

 4. นําขอเสนอแนะที่ไดรับมาปรับปรุงแบบสอบถามจากนั้นนําเสนอตอผูเชี่ยวชาญ เพ่ือ

ตรวจสอบความถูกตองเหมาะสมอีกคร้ัง กอนนําไปทดลองใช  

 5. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับผูบริโภคท่ีไมใชกลุมตัวอยาง 

จํานวน 30 ชุด เพ่ือนําผลไปวิเคราะหหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยวิธีหา

คาสัมประสิทธิแอลฟา (α -Coefficient) โดยใชสูตรครอนบัค (Cronbach’s alpha) (กัลยา วานิชย

บัญชา. 2546: 449) ผลลัพธของคาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะ

มีคาตั้งแต 0 ≤α≤1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีคาความเชื่อม่ันสูง โดยหากคามากกวา 0.7 

แสดงวาแบบสอบถามมีความนาเชื่อถือสูง ซึ่งแบบสอบถามไดคาแอลฟาของดานตางๆดังนี้  

 ดานผลิตภัณฑ   คาสัมประสิทธิ์อัลฟา 0.836 

 ดานราคา    คาสัมประสิทธิ์อัลฟา 0.844 

 ดานชองทางการจัดจําหนาย  คาสัมประสิทธิ์อัลฟา 0.930 

 ดานการสงเสริมทางการตลาด คาสัมประสิทธิ์อัลฟา 0.838 

 6. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปใชสอบถามกับกลุมตัวอยางโดยที่ผูวิจัยแจก

แบบสอบถาม จํานวน 350ชุด 
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3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 การวิจัยในครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมุงศึกษา  
“ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียร“ ของโรงแรมโกลเดนทิวลิปซอฟเฟอริน พระราม 9 กรุงเทพฯ และ โรงแรมแกรนด แปซิฟก
รีสอรทแอนดสปา ซึ่งผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลที่เก่ียวของกับงานวิจัย เพ่ือนํามาวิเคราะหจาก 2 
แหลง ดังน้ี  
 1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามในการ
เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน 350 ซึ่งจะดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจน
ครบจํานวน โดยขอความรวมมือจากผูบริโภคท่ีใชบริการ หรือเคยใชบริการที่โรงแรมโกลเดนทิวลิป
ซอฟเฟอรินพระราม 9 และเปนสมาชิกบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ทั้งประเภทบัตรเงิน และ
บัตรทอง การสุมตัวอยางตอบแบบสอบถามนั้นโดยใหผูตอบแบบสอบถามเปนผูกรอกขอมูลดวย
ตนเอง (Self-Administered Questionnaire) และแบบสัมภาษณ (Interview) 
 2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากการศึกษาคนควาจาก 
วิทยานิพนธ บทความทางวิชาการ วารสารตางๆ แหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ตและเอกสาร เพ่ือเปน
แนวทางในการทําการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 
 
4. การจดัทาํและการวิเคราะหข้์อมลู 
 หลังจากทําการรวบรวมขอมูลครบถวนแลว ผูวิจัยไดกําหนดการวิเคราะหขอมูลจาก
แบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินตามขั้นตอนดังน้ี   
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม
และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองสมบูรณมาลงรหัสตามที่ไดกําหนดไว
ลวงหนา 
 3. การประมวลผลขอมูล (Processing) ขอมูลที่ไดลงรหัสแลวนํามาบันทึกในคอมพิวเตอร
เพ่ือประมวลผลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอร SPSS (Statistical Package for the Social Science) 
ทางสถิติในการดําเนินการวิเคราะหขอมูลเม่ือผูวิจัยรวบรวมแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางเรียบรอย
แลวจึงทําการประมวลผลดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตรเพ่ือหาคา
ทางสถิติและวิเคราะหขอมูลเพ่ือหาความสัมพันธทางสถิติโดยใชระดับความเชื่อม่ันในระดับรอยละ 
95 (α = .05) เปนเกณฑในการยอมรับหรือปฏิเสธสมมติฐานในการวิจัย 
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5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 
 1. คาสถิติพ้ืนฐาน พ้ืนฐานประกอบดวย  

           1.1 คารอยละ (Percentage) เพ่ือใชในการอธิบายลักษณะขอมูลประชากรศาสตรของ 

ผูตอบแบบสอบถาม (ชูศรี วงศรัตนะ. 2546: 35) โดยใชสูตรดังนี้ 

 

P  =   

 

   เม่ือ  P  แทน คารอยละ หรือ เปอรเซ็นต  

F  แทน ความถีท่ี่สํารวจได  
n  แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด หรือ จํานวนกลุมตัวอยาง 

           1.2 คาเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) เพ่ือใชอธิบายลักษณะพื้นฐานของขอมูลดานตางๆ  

(กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 39) โดยใชสูตรดังนี้ 

 

 
   เม่ือ    แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
   แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

           1.3 คาเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) เพ่ือใชอธิบายลกัษณะ
พ้ืนฐานของขอมูล (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 39) โดยใชสตูรดังนี้ 

 

 
   เม่ือ  S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 

  แทน คะแนนแตละตวัในกลุมตัวอยาง 

  แทน คาคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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 2. สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 

   การทดสอบความเชื่อถือไดของแบบสอบถามหรือเปนคาที่ใชวัดความสอดคลองภายใน

ของคําตอบโดยใชหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α - Coefficent) โดยใชสูตรของ Cronbach (กัลยา วา

นิชยบัญชา. 2546: 449) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคา

ระหวาง 0≤ α≤ 1 แสดงวามีคาความเชือ่ม่ันสูง สูตรดังนี้ 

 
 

 
 

   เม่ือ  α       แทน คาสัมประสิทธิ ์ของความเชื่อม่ัน 

  K        แทน จํานวนคําถาม 

     แทน คาเฉลี่ยของความแปรปรวนรวมระหวางคําถาม  

         แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม  

 

 

 3. สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน  

           3.1 ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากร 2 กลุม โดยใชสูตร  

t – test Independent  (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 135) โดยใชสูตรดังนี้เม่ือ  

 

ในกรณีที่คาความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน  (  =  ) 
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   ) 

   เม่ือ  t        แทน  คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t - distribution 
       แทน  คาเฉลี่ยกลุมตัวอยางที่ 1 
            แทน คาเฉลี่ยกลุมตัวอยางที่ 2  
       แทน คาความแปรปรวนของคะแนนของกลุมตัวอยางที่ 1 
        แทน คาความแปรปรวนของคะแนนของกลุมตัวอยางที่ 2 
       แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
        แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 

 

   ในกรณีที่คาความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน  (  ≠  ) 

 

 
 

   เม่ือ  t แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t - distribution 
    แทน คาเฉลี่ยกลุมตัวอยางที่ 1 
                 แทน คาเฉลี่ยกลุมตัวอยางที่ 2  
    แทน คาความแปรปรวนของคะแนนของกลุมตัวอยางที่ 1 
     แทน คาความแปรปรวนของคะแนนของกลุมตัวอยางที่ 2 
    แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
    แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
 
   โดยที่  

 



52 
 

           3.2 ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม ใช
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) (ชูศรี วงรัตน. 2534: 249)  

 

 
 

   เม่ือ  F  แทน คาการแจกแจงที่ใชพิจารณาใน F – distribution  
   

    แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  
(Mean Square between Groups) 

   แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  
(Mean Square within Groups) 

 
 โดยมีองศาอิสระ (Degree of Freedom หรือ df ) ดังน้ี 

df    =  n -1 
df (B)  =  k -1(ระหวางกลุม) 
df (W)  = n -k (ภายในกลุม) 

 
   เม่ือ  n แทน จํานวนขอมูลทั้งหมดหรือจํา นวนประชากร 

  k  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
  df   แทน ชั้น แหงความเปนอิสระ 
 

 ถาผลการทดสอบมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว คือ มีนัยสําคัญ 0.05 
หรือ ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะตองทําการทดสอบเปนรายคูตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน 
โดยใชสูตรตามวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2545: 332 
– 333)  

 
   เม่ือ    แทน   คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับความ 

                                                เชื่อม่ัน 95% และชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม 
     MSD      แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 
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       K       แทน จํานวนกลุมประชากรทั้งหมด 
       N      แทน จํานวนประชากรทั้งหมด 
       α      แทน คาความคลาดเคลื่อน  
       ni      แทน จํานวนขอมูลของกลุม i 
       nj      แทน จํานวนขอมูลของกลุม j 
 
 ในกรณีที่คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ใหใชคาของ Brown-Forsythe (β) 
ซึงมีสูตรดังนี้ 
 

  โดยคา  

 
   เม่ือ β      แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
               แทน  ประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  

(Mean Square between Groups) 
               แทน  ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  

(Mean Square within Groups) 
  K     แทน จํานวนกลุมประชากรทั้งหมด 
  nj     แทน จํานวนขอมูลของกลุม j 
  N     แทน จํานวนประชากรทั้งหมด 
       แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่i 

 
 ในกรณีที่ผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ การทําเปนรายคูเพ่ือดู
วามีคูใดที่แตกตางกันโดยใชวิธี Dunnett’s T3 ซึงมีสูตรดังน้ี 
 

 
 

   เม่ือ t      แทน   คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t – distribution 
          แทน  ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  

(Mean Square within Groups)                 
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   สําหรับ Brown-Forsythe 
  

     แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ i    
     แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j 
    แทน จํานวนขอมูลของกลุม i 
    แทน จํานวนขอมูลของกลุม j 

 
           3.3 สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใชคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกันหรือหาความสัมพันธระหวาง
ขอมูล 2 ชุดที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544: 316) 

 

 
 

 

   เม่ือ    แทน  สัมประสิทธิส์หสัมพันธ 

∑x  แทน  ผลรวมของคะแนน X 

  ∑y แทน ผลรวมของคะแนน Y    

    แทน  ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง  

   แทน  ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง  

    แทน  ผลรวมของผลคูณระหวาง X และY ทุกคู 

  n  แทน  จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
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 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาระหวาง -1≤ r ≤ 1 (กัลยา วาณิชบัญชา.2544: 280) 
ซึ่งความหมายของคา r มีดังนี้ 
 1. คา r เปนลบ แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขาม 
 2. คา r เปนบวก แสดงวา xและ y มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน 
 3. ถา  r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง x และ y  มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันและมี
ความสัมพันธกันในระดับมาก 
 4. ถา  r มีคาเขาใกล  -1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและมี
ความสัมพันธกันในระดับมาก 
 5. ถา r เทากับ 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกัน 
 6. ถา r เขาใกล 0 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันนอย 
    
 เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (ที่มา : ชูศรี วงศรัตนะ 2544: 316) 
คาสัมประสิทธิสหสัมพันธ ความหมาย 
 0.81-1.00 มีความสัมพันธระดับสูงมาก 
 0.61-0.80 มีความสัมพันธระดับสูง 
 0.41-0.60 มีความสัมพันธระดับปานกลาง 
 0.21-0.40 มีความสัมพันธระดับต่ํา 
 0.01-0.20 มีความสัมพันธระดับต่ํามาก 
 0.00 ไมมีความสัมพันธกัน 
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5. การทดสอบสมมติฐาน 
 1. ปจจัยทางดานขอมูลสวนบุคคลไดแกเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอ
เดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร ของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน 
           1.1 ผูบริโภคที่มีเพศ และ สถานภาพครอบครัว ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใช
บัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรของผูบริโภคท่ีสมัครสมาชิก ที่แตกตางกันใชสถิติในการทดสอบ
คือ t-test 
           1.2ผูบริโภคที่มีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรของผูบริโภคที่สมัครสมาชิก ที่แตกตางกัน
ใชสถิติในการทดสอบคือ One-Way-Anova 
 2. ปจจัยทีมีตอสวนประสมทางการตลาดของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสิคพรีเมียร ไดแก  
ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  และดานการสงเสริมการตลาด  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรของผูบริโภค โดยใชสถิติ
ในการทดสอบคือ  Pearson Product Moment Correlation Coefficient 
 



 
 

บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 

 การนําเสนอผลการวิเคราะหเร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร   โดยผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลจากการตอบ
แบบสอบถาม จํานวน 350 คน และไดนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล การแปลความหมาย การ
วิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล มีดังตอไปน้ี 
 

สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ(Degree of Freedom) 
t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณา t - Distribution 
F แทน คาที่ใชพิจารณา F - Distribution 
r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 
Min  แทน คาต่ําสุด (Minimum) 
Max  แทน คาสูงสุด (Maximum) 
LSD แทน วิธีผลตางมีนัยสําคัญนอยที่สุด (Least – Significant Difference) 
H0 แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
Sig. แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติในการทดสอบสมมติฐานดวยโปรแกรม SPSS 
* แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
MS แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
SS แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 

 
การนําเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 ในการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดแบงการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล ออกเปน 5 สวน
ตามลําดับดังนี้ 
 ส่วนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร 
 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลดานสวนประสมทางการตลาดของบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียร 
 ส่วนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร
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 ส่วนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

ผลการศึกษาและวิเคราะหข้์อมลู  
 ส่วนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมลูด้านประชากรศาสตร ์
 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ
ครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายไดตอเดือน  โดยการหาความถี่ (Frequency) และคารอย
ละ (Percentage) ดังรายละเอียดตอไปน้ี 
 
ตาราง 2 แสดงความถี่และคารอยละของขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภค 
 
ลกัษณะข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ ความถ่ี (คน) ร้อยละ

1.เพศ  
ชาย 148 42.3 
หญิง 202 57.7 
รวม 350 100 

2.อายุ  
23 – 32ป  88 25.2 
33 – 42ป 126 36.0 
43 – 52ป  83 23.7 
53 ปขึ้นไป  53 15.1 
รวม 350 100.0 

3.สถานภาพครอบครัว  
โสด 131 37.4 
สมรส/อยูดวยกัน 204 58.3 
หมาย/หยาราง/แยกกันอยู*  15   4.3 
รวม 350 100.0 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 
ลกัษณะข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ ความถ่ี (คน)   ร้อยละ 

4.ระดับการศกึษา 
ต่ํากวาปริญญาตร ี  61 

 
17.4 

ปริญญาตรี 203 58.0 
สูงกวาปริญญาตร ี  86 24.6 
รวม 350 100.0 

5.อาชีพ  
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา*    0     0 
รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  61 17.4 
พนักงานบริษัทเอกชน 151 43.2 
ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 138 39.4 
รวม 350 100.0 

6.รายไดตอเดือน  
9,001–18,999  บาท  67 19.1 

              19,000–28,999 บาท  71 20.3 
29,000–38,999 บาท  85 24.3 
39,000–48,999 บาท 

              49,000 บาท ขึ้นไป 
 70
  57 

20.0 
16.3 

             รวม 350 100.0 
 
 ผลจากตาราง 2 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภค 
ซึ่งใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้จํานวน 350 คน โดยสามารถจําแนกตามตัวแปรไดดังน้ี  
 เพศ ผูบริโภค สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 202 คน คิดเปนรอยละ 57.7 รองลงมาเปน
เพศชาย จํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 42.3 
 อายุ ผูบริโภค สวนใหญมีอายุระหวาง 33-42 ป จํานวน126 คน คิดเปนรอยละ 36.0 
รองลงมาคือ 23-32 ป จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 25.2 รองลงมาคือ 43-52 ป จํานวน 83 คน คิด
เปนรอยละ 23.7 และลําดับสุดทายคือผูบริโภคที่มีอายุ 53 ปขึ้นไป จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 
15.1 ตามลําดับ 
 สถานภาพครอบครวั ผูบริโภค สวนใหญมีสถานภาพสมรสแลว  จํานวน 204 คน คิด
เปนรอยละ 58.3 รองลงมาคือ สถานภาพโสด จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 37.4 และลําดับ
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สุดทายคือผูบริโภค ที่มีสถานภาพ หมาย/หยาราง/แยกกันอยู จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 4.3 ซึ่ง
ต่ํากวารอยละ 5 จึงไดทําการรีกรุป รวมกับสถานภาพโสด  ไดเปน สถานภาพโสด/หมาย/หยาราง/
แยกกันอยู จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 41.7 ตามลําดับ 
 ระดบัการศึกษา ผูบริโภค สวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 203 คน คิด
เปนรอยละ 58.0 รองลงมาคือ ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 
24.6 และลําดับสุดทายคือผูบริโภค ที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 61 คน คิดเปน
รอยละ 17.4 ตามลําดับ 
 อาชีพ ผูบริโภค สวนใหญมีอาชีพ เปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 151 คน คิดเปน
รอยละ  43.2 รองลงมาคือ ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ  39.4 และ
ลําดับสุดทายคือผูบริโภคท่ีมีอาชีพ รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 
17.4 ตามลําดับ 
 รายได้ต่อเดือน ผูบริโภค สวนใหญมีรายไดตอเดือนอยูที่ 29,000-38,999 บาท จํานวน 
85 คน คิดเปนรอยละ  24.3  รองลงมาคือผูมีรายไดตอเดือนอยูที่ 19,000-28,999 บาท จํานวน 71 
คนคิดเปนรอยละ  20.3 รองลงมาคือผูมีรายไดตอเดือนอยูที่ 39,000-48,999 บาท จํานวน 70 คน
คิดเปนรอยละ  20.0 รองลงมาคือผูมีรายไดตอเดือนอยูที่ 9,001-18,999 บาท จํานวน 67 คน คิด
เปนรอยละ  19.1 และลําดับสุดทายคือผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนอยูที่ 49,000 บาท ขึ้นไป จํานวน 
57 คน คิดเปนรอยละ  16.3 ตามลําดับ 
 เน่ืองจากขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามทางดานสถานภาพครอบครัว
และดานอาชีพ มีความแตกตางดานทางดานจํานวน (ความถี่) ของขอมูลอยูมาก ผูวิจัยจึงนําขอมูล
ดานดังกลาวมาแบงชั้นจํานวน(ความถี่)ใหม เพ่ือใชสําหรับการทดสอบสมมติฐานดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 3 แสดงความถี่และคารอยละของขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภค 
       (จัดกลุมใหม) ในเรื่องสถานภาพครอบครัวและดานอาชีพ 
 
ลกัษณะข้อมลูด้านประชากรศาสตร์     ความถ่ี 

   (คน) 
ร้อยละ

1.เพศ  
ชาย 148 42.3 
หญิง 202 57.7 
รวม 350 100 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 
ลกัษณะข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ ความถ่ี (คน)   ร้อยละ 

2.อายุ  
23 – 32ป      88    25.2 
33 – 42ป    126    36.0 
43 – 52ป      83    23.7 
53 ปขึ้นไป     53    15.1 
รวม     350    100.0 

3.สถานภาพครอบครัว 
โสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 146 

 
41.7 

สมรส/อยูดวยกัน 204 58.3 
รวม 350 100.0 

4.ระดับการศกึษา 
ต่ํากวาปริญญาตร ี  61 

 
17.4 

ปริญญาตรี 203 58.0 
สูงกวาปริญญาตร ี  86 24.6 
รวม 350 100.0 

5.อาชีพ  
รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  61 17.4 
พนักงานบริษัทเอกชน 151 43.2 
ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 138 39.4 
รวม 350 100.0 

6.รายไดตอเดือน  
9,001–18,999  บาท  67 19.1 

             19,000–28,999 บาท  71 20.3 
29,000–38,999 บาท  85 24.3 
39,000–48,999 บาท 

             49,000 บาท ขึ้นไป 
 70
  57 

20.0 
16.3 

             รวม 350 100.0 
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 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะหข้์อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาดของบตัรสมาชิกแกรนด์
คลาสสิคพรีเมียร ์

 
ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอสวนประสม 
       ทางการตลาดของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ดานผลิตภัณฑ 
 
ระดบัความคิดเหน็ของผูบ้ริโภคด้านผลิตภณัฑ์   x ̅      S.D.     ระดบั 

    1. การออกแบบบตัรสมาชิกฯมีความทันสมัยนาใช 3.77 0.884     เห็นดวย
    2. บัตรสมาชิกฯ มีความคงทนไมชํารดุงาย 3.76 0.752     เห็นดวย
    3. บัตรสมาชิกฯ มีความสะดวกในการพกพา

4. บัตรสมาชกิฯ งายตอการใช ในการแลกรับ 
ของรางวัล 

5. บัตรสมาชกิฯงาย ตอการรับสวนลด 
6. ระยะเวลาในการใชงาน 2 ปของบัตรสมาชิกฯมี  
  ความเหมาะสม 

3.91
3.74 
 
3.87 
3.70 

0.744 
0.832 
 
0.784 
0.865 

    เห็นดวย
    เห็นดวย 
     
    เห็นดวย 
    เห็นดวย 
 

รวม 3.79 0.655      เหน็ด้วย
 
 จากตาราง 4 แสดงระดับวามคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค

พรีเมียร ดานผลิตภัณฑโดยภาพรวมพบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานผลิตภัณฑอยูในระดับที่

เห็นดวย ( x ̅ = 3.79) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานผลิตภัณฑอยู

ในระดับเห็นดวยทุกขอสามารถเรียงลําดับระดับความคิดเห็นของผูบริโภคไดดังตอไปน้ีบัตรสมาชิก

แกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความสะดวกในการพกพาเปนอันดับที่หน่ึง ( x ̅ = 3.91) รองลงมาคือบัตร

สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรงาย ตอการรับสวนลด ( x ̅ = 3.87) การออกแบบบัตรสมาชิกแกรนด

คลาสสิคพรีเมียรมีความทันสมัยนาใช ( x ̅ = 3.77) บัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร มีความ

คงทนไมชํารุดงาย ( x ̅ = 3.76) บัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรงายตอการใช ในการแลกรับของ

รางวัล ( x ̅ = 3.74) และ ระยะเวลาในการใชงาน 2 ปของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความ

เหมาะสม ( x ̅ = 3.70) ตามลําดับ 
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ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอสวนประสม 
       ทางการตลาดของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ดานราคา 
 

ระดบัความคิดเหน็ของผูบ้ริโภคด้านราคา   x̅     S.D. ระดบั 
1. อัตราคาธรรมเนียมในการสมัครสมาชิกบัตร
สมาชิกฯมีความเหมาะสม 

3.35 0.984 ไมแนใจ

2. อัตราคาธรรมเนียมในการตออายุสมาชิกบัตร
สมาชิกฯมีความเหมาะสม 

3.27 0.977 ไมแนใจ

3. อัตราการใชจายตามจํานวนเงินเหมาะสมกับ
คะแนนที่ไดรับเพ่ือสะสมแตม 
4. การสมัครสมาชิกบัตรสมาชิกฯ ทําใหทาน
ประหยัดมากกวาที่จะตองจายจริง 

3.45
 
3.52 

0.903 
 
0.904 

เห็นดวย
 

เห็นดวย 

รวม 3.40 0.825 ไม่แน่ใจ
 
 จากตาราง 5 แสดงระดับวามคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรดานราคาโดยภาพรวมพบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานราคาอยูในระดับที่ไมแนใจ  
( x ̅ = 3.40) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานราคาอยูในระดับที่เห็น
ดวยในดานการสมัครสมาชิกบัตรแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ทําใหทานประหยัดมากกวาที่จะตองจาย
จริง ( x ̅ = 3.52) รองลงมาคืออัตราการใชจายตามจํานวนเงินเหมาะสมกับคะแนนที่ไดรับเพ่ือสะสม
แตม ( x ̅ = 3.45) และมีระดับที่ไมแนใจสามารถเรียงลําดับระดับความคิดเห็นของผูบริโภคได
ดังตอไปนี้ อัตราคาธรรมเนียมในการสมัครสมาชิกบัตรแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสม  
( x ̅ = 3.35) รองลงมาคือ อัตราคาธรรมเนียมในการตออายุสมาชิกบัตรแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมี
ความเหมาะสม ( x ̅ = 3.27) ตามลําดับ 
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ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอสวนประสม 
       ทางการตลาดของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 

ระดบัความคิดเหน็ของผูบ้ริโภค
ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย   x̅ S.D.    ระดบั 

1. ความรวดเร็วในการสมัครบัตรสมาชิกฯมีความ
เหมาะสม 

3.68 0.791 เห็นดวย
 

2. ระยะเวลาในการจัดสงบัตรใหผูสมัครบัตร
สมาชิกฯมีความเหมาะสม 

3.62 0.798 เห็นดวย
 

    3. ชองทางการจัดจําหนายบัตรมีความเหมาะสม 3.65 0.730 เห็นดวย
รวม 3.65 0.700 เหน็ด้วย

 
 จากตาราง 6 แสดงระดับวามคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียร ดานชองทางการจัดจําหนายโดยภาพรวมพบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานชองทาง
การจัดจําหนายอยูในระดับที่เห็นดวย ( x ̅ = 3.65) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาผูบริโภคมีระดับ
ความคิดเห็นดานชองทางการจัดจําหนายอยูในระดับที่เห็นดวยทุกขอสามารถเรียงลําดับระดับความ
คิดเห็นของผูบริโภคไดดังตอไปน้ีมีความรวดเร็วในการสมัครบัตรสมาชิกมีความเหมาะสมเปนอันดับ
ที่หน่ึง ( x ̅ = 3.68) รองลงมาคือชองทางการจัดจําหนายบัตรมีความเหมาะสม ( x ̅ = 3.65) และ
ระยะเวลาในการจัดสงบัตรใหผูสมัครบัตรมีความเหมาะสม ( x ̅ = 3.62) ตามลําดับ 
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ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอสวนประสม 
       ทางการตลาดของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ดานการสงเสริมการตลาด 
 

ระดบัความคิดเหน็ของผูบ้ริโภค
ด้านการส่งเสริมการตลาด   x ̅     S.D. ระดบั 

1. การไดรับสวนลดพิเศษจากรานคาผานบัตร
สมาชิกฯที่รวมรายการมีความเหมาะสม 

3.63 0.840 เห็นดวย

2. มีการโฆษณาและประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ
เชน ปายโฆษณา และสปอตโฆษณาเปนตน มี
ความเหมาะสม 

3.42 0.868 เห็นดวย

3. ของรางวัลจากการแลกคะแนนสะสม มีความ
เหมาะสม 

3.39 0.881 ไมแนใจ

4. การใหขอมูลขาวสารเก่ียวกับบตัรสมาชิกฯ 
จากเจาหนาที่มีความละเอียดชัดเจนเขาใจงาย 
5. การแจงขอมูลขาวสารเก่ียวกับสทิธิพิเศษตางๆ
ของบัตรแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ผานทางเวป
ไซตมีความเหมาะสม 

3.49
 
3.25 

0.885 
 
0.909 

เห็นดวย
 

ไมแนใจ 

รวม 3.43 0.732 เหน็ด้วย
 
 จากตาราง 7 แสดงระดับวามคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียร  ดานการสงเสริมการตลาดโดยภาพรวมพบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการสงเสริม
การตลาดอยูในระดับที่เห็นดวย ( x ̅ = 3.43) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาผูบริโภคมีระดับความ
คิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับเห็นดวยในดานการไดรับสวนลดพิเศษจากรานคาผาน
บัตรแกรนดคลาสสิคพรีเมียรที่รวมรายการมีความเหมาะสม ( x ̅ = 3.63) รองลงมาคือการใหขอมูล
ขาวสารเก่ียวกับบัตรแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จากเจาหนาที่มีความละเอียดชัดเจนเขาใจงาย 
( x ̅ = 3.49) รองลงมาคือ มีการโฆษณาและประชาสัมพันธผานส่ือตางๆเชน ปายโฆษณา และสปอต
โฆษณาเปนตน มีความเหมาะสม ( x̅ =  3.42) และมีระดับที่ไมแนใจสามารถเรียงลําดับระดับความ
คิดเห็นของผูบริโภคไดดังตอไปน้ี ของรางวัลจากการแลกคะแนนสะสม มีความเหมาะสม  
( x ̅ =  3.39)  และ การแจงขอมูลขาวสารเก่ียวกับสิทธิพิเศษตางๆของบัตรแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
ผานทางเวปไซตมีความเหมาะสม ( x ̅ = 3.25) ตามลําดับ 
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 ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิค
พรีเมียร ์
 
ตาราง 8 แสดงคาต่ําสุดคาสูงสุดคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิก 
       แกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
 

พฤติกรรมการใช้ 
บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์

Min Max      x ̅       S.D. 

1. ความถี่ในการใชบตัรสมาชิกฯ 
ตอ 3 เดือน (คร้ัง) 

     1.00        20.00   3.28    2.380

2. จํานวนเงินโดยเฉลี่ยทีท่านใชบริการ
ผานบัตรสมาชิกฯ ภายใน  
3 เดือน (บาท) 

2000.00 80000.00 16284.00 12005.81
      

 
 จากตาราง 8 แสดงผลของพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร พบวา
ผูบริโภคมีความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ต่ําสุดเทากับ 1 คร้ัง ตอ 3 เดือน 
สูงสุดเทากับ 20 คร้ัง ตอ 3 เดือน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.28 คร้ังตอ 3 เดือนหรือประมาณ 3 คร้ัง
ตอ 3 เดือน และ มีจํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ต่ําสุดเทากับ 
2,000 บาท ตอ 3 เดือน สูงสุดเทากับ 80,000 บาทตอ 3 เดือน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 16,284 บาท
ตอ 3 เดือน 
 
ตาราง 9 แสดงความถี่และคารอยละของพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
 
พฤติกรรมการใช้บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร์    ความถ่ี (คน) ร้อยละ

1.ประเภทของบัตรสมาชิกฯที่ทานเลือกใช  
บัตรเงิน 193   55.1
บัตรทอง 157   44.9
รวม 350 100.0

2.สถานทีที่ทานที่ใชบตัรสมาชิกฯ  
โรงแรมโกลเดนทิวลปิซอฟเฟอรินพระราม 9 175   50 
โรงแรมแกรนดแปซิฟกซอฟเฟอรินรีสอรท
แอนดสปา 

175   50 

รวม 350        100.0
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ตาราง 9 (ตอ) 
 
พฤติกรรมการใช้บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร์ ความถ่ี (คน) ร้อยละ

3.วันที่ใชบัตรสมาชิกฯ  
วันธรรมดาวันจันทร - วันศกุร  93  26.6
วันหยุดสุดสัปดาหวันเสาร – วันอาทิตย 257  73.4
รวม 350 100.0

4.เหตุผลทีเ่ลอืกใชบัตรสมาชิกฯ  
เพ่ือรับสวนลดจากโรงแรมและหองอาหาร 303  86.6
เพ่ือความสะดวกในการจองหองพัก  32    9.1
เพ่ือสะสมแตมแลกของรางวัล  15    4.3
รวม 350         100.0

          5..ผูทีมี่อิทธิพลในการตัดสินใจเลอืกใชบัตร  
ตนเอง 123  35.2
ครอบครัว 159  45.4
เพ่ือน  42  12.0
บริษัท  26    7.4
รวม 350 100.0

 
 จากตาราง 9 แสดงผลของพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรพบวา
ผูบริโภคสวนใหญเลือกใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรประเภทบัตรเงินจํานวน 193 คน คิด
เปนรอยละ 55.1 รองลงมาคือบัตรทองจํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 44.9  
 โดยสถานที่ ที่ใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรไดถูกแบงไวแลวที่ละ 175 คน คิด
เปนรอยละ 50  
 โดยจะเลือกใชบัตรในวันหยุดสุดสัปดาห วันเสาร – วันอาทิตย จํานวน 257 คน คิดเปน
รอยละ 73.4  รองลงมาคือ วันธรรมดาวันจันทร – วันศุกร จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 26.6    
 โดยเหตุผลหลักที่เลือกใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร เพ่ือรับสวนลดจากโรงแรม
และหองอาหาร 303 คน คิดเปนรอยละ 86.6 รองลงมาคือเพ่ือความสะดวกในการจองหองพัก
จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 9.1 และลําดับสุดทาย เพ่ือสะสมแตมแลกของรางวัล  จํานวน 15 คน 
คิดเปนรอยละ 4.3  
 โดยมีครอบครัวเปนผูมีอิทธิพลหลักในการตัดสินใจใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
จํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 45.4 รองลงมาคือตนเองจํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 35.1 
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รองลงมาคือเพ่ือนจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 12.0 และลําดับสุดทายคือบริษัท จํานวน 26 คน 
คิดเปนรอยละ 7.4 
 
ตาราง 10 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นพฤติกรรมรวม 
       ประกอบดวย ดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร การแนะนําใหคนรูจักใชบัตร 
       สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร และความมั่นใจวาบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรจะมอบ 
       สิ่งดีๆ ใหแกทาน  
 

พฤติกรรมการใช้
บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์ x̅ S.D. 

ระดบั
พฤติกรรม 

1. ทานคิดวาจะใชบัตรสมาชิกฯ ตอไปอีกหรือไม
2. ทานคิดวาจะแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใหใชบัตร
สมาชิกฯ หรือไม 
3. ความม่ันใจวาบัตรสมาชิกฯ จะมอบส่ิงดีๆ ใหแก
ทาน 

3.53
3.34 

 
3.47 

0.852 
0.900 

 
0.933 

มาก
ปานกลาง 

 
มาก 

พฤติกรรมการใช้บตัรสมาชิกฯ รวม 3.44 0.820 มาก
 
 จากตาราง 10 แสดงผลของระดับความคิดเห็นดานพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกฯ รวม
พบวาผูบริโภคสวนใหญมีพฤติกรรมในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรอยูในระดับมาก  
( x ̅ = 3.44 ) โดยจําแนกไดดังน้ี 
 แนวโนมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรพบวาผูบริโภคสวนใหญมีแนวโนมใน
การใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรอยูในระดับมาก ( x ̅ = 3.53 )  
 การแนะนําการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรพบวาผูบริโภคสวนใหญมีระดับ
ความคิดเห็นการแนะนําการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรใหคนรูจักหรือเพ่ือนอยูในระดับ
ปานกลาง ( x ̅ = 3.34) 
 ความม่ันใจในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรพบวาผูบริโภคสวนใหญมีระดับ
ความความม่ันใจในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรอยูในระดับมาก ( x ̅ = 3.47) 
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 ส่วนท่ี 4 การวิเคราะหข้์อมลูเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีพฤติกรรมในการใช้บตัรสมาชิก 
แกรนดค์ลาสสิคพรีเมียรแ์ตกต่างกนั 
 H0 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรแตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางประชากร
สองกลุมโดยกลุมทั้งสองกลุมเปนอิสระจากกัน (Independent Sample t-test) ใชระดับวามเชื่อม่ัน 
95% ดังน้ันจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) ก็ตอเม่ือ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดังน้ี 
 โดยทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังน้ี 
 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 

 
 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง 
 
ตาราง 11 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุมเพศโดยใช 
       Levene’s test 
 

พฤติกรรมในการใช้บตัร
สมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์

Levene’s test for Equality of Variance
F Sig.

ความถ่ีในการใช้บตัรสมาชิกฯ 0.001 0.975 

จาํนวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้บริการผา่นบตัรสมาชิกฯ 5.615* 0.018 

พฤติกรรมการใช้บตัรสมาชิกฯรวม 0.687 0.408 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 11 แสดงคาความแปรปรวนในแตละกลุม Levene’s test for Equality of 
Variance สามารถอธิบายไดดังน้ี  
 พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรจําแนกตามตัวแปร
เพศมีคา Sig เทากับ 0.975 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวาคาความแปรปรวนของประชากรทั้ง 2 กลุม
เทากัน  
 พฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ทานใชบริการผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรจําแนกตามตัวแปรเพศมีคา Sig เทากับ 0.018 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาคาความ
แปรปรวนของประชากรทั้ง 2 กลุมไมเทากัน  
 พฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวมจําแนกตามตัวแปรเพศมีคา Sig 
เทากับ 0.408 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวาคาความแปรปรวนของประชากรทั้ง 2 กลุมเทากัน 
  
ตาราง 12 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรจําแนก 
       ตามเพศโดยใช Independent Sample t-test 
 

 t-test for Equality of Means 
พฤติกรรมในการใช้ 

บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์
เพศ x̅ S.D. t df Sig. 

ความถ่ีในการใช้บตัรสมาชิกฯ ชาย 3.32 2.391 0.272 348 0.786 
หญิง 3.25 2.377    

จาํนวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้บริการผา่นบตัร
สมาชิกฯ (บาทต่อ 3 เดือน) 

ชาย 17325.68 13180.433 1.354 282.333 0.177 
หญิง 15520.79 11036.55    

พฤติกรรมการใช้บตัรสมาชิกฯรวม 
ชาย 3.41 0.801 -0.592 348 0.554 

หญิง 3.47 0.835    

 
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบเพศของผูบริโภคโดยใชสถิติ 
Independent Sample t-test จากการวิเคราะหขอมูลพบวา 
 ดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร มีคา Sig.เทากับ 0.786 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ทานใชบริการผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร มีคา 
Sig. เทากับ 0.177 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวาผูบริโภคท่ีมีเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชบริการ
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ผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวมมีคา Sig. เทากับ 0.554 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวมไมแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมในการใช้บตัรสมาชิก 
แกรนดค์ลาสสิคพรีเมียรแ์ตกต่างกนั 

 
 H0 : ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรแตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ันที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนในแตละกลุมกอน ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ตอเม่ือ Sig. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับในสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันนํามาเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ 
Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 โดยทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังน้ี 

 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 

 
 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง 
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ตาราง 13 การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับอายุโดยใช Levene’s test 
 

พฤติกรรมในการใช้บตัรสมาชิก 
แกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์

Levene’
s test 

df1 df2 Sig. 

ความถ่ีในการใช้บตัรสมาชิกฯ 3.348* 3 346 0.019
จาํนวนเงินโดยเฉล่ียท่ีท่านใช้ผา่นบตัรสมาชิกฯ 5.915* 3 346 0.001

พฤติกรรมการใช้บตัรสมาชิกฯรวม 1.379 3 346 0.249
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 13 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมของ 
 ความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรพบวาจํานวนคร้ังที่มาใชบริการกับ
กลุมระดับอายุแตกตางกัน มีคา Significant (Sig.) เทากับ 0.019  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละ
กลุมระดับอายุไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown-Forsythe test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 จํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรพบวาจํานวนคร้ังกับ
กลุมระดับอายุแตกตางกัน มีคา Significant (Sig.) เทากับ 0.001  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละ
กลุมระดับอายุไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown-Forsythe test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 พฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวมกับกลุมระดับอายุแตกตางกัน มี
คา Significant (Sig.) เทากับ 0.249 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับอายุเทากัน จึงใช
สถิติ ANOVA ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 14 การเปรียบเทียบคาความแตกตางของความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค 
       พรีเมียรและจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรจําแนกตามอายุ 
       โดยใชวิธี Brown-Forsythe test 
 

พฤติกรรมในการใช้บตัรสมาชิก 
แกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์

 
Statistic df1 df2 Sig. 

ความถ่ีในการใช้บตัรสมาชิกฯ 
Brown- 

Forsythe 4.846* 3 225.638 0.003 

จาํนวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ผา่นบตัรฯ Brown- 
Forsythe 

9.913* 3 194.329 0.000 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 14 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของ 
 ความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรจําแนกตามอายุโดยใชสถิติ Brown- 
Forsythe test พบวา มีคา Significant (Sig.) เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามอยางนอย 
3 กลุมอายุมีความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 
 จํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรจําแนกตามอายุโดยใช
สถิติ Brown- Forsythe test พบวา มีคา Significant (Sig.) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูตอบแบบสอบถาม
อยางนอย 3 กลุมอายุมีจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
 ดังน้ัน ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) 
โดยใชวิธีทดสอบแบบDunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ผลการวิเคราะหแสดงดังตาราง 
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ตาราง 15 การเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของความถี่ในการใชบตัรสมาชกิแกรนดคลาสสิค 
       พรีเมียรจําแนกตามอายุโดยใชวธิี Dunnett’s T3 
 

อาย ุ  
23 - 32ปี 

(2.56) 
33 - 42ปี

(3.32) 
43 - 52ปี

(3.49) 
53ปีขึน้ไป

(4.04) 

23 - 32ปี 2.56 - 
-0.761 
(0.058) 

-0.937* 
(0.008) 

-1.481* 
(0.005) 

33 - 42ปี 3.32 - - 
-0.177 
(0.996) 

-0.720 
(0.518) 

43 - 52ปี 3.49 - - - 
-0.544 
(0.787) 

53ปีขึน้ไป 4.04 - - - - 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 15 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของความถี่ในการใชบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรจําแนกตามระดับอายุ พบวาผูบริโภคที่มีอายุ 43-52ป และ 53ปขึ้น
ไปมีคา Sig เทากับ 0.008 และ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ 23-32ป  มี
ความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 43-52ป 
และ 53ปขึ้นไปอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 23-32ป  มีความถี่ใน
การใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรนอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 43-52ป และ 53ปขึ้นไป โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.937 และ 1.481 สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 
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ตาราง 16 การเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของจํานวนเงินโดยเฉลี่ยทีใ่ชผานบัตรสมาชิก 
       แกรนดคลาสสิคพรีเมียรจําแนกตามอายุโดยใชวธิี Dunnett’s T3 
 

อาย ุ  
23 - 32ปี 

(11817.05) 
33 - 42ปี

(15232.54) 
43 - 52ปี

(18514.46) 
53ปีขึน้ไป
(22707.55) 

23 - 32ปี 11817.05 - 
-3415.494 
(0.071) 

-6697.412* 
(0.001) 

-10890.502* 
(0.000) 

33 - 42ปี 15232.54 - - 
-3281.918 
(0.245) 

-7475.007* 
(0.012) 

43 - 52ปี 18514.46 - - - 
-4193.089 
(0.464) 

53ปีขึน้ไป 22707.55 - - - - 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 16 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใช
ผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรจําแนกตามระดับอายุ พบวาผูบริโภคที่มีอายุ 43-52ป และ 
53ปขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.001 และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มี อายุ  
23-32ป มีจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรแตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีอายุ 43-52ป และ 53ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มี
อายุ 23-32ป มีจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรนอยกวาผูบริโภคที่
มีอายุ 43-52ป 53ปขึ้นไป  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 6697.412  และ 10890.502  

 
 และพบวาผูบริโภคที่มีอายุ 53ปขึ้นไปมีคา Sig. เทากับ 0.012 ซึ่งนอยกวา 0.05 
หมายความวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 33-42 ป มีจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีอายุ 53ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยผูบริโภคที่มีอายุ 33-42 ป  มีจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร
นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 53ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 7475.007 สวนคูอ่ืนไมพบความ
แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 จากตาราง 13 ดานพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม พบวาระดับ
อายุแตกตางกัน มีคา Significant (Sig.) เทากับ 0.249  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคาความแปรปรวนของแตละกลุมการศึกษา
เทากัน จึงใชสถิติ ANOVA ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 17 การเปรียบเทียบคาความแตกตางดานพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค 
       พรีเมียรรวม จําแนกตามอาย ุโดยใชวิธี ANOVA 
 

พฤติกรรมการใช้ 
บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียรร์วม x̅ SD       F Sig. 

23 - 32ปี 3.24 0.846 4.748* 0.003 
33 - 42ปี 3.38 0.859   
43 - 52ปี 3.66 0.755   

53ปีขึน้ไป 3.59 0.685   

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรรวมจําแนกตามระดับอายุโดยใชสถิติ ANOVA พบวา มีคา Significant (Sig.) 
เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคอยางนอย 3 กลุมระดับอายุมีพฤติกรรมในการใชบัตรสมาชิก 
แกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 ดังน้ัน ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) 
โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  

 
ตาราง 18 การเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูดานพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนด 
       คลาสสิคพรีเมียรรวมจําแนกตามระดับอายุ โดยใชวิธี LSD 
 

อาย ุ  
23 - 32ปี 

(3.24) 
33 - 42ปี 

(3.38) 
43 - 52ปี

(3.66) 
53ปีขึน้ไป 

(3.59) 

23 - 32ปี 3.24 - 
-0.145 
(0.197) 

-0.424* 
(0.001) 

-0.353* 
(0.012) 

33 - 42ปี 3.38 - - 
-0.279* 
(0.015) 

-0.208 
(0.117) 

43 - 52ปี 3.66 - - - 
-0.071 
(0.615) 

53ปีขึน้ไป 3.59 - - - - 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 18 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการใชบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวมจําแนกตามระดับอายุ พบวาผูบริโภคที่มีอายุ 43-52ป และ 53ป
ขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.001 และ 0.012 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีระดับอายุ 
23-32ป  มีพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวมแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภค
ที่มีระดับอายุ 43-52ป และ 53ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีระดับ
อายุ 23-32ป  มีพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวมนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับ
อายุ 43-52ป และ 53ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.424 และ 0.353 
 และพบวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 43-52ป มีคา Sig. เทากับ 0.015 ซึ่งนอยกวา 0.05 
หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับอายุ 33-42ป มีพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรรวมแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับอายุ 43-52ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยผูบริโภคท่ีมีระดับอายุ 33-42ป มีพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม
นอยกวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 43-52ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.279 สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตาง
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 3 ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพครอบครวัแตกต่างกนัมีพฤติกรรมในการ
ใช้บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียรแ์ตกต่างกนั 

 
 H0 : ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพครอบครัวแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพครอบครัวแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรแตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางประชากร
สองกลุมโดยกลุมทั้งสองกลุมเปนอิสระจากกัน (Independent Sample t-test) ใชระดับวามเชื่อม่ัน 
95% ดังน้ันจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) ก็ตอเม่ือ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดังน้ี 

 
 โดยทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังน้ี 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
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 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง 

 
ตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุมของ 
       สถานภาพครอบครัวโดยใช Levene’s test 
 

พฤติกรรมในการใช้ 
บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์

Levene’s test for Equality of Variance 
F Sig 

ความถ่ีในการใช้บตัรสมาชิกฯ 3.044 0.082 

จาํนวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้บริการผา่นบตัรสมาชิกฯ   10.389* 0.001 

พฤติกรรมการใช้บตัรสมาชิกฯรวม 0.02 0.889 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 19 แสดงคาความแปรปรวนในแตละกลุม Levene’s test for Equality of 
Variance สามารถอธิบายไดดังน้ี  
 พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรจําแนกตามสถานภาพ
ครอบครัวมีคา Sig เทากับ 0.082 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวาคาความแปรปรวนของประชากรทั้ง 2 
กลุมเทากัน  
 พฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ทานใชบริการผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรจําแนกตามสถานภาพครอบครัวมีคา Sig เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาคาความ
แปรปรวนของประชากรทั้ง 2 กลุมไมเทากัน  
 พฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวมจําแนกตามสถานภาพ
ครอบครัวมีคา Sig เทากับ 0.889 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวาคาความแปรปรวนของประชากรทั้ง 2 
กลุมเทากัน 
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ตาราง 20 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรจําแนก 
       ตามสถานภาพครอบครัวโดยใช Independent Sample t-test 
 

 t-test for Equality of Means 
พฤติกรรมในการใช้บตัร 
สมาชิกแกรนดค์ลาสสิค

พรีเมียร ์

สถานภาพ x ̅ S.D. t df Sig.  

ความถ่ีในการใช้บตัรสมาชิกฯ 
 (ครัง้ต่อ 3 เดือน) 

โสด/หมาย/หยาราง/
แยกกันอยู 

3.10 2.353 -1.206 348 0.229 

 
สมรส/อยูดวยกัน 

 
3.41 

 
2.396 

   

จาํนวนเงินโดยเฉล่ียท่ีท่านใช้
บริการผา่นบตัรสมาชิกฯ 
 (บาทต่อ 3 เดือน) 

โสด/หมาย/หยาราง/
แยกกันอยู 

13626.71 9373.979  -3.765* 347.946 0.000

 
สมรส/อยูดวยกัน 

 
18185.78 

 
13277.717 

   

พฤติกรรมการใช้บตัร
สมาชิกฯรวม 

โสด/หมาย/หยาราง/
แยกกันอยู 

3.28 0.806  -3.159* 348 0.002 

 
สมรส/อยูดวยกัน 

 
3.56 

 
0.813 

   

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบสถานภาพครอบครัวของผูบริโภคโดยใช
สถิติ Independent Sample t-test จากการวิเคราะหขอมูลพบวา 
 ดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร มีคา Sig.เทากับ 0.229 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพครอบครัวที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียร ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร มีคา Sig.เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพครอบครัวที่แตกตางกัน มีจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพครอบครัวสมรส/อยูดวยกัน มีพฤติกรรมในการใชบัตร
สมาชิกฯ ดานจํานวนเงินมากกวาผูบริโภคท่ีมีสถานภาพโสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
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 ดานพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวมมีคา Sig.เทากับ 0.002 ซึ่ง
นอยกวา 0.05นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
ผูบริโภคที่มีสถานภาพครอบครัวที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรรวม แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
โดยผูบริโภคท่ีมีสถานภาพครอบครัวสมรส/อยูดวยกัน มีพฤติกรรมในการใชบัตรสมาชิกฯรวม
มากกวาผูบริโภคท่ีมีสถานภาพโสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

 
 สมมติฐานท่ี 4 ผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมในการใช้บตัรสมาชิก
แกรนดค์ลาสสิคพรีเมียรแ์ตกต่างกนั 
  
 H0 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรแตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ันที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนในแตละกลุมกอน ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ตอเม่ือ Sig. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับในสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันนํามาเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ 
Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 โดยทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังน้ี 

 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง 
 
ตาราง 21 การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษาโดยใช Levene’s test 
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พฤติกรรมในการใช้บตัรสมาชิก 
แกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์

Levene’s 
test 

df1 df2   Sig. 

ความถ่ีในการใช้บตัรสมาชิกฯ 2.397 2 347 0.092
จาํนวนเงินโดยเฉล่ียท่ีท่านใช้ผา่นบตัรสมาชิกฯ 2.737 2 347 0.066

พฤติกรรมการใช้บตัรสมาชิกฯรวม 1.058 2 347 0.348
  
 จากตาราง 21 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมของ 
 ความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรพบวาจํานวนคร้ังที่มาใชบริการกับ
กลุมระดับการศึกษาแตกตางกัน มีคา Significant (Sig.) เทากับ 0.092 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคาความแปรปรวนของแต
ละกลุมการศึกษาเทากัน จึงใชสถิติ ANOVA ในการทดสอบสมมติฐาน 
 จํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรพบวาจํานวนเงินกับกลุม
ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีคา Significant (Sig.) เทากับ 0.066 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคาความแปรปรวนของแตละกลุม
การศึกษาเทากัน จึงใชสถิติ ANOVA ในการทดสอบสมมติฐาน 
 พฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวมพบวาพฤติกรรมการใชกับกลุม
ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีคา Significant (Sig.) เทากับ 0.348 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคาความแปรปรวนของแตละกลุม
การศึกษาเทากัน จึงใชสถิติ ANOVA ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 22 การเปรียบเทียบคาความแตกตางของความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค 
       พรีเมียรจําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชวิธี ANOVA 
 

ความถ่ีในการใช้บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์ x ̅ SD F Sig. 
ตํา่กว่าปริญญาตรี 3.26 1.991 4.329* 0.014 

ปริญญาตรี 3.01 2.158   
สงูกว่าปริญญาตรี 3.91 2.969   

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 22 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรจําแนกตามระดับการศึกษาโดยใชสถิติ ANOVA พบวา มีคา Significant (Sig.) 
เทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความวา ผูบริโภคอยางนอย 2 กลุมระดับการศึกษามีความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 ดังน้ัน ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) 
โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  
 
ตาราง 23 การเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสคิ 
       พรีเมียรจําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชวธิี LSD 
 

ระดบัการศึกษา 
 

ตํา่กว่าปริญญาตรี  
(3.26) 

ปริญญาตรี  
(3.01) 

สงูกว่าปริญญาตรี  
(3.91) 

ตํา่กว่าปริญญาตรี  3.26 - 
0.248 
(0.473) 

-0.645 
(0.103) 

ปริญญาตรี 3.01 - - 
   -0.892* 
 (0.003) 

สงูกว่าปริญญาตรี 3.91 - - - 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของความถี่ในการใชบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรจําแนกตามระดับการศึกษา   พบวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูง
กวาปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา  ผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีมีความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรแตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่
มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมีความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร นอยกวา
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.892 สวนคูอ่ืนไมพบ
ความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตาราง 24 การเปรียบเทียบคาความแตกตางดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนด 
       คลาสสิคพรีเมียรจําแนกตามระดับการศึกษาโดยใชวิธี ANOVA 
 

จาํนวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ผา่น 
บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์ x̅ SD F Sig. 

ตํา่กว่าปริญญาตรี 17339.34 12324.356 12.967* 0.000 
ปริญญาตรี 13823.65 10739.772   

สงูกว่าปริญญาตรี 21343.02 13010.462   

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 24 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรจําแนกตามระดับการศึกษาโดยใชสถิติ ANOVA พบวา มีคา 
Significant (Sig.) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคอยางนอย 2 กลุมระดับการศึกษามีจํานวนเงินโดยเฉลี่ย
ที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 ดังน้ัน ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) 
โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  
 
ตาราง 25 การเปรียบเทียบความแตกตางดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนด 
       คลาสสิคพรีเมียรจําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชวิธี LSD 
 

ระดบัการศึกษา 
 

ตํา่กว่าปริญญาตรี  
(17339.34) 

ปริญญาตรี  
(13823.65) 

สงูกว่าปริญญาตรี  
(21343.02) 

ตํา่กว่าปริญญาตรี  17339.34 - 
3515.699* 

(0.039) 
-4003.679* 

(0.040) 

ปริญญาตรี 13823.65 - - 
-7519.378* 

 (0.000) 
สงูกว่าปริญญาตรี 21343.02 - - - 

        
 *มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 25 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใช
ผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรจําแนกตามระดับการศึกษา พบวาผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 0.039 และ 0.040 ซึ่งนอยกวา 0.05 
หมายความวา  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีและสูง
กวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรี มีจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมากกวาผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 3515.699 และ มีจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใช
ผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรนอยกวาผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดย
มีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 4003.679 
 และพบวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.05 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมีจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผาน
บัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มี
จํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรนอยกวาผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 7519.378  
 
ตาราง 26 การเปรียบเทียบคาความแตกตางดานพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค 
       พรีเมียรรวมจําแนกตามระดับการศึกษาโดยใชวิธี ANOVA 
 

จาํนวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ผา่น 
บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์ x̅ SD F Sig. 

ตํา่กว่าปริญญาตรี 3.32 0.887   6.391* 0.002 
ปริญญาตรี 3.37 0.801   

สงูกว่าปริญญาตรี 3.44 0.766   

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 26 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางดานพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรรวมจําแนกตามระดับการศึกษาโดยใชสถิติ ANOVA พบวา มีคา Significant (Sig.) 
เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคอยางนอย 3 กลุมระดับการศึกษามีพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรรวมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 ดังน้ัน ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) 
โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  

 
ตาราง 27 การเปรียบเทียบความแตกตางดานพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
       รวมจําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชวธิี LSD 
 

ระดบัการศึกษา 
 

ตํา่กว่าปริญญาตรี  
(3.32) 

ปริญญาตรี  
(3.37) 

สงูกว่าปริญญาตรี  
(3.71) 

ตํา่กว่าปริญญาตรี  3.32 - 
-0.053 
(0.118) 

-0.396* 
(0.004) 

ปริญญาตรี 3.37 - - 
-0.344* 
 (0.001) 

สงูกว่าปริญญาตรี 3.71 - - - 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 27 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูดานพฤติกรรมการใชบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวมจําแนกตามระดับการศึกษา พบวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
สูงกวาปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี  มีพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวมแตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรรวม นอยกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 
0.396  
 และพบวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอย
กวา 0.05 หมายความวา  ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิก 
แกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวมนอยกวาผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 0.344 สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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 สมมติฐานข้อท่ี 5 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมในการใช้บตัรสมาชิก 
แกรนดค์ลาสสิคพรีเมียรแ์ตกต่างกนั 

 
 เน่ืองจากจํานวนของผูบริโภค ไมมีผูตอบอาชีพอ่ืนๆ และ นักเรียน/นักศึกษา ดังน้ันในการ
ทดสอบสมมติฐานจึงไดกลุมตัวอยางในการทดสอบสมมติฐานจึงเหลือเพียง 3 กลุมคือรับราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัทเอกชนและธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ สําหรับสถิติใชในการ
วิเคราะหจะใชทดสอบการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance : 
One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความ
แปรปรวนในแตละกลุมกอน ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ Sig. มีคานอยกวา 0.05 และ
ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับในสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยาง
นอยหน่ึงคูที่แตกตางกันนํามาเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 โดยทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังน้ี 

 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง 

 
ตาราง 28 การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพโดยใช Levene’s test 
 

พฤติกรรมในการใช้บตัรสมาชิก 
แกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์

Levene’s 
test df1 df2 Sig. 

ความถ่ีในการใช้บตัรสมาชิกฯ 3.049* 2 347 0.049
จาํนวนเงินโดยเฉล่ียท่ีท่านใช้ผา่นบตัรสมาชิกฯ 3.826* 2 347 0.023

พฤติกรรมการใช้บตัรสมาชิกฯรวม  1.184 2 347 0.307
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 28 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมของ 
 ความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรพบวาจํานวนคร้ังที่มาใชบริการกับ
กลุมอาชีพแตกตางกัน มีคา Significant (Sig.) เทากับ 0.049 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคาความแปรปรวนของแตละ
กลุมอาชีพไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown-Forsythe test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 จํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ทานใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรพบวาจํานวนเงินกับ
กลุมอาชีพแตกตางกัน มีคา Significant (Sig.) เทากับ 0.023 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคาความแปรปรวนของแตละ
กลุมอาชีพไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown-Forsythe test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 พฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวมพบวาพฤติกรรมการใชกับกลุม
อาชีพแตกตางกัน มีคา Significant (Sig.) เทากับ 0.307 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ
เทากัน จึงใชสถิติ ANOVA ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 29 การเปรียบเทียบคาความแตกตางของความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค 
       พรีเมียรจําแนกตามอาชีพ โดยใชวิธี Brown-Forsythe test 
 

พฤติกรรมในการใช้บตัรสมาชิก 
แกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์

 
Statistic df1 df2 Sig. 

ความถ่ีในการใช้บตัรสมาชิกฯ 
Brown- 

Forsythe 2.349 2 335.785 0.097 

จาํนวนเงินโดยเฉล่ียท่ีท่านใช้ผา่นบตัรฯ Brown- 
Forsythe 

  6.559* 2 160.922 0.002 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 29 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของ 
 ความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรจําแนกตามระดับอาชีพโดยใชสถิติ 
Brown-Forsythe test พบวา มีคา Significant (Sig.) เทากับ 0.097 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคอยางนอย 2 กลุมอาชีพ
มีความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 
 จํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรจําแนกตามระดับอาชีพ
โดยใชสถิติ Brown-Forsythe test พบวา มีคา Significant (Sig.) เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05



88 
 

นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคอยางนอย 
2 กลุมอาชีพมีจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ทานใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 ดังน้ัน ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชงิซอน (Multiple Comparison) 
โดยใชวธิีทดสอบแบบDunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ผลการวิเคราะหแสดงดังตาราง 

 
ตาราง 30 การเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของจํานวนเงินโดยเฉลี่ยทีใ่ชผานบัตรสมาชิก 
       แกรนดคลาสสิคพรีเมียรจําแนกตามอาชีพโดยใชวิธี Dunnett’s T3 
 

อาชีพ  

รบัราชการ 
/พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ 
(17836.07) 

พนักงาน
บริษทัเอกชน 

 
(13429.80) 

ธรุกิจส่วนตวั/
อาชีพอิสระ 

 
(18721.01) 

รบัราชการ/พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ 17836.07 - 

4406.264 
(0.113) 

-884.949 
(0.970) 

พนักงานบริษทัเอกชน 13429.80 - - 
-5291.213* 

(0.000) 
ธรุกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 18721.01 - - - 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 30 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใช
ผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรจําแนกตามอาชีพ พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/
อาชีพอิสระ มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรแตกตางเปนรายคู
กับผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภค
ที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร
นอยกวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 5291.213 สวนคู
อ่ืนไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตาราง 31 การเปรียบเทียบคาความแตกตางดานพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค 
       พรีเมียรรวมจําแนกตามระดับอาชีพโดยใชวิธี ANOVA 
 

พฤติกรรมการใช้บตัรสมาชิก 
แกรนดค์ลาสสิคพรีเมียรร์วม x ̅ SD F Sig. 

รบัราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ 3.50 0.898 2.733 0.066 
พนักงานบริษทัเอกชน 3.33 0.765   

ธรุกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 3.55 0.833   

 
 จากตาราง 31 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางดานพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรรวมจําแนกตามระดับอาชีพโดยใชสถิติ ANOVA พบวา มีคา Significant (Sig.) 
เทากับ 0.066 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคอยางนอย 2 กลุมอาชีพมีพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรรวมไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 6 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกนัมีพฤติกรรมในการใช้บตัรสมาชิก
แกรนดค์ลาสสิคพรีเมียรแ์ตกต่างกนั 

 
 H0 : ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรแตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ันที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนในแตละกลุมกอน ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ตอเม่ือ Sig. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับในสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันนํามาเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ 
Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 โดยทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังน้ี 
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 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง 
 
ตาราง 32 การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมของระดับรายไดโดยใช Levene’s test 
 

พฤติกรรมในการใช้ 
บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์

Levene’
s test 

df1 df2 Sig. 

ความถ่ีในการใช้บตัรสมาชิกฯ 6.235* 4 345 0.000
จาํนวนเงินโดยเฉล่ียท่ีท่านใช้ผา่นบตัรสมาชิกฯ 5.865* 4 345 0.000

พฤติกรรมการใช้บตัรสมาชิกฯรวม 1.090 4 345 0.361
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 32 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมของ 
 ความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรพบวาจํานวนคร้ังที่มาใชบริการกับ
กลุมระดับรายไดแตกตางกัน มีคา Significant (Sig.) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคาความแปรปรวนของแต
ละกลุมระดับรายไดไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown-Forsythe test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 จํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ทานใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรพบวาจํานวนเงิน
ที่มาใชบริการกับกลุมระดับรายไดแตกตางกัน มีคา Significant (Sig.) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคาความ
แปรปรวนของแตละกลุมระดับรายไดไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown-Forsythe test ในการทดสอบ
สมมติฐาน 
 พฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวมกับกลุมระดับรายไดแตกตางกัน 
มีคา Significant (Sig.) เทากับ 0.361 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับรายไดเทากัน จึงใช
สถิติ ANOVA ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 33 การเปรียบเทียบคาความแตกตางของความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค 
       พรีเมียรและจํานวนเ งินโดยเฉลี่ยที่ ใชผ านบัตรจําแนกตามระดับรายได โดยใชวิธี  
       Brown-Forsythe test 
 

พฤติกรรมในการใช้ 
บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์

 
Statistic df1 df2 Sig. 

ความถ่ีในการใช้บตัรสมาชิกฯ 
Brown- 

Forsythe 8.201* 4 246.944 0.000 

จาํนวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ผา่นบตัรฯ Brown- 
Forsythe 

15.145* 4 270.125 0.000 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 33 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของ 
 ความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรจําแนกตามระดับรายไดโดยใชสถิติ 
Brown- Forsythe test พบวา มีคา Significant (Sig.) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคอยางนอย 4 กลุมระดับ
รายไดมีความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 
 จํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ทานใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรจําแนกตามระดับ
รายไดโดยใชสถิติ Brown- Forsythe test พบวา มีคา Significant (Sig.) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภค
อยางนอย 4 กลุมระดับรายไดมีจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
 ดังน้ัน ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) 
โดยใชวิธีทดสอบแบบDunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ผลการวิเคราะหแสดงดังตาราง 
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ตาราง 34 การเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของความถี่ในการใชบตัรสมาชกิแกรนดคลาสสิค 
       พรีเมียรจําแนกตามระดับรายไดโดยใชวธิี Dunnett’s T3 
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(4.

49
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9,001 – 18,999 บาท 2.40 - 
-0484 
(0.448) 

-0.609 
(0.295) 

-1.440* 
(0.006) 

-2.088* 
(0.000) 

19,000 – 28,999 บาท 2.89 - - 
-0.124 
(1.000) 

-0.956 
(0.229) 

-1.604* 
(0.002) 

29,000 – 38,999 บาท 3.01 - - - 
-0.831 
(0.472) 

-1.479* 
(0.009) 

39,000 – 48,999 บาท 3.84 - - - - 
-0.648 
(0.905) 

49,000 บาท ขึน้ไป 4.49 - - - - - 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 34 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของความถี่ในการใชบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จําแนกตามระดับรายได พบวาผูบริโภคท่ีมีระดับรายได  
39,000 – 48,999 บาท และ 49,000 บาท ขึ้นไปมีคา Sig เทากับ 0.006 และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับรายได 9,001 – 18,999 บาท มีความถี่ในการใชบัตรสมาชิก
แกรนดคลาสสิคพรีเมียรแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับรายได 39,000 – 48,999 บาท และ 
49,000 บาทขึ้นไปอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีระดับรายได  
9,001 – 18,999 บาท มีความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรนอยกวาผูบริโภคที่มี
ระดับรายได 39,000 – 48,999 บาทและ 49,000 บาท ขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.440 
และ 2.088 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
 พบวาผูบริโภคที่มีระดับรายได 49,000 บาทขึ้นไปมีคา Sig เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 
0.05หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับรายได 19,000 – 28,999 บาท มีความถี่ในการใชบัตรสมาชิก 
แกรนดคลาสสิคพรีเมียรแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับรายได 49,000 บาทขึ้นไปอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 โดยผูบริโภคท่ีมีระดับรายได 19,000 – 28,999 บาท มีความถี่ในการ
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ใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับรายได 49,000 บาทขึ้นไป โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.604 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 พบวาผูบริโภคที่มีระดับรายได 49,000 บาทขึ้นไปมีคา Sig เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 
0.05หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับรายได 29,000 – 38,999 บาทมีความถี่ในการใชบัตรสมาชิก 
แกรนดคลาสสิคพรีเมียรแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับรายได 49,000 บาทขึ้นไปอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 โดยผูบริโภคท่ีมีระดับรายได 29,000 – 38,999 บาท มีความถี่ในการ
ใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับรายได 49,000 บาทขึ้นไป โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.479 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตาราง 35 การเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของจํานวนเงินโดยเฉลี่ยทีท่านใชผานบตัรฯ 
       จําแนกตามระดับรายไดโดยใชวิธี Dunnett’s T3 
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0) 

9,001 – 18,999 บาท 9874.63 - 
-4232.415* 

(0.044) 
-4992.432* 

(0.003) 
-10239.659* 

(0.000) 
-14063.970* 

(0.000) 

19,000 – 28,999 บาท 14107.04 - - 
-760.017 
(1.000) 

-6007.243* 
(0.048) 

-9831.554* 
(0.000) 

29,000 – 38,999 บาท 14867.06 - - - 
-5247.227 
(0.103) 

-9071.538* 
(0.000) 

39,000 – 48,999 บาท 20114.29 - - - - 
-3824.311 
(0.701) 

49,000 บาท ขึน้ไป 23938.60 - - - - - 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 35 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใช
ผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรจําแนกตามระดับรายได พบวาผูบริโภคผูบริโภคที่มีระดับ
รายได 19,000 – 18,999 บาท 29,000 – 38,999 บาท 39,000 – 48,999 บาท และ 49,000 บาท
ขึ้นไป มีคา Sig เทากับ 0.044 , 0.003 , 0.000 และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีระดับรายได 9,001 – 18,999 บาท มีจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนด
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คลาสสิคพรีเมียรแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับรายได 19,000 – 18,999 บาท  
29,000 – 38,999 บาท 39,000 – 48,999 บาท และ 49,000 บาทขึ้นไปอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ0.05 โดยผูบริโภคที่มีระดับรายได 9,001 – 18,999 บาท มีจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับรายได 19,000 – 18,999 บาท โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 4232.415 กับผูบริโภคที่มีระดับรายได 29,000 – 38,999 บาท โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 4992.432 กับผูบริโภคที่มีระดับรายได 39,000 – 48,999 บาท โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 10239.659 และผูบริโภคที่มีระดับรายได 49,000 บาท ขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 14063.970 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
 พบวาผูบริโภคที่มีระดับรายได 39,000 – 48,999 บาท และ 49,000 บาทขึ้นไปมีคา Sig 
เทากับ  0.048 และ 0.000  ซึ่ งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบ ริโภคที่ มีระดับรายได  
19,000 – 28,999 บาท มีจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรแตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับรายได 39,000 – 48,999 บาท และ 49,000 บาทขึ้นไป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 โดยผูบริโภคที่มีระดับรายได 19,000 – 28,999 บาท มีจํานวนเงิน
โดยเฉลี่ยที่ ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรนอยกวาผูบริโภคที่ มีระดับรายได  
39,000 – 48,999 บาท และ 49,000 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 6007.243 และ 
9831.554 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 พบวาผูบริโภคที่มีระดับรายได 49,000 บาทขึ้นไปมีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับรายได 29,000 – 38,999 บาทมีจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผาน
บัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับรายได 49,000 บาทขึ้น
ไปอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 โดยผูบริโภคที่มีระดับรายได 29,000 – 38,999 บาท มี
จํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับรายได 
49,000 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 9071.538 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 สวนคู
อ่ืนไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
 จากตารางที่ 32 ดานพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม พบวา
ระดับรายไดแตกตางกัน มีคา Significant (Sig.) เทากับ 0.361  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคาความแปรปรวนของแตละกลุม
ระดับรายไดเทากัน จึงใชสถิติ ANOVA ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 36 การเปรียบเทียบคาความแตกตางดานพฤตกิรรมการใชบตัรสมาชิกแกรนดคลาสสิค 
       พรีเมียรรวม จําแนกตามระดับรายได โดยใชวิธี ANOVA 
 

พฤติกรรมการใช้ 
บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียรร์วม x ̅ SD F Sig. 

9,001 – 18,999 บาท 3.18 0.844 2.842* 0.024 
19,000 – 28,999 บาท 3.45 0.843   
29,000 – 38,999 บาท 3.44 0.715   
29,000 – 38,999 บาท 3.57 0.896   

49,000 บาท ขึน้ไป 3.61 0.761   

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 36 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรรวมจําแนกตามระดับรายไดโดยใชสถิติ ANOVA พบวา มีคา Significant (Sig.) 
เทากับ 0.024 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคอยางนอย 4 กลุมระดับรายไดมีพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรรวมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 ดังน้ัน ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) 
โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ผลการวิเคราะหแสดงดังตาราง 
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ตาราง 37 การเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูดานพฤติกรรมการใชบตัรสมาชิกแกรนด 
       คลาสสคิพรีเมียรรวมจําแนกตามรายได โดยใชวธิี LSD 
 

อาย ุ  
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) 
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,00

0 บ
าท

 ขึน้
ไป

 
(3.

61
) 

9,001 – 18,999 บาท 3.18 - 
-0.267 
(0.054) 

-0.256 
(0.054) 

-0.392* 
(0.005) 

-0.435* 
(0.003) 

19,000 – 28,999 บาท 3.45 - - 
0.011 
(0.935) 

-0.125 
(0.360) 

-0.168 
(0.245) 

29,000 – 38,999 บาท 3.44 - - - 
-0.136 
(0.300) 

-0.179 
(0.199) 

39,000 – 48,999 บาท 3.57 - - - - 
-0.043 
(0.769) 

49,000 บาท ขึน้ไป 3.61 - - - - - 

    
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 37 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการใชบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวมจําแนกตามระดับอายุ พบวาผูบริโภคที่ มีระดับรายได  
39,000 – 48,999 บาท และ 49,000 บาท ขึ้นไปมีคา Sig เทากับ 0.005 และ 0.003 ซึ่งนอยกวา 
0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับรายได 9,001 – 18,999 บาท มีพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิก
แกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวมแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับรายได 39,000 – 48,999 บาท 
และ 49,000 บาทขึ้นไปอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคท่ีมีระดับรายได  
9,001 – 18,999 บาท มีพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวมนอยกวาผูบริโภค
ที่มีระดับรายได 39,000 – 48,999 บาท และ 49,000 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.392 
และ 0.435 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ 0.05 
 สมมติฐานข้อท่ี 7 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ ์ด้านราคา
ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมใน
การใช้บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์ซ่ึงเขียนสมมติฐาน ได้ดงัน้ี 
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 สมมติฐานข้อท่ี 7.1.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์มี
ความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมด้านความถ่ีในการใช้บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์

 
 H0 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
 H1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ซึ่งถามีคา 
Sig นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดานผลิตภัณฑ ไดแก ดานการออกแบบบัตรฯ ดานความ
คงทนของบัตรฯ ดานความสะดวกในการพกพาของบัตรฯ ดานความสะดวกในการแลกรับของรางวัล
ของบัตรฯ ดานความสะดวกในการรับสวนลดของบัตรฯ ดานระยะเวลาในการใชงาน 2 ปของบัตรฯมี
ความเหมาะสม 
 
ตาราง 38 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดาน
ผลิตภัณฑกับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ ์

ความถ่ีในการใช้ 
บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์

Pearson 
Correlation 

Sig. 
ระดบั

ความสมัพนัธ ์ ทิศทาง 

ดานการออกแบบบัตรฯ 0.204* 0.000 ต่ํามาก เดียวกัน 
ดานความคงทนของบัตรฯ 0.191* 0.000 ต่ํามาก เดียวกัน 
ดานความสะดวกในการพกพาของบัตรฯ 0.163* 0.002 ต่ํามาก เดียวกัน 
ดานความสะดวกในการแลกรับของรางวัล 
ของบัตรฯ 

 0.122* 0.022 ต่ํามาก เดียวกัน 

ดานความสะดวกในการรับสวนลดของบัตรฯ  0.195* 0.000 ต่ํามาก เดียวกัน 
ดานระยะเวลาในการใชงาน 2 ปของบัตรฯ 
มีความเหมาะสม 

0.154* 0.004 ต่ํามาก เดียวกัน 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภณัฑร์วม 

0.212* 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 38 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑรวม ไดแก ดานการออกแบบบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ดานความคงทน
ของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ดานความสะดวกในการพกพาของบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียร ดานความสะดวกในการแลกรับของรางวัลของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
ดานความสะดวกในการรับสวนลดของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ดานระยะเวลาในการใช
งาน 2 ปของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสม กับพฤติกรรมดานความถี่ในการ
ใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรโดยรวม โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson product Moment Correlation Coefficient) พบวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑรวม กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรโดยรวม มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑรวมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนครั้ง
ที่มาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.212 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํากลาวคือ ถาผูบริโภค
มีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนครั้งที่มาใชบริการเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
และสามารถวิเคราะหเปนรายดานไดดังน้ี 
 
 ด้านการออกแบบบตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการออกแบบบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร กับ
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนครั้งที่มาใชบริการ มี คา 
Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการออกแบบบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
จํานวนครั้งที่มาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.204 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก กลาวคือ 
ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการออกแบบบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
จํานวนครั้งที่มาใชบริการ เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
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 ด้านความคงทนของบตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความคงทนของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนคร้ังที่มาใชบริการมี 
คา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความคงทนของบัตรสมาชิก 
แกรนดคลาสสิคพรีเมียร มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมดานความถี่ ในการใชบัตรสมาชิก 
แกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนครั้งที่มาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.191 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ความคงทนของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนครั้งที่มาใชบริการเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 

 
 ด้านความสะดวกในการพกพาของบตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความสะดวกในการพกพาของบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียร กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวน
คร้ังที่มาใชบริการ มี คา Sig เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความสะดวกใน
การพกพาของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการ
ใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนครั้งที่มาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.163 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานความสะดวกในการพกพาของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนคร้ังที่มาใชบริการ เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา
มาก 
    
 ด้านความสะดวกในการแลกรบัของรางวัลของบตัรสมาชิกแกรนด์คลาสสิค
พรีเมียร ์
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความสะดวกในการแลกรับของรางวัลของบัตรสมาชิก
แกรนดคลาสสิคพรีเมียร กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
จํานวนครั้งที่มาใชบริการ มี คา Sig เทากับ 0.022 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความ
สะดวกในการแลกรับของรางวัลของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนครั้งที่มาใชบริการ อยาง
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มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.122 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็น
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความสะดวกในการแลกรับของรางวัลของบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียร ดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
จํานวนครั้งที่มาใชบริการ เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 
 ด้านความสะดวกในการรบัส่วนลดของบตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความสะดวกในการรับสวนลดของบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียร กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวน
คร้ังที่มาใชบริการ มี คา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความสะดวกใน
การรับสวนลดของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ใน
การใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนครั้งที่มาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.195 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
กันในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานความสะดวกในการรับสวนลดของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรดีขึ้น จะมี
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนคร้ังที่มาใชบริการ 
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 
 ด้านระยะเวลาในการใช้งาน 2 ปีของบตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียรมี์ความ
เหมาะสม 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานระยะเวลาในการใชงาน 2 ปของบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสม กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียร จํานวนครั้งที่มาใชบริการ มี คา Sig เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานระยะเวลาในการใชงาน 2 ปของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนครั้ง
ที่มาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.154 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานระยะเวลาในการใชงาน 2 ปของบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสมดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนครั้งที่มาใชบริการ เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
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 สมมติฐานข้อท่ี 7.1.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มีความสมัพนัธก์บั
พฤติกรรมด้านความถ่ีในการใช้บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์
 
 H0 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่
ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
 H1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ใน
การใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ซึ่งถามีคา 
Sig นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดานราคา ไดแก ดานอัตราคาธรรมเนียมในการสมัครสมาชิก
บัตรฯมีความเหมาะสม ดานอัตราคาธรรมเนียมในการตออายุสมาชิกมีความเหมาะสม ดานอัตรา
การใชจายตามจํานวนเงินเหมาะสมกับคะแนนที่ไดรับเพ่ือสะสมแตม ดานการสมัครสมาชิกบัตรฯทํา
ใหประหยัดมากกวาที่จะตองจายจริง 
 
ตาราง 39 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคากับ 
       พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 

ความถ่ีในการใช้ 
บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์

Pearson 
Correlation 

Sig. ระดบัความสมัพนัธ ์ ทิศทาง 

ดานอัตราคาธรรมเนียมในการสมัครสมาชิก
บัตรฯมีความเหมาะสม 

0.154* 0.004 ต่ํามาก เดียวกัน 

ดานอัตราคาธรรมเนียมในการตออายุสมาชิกมี
ความเหมาะสม 

   0.147* 0.006 ต่ํามาก เดียวกัน 

ดานอัตราการใชจายตามจํานวนเงินเหมาะสม
กับคะแนนที่ไดรับเพ่ือสะสมแตม 

   0.172*  0.001 ต่ํามาก เดียวกัน 

ดานการสมัครสมาชิกบัตรฯ ทําใหประหยัด
มากกวาท่ีจะตองจายจริง 

      0.096 0.072 ไมมีความสัมพันธ - 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านราคารวม 

   0.163* 0.002 ต่ํามาก เดียวกัน 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 39 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ทางดานราคารวม ไดแก ดานอัตราคาธรรมเนียมในการสมัครสมาชิกบัตรแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมี
ความเหมาะสม ดานอัตราคาธรรมเนียมในการตออายุสมาชิกมีความเหมาะสม ดานอัตราการใชจาย
ตามจํานวนเงินเหมาะสมกับคะแนนที่ไดรับเพ่ือสะสมแตม ดานการสมัครสมาชิกบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียร ทําใหประหยัดมากกวาที่จะตองจายจริง กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรโดยรวม โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product Moment Correlation Coefficient) พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ราคารวม กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรโดยรวม มีคา Sig 
เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคารวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนครั้งที่มาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.163 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามากกลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวมดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียร จํานวนครั้งที่มาใชบริการ เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก และสามารถวิเคราะหเปนราย
ดานไดดังน้ี 

 
 ด้านอตัราค่าธรรมเนียมในการสมคัรสมาชิกบตัรแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียรมี์ความ
เหมาะสม 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานอัตราคาธรรมเนียมในการสมัครสมาชิกบัตรแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสม กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียร จํานวนครั้งที่มาใชบริการ มี คา Sig เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานอัตราคาธรรมเนียมในการสมัครสมาชิกบัตรแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนครั้ง
ที่มาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.154 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานอัตราคาธรรมเนียมในการสมัครสมาชิก
บัตรแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสมดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิก 
แกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนครั้งที่มาใชบริการเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
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 ด้านอตัราค่าธรรมเนียมในการต่ออายสุมาชิกมีความเหมาะสม 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานอัตราคาธรรมเนียมในการตออายุสมาชิกมีความ
เหมาะสม กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนครั้งที่มา
ใชบริการมี คา Sig เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานอัตราคาธรรมเนียมในการ
ตออายุสมาชิกมีความเหมาะสม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิก 
แกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนคร้ังที่มาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.147 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
อัตราคาธรรมเนียมในการตออายุสมาชิกมีความเหมาะสมดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนครั้งที่มาใชบริการ เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 
 ด้านอตัราการใช้จ่ายตามจาํนวนเงินเหมาะสมกบัคะแนนท่ีได้รบัเพ่ือสะสมแต้ม 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานอัตราการใชจายตามจํานวนเงินเหมาะสมกับคะแนนที่
ไดรับเพ่ือสะสมแตม กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวน
คร้ังที่มาใชบริการมี คา Sig เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานอัตราการใชจาย
ตามจํานวนเงินเหมาะสมกับคะแนนที่ไดรับเพ่ือสะสมแตม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่
ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนครั้งที่มาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.172 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
กันในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานอัตราการใชจายตามจํานวนเงินเหมาะสมกับคะแนนที่ไดรับเพ่ือสะสมแตมดีขึ้น จะมี
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนคร้ังที่มาใชบริการ 
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
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 ด้านการสมคัรสมาชิกบตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์ทาํให้ประหยดัมากกว่า
ท่ีจะต้องจ่ายจริง 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสมัครสมาชิกบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
ทําใหประหยัดมากกวาที่จะตองจายจริง กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียร จํานวนครั้งที่มาใชบริการมี คา Sig เทากับ 0.072 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานการสมัครสมาชิกบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ทําใหประหยัดมากกวาที่จะตอง
จายจริง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
จํานวนครั้งที่มาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.096 แสดงวาตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภค
มีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสมัครสมาชิกบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียร ทําใหประหยัดมากกวาที่จะตองจายจริงดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนครั้งที่มาใชบริการไมเพ่ิมขึ้น 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 7.1.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย
มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมด้านความถ่ีในการใช้บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์

 
 H0 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
 H1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ซึ่งถามีคา 
Sig นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดานชองทางการจัดจําหนาย ไดแก ดานความรวดเร็วในการ
สมัครบัตรฯมีความเหมาะสม ดานระยะเวลาในการจัดสงบัตรฯมีความเหมาะสม ดานชองทางการจัด
จําหนายบัตรฯมีความเหมาะสม 
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ตาราง 40 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดานชองทาง 
       การจัดจําหนายกับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย 

ความถ่ีในการใช้ 
บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์

Pearson 
Correlation 

Sig. ระดบัความสมัพนัธ ์ ทิศทาง 

ดานความรวดเร็วในการสมัครบัตรฯมีความ
เหมาะสม 

    0.151* 0.005 ต่ํามาก เดียวกัน 

ดานระยะเวลาในการจัดสงบัตรฯมีความ
เหมาะสม 

 0.065 0.228 ไมมีความสัมพันธ - 

ดานชองทางการจัดจําหนายบัตรฯมีความ
เหมาะสม 

    0.145* 0.006 ต่ํามาก เดียวกัน 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านช่องทางการจดัจาํหน่ายรวม 

   0.132* 0.014 ต่ํามาก เดียวกัน 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 40 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ทางดานชองทางการจัดจําหนายรวม ไดแก ดานความรวดเร็วในการสมัครบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสม ดานระยะเวลาในการจัดสงบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมี
ความเหมาะสม ดานชองทางการจัดจําหนายบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสม 
กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรโดยรวม โดยใชคาสถิติ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product Moment Correlation Coefficient) 
พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดานชองทางการจัดจําหนายรวม กับพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรโดยรวม มีคา Sig เทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดทางดานชองทางการจัดจําหนายรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่
ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนครั้งที่มาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.132 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
กันในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามากกลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิก
แกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนครั้งที่มาใชบริการเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก และสามารถวิเคราะหเปน
รายดานไดดังน้ี 
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 ด้านความรวดเร็วในการสมคัรบตัรสมาชิกแกรนด์คลาสสิคพรีเมียร์มีความ
เหมาะสม 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความรวดเร็วในการสมัครบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรมีความเหมาะสม กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
จํานวนครั้งที่มาใชบริการมี คา Sig เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความ
รวดเร็วในการสมัครบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนครั้งที่มาใชบริการ อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.151 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็น
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความรวดเร็วในการสมัครบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมี
ความเหมาะสมดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
จํานวนครั้งที่มาใชบริการเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 
 ด้านระยะเวลาในการจดัส่งบตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียรมี์ความเหมาะสม 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานระยะเวลาในการจัดสงบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรมีความเหมาะสม กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
จํานวนครั้งที่มาใชบริการมี คา Sig เทากับ 0.228 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานระยะเวลาใน
การจัดสงบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนครั้งที่มาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.065 แสดงวาตัวแปรทั้งสองไมมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานระยะเวลาในการจัดสงบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสมดีขึ้น จะมี
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนครั้งที่มาใชบริการไม
เพ่ิมขึ้น 
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 ด้านช่องทางการจดัจาํหน่ายบตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียรมี์ความเหมาะสม 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรมีความเหมาะสม กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
จํานวนครั้งที่มาใชบริการมี คา Sig เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชอง
ทางการจัดจําหนายบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนครั้งที่มาใชบริการ อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.145 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็น
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมี
ความเหมาะสมดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
จํานวนครั้งที่มาใชบริการเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 

 สมมติฐานข้อท่ี 7.1.4 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดมี
ความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมด้านความถ่ีในการใช้บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์

 
 H0 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
 H1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ซึ่งถามีคา 
Sig นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดานการสงเสริมการตลาด ไดแก ดานการไดรับสวนลดพิเศษ
จากรานคาที่รวมรายการมีความเหมาะสม ดานการโฆษณาและประชาสัมพันธ ผานสื่อตางๆ มี
ความเหมาะสม ดานของรางวัลจากการแลกคะแนนสะสม มีความเหมาะสม ดานการใหขอมูล
ขาวสารเก่ียวกับบัตร จากเจาหนาที่มีความละเอียดชัดเจนเขาใจงาย ดานการแจงขอมูลขาวสาร
เก่ียวกับสิทธิพิเศษตางๆของบัตร ผานทางเวปไซตมีความเหมาะสม 
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ตาราง 41 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดานการ 
       สงเสริมทางการตลาดกับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ความถ่ีในการใช้ 
บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์

Pearson 
Correlation 

Sig. 
ระดบั

ความสมัพนัธ ์
ทิศทาง 

ดานการไดรับสวนลดพิเศษจากรานคาท่ีรวม
รายการมีความเหมาะสม 

0.138* 0.010 ต่ํามาก เดียวกัน 

ดานการโฆษณาและประชาสัมพันธ ผานส่ือตางๆ  
มีความเหมาะสม 

0.153* 0.004 ต่ํามาก เดียวกัน 

ดานของรางวัลจากการแลกคะแนนสะสม  
มีความเหมาะสม 

0.132* 0.013 ต่ํามาก เดียวกัน 

ดานการใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับบัตร จาก
เจาหนาท่ีมีความละเอียดชัดเจนเขาใจงาย 

0.083 0.119 ไมมี
ความสัมพันธ 

- 

ดานการแจงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสิทธิพิเศษตางๆ
ของบัตร ผานทางเวปไซตมีความเหมาะสม 

0.104 0.052 ไมมี
ความสัมพันธ 

- 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

0.146* 0.006 ต่ํามาก เดียวกัน 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 41 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาดรวม ไดแก ดานการไดรับสวนลดพิเศษจากรานคาที่รวมรายการมีความ
เหมาะสม ดานการโฆษณาและประชาสัมพันธ ผานสื่อตางๆ มีความเหมาะสม ดานของรางวัลจาก
การแลกคะแนนสะสม มีความเหมาะสม ดานการใหขอมูลขาวสารเก่ียวกับบัตร จากเจาหนาที่มี
ความละเอียดชัดเจนเขาใจงาย ดานการแจงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสิทธิพิเศษตางๆของบัตร ผาน
ทางเวปไซตมีความเหมาะสม กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรโดยรวม โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product 
Moment Correlation Coefficient) พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
รวม กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรโดยรวม มีคา Sig 
เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดรวม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนครั้งที่มาใชบริการ อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.146 แสดงวาตัวแปร
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ทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามากกลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็น
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานความถี่
ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนครั้งที่มาใชบริการเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก และ
สามารถวิเคราะหเปนรายดานไดดังน้ี 

 
 ด้านการได้รบัส่วนลดพิเศษจากร้านค้าท่ีร่วมรายการมีความเหมาะสม 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการไดรับสวนลดพิเศษจากรานคาที่รวมรายการมี
ความเหมาะสม กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนครั้ง
ที่มาใชบริการมี คา Sig เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการไดรับสวนลด
พิเศษจากรานคาที่รวมรายการมีความเหมาะสม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนคร้ังที่มาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.138 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการไดรับสวนลดพิเศษจากรานคาที่รวมรายการมีความเหมาะสมดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนครั้งที่มาใชบริการเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา
มาก 
  
 ด้านการโฆษณาและประชาสมัพนัธ ์ผา่นส่ือต่างๆ มีความเหมาะสม 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการโฆษณาและประชาสัมพันธ ผานส่ือตางๆ มีความ
เหมาะสม กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนครั้งที่มา
ใชบริการมี คา Sig เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ ผานส่ือตางๆ มีความเหมาะสม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
บัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนครั้งที่มาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.153 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการโฆษณาและประชาสัมพันธ ผานส่ือตางๆ มีความเหมาะสมดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานความถี่
ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนครั้งที่มาใชบริการเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
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 ด้านของรางวลัจากการแลกคะแนนสะสม มีความเหมาะสม 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานของรางวัลจากการแลกคะแนนสะสม มีความเหมาะสม 
กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนครั้งที่มาใชบริการ มี 
คา Sig เทากับ 0.013 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานของรางวัลจากการแลกคะแนน
สะสม มีความเหมาะสม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียร จํานวนคร้ังที่มาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.132 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ของรางวัลจากการแลกคะแนนสะสม มีความเหมาะสมดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนครั้งที่มาใชบริการ เพิ่มขึ้นในระดับต่ํามาก 
 

 ด้านการให้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกบับตัร จากเจ้าหน้าท่ีมีความละเอียดชดัเจนเข้าใจ
ง่าย 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับบัตร จากเจาหนาที่มี
ความละเอียดชัดเจนเขาใจงาย กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียร จํานวนครั้งที่มาใชบริการมี คา Sig เทากับ 0.119 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ  ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับบัตร จากเจาหนาที่มีความละเอียดชัดเจนเขาใจงาย ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนครั้ง
ที่มาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.083 แสดงวาตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความ
คิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับบัตร จากเจาหนาที่มีความ
ละเอียดชัดเจนเขาใจงายดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียร จํานวนครั้งที่มาใชบริการไมเพ่ิมขึ้น 
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 ด้านการแจ้งข้อมูลข่าวสารเก่ียวกบัสิทธิพิเศษต่างๆของบตัร ผ่านทางเวปไซต์มี
ความเหมาะสม 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการแจงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสิทธิพิเศษตางๆของ
บัตร ผานทางเวปไซตมีความเหมาะสม กับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียร จํานวนครั้งที่มาใชบริการมี คา Sig เทากับ 0.052 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานการแจงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสิทธิพิเศษตางๆของบัตร ผานทางเวปไซตมีความ
เหมาะสมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
จํานวนครั้งที่มาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.104 แสดงวาตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภค
มีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการแจงขอมูลขาวสารเก่ียวกับสิทธิพิเศษตางๆ
ของบัตร ผานทางเวปไซตมีความเหมาะสมดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิก 
แกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนครั้งที่มาใชบริการ ไมเพ่ิมขึ้น 

 
 สมมติฐานข้อท่ี 7.2.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์มี
ความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมด้านจาํนวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ผ่านบตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิค
พรีเมียร ์

 
 H0 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
จํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 

 
 H1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
จํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ซึ่งถามีคา 
Sig นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดานผลิตภัณฑ ไดแก ดานการออกแบบบัตรฯ ดานความ
คงทนของบัตรฯ ดานความสะดวกในการพกพาของบัตรฯ ดานความสะดวกในการแลกรับของรางวัล
ของบัตรฯ ดานความสะดวกในการรับสวนลดของบัตรฯ ดานระยะเวลาในการใชงาน 2 ปของบัตรฯมี
ความเหมาะสม 
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ตาราง 42 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดาน 
       ผลิตภัณฑกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ ์

จาํนวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ผา่น 
บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์

Pearson 
Correlation 

Sig. 
ระดบั

ความสมัพนัธ ์
ทิศทาง 

ดานการออกแบบบัตรฯ 0.212* 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
ดานความคงทนของบัตรฯ 0.224* 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
ดานความสะดวกในการพกพาของบัตรฯ 0.163* 0.002 ต่ํามาก เดียวกัน 
ดานความสะดวกในการแลกรับของรางวัล 
ของบัตรฯ 

0.166* 0.002 ต่ํามาก เดียวกัน 

ดานความสะดวกในการรับสวนลดของบัตรฯ 0.188* 0.000 ต่ํามาก เดียวกัน 
ดานระยะเวลาในการใชงาน 2 ปของบัตรฯมีความ
เหมาะสม 

0.153* 0.004 ต่ํามาก เดียวกัน 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภณัฑร์วม 

0.228* 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 42 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑรวม ไดแก ดานการออกแบบบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ดานความคงทน
ของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ดานความสะดวกในการพกพาของบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียร ดานความสะดวกในการแลกรับของรางวัลของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
ดานความสะดวกในการรับสวนลดของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ดานระยะเวลาในการใช
งาน 2 ปของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสม กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดย
เฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร โดยรวม โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson product Moment Correlation Coefficient) พบวา ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑรวม กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรโดยรวม มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแก
รนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.228 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํากลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
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ผลิตภัณฑโดยรวมดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใชบริการเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา และสามารถวิเคราะหเปนรายดานได
ดังน้ี 

 
 ด้านการออกแบบบตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการออกแบบบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร กับ
พฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใช
บริการมีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการออกแบบบัตรสมาชิก 
แกรนดคลาสสิคพรีเมียร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิก
แกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.212 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการ
ออกแบบบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผาน
บัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใชบริการ เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
  
 ด้านความคงทนของบตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความคงทนของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มา
ใชบริการมีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความคงทนของบัตรสมาชิก
แกรนดคลาสสิคพรีเมียร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิก
แกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.224 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความ
คงทนของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใช
ผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใชบริการเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

 
 ด้านความสะดวกในการพกพาของบตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความสะดวกในการพกพาของบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียร กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียร จํานวนเงินที่มาใชบริการมี คา Sig เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
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ดานความสะดวกในการพกพาของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใช
บริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.163 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความสะดวกในการพกพาของบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียร จํานวนเงินที่มาใชบริการ เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 
 ด้านความสะดวกในการแลกรบัของรางวัลของบตัรสมาชิกแกรนด์คลาสสิค
พรีเมียร ์
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความสะดวกในการแลกรับของรางวัลของบัตรสมาชิก
แกรนดคลาสสิคพรีเมียร กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใชบริการ มี คา Sig เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานความสะดวกในการแลกรับของรางวัลของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
จํานวนเงินที่มาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.166 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก กลาวคือ 
ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความสะดวกในการแลกรับของรางวัล
ของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใชบริการ เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 
 ด้านความสะดวกในการรบัส่วนลดของบตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความสะดวกในการรับสวนลดของบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียร กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียร จํานวนเงินที่มาใชบริการ มี คา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ดานความสะดวกในการรับสวนลดของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใช
บริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.188 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความสะดวกในการรับสวนลดของบัตรสมาชิก 



115 
 

แกรนดคลาสสิคพรีเมียรดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใชบริการ เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
  
 ด้านระยะเวลาในการใช้งาน 2 ปีของบตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียรมี์ความ
เหมาะสม 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานระยะเวลาในการใชงาน 2 ปของบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสม กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิก 
แกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใชบริการ มี คา Sig เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานระยะเวลาในการใชงาน 2 ปของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสม 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
จํานวนเงินที่มาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.153 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก กลาวคือ 
ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานระยะเวลาในการใชงาน 2 ปของบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสมดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใช
ผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใชบริการเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 

 สมมติฐานข้อท่ี 7.2.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มีความสมัพนัธก์บั
พฤติกรรมด้านจาํนวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ผา่นบตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์

 
 H0 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวน
เงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
 H1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวน
เงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ซึ่งถามีคา 
Sig นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดานราคา ไดแก ดานอัตราคาธรรมเนียมในการสมัครสมาชิก
บัตรฯมีความเหมาะสม ดานอัตราคาธรรมเนียมในการตออายุสมาชิกมีความเหมาะสม ดานอัตรา
การใชจายตามจํานวนเงินเหมาะสมกับคะแนนที่ไดรับเพ่ือสะสมแตม ดานการสมัครสมาชิกบัตรฯทํา
ใหประหยัดมากกวาที่จะตองจายจริง 
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ตาราง 43 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคากับ 
       พฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 

จาํนวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ผา่น 
บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์

Pearson 
Correlation 

Sig. 
ระดบั

ความสมัพนัธ ์
ทิศทาง 

ดานอัตราคาธรรมเนียมในการสมัครสมาชิกบัตรฯมี
ความเหมาะสม 

    0.118* 0.027 ต่ํามาก เดียวกัน 

ดานอัตราคาธรรมเนียมในการตออายุสมาชิกมี
ความเหมาะสม 

    0.153* 0.004 ต่ํามาก เดียวกัน 

ดานอัตราการใชจายตามจํานวนเงินเหมาะสมกับ
คะแนนที่ไดรับเพ่ือสะสมแตม 

    0.084  0.118 ไมมี
ความสัมพันธ 

- 

ดานการสมัครสมาชิกบัตรฯ ทําใหประหยัดมากกวา
ท่ีจะตองจายจริง 

    0.091 0.090 ไมมี
ความสัมพันธ 

- 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคารวม     0.128* 0.016 ต่ํามาก เดียวกัน 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 43 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ทางดานราคารวม ไดแก ดานอัตราคาธรรมเนียมในการสมัครสมาชิกบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรมีความเหมาะสม ดานอัตราคาธรรมเนียมในการตออายุสมาชิกมีความเหมาะสม ดานอัตรา
การใชจายตามจํานวนเงินเหมาะสมกับคะแนนที่ไดรับเพ่ือสะสมแตม ดานการสมัครสมาชิกบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ทําใหประหยัดมากกวาที่จะตองจายจริง กับพฤติกรรมดานจํานวน
เงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรโดยรวม โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product Moment Correlation Coefficient) พบวา 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคารวม กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรโดยรวม มีคา Sig เทากับ 0.016 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานราคารวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.128 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํามากกลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ราคาโดยรวมดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียร จํานวนเงินที่มาใชบริการเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก และสามารถวิเคราะหเปนรายดานไดดังน้ี 
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 ด้านอตัราค่าธรรมเนียมในการสมคัรสมาชิกบตัรแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียรมี์ความ
เหมาะสม 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานอัตราคาธรรมเนียมในการสมัครสมาชิกบัตรแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสม กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิก 
แกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใชบริการมี คา Sig เทากับ 0.027 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานอัตราคาธรรมเนียมในการสมัครสมาชิกบัตรแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสม 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
จํานวนเงินที่มาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.118 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก กลาวคือ 
ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานอัตราคาธรรมเนียมในการสมัคร
สมาชิกบัตรแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสมดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่
ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใชบริการเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 
 ด้านอตัราค่าธรรมเนียมในการต่ออายสุมาชิกมีความเหมาะสม 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานอัตราคาธรรมเนียมในการตออายุสมาชิกมีความ
เหมาะสม กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
จํานวนเงินที่มาใชบริการมี คา Sig เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานอัตรา
คาธรรมเนียมในการตออายุสมาชิกมีความเหมาะสม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงิน
โดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใชบริการอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.153 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานอัตราคาธรรมเนียมในการตออายุสมาชิกมีความเหมาะสมดีขึ้น จะมี
พฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใช
บริการเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
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 ด้านอตัราการใช้จ่ายตามจาํนวนเงินเหมาะสมกบัคะแนนท่ีได้รบัเพ่ือสะสมแต้ม 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานอัตราการใชจายตามจํานวนเงินเหมาะสมกับคะแนนที่
ไดรับเพ่ือสะสมแตม กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียร จํานวนเงินที่มาใชบริการมี คา Sig เทากับ 0.118 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ  ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานอัตราการใชจายตามจํานวนเงินเหมาะสมกับคะแนนที่ไดรับเพ่ือสะสมแตม ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใช
บริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.084 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็น
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานอัตราการใชจายตามจํานวนเงินเหมาะสมกับคะแนนที่ไดรับเพ่ือ
สะสมแตมดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียร จํานวนเงินที่มาใชบริการไมเพ่ิมขึ้น 
 
 ด้านการสมคัรสมาชิกบตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์ทาํให้ประหยดัมากกว่า
ท่ีจะต้องจ่ายจริง 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสมัครสมาชิกบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
ทําใหประหยัดมากกวาที่จะตองจายจริง กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิก
แกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใชบริการมี คา Sig เทากับ 0.090 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานการสมัครสมาชิกบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ทําใหประหยัดมากกวาที่จะตอง
จายจริง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.091 แสดงวาตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสมัครสมาชิก
บัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ทําใหประหยัดมากกวาที่จะตองจายจริงดีขึ้น จะมีพฤติกรรม
ดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใชบริการไม
เพ่ิมขึ้น 
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 สมมติฐานข้อท่ี 7.2.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย
มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมด้านจาํนวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ผา่นบตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิค
พรีเมียร ์

 
 H0 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
 H1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ซึ่งถามีคา 
Sig นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดานชองทางการจัดจําหนาย ไดแก ดานความรวดเร็วในการ
สมัครบัตรฯมีความเหมาะสม ดานระยะเวลาในการจัดสงบัตรฯมีความเหมาะสม ดานชองทางการจัด
จําหนายบัตรฯมีความเหมาะสม 
 
ตาราง 44 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดานชองทาง 
       การจัดจําหนายกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค  
       พรีเมียร 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย 

จาํนวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ผา่น 
บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์

Pearson 
Correlation 

Sig. 
ระดบั

ความสมัพนัธ ์ ทิศทาง 

ดานความรวดเร็วในการสมัครบัตรฯมีความเหมาะสม 0.164* 0.002 ต่ํามาก เดียวกัน 
ดานระยะเวลาในการจัดสงบัตรฯมีความเหมาะสม 0.107* 0.046 ต่ํามาก เดียวกัน 
ดานชองทางการจัดจําหนายบัตรฯมีความเหมาะสม 0.139* 0.009 ต่ํามาก เดียวกัน 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านช่องทางการจดัจาํหน่ายรวม 

0.151* 0.005 ต่ํามาก เดียวกัน 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 44 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ทางดานชองทางการจัดจําหนายรวม ไดแก ดานความรวดเร็วในการสมัครบัตรสมาชิกแกรนด
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คลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสม ดานระยะเวลาในการจัดสงบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมี
ความเหมาะสม ดานชองทางการจัดจําหนายบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสม 
กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรโดยรวม โดยใช
คาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product Moment Correlation 
Coefficient) พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดานชองทางการจัดจําหนายรวม กับ
พฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรโดยรวม มีคา Sig 
เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดานชองทางการจัดจําหนายรวม มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มา
ใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.151 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามากกลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมดีขึ้น จะมี
พฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใช
บริการเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก และสามารถวิเคราะหเปนรายดานไดดังน้ี 
 
 ด้านความรวดเร็วในการสมคัรบตัรสมาชิกแกรนด์คลาสสิคพรีเมียร์มีความ
เหมาะสม 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความรวดเร็วในการสมัครบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรมีความเหมาะสม กับพฤติกรรมจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียร จํานวนเงินที่มาใชบริการมี คา Sig เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานความรวดเร็วในการสมัครบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสม มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มา
ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.164 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความรวดเร็วในการสมัครบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสมดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิก
แกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใชบริการเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 
 
 ด้านระยะเวลาในการจดัส่งบตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียรมี์ความเหมาะสม 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานระยะเวลาในการจัดสงบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรมีความเหมาะสม กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนด
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คลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใชบริการมี คา Sig เทากับ 0.046 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานระยะเวลาในการจัดสงบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
จํานวนเงินที่มาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.107 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ 
ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานระยะเวลาในการจัดสงบัตรสมาชิก 
แกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสมดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใชบริการเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 
 ด้านช่องทางการจดัจาํหน่ายบตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียรมี์ความเหมาะสม 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรมีความเหมาะสม กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใชบริการมี คา Sig เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานชองทางการจัดจําหนายบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
จํานวนเงินที่มาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.139 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก กลาวคือ 
ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายบัตรสมาชิก 
แกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสมดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใชบริการเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 

 สมมติฐานข้อท่ี 7.2.4 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดมี
ความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมด้านจาํนวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ผ่านบตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิค
พรีเมียร ์
 
 H0 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
 H1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ซึ่งถามีคา 
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Sig นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดานการสงเสริมการตลาด ไดแก ดานการไดรับสวนลดพิเศษ
จากรานคาที่รวมรายการมีความเหมาะสม ดานการโฆษณาและประชาสัมพันธ ผานสื่อตางๆ มี
ความเหมาะสม ดานของรางวัลจากการแลกคะแนนสะสม มีความเหมาะสม ดานการใหขอมูล
ขาวสารเก่ียวกับบัตร จากเจาหนาที่มีความละเอียดชัดเจนเขาใจงาย ดานการแจงขอมูลขาวสาร
เก่ียวกับสิทธิพิเศษตางๆของบัตร ผานทางเวปไซตมีความเหมาะสม 
 
ตาราง 45 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดานการ 
       สงเสริมทางการตลาดกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนด 
       คลาสสิคพรีเมียร 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

จาํนวนเงินโดยเฉล่ียท่ีใช้ผา่น 
บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์

Pearson 
Correlation 

Sig. ระดบัความสมัพนัธ ์ ทิศทาง 

ดานการไดรับสวนลดพิเศษจากรานคา 
ท่ีรวมรายการมีความเหมาะสม 

    0.146* 0.006 ต่ํามาก เดียวกัน 

ดานการโฆษณาและประชาสัมพันธ  
ผานส่ือตางๆ มีความเหมาะสม 

    0.172* 0.001 ต่ํามาก เดียวกัน 

ดานของรางวัลจากการแลกคะแนนสะสม  
มีความเหมาะสม 

    0.090  0.094 ไมมีความสัมพันธ - 

ดานการใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับบัตร จาก
เจาหนาท่ีมีความละเอียดชัดเจนเขาใจงาย 

    0.062 0.245 ไมมีความสัมพันธ - 

ดานการแจงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสิทธิพิเศษ
ตางๆ ของบัตร ผานทางเวปไซต 
มีความเหมาะสม 

    0.125* 0.020 ต่ํามาก เดียวกัน 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

    0.142* 0.008 ต่ํามาก เดียวกัน 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 45 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาดรวม ไดแก ดานการไดรับสวนลดพิเศษจากรานคาที่รวมรายการมีความ
เหมาะสม ดานการโฆษณาและประชาสัมพันธ ผานสื่อตางๆ มีความเหมาะสม ดานของรางวัลจาก
การแลกคะแนนสะสม มีความเหมาะสม ดานการใหขอมูลขาวสารเก่ียวกับบัตร จากเจาหนาที่มี
ความละเอียดชัดเจนเขาใจงาย ดานการแจงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสิทธิพิเศษตางๆของบัตร ผาน
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ทางเวปไซตมีความเหมาะสม กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรโดยรวม โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
product Moment Correlation Coefficient) พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดรวม กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร
โดยรวม มีคา Sig เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดรวม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
จํานวนเงินที่มาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.142 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก กลาวคือ 
ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมดีขึ้น จะ
มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มา
ใชบริการเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก และสามารถวิเคราะหเปนรายดานไดดังน้ี 

 
 ด้านการได้รบัส่วนลดพิเศษจากร้านค้าท่ีร่วมรายการมีความเหมาะสม 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการไดรับสวนลดพิเศษจากรานคาที่รวมรายการมี
ความเหมาะสม กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
จํานวนเงินที่มาใชบริการมี คา Sig เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการไดรับ
สวนลดพิเศษจากรานคาที่รวมรายการมีความเหมาะสม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวน
เงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใชบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.146 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็น
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการไดรับสวนลดพิเศษจากรานคาที่รวมรายการมีความ
เหมาะสมดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
จํานวนเงินที่มาใชบริการเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
  
 ด้านการโฆษณาและประชาสมัพนัธ ์ผา่นส่ือต่างๆ มีความเหมาะสม 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการโฆษณาและประชาสัมพันธ ผานส่ือตางๆ มีความ
เหมาะสม กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
จํานวนเงินที่มาใชบริการมี คา Sig เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการโฆษณา
และประชาสัมพันธ ผานสื่อตางๆ มีความเหมาะสม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดย
เฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทาง
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สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.172 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานการโฆษณาและประชาสัมพันธ ผานสื่อตางๆ มีความเหมาะสมดีขึ้น จะมี
พฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใช
บริการเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 
 ด้านของรางวลัจากการแลกคะแนนสะสม มีความเหมาะสม 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานของรางวัลจากการแลกคะแนนสะสม มีความเหมาะสม 
กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มา
ใชบริการมี คา Sig เทากับ 0.094 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานของรางวัลจากการแลก
คะแนนสะสม มีความเหมาะสม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผาน
บัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.090 แสดงวาตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานของรางวัล
จากการแลกคะแนนสะสม มีความเหมาะสมดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผาน
บัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใชบริการไมเพ่ิมขึ้น 
 
 ด้านการให้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกบับตัร จากเจ้าหน้าท่ีมีความละเอียดชดัเจนเข้าใจ
ง่าย 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับบัตร จากเจาหนาที่มี
ความละเอียดชัดเจนเขาใจงาย กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใชบริการมี คา Sig เทากับ 0.245 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานการใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับบัตร จากเจาหนาที่มีความละเอียดชัดเจนเขาใจงาย ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
จํานวนเงินที่มาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.062 แสดงวาตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภค
มีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับบัตร จากเจาหนาที่
มีความละเอียดชัดเจนเขาใจงายดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิก
แกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใชบริการไมเพ่ิมขึ้น 

 



125 
 

 ด้านการแจ้งข้อมูลข่าวสารเก่ียวกบัสิทธิพิเศษต่างๆของบตัร ผ่านทางเวปไซต์มี
ความเหมาะสม 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการแจงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสิทธิพิเศษตางๆของ
บัตร ผานทางเวปไซตมีความเหมาะสม กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิก 
แกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใชบริการมี คา Sig เทากับ 0.020 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานการแจงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสิทธิพิเศษตางๆของบัตร ผานทางเวปไซตมีความ
เหมาะสมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ ยที่ ใชผ านบัตรสมาชิก 
แกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.125 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
การแจงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสิทธิพิเศษตางๆของบัตร ผานทางเวปไซตมีความเหมาะสมดีขึ้น จะมี
พฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวนเงินที่มาใช
บริการเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 7.3.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์มี
ความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมด้านการใช้บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียรร์วม 

 
 H0 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
การใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม 
 H1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานการ
ใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ซึ่งถามีคา 
Sig นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดานผลิตภัณฑ ไดแก ดานการออกแบบบัตรฯ ดานความ
คงทนของบัตรฯ ดานความสะดวกในการพกพาของบัตรฯ ดานความสะดวกในการแลกรับของรางวัล
ของบัตรฯ ดานความสะดวกในการรับสวนลดของบัตรฯ ดานระยะเวลาในการใชงาน 2 ปของบัตรฯมี
ความเหมาะสม 
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ตาราง 46 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดาน 
       ผลิตภัณฑกับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ ์

พฤติกรรมด้านการใช้ 
บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียรร์วม 

 
Pearson 

Correlation 
Sig. 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 

ดานการออกแบบบัตรฯ 0.425* 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
ดานความคงทนของบัตรฯ 0.404* 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
ดานความสะดวกในการพกพาของบัตรฯ 0.438* 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
ดานความสะดวกในการแลกรับของรางวัล 
ของบัตรฯ 

0.447* 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

ดานความสะดวกในการรับสวนลดของบัตรฯ 0.384* 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
ดานระยะเวลาในการใชงาน 2 ปของบัตรฯ 
มีความเหมาะสม 

0.452* 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภณัฑร์วม 

0.527* 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 46 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑรวม ไดแก ดานการออกแบบบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ดานความคงทน
ของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ดานความสะดวกในการพกพาของบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียร ดานความสะดวกในการแลกรับของรางวัลของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
ดานความสะดวกในการรับสวนลดของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ดานระยะเวลาในการใช
งาน 2 ปของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสม กับพฤติกรรมดานการใชบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product Moment Correlation Coefficient) พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑรวม กับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม มีคา Sig เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
การใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวมอยาง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.527แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับปานกลางกลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
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ผลิตภัณฑโดยรวมดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม เพ่ิมขึ้น
ในระดับปานกลาง และสามารถวิเคราะหเปนรายดานไดดังน้ี 

 
 ด้านการออกแบบบตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการออกแบบบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร กับ
พฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม มี คา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานการออกแบบบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.425 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานการออกแบบบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานการใชบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม เพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 
  
 ด้านความคงทนของบตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความคงทนของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
กับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดานความคงทนของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.404 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ความคงทนของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิก 
แกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

 
 ด้านความสะดวกในการพกพาของบตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความสะดวกในการพกพาของบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียร กับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม มี คา Sig 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความสะดวกในการพกพาของบัตรสมาชิก 
แกรนดคลาสสิคพรีเมียร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.438 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ ถา
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ผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความสะดวกในการพกพาของบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร
รวม เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 
 ด้านความสะดวกในการแลกรบัของรางวัลของบตัรสมาชิกแกรนด์คลาสสิค
พรีเมียร ์
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความสะดวกในการแลกรับของรางวัลของบัตรสมาชิก
แกรนดคลาสสิคพรีเมียร กับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม มีคา Sig 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความสะดวกในการแลกรับของรางวัลของบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.447 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความสะดวกในการแลกรับ
ของรางวัลของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแก
รนดคลาสสิคพรีเมียรรวม เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 
 ด้านความสะดวกในการรบัส่วนลดของบตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความสะดวกในการรับสวนลดของบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียร กับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม มีคา Sig เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความสะดวกในการรับสวนลดของบัตรสมาชิกแก
รนดคลาสสิคพรีเมียรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร
รวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.384 แสดง
วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความ
คิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความสะดวกในการรับสวนลดของบัตรสมาชิก 
แกรนดคลาสสิคพรีเมียรดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม 
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
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 ด้านระยะเวลาในการใช้งาน 2 ปีของบตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียรมี์ความ
เหมาะสม 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานระยะเวลาในการใชงาน 2 ปของบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสม กับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม 
มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานระยะเวลาในการใชงาน 2 ปของ
บัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานการใชบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.452แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับ
ปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานระยะเวลาในการ
ใชงาน 2 ปของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสมดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานการใช
บัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวมเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 
 

 สมมติฐานข้อท่ี 7.3.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มีความสมัพนัธก์บั
พฤติกรรมด้านการใช้บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียรร์วม 

 
 H0 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานการใช
บัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม 
 H1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานการใช
บัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ซึ่งถามีคา 
Sig นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดานราคา ไดแก ดานอัตราคาธรรมเนียมในการสมัครสมาชิก
บัตรฯมีความเหมาะสม ดานอัตราคาธรรมเนียมในการตออายุสมาชิกมีความเหมาะสม ดานอัตรา
การใชจายตามจํานวนเงินเหมาะสมกับคะแนนที่ไดรับเพ่ือสะสมแตม ดานการสมัครสมาชิกบัตรฯทํา
ใหประหยัดมากกวาที่จะตองจายจริง 
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ตาราง 47 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคากับ 
       พฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 

พฤติกรรมด้านการใช้ 
บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียรร์วม 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
ระดบั

ความสมัพนัธ ์
ทิศทาง 

ดานอัตราคาธรรมเนียมในการสมัครสมาชิกบัตรฯ 
มีความเหมาะสม 

    0.492* 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

ดานอัตราคาธรรมเนียมในการตออายุสมาชิก 
มีความเหมาะสม 

    0.451* 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

ดานอัตราการใชจายตามจํานวนเงินเหมาะสมกับ
คะแนนที่ไดรับเพ่ือสะสมแตม 

    0.509* 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

ดานการสมัครสมาชิกบัตรฯ ทําใหประหยัดมากกวา
ท่ีจะตองจายจริง 

    0.477* 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคารวม     0.550* 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 47 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ทางดานราคารวม ไดแก ดานอัตราคาธรรมเนียมในการสมัครสมาชิกบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรมีความเหมาะสม ดานอัตราคาธรรมเนียมในการตออายุสมาชิกมีความเหมาะสม ดานอัตรา
การใชจายตามจํานวนเงินเหมาะสมกับคะแนนที่ไดรับเพ่ือสะสมแตม ดานการสมัครสมาชิกบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ทําใหประหยัดมากกวาที่จะตองจายจริง กับพฤติกรรมดานการใช
บัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product Moment Correlation Coefficient) พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ราคารวม กับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม มีคา Sig เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคารวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิก 
แกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.550 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวมดีขึ้น จะมี
พฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง และ
สามารถวิเคราะหเปนรายดานไดดังน้ี 
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 ด้านอตัราค่าธรรมเนียมในการสมคัรสมาชิกบตัรแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียรมี์ความ
เหมาะสม 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานอัตราคาธรรมเนียมในการสมัครสมาชิกบัตรแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสม กับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม 
มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานอัตราคาธรรมเนียมในการสมัคร
สมาชิกบัตรแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานการใชบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.492 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับ
ปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานอัตรา
คาธรรมเนียมในการสมัครสมาชิกบัตรแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสมดีขึ้น จะมีพฤติกรรม
ดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 
 ด้านอตัราค่าธรรมเนียมในการต่ออายสุมาชิกมีความเหมาะสม 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานอัตราคาธรรมเนียมในการตออายุสมาชิกมีความ
เหมาะสม กับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม มี คา Sig เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานอัตราคาธรรมเนียมในการตออายุสมาชิกมีความ
เหมาะสม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.451 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็น
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานอัตราคาธรรมเนียมในการตออายุสมาชิกมีความเหมาะสมดีขึ้น 
จะมีพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 
 ด้านอตัราการใช้จ่ายตามจาํนวนเงินเหมาะสมกบัคะแนนท่ีได้รบัเพ่ือสะสมแต้ม 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานอัตราการใชจายตามจํานวนเงินเหมาะสมกับคะแนนที่
ไดรับเพ่ือสะสมแตม กับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม มี คา Sig 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานอัตราการใชจายตามจํานวนเงินเหมาะสมกับ
คะแนนที่ไดรับเพ่ือสะสมแตม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.509 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานอัตราการใชจายตามจํานวนเงิน
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เหมาะสมกับคะแนนที่ไดรับเพ่ือสะสมแตมดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรรวม เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 

 
 ด้านการสมคัรสมาชิกบตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์ทาํให้ประหยดัมากกว่า
ท่ีจะต้องจ่ายจริง 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสมัครสมาชิกบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 

ทําใหประหยัดมากกวาที่จะตองจายจริง กับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค

พรีเมียรรวม มี คา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวากวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสมัครสมาชิก

บัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ทําใหประหยัดมากกวาที่จะตองจายจริง มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.477 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน

ทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลางกลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานการสมัครสมาชิกบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ทําใหประหยัดมากกวาที่จะตอง

จายจริงดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม เพ่ิมขึ้นในระดับ

ปานกลาง 

 
 สมมติฐานข้อท่ี 7.3.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย
มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมด้านการใช้บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียรร์วม 

 
 H0 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมกับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม 

 
 H1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมกับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ซึ่งถามีคา 
Sig นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดานชองทางการจัดจําหนาย ไดแก ดานความรวดเร็วในการ
สมัครบัตรฯมีความเหมาะสม ดานระยะเวลาในการจัดสงบัตรฯมีความเหมาะสม ดานชองทางการจัด
จําหนายบัตรฯมีความเหมาะสม 
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ตาราง 48 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดานชองทาง 
       การจัดจําหนายกับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย 

พฤติกรรมด้านการใช้ 
บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียรร์วม 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
ระดบั

ความสมัพนัธ ์
ทิศทาง 

ดานความรวดเร็วในการสมัครบัตรฯ 
มีความเหมาะสม 

0.431* 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

ดานระยะเวลาในการจัดสงบัตรฯมีความเหมาะสม 0.387* 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
ดานชองทางการจัดจําหนายบัตรฯมีความเหมาะสม 0.388* 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านช่องทางการจดัจาํหน่ายรวม 

0.444* 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 48 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ทางดานชองทางการจัดจําหนายรวม ไดแก ดานความรวดเร็วในการสมัครบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสม ดานระยะเวลาในการจัดสงบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมี
ความเหมาะสม ดานชองทางการจัดจําหนายบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสม 
กับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product Moment Correlation Coefficient) พบวา 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดานชองทางการจัดจําหนายรวม กับพฤติกรรมดานการใชบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ทางดานชองทางการจัดจําหนายรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.444 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย
โดยรวมดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร เพ่ิมขึ้นในระดับปาน
กลาง และสามารถวิเคราะหเปนรายดานไดดังน้ี 
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 ด้านความรวดเร็วในการสมคัรบตัรสมาชิกแกรนด์คลาสสิคพรีเมียร์มีความ
เหมาะสม 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความรวดเร็วในการสมัครบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรมีความเหมาะสม กับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม มีคา 
Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความรวดเร็วในการสมัครบัตรสมาชิก 
แกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิก 
แกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.431 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความรวดเร็วในการสมัคร
บัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสมดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิก 
แกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 

 
 ด้านระยะเวลาในการจดัส่งบตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียรมี์ความเหมาะสม 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานระยะเวลาในการจัดสงบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรมีความเหมาะสม กับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม มีคา 
Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานระยะเวลาในการจัดสงบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.387 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานระยะเวลาในการจัดสงบัตรสมาชิก 
แกรนดคลาสสิคพรี เ มียร มีความเหมาะสมดีขึ้น  จะมีพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิก 
แกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
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 ด้านช่องทางการจดัจาํหน่ายบตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียรมี์ความเหมาะสม 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรมีความเหมาะสม กับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม มีคา 
Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.388 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายบัตรสมาชิก 
แกรนดคลาสสิคพรี เ มียร มีความเหมาะสมดีขึ้น  จะมีพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิก 
แกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 
   สมมติฐานข้อท่ี 7.3.4 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด
มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมด้านการใช้บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียรร์วม 

 
 H0 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม 
 H1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ซึ่งถามีคา 
Sig นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดานการสงเสริมการตลาด ไดแก ดานการไดรับสวนลดพิเศษ
จากรานคาที่รวมรายการมีความเหมาะสม ดานการโฆษณาและประชาสัมพันธ ผานสื่อตางๆ มี
ความเหมาะสม ดานของรางวัลจากการแลกคะแนนสะสม มีความเหมาะสม ดานการใหขอมูล
ขาวสารเก่ียวกับบัตร จากเจาหนาที่มีความละเอียดชัดเจนเขาใจงาย ดานการแจงขอมูลขาวสาร
เก่ียวกับสิทธิพิเศษตางๆของบัตร ผานทางเวปไซตมีความเหมาะสม 
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ตาราง 49 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดานการ 
       สงเสริมทางการตลาดกับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

พฤติกรรมด้านการใช้ 
บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียรร์วม 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
ระดบั

ความสมัพนัธ ์
ทิศทาง 

ดานการไดรับสวนลดพิเศษจากรานคาท่ีรวม
รายการมีความเหมาะสม 

0.417* 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

ดานการโฆษณาและประชาสัมพันธ ผานส่ือตางๆ 
มีความเหมาะสม 

0.466* 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

ดานของรางวัลจากการแลกคะแนนสะสม  
มีความเหมาะสม 

0.423* 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

ดานการใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับบัตร  
จากเจาหนาท่ีมีความละเอียดชัดเจนเขาใจงาย 

0.393* 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

ดานการแจงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสิทธิพิเศษตางๆ
ของบัตร ผานทางเวปไซตมีความเหมาะสม 

0.385* 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

0.498* 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 49 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาดรวม ไดแก ดานการไดรับสวนลดพิเศษจากรานคาที่รวมรายการมีความ
เหมาะสม ดานการโฆษณาและประชาสัมพันธ ผานสื่อตางๆ มีความเหมาะสม ดานของรางวัลจาก
การแลกคะแนนสะสม มีความเหมาะสม ดานการใหขอมูลขาวสารเก่ียวกับบัตร จากเจาหนาที่มี
ความละเอียดชัดเจนเขาใจงาย ดานการแจงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสิทธิพิเศษตางๆของบัตร ผาน
ทางเวปไซตมีความเหมาะสม กับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม โดย
ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product Moment Correlation 
Coefficient) พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดรวม กับพฤติกรรม
ดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น
คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิก 
แกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.498 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง
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กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
โดยรวมดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม เพ่ิมขึ้นในระดับ
ปานกลาง และสามารถวิเคราะหเปนรายดานไดดังน้ี 
 
 ด้านการได้รบัส่วนลดพิเศษจากร้านค้าท่ีร่วมรายการมีความเหมาะสม 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการไดรับสวนลดพิเศษจากรานคาที่รวมรายการมี
ความเหมาะสม กับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม มีคา Sig เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการไดรับสวนลดพิเศษจากรานคาที่รวมรายการ
มีความเหมาะสม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.417 แสดงวาตัว
แปรท้ังสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความ
คิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการไดรับสวนลดพิเศษจากรานคาที่รวมรายการมีความ
เหมาะสมดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม เพ่ิมขึ้นในระดับ
ปานกลาง 
  
 ด้านการโฆษณาและประชาสมัพนัธ ์ผา่นส่ือต่างๆ มีความเหมาะสม 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการโฆษณาและประชาสัมพันธ ผานส่ือตางๆ มีความ
เหมาะสม กับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม มีคา Sig เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการโฆษณาและประชาสัมพันธ ผานสื่อตางๆ มีความเหมาะสม 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.466 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดานการโฆษณาและประชาสัมพันธ ผานส่ือตางๆ มีความเหมาะสมดีขึ้น 
จะมีพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 

 
 ด้านของรางวลัจากการแลกคะแนนสะสม มีความเหมาะสม 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานของรางวัลจากการแลกคะแนนสะสม มีความเหมาะสม 
กับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดานของรางวัลจากการแลกคะแนนสะสม มีความเหมาะสม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม อยางมีนัยสําคัญทาง
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สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.432 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดานของรางวัลจากการแลกคะแนนสะสม มีความเหมาะสมดีขึ้น จะมี
พฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 
 ด้านการให้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกบับตัร จากเจ้าหน้าท่ีมีความละเอียดชดัเจนเข้าใจ
ง่าย 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับบัตร จากเจาหนาที่มี
ความละเอียดชัดเจนเขาใจงาย กับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม มี 
คา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับบัตร 
จากเจาหนาที่มีความละเอียดชัดเจนเขาใจงาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิก 
แกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.393 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ 
ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับบัตร 
จากเจาหนาที่มีความละเอียดชัดเจนเขาใจงายดีขึ้น จะมีพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรรวมเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 
 
 ด้านการแจ้งข้อมูลข่าวสารเก่ียวกบัสิทธิพิเศษต่างๆของบตัร ผ่านทางเวปไซต์มี
ความเหมาะสม 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการแจงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสิทธิพิเศษตางๆของ
บัตร ผานทางเวปไซตมีความเหมาะสม กับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียร รวมมี คา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการแจงขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับสิทธิพิเศษตางๆของบัตร ผานทางเวปไซตมีความเหมาะสมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.385 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
การแจงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสิทธิพิเศษตางๆของบัตร ผานทางเวปไซตมีความเหมาะสมดีขึ้น จะมี
พฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวมเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 
 
 
 



139 
 

ตาราง 50 แสดงตารางการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตวัแปรอิสระ 

ตวัแปรตาม 
สถิติท่ีใช้ 
ในการ 
ทดสอบ

สมมติฐาน 

พฤติกรรมการใช้บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์

ความถ่ีในการใช้
บตัรสมาชิกฯ 
ต่อ 3 เดือน 

จาํนวนเงินโดย
เฉล่ียใช้ผา่นบตัร

สมาชิกฯ 
ต่อ 3 เดือน 

พฤติกรรมการใช้
บตัรสมาชิกฯรวม 

 
สมมติฐานท่ี 1 : ลักษณะดานประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียร แตกตางกัน    
1.1 เพศ x x x t – test 

1.2 อายุ    
One Way ANOVA 

(F-test) 
1.3 สถานภาพ
ครอบครัว 

x   t – test 

1.4 ระดับ
การศึกษา    

One Way ANOVA 
(F-test) 

1.5 อาชีพ x  x 
One Way ANOVA 

(F-test) 
1.6 รายไดเฉล่ีย
ตอเดือน    

One Way ANOVA 
(F-test) 

 
สมมติฐานท่ี 2 : ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียร แตกตางกัน    
2.1 ดาน
ผลิตภัณฑ    

Pearson’s 
correlation 

2.2 ดานราคา    
Pearson’s 
correlation

2.3 ดานชองทาง
การจัดจําหนาย    

Pearson’s 
correlation

2.4 ดานการ
สงเสริมทาง
การตลาด 

   
Pearson’s 
correlation 

หมายเหตุ :  หมายถึง สอดคลองกับสมมติฐาน H0 (มีความสัมพันธ) 
               X หมายถึง ไมสอดคลองกับสมมติฐาน H1 (ไมมีความสัมพันธ) 
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บทท่ี 5 
สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยคร้ังน้ีมุงศึกษา “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร” เพ่ือเปนประโยชนใหกับผูประกอบการโรงแรมโกลเดน 
ทิวลิป ซอฟเฟอริน พระราม 9 กรุงเทพฯ และโรงแรมแกรนด แปซิฟก ซอฟเฟอริน รีสอรทแอนด
สปา (หัวหิน) นําไปใชเปนแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนากลยุทธทางการตลาดในสวนของบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร เพ่ือใหสอดคลองกับพฤติกรรมและการตอบสนองตอความตองการ
ของกลุมลูกคาได ทําใหสามารถเพ่ิมกลุมลูกคาที่สมัครบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ไดตอไป
ในอนาคต 
 
สงัเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีดาํเนินการวิจยั 
 ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรโดยจําแนกตาม เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายไดตอเดือน 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
ใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรของโรงแรมโกลเดน ทิวลิป ซอฟเฟอริน พระราม 9 และ
โรงแรมแกรนดแปซิฟกรินสอรทแอนดสปา (หัวหิน) 
 ความสาํคญัของการวิจยั 
 ผลการวิจัยในครั้งน้ีเพ่ือเปนประโยชนใหกับผูประกอบการโรงแรมโกลเดน ทิวลิป ซอฟ
เฟอริน พระราม 9 กรุงเทพฯ และโรงแรมแกรนด แปซิฟก ซอฟเฟอริน รีสอรทแอนดสปา  
(หัวหิน) นําไปใชเปนแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนากลยุทธทางการตลาดในสวนของบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร เพ่ือใหสอดคลองกับพฤติกรรมและการตอบสนองตอความตองการ
ของกลุมลูกคาได ทําใหสามารถเพ่ิมกลุมลูกคาที่สมัครบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ไดตอไป
ในอนาคต 
 
 สมมติฐานในการวิจยั  
 1. ผูบริโภคท่ีมีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแกเพศ อายุ สถานภาพครอบครัว ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบตัรสมาชกิแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรแตกตางกัน
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 2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสิคพรีเมียร ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
 
สรปุผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 ผลจากการศึกษา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร สามารถสรุปผลไดดังน้ี 
ผลการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา  
 
 ส่วนท่ี1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพครอบครวั ระดบัการศึกษา อาชีพ และระดบัรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
 ด้านเพศ ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 202 คน คิดเปน
รอยละ 57.7 เปนเพศชาย จํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 42.3 
 ด้านอายุ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 33-42ป จํานวน 126 คน คิดเปน
รอยละ 36.0 รองลงมาคือ อายุ 23-32 ป จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 25.2 รองลงมาคือ 43-52 ป 
จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 23.7 และลําดับสุดทายคือผูบริโภคที่มีอายุ 53 ปขึ้นไป จํานวน 53 
คน คิดเปนรอยละ 15.1 ตามลําดับ 

 ด้านสถานภาพครอบครวั ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพครอบครัว 
สมรสแลว  จํานวน 204 คน คิดเปนรอยละ 58.3 รองลงมาคือ สถานภาพโสด จํานวน 131 คน คิด
เปนรอยละ 37.4 และลําดับสุดทายคือผูบริโภค ที่มีสถานภาพ หมาย/หยาราง/แยกกันอยู จํานวน 15 
คน คิดเปนรอยละ 4.3 ซึ่งต่ํากวารอยละ 5 จึงไดทําการรีกรุป รวมกับสถานภาพโสด  ไดเปน 
สถานภาพโสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 41.7 ตามลําดับ 
 ด้านระดบัการศึกษา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จํานวน 203 คน คิดเปนรอยละ 58.0 รองลงมาคือ ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 86 คน 
คิดเปนรอยละ 24.6 และลําดับสุดทายคือผูบริโภค ที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 61 
คน คิดเปนรอยละ 17.4 ตามลําดับ 
 ด้านอาชีพ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพ เปนพนักงานบริษัทเอกชน 
จํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ  43.2 รองลงมาคือ ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ จํานวน 138 คน คิด
เปนรอยละ  39.4 และลําดับสุดทายคือผูบริโภคท่ีมีอาชีพ รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 
61 คน คิดเปนรอยละ  17.4 ตามลําดับ 
 ด้านรายได้ต่อเดือน ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือนอยูที่  
29,000-38,999 บาท จํานวน 85 คนคิดเปนรอยละ  24.3  รองลงมาคือผูมีรายไดตอเดือนอยูที่ 
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19,000-28,999 บาท จํานวน 71 คนคิดเปนรอยละ  20.3 รองลงมาคือผูมีรายไดตอเดือนอยูที่ 
39,000-48,999 บาท จํานวน 70 คนคิดเปนรอยละ  20.0 รองลงมาคือผูมีรายไดตอเดือนอยูที่ 
9,001-18,999 บาท จํานวน 67 คนคิดเปนรอยละ  19.1 และลําดับสุดทายคือผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือนอยูที่ 49,000 บาท ขึ้นไป จํานวน 57 คนคิดเปนรอยละ  16.3 ตามลําดับ 
 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะหข้์อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาดของบตัรสมาชิกแกรนด์
คลาสสิคพรีเมียร ์ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด 
 ด้านผลิตภณัฑ์ พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑโดยรวม อยูในระดับเห็น
ดวย ( x ̅ = 3.79) ซึ่งเม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวาดานความสะดวกในการพกพาเปนอันดับที่หน่ึง 
( x ̅ = 3.91) รองลงมาคือบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรงายตอการรับสวนลด ( x ̅ = 3.87)  การ
ออกแบบบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความทันสมัยนาใช ( x ̅ = 3.77) บัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียร มีความคงทนไม ชํารุดงาย ( x ̅ = 3.76) บัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรงาย
ตอการใช ในการแลกรับของรางวัล ( x ̅ = 3.74) และ ระยะเวลาในการใชงาน 2 ปของบัตรสมาชิก 
แกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสม ( x ̅ = 3.70) ตามลําดับ 
 ด้านราคา ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานราคาโดยรวม อยูในระดับไมแนใจ ( x ̅ = 3.40) ซึ่ง
เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานราคาอยูในระดับที่เห็นดวยในดาน
การสมัครสมาชิกบัตรแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ทําใหทานประหยัดมากกวาที่จะตองจายจริง  
( x ̅ = 3.52)  รองลงมาคืออัตราการใชจายตามจํานวนเงินเหมาะสมกับคะแนนที่ไดรับเพ่ือสะสมแตม 
( x ̅ = 3.45) และมีระดับที่ไมแนใจสามารถเรียงลําดับระดับความคิดเห็นของผูบริโภคไดดังตอไปน้ี 
อัตราคาธรรมเนียมในการสมัครสมาชิกบัตรแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสม ( x̅ = 3.35)  
รองลงมาคือ อัตราคาธรรมเนียมในการตออายุสมาชิกบัตรแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความเหมาะสม 
( x ̅ = 3.27) ตามลําดับ 
 ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการออกแบบโดยรวม อยูใน
ระดับเห็นดวย ( x ̅ = 3.65)  ซึ่งเม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดาน
ชองทางการจัดจําหนายอยูในระดับที่เห็นดวยทุกขอสามารถเรียงลําดับระดับความคิดเห็นของ
ผูบริโภคไดดังตอไปน้ีมีความรวดเร็วในการสมัครบัตรสมาชิกมีความเหมาะสมเปนอันดับที่หน่ึง  
( x ̅ = 3.68)  รองลงมาคือชองทางการจัดจําหนายบัตรมีความเหมาะสม ( x̅ = 3.65) และระยะเวลา
ในการจัดสงบัตรใหผูสมัครบัตรมีความเหมาะสม ( x ̅ = 3.62) ตามลําดับ 
 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการออกแบบโดยรวม อยูใน
ระดับเห็นดวย ( x ̅ = 3.43) ซึ่งเม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานการ
สงเสริมการตลาดอยูในระดับเห็นดวย ในดานการไดรับสวนลดพิเศษจากรานคาผานบัตรแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรที่รวมรายการมีความเหมาะสม ( x ̅ = 3.63) รองลงมาคือการใหขอมูลขาวสาร
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เก่ียวกับบัตรแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จากเจาหนาที่มีความละเอียดชัดเจนเขาใจงาย( x ̅ = 3.49) 
และ มีการโฆษณาและประชาสัมพันธผานส่ือตางๆเชน ปายโฆษณา และสปอตโฆษณาเปนตน มี
ความเหมาะสม ( x ̅ = 3.42) และมีระดับที่ไมแนใจสามารถเรียงลําดับระดับความคิดเห็นของผูบริโภค
ไดดังตอไปน้ี ของรางวัลจากการแลกคะแนนสะสม มีความเหมาะสม ( x ̅ = 3.39) และ การแจงขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับสิทธิพิเศษตางๆของบัตรแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ผานทางเวปไซตมีความ
เหมาะสม ( x ̅ = 3.25) ตามลําดับ 
 ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิค
พรีเมียร ์
 จากกการศึกษาพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร พบวาผูบริโภคสวน
ใหญเลือกใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรประเภทบัตรเงินจํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 
55.1 รองลงมาคือบัตรทองจํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 44.9 โดยสถานที่ ที่ใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรไดถูกแบงไวแลวที่ละ 175 คน คิดเปนรอยละ 50 โดยจะเลือกใชบัตรในวันหยุดสุด
สัปดาห วันเสาร – วันอาทิตย จํานวน 257 คน คิดเปนรอยละ 73.4  รองลงมาวันธรรมดาวัน 
จันทร – วันศุกร จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 26.6   โดยเหตุผลหลักที่เลือกใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียร เพ่ือรับสวนลดจากโรงแรมและหองอาหาร 303 คน คิดเปนรอยละ 86.6 รองลงมา
คือเพ่ือความสะดวกในการจองหองพักจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 9.1 และลําดับสุดทายเพ่ือ
สะสมแตมแลกของรางวัล  จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 4.3 โดยมีครอบครัวเปนผูมีอิทธิพลหลักใน
การตัดสินใจใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร จํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 45.4 รองลงมา
คือตนเองจํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 35.1 รองลงมาคือเพ่ือนจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 
12.0 และลําดับสุดทายคืออ่ืนๆ ในที่นี้คือบริษัท จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 7.4 

 ดานพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรโดยรวมพบวาผูบริโภคสวนใหญ
มีพฤติกรรมในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรโดยรวมอยูในระดับมาก ( x̅ = 3.44) โดย
จําแนกไดดังน้ี แนวโนมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรพบวาผูบริโภคสวนใหญมี
แนวโนมในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรอยูในระดับมาก ( x ̅ = 3.53) การแนะนําการ
ใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรพบวาผูบริโภคสวนใหญมีระดับความคิดเห็นการแนะนําการ
ใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรใหคนรูจักหรือเพ่ือนอยูในระดับปานกลาง ( x̅ = 3.34) ความ
ม่ันใจในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรพบวาผูบริโภคสวนใหญมีระดับความความมั่นใจ
ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรอยูในระดับมาก ( x ̅ = 3.47) 
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การวิเคราะหข้์อมลูโดยทดสอบสมมติฐานซ่ึงมี 7 ข้อ โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน ดงัน้ี 
 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา 
 ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ ดานจํานวนเงิน และ ดานการใช
บัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 สมมติฐานข้อท่ี 2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา 
 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ ดานจํานวนเงิน  และดานการใชบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยผูบริโภคที่มี
อายุ 53ปขึ้นไป  มีพฤติกรรมดานความถี่ ดานจํานวนเงิน  ดานการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรรวมมากกวาผูบริโภคท่ีมีกลุมอายุ 23-32ป 33-32ป และ 43-52ป 
 สมมติฐานข้อท่ี 3 ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพครอบครัวแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา 
 ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพครอบครัวแตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิก
แกรนดคลาสสิคพรีเมียร ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
 ผูบริโภคที่มีสถานภาพครอบครัวแตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินและดานการใช
บัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยผูบริโภค
ที่มีสถานภาพครอบครัว สมรส/อยูดวยกัน มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินและดานการใชบัตรสมาชิก 
แกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม มากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพครอบครัว โสด/หมาย/หยาราง/แยกกัน
อยู 
 สมมติฐานข้อท่ี 4 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ ดานจํานวนเงิน และดาน
การใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดย
ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมดานความถี่ ดานจํานวนเงิน และดานการ
ใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม มากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 
และผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
 สมมติฐานข้อท่ี 5 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา 
 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนเงิน แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพอาชีพธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ มีพฤติกรรมดานจํานวนเงิน 
มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ ผูบริโภคท่ีมีอาชีพรับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 
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 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ และ ดานการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรรวม ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 สมมติฐานข้อท่ี 6 ผูบริโภคท่ีมีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตรสมาชิก 
แกรนดคลาสสิคพรีเมียรแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา 
 ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ ดานจํานวนเงิน และดานการใช
บัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยผูบริโภค
ที่มีระดับรายได 49,000 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมดานความถี่ ดานจํานวนเงิน  ดานการใชบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรรวม มากกวาผูบริโภคท่ีมีระดับรายได 9,000 – 18,999 บาท  
19,000 – 28,999 บาท 29,000 – 38,999 บาท  และ 39,000 – 48,999 บาท 

 
 สมมติฐานข้อท่ี 7 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ด้านผลิตภณัฑด้์าน
ราคาด้านช่องทางการจดัจาํหน่ายด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรม
ในการใช้บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์

 ด้านความถ่ีในการใช้บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่
ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ในทิศทางเดียวกัน 
ระดับต่ํา สวนดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ ดานการสงเสริมทางการตลาดมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํามาก 
 ด้านจาํนวนเงินเฉล่ียท่ีใช้ผา่นบตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวน
เงินเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ในทิศทาง
เดียวกัน ระดับต่ํา สวนดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ ดานการสงเสริมทางการตลาดมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํามาก 
 ด้านการใช้บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียรร์วม 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 
และ ดานการสงเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรรวม  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ในทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง 
 
การอภิปรายผลการวิจยั  
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร” สามารถนํามาอภิปรายผลไดดังนี้ 
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 สมมติฐานท่ี 1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรไมแตกตางกัน ในดานความถี่ในการใช ดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยและดาน
พฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรประกอบดวย การใชบัตรตอ การแนะนําผูอ่ืน 
และความมั่นใจ ไมแตกตางกัน เน่ืองจากผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันสามารถใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสิคพรีเมียรไดทุกเพศและไมสงผลตอพฤติกรรมในการใชบัตร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 
ณัษฐพร อุดมมหาลาภ (2553)  ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ืองปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การใชบัตร BTS Smart Pass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจาก
การใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร นั้นไมมีขอจํากัดในการใชบัตรซ่ึงสามารถใชไดทั้งเพศ
ชายและเพศหญิง  
 
 สมมติฐานท่ี 2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ แตกตางกัน โดย
พบวา ผูบริโภคที่มีอายุ 53ปขึ้นไป มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรมากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 23–32ป และ ผูบริโภคที่มีอายุ 33-42 ป และ 43–52ป  ทั้งน้ีอาจ
เปนเพราะพฤติกรรมดานความถี่ของผูบริโภคมีขอจํากัดในการใชงานแตกตางตามชวงอายุ ไมวาจะ
เปนความชอบหรือกิจวัตรประจําวันที่สงผลตอความถี่การใชบัตรของคนในแตละชวงอายุที่แตกตาง
กัน โดยผูบริโภคที่มีอายุ 53 ปขึ้นไปเปนกลุมลูกคาที่เขามาใชบริการของทางโรงแรมอยูเปนประจํา
เพ่ือพบปะสังสรรคกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของศานติ  ถาวรสุวรรณ (2546)ไดทําการศึกษาวิจัย
เร่ืองพฤติกรรมการใชบัตรเดบิต EASY CARD ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ไดกลาววา 
ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบัตรเดบิต EASY CARD แตกตางกันในดาน
ความถี่ในการใชบัตร เน่ืองจากคนที่มีวัยตางกันมาก จะมีความตองการในสิ่งตางๆท่ีแตกตางกันดวย 

  
 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิก 
แกรนดคลาสสิคพรีเมียร แตกตางกันโดยพบวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 53 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมดานจํานวน
เงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมากที่สุด เน่ืองจากเปนกลุมผูบริโภคที่มี
กําลังทรัพยในการจับจายใชสอยบริการของทางโรงแรมมาก และมีอิสระในการใชจายซ่ึงขัดแยงกับ
งานวิจัยของ ณัษฐพร อุดมมหาลาภ (2553)  ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ืองปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม
ของผูบริโภคในการใชบัตร BTS Smart Pass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครพบวาผูที่มีอายุที่แตกตางกันไมสงผลตอพฤติกรรมการใชบัตร BTS Smart Pass 
ซึ่งสามารถใชไดทุกชวงวัยโดยไมมีขอจํากัด 
  
 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
ประกอบดวย การใชบัตรตอ การแนะนําผูอ่ืน และความมั่นใจ แตกตางกันโดยพบวา ผูบริโภคที่มี
อายุ 53ปขึ้นไป มีพฤติกรรมในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมากที่สุด เน่ืองจาก
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ผูบริโภคที่มีอายุ 53 ปขึ้นไปเปนกลุมที่เปนลูกคาประจําของทางโรงแรม และมีความเชื่อม่ันในการ
ซื้อและใชบริการของทางทางโรงแรม ซึ่งสอดคลองกับกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ 
(2538:41-42) โดยกลาววาผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคท่ีมีอายุ
แตกตางกันได 
  
 สมมติฐานท่ี 3 ผูบริโภคที่มีสถานภาพครอบครัวแตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ใน
การใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรไมแตกตางกัน เน่ืองจากพฤติกรรมดานความถี่ในการใช
งาน ของผูบริโภคที่มีสถานภาพครอบครัวแตกตางกัน มักจะเขามาใชบริการในวันเวลาวาง และวัน
สําคัญตางๆ เปนสวนมาก ทําใหไมสงผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตร ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของณัษฐพร อุดมมหาลาภ (2553)  ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ืองปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการใชบัตร BTS Smart Pass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เน่ืองจากการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร นั้นไมมีขอจํากัดดานความถี่ในการใชบัตรซึ่ง
สามารถใชไดทุกสถานภาพครอบครัว ทั้งน้ีอาจเปนเพราะการใชบัตรมักใชในชวงวันหยุดสุดสัปดาห  
(เสาร-อาทิตย) ซึ่งไมสงผลตอสถานภาพครอบครัว 

 
 ผูบริโภคที่มีสถานภาพครอบครัวแตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ย 
แตกตางกัน โดยพบวาผูบริโภคท่ีมีสถานภาพครอบครัวสมรส/อยูดวยกัน มีจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใช
ผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร มากกวาผูบริโภคท่ีมีสถานภาพโสด/หมาย/หยาราง/
แยกกันอยู ทั้งน้ีอาจเปนเพราะ การใชจายแบบเปนครอบครัวจะมีจํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชมากกวาไป
คนเดียว ซึ่งสอดคลองกับ งานวิจัยของธนัฐดา ภิญโญธนาดิฐ (2554) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่องปจจัย
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบัตร The 1 Card ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไดกลาววา
ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพครอบครัวโสดจะมีพฤติกรรมการใชดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยนอยกวา
ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน เน่ืองจากผูบริโภคท่ีมีสถานภาพครอบครัวสมรส/อยูดวยกัน 
จะมีความรับผิดชอบตอครอบครัวมากกวาผูมีสถานภาพครอบครัวโสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
ทําใหมีจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคามากกวา 

 
 ผูบริโภคที่มีสถานภาพครอบครัวแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรประกอบดวยการใชบัตรตอ การแนะนําผูอ่ืน และความม่ันใจ แตกตางกัน พบวา
ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพครอบครัวสมรส/อยูดวยกัน มีพฤติกรรมในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรมากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู อันมาจากสถานภาพ
ครอบครัวสมรส/อยูดวยกัน ไดเห็นถึงความคุมคาของการใชจาย จากการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียร ไมวาจะสวนลดเม่ือไปทานอาหารกับครอบครัว การสะสมแตมเพราะมีการใชจาย
มากกวาไปคนเดียว และการจองหองพักเพ่ือทองเท่ียวที่สะดวกสบายกวา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย
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ของธนัฐดา ภิญโญธนาดิฐ (2554) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ืองปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใช
บัตร The 1 Card ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไดกลาววาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/ 
อยูดวยกัน จะมีความรับผิดชอบมากกวาผูบริโภคที่มีสภานภาพโสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู อัน
มาจากการคํานึงถึงความรับผิดชอบที่มีตอครอบครัวมากกวา  

 
 สมมติฐานท่ี 4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่แตกตาง
กัน โดยพบวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรมากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และต่ํากวาปริญญาตรี อัน
เน่ืองมาจากกลุมผูบริโภคมีขอจํากัดในการใชงานแตกตางตามระดับการศึกษา ทั้งน้ีอาจเปน
เพราะวาผูที่มีการศึกษาสูงมักมีกิจกรรมการพบปะสังสรรคในรับประทานอาหารรวมกัน รวมถึงการ
ทองเที่ยวมากกวาซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของธนัฐดา ภิญโญธนาดิฐ (2554) ไดทําการศึกษาวิจัย
เรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบัตร The 1 Card ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได
กลาววาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีสามารถรับทราบขาวสารผานสื่อตางๆได
ดีกวา นอกจากนี้ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงจะมีตําแหนงในหนาที่การงานที่สูงกวา ทําใหมี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนและกําลังทรัพยที่สูงกวา 

 
 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร แตกตางกัน โดยพบวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญา
ตรี มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมากที่สุด 
เนื่องจากผูบริโภคท่ีมีการศึกษาสูงจะมีตําแหนงหนาที่การงานที่สูงและมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่สูง
ตามไปดวยกวาซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของธนัฐดา ภิญโญธนาดิฐ (2554) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบัตร The 1 Card ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได
กลาววาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีแนวโนมในการซื้อมากกวา เน่ืองจากผูมี
การศึกษาสูงมีความสนใจในขาวสารและเปดรับสื่อขอมูลผลิตภัณฑไดดีกวา 
 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรประกอบดวย การใชบัตรตอ การแนะนําผูอ่ืน และความมั่นใจ แตกตางกัน โดยพบวา
ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรมากที่สุด ทั้งน้ีอาจเปนเพราะวาผูที่มีการศึกษาสูง มีความสนใจตอสิทธิประโยชนของบัตร 
และเล็งเห็นถึงความคุมคาที่ไดรับจาการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมากกวา ซึ่ง 
สอดคลองกับแนวคิดของพรทิพย สัมปตตะวนิช (2529: 312-316)โดยกลาววาการศึกษาเปนตัวแปร
ที่สาคัญ ตอประสิทธิภาพของการสื่อสาร ของผูรับสาร โดยเชื่อวาการศึกษานั้นทําใหมีพฤติกรรม
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แตกตางกันออกไปโดยผูที่ มีการศึกษาสูงจะมีความสนใจในเรื่องที่มีเหตุผลสนับสนุนทั้งน้ีเพ่ือนํามา
ประกอบการตัดสินใจ ซื้อสินคา ฐานะทางสังคม และ เศรษฐกิจ 
  
 สมมติฐานท่ี 5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรและพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร
ประกอบดวย การใชบัตรตอ การแนะนําผูอ่ืน และความมั่นใจ ไมแตกตางกัน เน่ืองผูบริโภคทุก
อาชีพสามารถรับรูถึงคุณคาและสิทธิประโยชนที่ไดรับจากบัตรไดเทาเทียมกัน ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของณัษฐพร อุดมมหาลาภ (2553)  ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ืองปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการใชบัตร BTS SmartPass ของรถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เน่ืองจากการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร นั้นไมมีขอจํากัดดานความถี่และพฤติกรรมใน
การใชบัตร ซึ่งสามารถใชไดทุกอาชีพ  

 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิก 
แกรนดคลาสสิคพรีเมียรแตกตางกัน พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ มีพฤติกรรม
การใชบัตรสูงสุดอันเนื่องมาจาก ตองใชบริการหองอาหารในการรับรองกลุมลูกคา และผูใชบริการ
สวนใหญเปนเจาของธุรกิจเอง จึงมีกําลังในการใชจายผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร
มากกวาผูบริโภคอาชีพอ่ืนๆ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของณัษฐพร อุดมมหาลาภ (2553)  ได
ทําการศึกษาวิจัยเร่ืองปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบัตร BTS SmartPass ของ
รถไฟฟา BTS ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเนื่องจากความแตกตางทางดานอาชีพของ
ผูบริโภค ทําใหผูบริโภคในแตละอาชีพมีรูปแบบการดําเนินชีวิตและการใชจายที่แตกตางกัน 

 
 สมมติฐานท่ี 6 ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ใน
การใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร แตกตางกัน โดยผลจากกการศึกษาพบวาผูบริโภคที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ระดับ 49,000 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรมากกวาผูบริโภคที่มีระดับรายได 39,000 – 48,999 บาท 29,000 – 38,999 บาท และ  
19,000 – 28,999 บาท 9,001 – 18,999 บาท ทั้งน้ีอาจเปนเพราะพฤติกรรมดานความถี่ของ
ผูบริโภคมีขอจํากัดในการใชงานแตกตางตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนมากยอมมีความถี่ในการใชบริการมากตามไปดวยซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของของธนัฐดา 
ภิญโญธนาดิฐ (2554) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ืองปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบัตร  
The 1 Card ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลาววาผูบริโภคที่รายไดเฉลี่ยตอเดือน
ระหวาง 10,001-20,000 มีความถี่ในการใชบริการนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับรายได 20,001-30,000 
และ 30,000 บาทขึ้นไป 
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 ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผาน
บัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร แตกตางกัน โดยผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ระดับ 
49,000 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรมากที่สุด เนื่องจากผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากยอมมีอํานาจในการซ้ือและใช
บริการมากตามไปดวย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของธนัฐดา ภิญโญธนาดิฐ (2554) ไดทําการศึกษา
วิจัยเร่ืองปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบัตร The 1 Card ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยกลาววาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 10,000 บาทขึ้นไปมีกําลัง
ซื้อสินคาและบริการมากกวาผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 10,000 บาท 
 
 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรประกอบดวย การใชบัตรตอ การแนะนําผูอ่ืน และความมั่นใจ แตกตางกัน โดย
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ระดับ 49,000 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรมากท่ีสุด เน่ืองจากผูที่มีรายไดตอเดือนสูงไดเล็งเห็นถึงความคุมคาจากการใชจาย
และการใชบริการท่ีมาก จะสงผลตอการไดรับสวนลดและแตมสะสมที่มากตามไปดวย ซึ่งสอดคลอง
กับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2538:41-42) โดยกลาววารายไดจะเปนตัวบงชี้การมี
หรือไมมีความสามารถในการจายสินคา 
 
 สมมติฐานท่ี 7 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร  

 
 7.1 ด้านผลิตภัณฑ์  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร และ ดาน
จํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชผานบัตร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา เนื่องจากรูปลักษณของบัตรไมสงผล
ตอพฤติกรรมในการใชงานมากขึ้นหรือใชจํานวนเงินเพิ่มขึ้น  เพราะตองการใชแคสิทธิประโยชนจาก
ตัวบัตรเทาน้ัน สวนดานพฤติกรรมการใชบัตรฯประกอบดวย การใชบัตรตอ การแนะนําผูอ่ืน และ
ความม่ันใจ พบวามีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง เน่ืองจากรูปลักษณของบัตร
สงผลตอพฤติกรรมการใชงานเพราะถาตัวรูปลักษณของบัตรฯ มีการปรับแกไขใหตรงใจกับกลุม
ผูบริโภคแลว จะสงผลตอการอยากใชงานตอและการบอกตอใหกับผูใชรายอ่ืนๆ ซึ่งสอดคลองกับ
แนวคิดคอตเลอร (Philip Kotler:1997) กลาววาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ เปน
ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซึ่งบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย  
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 7.2 ด้านราคา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร และ ดานจํานวนเงินเฉลี่ยที่ใช
ผานบัตร ในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํามาก เน่ืองจากปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาไมได
ชวยกระตุนใหเกิดการอยากใชตอหรือใชงานเพ่ิมขึ้นเนื่องจากผูบริโภคไดทําการเสียคาสมัครสมาชิก
ไปแลว สวนดานพฤติกรรมการใชบัตรฯประกอบดวย การใชบัตรตอ การแนะนําผูอ่ืน และความ
ม่ันใจ พบวามีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง เพราะถาราคาของบัตรฯ มีการ
ปรับลดคาสมาชิก หรือคาธรรมเนียมในการสมัครสมาชิกบัตรใหมแลว จะสงผลกระตุนใหเกิด
ผูบริโภคการอยากใชตอ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดคอตเลอร (Philip Kotler:1997) กลาววาปจจัยสวน
ประสมทางการตลาด ดานราคา เปนตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซึ่งบริษัทใชรวมกันเพ่ือสนอง
ความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย  
 
 7.3 ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการ
จัดจําหนายโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียร และ ดานจํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชผานบัตร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก เนื่องจากปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายไมไดชวยกระตุนใหเกิดการอยากใชงานตอ
หรือใชงานเพ่ิมขึ้น เพราะผูสมัครบัตรฯ ไดเปนสมาชิกเปนที่เรียบรอยแลว สวนดานพฤติกรรมการใช
บัตรฯประกอบดวย การใชบัตรตอ การแนะนําผูอ่ืน และความมั่นใจ พบวามีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับปานกลาง เพราะถาหากมีชองทางการจัดจําหนายที่เขาถึงตัวผูบริโภคไดมากขึ้น
หรือการใหคําแนะนําจากพนักงานที่สามารถจูงใจผูบริโภคใหอยากสมัครสมาชิกบัตรฯ ไดแลวยอม
สงผลตอการอยากใชงานตอรวมถึงการบอกตอผูอ่ืนอีกดวย ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดคอตเลอร 
(Philip Kotler:1997) กลาววาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย เปนตัว
แปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซึ่งบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย  
 
 7.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียร และ ดานจํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชผานบัตร ในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํามาก อันเน่ืองจากกลุม
ลูกคาที่ใชงานอยูเปนกลุมลูกคาประจํา และสวนใหญเปนกลุมลูกคาที่มีอายุมาก จึงมีลักษณะในการ
ใชบัตรแบบเดิมๆ คือไมคอยรับรูในเรื่องของกิจกรรมและการสงเสริมทางการตลาดมากนัก สวนดาน
พฤติกรรมการใชบัตรฯ ประกอบดวย การใชบัตรตอ การแนะนําผูอ่ืน และความมั่นใจ พบวามี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง เพราะถาหากในอนาคตเราสามารถขยายชอง
ทางเขาหากลุมผูบริโภคไดมากขึ้น กลุมผูบริโภคที่เขามาใชบริการในโรงแรมจะกอใหเกิดการรับรูถึง
สิทธิประโยชนทีไดรับจากบัตรที่ดี อันจะนํามาซ่ึงการเพิ่มสมาชิกผูถือบัตรฯไดมากข้ึนและ การบอก
ตอใหกับคนรูจัก ทําใหเกิดการกระตุนในการใชงานมากขึ้น เนื่องจากรับรูถึงสิทธิประโยชนที่ไดรับ
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จากบัตร ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดคอตเลอร (Philip Kotler:1997) กลาววาปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานการสงเสริมทางการตลาด เปนตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซึ่งบริษัทใชรวมกัน
เพ่ือสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย  
 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 
 จากผลการศกึษาวิจัยเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ในการใชบตัรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะในการวิจัยดังน้ี 
 1.ผูประกอบการโรงแรมโกลเดน ทิวลิป ซอฟเฟอริน พระราม 9 กรุงเทพฯ และโรงแรม 
แกรนด แปซิฟก ซอฟเฟอริน รีสอรทแอนดสปา (หัวหิน) ควรนําขอมูลดานประชากรศาสตรไป
กําหนดกลุมเปาหมาย ไดแกผูบริโภคที่มีอายุ 23-32 ป สถานภาพโสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี  อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดตอเดือน 9,001 – 18,999 
บาท เพ่ือสรางโอกาสทางการตลาดที่จะเขาถึงตลาดเปาหมายกลุมน้ี  
 2.ผูประกอบการโรงแรมควรมีการจัดจําการสงเสริมการตลาดเพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเขามา
ใชบริการมากกวา 3 คร้ัง / 3 เดือน เชน การใหสวนลดเพ่ิมทุกเดือนเม่ือมีการใชจายติดตอกัน 
เพ่ือใหผูบริโภคมีความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรเพ่ิมขึ้น 
 3. ผูประกอบการโรงแรมควรเพิ่มความสะดวกในการใชบริการใหกับผูบริโภคที่มีอายุ 53 
ปขึ้นไปกลุมน้ี เชน การบอกรหัสสมาชิกแทนเพ่ือรับสวนลดและสะสมแตมเม่ือเขามาใชบริการ จะทํา
ใหผูบริโภคกลุมน้ีรูสึกใชงานงายกลับมาใชบริการเพ่ิมขึ้น เน่ืองจากผลการวิจัยพบวาผูบริโภคท่ีมี
อายุแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมเร่ืองความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรแตกตาง
กัน โดยผูบริโภคที่มีอายุ 53 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมในดานความถี่ในการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรมากกวาผูบริโภคท่ีมีอายุต่ํากวา 53 ป  
 4. ผูประกอบการโรงแรมควรใหบริการพิเศษกับผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแลว เชน เม่ือ
เขามารับประทานอาหารในวันพอ หรือ วันแม จะไดรับรูปถายกับครอบครัวฟรี จะทําใหผูบริโภค
กลุมน้ีรูสึกพึงพอใจและกลับมาใชบริการเพ่ิมขึ้น เน่ืองจากผลการวิจัยพบวาผูบริโภคที่มีสถานภาพ 
ครอบครัวแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรแตกตางกัน โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแลว มีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่ใชผานบัตร 
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมากกวาผูบริโภคท่ีที่มีสถานภาพโสด/หมาย/หยาราง  
 5. ผูประกอบการโรงแรมโกลเดน ทิวลิป ซอฟเฟอริน พระราม 9 กรุงเทพฯ และโรงแรม 
แกรนด แปซิฟก ซอฟเฟอริน รีสอรทแอนดสปา (หัวหิน) ควรเรงพัฒนาและปรับปรุงกลยุทธทางดาน
การตลาดในดานตางๆไดแก 
 5.1 ผูประกอบการโรงแรมควรใหความสําคัญดานรูปลักษณของบัตรและการใชงานของ
บัตรเปนหลัก เพ่ือสรางความม่ันใจและความประทับใจใหกับผูใชบัตร เพราะเม่ือผูบริโภคเกิดความ
พึงพอใจในการใชบัตรจะเกิดการใชซ้ํา จนเปนความมั่นใจและบอกตอผูอ่ืนใหสมัครบัตร เนื่องจาก
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ผลการวิจัยพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ในทิศทางเดียวกัน โดยผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ
ดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรเพ่ิมขึ้น 
 5.2 ผูประกอบการโรงแรมควรใหขอมูล เชน การโฆษณาใหผูบริโภคเล็งเห็นถึงคุณคาที่จะ
ไดรับจากการสมัครบัตรเพ่ือใหผูบริโภคนั้นยอมรับและตระหนักวาราคา มีความเหมาะสมกับสิทธิ
ประโยชนและของสมนาคุณที่ไดรับจากบัตร เนื่องจากราคาเปนปจจัยหน่ึงของการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภคที่มีความสําคัญ เน่ืองจากผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ในทิศทางเดียวกัน โดย
ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานราคาดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรเพ่ิมขึ้น  
 5.3 ผูประกอบการโรงแรมควรเพิ่มชองทางการสมัครบัตร โดยทุกครั้งเม่ือมีผูเขามาใช
บริการจะมีพนักงานเขาไปเชิญชวนการสมัครบัตร เพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเห็นถึงสิทธิประโยชนใน
การใชบริการผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรใหมากข้ึน เพ่ือครอบคลุมกลุมผูบริโภคที่เขา
มาใชบริการ แตไมทราบถึงการประชาสัมพันธวามีบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรอยู เน่ืองจาก
ผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ในทิศทางเดียวกัน โดยผูบริโภคมีความ
คิดเห็นดานชองทางการจัดจําหนายดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรเพ่ิมขึ้น  
 5.4 ผูประกอบการโรงแรมควรเพิ่มความถี่ในการโฆษณาและจัดโปรโมชั่นใหมๆอยาง
ตอเน่ือง เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความสนใจในการสมัครบัตรฯ และเขามาใชบริการอยางตอเน่ือง หรือ
การใหผูบริโภครูสึกถึงความพิเศษมากกวาผูไมสมัครบัตร เชน เม่ือผูบริโภคขามาใชบริการท่ีโรงแรม
แกรนดแปซิฟก ที่หอง Sweet ขึ้นไป จะไดรับไวนแดง 1 ขวดฟรี เปนการบงบอกใหทราบถึงความ
พิเศษของผูสมัครบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ทําใหเขาถึงกลุมเปาหมายมากขึ้น เน่ืองจาก
ผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ในทิศทางเดียวกัน โดยผูบริโภคมีความ
คิดเห็นดานการสงเสริมทางการตลาดดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกแกรนด
คลาสสิคพรีเมียรเพ่ิมขึ้น  
 
ข้อเสนอแนะในการทาํวิจยัครัง้ต่อไป 
 การวิจัยที่นาสนใจและควรศึกษาตอ 
 1.ควรศึกษาความคิดเห็นหรือความพึงพอใจของผูใช Member Card อ่ืนๆ กับบัตรสมาชิก
แกรนดคลาสสิคพรีเมียร เพ่ือนําไปสูการปรับปรุงปจจัยตางๆเพ่ือความพึงพอใจสูงใหกับผูบริโภค 
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 2.การศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาเฉพาะผูที่สมัครสมาชิกบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรเทาน้ัน ดังนั้นจึงควรศึกษาการรับรูของบุคคลภายนอกท่ีมีตอบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียร เพ่ือใหไดขอมูลที่เปนภาพรวมมากขึ้น และสามารถนําผลทีไดมาพัฒนาเปนกลยุทธทาง
การตลาดไดอยางครอบคลุม 
 3.ควรศึกษาในเรื่องของความภักดีที่มีตอการใชบตัรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร เพ่ือ

นําไปปรับปรงุปจจัยตางๆ เพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภค 
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรม 

การใช้บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์ 
__________________________________________________________________________ 

คาํช้ีแจงในการตอบแบบสอบถาม 
แบบสอบถามน้ีเปนสวนหน่ึงในการทําสารนิพนธของนิสิตปริญญาโทสาขาวิชาการจัดการ

ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการใช้บตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์โดยแบบสอบถามจะ
แบงออกเปน 3 สวนดังนี้ 

สวนที ่1 ลักษณะดานประชากรศาสตร 
สวนที ่2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
สวนที่ 3 พฤตกิรรมการใชบตัรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 
ผูศึกษาใครขอความรวมมือจากทานไดชวยตอบแบบสอบถามนี้และขอใหโปรดตอบใหครบ

ทุกขอ ตามความเปนจริงและตามความรูสึกของทาน คําตอบเหลาน้ีจะไมมีผลใดๆตอทานและทาน
ไมตองระบุชื่อลงในแบบสอบถาม ขอมูลที่ทานตอบจะเก็บเปนความลับเพ่ือประกอบการวิจัยเทาน้ัน 
 
ส่วนท่ี1 ข้อมูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม 
คําชี้แจงกรุณาทําเครื่องหมาย   ลงในชองวางที่ตรงกับตวัทานมากที่สุด 
 
1.1 เพศ 

1.1.1   ชาย    1.1.2   หญิง 
 
2.1 อายุ 

 
2.1.1   23 - 32 ป   2.1.2   33 - 42 ป 
2.1.3   43 - 52 ป   2.1.4   53 ปขึ้นไป 
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3.1 สถานภาพครอบครัว 

 
3.1.1   โสด  3.1.2   สมรส / อยูดวยกัน  
3.1.3 �  หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 

 
4.1 ระดับการศึกษา 

 
4.1.1   ต่ํากวาปริญญาตรี  4.1.2   ปริญญาตรี 
4.1.3   สูงกวาปริญญาตรี 

 
5.1 อาชีพ 
 

5.1.1   นิสิต/นักศึกษา  5.1.2   รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
5.1.3   พนักงานบริษัทเอกชน 5.1.4   ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 
1.1.5   อ่ืนๆโปรดระบ.ุ.................. 

 
6.1 รายไดตอเดือน 

 
6.1.1   9,001 – 18,999 บาท 6.1.2   19,000 – 28,999 บาท 
6.1.3   29,000 – 38,999 บาท 6.1.4   39,000 – 48,999 บาท 
6.1.5 � 49,000 บาท ขึ้นไป   
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ส่วนท่ี2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของบตัรสมาชิกแกรนดค์ลาสิคพรีเมียร ์
 
คําชี้แจงกรุณาทําเครื่องหมายลงในชองวางที่ตรงกบัระดับความคิดเห็นกับตวัทานมากที่สุด 
ระดับความคดิเห็น 
  

 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

 
ระดบัความคิดเหน็ 

เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

(5) 
 

เหน็ด้วย
 

(4) 

ไม่แน่ใจ 
 

(3) 

ไม่เหน็
ด้วย 
(2) 

 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

(1) 
 

ด้านผลิตภณัฑ ์  
1.การออกแบบบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิค
พรีเมียรมีความทันสมัยนาใช  

 

2. บัตรสมาชกิแกรนดคลาสสิคพรีเมียร
มีความคงทนไมชํารุดงาย 

 

3. บัตรสมาชกิแกรนดคลาสสิคพรีเมียร
มีความสะดวกในการพกพา 

 

4. บัตรสมาชกิแกรนดคลาสสิคพรีเมียรงาย
ตอการใช ในการแลกรับของรางวัล 

 

5. บัตรสมาชกิแกรนดคลาสสิคพรีเมียรงาย 
ตอการรับสวนลด 

 

6.ระยะเวลาในการใชงาน 2 ปของบัตร
สมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความ
เหมาะสม 

 

ด้านราคา  
7.อัตราคาธรรมเนียมในการสมัครสมาชิก
บัตรแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความ
เหมาะสม 

 

8.อัตราคาธรรมเนียมในการตออายุสมาชิก
บัตรแกรนดคลาสสิคพรีเมียรมีความ
เหมาะสม 
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ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

 
ระดบัความคิดเหน็ 

เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

(5) 

เหน็ด้วย
 

(4) 

ไม่แน่ใจ 
 

(3) 

ไม่เหน็
ด้วย 
(2) 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

(1) 

ด้านราคา  
9. อัตราการใชจายตามจํานวนเงิน
เหมาะสมกับคะแนนที่ไดรบัเพ่ือสะสมแตม 

 

10. การสมัครสมาชิกบัตรแกรนดคลาสสคิ
พรีเมียร ทําใหทานประหยดัมากกวาที่
จะตองจายจริง 

 

ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย  
11.ความรวดเร็วในการสมัครบัตรสมาชิกมี
ความเหมาะสม 

 

12.ระยะเวลาในการจัดสงบัตรใหผูสมัคร
บัตรมีความเหมาะสม 

 

13.ชองทางการจัดจําหนายบัตรมีความ
เหมาะสม 

 

ด้านการส่งเสริมการตลาด  
14.การไดรับสวนลดพิเศษจากรานคาผาน
บัตรแกรนดคลาสสิคพรีเมียรที่รวมรายการ
มีความเหมาะสม 

 

15.มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ 
ผานสื่อตางๆเชน ปายโฆษณา และสปอต
โฆษณาเปนตน มีความเหมาะสม 

 

16.ของรางวัลจากการแลกคะแนนสะสม มี
ความเหมาะสม 

 

17.การใหขอมูลขาวสารเก่ียวกับบัตรฯจาก
เจาหนาที่มีความละเอียดชดัเจนเขาใจงาย 

 

18.การแจงขอมูลขาวสารเก่ียวกับสทิธิ
พิเศษตางๆของบัตรฯ ผานทางเวปไซตมี
ความเหมาะสม 
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ส่วนท่ี 3 ด้านพฤติกรรมการใช้บตัรแกรนดค์ลาสสิคพรีเมียร ์ 
 

คําชี้แจงกรุณาทําเครื่องหมายลงในชองวางที่ตรงกบัระดับความคิดเห็นกับตวัทานมากที่สุด 

1. ประเภทของบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรทีท่านเลือกใช 
1.1    บัตรเงิน  1.2   บัตรทอง 

 
2. สถานที่ที่ทานใชบริการบตัรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร 

2.1    โรงแรมโกลเดนทิวลิป ซอฟเฟอริน พระราม 9 (กรุงเทพฯ) 
2.2    โรงแรมแกรนด แปซิฟก ซอฟเฟอริน รีสอรทแอนดสปา (หัวหิน)     
 

3. ความถี่ในการใชบตัรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร ประมาณ ............. คร้ังตอ 3 เดือน 
 
4. จํานวนเงินโดยเฉลี่ยทีท่านใชบริการผานบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรภายใน 3 เดือน 
     ประมาณ ............................บาทตอ 3 เดือน 
 
5. วันที่ทานใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร มากที่สุด 
5.1    วันธรรมดาวันจันทรถึงวันศุกร  5.2    วันหยุดสุดสัปดาหวันเสารหรือวนัอาทิตย 
 
6. เหตุผลหลกัที่ทานเลือกใชบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียร  (ใหทานเลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
6.1   เพ่ือรับสวนลดจากโรงแรมและหองอาหาร  
6.2   เพ่ือความสะดวกในการจองหองพัก 
6.3    เพ่ือสะสมแตมแลกของรางวัล    
6.4   อ่ืนๆโปรดระบ ุ.............................. 
 
7. ผูที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกใช บัตรสมาชิกแกรนดคลาสสคิพรีเมียร ของทาน  
(ใหทานเลือกตอบเพียง1 ขอ) 
7.1    ตนเอง      7.2    ครอบครัว      7.3    เพ่ือน       
7.4   อ่ืนๆโปรดระบ ุ..................... 
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8. ทานคิดวาจะใชบตัรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรตอไปอีกหรือไม 
มากที่สุด____ : ____ : ____ : ____ : ____ : นอยที่สุด 

      5       4        3       2         1 
 

9. ทานคิดวาจะแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนใหใชบตัรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรหรือไม 
มากที่สุด ____ : ____ : ____ : ____ : ____ : นอยที่สุด 
             5       4       3        2        1 
 
10. ความม่ันใจวาบัตรสมาชิกแกรนดคลาสสิคพรีเมียรจะมอบส่ิงดีๆ ใหแกทาน  
มากที่สุด____ : ____ : ____ : ____ : ____ : นอยที่สุด 
             5       4       3        2        1 
 
------ ขอบคณุทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามครัง้น้ี



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 

รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม
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รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 

 รายช่ือ    ตาํแหน่งและสถานท่ีทาํงาน 
1.  รศ.ดร. ณักษ  กุลิสร ประธานกรรมการบริหารหลกัสูตรบริหารธรุกิจ 

  อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ   

  คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

2.  อ.ดร.วรินทรา  ศิริสุทธกุิล อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ   

  คณะสังคมศาสตร  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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ประวติัย่อผูท้าํสารนิพนธ ์
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วันเดือนปเกิด      28 มกราคม พ.ศ. 2530 
สถานที่เกิด       เขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 
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สถานที่ทํางานปจจุบัน    โรงแรมโกลเดนทิวลปิซอฟเฟอรินกรุงเทพฯ 
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