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 การวิจัยครั้งน้ีมีจุดมุงหมาย เพ่ือศึกษาทศันคติที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจใชบรกิาร
จัดหาคูของคนวัยทํางาน ในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร โดยมีกลุม
ตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ คนโสดวัยทํางาน ที่มีอายุตั้งแต 25 ปขึ้นไป อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร 
และไมเคยใชบริการจัดหาคูมากอน จํานวน 250 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครือ่งมือในการเก็บ
รวบรวมขอมูล ผลการวิจัยสรุปไดวา  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 25-34 ป มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี เปนพนักงาน/ เจาหนาที่บริษัทเอกชน และมีระดับรายได 20,000- 29,999 บาท รับรูวามี
บริการจัดหาคู ยังไมสนใจที่จะใชบริการในขณะนี้ และสนใจที่จะใชบริการในอนาคต มีระดับทศันคติ
ตอการใชบริการจัดหาคูโดยรวมอยูในระดับดี มีรูปแบบการดํารงชีวิตโดยรวมอยูในระดับมาก และมี
แนวโนมการตัดสินใจใชบรกิารจัดหาคูในระดับปานกลาง 
 คนโสดวัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน    มีแนวโนมการ
ตัดสินใจใชบรกิารจัดหาคูแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  
 ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานความมีชื่อเสียงของบริษัทมีความสัมพันธกับ
แนวโนมการตัดสินใจใชบรกิารจัดหาคู อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ
เปนไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก 
 ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานความนาเชื่อถือของบริษัทมีความสัมพันธกับ
แนวโนมการตัดสินใจใชบรกิารจัดหาคู อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ
เปนไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับคอนขางต่ํา 
 ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานคาใชจายในการใชบริการของบริษัท มีความสัมพันธ
กับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ
เปนไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับคอนขางต่ํา 
 
 
 
 
 

 
 
 



 

ATTITUDE AFFECTING DECISION TREND IN USING MATCH-MAKING SERVICE OF 
EMPLOYEES WORKING IN BANGKOK METROPOLITAN  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

AN ABSTRACT 
BY 

KANNIKA PINYO 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Presented in Partial Fulfillment of the Requirements for the 
Master of Business Administration Degree in Marketing 

at Srinakharinwirot University 
May 2011 



 

Kannika Pinyo. (2011). Attitude Affecting Decision Trend in Using Match-Making Service of 
Employees Working in Bangkok Metropolitan.  Master’s Project, M.B.A. (Marketing). 
Bangkok:   Graduate School, Srinakharinwirot University. Advisor: Associate 
Professor Supada Sirikudta. 

 
 The objective of this research is to study attitude affecting decision trend in using 
match-making service of employees working in Bangkok Metropolitan classified by 
demographic factor. Sample size for the research is 250 single people of working age from 
the age above 25 years old in Bangkok Metropolitan area who never been using match-
making service. Data was gathered through questionnaires. The results of the research is 
concluded as follows: 
 Most respondents were male, aged between 25 and 34 years old, held bachelor’s 
degree, employee/officer in the private company and generate income between 20,000 to 
29,999 baht. These people perceived the match-making service, attention to the match-
making service in the future but not interested in using the service at this time. Attitude 
towards match-making service overall is at good level, lifestyle is at high level and tendency 
in using match-making service is at moderate level. 
 Single people of working in Bangkok Metropolitan area with different education 
background is different in term of tendency in using match-making service at the statistical 
significance level of 0.05.  
 Attitude towards match-making service in term of the company’s reputation is 
related to tendency in using match-making service in the same direction at very low level at 
the statistical significance level of 0.05. 
 Attitude towards match-making service in term of the company’s reliability is related 
to tendency in using match-making service in the same direction at slightly low level at the 
statistical significance level of 0.01. 
 Attitude towards match-making service in term of the cost of its services is related 
to tendency in using match-making service in the same direction at slightly low level at the 
statistical significance level of 0.01. 
 
 
 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบบันี้สําเร็จลลุวงไดดวยดี อันเนื่องมาจากความชวยเหลือและความกรุณาอยาง
ดียิ่งจาก รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดเสียสละเวลาอันมีคา
นับตั้งแตเริ่มตนจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ ในการใหคําปรึกษาแนะนําและตรวจสอบแกไขขอบกพรอง
ตางๆ ในสารนิพนธ อันเปนประโยชนในการจัดทําสารนิพนธฉบบันี้เปนอยางยิ่ง ผูวิจัยรูสึกซาบซ้ึงใน
ความกรุณา ความเมตตา และขอกราบขอบพระคุณอยางสูงไว ณ โอกาสน้ี 
 ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร และอาจารย ดร.วรินทรา ศิริสุทธิกุล 
ที่กรุณาเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือ ใหคําแนะนําชี้แนะ แกไขขอบกพรองในสวนตางๆ  
ของงานวิจัยครั้งน้ี และกรุณาเปนคณะกรรมการสอบปากเปลา จึงขอกรอบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว 
ณ โอกาสน้ี 
 ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทาน ในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร ทุกทานทีป่ระสิทธิป์ระสาทวิชาความรู ตลอดจน
ประสบการณที่ดี และความเมตตาแกผูวิจัย 
 ขอกราบขอบพระคุณ คุณพอ คุณแม ผูใหความรัก เอ้ืออาทรและเสียสละในทุกประการ  
เฝาอบรมสั่งสอนและเปนกําลังใจที่ดีใหแกผูวิจัยเสมอมา 
 ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานทีไ่ดกรุณาสละเวลาใหความรวมมือในการตอบ
แบบสอบถามครั้งนี้ และขอขอบคุณเจาหนาที่ประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ รวมถึงเจาหนาที่บัณฑิต
วิทยาลัยทุกทานที่ใหความชวยเหลือและอํานวยความสะดวกในการทําวิจัยครั้งน้ี ตลอดจน
ผูบังคับบญัชา และเพ่ือนๆ รวมชั้นเรียนทุกคนที่ไดใหความชวยเหลอืและใหกําลังใจจนสามารถจัดทํา
การวิจัยครั้งน้ีไดเสร็จตามเวลา 
 

 สุดทายน้ี คุณประโยชน และความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบบันี้ ผูวิจัยขอมอบเปนเครื่อง
บูชาพระคุณแกครอบครัว และบูรพคณาจารยทุกทาน ที่ไดอบรมส่ังสอน ชี้แนวทางที่ดี และมีคุณคา
มาจนสําเร็จการศึกษา 
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บทที่ 1 
บทนํา 

  
ภูมิหลัง 
 สภาพสังคมปจจุบัน กลุมคนหนุมสาววัยทํางานตางมีวิถีชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปจากในอดีต 
โดยสวนใหญแลวจะใหความสําคัญกับเร่ืองงานมาเปนอันดับแรก จนขาดเวลาสานความสัมพันธกับ
เพ่ือนฝูงและคนรูใจ อีกทั้งเวลาที่จะพบเจอผูคนใหมๆ ก็นอยลง โอกาสในการมีครอบครัวจึงเปนไปได
ยากขึ้น ประกอบกับสภาพสังคม และเศรษฐกิจเปลี่ยนแปลงไปจากสมัยกอนอยางมาก หนุมสาวเริ่มมี
ความกังวลใจในการมีครอบครัวในชวงเศรษฐกิจชะลอตัว จึงทําใหมีคนโสดมากขึ้น  โดยจากการ
สํารวจของศูนยวิจัยกสิกรไทย (2552) พบวาคนโสดในเมืองไทยมีมากกวา 15 ลานคน และมี
แนวโนมจะมากขึ้นเรื่อยๆ และพบวาคนรุนใหมมีแนวโนมแตงงานนอยลงโดยเฉพาะคนชวงวัยทํางาน 
25-41 ป (ผูจัดการออนไลน: 2552)   จึงทําใหในชวง 3-5 ปที่ผานมา ไดมีธุรกิจใหมเกิดขึ้น  ซึ่งธุรกิจ
นี้เปนที่นิยมในตางประเทศมานานแลวและยังคงไดรับการยอมรับ เปนที่กลาวขานและขานรับจาก
หนุมสาวไทยที่ไมมีเวลาหาคูเชนกัน  นั่นคือ “ธุรกิจจัดหาคู” ซึ่งเปนธุรกิจที่หลายๆคนคาดไมถึงวาจะ
ไดรับความนิยมในเมืองไทย  แตธุรกิจไดแสดงใหเห็นถึงความสอดรับกับวิถีคนเมือง  โดยมีมูลคา
ตลาดสูงถึงประมาณ 4,700 ลานบาท ซึ่งเปรียบเทียบจากมูลคาการใชเงินเพื่อแสวงหารักแทกอนที่จะ
แตงงานตอคนคิดเปนเงิน 5,000-30,000 บาท (Business Thai. 2553)  โดยพบวาผูบริโภคที่ใช
บริการสวนใหญเปนวัยทํางานอายุ 24 ปขึ้นไป แบงเปนชาวไทยรอยละ 90 และชาวตางชาติรอยละ 
10  (กรุงเทพออนไลน.  2553)   
 ในปจจุบันมีบริษัทธุรกิจจัดหาคูในเมืองไทยอยูประมาณ 20 ราย โดยเฉพาะในกรุงเทพฯ
และจากการสํารวจของศูนยวิจัยกสิกรไทย (2552) ยังพบวา รูปแบบของธุรกิจจัดหาคูจะมีใหเลือก 3 
รูปแบบ ดังนี้คือ 
 รูปแบบที่ 1 บริษัทจัดหาคูที่จะเปนตัวกลางในการเช่ือมความสัมพันธระหวางหนุมสาวที่
เปนสมาชิกที่มีความเหมาะสมกันใหไดรูจักกัน ซึ่งมีอัตราคาสมาชิกคอนขางสูง 
 รูปแบบที่ 2 บริษัทจัดหาคูที่เปนตัวกลางในการจัดกิจกรรมใหสมาชิกไดรูจักกัน โดยเปด
โอกาสใหสมาชิกน่ังจับคูกันเพ่ือพูดคุยทําความรูจักกันใหเวลาประมาณ 3-5 นาที พอหมดเวลาก็
เปลี่ยนคูไปเรื่อยๆ จนกระทั่งไดรูจักกันครบ จากน้ันใหสมาชิกสานสัมพันธกันตอไปเอง ซึ่งมีอัตราคา
สมาชิกไมสูงมากนัก แตตองเสียคาใชจายเพ่ิมเติมในการเขารวมกิจกรรมแตละครั้ง 
 รูปแบบที่ 3 เปนรูปแบบการใหบริการหาคูออนไลน โดยผูที่สนใจสามารถเขาไปสมัครเปน
สมาชิกผานเว็บไซดหาคูโดยเฉพาะ สมาชิกสามารถเลือกคูไดตามใจชอบ ซึ่งมีสมาชิกเปนจํานวน
มาก เน่ืองจากมีอัตราคาสมาชิกราคาถูก และสามารถดูขอมูลสมาชิกไดทั้งหมด แตอาจมีความเสี่ยง
ในการถูกหลอกลวงไดงาย  เน่ืองจากการใหขอมูลบิดเบือนจากความจริงในเรื่องอายุ รูปราง หนาตา 
และสถานภาพการสมรส เปนตน รวมทั้งยังอาจมีพวกมิจฉาชีพแอบแฝงอยูดวย โดยถึงแมปจจุบันคน
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โสดสวนมากใหความสําคัญกับความนาเชื่อถือของขอมูลที่สามารถตรวจสอบไดของธุรกิจจัดหาคูใน
รูปแบบที่ 1 และ 2 จนทําใหอาชีพพอสื่อ แมสื่อยุคใหมหรือ Matchmaker จึงกลายเปนอาชีพที่มี
รายไดมากที่สุดอาชีพหน่ึง  แตคาใชจายในการบริการจัดหาคูในรูปแบบดังกลาวน้ันคอนขางสูง  ใน
สภาวะเศรษฐกิจชะลอตัวเชนนี้ทําใหการขยายตัวของธุรกิจจัดหาคูในรูปแบบดังกลาวมีการหดตัวลง
รอยละ 6 จากปที่ผานมา อัตราการเติบโตอยูในระดับประมาณ 15% (2552-2553) เพราะมีผูเขามา
ทําธุรกิจนี้เปนจํานวนมากขึ้น  ทําใหตลาดยังคงเกิดการเติบโต ในขณะที่แนวโนมของธุรกิจจัดหาคู
ออนไลนในรูปแบบที่ 3 มีการคาดการณวานาจะขยายตัวและไดรับความนิยมเพ่ิมมากขึ้นถึง 10% 
(ศูนยวิจัยกสิกรไทย. 2552)  เพราะมีคาบริการที่ถูกและสามารถหาเพื่อนไดอีกดวย  ประกอบกับ
บริษัทจัดหาคูที่มีอยูอาจมีบริการเสริมอินเตอรเน็ตเพื่อเปนชองทางในการหาคูใหกับลูกคา และผูหญิง
สวนหนึ่งก็เร่ิมใหการยอมรับการใชบริการหาคูผานเว็บไซตมากขึ้น  อีกทั้งอินเตอรเน็ตเขามาเปนส่ือ
ที่มีบทบาทในการสรางความสัมพันธใหกับคนหนุมสาวยุคปจจุบันไดพูดคุยใกลชิดมากข้ึน  ทําให
กลายเปนความนิยมรูปแบบใหมของคนไทยที่นิยมใชอินเตอรเน็ตเปนชองทางในการหาคู แตเม่ือมอง
ในทางตรงกันขามแลวถึงแมในปจจุบันผูบริโภคจะหันมาใชบริการหาคูจากบริษัทจัดหาคูหรือ การหา
คูออนไลนมากขึ้นก็ตาม  แตจากการสํารวจโอกาสทางธุรกิจ (2553)  พบวา  ถึงแมผูบริโภคที่
ตองการมีคูมีถึง 60% ของคนโสดทั้งหมดแตมีเพียง 20% เทาน้ันที่สนใจใชบริการจัดหาคู  เนื่องจาก
ผูบริโภคสวนมากยังมีทัศนคติทางลบตอธุรกิจ และยังคงมีขอสงสัยในดานของความปลอดภัยและ
ความนาเชื่อถือของบริษัทหรือ เว็บไซตจัดหาคูนั้นๆ  อีกทั้งยังมีผูบริโภคบางกลุมที่ยังอาย  จึงไม
กลาเขาไปใชบริการ  ทําใหธุรกิจจัดหาคูนั้นยังไมสามารถขยายตัว เพ่ือตอบสนองตอกลุมผูบริโภคได
ครอบคลุมทุกกลุมอยางเต็มที่ โดยปจจัยหลักที่จะเปนตัวแปรของธุรกิจน้ี คือ เทคโนโลยี เพ่ือสราง
ความรูความเขาใจและรับรู รวมถึงชองทาง นอกจากน้ี สิ่งที่เปนหัวใจของธุรกิจน้ี คือ ขาวสารและ
ฐานขอมูล ใครที่สามารถเขาสูตลาดกอนยอมไดเปรียบ ดังน้ันเพ่ือที่จะใหไดถึงขอมูลทัศนคติหรือ
ความคิดเห็นของผูบริโภคและความตองการจากวิถีการดํารงชีวิต ที่จะสามารถนําไปพัฒนาและ
ปรับปรุงธุรกิจจัดหาคูอยางมีประสิทธิภาพสอดคลองกับความตองการของคนโสดในยุคปจจุบันได
อยางเหมาะสม  สงผลใหเกิดการเติบโตของธุรกิจจัดหาคูในเมืองไทยไดพัฒนาข้ึนไปอยางตอเน่ือง  
ผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาถึงปจจัยทางดานทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคู และรูปแบบการดํารงชีวิต
ที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ
ปจจุบัน และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางาน
ในกรุงเทพมหานคร 
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 2. เพ่ือศึกษาการรับรูเก่ียวกับบริการจัดหาคู ที่มีผลตอกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการ
จัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานตางๆ ไดแก 
ความมีชื่อเสียงของบริษัท  ความนาเชื่อถือของบริษัท คาใชจายในการใชบริการ และความแปลกใหม
ของบริการ  กับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางรูปแบบการดํารงชีวิตกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการ
จัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 2. สามารถนําขอมูลที่ไดไปใชประกอบการวางแผนกลยุทธทางการตลาดไดอยางเหมาะสม
สําหรับผูใหบริการจัดหาคูในปจจุบัน 
 3. สามารถนําขอมูลที่ไดไปใชประโยชนแกการเขาสูตลาดบริการจัดหาคูสําหรับผูใหบริการ
รายใหม 
 4. สามารถเปนขอมูลสําคัญสําหรับผูที่สนใจนําความรูไปประยุกตใชกับธุรกิจที่มีความ
ใกลเคียง 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 เน้ือหาของการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้จะศึกษาถึงทัศนคติที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคน
วัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  และความสัมพันธของรูปแบบการดํารงชีวิตกับแนวโนมการตัดสินใจ
ใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 กลุมประชากรที่ศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ไดแก คนโสดวัยทํางาน ที่มีอายุตั้งแต 25 ปขึ้นไป 
(Business Thai: 2553) เพราะเปนวัยที่เร่ิมคิดถึงเร่ืองการมีคูครอง รวมทั้งยังเปนกลุมคนรุนใหมที่
เปดรับวัฒนธรรม มีไลฟสไตลที่เปลี่ยนแปลงไป สามารถรับรูขอมูลขาวสารผานสื่อและเทคโนโลยี
ใหมๆ อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร และไมเคยใชบริการจัดหาคูมากอน ซึ่งไมทราบจํานวนประชากร
ที่แนนอน 
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการทําวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาในครั้งน้ี ไดแก คนโสดวัยทํางาน ที่มีอายุตั้งแต 25 ปขึ้นไป 
อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร และไมเคยใชบริการจัดหาคูมากอน ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการหาขนาดของกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรการคํานวณในกรณีที่ไมทราบ



 4

จํานวนประชากร (บุญชม ศรีสะอาด. 2538: 185-186) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ที่ระดับความ
คลาดเคลื่อน 5% และกําหนดสัดสวนประชากร 20% เนื่องจากบริษัทจัดหาคูยังมีจํานวนไมมาก 
(ประมาณ 20 บริษัท) และกลุมคนที่ทราบเก่ียวกับบริการจัดหาคูนี้ยังมีนอย จากสูตร ผูวิจัยจะไดกลุม
ตัวอยาง 246 ตัวอยาง และเพิ่มจํานวนตัวอยาง 4 ตัวอยาง ดังน้ันขนาดของตัวอยางสําหรับการวิจัย
ในครั้งน้ีเทากับ 250 ตัวอยาง  
  
 วิธีการเลือกสุมตัวอยาง 
 ผูวิจัยใชวิธีการเลือกสุมตัวอยาง โดยใชวิธีสุมตัวอยางมีขั้นตอน โดยมีลําดับขั้น ดังนี้ 
 1.  การเลือกสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
  โดยการสุมตัวอยางแบบเจาะจงไปที่เวบ็ไซดจัดหาคู 5 เว็บไซด คือ 
www.naddate.com, www.ilikedate.com, www.wematch.co.th, www.thetruemate.com, 
www.meetnlunch.com เน่ืองจากเปนเว็บไซดจัดหาคูที่มีความนิยมสูง 
 2.  การเลือกสุมตวัอยางแบบโควตา (Quota Sampling) 
  โดยการสุมตัวอยางจากเว็บไซดจัดหาคู 5 เว็บไซด คือ www.naddate.com, 
www.ilikedate.com, www.wematch.co.th, www.thetruemate.com, www.meetnlunch.com โดย
กําหนดจํานวนโควตาของกลุมตัวอยางในแตละเวบ็ไซด คือ  50 คน 
 3.  การเลือกสุมตวัอยางตามสะดวก (Convenience Sampling)   
  โดยผูวิจัยจะเลือกสุมตัวอยางจากเว็บไซดดังกลาวตามสะดวก ใหครอบคลุมในแตละเวบ็
ไซดที่ไดกําหนดไว  
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
ในการวิจัยคร้ังน้ีมีจุดประสงคเพ่ือตองการทราบถึงปจจัยที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจใชบริการ
จัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร มีตัวแปรที่ทําการศึกษาดังน้ี 
 1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงเปนดังนี้ 
  1.1 ลักษณะดานประชากรศาสตร 
     1.1.1 เพศ 
    1) ชาย 
    2) หญิง 
     1.1.2  อายุ 
    1) 25 – 34 ป  
    2) 35 – 44 ป  
    3) ตั้งแต 45 ปขึ้นไป 
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   1.1.3  ระดับการศึกษา 
    1) ต่ํากวาปริญญาตรี 
    2) ปริญญาตรี 
    3) สูงกวาปริญญาตรี 
     1.1.4 อาชีพปจจุบัน 
      1) นักเรียน / นักศึกษา 
      2) ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
      3) พนักงาน / เจาหนาที่บริษัทเอกชน 
      4) อาชีพอิสระ / ธุรกิจสวนตัว 
      5) อ่ืนๆ โปรดระบุ _____________________ 
     1.1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
    1) 10,000 – 19,999 บาท  
    2) 20,000 – 29,999 บาท 
    3) 30,000 – 39,999 บาท 
    4) ตั้งแต 40,000 บาทขึ้นไป 
   1.2 ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคู 
   1.2.1  ความมีชื่อเสียงของบริษัท 
   1.2.2  ความนาเชื่อถือของบริษัท 
   1.2.3  คาใชจายในการใชบริการ 
   1.2.4  ความแปลกใหมของบริการ 
     1.3 รูปแบบการดํารงชีวิต 
              1.3.1 กิจกรรม 
              1.3.2 ความสนใจ 
              1.3.3  ความคิดเห็น 
 2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ แนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคน
วัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. บริการจัดหาคู หมายถึง บริการจัดหาคูใหแกลูกคา โดยการนําขอมูลของลูกคาที่ไดจาก
การสัมภาษณ ในเรื่องทัศนคติ นิสัยใจคอ การใชชีวิต คุณสมบัติของฝายชายหรือฝายหญิงที่ลูกคา
ตองการ แลวนําขอมูลมาจับคูใหลูกคาใหตรงกับคุณสมบัติที่ลูกคาตองการมากที่สุด เพ่ือใหลูกคา
เลือก แลวจึงทําการนัดเดทใหลูกคา รวมถึงบริการจัดหาคูที่เปนตัวกลางในการจัดกิจกรรมใหลูกคา
ไดรูจักกัน โดยเปดโอกาสใหลูกคาน่ังจับคูกันเพ่ือพูดคุยทําความรูจักกันใหเวลาประมาณ 3-5 นาที 
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พอหมดเวลาก็เปลี่ยนคูไปเร่ือยๆ จนกระท่ังไดรูจักกันครบ จากนั้นลูกคาสามารถสานสัมพันธกัน
ตอไปเอง 
 2. คนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร หมายถึง บุคคลที่มีอายุตั้งแต 25 ปขึ้นไป ที่ทํางานใน
สถานที่ทํางานหรือชวยธุรกิจในครัวเรือน ที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร 
 3. ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคู หมายถึง ความรูสึกในการประเมินตอการใชบริการ
จัดหาคู  ในดานความมีชื่อเสียงของบริษัท ความนาเชื่อถือของบริษัท คาใชจายในการบริการ และ
ความแปลกใหมของบริการ ในลักษณะที่เห็นดวยหรือไมเห็นดวย เพ่ือใหมีพฤติกรรมที่แสดงออกใน
ลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจตอการใชบริการจัดหาคู 
 4. รูปแบบการดํารงชีวิต หมายถึง ลักษณะของความเปนอยูที่แสดงถึงการใชเวลาของแต
ละคนวาเปนอยางไร การใหความสนใจกับสภาพแวดลอมรอบตัว กิจกรรมที่ทําและความคิดเห็น 
 5. แนวโนมการตัดสินใจใชบริการ หมายถึง มีความเปนไปไดที่จะตัดสินใจใชบริการจัดหาคู 
และคาดวาจะเกิดขึ้นในอนาคต 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาการวิจัยเร่ือง “ทัศนคติที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคน
วัยทํางานในกรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวคิดในการทํางานวิจัยดังตอไปน้ี  
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ตัวแปรตน        ตัวแปรตาม 
(Independent Variables)      (Dependent Variables) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
สมมุติฐานทางการวิจัย 
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนแตกตางกันของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร มีแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู
แตกตางกัน 
 2. การรับรูถึงการใหบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน มี
แนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูแตกตางกัน 
 3. ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานตางๆ ของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
ไดแก ความมีชื่อเสียงของบริษัท  ความนาเชื่อถือของบริษัท คาใชจายในการใชบริการ และความ
แปลกใหมของบริการ  มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 

แนวโนมการตัดสินใจใชบริการ 
จัดหาคูของคนวัยทํางาน 
ในกรุงเทพมหานคร 

 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร 
- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดเฉล่ียตอเดือน 

 

2. ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคู 
- ความมีชื่อเสียงของบริษัท 
- ความนาเชื่อถือของบริษัท 
- คาใชจายในการใชบริการ 
- ความแปลกใหมของบริการ 

 

3. รูปแบบการดํารงชีวิต 
- กิจกรรม 
- ความสนใจ 
- ความคิดเห็น 
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 4. รูปแบบการดํารงชีวิต ไดแก กิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็น มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

  
 การศึกษาเรื่อง ทัศนคติที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร ไดมีการศึกษาขอมูลเอกสารและบทความที่เก่ียวของและนําเสนอตามลําดับ ดังนี้ 
 1. ทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร 
 2.  ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ 
 3. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการดํารงชีวิต 
 4. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับแนวโนมการตัดสินใจ 
 5. แนวคิดเก่ียวกับการบริการ 
 6. ขอมูลเกี่ยวกับธุรกิจจัดหาคู  
 7. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
1.  ทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร 
 แนวความคิดดานประชากรศาสตรเปนแนวทฤษฎีที่เชื่อในหลักการของความเปนเหตุเปน
ผล กลาวคือ เชื่อวาคนเรามีพฤติกรรมตางๆ ตามแรงผลักดันจากภายนอก (Exogenous factors) 
และพฤติกรรมโดยสวนใหญของเราจะเปนไปตามแบบฉบับที่สังคมวางไว และสังคมทั่วๆไปมักจะ
กําหนดใหบุคคลที่มีคุณสมบัติประชากรแตกตางกัน มีแบบแผนพฤติกรรมที่แตกตางกัน 
 อัจจิมา เศรษฐบุตร และสายสวรรค วัฒนพานิช (2552) ไดกลาววา ประชากรศาสตร
(Demography) หมายถึง การศึกษาเกี่ยวกับลักษณะสําคัญของประชากรในโลกอันไดแก จํานวน
ประชากร ความหนาแนนตอพ้ืนที่ การกระจายของอายุ ผิวพรรณ อัตราการเกิด อัตราการตาย การ
แตงงาน อัตราการเปลี่ยนแปลงของประชากรมีความสําคัญตอธุรกิจ เพราะมีความสัมพันธโดยตรง
กับความตองการที่แตกตางกันของมนุษย อันเปนสาเหตุที่ทําใหตลาดขยายตัวไดถาตลาดน้ันมี
ผูบริโภคท่ีมีอํานาจซื้อเพียงพอ และผลิตภัณฑนั้นมีอรรถประโยชนตรงตอความตองการของผูบริโภค 
 ตัวแปรทางดานลักษณะทางประชากรศาสตรที่สําคัญที่นิยมนํามาศึกษาความสัมพันธกับ
ทัศนคติของบุคคล และพฤติกรรมการเลือกใชสินคาหรือบริการ มีดังตอไปน้ี 
 1. เพศ (Sex) จากการวิจัยทางจิตวิทยาหลายเรื่อง แสดงใหเห็นวา ผูหญิงกับผูชายมีความ
แตกตางกันมากในเร่ืองความคิด คานิยมและทัศนคติ ทั้งน้ีเพราะวัฒนธรรมและสังคมกําหนดบทบาท
และกิจกรรมของหญิงชายไวตางกัน จึงสงผลใหความนิยมและทัศนคติที่มีตอสินคาและบริการอยาง
หนึ่งมีความแตกตางกันระหวางหญิงและชาย 
 2. อายุ (Age) โดยทั่วไปบุคคลที่มีอายุมากจะมีพฤติกรรมตอบสนองตอนวัตกรรม หรือสิ่ง
ใหมๆ ตางจากบุคคลทีมีอายุนอย และบุคคลท่ีมีอายุนอยจะมีพฤติกรรมตอบสนองตอนวัตกรรมหรือ
สิ่งใหมๆ เปลี่ยนไปเม่ือมีอายุมากขึ้น เน่ืองจากในแตละชวงชีวิต คนเราจะเปลี่ยนสถานที่ที่ใชเวลาอยู
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เปนสวนใหญ นอกจากน้ีลักษณะของกิจกรรมที่ทําและกลุมบุคคลที่แวดลอมที่เปลี่ยนไปก็มีผลตอ
พฤติกรรมและแนวคิดที่เปลี่ยนไปตามอายุ 
 3. การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่มีความสัมพันธคอนขางสูงกับ
แนวความคิดและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการ ระดับการศึกษาของบุคคลทําให
ทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลท่ีมีตอสินคาและบริการประเภทตางๆ มีความแตกตางกันออกไป
เน่ืองจากผูบริโภคมีความรูกวางขวาง มีความเขาใจและมีการรวบรวมขอมูล ที่ใชในการประกอบการ
ตัดสินใจเลือกใชสินคาและบริการไดแตกตางตามระดับการศึกษา 
 4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) โดยดูจาก รายได อาชีพ 
เชื้อชาติ ภูมิหลังของครอบครัว เปนตน คนที่มีฐานะดี อาศัยอยูในเมืองก็จะมีโอกาสในการไดเลือกใช
สินคาและบริการไดหลากหลายประเภทกวาทําใหทัศนคติและแนวความคิดตอสินคาและบริการมี
ความแตกตางจากบุคคลที่มีฐานะทางสังคมต่ํากวา ตัวแปรรายไดจัดเปนตัวแปรสําคัญที่กําหนดฐานะ
ทางเศรษฐกิจและสังคมของบุคคล ดังนั้น การศึกษาวิจัยที่ใชแขนงทฤษฎีประชากรศาสตร จึงมักมีตัว
แปรรายไดของบุคคลรวมอยูดวยเสมอ เพ่ือชวยใหมองเห็นความสําคัญของฐานะทางเศรษฐกิจและ
สังคม และพฤติกรรมของบุคคลชัดเจนยิ่งขึ้น 
  
2. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ 
 ความหมายของทัศนคติ 
 ดารา ทีปะปาล (2542: 124) ใหความหมายวา ทัศนคติ หมายถึง แนวทางที่เราคิด รูสึก 
หรือมีทาทีที่จะกระทําตอบางสิ่งบางอยางในสิ่งแวดลอมรอบตัวเรา เชน ทัศนคติตอรานคาปลีก 
ทัศนคติตอผลิตภัณฑ โดยทัศนคติจะแสดงใหเห็นถึงทิศทาง ความรูสึกตอส่ิงเหลาน้ีวามีความรูสึก
อยางไร ซึ่งอาจรูสึกในทางบวกหรือลบ ชอบหรือไมชอบ ดีหรือไมดี พอใจหรือไมพอใจ  
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 190) ใหความหมายวา ทัศนคติ หมายถึง ตัวแปรตัวหน่ึงในศูนย
สั่งการของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู และจากการมีการปฏิบัติตอ
กัน (Interaction) ของผูบริโภคกับบุคคลอ่ืน  
 เสรี วงษมณฑา (2542: 106) ใหความหมายวา ทัศนคติ เปนความเชื่อ ความรูสึกนึกคิด
ของบุคคล ที่มีตอบุคคล สิ่งของ หรือความคิด ทัศนคติเปนสิ่งที่ชักนําบุคคลใหเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรม 
 คอทเลอร (ศิรวิรรณ เสรีรัตน. 2541: 141; อางอิงจาก Kotler. 2000. Marketing Management: 
Analysis, Planning, Implementation, and Control.) ใหความหมายวา ทัศนคติ หมายถึง การประเมิน
ความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัตทิี่มีผลตอความคิด
หรือส่ิงใดสิ่งหน่ึง 
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 ลักษณะของทัศนคติ 
 ลักษณะของทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรูเพ่ือใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับ
ลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอส่ิงใดสิ่งหน่ึง (Schiffman; & Kanuk. 1994: 657) หรืออาจ
หมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่ง 
เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลีก เน่ืองจากเปนผลของกระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติไม
สามารถสังเกตเห็นไดโดยตรง แตตองแสดงวาบุคคลกลาวถึงอะไรหรือทําอะไร  
 คําวา Attitude ภาษาไทยมีคําหลายคํา เชน ทัศนคติ เจตคติ ทาทีความรูสึก แตใน
ความหมายของศัพท คือ ความพรอมที่จะปฏิบัติ (Readiness to act) ถาเรามี ทาทีความรูสึกหรือ
ทัศนคติในทางบวก เรายอมปฏิบัติออกมาในทางบวก แตถาเรามีทาทีความรูสึกในเชิงลบ เราก็ปฏิบัติ
ออกมาในทางลบ ทัศนคติจึงมีลักษณะ 
 1. ทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude) ทําใหเกิดการปฏิบัติออกมาในทางบวก (Act 
Positively) 
 2. ทัศนคติเชิงลบ (Negative Attitude) ทําใหเกิดการปฏิบัติออกมาในทางลบ (Act 
Negatively) 
 
 พฤติกรรมของมนุษยเกิดจากทัศนคติ มีขั้นตอนดังน้ี 
 K = Knowledge เปนการเกิดความรู เชน ทราบไหมวาสินคาตัวน้ีขายที่ใด ภาพยนตรเร่ือง
นี้ฉายที่ใด เม่ือเราทราบแลว ขั้นตอนตอไปของพฤติกรรมคือ  
 A = Attitude เปนการเกิดทัศนคติ เม่ือเกิดความรูในขั้นตอนตอมาจะเกิดความรูสึกชอบ
หรือไมชอบ ทราบแลวชอบหรือไม เชน นักรองดังจะมารองเพลง ชอบหรือไม ซึ่งความรูและทัศนคติ
จะสงผลไปที่การกระทํา  
 P = Practice เปนการเกิดการกระทํา หลังจากที่เกิดความรูและทัศนคติแลว ก็จะเกิดการ
กระทํา เชน ไปซื้อตั๋วเพ่ือดูภาพยนตรหรือคอนเสิรต เปนตน 
  
 1. ทัศนคติที่มีตอส่ิงหนึ่ง คําวา สิ่งหนึ่ง (Object) ในความหมายของทัศนคติที่มุงสูผูบริโภค
สามารถตีความอยางกวางวา ประกอบดวย แนวความคิดการบริโภคเฉพาะอยาง หรือแนวความคิดที่
สัมพันธกับการตลาด เชน ผลิตภัณฑ ตราสินคา บริการ ความเปนเจาของ การใชผลิตภัณฑ การ
โฆษณา ราคา สื่อกลางหรือผูคาปลีก 
 2. ทัศนคติเปนเร่ืองของส่ิงสะสมในสมองที่ไดเรียนรูมา (Attitudes are a learned 
predisposition) สิ่งที่สมองสะสม ไดแก ความรู ความเชื่อ คานิยม มีการตกลงกันวาทัศนคติมีการ
เรียนรูได ซึ่งหมายความวา ทัศนคติเก่ียวของกับพฤติกรรมการเรียนรู เปนผลจากประสบการณ
โดยตรงเก่ียวกับผลิตภัณฑ ขอมูลที่ไดรับจากบุคคลอ่ืนและเปนการเปดรับจากสื่อมวลชน 
 3. ทัศนคติไมเปลี่ยนแปลงมีแนวโนมคงเสนคงวา (Attitudes have consistency) คือ 
ทัศนคติในทุกๆ เรื่องมีความสอดคลองกัน โดยเปนไปในทางเดียวกัน เชน ถาเชื่อเร่ืองความอิสระเสรี
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ก็จะไมชอบใหใครบังคับ และเม่ือใดก็ตามที่ทัศนคติเกิดความไมสอดคลองกัน เขาจะเกิดความ
หงุดหงิด พฤติกรรมกับทัศนคติตองมีความสอดคลองกันและมีผลตอจิตใจมาก ลักษณะของทัศนคติก็
คือความสอดคลองกับพฤติกรรมที่แสดงออก แมวาจะมีแนวโนมคงที่แตทัศนคติไมจําเปนตองถาวร
เสมอ สามารถเปลี่ยนแปลงได 
 4. ทัศนคติที่เกิดขึ้นภายใตสภาวะแวดลอม (Attitude occur within a situation) ทัศนคติ
เกิดขึ้นภายใตเหตุการณและสถานการณที่สิ่งแวดลอมถูกกระทบโดยสถานการณ (Situation) 
หมายถึง เหตุการณหรือโอกาสซ่ึงมีลักษณะเฉพาะดานเวลา มีอิทธิพลตอความสัมพันธระหวาง
ทัศนคติและพฤติกรรมสถานการณเฉพาะอยาง อาจเปนสาเหตุทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมที่ไม
สอดคลองกับทัศนคติก็ได 
 ชิฟแมน และคานัค (เสรี วงษมณฑา. 2542: 107 ; อางอิงจาก Schiffman; & Kanak. 
1994. Consumer Behavior.) ไดแบงโมเดลองคประกอบของทัศนคติ (Tricomponent Attitude 
Model) ออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
 1. สวนความเขาใจ (Cognitive) หรือ ความรู (Knowledge) 
 2. สวนความรูสึก (Affective หรือ Feeling Learning) 
 3. สวนของพฤติกรรม (Conation หรือ Doing หรือ Behavior) 
 
 โมเดลองคประกอบของทัศนคติ แสดงโดยภาพประกอบ ดังนี้ 

 
ภาพประกอบ 2 แสดงโมเดลองคประกอบของทัศนคต ิ

 
 ที่มา: เสรี วงษมณฑา. (2542). การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค. หนา 107.  
 
 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude Change) เปนเรื่องที่สําคัญมากสําหรับนักการตลาด 
เชน บริษัทตองการนําสินคาใหมออกจําหนาย โดยบริษัทมีสินคาเดิมที่ผูบริโภครูจักอยูแลวและเปนที่

 พฤติกรรม 

 (Conation) 
 ความรูสึก 

 (Affect) 

 ความเขาใจ 

 (Cognitive) 
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ชื่นชอบของผูบริโภคถือเปนหนาที่ของบริษัทที่จะตองพยายามรักษาความรูสึกที่ดีนั้นไว แตถา
ผูบริโภคใชสินคาย่ีหออ่ืนอยูกอนแลว บริษัทจะมีหนาที่ในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภค โดย
พยายามทําใหผูบริโภคมองเห็นความสําคัญของสินคาใหมที่บริษัทนําออกมาจําหนายเพ่ือใหผูบริโภค
เกิดความรูสึกอยากทดลองใชสินคาของบริษัท ถึงแมวาทัศนคติเปนส่ิงที่คงเสนคงวา (Consistency) 
แตทัศนคติก็สามารถที่จะเปลี่ยนแปลงได ถาหากนักการตลาดใชเคร่ืองมือทางการตลาดหลายๆ 
เคร่ืองมือรวมกันและเปนไปอยางเหมาะสม 
 
 คุณสมบัติของทัศนคติ 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 197) กลาวถึงคุณสมบัติของทัศนคติวา มีคุณสมบัติที่สําคัญ 8 
ประการคือ 
 1. ความพรอมที่จะกอเกิดปฏิกิริยาอาการของผูบริโภค 
 2. ทัศนคติที่มีแนวทางเพ่ือเปนพ้ืนฐานของผูบริโภคที่จะปฏิบัติ ประกอบดวย ทัศนคติ
ในทางที่ดี จะกอใหเกิดความโนมเอียงที่จะปฏิบัติ แตทัศนคติในทางที่ไมดี จะกอใหเกิดปฏิกิริยา
ในทางตรงกันขาม 
  3. ทัศนคติของผูบริโภคมีความเขมขนตางกัน เชน ความชอบมากไปถึงนอย 
 4. ทัศนคติแสดงโครงสรางที่เปนแบบหรือองคประกอบที่จะเกิดจากความสมดุลระหวาง 
ความเชื่อกับความรูสึกที่บุคคลมีอยู 
 5. ความสมบูรณของทัศนคติมีความผันแปร เน่ืองจากบางคร้ังอาจเปนไปไดวาทัศนคติ 
เกิดขึ้นจากขาวสารที่ไมสมบูรณ แตผูบริโภคมักจะเหมาเอาวาทัศนคติของเขาถูกตองและจะปฏิบัติ
ตามนั้น 
 6. ทัศนคติผันแปรไปตามลักษณะหรือคุณสมบัติ 
 7. ทัศนคติจะแตกตางกันในเรื่องตอตานการเปลี่ยนแปลง (Resistance) ของคน 
 8. ทัศนคติบางอยางเทาน้ันที่สามารถรักษาระดับความมั่นใจ 
 
 วิธีการสรางทัศนคติใหเกิดการเรียนรู 
 จากการท่ีเกิดทัศนคติ (Attitude) ในเรื่องใดเร่ืองหน่ึง แลวเกิดการเรียนรู (Learning) โดย
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ซึ่งเกิดจากทฤษฎีการเรียนรู 3 ทฤษฎี ดังนี้ 
 1.  ทฤษฎีการวางเง่ือนไขแบบคลาสสิก (Classical conditioning) จากการทดลองของ 
Pavlov โดยการใหอาหารสุนัขพรอมกับการสั่นกระด่ิง สุนัขเกิดการเรียนรูวา เม่ือไดยินเสียงกระด่ิงก็
จะไดกินอาหาร ดังนั้นในลําดับตอมา เม่ือกระด่ิงสั่นโดยไมมีอาหาร สุนัขก็จะน้ําลายไหล ตัวอยางของ
การประยุกตใชทฤษฎีนี้ของนักการตลาด เม่ือเกิดความพึงพอใจในตราสินคา ก็จะจดจําตราสินคาน้ัน
ไวภายหลังเม่ือพบตราสินคาน้ัน เราก็จะทราบวาเปนตราที่เราชอบ ซึ่งจะนําไปสูการซ้ือสินคาน้ัน 
 2.  ทฤษฎีการวางเง่ือนไขในการปฏิบัติ (Instrumental conditioning) ในกรณีนี้ถาผูบริโภค
ทดลองใชและซ้ือผลิตภัณฑแลว มีความพึงพอใจ เคาก็จะซื้อสินคาน้ันซ้ําอีก การเรียนรูของทฤษฎีนี้
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เกิดจากการลองผิดลองถูก ถาไดรับการเสริมแรงดานความพอใจ ก็จะมีผลตอการกระทําซํ้า แตใน
กรณีที่เปนการเสริมแรงดานลบ (ความไมพึงพอใจ) จะไมสามารถกระตุนพฤติกรรมนั้นได นักการ
ตลาดใชการเสริมแรงดานลบเพื่อแสดงสิ่งบอกเหตุที่ไมพึงพอใจจากการไมใชผลิตภัณฑ 
 3.  ทฤษฎีการเรียนรูความเขาใจ (Cognitive learning conditioning) เปนทฤษฎี ซึ่งเปนผล
จากการเปลี่ยนแปลงความรูและความเขาใจของบุคคล จากการเรียนรู กระบวนการความคิด 
ตลอดจนการแกปญหาของผูบริโภค และการเกิดพฤติกรรมการซ้ือ 
 
 แหลงอิทธิพลที่มีผลตอการกําหนดทัศนคติ 
 การกําหนดทัศนคติของบุคคล สิ่งของ หรือความคิดเห็นในความคิดหน่ึงน้ัน ไดรับอิทธิพล
จากส่ิงตางๆ ดังนี้ (เสรี วงษมณฑา. 2542: 108) 
 1.  ประสบการณโดยตรงและประสบการณอดีต (Direct and past experience) ทัศนคติที่มี
ตอผลิตภัณฑ จะไดรับอิทธิพลโดยตรงจากประสบการณในการใชผลิตภัณฑนั้น ตัวอยางการทดลอง
ใชผลิตภัณฑถือวาเปนประสบการณโดยตรงของผูบริโภค ดังน้ัน แมวานักการตลาดจะใชเคร่ืองมือ
สื่อสารการตลาดชี้วาผลิตภัณฑเยี่ยมยอดเทาใดก็ตาม แตถาผูบริโภคไดทดลองใชดวยตัวเอง แลว
พบวาผลิตภัณฑมีปญหา ผูบริโภคก็จะไมซื้อสินคาน้ันอีก 
 2.  อิทธิพลจากครอบครัวและเพื่อน (Influence of family and friends) ครอบครัวและเพื่อน
เปนแหลงสําคัญตอการสรางคานิยม และความเชื่อถือของบุคคล ซึ่งมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ
และการใชสินคา โดยเฉพาะวัยเด็กและวัยรุน 
 3.  การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) เปนวิธีการซึ่งนักการตลาดใชเคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดเจาะกลุมเปาหมายสวนเล็ก เพ่ือใหเกิดการตอบสนองที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ เชน 
การใชจดหมายตรง การโทรศัพท อินเตอรเน็ต เปนตน เคร่ืองมือน้ีจะชวยใหนักการตลาดสามารถ
กําหนดกลยุทธไดเหมาะสมกับความตองการของแตละบุคคล และสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายและ
เกิดผลกระทบ (Impact) ไดดีกวาการตลาดมวลชน 
 4.  การเปดรับตอสื่อมวลชน (Exposure to mass media) สื่อมวลชนตางๆ เชน การ
โฆษณา การประชาสัมพันธ ผานสื่อโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ ฯลฯ สื่อเหลาน้ีเปนแหลงขอมูลที่มี
อิทธิพลตอการกําหนดทัศนคติ 
 
3. แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการดํารงชีวิต  
 ความหมายของรูปแบบการดํารงชีวิต 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2539: 427) กลาววา รูปแบบการดํารงชีวิตเปนการวิเคราะห
ถึง AIOs ซึ่งประกอบดวย กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) ความคิดเห็น (Opinion) ของ
ผูบริโภค รูปแบบการดํารงชีวิตจะสะทอนใหเห็นถึงวิธีการซึ่งบุคคลจัดสรรเวลา พลังงานและเงิน 
รูปแบบการดํารงชีวิตจะรวมถึงลักษณะทางประชากรศาสตรดวย 
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 คอตเลอร (Kotler. 2003: 98) กลาววา รูปแบบการดํารงชีวิตเปนแบบแผนการใชชีวิตของ
บุคคลที่แสดงในรูปของลักษณะจิตนิสัย (Psychographics) ซึ่งรูปแบบการดํารงชีวิตจะวัดจาก 
กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็น (Opinions) รูปแบบการดํารงชีวิต
บางอยางนาจับตามองมากกวาชั้นสังคมหรือบุคลิกภาพเพราะเปนสิ่งที่แสดงถึงรูปแบบการปฏิบัติ
หรือปฏิกิริยาตอบกับ 
 จากความหมายขางตนสรุปไดวา รูปแบบการดํารงชีวิต หมายถึง รูปแบบการใชชีวิตของ
ผูบริโภคแตละคนซึ่งมีความชอบ ความสนใจในกิจกรรมที่แตกตางกันและมีลักษณะเปนสวนบุคคล 
โดยการจัดประเภทรูปแบบการดํารงชีวิตจะแตกตางกันในแตละประเทศไมใชสิ่งที่เปนสากล เม่ือมี
การใชแนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการดํารงชีวิตสามารถชวยใหนักการตลาดเขาใจถึงการเปลี่ยนแปลง
คานิยมของผูบริโภคและสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือได 
 
 เทคนิคการแบงสวนตลาดตามรูปแบบการดํารงชีวิต 
 การแบงสวนตลาดตามรูปแบบการดํารงชีวิต (AIOs) เปนการแบงเพ่ือใหเกิดความชัดเจน
ในการเลือกกลุมเปาหมายที่มีรูปแบบการดํารงชีวิตในลักษณะเดียวกันไวในกลุมเดียวกันเพื่อใหงาย
ตอการจัดกิจกรรมทางการตลาดสําหรับกลุมตาง ๆ ไดมีการแบงเกณฑออกเปน 3 ลักษณะดังนี้ 
(Loundon; & Bitta. 1993: 61) 
 1. ผูบริโภคสวนใหญใชเวลาในการทํากิจกรรมอะไร 
 2. เปนการศึกษาสิ่งแวดลอมรอบๆ วาอะไรที่จะอยูในความสนใจของผูบริโภค 
 3. ศึกษาความคิดเห็นและทรรศนะของผูบริโภคท่ีมีตอส่ิงรอบๆ ตัวทั่วโลก 
 ดังนั้นเราจึงสามารถแบงรูปแบบการดํารงชีวิตไดตามตารางดังตอไปน้ี 
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ตาราง 1 แสดงการแบงรูปแบบการดํารงชีวิต 
 

Lifestyle Dimensions 
 

กิจกรรม     ความสนใจ  ความคิดเห็น  ประชากรศาสตร 
(Activities)   (Interests)  (Opinions)  (Demographics) 
 

การทํางาน   ครอบครัว  เก่ียวกับตนเอง  อายุ 
งานอดิเรก   บาน   หัวขอทางสังคม  การศึกษา 
การเขาสังคม  งานจาง   นโยบายตาง ๆ  รายได 
การพักผอน   การเขากลุมหรือชุมชน ธุรกิจ   อาชีพ 
สิ่งบันเทิง    ความบันเทิง  ภาวะเศรษฐกิจ  ขนาดครอบครัว 
การเปนสมาชิกสโมสร แฟชั่น   การศึกษา  ที่อยูอาศัย 
การเขากลุมหรือชุมชน อาหาร   ผลิตภัณฑ  ภูมิศาสตร 
การซ้ือของ   สื่อตาง ๆ  อนาคต   ขนาดประเทศ 
กีฬา    ความสําเร็จ  วัฒนธรรม  ขั้นวงจรชีวิต 
 
 ที่มา: Loundon, David L.; & Albert J. Dell Bitta. (1993). Consumer Behavior. P. 61. 
 

4. ปจจัยที่มีอิทธิพลตอแนวโนมการตัดสินใจของผูบริโภค 
 ผูบริโภคแตละคนจะมีความแตกตางกันในดานตางๆ ซึ่งมีผลมาจากความแตกตางกันของ
ลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดลอมของแตละบุคคล ทําใหการตัดสินใจซื้อของแตละบุคคลมี
ความแตกตางกัน ดังนั้นการตลาดจึงจําเปนตองศึกษาถึงปจจัยตางๆ ที่จะมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ของผูบริโภคอยางเหมาะสม โดยที่เราสามารถแบงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคออกเปน 2 
ประการ ไดแก 
 1. ปจจัยภายใน (Internal Factors) ไดแก ความจําเปน ความตองการ และความปรารถนา 
แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคติ การรับรู และการเรียนรู 
 2. ปจจัยภายนอก (External Factors) ไดแก สภาพเศรษฐกิจ ครอบครัว สังคม วัฒนธรรม 
การติดตอธุรกิจ และสภาพแวดลอม 
 
 4.1 ปจจัยภายใน 
 ปจจัยภายในเปนปจจัยที่เกิดขึ้นจากตัวบุคคลในดานความคิดและการแสดงออก ซึ่งมี
พ้ืนฐานมาจากสภาพแวดลอมตางๆ โดยที่ปจจัยภายในประกอบดวยองคประกอบตางๆ ไดแก ความ
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จําเปน ความตองการหรือความปรารถนา แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคติ การรับรู ซึ่งเราสามารถ
อธิบายไดดังนี้ 
 1.  ความจําเปน (Needs) ความตองการ (Wants) และความปรารถนา (Desires) เปนคําที่
มีความหมายใกลเคียงกันและสามารถใชแทนกันได ซึ่งเราจะใชคําวา “ความตองการ” ในการสื่อ
ความเปนสวนใหญ โดยที่ความตองการสิ่งหนึ่งสิ่งใดของบุคคลจะเปนจุดเร่ิมตนของความตองการใน
การใชสินคาหรือบริการ คือเม่ือเกิดความจําเปนหรือความตองการไมวาในดานรางกายหรือจิตใจขึ้น
บุคคลก็จะหาทางที่จะตอบสนองความจําเปนหรือความตองการน้ันๆ 
  เราอาจจะกลาวไดวา ความตองการของมนุษยหรือความตองการของผูบริโภคเปน
เกณฑสําหรับการตลาดยุคใหม และเปนปจจัยสําคัญของแนวความคิดทางการตลาด (Marketing 
Concepts) นอกจากนั้นยังเปนปจจัยสําคัญตอความอยูรอด ความสามารถในการสรางกําไร และ
ความเจริญเติบโตของธุรกิจภายใตสิ่งแวดลอมทางการตลาดที่มีการแขงขัน กลาวคือ ธุรกิจตอง
สามารถที่จะกําหนดและตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่ยังไมไดรับการตอบสนอง 
(Unfulfilled Needs) ไดดีกวาและรวดเร็วกวาคูแขงขัน 
 2.  แรงจูงใจ (Motivation) คือ สิ่งซึ่งควบคุมพฤติกรรมของมนุษย อันเกิดจากความตองการ 
(Needs) พลังกดดัน (Drives) หรือ ความปรารถนา (Desires) ที่จะพยายามด้ินรนเพ่ือใหบรรลุผล
สําเร็จตามวัตถุประสงค ซึ่งอาจจะเกิดมาตามธรรมชาติหรือจากการเรียนรูก็ได แรงจูงใจเกิดจากส่ิง
เราทั้งภายในและภายนอกตัวบุคคลน้ัน ๆ เองภายใน ไดแก ความรูสึกตองการ หรือขาดอะไร
บางอยาง จึงเปนพลังชักจูง หรือกระตุนใหมนุษยประกอบกิจกรรมเพื่อทดแทนสิ่งที่ขาดหรือตองการ
นั้นสวนภายนอกไดแก สิ่งใดก็ตามที่มาเรงเรานําชองทาง และมาเสริมสรางความปรารถนาในการ
ประกอบกิจกรรมในตัวมนุษย ซึ่งแรงจูงใจน้ีอาจเกิดจากสิ่งเราภายในหรือภายนอก แตเพียงอยาง
เดียว หรือทั้งสองอยางพรอมกันได อาจกลาวไดวา แรงจูงใจทําใหเกิดพฤติกรรมซ่ึงเกิดจากความ
ตองการของมนุษย ซึ่งความตองการเปนสิ่งเราภายในที่สําคัญกับการเกิดพฤติกรรม นอกจากน้ียังมี
สิ่งเราอ่ืน ๆ เชน การยอมรับของสังคม สภาพบรรยากาศที่เปนมิตร การบังคับขูเข็ญ การใหรางวัล
หรือกําลังใจหรือการทําใหเกิดความพอใจ ลวนเปนเหตุจูงใจใหเกิดแรงจูงใจได 
 3.  บุคลิกภาพ (Personality) เปนลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลที่พัฒนาขึ้นมาจาก
ความคิด ความเชื่อ อุปนิสัย และสิ่งจูงใจตางๆ ระยะยาว และแสดงออกมาในดานตางๆ ซึ่งมีผลตอ
การกําหนดรูปแบบในการตอบสนอง (Reaction) ของแตละบุคคลแตกตางกัน ซึ่งจะเปนลักษณะการ
ตอบสนองในรูปแบบที่คงที่ตอตัวกระตุนทางสภาพแวดลอม เชน ผูที่มีลักษณะเปนผูนําจะแสดงออก
หรือตอบสนองตอปญหาดวยความมั่นใจ และกลาแสดงความคิดเห็น มีความเปนตัวเองสูง ในขณะที่
ผูขาดความมั่นใจในตนเองไมกลาเสนอแนะความคิดเห็นและรับอิทธิพลจากผูอ่ืนไดงาย จะมีลักษณะ
เปนคนที่ชอบตามผูอ่ืน 
 4.  ทัศนคติ (Attitude) เปนการประเมินความรูสึกหรือความคิดเห็นตอส่ิงใด ความเช่ือ 
(Beliefs) เปนความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอส่ิงใดสิ่งหน่ึงอยูบนพื้นฐานของความรู ความคิดเห็นสวน
ทัศนคติ (Attitudes) เปนการประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล ความรูสึกดานอารมณ 
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และแนวโนมการปฏิบัติตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ทั้งความเชื่อและทัศนคติจะมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและ
บริการขอผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคอาจจะมีความเช่ือและทัศนคติที่ไมถูกตอง ดังน้ันหนาที่ของนักการ
ตลาดคือการสื่อสารเพ่ือแกไขความเชื่อและทัศนคติเหลาน้ัน สิ่งหน่ึงของบุคคลโดยทัศนคติจะมีผลตอ
พฤติกรรมตางๆ ของบุคคล ดังน้ันเม่ือเราตองการใหบุคคลใดๆ เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เราจะตอง
พยายามที่จะเปลี่ยนทัศนคติของเขากอน แตในความเปนจริง ทัศนคติเปนสิ่งที่เปลี่ยนแปลงไดยาก 
เน่ืองจากเปนส่ิงที่ถูกสรางขึ้นในจิตใจ ดังน้ันการปรับตัวใหเขากับพฤติกรรมของผูบริโภคยอมกระทํา
ไดงายกวาการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งตองใชความเขาใจ แรงพยายาม และระยะเวลา
ดําเนินการที่ยาวนาน 
 5.  การรับรู (Perception) เปนกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิดหรือกระทํา
ของบุคคลอ่ืน กาวแรกของการเขาสูความคิดในการสรางความตองการแกผูบริโภค ซึ่งจะเปนการ
สรางกายอมรับได เทากับเปนการสรางยอดขายนั่นเอง เปนกระบวนการที่บุคคลทําการคัดเลือก จัด
ระเบียบ และตีความหมายของขอมูล เพ่ือกําหนดเปนภาพที่มีความหมายขึ้นมา มี 4 ขั้นตอน คือ 
 1.  Selective Explosure: การเลือกเปดรับขอมูล 
 2.  Selective Attention: การเลือกสนใจขอมูล 
 3. Selective Distortion: การเลือกตีความขอมูล 
 4.  Selective Retention: การเลือกที่จะจดจําขอมูล 
 6.  การเรียนรู (Learning) เปนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลที่เกิดจากการ
เปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของคนที่เกิดขึ้นจากประสบการณที่ผานมาของคนแตละคน ซึ่งจะมีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตัวอยางเชน ถาสมชายใชโทรศัพทมือถือย่ีหอ Nokia แลวมีความพึง
พอใจในคุณภาพสินคา ดังน้ันหากสมชาย จะซื้อโทรศัพทมือถือเคร่ืองใหมโอกาส ที่จะเลือกซ้ือ
โทรศัพทมือถือย่ีหอ Nokia ก็มีมากขึ้น  
  
 4.2 ปจจัยภายนอก 
 ปจจัยภายนอก หมายถึงปจจัยที่เกิดจากสิ่งแวดลอมรอบตัวของบุคคล ซึ่งจะมีอิทธิพลตอ
ความคิดและพฤติกรรมของผูบริโภค โดยปจจัยภายนอกแบงออกเปนองคประกอบที่สําคัญ 6 
ประการ ไดแก 
 1.  สภาพเศรษฐกิจ (Economy) เปนสิ่งที่กําหนดอํานาจซื้อ (Purchasing power) ของ
ผูบริโภคท้ังในรูปของตัวเงินและปจจัยอ่ืนที่เก่ียวของ 
 2.  ครอบครัว (Family) การเลี้ยงดูในสภาพครอบครัวที่แตกตางกันสงผลใหบุคคลมีความ
แตกตางกัน เชน การตอบสนองตอความตองการตอผลิตภัณฑของบุคคลจะไดรับอิทธิพลจาก
ครอบครัว ซึ่งครอบครัวจะมีผลตอพฤติกรรมบุคคลไดสูงกวาสถาบันอ่ืนๆ เน่ืองจากบุคคลจะใชชีวิต
ในวัยเด็ก ซึ่งเปนวัยซึมซับและเรียนรูลักษณะอันจะกอใหเปนนิสัยประจํา (Habits) ของบุคคลไป
ตลอดชีวิต เปนตน 
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 3.  สังคม (Social) กลุมสังคมรอบๆ ตัวของบุคคลมีผลตอการปรับพฤติกรรมของบุคคลให
เปนไปในทิศทางเดียวกันของสังคม เพ่ือการยอมรับเขาเปนสวนหนึ่งของสังคม หรือที่เรียกวา 
กระบวนการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) ประกอบดวยรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyles) 
คานิยมของสังคม (Social values) และความเชื่อ (Believes) นอกจากน้ี สังคมอาจเปนไดทั้งสังคม
อาชีพและสังคมทองถิ่น ทําใหนักการตลาดตองศึกษาถึงลักษณะของสังคม เพ่ือจะทราบถึงปจจัยที่มี
อิทธิพลของสังคมที่มีตอการอยูรวมกันของมนุษย โดยเฉพาะบรรทัดฐาน (Norms) ที่สังคมกําหนด 
 4.  วัฒนธรรม (Culture) เปนวิถีการดําเนินชีวิตที่สังคมเชื่อถือวาเปนสิ่งดีงามและยอมรับมา
ปฏิบัติ เพ่ือใหสังคมดําเนินและมีพัฒนาการไปไดดวยดี บุคคลในสังคมเดียวกันจึงตองยึดถือและ
ปฏิบัติตามวัฒนธรรม เพ่ือการอยูเปนสวนหนึ่งของสังคม โดยวัฒนธรรมเปนกลุมของคานิยมพ้ืนฐาน 
(Basic values) การับรูจากการเปนสมาชิกของสังคมในครอบครัว ชุมชน และสังคม จึงเปนรูปแบบ
หรือวิถีทางในการดําเนินชีวิต (Lifestyles) ที่คนสวนใหญในสังคมยอมรับ ประกอบดวยคานิยมการ
แสดงออก คานิยมในการใชวัตถุหรือส่ิงของ หรือแมกระทั่งวิธีคิดก็เปนวัฒนธรรมดวย 
 5.  ตัวกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimuli) โอกาสท่ีผูบริโภคจะไดพบเห็น รูจักและ
คุนเคยกับสินคาหรือบริการนั้นๆ โดยใชเครื่องมือทางการตลาดคือ ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัด
จําหนาย และการสงเสริมการตลาด ซึ่งจะทําใหผูบริโภคมีความไววางใจและมีความยินดีที่จะใชนํา
สินคาน้ัน ดังน้ันธุรกิจจึงควรเนนในเรื่องของการทําใหเกิดการพบเห็นในตราสินคา (Brand Contact) 
นําสินคาเขาไปใหผูบริโภคไดพบเห็น ไดรูจัก สัมผัส ไดยิน ไดฟงดวยความถี่สูง การสรางใหบุคคล
เกิดการเปดรับ (Exposure) มากเทาใด ก็ยิ่งทําใหไดประโยชนมากขึ้นเทาน้ัน ตามหลักจิตวิทยาที่มี
อยูวา “ความคุนเคยกอใหเกิดความรัก” 
 6.  สภาพแวดลอม (Environment) การเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดลอมทั่วไป เชน ความ
ปรวนแปรของสภาพอากาศ การขาดแคลนน้ําหรือเชื้อเพลิง ผลกระทบของปรากฏการณ El Ninyo 
และ La Nina เปนตน สงผลใหการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงดวยเชนกัน ตัวอยางเชน 
ราคานํ้ามันที่เพ่ิมขึ้นสูงมาก สงผลใหผูบริโภคใชรถยนตนอยลง เปนตน 
 เราจะเห็นวาปจจัยแวดลอมภายนอกจะมีความสําคัญและมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ เพียงแตองคประกอบแตละตัวจะมีความรุนแรงและผลกระทบในมิติที่
แตกตางกันทําใหนักการตลาดจะตองตื่นตัวและตระหนักถึงความสําคัญ โดยติดตาม ตรวจสอบ และ
วิเคราะหผลกระทบที่มีตอสินคาและบริการของเรา โดยตระหนักอยูในใจเสมอวา การศึกษา
พฤติกรรมผูบริโภคท่ีดีที่สุดคือการส่ังสมประสบการณจากการเรียนรูและวิเคราะหเหตุการณจริง โดย
นําหลักการท่ีศึกษาจากในหนังสือมาประกอบในการทําความเขาใจ (ฉัตรยาพร เสมอใจ. 2550: 57-
61) 
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ภาพประกอบ 3 แสดงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
 หลังจากที่ไดทําการประเมินทางเลือกแลว ผูบริโภคก็จะเขาสูในขั้นของการตัดสินใจซื้อ ซึ่ง
ตองมีการตัดสินใจในดานตางๆ ดังนี้ 
 1. ตรายี่หอที่ซื้อ (Brand Decision) 
 2. รานคาที่ซื้อ (Vendor Decision) 
 3. ปริมาณที่ซื้อ (Quantity Decision) 
 4. เวลาที่ซื้อ (Timing Decision) 
 5. วิธีการในการชําระเงิน (Payment-method Decision) 
 
 ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ (The Stages of the Buying Decision Process) 
 

 
 

ภาพประกอบ 4 แสดงขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการของผูบริโภค 
 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2550).  พฤติกรรมผูบริโภค. หนา 27.  
 
 

ความตองการ ความปรารถนา 

 ความจําเปน  แรงจูงใจ 

 ทัศนคติ 

 บุคลิกภาพ  การเรียนรู 

การรับรู 

ปจจัยภายใน 

ปจจัยภายนอก 

สังคม 

ครอบครัว 

สภาพเศรษฐกิจ 

วัฒนธรรม 

การติดตอธุรกิจ 

สภาพแวดลอม 
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5. แนวคิดเกี่ยวกับการบริการ  
 5.1 ความหมายของการบริการ  
 “การใหบริการ” อาจกลาวไดวาเปนหนาที่สําคัญในการบริหารงานโดยเฉพาะในลักษณะงาน
ที่ตองมีการติดตอสัมพันธกับประชาชนโดยตรง โดยหนวยงานและเจาหนาที่ผูใหบริการมีหนาที่ใน
การสงตอการบริการ (Delivery Service) ใหแกผูรับบริการ มีนักวิชาการใหแนวความคิดเก่ียวกับ 
“การใหบริการ” ไดแก 
 แม็กซ เวเบอร (วิโรจน สัตยสัณหสกุล, 2538: 7; อางอิงจาก Max Weber. 1966: 340) ได
ชี้ใหเห็นวา การใหบริการท่ีมีประสิทธิภาพและเปนประโยชนตอประชาชนมากที่สุด คือการใหบริการ
โดยไมคํานึงถึงตัวบุคคล โดยเปนการใหบริการที่ไมใชอารมณ และไมมีความชอบพอใครเปนพิเศษ
แตทุกคนจะตองไดรับการปฏิบัติอยางเทาเทียมกันตามหลักเกณฑที่มีอยูในสภาพที่เหมือนกัน 
 เพ็นเชสกี้ และโทมัส (นิลุบล เพ็งพานิช, 2539: 27; อางอิงจาก Penchansky; &. Thomas. 
n.d.)  ไดเสนอแนวคิดเก่ียวกับการใหบริการไวดังนี้ 
 1. ความพอเพียงของบริการที่มีอยู (Avail ability) คือ ความพอเพียงระหวางบริการที่มีอยู
กับความตองการของการขอรับบริการ 
 2. การเขาถึงแหงบริการไดสะดวก คํานึงถึงลักษณะที่ตั้ง การเดินทาง 
 3.  ความสะดวกและสิ่งอํานวยความสะดวกของแหลงบริการ (Accommodation) ไดแก 
แหลงบริการที่ผูรับบริการยอมรับวา ใหความสะดวกและมีสิ่งอํานวยความสะดวก 
 4. ความสามารถของผูรับบริการ ในการที่จะเสียคาใชจายสําหรับบริการ 
 5.  การยอมรับคุณภาพของบริการ (Acceptability) ซึ่งในที่นี้รวมถึงการยอมรับลักษณะของ
ผูใหบริการดวย 
 กุลธน ธนาพงศธร (2530: 303 – 304) ไดชี้ใหเห็นถึงหลักการใหบริการที่สําคัญมี 5 
ประการ คือ 
 1.  หลักความสอดคลองกับความตองการของบุคคลเปนสวนใหญ กลาวคือ ประโยชนและ
บริการที่องคการจัดใหนั้น จะตองตอบสนองความตองการของบุคลากรสวนใหญหรือทั้งหมด มิใช
เปนการจัดใหแกบุคคลกลุมใดกลุมหนึ่งโดยเฉพาะ มิฉะน้ันแลว นอกจากจะไมเกิดประโยชนสูงสุดใน
การเอ้ืออํานวยประโยชน และบริการแลวยังไมคุมคากับการดําเนินงานนั้นๆ ดวย 
 2.  หลักความสมํ่าเสมอ กลาวคือ การใหบริการน้ันๆ ตองดําเนินการอยางตอเน่ืองและ
สมํ่าเสมอ มิใช ทําๆ หยุดๆ ตามความพอใจของผูบริหารหรือผูปฏิบัติงาน 
 3.  หลักความเสมอภาค บริการที่จัดน้ันจะตองใหแกผูมาใชบริการอยางเสมอภาค และเทา
เทียมกัน ไมมีการใชสิทธิพิเศษแกบุคคลใดกลุมหน่ึงในลักษณะตางจากกลุมคนอ่ืนๆ อยางเห็นไดชัด 
 4.  หลักความประหยัด คาใชจายที่ตองใชจะตองไมมากจนเกินกวาผลที่จะไดรับ 
 5.  หลักความสะดวก บริการที่จัดใหแกผูรับบริการจะตองเปนไปในลักษณะปฏิบัติไดงาย 
สะดวก สบาย สิ้นเปลืองทรัพยากรไมมากนัก ทั้งยังไมเปนการสรางภาระยุงยากใจใหแกผูใหบริการ
หรือผูใชบริการมากจนเกินไป 
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 ปรัชญา เวสารัช (2538: 34) จําแนกองคประกอบหรือสาเหตุที่กอใหเกิดพฤติกรรมระหวาง
การติดตอของผูใหบริการและผูรับบริการ ดังน้ัน การที่จะวัดวาการใหบริการออกเปน 3 ประเภท คือ 
องคประกอบที่เกิดจากตัวเจาหนาที่องคการเอง องคประกอบดานผูรับบริการ และองคประกอบที่เกิด
จากสภาพการติดตอ ซึ่งองคประกอบที่เกิดจากสภาพการติดตอที่ออกมายอมมีผลสะทอนออกมาใน
รูปของความพึงพอใจหรือการกระทํา ซึ่งจะสงผลยอนไปหาเจาหนาที่องคการและองคการเอง 
 มณีวรรณ ตั้นไทย (2533: 66 – 69) ไดใหความหมายความพึงพอใจหลักการไดรับบริการ
วาเปนระดับความพึงพอใจของประชาชนที่มีการไดรับบริการในดานตางๆ ดังนี้ คือ 
 1.  ดานความสะดวกที่ไดรับ 
 2.  ดานตัวเจาหนาที่ที่ใหบริการ 
 3.  ดานคุณภาพของบริการที่ไดรับ 
 4.  ดานระยะเวลาในการดําเนินการ 
 5.  ดานขอมูลที่ไดรับจากการบริการ 
 คอลเลอร  (Philip Kotler. 1933: 477) ไดใหนิยามของการบริการวา “เปนกิจกรรมที่จับ
ตองไมได (Intangible) ถูกนําเสนอโดยฝายหน่ึงใหกับอีกฝายหนึ่ง โดยมิไดมีการเปนเจาของ และ
กิจกรรมดังกลาวอาจถูกเสนอรวมกันกับสินคาที่จับตองได” 
 กรอนรูส  (Gronroos. 1990: 27) กลาววา “การบริการคือกิจกรรม หรือชุดของกิจกรรม ซึ่ง
อาจอยูในสภาพที่มีตัวตนหรือไมก็ตาม เกิดขึ้นขณะที่ผูใหบริการมีปฏิสัมพันธกับลูกคา หรือผู
ใหบริการมีปฏิสัมพันธกับระบบของการบริการ ซึ่งจัดเตรียมไวเพ่ือแกปญหาหรือความตองการของ
ลูกคา” 
 นอกจากน้ีเขายังกลาวเพ่ิมเติมวา คุณภาพของการบริการที่ผูใหบริการมอบใหกับ
ผูรับบริการ อาจแบงไดเปน 2 สวน (Two basic quality dimensions) ไดแก 
 1.  ใหบริการอะไร (What – functional quality of the process) 
 2.  ใหบริการอยางไร (How – technical of the outcome) 
 การท่ีลูกคาจะสามารถรับรูไดวา คุณภาพของการบริการดีหรือไมนั้น เปนผลมาจาก
คุณภาพที่ลูกคาคาดหวังไว (Expected Quality) ตรงกับประสบการณที่ไดรับจากการบริการ 
(Experienced Quality) เกิดเปนภาพรวมของงานบริการที่มีคุณภาพ (Total perceived service 
quality) ซึ่งสามารถสรางใหเกิดขึ้นไดโดยอาศัยหลักการ 6 ประการดังนี้  
 1.  การเปนมืออาชีพ และการมีทักษะของผูใหบริการ (Professionalism and Skill) ลูกคา
สามารถรับรูจากการที่ผูใหบริการมีความรู และทักษะในงานบริการสามารถแกปญหาตางๆ ไดอยาง
มีแบบแผน 
 2.  ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูใหบริการ (Attitude and Behaviour) ลูกคาจะเกิด
ความรูสึกไดจากการที่ผูใหบริการสนใจที่จะแกปญหาตางๆ ที่เกิดขึ้นดวยทาทีที่เปนมิตร และชวย
แกปญหาในทันที 
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 3.  การเขาพบงาย และมีความยืดหยุนในการใหบริการ (Accessibility and Flexibility) 
ลูกคาจะตัดสินจากสถานที่ตั้งของสํานักงาน และเวลาที่ใหบริการของพนักงาน และระบบการบริการที่
จัดเตรียมเพ่ืออํานวยประโยชนแกลูกคาอยางเต็มที่ 
 4.  ความไววางใจ และความเชื่อถือได (Reliability and Trustworthiness) ลูกคาสามารถ
รับรูไดจากเหตุการณที่เกิดขึ้น หลังจากการที่ผูใหบริการปฏิบัติไดตามที่ไดตกลงกันไว  
 5.  การแกไขสถานการณใหกลับสูสภาพปกติ (Recover) เม่ือใดก็ตามที่เกิดเหตุการณที่
ไมไดคาดคิดไวลวงหนา หรือเหตุการณที่ผิดไปจากปกติ และผูใหบริการสามารถแกไขสถานการณ
นั้นๆ ไดในทันทวงที กอบกูสถานการณใหกลับสูสภาพปกติดวยวิธีการที่เหมาะสม 
 6.  ชื่อเสียง และความนาเชื่อถือ (Reputation and Credibility) ลูกคาจะเชื่อถือในชื่อเสียง
ของผูใหบริการจากการที่ผูใหบริการดําเนินกิจการดวยดีโดยตลอด 
 วีรพงษ เฉลิมจิระรัตน (2538: 6-8) ไดใหความหมายของการบริการคือ “พฤติกรรม 
กิจกรรม การ กระทํา ที่บุคคลหน่ึงทําให หรือสงมอบตออีกบุคคลหนึ่งโดยมีเปาหมาย และมีความ
ตั้งใจในการสงมอบบริการอันน้ัน” หรือ 
 “บริการ คือกิจกรรมทางเศรษฐกิจ ที่ผลิตผลออกมาในรูปของ เวลา สถานที่ รูปแบบ หรือ
สิ่งที่ประเทืองเอ้ืออํานวยทางจิตวิทยา” และ 
“บริการ คือสิ่งที่จับ สัมผัส แตะตองไดยาก และเปนสิ่งที่เส่ือมสูญสลายไดไดงายบริการจะไดรับการ
ทําขึ้น และจะสงมอบสูผูรับบริการ (ลูกคา) เพ่ือใชสอยบริการ นั้นๆ โดยทันที หรือในเวลาเกือบ
ทันทีทันใดที่มีการใหบริการน้ัน” 
 ความหมายของการบริการของสมาคมการตลาดอเมริกัน (สุมนา อยูโพธิ์. 2525: 7) 
 “บริการ หมายถึง ประโยชนหรือความพอใจ ซึ่งไดเสนอไวเพ่ือขาย หรือจัดขึ้นรวมกับการ
ขายสินคา” กลาวโดยสรุป บริการจึงเปนสิ่งที่ไมมีตัวตนเปนเรื่องของความพอใจ เปนนามธรรม จับ
ตองไมได ซึ่งมีลักษณะแตกตางจากสินคาที่เปนรูปธรรม ตามแนวคิดทางดานการบริการ (the 
service concept) ดังกลาวขางตนเปนลักษณะที่ผูใหบริการมีความตั้งใจกระทํา หรือปฏิบัติใหลูกคา
ในขอบเขตที่แนนอน และทําอยางไรใหประสบความสําเร็จ นั่นคือทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจสูงสุด 
ตามความคาดหวังหรือมากกวาความคาดหวังของลูกคา 
 
 5.2 ลักษณะของการบริการ (Characteristics of services) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2534, 143) ไดกลาวถึงลักษณะที่สําคัญของการบริการไว ดังนี้ 
 ไมสามารถจับตองได (Intangibility) การบริการเปนส่ิงที่จับตองไมได ลูกคาไมอาจชิม เห็น 
รูสึก ไดยิน หรือดมการบริการไดกอนซ้ือ ไมตองคํานึงถึงการแจกจายตัวสินคา ไมตองควบคุมสินคา
คงคลัง ไมเคยเจอปญหาการสูญเสียดานสินคาคงคลัง ดังน้ัน ปญหาของการใหบริการก็อยูที่กิจกรรม
สงเสริมการตลาดเชน สื่อโฆษณา พนักงานใหบริการ ณ จุดสัมผัสบริการ จะตองพยายามชี้ใหเห็น
ประโยชนที่ไดรับจากการบริการมากกวาตัวการบริการรวมถึงการบอกตอในคุณภาพของงานบริการ
ที่ผูใชแลวเกิดความพึงพอใจจนสามารถบอกตอไปยังบุคคลใกลชิด 
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 ไมสามารถแยงแยกการใหบริการ (Inseparability) การใหบริการเปนการผลิต และการ
บริโภคในขณะเดียวกัน แยกไมได เกิดขอจํากัดดานเวลา โดยกลยุทธการใหบริการคือการกําหนด
มาตรฐานดานเวลาการใหบริการใหรวดเร็ว เชน การใหบริการของบริษัท ผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โดยการจัดลําดับกอน – หลังของการมารับบริการ ระบบคิด การขยายสํานักงาน
เพ่ือเพ่ิมพื้นที่การใหบริการ การขยายเครือขาย เปนตน 
 ไมแนนอน (Variability) ลักษณะของการบริการไมแนนอนขึ้นอยูกับวา ผูขายบริการเปน
ใคร จะใหบริการเม่ือไร ที่ไหน อยางไร ทําใหเกิดการพยากรณคุณภาพของการบริการกอนซ้ือ เพ่ือ
แกปญหาดังกลาว การบริหารกิจการตองมุงสนใจที่ขั้นการวางแผนผลิตภัณฑ (Product Planning) 
ของโปรแกรมทางการตลาด นั่นคือกิจการจะตองสรางความเชื่อม่ัน และชื่อเสียงใหเปนที่รูจักของ
ลูกคาใหไดวา สามารถบริการไดดี ตามที่โฆษณาไว 
 ไมสามารถเก็บไวได (Perishanility) บริการไมสามารถผลิตเก็บไวไดเหมือนสินคาอ่ืน ถา
ความตองการมีสมํ่าเสมอ การใหบริการก็จะไมมีปญหา แตถาลักษณะความตองการไมแนนอน จะทํา
ใหเกิดปญหา คือ บริการไมทันหรือไมมีลูกคา จึงทําใหผูบริหารกิจการการบริการ ตองพยายาม
เอาชนะในการวางแผน การตั้งราคา และการสงเสริมการบริการ เขาอาจพยายามหาทางใชสวนที่วาง 
(Idea capacity) ที่ไมตรงตามชวงการใชนั้นใหเปนประโยชนได 
 
 5.3 สวนประกอบทางการบริการ (Service Mix) 
 วีระพงศ เฉลิมจิระรัตน (2538: 172) สมาคมสงเสริมเทคโนโลยี (ไทย – ญี่ปุน) ได
บัญญัติศัพท คําวา สวนประกอบทางการบริการ (Service mix) วาคือบรรดาปจจัยที่เปนองคประกอบ
ของบริการใดๆ ที่มีผลดานคุณภาพของบริการน้ันๆ และอาจชวยสรางความพึงพอใจหรือกอใหเกิด
ความไมพึงพอใจในสายตาของลูกคาได (ตามแนวคิดเร่ืองสวนประกอบทางการตลาด Marketing 
mix) สามารถแบงปจจัยเหลาน้ีออกเปน 3 กลุมใหญๆ ดังนี้ 
 1.  กลุมปจจัยที่มีผลกอนรับบริการ (Pre – service factor หรือ Pre – delivery factor) 
ไดแก 
  - ภาพพจน กิตติศัพท ชื่อเสียงของบริษัท (Company image) 
  - ความเชื่อถือไววางใจไดของบริษัท (Creditability of company) 
  - คาบริการ คาใชจายเพ่ือขอรับบริการ (Cost of service) 
  - ความแปลกใหมของบริการ (Creativity of service) 
  กลุมที่มีผลกอนรับบริการน้ีจะทําใหผูซื้อ/ผูรับบริการเกิดความคาดหวังถึงสิ่งที่ไดรับ เม่ือ
ซื้อสินคาหรือบริการน้ันๆ ซึ่งความคาดหวังของผูรับบริการน้ีอาจมาจากพฤติกรรมการเปดรับ
ขาวสารทั้งจาก สื่อบุคคล สื่อมวลชน และสื่อเฉพาะกิจ 
 2.  กลุมปจจัยที่ผลขณะรับบริการ (During – service factors หรือ during – delivery 
factors) ไดแก 
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  - ความสะดวกสบายขณะใชบริการ (Convenience) 
  - ความถูกตองแมนยําในรายละเอียดขั้นตอนบริการ (Correctness) 
  - กิริยา มารยาทที่ดีงามของผูใหบริการ (Courtesy) 
  - ความซับซอนยุงยากในขั้นตอนรับบริการ (Complexity) 
  - ความประณีตบรรจง และพิถีพิถันขณะบริการ (Carefulness) 
  - ความเลินเลอของผูใหบริการ (Carelessness) 
  - ฝมือ ภูมิปญญา และความสามารถของผูใหบริการ (Competence) หรือองคกร 
  กลุมคนที่มีผลขณะรับบริการนี้ ผูวิจัยเรียกอีกชื่อหน่ึงวา จุดสัมผัสบริการ ซึ่งจะเปนจุดที่
ผูรับบริการสามารถตัดสินวา สิ่งที่คาดหวังไวจากการเปดรับขาวสารนั้นๆ ได ต่ํากวา สูงกวา หรือ
เทากับความคาดหวัง ซึ่งจะเห็นวากลุมที่มีผลขณะรับบริการนี้สวนใหญไดมาจากการเปดรับขาวสาร
จาก พนักงานขาย พนักงานบริการ  
 3.  กลุมปจจัยที่มีผลหลังการรับบริการแลว (Post – service factors หรือ Pre – delivery 
factors) ไดแก 
  - ความสอดคลองกับความคาดหวังของลูกคากอนมารับบริการ (Conformance to 
customer expectation) 
  - ความสมบูรณครบถวนของบริการ (Completeness of service) 
  - ความคงเสนคงวา ดานคุณภาพของบริการ (Consistency of service quality) 
  - การปฏิบัติตอคํารองเรียนของลูกคา (Complain handling) 
  - ความคุมคาเงิน หรือไมชอบบริการน้ัน (Cost effectiveness) (หลังจากลูกคาไดรับ
บริการจนครบถวนแลว) 
 กลุมที่มีผลหลังการรับบริการแลวจะเปนจุดที่จะเกิดการตัดสินใจของผูรับบริการวา โดยรวม
แลวสิ่งที่ไดรับกับความคาดหวังที่มีนี้จะทําใหผูรับบริการเกิดความพึงพอใจสูงหรือต่ําอยางไร 
 
 5.4 กระบวนการตัดสินใจเลือกใชบริการ 
 กระบวนการที่ทําใหเกิดการตัดสินใจเลือกใชบริการคือ (Robert Christie Mill; & Alastair 
M. Morrison. 1985: 5) 
 ความจําเปน (Needs) ลูกคามีความจําเปนที่จะตองมีกิจกรรมที่เก่ียวกับการใชสินคาและ
บริการ 
 ความตองการ (Wants) ไดแก ความตองการที่จะใชสินคาและบริการ 
 วัตถุประสงค (Objectives) เปนสิ่งที่เกิดขึ้นเพื่อตอบสนอง Needs และ Wants  
 การตลาด (Marketing) เน่ืองจากงานโฆษณาเปนสวนหนึ่งของการตลาด ดังน้ัน การตลาด
จึงเขามาเปนปจจัยสําคัญอีกปจจัยหนึ่ง กลาวคือ มีหนาที่สราง (Creates) การรับรูและตระหนักถึง 
(Awareness) ที่จะทําใหลูกคาเกิดความตองการที่จะตอบสนองความจําเปนจากตัวอยาง คือ 
การตลาดทําหนาที่ในการสราสื่อโฆษณา (Motivation) ตอบสนองวัตถุประสงค คือความรวดเร็ว 
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(Objective) ซึ่งตอบสนองวัตถุประสงคนั้น ทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) ตาม Needs 
ซึ่งจะเห็นไดชัดเจน จากแผนภาพตอไปน้ี 
 

 
 

ภาพประกอบ 5 แสดงกระบวนการตัดสินใจเลือกใชบริการ 
 
 ที่มา: Robert Christie Mill; & Alastair M. Morrison. (1985).  Consumer Behavior  p. 5. 
 
 5.5 การวัดคุณภาพของการบริการ 
 ในอดีตไดมีการทําวิจัยหลายครั้งจกระทั้งพัฒนาเปนรูปแบบของการบริการตามความ
คาดหวังของผูรับบริการ โดยแบงได 3 รูปแบบดังนี้ คือ 
 รูปแบบที่ 1 พัฒนาโดย Parasuraman,A.,Zeithaml,V., and Berry,L.L ในป 1985 พัฒนา
รูปแบบของการบริการโดยคํานึงถึงการรับรูของผุรับบริการในคุณภาพการบริการที่ดีที่สุด 
 รูปแบบที่ 2 ก็พัฒนาโดย Parasuraman,A. และคณะเชนกัน ในป 1988 ไดพัฒนาขั้นตอน
การประเมินคุณภาพการบริการใหเกิดความพึงพอใจ โดยสรางเคร่ืองมือวัดคุณภาพบริการจําแนก 
ได 5 ลักษณะ ซึ่งสามารถทดสอบไดดังน้ี 
 1.  สามารถจับตองได (Tangibles) 
  ความสะดวกสบายซึ่งสามารถสัมผัสได เคร่ืองมืออุปกรณตางๆ บุคคล และวัสดุที่ใชใน
การติดตอส่ือสาร 
 2.  เชื่อถือได (Reliability) 
  คําสัญญาที่ใหบริการ สามารถเช่ือถือได และมีความถูกตอง แมนยํา 
 3.  ความรับผิดชอบ 
  ความเต็มใจที่จะชวยเหลือผูรับบริการ และจัดหาบริการใหตามที่ไดสัญญาไว 
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 4.  ความไววางใจ (Assurance)  
  บุคลากรมีความรูและมนุษยสัมพันธที่ดี สามารถทําใหผูรับบริการเชื่อใจ และม่ันใจใน 
บริการที่ไดรับ 
 5.  การรวมรูสึก พฤติกรรมการดูแลเอาใจใสที่ผูใหบริการมีตอผูรับบริการ 
  รูปแบบที่ 3 พัฒนาโดย Zeithaml และคณะในป 1988 ไดพัฒนารูปแบบเดิมใหมีความ
คลองตัวโดยเนนพัฒนาการติดตอส่ือสาร และการควบคุมระบบการติดตอสื่อสาร ในองคกรใหมีการ
ติดตอที่รวดเร็ว และทันตอเหตุการณ (Parasuraman, Berry, and Zeithaml, 1991)  
 ปจจัยที่กําหนดคุณภาพของการบริการ (Determinants of Service Quality) ที่พัฒนาโดย 
Parasuraman และคณะในป 1985 ประกอบดวย 10 ประการ ดังนี้ 
 1.  การเขาถึงผูรับบริการ (Access) 
  เปนความสามารถในการเขาใชบริการและงายตอการติดตอ เวลาที่ใชรอคอยการรับ 
บริการตองไมนานเกินไป เวลาเปดดําเนินการตองสะดวก สถานที่ที่ใชใหบริการตองอํานวยความ
สะดวก 
 2.  การส่ือสาร (Communication) 
การอธิบายอยางถูกตอง โดยใชภาษาที่ผูรับบริการเขาใจงาย 
 3.  สมรรถนะของผูใหบริการ (Competence)  
ผูใหบริการตองมีประสบการณ ความรู และความสามารถในงาน 
 4.  ความอัธยาศัยไมตรี (Courtesy) 
  ผูใหบริการตองมีความสุภาพ ออนโยน ใหเกรียติ มีน้ําใจ และเปนมิตรตอผูรับบริการ มี 
มนุษยสัมพันธที่ดี 
 5.  ความนาเชื่อถือ (Credibility) 
  องคกรและบุคลากร ตองสามารถสรางความเชื่อม่ัน ความไววางใจ ความซ่ือสัตย ใน
การบริการ รวมทั้งการเสนอการบริการที่ดีที่สุดแกผูรับบริการและเกี่ยวของกับชื่อเสียงขององคการ
และคุณสมบัติของบุคลากร 
 6.  ความไววางใจ (Reliability) 
  บริการท่ีใหแกผูรับบริการ ตองมีความถูกตอง แมนยําและเหมาสมตั้งแตคร้ังแรก มี
ความสมํ่าเสมอ 
 7.  การตอบสนองความตองการของผูรับบริการ (Responsiveness) 
  ผูใหบริการมีความเต็มใจหรือความพรอมที่จะใหบริการ สามารถตอบสนองความ
ตองการตางๆ ของผูรับบริการไดทันทวงที 
 8.  ความม่ันคงปลอดภัย (Security) 
  ความม่ันใจในความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน การปราศจากความรูสึกเสี่ยง
อันตรายตางๆ  
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 9.  ความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibles) 
  ผูรับบริการสามารถคาดคะเนถึงคุณภาพของการบริการได ไดแก สถานที่ใหบริการ 
ลักษณะบุคลิกของบุคลากร หรืออุปกรณที่ใชในการบริการ ราคาของการบริการ 
 10. การเขาใจและรูจักผูรับบริการ (Understanding/Knowing the Customers) 
  ผูใหบริการตองเรียนรู เรื่องที่ผูรับบริการตองการโดยเฉพาะ ใหความสําคัญแก
ผูรับบริการ ใหความสนใจตอบสนองความตองการของผูรับบริการ 
 
 5.6 ทฤษฎีที่เก่ียวของกับการบริการที่มีประสิทธิภาพ 
 แนวคิด CQRS แนวคิดน้ีเปนของบริษัท Professional Service Training Co.,Ltd. 
(เอกสารอัดสําเนา: ไมระบุปที่พิมพ) ไดเสนอใหมีการใชแนวคิด CQRS ในแผนกลยุทธประสบ
ผลสําเร็จน้ัน จะตองใหความสําคัญกับลูกคาเปนอันดับแรก ตอมาที่จะตองคํานึงถึงคือ คุณภาพของ
สินคาความสัมพันธระหวางลูกคากับบริษัท และที่ขาดเสียไมได คือ การใหบริการแกลูกคาที่ยอด
เยี่ยมนั่นเอง 
 แนวคิด CQRS มีสวนประกอบดังตอไปน้ี 
 C: Customer ลูกคา 
 Q: Quality คุณภาพ 
 R: Relations ความสัมพันธ 
 S: Service บริการ 
 
 C – Customer – ลูกคา 
 ในตลาดของผูซื้อยุคปจจุบัน ลูกคาคือ ราชา อยางที่มีคํากลาวในภาษาอังกฤษ “In today’s 
buyers’ market the customer is king” ลูกคาคือ เลือดที่หลอเลี้ยงชีวิตธุรกิจ เปนสินทรัพยของ
กิจการที่นับวามีมูลคาสูง ถาปราศจากลูกคาและปราศจากธุรกิจ ปราศจากธุรกิจก็จะไมมีการสรางทุน
เกิดขึ้น ถาหากลูกคาในธุรกิจลดนอยถอยลงไป อาจจะไมใชเพราะราคาเปนสาเหตุ ควรจะสังเกตวา
ตัวการอาจจะหมายถึงส่ิงตอไปน้ีก็เปนได คือ ความไรเยื่อใย (Apathy) ความไมระมัดระวัง 
(Carelessness) ความสิ้นหวังในอัธยาศัย (Discourtesy) 
  
 Q – Quality – คุณภาพ 
 ความตองการ (Needs) ความคาดหวัง (Expectations) ของลูกคา คือ สิ่งที่มีคุณภาพเย่ียม 
(Top Quality) ซึ่งจะประกอบไปดวย 
 1. ผลิตภัณฑคุณภาพยอดเยี่ยม (Top quality product) 
 2. ความสัมพันธคุณภาพเยี่ยม (Top quality relations) 
 3. บริการคุณภาพเยี่ยม (Top quality service)  
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 R – Relations – ความสัมพันธ 
 ธุรกิจทุกชนิดหมายม่ันจะผูกคาประจํา ตองการใหลูกคาเหลาน้ี ซื้อสินคาของลูกคาของตน
ซ้ําแลวซํ้าอีก (Repeat customer) ลูกคาประจํามักทําหนาที่ผูใชบอกตอ ชวยโฆษณาประชาสัมพันธ
ทั้งทางตรงและทางออม 
 
 S – Service – บริการ 
 รูปแบบของการใหบริการในปจจุบัน สรางสรรคไดโดยคนและกลไกอุปกรณ คนประสานได
ทั้งความสะดวกรวดเร็ว ความพึงพอใจ ความประทับใจ และไมตรีสัมพันธ บริการของกลไกอุปกรณ
แนนอน คือ ความสะดวกรวดเร็ว เทาน้ัน 
 การใหบรรลุถึงและการธํารงรักษาไว (Attaining and maintaining) ซึ่งความสัมพันธอันดี
จะตองอาศัยสิ่งตอไปน้ี 
 1. หลักการ (Principles) 
 2. วิธีการ (Methods) 
 3. ศิลปะ (Arts) 
 4. ทักษะ (Skills) 
 พ้ืนฐานการสรางความสัมพันธอันดี มีลําดับการสรางดังตอไปน้ี 
 1. ความเขาใจ (Understanding) 
 2. ความพึงพอใจ (Satisfaction)  
 3. ความประทับใจ (Impression) 
 4. เยื่อใยสัมพันธ (Relationship) 
 ความสําเร็จขององคกรในการสรางความสัมพันธและบริการท่ีประทับใจนั้น จําเปนตองทํา
การพัฒนาบุคลากรอยางจริงจัง เพ่ือใหสามารถปฏิบัติไดอยางถูกตองตามรูปแบบที่เปนที่ยอมรับ
อยางแทจริงจากผูที่มีสวนเก่ียวของ คือ ปรับปรุง พัฒนา สิ่งตอไปน้ี 
 1.  ทัศนคติ (Attitudes) ทัศนคติของบุคลากร มีผลกระทบตอ คุณภาพ ประสิทธิภาพ ของ
การสราง “ความสัมพันธและบริการ” เปนอยางมาก ทัศนคติ คือ ความรูสึกนึกคิดที่มีตอส่ิงที่สัมผัส 
อันเกิดขึ้นไดจากผลกระทบทั้งภายนอก ภายใจ ทัศนคติที่จําเปนคือ 
  1.1  ความรูสึกนึกคิดในทางบวก (Positive attitude) 
  1.2  ความรูสึกนึกคิดในทางม่ันใจ เลื่อมใส ศรัทธา (Trust and belief) 
  1.3  ความรูสึกนึกคิดในความกระตือรือรน (Enthusiasm) 
  1.4  ความรูสึกนึกคิดในความแนวแนม่ันคง (Determination) 
  1.5  ความรูสึกนึกคิดในความตื่นตัว (Be alert) 
  1.6  ความรูสึกนึกคิดในความตรงตอเวลา (Punctuality) 
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 2.  ความรู (Knowledge) จะตองมีความรอบรูในสิ่งเหลาน้ีเปนอยางดี 
  2.1  องคการที่ตนสังกัด (The organization) 
  2.2  ภารกิจที่ตองรับผิดชอบ หรือภารกิจที่มีสวนเกี่ยวของ (Job knowledge) 
  2.3  การปรับปรุงพัฒนาตนเอง (Self – improvement/development) 
 3.  ทักษะ (Skills) บุคลากรขององคการ ตองไดรับการพัฒนาทักษะสําคัญ 2 ประการ 
  3.1  ทักษะการปฏิบัติงาน ซึ่งอาศัยทักษะทางเทคนิค (Technical skills) ทักษะทาง
ความคิด (Conceptual skills) ทักษะทางมนุษย (Human skill) 
  3.2  ทักษะการสื่อความ (Communication skill) 
 4.  คุณลักษณะเฉพาะตัว (Personal qualities) คุณลักษณะเฉพาะตัวของบุคลากรแตละคน
เปนส่ิงที่กอใหเกิดความประทับใจแกลูกคา แขก ผูที่เก่ียวของ ตั้งแตเร่ิมที่ไดพบปะหรือเก่ียวของ
จะตองประกอบไปดวย 
  4.1  แตงกายดี ประณีต เรียบรอย 
  4.2  รอบรู คลองแคลว นุมนวล 
  4.3  พรอมจะเปนมิตร เรียนรู  
  4.4  สามารถในการพบปะรับใช 
  4.5  ขยัน ฉลาด เอาใจใส 
  4.6  สนใจสิ่งที่เก่ียวของ รับผิดชอบอยูตลอดเวลา 
 
 ความเขาใจในความตองการ ความคาดหวังของมนุษย 
 มนุษยทุกชาติ ศาสนา ภาษา เพศ และวัย มีความตองการและความคาดหวังที่อาจกลาวได
วาเปนอยางเดียวกันทั้งนั้น คือ 
 1. การยอมรับ (Recognition) 
 2. ความยิ้มแยม (Smiling) 
 3. ความมีอัธยาศัย (Courtesy) 
 4. ความเปนมิตร (Friendliness) 
 5. ความสะดวก (Convenience) 
 6. ความสบาย (Comfort) 
 7. ความถูกตอง (Correctness) 
 จากแนวคิดที่เก่ียวของนี้ทั้งหมดพอจะสรุปไดวา หลักการใหบริการที่ดีจะตองมีความ
สอดคลองกับความตองการของบุคคลเปนสวนใหญ มีความสมํ่าเสมอในการใหบริการ มีความเสมอ
ภาคในการใหบริการ มีความปลอดภัยในการใหบริการ และมีความสะดวกในการใหบริการ 
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6. ขอมูลเกี่ยวกับธุรกิจจัดหาคู 
 เคยมีคนกลาวไววา “Love is like everything else in this world, you have to fight for 
it.” ดังน้ัน หากใครที่กําลังจะมีความรักน้ันจะตองตอสูใหไดมันมา จึงทําใหคนกลุมหน่ึงเริ่มที่จะลุก
ขึ้นมาทําบางส่ิงเพ่ือใหตัวเองไดพบกับความรักที่รอคอยมาท้ังชีวิต แตในปจจุบันน้ีโลกไดมีการ
เปลี่ยนแปลงไปจากสมัยกอน มีเทคโนโลยีใหมๆ เขามาอํานวยความสะดวกสบายมากขึ้น ทําใหสื่อ
อินเตอรเน็ตเขามามีบทบาทเพ่ิมขึ้น อีกทั้งสภาพสังคมเปลี่ยนไปจากสมัยกอน คนสมัยนี้มีความเปน
ครอบครัวเด่ียวมากข้ึน การที่จะมีญาติพ่ีนองเปนแมสื่อแนะนําใหรูจักกับคนนั้นคนนี้เหมือนสมัยกอน
คงเปนไปไดยาก ทําใหมีคนโสดเปนจํานวนมาก จึงเปนโอกาสที่ดีของธุรกิจจัดหาคู 
 
 รูปแบบของธุรกิจจัดหาคู 
 จากการสํารวจของศูนยวิจัยกสิกรไทย (2552) ไดกลาวถึงธุรกิจจัดหาคูนี้วา รูปแบบของ
ธุรกิจจัดหาคูจะมีใหเลือก 3 รูปแบบ ดังนี้คือ 
 รูปแบบที่ 1 บริษัทจัดหาคูจะเปนตัวกลางในการเชื่อมความสัมพันธระหวางหนุมสาวที่เปน
สมาชิกที่มีความเหมาะสมกันใหไดรูจักกัน ซึ่งมีอัตราคาสมาชิกคอนขางแพง 
 รูปแบบที่ 2 บริษัทจัดหาคูเปนตัวกลางในการจัดกิจกรรมใหสมาชิกไดรูจักกัน โดยเปด
โอกาสใหสมาชิกน่ังจับคูกันเพ่ือพูดคุยทําความรูจักกันใหเวลาประมาณ 3-5 นาที พอหมดเวลาก็
เปลี่ยนคูไปเรื่อยๆ จนกระทั่งไดรูจักกันครบ จากน้ันใหสมาชิกสานสัมพันธกันตอไปเอง ซึ่งมีอัตราคา
สมาชิกไมสูงมากนัก แตตองเสียคาใชจายเพ่ิมเติมในการเขารวมกิจกรรมแตละครั้ง 
 รูปแบบที่ 3 เปนรูปแบบการใหบริการหาคูออนไลน โดยผูที่สนใจสามารถเขาไปสมัครเปน
สมาชิกผานเว็บไซดหาคูโดยเฉพาะ สมาชิกสามารถเลือกคูไดตามใจชอบ ซึ่งมีสมาชิกเปนจํานวน
มาก เน่ืองจากมีอัตราคาสมาชิกราคาถูก และสามารถดูขอมูลสมาชิกไดทั้งหมด แตอาจมีความเสี่ยง
ในการถูกหลอกลวงไดงาย 
 
 การตลาดของธุรกิจจัดหาคู 
 จากขอมูลของศูนยวิจัยกสิกรไทย (2552) ไดประเมินมูลคาตลาดของธุรกิจใหบริการจัดหา
คูของไทยในปที่ผานมา จะอยูที่ประมาณ 4,700 ลานบาท โดยธุรกิจจัดหาคูในรูปแบบที่ 1 และ 2 ได
หดตัวลงประมาณรอยละ 25 เน่ืองจากอัตราคาสมาชิกของบริษัทบริการหาคูรายใหญที่ไดรับความ
นาเชื่อถือมีราคาสูง โดยเฉลี่ย 5,000 – 30,000 บาท อีกทั้งยังตองเสียคาใชจายเพ่ือใชในการคบหาดู
ใจกันกอนแตงงานตอคนเฉลี่ยคิดเปนเงินประมาณ 3,000 – 30,000 บาท ซึ่งถือเปนคาใชจายที่
คอนขางสูงสําหรับชวงเศรษฐกิจชะลอตัว แตสําหรับในรูปแบบที่ 3 ที่เปนการใหบริการหาคูออนไลน
นั้น กลับไดรับความนิยมเพ่ิมขึ้นมากในยุคเศรษฐกิจฝดเคืองเชนปจจุบัน ตลาดขยายตัวรอยละ 10 
เน่ืองจากอินเตอรเน็ตเขามามีบทบาทในการสรางความสัมพันธใหกับคนหนุมสาวในยุคปจจุบันใหได
พูดคุยใกลชิดกันมากขึ้นน่ันเอง อีกทั้งเปนความนิยมรูปแบบใหมของคนไทยที่นิยมใชอินเตอรเน็ต
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เปนชองทางในการหาคู และผูหญิงสวนหนึ่งก็ใหการยอมรับกับการใชบริการหาคูผานเว็บไซดมาก
ขึ้น นอกจากน้ีลูกคาของผูประกอบการธุรกิจจัดหาคูในรูปแบบที่ 1 และ 2 อาจเพ่ิมการใชบริการหาคู
ออนไลนเพ่ือเปนอีกทางเลือกหน่ึง หรืออาจหันมาใชบริการธุรกิจหาคูออนไลนแทนรูปแบบเดิมที่มี
ราคาสูงกวามาก ทําใหธุรกิจจัดหาคูออนไลนที่ใหบริการผานเว็บไซด กลับมีแนวโนมเติบโตสูงขึ้น 
โดยศูนยวิจัยกสิกรไทยประเมินวามูลคาตลาดของธุรกิจหาคูผานชองทางออนไลนนาจะขยายตัว
เพ่ิมขึ้น 10% เม่ือเทียบกับปที่ผานมา สําหรับธุรกิจจัดหาคูในประเทศไทย ปจจุบันมีลูกคาหลักอยูใน
วัยทํางานอายุ 24 ป ขึ้นไป เปนชาวไทยสัดสวน 90% ชาวตางชาติสัดสวน 10%  
  อยางไรก็ตาม การหาคูทางออนไลนก็ยังมีอันตรายแอบแฝงอยู โดยเฉพาะเรื่องการโกหก
หลอกลวง การใหขอมูลบิดเบือนจากความจริงในเรื่องอายุ รูปราง หนาตา และสถานภาพการสมรส 
เปนตน รวมทั้งยังอาจมีพวกมิจฉาชีพแอบแฝงอยูดวย  
 จากปจจัยดังกลาว ทําใหคนโสดเริ่มหันไปใชบริการของบริษัทจัดหาคูที่มีการตรวจสอบและ
การกลั่นกรองขอมูลที่นาเชื่อถือมากกวา รวมทั้งยังเก็บขอมูลสวนตัวของลูกคาเปนความลับอีกดวย 
ฉะนั้นอาชีพพอสื่อ แมสื่อยุคใหมหรือ Matchmaker จึงเปนอาชีพที่มีรายไดมากที่สุดอาชีพหน่ึง ใน
ปจจุบัน จากการสํารวจของศูนยวิจัยกสิกรไทยยังพบวาตลาดคนโสดในเมืองไทยมีมากกวา 15 ลาน
คน ซึ่งถือวาเปนตลาดที่ใหญมาก และมีแนวโนมจะมากขึ้นเรื่อยๆ เน่ืองจากสภาพสังคมเปลี่ยนแปลง
ไปจากสมัยกอนอยางมาก ทําใหมีคนโสดมากขึ้น  
 
 แนวโนมการพัฒนาธุรกิจจัดหาคู 
 ในเมืองไทยธุรกิจการจัดหาคูเพ่ิงเปนกระแสที่ไดรับความนิยม แตในตางประเทศธุรกิจน้ีมี
มานานแลวจนเปนเรื่องธรรมดา แตวาคนไทยสวนใหญยังรูสึกอายและใหเปนเรื่องความลับอยู ดังน้ัน
ชวงเริ่มตนจะไดรับการยอมรับจากสังคมเมืองมากกวาในตางจังหวัด คาดวาอีก 3 ป จะเปนธุรกิจที่
นาจับตามองในอนาคต โดยหลักสําคัญในการพัฒนากระบวนการของการทําตลาดของธุรกิจประเภท
นี้ มีดวยกัน 2 ประการดวยกัน คือ  
 1. Educate ตลาด เพ่ือสรางความเขาใจใหคนทั่วไปรูสึกวาเปนเรื่องธรรมดาในการใช
บริการจัดหาคู โดยตองส่ือสารใหเห็นถึงเรื่องความปลอดภัยใหลูกคาเกิดความรูสึกวาเปนความลับ 
ขอมูลอีกฝายจากบริษัทจะตองมีความนาเชื่อถือได เม่ือออกเดทกันจะตองไดรับความปลอดภัย  
 2.  การใชสื่อประชาสัมพันธตางๆ สรางการรับรูใหสังคมทั่วไปไดรับรูถึงรูปแบบการบริการ 
อันหมายรวมถึงกิจกรรมการตลาดในลักษณะตางๆ ที่จะสามารถเรียกความสนใจใหกับผูอยากสละ
โสดได  
 นอกจากน้ียังมีการนําหลักจิตวิทยาเขามาใช ชวย Perfect Match ในการจับคูกันวาแตละ
คนเม่ือจับมาเจอกันแลวจะตรงตามความพอใจหรือไม โดยเม่ือความโสดถูกตีคาเปนเงินตรา และเปน
ธุรกิจใหม ที่มีผูเลนหลายรายกระโจนลงในตลาด เพ่ือแยงหนาที่ “กามเทพ” แผลงศรใหเกิดความรัก 
ที่ไมจํากัดเพศเพียงแคชาย และหญิง เทาน้ัน  
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 ม้ีทแอนดลันชท (Business Thai. 2552) ผูดําเนินธุรกิจจัดหาคูรายใหญ ไดถูกกอตั้งขึ้นมา
ตั้งแตป พ.ศ.2549 หลังจากพบชองวางตลาดที่มูลคามหาศาลเพราะปจจุบันคนหนุมสาววัยทํางาน 
โดยเฉพาะในเมืองใหญเชนกรุงเทพฯ จะไมมีเวลาที่จะทํากิจกรรมอ่ืนๆ นอกเหนือจากงานมากนัก ทํา
ใหการพบปะผูคนนอยลง ทําใหการหาคนที่ใชนอยลงไปดวย อยางไรก็ดีจากขอมูลสมาชิกพบวา
มากกวา 90% ที่ไดเจอคนในที่ทํางานเดียวกันหรือสายงานเดียวกัน แตไมใชคนที่กําลังตามหาอยู
เน่ืองจากมีปจจัยหลายอยางที่ทําใหตอง ละเลยหรือ เพิกเฉยที่จะสานสัมพันธโดยเฉพาะเรื่อง ปญหา
ทางฐานะการเงิน การศึกษา หนาที่การงาน เม่ือมีขอจํากัดดังกลาวทําใหการหาคูจึงเปนไปไดยาก จึง
ถือไดวาเปนชองวางทางการตลาดเพ่ือใหธุรกิจจัดหาคูเขามาเติมเต็ม โดยม้ีทแอนดลันชทอาศัยแนว
บริหารงานดานการตลาดแบบ 360 องศา มีทั้งการสรางกิจกรรมตางๆใหกับคนโสด เกมโชวลักษณะ
เรียลลิตี้คูรักดารา เปนตน ประกอบกับใชสื่อโฆษณาประชาสัมพันธตางๆ ทางทีวี วิทยุ สิ่งพิมพและ
เว็บไซต www.meetnlunch.com ตลอด 3 ปที่ผานมายอดขายเติบโตไมต่ํากวา 50% ทุกป ซึ่งเปน
การจัดหาคูที่ประสบความสําเร็จเปนคูรักไปแลว 80 คู ปจจุบันมีสมาชิกกวา 3,000 คน หญิง 60% 
ชาย 40% อายุเฉลี่ย 30-40 ป ซึ่งแสดงใหเห็นวาแนวโนมผูหญิงที่เปนโสดจะดวยความสมัครใจ
หรือไมก็ตามมีเพ่ิมมากขึ้น ซึ่งจากการสัมภาษณสมาชิกผูหญิงสวนใหญจะมีฐานะการเงินม่ันคง การ
งานดี มีการศึกษา มีกิจการสวนตัว แตไมมีเวลาพอที่จะหาคูหรือหากมีคนที่ชอบ หากมีฐานะท่ีดอย
กวาจะทําใหการตัดสินใจรวมชีวิตลดนอยลง จึงหันมาพึ่งพาบริษัทจัดหาคูซึ่งเปนตัวเลือกหนึ่งที่คน
กลุมน้ีเลือกใชบริการ โดยการรับสมัครสมาชิกจะกําหนดอายุขั้นต่ําที่ 22 ปเพราะเปนอายุที่ถือวามี
วุฒิภาวะที่จะตัดสินใจเลือกชีวิตคูที่เห็นสมควรไดแลว 
 วีแมทช กอตั้งขึ้นมาตั้งแตป พ.ศ.2549 มีสมาชิกทั้งหมดไมต่ํากวา 300 คน แบงเปนผูหญิง 
60 % ผูชาย 40% อายุเฉลี่ยระหวาง 26-40 ป ซึ่งสวนใหญสมาชิกจะเปนกลุมคนที่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาโทถึง 80% และเปนบุคคลคนมีชื่อเสียงในสังคม และกลุมระดับไฮเอนดที่มีกําลังซื้อสูง  
เว็บไซตจัดหาคู ที่มีมานานกวา 5 ปแลว ซึ่งมีการแนวโนมการขยายตัวที่ดี แมวาหลายๆ เว็บไซต
สวนใหญจะไมมีการจดทะเบียนเปนบริษัทจํากัด และทําการตลาดอยางจริงจัง เปดไวเพ่ือเปน
สื่อกลางในการใหคนสองคนมาเจอกันแลวเรียกเก็บสมาชิกหลักไมก่ีรอยบาท แตจะไมมีการ
ดําเนินการตอไปถึงกระบวนการที่นัดเจอกัน และพัฒนาการของการคบกัน ทําใหขอมูลของแตละฝาย
จึงไมมีผูคัดกรองหรือตรวจสอบวาเปน "จริง" หรือ "เท็จ" ทําใหเกิดปญหาตางๆ ตามมาภายหลัง  
นัดเดท.คอม (NadDate.com) เว็บนี้ดําเนินการโดยบริษัท นิรวานา จํากัด กอตั้งขึ้นมาตั้งแตป พ.ศ.
2548 ไดรับความนิยมสูงในภายหลัง โดยมีนางนทีทอง ทองไทย เปนกรรมการผูจัดการ ซึ่งจะจัดเก็บ
คาสมาชิกรายละ 300 บาท ตอการใชบริการระยะเวลา 3 เดือน รูปแบบบริการก็มีไดรับอีเมลลแมท
ชิ่งหัวใจ ความสัมพันธ มิตรภาพ ความรัก รับและสงอีเมลลกับสมาชิกคนอ่ืน ใชบริการสงแมสเสจ-สง
ขอความสวนตัวนอกจากน้ียังมีกิจกรรมตางๆ ของสมาชิก เชน ดินเนอรกลุม ทองเที่ยว เลนกีฬา 
ทําบุญหรือชวยเหลือสังคม ซึ่งในอนาคตจะเชื่อมโยงกับเว็บไซตในตางประเทศอีกดวย (บิสิเนสไทย - 
21 ตุลาคม2551) 
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 สมารท แมตช่ิง บริษัทที่ปรึกษาดานความรักและบริการจัดหาคู กอตั้งเม่ือป พ.ศ. 2549 ที่ชู 
6 บริการหลักตั้งแต บริการจัดหาคู บริการสอนการออกเดต คิดคาบริการ 1,000 บาทตอชั่วโมง 
บริการบําบัดชีวิตคู คิดคาบริการ 2,000 บาทตอชั่วโมง คอรสพัฒนาบุคลิกภาพ บริการวางแผนงาน
สมรส (คาบริการขึ้นอยูกับรูปแบบของงาน) บริการจัดงานในโอกาสพิเศษตางๆ อาทิ วันครบรอบ
แตงงาน วันเกิดคนพิเศษ เปนตน มุงเนนกลุมเปาหมายหลักคือคนทํางานที่ไมมีเวลาเดท ฐานะดี 
รายไดสูง รวมทั้งไมรูจักปฏิบัติ โดยกลุมลูกคาจะมีทั้งผูหญิง ผูชาย และเปนคนไทยเปนหลัก ทั้งน้ี
การคิดคาบริการในการจัดหาคูจะแบงออกเปน 5 แพ็กเกจ คือ 1. การนัดออกเดตครั้งเดียว 5,000 
บาท 2. แบบแพ็กเกจ 3 คร้ัง ราคา 12,000 บาท 5 คร้ัง ราคา 15,000 บาท 7 คร้ัง ราคา 20,000 
บาท และพรีเมียม แพ็กเกจ ออกเดต 8 คร้ัง พรอมสอนวิธีปฏิบัติตัวในการเดต และการแตงตัว ราคา 
30,000 บาท โดยอาศัยกลยุทธการทําตลาดมุงเนนการสรางการรับรูใหกับคนไทย เพราะท่ีผานมา
บริษัทที่ใหบริการสวนใหญเปนบริษัทจากตางชาติ ขณะที่วัฒนธรรมและสังคมไทยยังไมเปดกวางกับ
เรื่องนี้มากนัก  
 Ilikedate.com เว็ปไซตจัดหาคูของบริษัท โกลบอล อี-คอมมูนิตี้จํากัด เปดดําเนินการธุรกิจ
ตั้งแตป พ.ศ. 2548 กรรมการผูจัดการบริษัท คุณรชต ธรรมรัตน ไดกลาววา ธุรกิจหาคูในประเทศ
ไทยมีมากกวา 5 ปแลว โดยปญหาสําคัญของการเริ่มธุรกิจน้ีคือ ความจําเปนของการใชบริการบริษัท
จัดหาคู ประกอบกับภาพลักษณเดิมที่สังคมไทยยังมองไปในแงลบ แตในปจจุบันคนในสังคมเริ่ม
ยอมรับและใหความสนใจมากขึ้น โดยเฉพาะกลุมคนรุนใหมอายุ 20-40 ป เพราะเปนกลุมที่เปดรับ
วัฒนธรรม มีไลฟสไตลที่เปลี่ยนแปลงไป รับรูขอมูลขาวสารผานสื่อและเทคโนโลยีใหมๆ ดังน้ันสิ่งที่
ธุรกิจน้ีตองทําคือ ทําอยางไรใหคนโสดเกิดความตองการในการหาคูที่เปน Need ไมใช Want เพราะ
คนที่มีความตองการคูอยูแลวจะเขาหาเราเอง เพียงแตจะตองทําใหเกิดการรับรูในวงกวาง ในขณะที่
กลุมคนโสด แตยังไมคิดหาคูครองในระยะยาว เปนกลุมที่มีจํานวนมาก ดังน้ันจึงตองทําใหเขาคิด
เร่ืองนี้โดยอาศัยสื่อโฆษณาที่สงผลทางจิตวิทยา สําหรับนโยบายการตลาดของบริษัทจะเนนไปที่การ
ทํามิวสิคมารเก็ตติ้ง โดยเจาะกลุมคนโสดที่มีอายุ 30-40 ป เพราะเปนชวงวัยที่ตระหนักถึงการมี
ครอบครัว  
  Truemate บริษัทจัดหาคูที่กอตั้งโดย ฟาริดา เหลาพัชรกุล ผานเว็บไซต 
TheTruemate.com กอตั้งเม่ือป พ.ศ. 2548 ซึ่งจากผลการสํารวจของบริษัทนาโนเสิรชที่พบวา คนใน
เมืองครองตัวเปนโสดกวา 60% เพราะสภาพสังคมที่เต็มไปดวยความรีบเรง และชีวิตในแตละวันที่มุง
ไปกับการทํางานเพื่อหวังความสําเร็จและความกาวหนา จึงสงผลใหเกิดอีกปรากฎการณหน่ึงคือ 
“ความรักแบบฟาสตฟูด” เกิดการอยูกอนแตงและทองกอนแตง เพราะความเหงาและกลัวเพ่ือนลอ
เกิดเปนการหาคูที่ขาดการศึกษากันใหมากพอ สงผลใหอัตราการหยารางเพ่ิมสูงขึ้นถึง 50/% 
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7. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดศึกษาบทความที่เก่ียวของดังนี้ 
 ศูนยวิจัยธนาคารกสิกรไทย (2552) ไดทําการสํารวจแนวโนมของธุรกิจจัดหาคู เพ่ือ
วัตถุประสงคในการพัฒนาธุรกิจจัดหาคูใหเกิดการเติบโตอยางตอเน่ือง ซึ่งผลการสํารวจพบวา ธุรกิจ
จัดหาคูในไทยมีอัตราเติบโตอยางตอเน่ือง จากสภาพสังคมของหนุมสาววัยทํางานในปจจุบัน ที่ทุมเท
เวลาใหกับงานจนไมมีเวลาในการพบปะหรือรูจักผูคน จนตองพ่ึงบริการของธุรกิจจัดหาคู โดยในป 
2552 ศูนยวิจัยกสิกรไทยคาดวา ธุรกิจจัดหาคูจะหดตัวลงรอยละ 6 จากปที่ผานมา คิดเปนมูลคา
ประมาณ 4,700 ลานบาท เน่ืองจากคาใชจายในการใชบริการของบริษัทจัดหาคูมีราคาสูง เปน
คาใชจายที่ฟุมเฟอย รวมทั้งหนุมสาวบางสวนเร่ิมกังวลใจในการมีครอบครัวในชวงเศรษฐกิจชะลอตัว 
แตสําหรับธุรกิจจัดหาคูออนไลนที่ใหบริการผานเว็บไซดนั้นคาดวานาจะขยายตัวมากขึ้นกวาป 2551 
เน่ืองจากมีคาบริการถูก และไมจําเปนตองใชบริการเพ่ือหาคูเพียงอยางเดียว โดยสมาชิกสามารถหา
เพ่ือนไดดวย รวมทั้งลูกคาของผูประกอบการในธุรกิจจัดหาคูที่ผานบริษัทจัดหาคู อาจใชบริการหาคู
ออนไลนเพ่ิมขึ้นจากชองทางเดิมที่เคยใชบริการอยู หรืออาจหันมาใชบริการหาคูออนไลนเพียงอยาง
เดียว อยางไรก็ตาม ธุรกิจจัดหาคูออนไลนอาจมีอันตรายจากมิจฉาชีพที่แฝงตัวเขามาเปนสมาชิก ซึ่ง
สมาชิกจําเปนตองใชการพิจารณาในการสรางสัมพันธกับสมาชิกอ่ืนๆ เปนอยางมาก สวน
ผูประกอบการในธุรกิจจัดหาคู ควรสรางความเขาใจ และประชาสัมพันธเก่ียวกับธุรกิจจัดหาคูใหคน
ทั่วไปทราบถึงขอมูลตางๆ เพ่ือเปนทางเลือกสําหรับคนโสดในการสรางความสัมพันธกับผูอ่ืนใน
รูปแบบใหม ซึ่งก็จะสงผลใหธุรกิจจัดหาคูสามารถเติบโตตอเน่ืองไดในอนาคต 
 นิธินันท อัศวทร (2553) ผูบริหารบริษัทจัดหาคู "มีท แอนด ลั้นช" (Meet N Lunch) ได
จัดทําโพลลสํารวจเร่ือง “ทัศนคติของหนุมสาวกรุงเทพมหานครเก่ียวกับการหาคูครองในยุคน้ี” 
วัตถุประสงคเพ่ือนําขอมูลไปพัฒนาการใหบริการจัดหาคูใหประสบความสําเร็จดังที่ตั้งเปาหมายไว 
จากผลการสํารวจ พบวาทั้งเพศชายและเพศหญิงคํานึงถึงคานิยมและทัศนคติเปนอันดับแรกเปน
เกณฑในการเลือกคู โดยส่ิงที่สําคัญรองลงมาสําหรับเพศชายในการเลือกคู คือ ลักษณะภายนอก 
(สวนสูง น้ําหนัก หนาตา) พ้ืนฐานครอบครัว การศึกษา อาชีพ และรายได ตามลําดับ สวนสิ่งที่สําคัญ
รองลงมาสําหรับเพศหญิงในการเลือกคู คือ พ้ืนฐานครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา และลักษณะ
ภายนอก ตามลําดับ นอกจากน้ี เพศหญิงยังใหความสําคัญกับการศึกษาและรายไดของเพศตรงขาม
มากกวาเพศชาย โดยเพศหญิง 20% รับไมไดหากฝายชายมีการศึกษานอยกวา และเพศหญิง 60% 
รับไมไดหากฝายชายมีรายไดนอยกวา ในขณะที่เพศชาย 60% รับไดหากฝายหญิงมีการศึกษาหรือมี
รายไดนอยกวาตน ในเรื่องของอายุ เพศชาย 50% ไมอยากเจอเพศหญิงที่มีอายุมากกวา โดยผูชาย
สวนใหญมองหาผูหญิงอายุ 25 ถึง 30 ป ดวยเหตุผลเรื่องการมีบุตร ในขณะที่เพศหญิง 34% คิดวา
รับไดหากเพศชาย มีอายุนอยกวาไมเกิน 5 ป และอีก 22% รับไมไดหากเพศชายเด็กกวา ในเรื่อง
ของสวนสูง เพศชาย 33% ไมมีปญหาเรื่องสวนสูงของฝายหญิง หากฝายหญิงสูงกวา ในขณะที่เพศ
หญิงคอนขางใหความสําคัญกับสวนสูงของผูชาย โดยเพศหญิง 33 % รับไมไดถาฝายชายเตี้ยกวา 
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เรืองไร สุวรรณดํารงชัย (2552) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปญหากฎหมายในการทําธุรกิจจัดหาคู มี
วัตถุประสงคในการศึกษาเพ่ือศึกษาความเปนมา แนวคิดทฤษฎีของธุรกิจจัดหาคู วิเคราะหมาตรการ
ทางกฎหมายในการควบคุมการดําเนินธุรกิจจัดหาคู รวมทั้งศึกษากฎหมายควบคุมธุรกิจจัดหาคูของ
สาธารณรัฐประชาชนจีนที่เก่ียวกับการควบคุมการประกอบธุรกิจจัดหาคูและของกฎหมายไทยที่
เก่ียวกับธุรกิจจัดหาคูเพ่ือใหทราบถึงปญหาและแนวทางในการแกไขปญหาเพ่ือปรับปรุงใหมีการตรา
กฎหมายควบคุมธุรกิจจัดหาคูของไทย ผลการศึกษาพบวา ธุรกิจจัดหาคูของไทยเปนการดําเนิน
ธุรกิจในรูปแบบผูประกอบการรายเดียว หางหุนสวน บริษัท โดยเจาของธุรกิจเปนผูดําเนินการจัดหา
คูใหแกผูใชบริการ โดยไดรับความนิยมเปนอยางมากในหมูผูหญิงที่ตองการสามีเปนชาวตางชาติและ
ชายหญิงที่อยูในวัยทํางาน ประกอบกับการประกอบธุรกิจกฎหมายไดใหเสรีภาพแกบุคคลในการ
ประกอบธุรกิจจึงสงผลใหมีผูประกอบธุรกิจจัดหาคูเปนจํานวนมากมีทั้งถูกกฎหมายและผิดกฎหมาย 
โดยสวนที่ผิดกฎหมายจะเปนการหลอกลวงเอาทรัพยสินแลวไมดําเนินการใดๆ ใหเลย การหลอกลวง
เพ่ือไปขายบริการหรือการคามนุษย สงผลใหผูใชบริการถูกเอารัดเอาเปรียบและตกอยูในอันตราย
จากการเขาใชบริการธุรกิจดังกลาวที่ดําเนินการเปดโดยผิดกฎหมาย รวมทั้งมาตรการทางกฎหมาย
และองคการหนวยงานของรัฐเก่ียวกับธุรกิจจัดหาคูยังไมมีในทางปฏิบัติจึงสงผลใหเกิดปญหาขึ้น
ตามมาหลายประการ แตขอบังคับของการควบคุมธุรกิจจัดหาคูของสาธารณรัฐประชาชนจีนน้ันเปน
การควบคุมตั้งแตการเริ่มดําเนินการเปดกิจการจนถึงการเลิกกิจการ การมีองคการของรัฐเขามา
ควบคุมการดําเนินธุรกิจจัดหาคู เม่ือนําบทบัญญัติกฎหมายของไทยที่เก่ียวของไมวาจะเปนเรื่องนิติ
กรรมสัญญา ละเมิด หางหุนสวนบริษัทและกฎหมายอาญามาปรับใช บทบัญญัติของกฎหมายไม
สามารถที่จะครอบคลุมไดในเรื่องของการบังคับปฏิบัติตามสัญญา การเยียวยาชดใชคาเสียหายกรณี
ผิดสัญญา และบทลงโทษ อีกทั้งไมมีหนวยงานของภาครัฐเขามาควบคุมกํากับดูแลธุรกิจดังกลาว
โดยตรงอยางเปนรูปธรรมทําใหเกิดผลกระทบอันเปนปญหาสังคม จากการศึกษาคนพบดังกลาว ผู
ศึกษาจึงเสนอแนะใหมีกฎหมายที่ใชบังคับกับการประกอบธุรกิจจัดหาคูและองคการหนวยงานของ
ภาครัฐขึ้นมาเพื่อใหมีการควบคุมและคุมครองผูใชบริการ ผูประกอบธุรกิจจัดหาคู โดยคํานึงถึง
ขอบังคับการปฏิบัติตามสัญญา การเยียวยาชดใชคาเสียหายกรณีผิดสัญญาและมีบทลงโทษ อีกทั้งยัง
เปนประโยชนในการสงเสริมการประกอบธุรกิจดังกลาว อยางไรก็ตามการมีกฎหมายเก่ียวกับการ
ควบคุมการประกอบธุรกิจจัดหาคูเปนเพียงเครื่องมือที่ชวยใหผูที่จะเขาใชบริการไดทราบถึงขอมูล
โดยเทาเทียมกับผูประกอบธุรกิจจัดหาคูและทําใหคูสัญญาที่ใชบริการทราบถึงสถานะของตัวเองอัน
จะสงผลใหความเสี่ยงในการเขาใชบริการของธุรกิจจัดหาคูลดลง 
 ในการศึกษาการวิจัยเร่ือง “ทัศนคติที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคน
วัยทํางานในกรุงเทพมหานคร” ไดมีการนําแนวคิดและทฤษฎีมาใชในการทํากรอบการวิจัยและ
แบบสอบถาม ดังนี้ 
 1.  กรอบแนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ไดใชทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร ของอัจจิมา เศรษฐบุตร และ  
สายสวรรค วัฒนพานิช (2552)  



 37

 2.  กรอบแนวคิดเก่ียวกับทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคู ไดแก ความมีชื่อเสียงของบริษัท 
ความนาเชื่อถือของบริษัท คาใชจายในการใชบริการ ความแปลกใหมของบริการ ไดใชแนวความคิด
เก่ียวกับการบริการ ในเรื่องของสวนประกอบทางการบริการของวีระพงศ เฉลิมจิระรัตน (2538) 
3. กรอบแนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการดํารงชีวิต ไดแก กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น ไดใช
แนวความคิดเก่ียวกับรูปแบบการดํารงชีวิต ของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2540) และคอตเลอร
(2545) 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

  
 การวิจัยเรื่อง ทัศนคติที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานใน   
กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนตางๆ ในการทํางาน ดังนี้ 
 1. การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 5. สถิติที่ใชในการวิจัย 
 
การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 กลุมประชากรที่ศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ไดแก คนโสดวัยทํางาน ที่มีอายุตั้งแต 25 ปขึ้นไป 
(Business Thai: 2553) เพราะเปนวัยที่เร่ิมคิดถึงเร่ืองการมีคูครอง รวมทั้งยังเปนกลุมคนรุนใหมที่
เปดรับวัฒนธรรม มีไลฟสไตลที่เปลี่ยนแปลงไป สามารถรับรูขอมูลขาวสารผานสื่อและเทคโนโลยี
ใหมๆ อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร และไมเคยใชบริการจัดหาคูมากอน ซึ่งไมทราบจํานวนประชากร
ที่แนนอน 
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการทําวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาในครั้งน้ี ไดแก คนโสดวัยทํางาน ที่มีอายุตั้งแต 25 ปขึ้นไป 
อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร และไมเคยใชบริการจัดหาคูมากอน เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากร
ที่แนนอน ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการหาขนาดของกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรการคํานวณในกรณีที่ไมทราบ
จํานวนประชากร (บุญชม ศรีสะอาด. 2538: 185-186) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ที่ระดับความ
คลาดเคลื่อน 5% และกําหนดสัดสวนประชากร 20% เนื่องจากบริษัทจัดหาคูยังมีจํานวนไมมาก 
(ประมาณ 20 บริษัท) และกลุมคนที่ทราบเก่ียวกับบริการจัดหาคูนี้ยังมีนอย  
จากสูตร ผูวิจัยจะไดกลุมตัวอยาง 246 ตัวอยาง ซึ่งสามารถคํานวณได ดังนี้ 
  
 จากสูตร n  =     
 
 เม่ือ n แทน จํานวนสมาชิกของกลุมตัวอยาง 
   p แทน สัดสวนประชากรที่ผูวิจัยกําหนดจะสุม 
   z    แทน  ระดับความเชือ่ม่ันที่ผูวิจัยกําหนดไว คือ z มีคาเทากับ 1.96 ที่ระดับ 

p(1-p)z² 

e² 
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      ความเชื่อม่ันที่ 95% (ระดับ 0.95) 
   e     แทน คาความคลาดเคลื่อนของกลุมตัวอยางหรือความผิดพลาดที่ยอมรับได 
      ของการสุมตัวอยาง เทากับ 5% หรือ 0.05 
 
 แทนคา n =  
 
   
    = 246 ตัวอยาง 
 
 ดังน้ันที่ระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยมีคาความคลาดเคลื่อนที่ 5% ไดขนาดตัวอยางจาก
การคํานวณ 246 ตัวอยาง เผ่ือแบบสอบถามไมสมบูรณอีกประมาณ 2% จึงทําการเก็บแบบสอบถาม 
250 ชุด  
 
 วิธีการเลือกสุมตัวอยาง 
 ผูวิจัยใชวิธีการเลือกสุมตัวอยาง โดยใชวิธีสุมตัวอยางมีขั้นตอน โดยมีลําดับขั้น ดังนี้ 
 1.  การเลือกสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
โดยการสุมตัวอยางแบบเจาะจงไปที่เว็บไซดจัดหาคู 5 เว็บไซด ดังนี้คือ  
  www.naddate.com  
  www.ilikedate.com  
  www.wematch.co.th 
  www.thetruemate.com 
  www.meetnlunch.com  
 2. การเลือกสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) 
โดยการสุมตัวอยางจากเว็บไซดจัดหาคู 5 เว็บไซด คือ www.naddate.com, www.ilikedate.com, 
www.wematch.co.th, www.thetruemate.com, www.meetnlunch.com โดยกําหนดจํานวนโควตา
ของกลุมตัวอยางในแตละเว็บไซด คือ  50 คน 
 3. การเลือกสุมตัวอยางตามสะดวก (Convenience Sampling)   
  โดยผูวิจัยจะเลือกสุมตัวอยางจากเว็บไซดดังกลาวตามสะดวก ใหครอบคลุมในแตละเว็บ
ไซดที่ไดกําหนดไว  
 
 
 
 

(0.2)(1-0.2)(1.96)² 

(0.05)² 
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การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 
 ลักษณะของแบบสอบถาม 
 สําหรับเครื่องมือที่ใชในการวิจัย ผูศึกษาวิจัยไดทําการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย โดย
ออกแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผูวิจัยไดคนควาและสรางขึ้นเอง รวมทั้งมีการศึกษาเอกสาร
และงานวิจัยที่เก่ียวของ และศึกษาจากการใหคํานิยาม โดยแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวม
ขอมูล แบงออกเปน 5 สวน ดังนี้ 
 สวนที่  1  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลการรับรูเก่ียวกับบริการจัดหาคู  เปนคําถาม
แบบปลายปด (Closed-ended response questions) จํานวน 3 ขอ ไดแก 
 ขอที่ 1 การทราบวามีการใหบริการจัดหาคูแบบบริษัทจัดหาคู และ/หรือ การใหบริการหาคู 
ออนไลน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) มีคําตอบใหเลือกดังนี้ 
  1.1 ทราบมากอน 
  1.2 ไมทราบมากอน 
 ขอที่ 2 ความสนใจในการใชบริการจัดหาคูในขณะนี้  เปนระดับการวัดขอมูลประเภท 
นามบัญญัติ (Nominal Scale) มีคําตอบใหเลือกดังนี้  
  2.1 สนใจ 
  2.2 ไมสนใจ 
 ขอที่ 3 ความสนใจในการใชบริการจัดหาคูในอนาคต  เปนระดับการวัดขอมูลประเภท 
นามบัญญัติ (Nominal Scale) มีคําตอบใหเลือกดังนี้  
  3.1 สนใจ 
  3.2 ไมสนใจ 
 
 สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติตอคุณภาพการบริการจัดหาคู ไดแก ดาน
ความมีชื่อเสียงของบริษัท  ความนาเชื่อถือของบริษัท  คาใชจายในการใชบริการและความแปลกใหม
ของบริการ  เปนคําถามแบบปด (Closed-ended questions) เปนการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค 
(Interval Scale)   
 ซึ่งสรางแบบสอบถามแบบ Likert Scale โดยแบงเปน 5 ระดับ และมีเกณฑการใหคะแนน 
5 ระดับ ดังนี้ 
 ระดับที่ 5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 
 ระดับที่ 4 หมายถึง เห็นดวย 
 ระดับที่ 3 หมายถึง เฉยๆ 
 ระดับที่ 2 หมายถึง ไมเห็นดวย 
 ระดับที่ 1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
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 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาค (Interval Scale) คณะวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผลจากสูตรน้ี (มหาวิทยาลัยสุโขทัย 
ธรรมาธิราช 2542: 110) 
 
 

ความกวางของอันตรภาค = 
คาสูงสุด – คาต่ําสุด   

 จํานวนชั้น   
 

= 
(5 – 1) 

=  0.8 
 

 5  
 
 ซึ่งเกณฑในการแปลผลเกี่ยวกับทัศนคติที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู
ของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร เปนดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง มีทัศนคติดีมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง มีทัศนคติดี 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีทัศนคติปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีทัศนคติไมดี 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีทัศนคติไมดีอยางมาก 
 
 สวนที่  3  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับรูปแบบการดํารงชีวิตของคนวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร ไดแก ดานกิจกรรม ดานความสนใจ และดานความคิดเห็น โดยเปนแบบสอบถาม
แบบปด (Close-ended questions) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) 
 ซึ่งสรางแบบสอบถามแบบ Likert Scale โดยแบงเปน 5 ระดับ และมีเกณฑการใหคะแนน 
5 ระดับ ดังนี้ 
 ระดับที่ 5  หมายถึง  เห็นดวยอยางยิ่ง 
 ระดับที่ 4  หมายถึง  เห็นดวย 
 ระดับที่ 3  หมายถึง  เฉยๆ 
 ระดับที่ 2  หมายถึง  ไมเห็นดวย 
 ระดับที่ 1  หมายถึง  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาค (Interval Scale) คณะวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผลจากสูตรน้ี (มหาวิทยาลัยสุโขทัย 
ธรรมาธิราช 2542: 110) 
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ความกวางของอันตรภาค = 
คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด   

 จํานวนชั้น   
 

= 
(5 – 1) 

=  0.8 
 

 5  
 
 ซึ่งเกณฑในการแปลผลเกี่ยวกับทัศนคติที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู
ของคนวัย 
ทํางานในกรุงเทพมหานคร เปนดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00  หมายถึง ผูตอบมีรูปแบบการดํารงชีวิตดานกิจกรรม/ 
       ดานความสนใจ/ดานความคิดเห็นมากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20  หมายถึง ผูตอบมีรูปแบบการดํารงชีวิตดานกิจกรรม/ 
       ดานความสนใจ/ดานความคิดเห็นมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40  หมายถึง ผูตอบมีรูปแบบการดํารงชีวิตดานกิจกรรม/ 
       ดานความสนใจ/ดานความคิดเห็นปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60  หมายถึง ผูตอบมีรูปแบบการดํารงชีวิตดานกิจกรรม/ 
       ดานความสนใจ/ดานความคิดเห็นนอย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80  หมายถึง ผูตอบมีรูปแบบการดํารงชีวิตดานกิจกรรม/ 
       ดานความสนใจ/ดานความคิดเห็นนอยที่สุด 
 
 สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร จํานวน 3 ขอ โดยแบบสอบถามขอที่ 1 และ 2 เปนแบบปด (Closed-
ended questions) เปนคําถามเปรียบเทียบระดับแนวโนม (Semantic differential scale) เปนระดับ
การวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) โดยมีหลักเกณฑการใหคะแนนดังน้ี  
 ระดับแนวโนมในการใชบริการ   คะแนน 
 แนวโนมการใชบริการมากที่สุด      5 
 แนวโนมการใชบริการมาก      4 
 แนวโนมการใชบริการปานกลาง     3 
 แนวโนมการใชบริการนอย      2 
 แนวโนมการใหบริการนอยที่สุด      1 
 
 การกําหนดเกณฑเฉลี่ยของระดับการใชบริการ แบงเปน 5 ระดับ โดยใชสูตรการคํานวณ
ชวงกวางของชั้นดังนี้ 
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 Interval = 

Range (R)   
 Class (C)   
 

= 
(5 – 1) 

=  0.8 
 

 5  
 
 ดังน้ันเกณฑในการหาคาเฉลี่ยของระดับแนวโนมการใชบริการจัดหาคู สามารถกําหนดได
ดังนี้ 
 คาคะแนนเฉลี่ยระหวาง  4.21-5.00 จัดอยูในระดับแนวโนมการใชบริการมากที่สุด 
 คาคะแนนเฉลี่ยระหวาง  3.41-4.20 จัดอยูในระดับแนวโนมการใชบริการมาก 
 คาคะแนนเฉลี่ยระหวาง  2.61-3.40 จัดอยูในระดับแนวโนมการใชบริการปานกลาง 
 คาคะแนนเฉลี่ยระหวาง  1.80-2.60 จัดอยูในระดับแนวโนมการใชบริการนอย 
 คาคะแนนเฉลี่ยระหวาง  1.00-1.80 จัดอยูในระดับแนวโนมการใชบริการนอยที่สุด 
 
 และคําถามขอที่ 3 เปนคําถามปลายเปด (Open-ended questions) ใหผูตอบแบบสอบถาม
แสดงความคิดเห็นหรือขอเสนอแนะเก่ียวกับบริการจัดหาคู 
 
 สวนที่ 5 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพปจจุบัน และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยแบบสอบถามเปนปลายปด (Close-ended 
response questions) จํานวน 5 ขอ ไดแก 
 ขอที่ 1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) แบงออกเปน 2  
กลุม โดยมีคําตอบใหเลือกดังนี้ 
   1.1 เพศชาย 
   1.2 เพศหญิง 
 ขอที่ 2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) แบงอายุออกเปน  
3 ชวง โดยมีคําตอบใหเลือกดังน้ี [ที่มา: อัจจิมา เศรษฐบุตร และ ดร. สายสวรรค วัฒนพานิช. 
(2552). การบริหารการตลาด. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร.] 
   2.1 25 – 34 ป 
   2.2 35 – 44 ป 
  2.3  45 ปขึ้นไป 
 ขอที่ 3 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) แบง
ออกเปน 3 ชวงระดับการศึกษา โดยมีคําตอบใหเลือกดังนี้ 
  3.1  ต่ํากวาปริญญาตรี 
  3.2  ปริญญาตรี 
  3.3  สูงกวาปริญญาตรี 
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 ขอที่ 4 อาชีพปจจุบัน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) มี 
คําตอบใหเลือกดังนี้ 
  4.1 นักเรียน / นักศึกษา 
  4.2 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  4.3 อาชีพอิสระ / ธุรกิจสวนตัว 
  4.4 พนักงาน / เจาหนาที่บริษัทเอกชน 
  4.5 อ่ืนๆ โปรดระบุ 
 ขอที่ 5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) มี
คําตอบใหเลือกดังนี้ [ที่มา: อัจจิมา เศรษฐบุตร และ ดร. สายสวรรค วัฒนพานิช. (2552). การบริหาร
การตลาด. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร.] 
   5.1 10,000 – 19,999 บาท 
   5.2 20,000 – 29,999 บาท 
   5.3 30,000 – 39,999 บาท 
   5.4 ตั้งแต 40,000 บาทขึ้นไป 
 
 ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือ 
 1.  ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของกับทัศนคติที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจ
ใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร เพ่ือนํามาใชในสรางแบบสอบถาม 
 2.  การสรางแบบสอบถามไดทั้งหมด 5 สวน ไดแก 
  สวนที่ 1 ดานการรับรูเก่ียวกับบริการจัดหาคู 
  สวนที่ 2 ทัศนคติตอคุณภาพการบริการจัดหาคู 
  สวนที่ 3 รูปแบบการดํารงชีวิต 
  สวนที่ 4 แนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู 
  สวนที่ 5 ลักษณะดานประชากรศาสตร 
 3.  นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขใหถูกตอง และความเหมาะสมของเนื้อหา จากนั้น
นําไปปรึกษากับคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพ่ือปรับปรุงใหมีความชัดเจนกอนนําไปใช 
 4.  นําแบบสอบถามเสนออาจารยอีกคร้ัง กอนนําไปสอบถามจริง 
 5.  นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแลวไปทดลอง (Try-out) เก็บตัวอยางจํานวน 30 ชุด เพ่ือ
นําไปหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha coefficiency) 
ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2543: 449) จากการศึกษาของ Sekaran ป ค.ศ. 
1992 กลาววาคาความเชื่อม่ันตั้งแต .70 ขึ้นไป สามารถนําไปใชในการวิจัยได (Sekaran. 1992) ซึ่ง
คาอัลฟาที่ได จะแสดงถึงความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 < α < 1 ไดแก  
 
 



 45

  สวนที่ 2  ทัศนคติตอคุณภาพการบริการจัดหาคู 
    ดานความมีชื่อเสียงของบริษัท มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .7046 
    ดานความนาเชื่อถือของบริษัท มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .8275 
    ดานคาใชจายในการใชบริการ มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .8078 
    ดานความแปลกใหมของบริการ มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .8050 
  สวนที่ 3  รูปแบบการดํารงชีวิต 
    ดานกิจกรรม   มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .7604 
    ดานความสนใจ   มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .7444 
    ดานความคิดเห็น  มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .8004 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงขอมูล (Source of data) การวิจัยเร่ืองนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 
Research) และการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) โดยมุงศึกษาทัศนคติที่มีผลตอแนวโนม
การตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางาน 
 1.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผู
รวบรวมไวทั้งหนวยงานของรัฐและเอกชน ดังนี้ 
  1.1  หนังสือพิมพธุรกิจ วารสารตางๆ 
  1.2  หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ และรายงานวิจัยที่เก่ียวของ 
  1.3  ขอมูลจากอินเตอรเน็ต 
 2.  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง จํานวน 385 คนโดยมีขั้นตอนในการดําเนินการ ดังนี้ 
  2.1  ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตัวอยาง 
  2.2  นําแบบสอบถามซึ่งหาคุณภาพแลวไปขอความรวมมือจากกลุมผูบริโภคตามที่ 
กําหนด โดยผูวิจัยไดชี้แจงใหกลุมตัวอยางเขาใจวัตถุประสงค และอธิบายวิธีตอบแบบสอบถามกอน
ใหผูตอบแบบสอบถามเริ่มตนทํา และทําการเก็บรวบรวมแบบสอบถามดวยตนเอง 
 

การจัดกระทําและวิเคราะหขอมูล 
 ภายหลังจากการรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดที่ทําการตอบเรียบรอยแลว ผูวิจัยนําแบบ 
สอบถามทั้งหมดมาดําเนินการ ดังตอไปน้ี 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณของ
แบบสอบถาม และทําการแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2.     การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได
กําหนดรหัสไวลวงหนา แลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผลดวย
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โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistical Package for Social Sciences 
หรือ SPSS) เพ่ือวิเคราะหขอมูล 
 3.  การประมวลผลขอมูล ขอมูลที่ลงรหัสแลว จะนํามาทําการบันทึกโดยใชเครื่อง
ไมโครคอมพิวเตอร เพ่ือทําการประมวลผลขอมูลซ่ึงใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป เพ่ือทําการวิจัยทาง
สังคมศาสตร (Statistic Package for Social Sciences หรือ SPSS) เพ่ือวิเคราะหขอมูล 
 
การวิเคราะหขอมูล 
 1.  การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
  1.1 ใชตารางการแจกแจงความถี่ และคารอยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายและแปล
ความหมายลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
  1.2 การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) แสดงขอมูล
ระดับทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคู เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลดานตางๆ 
 2.  การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
  2.1 การวิเคราะหความสัมพันธของขอมูลจากแบบสอบถามในสวนที่ 1 (ขอที่1, 2 และ 
3) และในสวนที่ 5 (ขอ 1) กับสวนที่ 4  โดยใช t-test  
  2.2 การวิเคราะหความสัมพันธของขอมูลจากแบบสอบถามในสวนที่ 5 (ขอที่ 2-5) กับ
สวนที่ 4 โดยใชคา F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เปรียบเทียบ
คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมขึ้นไป ถาผลทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติแลว ตองทําการทดสอบเปนรายคูตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s 
least significant difference (LSD) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2543: 332 - 333) 
  2.3 การวิเคราะหความสัมพันธของขอมูลแบบสอบถามในสวนที่ 2 และ 3 กับสวนที่ 4 
โดยใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 
ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกันหรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล2ชุด 
(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542: 13) 
 

สถิติที่ใชในการวิจัย 
 1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เปนการบรรยายลักษณะขอมูลกลุม
ตัวอยาง ซึ่งสามารถแบงออกเปน 2 กลุมตามมาตราวัดดังน้ี 
  1.1 สําหรับมาตราวัดนามบัญญัติ (Nominal scale) และมาตราวัดเรียงลําดับ (Ordinal 
scale) ใชวิธีการบรรยายลักษณะขอมูลกลุมตัวอยาง ไดแก ความถี่ (Frequency) และคารอยละ 
(Percentage)  
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  1.2 สําหรับมาตราวัดอันตรภาค (Interval scale) และมาตราวัดอัตราสวน (Ratio 
scale) ใชวิธีการบรรยายลักษณะขอมูลกลุมตัวอยาง ไดแก คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  1.3 การหาคารอยละ (Percentage) โดยใชสูตรดังนี้ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2546: 35) 
 

    f
p ×100

n
 

 
  เม่ือ P  แทน คารอยละ หรือ % (Percentage) 
   f  แทน คาความถี่ที่ตองการแปลงเปนรอยละ 
   n  แทน คาจํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 
 
  1.2 การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลดานตางๆ (กัลยา 
วานิชยบัญชา. 2543: 39) 
 

    X
X =

N

  

 
  เม่ือ X  แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
   X แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  1.3  การหาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชแปลความหมายของ
ขอมูลดานตางๆ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2543: 48) 
   
 
    S.D. =  
 
 
  เม่ือ S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
   X2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
   (X)2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
   n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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 2.  สถิติสําหรับวิเคราะหคุณภาพแบบสอบถาม  
  สถิติใชทดสอบคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใชวิธีหารคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α 
Coefficient ของ ครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2543: 449) โดยใชสูตรดังนี้ 
 
 
 
 
  เม่ือ α    แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
   k    แทน จํานวนคําถาม 
      แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 
       แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 
  
 3.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ซึ่งใชทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
  3.1 คา  t -test  ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย 2 กลุม  แบบกลุมตัวอยางทั้ง
สองเปนอิสระแกกัน (Independent Sample)  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.5 (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2543: 135)  
   กรณีความแปรปรวนของประชากรเทากัน 2
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  เม่ือ t       แทน คาการแจกแจงที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
   1X       แทนคาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 1 
           2X       แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 2 
         2

1S       แทน คาความแปรปรวนของตัวอยางกลุมที่ 1 
   2

2S       แทน คาความแปรปรวนของตัวอยางกลุมที่ 2 
   1n       แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
   2n       แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
 
   df    =  221  nn  
 
  3.2 คา One way ANOVA ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว เพ่ือทดสอบความ
แตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยมีเง่ือนไขวา ตัวแปรตนเปน
มาตราวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale) และตัวแปรตามเปนมาตราวัดอันตรภาค (Interval Scale) 
หรือ มาตราวัดอัตราสวน (Ratio Scale) โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2543: 141) 
 

    B

W

MS
F =

MS
 

  
  เม่ือ F แทน คาที่พิจารณาใน F – Distribution 
   MSB แทน คาเฉลี่ยของผลบวกยกกําลังสองระหวางกลุม 
   MSW แทน คาเฉลี่ยของผลบวกยกกําลังสองภายในกลุม 
  
  โดยที่ 
    =  k -1 
     = n – k – 1 
 
  เม่ือ k แทน  จํานวนกลุมตัวอยาง 
   n  แทน  จํานวนสมาชิกทั้งหมด 
 
 
 
 
 

bdf 
wdf 
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  และถาผลทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการทดสอบเปน
รายคูตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s least significant difference (LSD) 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2543: 332-333) 
 
 
   LSD =  
 
  เม่ือ t  คือ  คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับความเชื่อม่ัน  
      95% และชั้นหางความเปนอิสระภายในกลุม 
   MSE   คือ  คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 
   n1   คือ  จํานวนขอมูลของกลุม I 
   nj   คือ  จํานวนขอมูลของกลุม j 
 
              3.3  การหาคา Brown-Forsythe Brown-Forsythe สําหรับกรณีความแปรปรวนของ 
แตละกลุมแตกตางกัน โดยใชสูตร  
 

    wMS    =  
1

)1( 2




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  เม่ือ   wMS   แทน    คาการแจกแจงที่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
   k      แทน    จํานวนกลุมของตัวอยาง 
    ni      แทน    จํานวนตัวอยางของกลุมที่ 
    N         แทน    ขนาดของประชากร 
   2

iS      แทน    คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ i 
 
  3.4 การทดสอบที่มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการทดสอบเปนรายคู
เพ่ือดูวามีคูใดที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกศสิงห.2543: 116) มีสูตรดังนี้ 
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  เม่ือ  t   แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
   MS(W)  แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม(Mean Square within  
group) สําหรับ Brown-Forsythe 
      แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ i 
      แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j 
      แทน  จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i 
      แทน  จํานวนตัวอยางของกลุมที่ j 
 
  3.5 สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหาความสัมพันธระหวาง
ขอมูล 2 ชุด (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542: 13) 
  
 
 
 

เม่ือ   แทน  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
   แทน  ผลรวมของคะแนน X 

      แทน  ผลรวมของคะแนน Y 
   แทน  ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 

      แทน  ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
     แทน  ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
   n   แทน  จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
 
 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาระหวาง –1< r < 1 (กัลยา วาณิชบัญชา. 2543: 280) 
ซึ่งมีความหมายของคา r มีดังนี้ 
 1.  คา r เปนลบ แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงขาม 
 2.  คา r เปนบวก แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
 3.  ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและมี
ความสัมพันธกันมาก 
 4.  ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงขามและมี
ความสัมพันธกันมาก 
 5.  ถา r = 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกัน 
 6.  ถา r เขาใกล 0 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันนอย 
 

  
    





2

 

222 Yn X -  

Y X - XYn 
  

YX n
r xy  ]

Y

 XY 

2 Y

2  X 

 X 



 

] 

r xy

i x

jx

i n

jn 



 52

 การแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ กําหนดดังนี้  
 
 คาระดับความสัมพันธ ระดับความสัมพันธ 

0.81 – 1.00 สูงมาก (Very strong) 
0.61 – 0.80 คอนขางสูง (Strong) 
0.41 – 0.60 ปานกลาง (Moderate) 
0.21 – 0.40 คอนขางต่ํา (Weak) 
0.01 – 0.20 ต่ํามาก (Very weak) 

 
 
 
 



บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลของการวิเคราะหขอมูล  และการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะห
ขอมูลในงานวิจัยเรื่อง “ทัศนคติที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ และอักษรยอที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
ดังตอไปน้ี 
 n  แทน จํานวนผูบริโภคในกลุมตัวอยาง 
    แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
 S.D. แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t    แทน   คาที่ใชพิจารณา t – Distribution 
  F  แทน  คาที่ใชพิจารณา F – Distribution 
  r  แทน   คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 
  H0  แทน  สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
  H1  แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 Sig. แทน  ระดับนัยสําคัญทางสถิติในการทดสอบสมมติฐานดวยโปรแกรม SPSS 
 *  แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 **  แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดแบงการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลออกเปน 2 สวน
ตามลําดับดังนี้ 
 สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานลักษณะทางประชากรศาสตร 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลดานการรับรูเก่ียวกับบริการจัดหาคู 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลดานทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคู 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลดานรูปแบบการดํารงชีวิต 
 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลดานแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู 
 สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 
 ตอนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได 
เฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร มีแนวโนมการตัดสินใจใชบริการ
จัดหาคูแตกตางกัน 
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 ตอนที่ 2 การรับรูถึงการใหบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
มีแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูแตกตางกัน 
 ตอนที่ 3 ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานตางๆ ของคนวัยทํางานใน 
กรุงเทพมหานคร ไดแก ความมีชื่อเสียงของบริษัท  ความนาเชื่อถือของบริษัท คาใชจายในการใช
บริการ และความแปลกใหมของบริการ  มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู
ของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 4 รูปแบบการดํารงชีวิต ไดแก กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น มีความ 
สัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตร 
 
ตาราง 2 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบ 

แบบสอบถาม 
 

ขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตร จํานวน รอยละ 

เพศ   
           ชาย 128 51.2 
           หญิง 122 48.8 

รวม 250 100.0 
อายุ   
       25-34 ป 189 75.6 
 35- 44 ป 52 20.8 
 45 ปขึ้นไป 9 3.6 

รวม 250 100.0 
ระดับการศึกษา   
    ต่ํากวาปริญญาตรี 30 12.0 
      ปริญญาตรี 168 67.2 
    สูงกวาปริญญาตรี 52 20.8 

รวม 250 100.0 
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ตาราง 2  (ตอ) 
 

ขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตร จํานวน รอยละ 

อาชีพ   
           นักเรียน/ นักศึกษา 3 1.2 
 ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 27 10.8 
 อาชีพอิสระ/ ธุรกิจสวนตัว 63 25.2 
 พนักงาน/ เจาหนาที่บริษัทเอกชน 157 62.8 

รวม 250 100.0 
ระดับรายได   

           10,000- 19,999 บาท 
 

36 
 

14.4 
           20,000- 29,999 บาท 111 44.4 
           30,000- 39,999 บาท 63 25.2 

รวม 250 100.0 

 
 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม
ในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 250 คน โดยสามารถจําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 1.  เพศ ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 51.2 
และเพศหญิง จํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 48.8 
 2.  อายุ ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอายุ 25-34 ป จํานวน 189 คน คิดเปนรอยละ 
75.6 รองลงมาคือ อายุ 35-44 ป จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 20.8 และอายุ 45 ปขึ้นไป จํานวน 9 
คน คิดเปนรอยละ 3.6 ตามลําดับ 
 3.  ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 168 
คน คิดเปนรอยละ 67.2 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 20.8 และต่ํา
กวาปริญญาตรี จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 12.0 ตามลําดับ 
 4.  อาชีพปจจุบัน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงาน/ เจาหนาที่บริษัทเอกชน 
จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 62.8 รองลงมาคือ อาชีพอิสระ/ ธุรกิจสวนตัว จํานวน 63 คน คิดเปน
รอยละ 25.2 เปนขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 10.8 และเปน
นักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 1.2 ตามลําดับ 
 5.  ระดับรายได ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายได 20,000- 29,999 บาท จํานวน 111 
คน คิดเปนรอยละ 44.4 รองลงมาคือ 30,000- 39,999 บาท จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 25.2  
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ตั้งแต 40,000 บาทขึ้นไป จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 16.0 และ 10,000- 19,999 บาท จํานวน 36 
คน คิดเปนรอยละ 14.4  ตามลําดับ 
 เน่ืองจากขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามทางดานอายุ และ
อาชีพปจจุบัน มีความถี่ของขอมูลกระจายตัวอยางไมสมํ่าเสมอ มีความแตกตางทางดานจํานวน
(ความถี่)ของขอมูลอยูมาก ผูวิจัยจึงไดทําการรวมกลุมขอมูลใหม  เพ่ือใชสําหรับทดสอบสมมติฐาน 
ซึ่งไดกลุมใหม ดังนี้ 
 
ตาราง 3 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตร ของผูตอบ

แบบสอบถาม (จัดกลุมใหม) 
 

ขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

อายุ   
       25- 34 ป 189 75.6 
 35 ปขึ้นไป 61 24.4 

รวม 250 100.0 
อาชีพ   
       อาชีพอิสระ/ ธุรกิจสวนตัว 63 25.2 
 พนักงาน/ เจาหนาที่บริษัทเอกชน 157 62.8 

 อ่ืนๆ (นักเรียน/นักศึกษา และขาราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ) 30 12.0 
รวม 250 100.0 

  
 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม
ในการศึกษาคร้ังน้ี จํานวน 250 คน (จัดกลุมใหม) ซึ่งใชสําหรับทดสอบสมมติฐาน โดยจําแนกตาม
รายตัวแปรไดดังนี้ 
 1.  อายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุ 25-34 ป จํานวน 189 คน คิดเปนรอยละ 
75.6 และอายุ 35 ปขึ้นไป จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 24.4 
 2.  อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงาน/ เจาหนาที่บริษัทเอกชน 
จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 62.8 รองลงมาคือ อาชีพอิสระ/ ธุรกิจสวนตัว จํานวน 63 คน คิดเปน
รอยละ 25.2 และอาชีพอ่ืนๆ (นักเรียน/ นักศึกษา และ ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ) จํานวน 30 คน คิด
เปนรอยละ 12.0 ตามลําดับ 
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 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลดานการรับรูเก่ียวกับการบริการจัดหาคู 
 
ตาราง 4 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของขอมูลดานการรับรูเก่ียวกับการบริการจัดหาคู

ของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลดานการรับรูเก่ียวกับการบริการจัดหาคู จํานวน รอยละ 

การรับรูวามีบริการจัดหาคู   
         ทราบมากอน 243 97.2 
         ไมทราบมากอน 7 2.8 
 รวม 250 100.0 
การสนใจใชบริการในขณะน้ี   
       สนใจ 121 48.4 
 ไมสนใจ 129 51.6 

รวม 250 100.0 
การสนใจใชบริการในอนาคต   
          สนใจ 250 100.0 
          ไมสนใจ 0 0 

รวม 250 100.0 

 
 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลดานการรับรูเก่ียวกับการบริการจัดหาคู ของผูตอบ
แบบสอบถามจํานวน 250 คน จําแนกเปนรายขอไดดังน้ี 
 1.  การรับรูวามีบริการจัดหาคู ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทราบมากอนวามีบริการจัดหา
คู จํานวน 243 คน คิดเปนรอยละ 97.2 และไมทราบมากอน จํานวน 7 คน คิดเปน 
รอยละ 2.8 
 2.  การสนใจใชบริการในขณะนี้ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไมสนใจใชบริการจัดหาคูใน
ขณะน้ี จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 51.6 และสนใจใชบริการจัดหาคูในขณะนี้ จํานวน 121 คน 
คิดเปนรอยละ 48.4 
 3.  การสนใจใชบริการในอนาคต ผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 250 คน คิดเปนรอยละ 100
สนใจใชบริการจัดหาคูในอนาคต  
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 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลดานทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคู 
 
ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลทัศนคติ 
 

ทัศนคตติอการใชบริการจัดหาคู   S.D. แปลผล 

ความมีชื่อเสียงของบริษัท    
1. บริษัทที่ใหบรกิารจัดหาคูเปนบริษัทที่มีชือ่เสียง เปนที่

รูจัก 
3.73 0.631 ทัศนคติดี 

2. บริษัทจัดหาคูมีความเปนสากล ทันสมัย เปดกวางตอ
การใหบริการกลุมลูกคายุคใหม 

3.80 0.634 ทัศนคติดี 

3. มีลูกคาจํานวนมากที่ประสบความสําเร็จในการหา
คูครองจากการใชบริการจัดหาคู 

3.16 0.699 ทัศนคติปานกลาง 

รวม 3.56 0.490 ทัศนคติดี 
ความนาเชื่อถือของบริษัท    

1. ทานเชื่อถือในการบริการของบริษัทจัดหาคู 3.46 0.574 ทัศนคติดี 
2. การบริการลูกคาของผูใหบรกิารจัดหาคูมีความเปน

มาตรฐาน สากล ตามแบบอยางที่ตางประเทศกําหนด
ไว 

3.52 0.609 ทัศนคติดี 

3. ทานรูสึกปลอดภัยในการใชบริการโดยเชือ่วาบริษทัจะ
เก็บความลับของทานเปนอยางดี 

3.46 0.671 ทัศนคติดี 

รวม 3.48 0.451 ทัศนคติดี 
คาใชจายในการใชบริการ    

1. ทานคาดวาการใหบริการจัดหาคูมีคาใชจายในการใช
บริการที่เหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณภาพการใหบริการ 

3.86 0.488 ทัศนคติดี 

2. ทานคาดวาคาใชจายในการใชบริการจัดหาคูในแตละ
บริษัทมีการกําหนดไวอยางเปนมาตรฐาน 

3.60 0.653 ทัศนคติดี 

3. ทานคาดวาคาใชจายในการใชบริการจัดหาคูมีความ
ยืดหยุนขึ้นอยูกับการบริการที่ลูกคาเลือก 

3.74 0.677 ทัศนคติดี 

รวม 3.73 0.413 ทัศนคติดี 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 

ทัศนคตติอการใชบริการจัดหาคู   S.D. แปลผล 

ความแปลกใหมของบริการ    
1. การใหบริการจัดหาคู มีบริการที่ทันสมัย เชนการ

ใหบริการ Chat Online (Instant Message) เพ่ือให
ติดตอลูกคาไดทันใจ  

4.09 0.570 ทัศนคติดี 

2. การใหบริการจัดหาคูมีความหลากหลายของกิจกรรม
ใหเลือก ที่เหมาะสมกับลูกคาแตละประเภท และ
สอดคลองกับไลฟสไตลของกลุมลูกคา 

3.84 0.703 ทัศนคติดี 

3. รูปแบบการใหบริการจัดหาคูของแตละบริษัทมีความ
เปนเอกลักษณ 

3.39 0.693 ทัศนคติปานกลาง 

4. การใหบริการจัดหาคูมีการคัดเลือกคุณสมบัติตางๆ
เชน อายุ ระดับการศึกษา รายได รูปราง หนาตา เปน
ตน ไดตรงตามความตองการของลูกคา 

3.96 0.654 ทัศนคติดี 

รวม 3.82 0.418 ทัศนคติดี 
รวมทัศนคต ิ 3.65 0.295 ทัศนคติดี 

 
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหขอมูลดานทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคู ของผูตอบ
แบบสอบถามจํานวน 250 คน พบวา ระดับทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูโดยรวมอยูในระดับดี มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.65 จําแนกตามรายดานไดดังนี้ 
 1.  ดานความมีชื่อเสียงของบริษัท ระดับทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูดานความมี
ชื่อเสียงของบริษัทอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา บริษัท
จัดหาคูมีความเปนสากล ทันสมัย เปดกวางตอการใหบริการกลุมลูกคายุคใหมสูงที่สุด, บริษัทจัดหาคู
เปนบริษัทที่มีชื่อเสียง เปนที่รูจัก และมีลูกคาจํานวนมากที่ประสบความสําเร็จในการหาคูครองจาก
การใชบริการจัดหาคู มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80, 3.73 และ 3.16 ตามลําดับ 
 2.  ดานความนาเชื่อถือของบริษัท ระดับทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูดานความ
นาเชื่อถือของบริษัทอยูในระดับดี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.48 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา การ
บริการลูกคาของผูใหบริการจัดหาคูมีความเปนมาตรฐานสากล ตามแบบอยางที่ตางประเทศกําหนด
ไว และเชื่อถือในการบริการของบริษัทจัดหาคูมีคาเฉลี่ยเทากันกับรูสึกปลอดภัยในการใชบริการโดย
เชื่อวาบริษัทจะเก็บความลับเปนอยางดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 และ 3.46 ตามลําดับ 
 3.  ดานคาใชจายในการใชบริการ ระดับทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูดานคาใชจายใน
การใชบริการอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา การคาดวาการ



 60

ใหบริการจัดหาคูมีคาใชจายในการใชบริการที่เหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณภาพการใหบริการ, การคาด
วาคาใชจายในการใชบริการจัดหาคูมีความยืดหยุนขึ้นอยูกับการบริการที่ลูกคาเลือก และการคาดวา
คาใชจายในการใชบริการจัดหาคูในแตละบริษัทมีการกําหนดไวอยางเปนมาตรฐาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.86, 3.74 และ 3.60 ตามลําดับ 
 4.  ดานความแปลกใหมของการบริการ ระดับทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูดานความ
แปลกใหมของการบริการอยูในระดับดี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.82 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
การใหบริการจัดหาคูมีการบริการท่ีทันสมัย  เพ่ือติดตอลูกคาไดทันใจ, การใหบริการจัดหาคูมีการ
คัดเลือกคุณสมบัติในดานตางๆ เชน อายุ ระดับการศึกษา รายได รูปราง หนาตา เปนตน ไดตรงตาม
ความตองการลูกคา, การใหบริการจัดหาคูมีความหลากหลายของกิจกรรมใหเลือกที่เหมาะสมกับ
ลูกคาแตละประเภท และสอดคลองกับไลฟสไตลของกลุมลูกคา และรูปแบบของการใหบริการจัดหาคู
ของแตละบริษัทมีความเปนเอกลักษณ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09, 3.96, 3.84 และ 3.39 ตามลําดับ 
 
 ตอนที่  4 การวิเคราะหขอมูลดานรูปแบบการดํารงชีวิต 
 
ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลดานรูปแบบการดํารงชีวิต 
 

รูปแบบการดํารชีวติ   S.D. แปลผล 

กิจกรรม    
1. ทานมักทํากิจกรรมตางๆ ดวยตัวคนเดียว 3.59 0.888 มาก 
2. ทานใชเวลาสวนใหญในสัปดาหกับการทํางาน 3.79 0.731 มาก 
3. งานของทานตองพบปะผูคนมากมาย 3.66 0.854 มาก 
4. งานอดิเรกของคือ การเขารวมกลุมทํากิจกรรมเชน 

เปนสมาชิกสปอรตคลับ ชมรมชาวคายพัฒนาชุมชน
หรือ ชมรมทองเท่ียวธรรมชาติ  3.08 0.951 

ปานกลาง 

รวม 3.54 0.492 มาก 
ความสนใจ    

1. ทานชอบครอบครัวที่อยูรวมกันหลายคน 3.46 1.178 มาก 
2. ทานสนใจในการเขารวมประชุมตางๆท้ังที่ทํางานและ

ชุมชนที่ทานอาศัยอยู 3.50 0.751 มาก 
3. ทานนิยมทองโลกอินเตอรเน็ตเพ่ือแสวงหาความรู

เสมอ 4.02 0.719 มาก 
4. ทานชอบช็อบปงเพ่ืออัฟเดทเทรนดเสื้อผาอยูเสมอ 3.47 0.934 มาก 
5. ทานนิยมอาหารมังสวิรัต เพราะดีตอสุขภาพ 3.17 0.997 ปานกลาง 
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ตาราง 6 (ตอ) 
 

รูปแบบการดํารชีวติ   S.D. แปลผล 

ความสนใจ (ตอ)    
6. ทานสนใจอาศัยในคอนโดมิเนียมที่อยูในเมือง  

เน่ืองจากความสะดวกในการเดินทางไปยงัที่ตางๆ 3.65 0.911 มาก 
รวม 3.54 0.542 มาก 

ความคิดเห็น    
1. 

 
 

2. 
 

3. 

ทานคิดวาสภาวะเศรษฐกิจ การเมืองของไทยปจจุบัน 
(2554) ยังไมแนนอน ดังนั้นทานจึงใหความสําคัญตอ
องคประกอบในการดํารงชีพอยางมาก 
ทานคิดวาการศึกษาสูงเปนสิ่งที่จําเปนในสังคม
ปจจุบัน 
ทานคิดวาวัฒนธรรมที่แตกตางกันของแตละประเทศ
มีความนาสนใจ 

 
3.86 
 
4.04 

 
3.69 

 
0.704 

 
0.740 

 
0.918 

 
มาก 
 
 
มาก 
มาก 

4. ทานสนใจที่จะเปนเจาของกิจการ และตองการมีธุรกิจ
เปนของตนเอง 4.04 0.749 มาก 

5. ทานมีการวางแผนอนาคตไวอยางชัดเจน เพ่ือที่จะ
ดํารงชีวิตไปในแนวทางที่ไดตั้งไวอยางถกูตอง 3.84 0.675 มาก 

รวม 3.86 0.442 มาก 
รวมรูปแบบการดํารงชีวติ 3.65 0.336 มาก 

 
 
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหขอมูลดานรูปแบบการดํารงชีวิตของผูตอบแบบสอบถาม  
จํานวน 250 คน พบวา ผูตอบมีรูปแบบการดํารงชีวิตดานกิจกรรม/ ดานความสนใจ/ ดานความ
คิดเห็นอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 จําแนกตามรายดานไดดังนี้ 
 1.  ดานกิจกรรม ผูตอบแบบสอบถามมีรูปแบบการดํารงชีวิตดานกิจกรรมอยูในระดับมาก มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.54 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา การใชเวลาสวนใหญในสัปดาหกับการ
ทํางาน, เปนงานที่ตองพบปะผูคนมากมาย, มักจะทํากิจกรรมตางๆ ดวยตัวคนเดียว และงานอดิเรกที่
เขารวมกลุมทํากิจกรรม เชน เปนสมาชิกสปอรตคลับ ชาวคายอาสาพัฒนาชุมชน เปนตน มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.79, 3.66, 3.59 และ 3.08 ตามลําดับ 
 2.  ดานความสนใจ ผูตอบแบบสอบถามมีรูปแบบการดํารงชีวิตดานความสนใจอยูในระดับ
มาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.54 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา การนิยมทองโลกอินเตอรเน็ตเพื่อ



 62

แสวงหาความรูเสมอ, สนใจอาศัยในคอนโดมิเนียมที่อยูในเมือง เน่ืองจากความสะดวกในการเดินทาง
ไปยังที่ตางๆ, สนใจเขารวมประชุมตางๆ ทั้งที่ทํางานและชุมชนที่ทานอาศัยอยู, ชอบช็อบปงเพื่ออัฟ
เดทเทรนดเส้ือผาอยูเสมอ, ชอบครอบครัวที่อยูรวมกันหลายคน และนิยมอาหารมังสวิรัติ เพราะดีตอ
สุขภาพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02, 3.65, 3.50, 3.47, 3.46 และ 3.17 ตามลําดับ 
3. ดานความคิดเห็น ผูตอบแบบสอบถามมีรูปแบบการดํารงชีวิตดานความคิดเห็นอยูในระดับมาก มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.86 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา คิดวาการศึกษาสูงเปนส่ิงที่จําเปนในสังคม
ปจจุบันมีคาเฉลี่ยเทากันกับสนใจที่จะเปนเจาของกิจการ และตองการมีกิจการเปนของตนเอง, คิดวา
สภาวะการเศรษฐกิจและ การเมืองของไทยปจจุบัน (2554) ไมแนนอน  ดังน้ันจึงใหความสําคัญตอ
องคประกอบในการดํารงชีพอยางมาก, มีการวางแผนอนาคตไวอยางชัดเจน เพ่ือที่จะดํารงชีวิตไปใน
แนวทางที่ไดตั้งไวอยางถูกตอง และคิดวาวัฒนธรรมที่แตกตางกันของแตละประเทศมีความนาสนใจ 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04, 3.86, 3.84 และ 3.69 ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู 
 
ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู 
 

แนวโนมการตัดสินใจ   S.D. แปลผล 
 การใชบริการ 3.16 0.925 มีแนวโนมปานกลาง 
 การบอกตอหรือแนะนําผูอ่ืน 2.82 0.947 มีแนวโนมปานกลาง 

 
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหขอมูลแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู พบวาผูตอบ
แบบสอบถามมีแนวโนมการใชบริการอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.16 และมีแนวโนม
การบอกตอหรือแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการจัดหาคูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.82 
 
ตาราง 8 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของขอมูลความคิดเห็นหรือขอเสนอแนะเกี่ยวกับ 

ธุรกิจจัดหาคู   
 

ขอมูลความคิดเห็นเก่ียวกับธุรกิจจัดหาคู จํานวน รอยละ 
    ไมม่ันใจในดานความปลอดภัยของธุรกิจจัดหาคู   5 62.5 
   ธุรกิจจัดหาคูเปนธุรกิจที่เหมาะสมกับคนที่ไมมีเวลา 2 25.0 
 ธุรกิจจัดหาคูเปนธุรกิจใหมที่คนไทยยังไมคอยคุนเคย 1 12.5 

รวม 8 100.0 
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 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นหรือขอเสนอแนะเกี่ยวกับธุรกิจจัดหาคู 
พบวา มีผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 8 คน จากจํานวน 250 คน โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี
ความคิดเห็นวา  ยังไมม่ันใจในดานความปลอดภัยของธุรกิจจัดหาคู จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 
62.5 รองลงมาคือ มีความคิดเห็นวา ธุรกิจจัดหาคูเปนธุรกิจที่เหมาะสมกับคนที่ไมมีเวลา จํานวน 2 
คน คิดเปนรอยละ 25.0 และธุรกิจจัดหาคูเปนธุรกิจใหมที่คนไทยยังไมคอยคุนเคย จํานวน 1 คน คิด
เปนรอยละ 12.5 ตามลําดับ 
 
 สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 ตอนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได
เฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร มีแนวโนมการตัดสินใจใชบริการ
จัดหาคูแตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร มีแนวโนมการตัดสินใจใช
บริการจัดหาคูแตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 สมมติฐานขอที่ 1.1  ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนม
การตัดสินใจใชบริการจัดหาคูแตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 HO:  ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจใช
บริการจัดหาคูไมแตกตางกัน 
 H1:  ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจใช
บริการจัดหาคูแตกตางกัน 
  
 สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห  เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากร 2 
กลุม  โดยที่สุมตัวอยางจากแตละกลุมอยางเปนอิสระจากกัน (Independent t – test) โดยใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95 % ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) เม่ือ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐาน
ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง 
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ตาราง 9 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุม 
 

 
Levene’s test for Equality of Variances 

F Sig. 
แนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู (n = 250) 0.038 0.845 
 
 จากตาราง 9 แสดงคาความแปรปรวนในแตละกลุม Levene’s test for Equality of 
Variances สามารถอธิบายไดดังน้ี แนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู จําแนกตามตัวแปรเพศ มี
คา Sig. เทากับ 0.845 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) ปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวาคาความแปรปรวนของประชากรทั้ง 2 กลุมเทากัน  
 
ตาราง 10 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูจําแนกตามเพศ 
 

ตัวแปร 
เพศ t – test for equal variances assumed 

  S.D. t df Sig.(2-tailed) 

แนวโนมการตัดสินใจใชบรกิาร
จัดหาคู 

ชาย 3.10 0.938 
-0.953 248 0.341 

หญิง 3.21 0.911 

 
 จากตาราง 10 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกตางของแนวโนม
การตัดสินใจใชบริการจัดหาคู จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ Independent t-test ในการทดสอบพบวา 
คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.341 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO)  ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)   ซึ่งหมายความวา  ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มี
แนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูไมแตกตางกัน 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนม
การตัดสินใจใชบริการจัดหาคูแตกตางกัน 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 HO:  ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจใช
บริการจัดหาคูไมแตกตางกัน 
 H1:  ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจใช
บริการจัดหาคูแตกตางกัน 
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 สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห  เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากร 2 
กลุม  โดยที่สุมตัวอยางจากแตละกลุมอยางเปนอิสระจากกัน (Independent t – test) โดยใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95 % ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) เม่ือ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐาน
ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง 
 
ตาราง 11 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุม 
 

 
Levene’s test for Equality of Variances 

F Sig. 
แนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู (n = 250) 1.981 0.161 

 
 จากตาราง 11 แสดงคาความแปรปรวนในแตละกลุม Levene’s test for Equality of 
Variances สามารถอธิบายไดดังนี้ แนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู จําแนกตามตัวแปรอายุ  มี
คา Sig. เทากับ 0.161 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO)  ปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวาคาความแปรปรวนของประชากรทั้ง 2 กลุมเทากัน  
 
ตาราง 12 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูจําแนกตามอายุ 
  

ตัวแปร อายุ 
t – test for equal variances assumed 

  S.D. t df Sig.(2-tailed) 

แนวโนมการตัดสินใจใช
บริการจัดหาคู 

25-34 ป 3.13 0.950 
-0.713 248 0.476 

35 ปขึ้นไป 3.23 0.844 

 
 จากตาราง 12 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกตางของแนวโนม
การตัดสินใจใชบริการจัดหาคู จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ Independent t-test ในการทดสอบพบวา 
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คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.476 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO)  ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)   ซึ่งหมายความวา  ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มี
แนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูไมแตกตางกัน 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน 
มีแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูแตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 HO:  ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมการ
ตัดสินใจใชบริการจัดหาคูไมแตกตางกัน 
 H1:  ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมการ
ตัดสินใจใชบริการจัดหาคูแตกตางกัน 
 สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
Analysis of Variance: One-Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe test การ
ทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุม
กอน ถาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย F-test แต ถาความ
แปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง 
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ตาราง 13 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุม 
 

 Levene Statistic df1 df2 Sig.(2-tailed) 

แนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู  
(n = 250) 

3.819* 2 248 0.023 

 
* ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ0.05 

 
 จากตาราง 13 ผลการทดสอบความแปรปรวน พบวา มีคา Sig. เทากับ .0023 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
แปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน จึงใชการทดสอบ Brown-Forsythe test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 14 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู จําแนกตาม

ระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา        n 
  S.D. Statistic Sig. 

ต่ํากวาปริญญาตรี 30 2.90 0.803 

3.835* 0.025 ปริญญาตรี 168 3.27 0.892 

สูงกวาปริญญาตรี 52 2.94 1.037 

 
* ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ0.05 

 
 จากตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัด 
หาคู จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติทดสอบ Brown-Forsythe test สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 แนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู จําแนกตามระดับการศึกษา มีคา Sig. เทากับ 
0.025  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ซึ่ง
หมายความวา ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมการ
ตัดสินใจใชบริการจัดหาคูแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   



 68

 ดังน้ัน ผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางเปนรายคูโดยวิธีการเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
comparison) ใชวิธีทดสอบแบบ  Dunnett’s T3 ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการวิเคราะหแสดงดังตาราง 
 
ตาราง 15 แสดงการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู 

จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา   

ระดับการศึกษา 
ต่ํากวา 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกวา 
ปริญญาตรี 

2.90 3.27 2.94 
ต่ํากวาปริญญาตร ี 2.90 

- 
-0.37* 
(0.043) 

-0.04 
(0.840) 

ปริญญาตรี 3.27 
 - 

0.33* 
(0.026) 

สูงกวาปริญญาตร ี 2.94   - 

 
*ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 

 
 จากตาราง 15 ผลการทดสอบความแตกตางเปนรายคูของแนวโนมการตัดสินใจใชบริการ
จัดหาคู จําแนกตามระดับการศึกษา พบความแตกตางรายคูดังนี้ 
 กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีคา Sig.เทากับ 0.043 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา กลุมตัวอยางที่มี
ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูต่ํากวากลุมตัวอยางที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี  โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.37 
 กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีแตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูง
กวาปริญญาตรี  มีคา Sig. เทากับ 0.026 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา กลุมตัวอยางที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีมีแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูสูงกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษา
สูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.33  
 สวนรายคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนม
การตัดสินใจใชบริการจัดหาคูแตกตางกัน 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 HO:  ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจ
ใชบริการจัดหาคูไมแตกตางกัน 
 H1:  ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจใช
บริการจัดหาคูแตกตางกัน 
 สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
Analysis of Variance: One-Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe test การ
ทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุม
กอน ถาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย F-test แต ถาความ
แปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง 
 
ตาราง 16 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุม 
 

 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig.(2-tailed) 

แนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู (n = 250) 2.725 2 248 0.068 
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 จากตาราง 16 ผลการทดสอบความแปรปรวน พบวา มีคา Sig. เทากับ .068 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
แปรปรวนของแตละกลุมเทากัน  
 
ตาราง 17 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู จําแนกตาม

อาชีพ 
 

อาชีพ n 
  S.D. Statistic Sig. 

อาชีพอิสระ/ ธุรกิจสวนตัว 63 2.98 0.907 

2.156 0.118 พนักงาน/ เจาหนาที่บริษัทเอกชน 157 3.25 0.889 
อ่ืนๆ (นักเรียน นักศึกษา ขาราชการ 
รัฐวิสาหกิจ) 30 3.03 1.098 

 
 จากตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหา
คู จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติทดสอบ F-test สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 แนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู จําแนกตามอาชีพ มีคา Sig. เทากับ 0.118  ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   ซึ่งหมายความ
วา ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจใชบริการ
จัดหาคูไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   
 
 สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับรายไดแตกตางกัน มี
แนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูแตกตางกัน 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 HO:  ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายไดแตกตางกัน มีแนวโนมการ
ตัดสินใจใชบริการจัดหาคูไมแตกตางกัน 
 H1:  ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายไดแตกตางกัน มีแนวโนมการ
ตัดสินใจใชบริการจัดหาคูแตกตางกัน 
 
 สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
Analysis of Variance: One-Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe test การ
ทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุม
กอน ถาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย F-test แต ถาความ
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แปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
  
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง 
 
ตาราง 18 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุม 
 

 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig.(2-tailed) 

แนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู (n = 250) 0.679 2 248 0.566 

 
 จากตาราง 18 ผลการทดสอบความแปรปรวน พบวา มีคา Sig. เทากับ .566 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
แปรปรวนของแตละกลุมเทากัน  
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ตาราง 19 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู จําแนกตาม
ระดับรายได 

   

ระดับรายได n 
  S.D. Statistic Sig. 

10,000- 19,000 บาท 36 2.97 1.028 

1.126 0.339 
20,000- 29,999 บาท 111 3.11 0.938 
30,000- 39,999 บาท 63 3.29 0.831 
ตั้งแต 40,000 บาทขึ้นไป 40 3.25 0.927 

 
 จากตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหา
คู จําแนกตามระดับรายได โดยใชสถิติทดสอบ F-test สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 แนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู จําแนกตามระดับรายได มีคา Sig. เทากับ 0.339  
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   ซึ่ง
หมายความวา ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายไดแตกตางกัน มีแนวโนมการ
ตัดสินใจใชบริการจัดหาคูไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   
 
 ตอนที่ 2 การรับรูถึงการใหบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
มีแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูแตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 2 การรับรูถึงการใหบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูแตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 HO:  การรับรูถึงการใหบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน มี
แนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูไมแตกตางกัน 
 H1:  การรับรูถึงการใหบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน มี
แนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูแตกตางกัน 
 
 สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห  เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากร 2 
กลุม  โดยที่สุมตัวอยางจากแตละกลุมอยางเปนอิสระจากกัน (Independent t – test) โดยใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95 % ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) เม่ือ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐาน
ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
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 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง 
 
ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุม 
 

 
Levene’s test for Equality of Variances 

F Sig. 
แนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู (n = 250) 2.652 0.105 
 
 จากตาราง 20 แสดงคาความแปรปรวนในแตละกลุม Levene’s test for Equality of 
Variances สามารถอธิบายไดดังน้ี แนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู จําแนกตามตัวแปรการ
รับรู มีคา Sig. เทากับ 0.105 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO)  ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวาคาความแปรปรวนของประชากรทั้ง 2 กลุมเทากัน  
 
ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูจําแนกตาม 
     การรับรู 
    

ตัวแปร การรับรู 
t – test for equal variances assumed 

  S.D. t df Sig.(2-tailed) 

แนวโนมการตัดสินใจใช
บริการจัดหาคู 

ทราบมากอน 3.17 0.929 
1.703 

24
8 

0.090 
ไมทราบมากอน 2.57 0.535 

 
 จากตาราง 21 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกตางของแนวโนม
การตัดสินใจใชบริการจัดหาคู จําแนกตามการรับรู โดยใชสถิติ Independent t-test ในการทดสอบ
พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.090 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO)  
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    ซึ่งหมายความวา  การรับรูถึงการใหบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูไมแตกตางกัน 
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 ตอนที่ 3 ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานตางๆ ของบริษัท มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอที่ 3 ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานตางๆ ของบริษัท ไดแก ความมี
ชื่อเสียงของบริษัท ความนาเชื่อถือของบริษัท คาใชจายในการใชบริการ และความแปลกใหมของ 
การบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพ 
มหานคร 
 ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 สมมติฐานขอที่ 3.1 ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานความมีชื่อเสียงของบริษัท มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 HO:  ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานความมีชื่อเสียงของบริษัท ไมมีความสัมพันธ
กับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 H1:  ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานความมีชื่อเสียงของบริษัท มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเช่ือม่ัน 95% ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง
ตอไปน้ี 
 
ตาราง 22 แสดงความสัมพันธระหวาง ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานความมีชื่อเสียงของ

บริษัทกับ แนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู 
 

ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดาน
ความมีชื่อเสียงของบริษัท 

แนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู 

n r Sig. 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดาน
ความมีชื่อเสียงของบริษัท 

250 0.142* 0.025 ต่ํามาก เดียวกัน 

 
* ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ0.05 
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 จากตาราง 22 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคู
ในดานความมีชื่อเสียงของบริษัทกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู  โดยใชสถิติสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) สามารถอธิบายไดดังนี้  
ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานความมีชื่อเสียงของบริษัท มีคา Sig. เทากับ 0.025 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  
ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานความมีชื่อเสียงของบริษัท มีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดย
มีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.142  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน ระดับต่ํามาก  กลาวคือ ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานความมีชื่อเสียง
ของบริษัทเพ่ิมขึ้น  จะมีแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.2 ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานความนาเชื่อถือของบริษัท มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 HO:  ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานความนาเชื่อถือของบริษัท ไมมีความสัมพันธ
กับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 H1:  ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานความนาเชื่อถือของบริษัท มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
  

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเช่ือม่ัน 95% ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง
ตอไปน้ี 
 
ตาราง 23 แสดงความสัมพันธระหวาง ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานความนาเชื่อถือของ

บริษัทกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู 
 

ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดาน
ความนาเชื่อถอืของบริษัท 

แนวโนมการตัดสินใจใชบรกิารจัดหาคู 

n r Sig. 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดาน
ความนาเชื่อถอืของบริษัท 

250 0.315** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกัน 

 
** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01 
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 จากตาราง 23 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคู
ในดานความนาเชื่อถือของบริษัทกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู  โดยใชสถิติสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) สามารถอธิบายไดดังนี้  
ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานความนาเชื่อถือของบริษัท มีคา Sig. เทากับ 0.000 
 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา  ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานความนาเชื่อถือของบริษัท มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.315  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกัน ระดับคอนขางต่ํา  กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดาน
ความนาเชื่อถือของบริษัทเพ่ิมขึ้น  จะมีแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูเพ่ิมขึ้นในระดับ
คอนขางต่ํา 
  
 สมมติฐานขอที่ 3.3 ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานคาใชจายในการใชบริการของ
บริษัท มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 HO:  ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานคาใชจายในการใชบริการของบริษัท ไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 H1:  ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานคาใชจายในการใชบริการของบริษัท มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเช่ือม่ัน 95% ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง
ตอไปน้ี 
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ตาราง 24 แสดงความสัมพันธระหวาง ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานคาใชจายในการใช
บริการของบริษัทกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู 

 

ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดาน
คาใชจายในการใชบริการของบริษัท 

แนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู 

n r Sig. 
ระดับความ 
สัมพันธ 

ทิศทาง 

ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดาน
คาใชจายในการใชบริการของบริษัท 

250 0.253** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกัน 

 
** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01 

 
 จากตาราง 24 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคู
ในดานคาใชจายในการใชบริการของบริษัทกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู  โดยใชสถิติ
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) สามารถ
อธิบายไดดังนี้  
 ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานคาใชจายในการใชบริการของบริษัท มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา  ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานคาใชจายในการใชบริการของบริษัท มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.253  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ระดับคอนขางต่ํา  กลาวคือ ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอการใชบริการ
จัดหาคูในดานคาใชจายในการใชบริการของบริษัทเพ่ิมขึ้น  จะมีแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหา
คูเพิ่มขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 สมมติฐานขอที่ 3.4 ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานความแปลกใหมของบริการของ
บริษัท มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 HO:  ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานความแปลกใหมของบริการของบริษัท ไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 H1:  ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานความแปลกใหมของบริการของ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเช่ือม่ัน 95% ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง
ตอไปน้ี 
 
ตาราง 25 แสดงความสัมพันธระหวาง ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานความแปลกใหมของ

บริการของบริษัทกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู 
 

ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานความ
แปลกใหมของบริการของบริษัท 

แนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู 

n r Sig. 
ระดับความ 
สัมพันธ 

ทิศทาง 

ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานความ
แปลกใหมของบริการของบริษัท 

250 0.062 0.327 ไมมี - 

 
 จากตาราง 25 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคู
ในดานความแปลกใหมของบริการของบริษัทกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู  โดยใชสถิติ
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) สามารถ
อธิบายไดดังนี้  
 ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานความแปลกใหมของบริการของบริษัท มีคา Sig. 
เทากับ 0.062 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา  ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานความแปลกใหมของบริการของบริษัท ไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 ตอนที่ 4 รูปแบบการดํารงชีวิตในดานตางๆ มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใช
บริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอที่ 4 รูปแบบการดํารงชีวิตในดานตางๆ ไดแก ดานกิจกรรม ดานสนใจ และ
ดานความคิดเห็น มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร 
 ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 สมมติฐานขอที่ 4.1 รูปแบบการดํารงชีวิตในดานกิจกรรม มีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
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 ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 HO:  รูปแบบการดํารงชีวิตในดานกิจกรรม ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใช
บริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 H1:  รูปแบบการดํารงชีวิตในดานกิจกรรม มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใช
บริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเช่ือม่ัน 95% ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง
ตอไปน้ี 
 
ตาราง 26 แสดงความสัมพันธระหวาง รูปแบบการดํารงชีวิตในดานกิจกรรมกับแนวโนมการตัดสินใจ

ใชบริการจัดหาคู 
 

รูปแบบการดํารงชีวิตในดานกิจกรรม 
แนวโนมการตัดสินใจใชบรกิารจัดหาคู 

n r Sig. 
ระดับความ 
สัมพันธ 

ทิศทาง 

รูปแบบการดํารงชีวิตในดานกิจกรรม 250 0.117 0.065 ไมมี - 

 
 จากตาราง 26 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง รูปแบบการดํารงชีวิตในดาน
กิจกรรมกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู  โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) สามารถอธิบายไดดังนี้  
 รูปแบบการดํารงชีวิตในดานกิจกรรม มีคา Sig. เทากับ 0.065 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  รูปแบบการดํารงชีวิตใน
ดานกิจกรรม ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 4.2 รูปแบบการดํารงชีวิตในดานความสนใจ มีความสัมพันธกับแนวโนม
การตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
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 ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 HO:  รูปแบบการดํารงชีวิตในดานความสนใจ ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใช
บริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 H1:  รูปแบบการดํารงชีวิตในดานความสนใจ มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใช
บริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 27 แสดงความสัมพันธระหวาง รูปแบบการดํารงชีวิตในดานความสนใจ กับแนวโนมการ

ตัดสินใจใชบริการจัดหาคู 
 

รูปแบบการดํารงชีวิตในดาน 
ความสนใจ 

แนวโนมการตัดสินใจใชบรกิารจัดหาคู 

n r Sig. 
ระดับความ 
สัมพันธ 

ทิศทาง 

รูปแบบการดํารงชีวิตในดานความสนใจ 250 0.108 0.089 ไมมี - 

 
 จากตาราง 27 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง รูปแบบการดํารงชีวิตในดาน
ความสนใจ กับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู  โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) สามารถอธิบายไดดังนี้  
 รูปแบบการดํารงชีวิตในดานความสนใจ มีคา Sig. เทากับ 0.089 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  รูปแบบการดํารงชีวิตใน
ดานความสนใจ ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 4.3 รูปแบบการดํารงชีวิตในดานความคิดเห็น มีความสัมพันธกับแนวโนม
การตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 HO:  รูปแบบการดํารงชีวิตในดานความคิดเห็น ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจ
ใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 H1:  รูปแบบการดํารงชีวิตในดานความคิดเห็น มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใช
บริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเช่ือม่ัน 95% ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง
ตอไปน้ี 
 
ตาราง 28 แสดงความสัมพันธระหวาง รูปแบบการดํารงชีวิตในดานความคิดเห็น กับแนวโนมการ

ตัดสินใจใชบริการจัดหาคู 
 

รูปแบบการดํารงชีวิตในดาน 
ความคิดเห็น 

แนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู 

n r Sig. 
ระดับความ 
สัมพันธ 

ทิศทาง 

รูปแบบการดํารงชีวิตในดานความคิดเห็น 250 -0.010 0.881 ไมมี - 

 
 จากตาราง 28 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง รูปแบบการดํารงชีวิตในดาน
ความคิดเห็น กับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู  โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียร
สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) สามารถอธิบายไดดังนี้  
 รูปแบบการดํารงชีวิตในดานความคิดเห็น มีคา Sig. เทากับ 0.881 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  รูปแบบการ
ดํารงชีวิตในดานความคิดเห็น ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 29 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลีย่ตอเดือน
แตกตางกันของคนวัยทาํงานในกรุงเทพมหานคร มีแนวโนม
การตัดสินใจใชบริการจัดหาคูแตกตางกัน 

 

 
สมมติฐานขอที่ 1.1 ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มี
เพศแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู
แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มี
อายุแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู
แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มี
ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจใชบริการ
จัดหาคูแตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มี
อาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู
แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มี
ระดับรายไดแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหา
คูแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 29 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 2 การรับรูถึงการใหบริการจัดหาคูของคนวัย
ทํางานในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน มีแนวโนมการ
ตัดสินใจใชบริการจัดหาคูแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 3 ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูของคนวัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทาํงานใน
กรุงเทพมหานคร 

 

 

สมมติฐานขอที่ 3.1 ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูของคนวัย
ทํางานในกรุงเทพมหานครในดานความมีชื่อเสียงของบริษัท มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคน
วัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

สมมติฐานขอที่ 3.2 ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูของคนวัย
ทํางานในกรุงเทพมหานครในดานความนาเชื่อถือของบริษัท มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคน
วัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

สมมติฐานขอที่ 3.3 ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูของคนวัย
ทํางานในกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายในการใชบริการ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคน
วัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

สมมติฐานขอที่ 3.4 ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูของคนวัย
ทํางานในกรุงเทพมหานครในดานความแปลกใหมของบริการ 
มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของ
คนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 
 
 
 



 84

ตาราง 29 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่ 4 รูปแบบการดํารงชวีิต ไดแก กิจกรรม 
ความสนใจและความคิดเห็น มีความสัมพันธกับแนวโนม
การตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร 

 

 
สมมติฐานขอที่ 4.1 รูปแบบการดํารงชีวิตในดานกิจกรรม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคน
วัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สมมติฐานขอที่ 4.2 รูปแบบการดํารงชีวิตในดานความสนใจ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคน
วัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สมมติฐานขอที่ 4.3 รูปแบบการดํารงชีวิตในดานความคิดเห็น 
มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของ
คนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 
 



บทที่  5 
สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 
ความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการคนควา 
 การวิจัยน้ีมุงศึกษาถึง “ทัศนคติที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร” เพ่ือใชเปนขอมูลในการประกอบการวางแผนกลยุทธทางการตลาดให
เหมาะสมกับผูใหบริการและผูใชบริการจัดหาคูในปจจุบัน  นอกจากน้ียังเปนขอมูลที่เปนประโยชนแก
การเขาสูตลาดของผูใหบริการจัดหาคูรายใหมและเปนขอมูลสําหรับผูที่สนใจนําความรูไปประยุกตใช
กับธุรกิจที่มีความใกลเคียง 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ
ปจจุบัน และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางาน
ในกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาการรับรูเก่ียวกับบริการจัดหาคู ที่มีผลตอกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการ
จัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานตางๆ ไดแก 
ความมีชื่อเสียงของบริษัท  ความนาเชื่อถือของบริษัท คาใชจายในการใชบริการ และความแปลกใหม
ของบริการ  กับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางรูปแบบการดํารงชีวิตกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการ
จัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 
สมมุติฐานทางการวิจัย 
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนแตกตางกันของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร มีแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู
แตกตางกัน 
 2. การรับรูถึงการใหบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน มี
แนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูแตกตางกัน 
 3. ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานตางๆ ของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
ไดแก  
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ความมีชื่อเสียงของบริษัท  ความนาเชื่อถือของบริษัท คาใชจายในการใชบริการ และความแปลกใหม
ของบริการ  มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร 
 4. รูปแบบการดํารงชีวิต ไดแก กิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็น มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 

สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
 จากการศึกษา  ทัศนคติที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางาน
ในกรุงเทพมหานคร  สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 
 ผลการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายได 
 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 
250 คน จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายได พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 51.2 มีอายุระหวาง 25-34 ป จํานวน 189 คน 
คิดเปนรอยละ 75.6 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 67.2 เปน
พนักงาน/ เจาหนาที่บริษัทเอกชน จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 62.8 และมีระดับรายได 20,000- 
29,999 บาท จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 44.4 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลดานการรับรูเก่ียวกับบริการจัดหาคู ไดแก การรับรูวามีบริการ
จัดหาคู การสนใจใชบริการในขณะนี้ และการสนใจใชบริการในอนาคต 
 การวิเคราะหขอมูลดานการรับรูเก่ียวกับบริการจัดหาคูของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด
จํานวน 250 คน จําแนกตาม การรับรูวามีบริการจัดหาคู การสนใจใชบริการในขณะนี้ และการสนใจ
ใชบริการในอนาคต พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรับรูวามีบริการจัดหาคู จํานวน 243 คน คิด
เปนรอยละ 97.2 ยังไมสนใจที่จะใชบริการในขณะนี้ จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 51.6 และสนใจที่
จะใชบริการในอนาคต จํานวนทั้งหมด 250 คน คิดเปนรอยละ 100 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลดานทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคู ไดแก ความมีชื่อเสียง
ของบริษัท ความนาเชื่อถือของบริษัท คาใชจายในการใชบริการ ความแปลกใหมของการบริการ 
 การวิเคราะหขอมูลดานทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด
จํานวน 250 คน พบวา 
 ระดับทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูโดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 เม่ือ
พิจารณารายดาน พบวา 
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 1.  ดานความมีชื่อเสียงของบริษัท ระดับทัศนคติดานความมีชื่อเสียงของบริษัทอยูในระดับ
ดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา บริษัทจัดหาคูมีความเปนสากล ทันสมัย 
เปดกวางตอการใหบริการกลุมลูกคายุคใหมมากที่สุด และบริษัทที่ใหบริการจัดหาคูเปนบริษัทที่มี
ชื่อเสียง เปนที่รูจัก อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 และ 3.73 ตามลําดับ 
 2.  ดานความนาเชื่อถือของบริษัท ระดับทัศนคติดานความนาเชื่อถือของบริษัทอยูในระดับ
ดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา การบริการลูกคาของผูใหบริการจัดหาคู
มีความเปนมาตรฐาน สากล ตามแบบอยางที่ตางประเทศกําหนดไว และเชื่อถือในการบริการของ
บริษัทที่ใหบริการจัดหาคูมีคาเฉลี่ยเทากันกับรูสึกปลอดภัยในการใชบริการโดยเชื่อวาบริษัทจะเก็บ
ความลับเปนอยางดี อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 และ 3.46 ตามลําดับ 
 3.  ดานคาใชจายในการใชบริการของบริษัท ระดับทัศนคติดานคาใชจายในการใชบริการ
ของบริษัทอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา คาดวาการ
ใหบริการจัดหาคูมีคาใชจายในการใชบริการท่ีเหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณภาพการใหบริการ คาดวา
คาใชจายในการใชบริการจัดหาคูมีความยืดหยุนขึ้นอยูกับการบริการที่ลูกคาเลือก และคาดวา
คาใชจายในการใชบริการจัดหาคูในแตละบริษัทมีการกําหนดไวอยางเปนมาตรฐานที่เทาเทียมกัน อยู
ในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.86, 3.74 และ 3.60 ตามลําดับ  
 4. ดานความแปลกใหมของบริการของบริษัท ระดับทัศนคติดานความแปลกใหมของ
บริการของบริษัท อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา การ
ใหบริการจัดหาคูมีบริการท่ีทันสมัย เชน การใหบริการ Chat Online (Instant Message) เพ่ือให
ติดตอลูกคาไดทันใจ การใหบริการจัดหาคูมีการคัดเลือกคุณสมบัติดานตางๆ เชน อายุ ระดับ
การศึกษา รายได รูปราง หนาตา เปนตน ไดตรงตามความตองการของลูกคา และการใหบริการ
จัดหาคูมีความหลากหลายของกิจกรรมใหเลือก เหมาะสมกับลูกคาแตละประเภทและสอดคลอง
กับไลฟสไตลของกลุมลูกคา อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09, 3.96 และ 3.84 ตามลําดับ 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลดานรูปแบบการดํารงชีวิต ไดแก ดานกิจกรรม ดานความ
สนใจ และดานความคิดเห็น 
 การวิเคราะหขอมูลดานรูปแบบการดํารงชีวิตของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 250 
คน พบวา ระดับของรูปแบบการดํารงชีวิตโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 เม่ือ
พิจารณารายดาน พบวา 
 1.  ดานกิจกรรม ระดับของรูปแบบการดํารงชีวิตอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 
และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา การที่ใชเวลาสวนใหญในสัปดาหกับการทํางาน เปนงานที่ตอง
พบปะผูคนมากมาย และมักทํากิจกรรมตางๆ ดวยตัวคนเดียว อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.79, 3.66 และ 3.59 ตามลําดับ 
 2.  ดานความสนใจ ระดับของรูปแบบการดํารงชีวิตอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 
และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา พบวา การนิยมทองโลกอินเตอรเน็ตเพ่ือแสวงหาความรูเสมอ
สนใจอาศัยในคอนโดมิเนียมที่อยูในเมือง เนื่องจากความสะดวกในการเดินทางไปยังที่ตางๆ สนใจ
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เขารวมประชุมตางๆ ทั้งที่ทํางานและชุมชนที่ทานอาศัยอยู ชอบช็อบปงเพื่ออัฟเดทเทรนดเส้ือผาอยู
เสมอ และชอบครอบครัวที่อยูรวมกันหลายคน อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02, 3.65, 3.50, 
3.47 และ 3.46 ตามลําดับ 
 3.  ดานความคิดเห็น ระดับของรูปแบบการดํารงชีวิตอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.86 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา การคิดวาการศึกษาสูงเปนสิ่งที่จําเปนในสังคมปจจุบันมี
คาเฉลี่ยเทากันกับสนใจที่จะเปนเจาของกิจการ และตองการมีกิจการเปนของตนเอง คิดวาสภาวะ
การเศรษฐกิจและ การเมืองของไทยปจจุบัน (2554) ไมแนนอน  ดังน้ันจึงใหความสําคัญตอ
องคประกอบในการดํารงชีพอยางมาก มีการวางแผนอนาคตไวอยางชัดเจน เพ่ือที่จะดํารงชีวิตไปใน
แนวทางที่ไดตั้งไวอยางถูกตอง และคิดวาวัฒนธรรมที่แตกตางกันของแตละประเทศมีความนาสนใจ 
อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04, 3.86, 3.84 และ 3.69 ตามลําดับ 
 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลดานแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู 
การวิเคราะหขอมูลดานแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 
250 คน พบวา แนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมการใช
บริการในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.16 และมีแนวโนมการบอกตอหรือแนะนําผูอ่ืนมาใช
บริการจัดหาคูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.82 
 การวิเคราะหขอมูลดานความคิดเห็นหรือขอเสนอแนะเก่ียวกับธุรกิจจัดหาคูของผูตอบ
แบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 250 คน พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นวา ยังไม
ม่ันใจในดานความปลอดภัยของธุรกิจจัดหาคู จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 2.0 รองลงมาคือ มีความ
คิดเห็นวา ธุรกิจจัดหาคูเปนธุรกิจที่เหมาะสมกับคนที่ไมมีเวลา จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.8 และ
ธุรกิจจัดหาคูเปนธุรกิจใหมที่คนไทยยังไมคอยคุนเคย จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.4 ตามลําดับ 
 
 ผลการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) 
 ตอนที่ 1 สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร มีแนวโนมการ
ตัดสินใจใชบริการจัดหาคูแตกตางกัน 
       โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 5 สมมติฐานดังนี้ 
 สมมติฐานขอที่ 1.1  ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนม
การตัดสินใจใชบริการจัดหาคูแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน 
มีแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูไมแตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนม
การตัดสินใจใชบริการจัดหาคูแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน 
มีแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูไมแตกตางกัน 
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 สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน 
มีแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษา
แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
โดยพบวา ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีแนวโนม
การตัดสินใจใชบริการจัดหาคูต่ํากวาผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี และผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมีแนวโนมการ
ตัดสินใจใชบริการจัดหาคูสูงกวาผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี 
 สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนม
การตัดสินใจใชบริการจัดหาคูแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตาง
กัน มีแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูไมแตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับรายไดแตกตางกัน มี
แนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายได
แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูไมแตกตางกัน 
 ตอนที่ 2 สมมติฐานขอที่ 2 การรับรูถึงการใหบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูแตกตางกัน 
 จากผลการวิจัยพบวาการรับรูถึงการใหบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูไมแตกตางกัน 
 ตอนที่ 3 สมมติฐานขอที่ 3 ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานตางๆ ของคนวัยทํางาน
ในกรุงเทพมหานคร ไดแก ความมีชื่อเสียงของบริษัท ความนาเชื่อถือของบริษัท คาใชจายในการใช
บริการ และความแปลกใหมของบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของ
คนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 4 สมมติฐานดังนี้ 
 สมมติฐานขอที่ 3.1 ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานความมีชื่อเสียงของบริษัท มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานความมีชื่อเสียงของ
บริษัท มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
 สมมติฐานขอที่ 3.2 ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานความนาเชื่อถือของบริษัท มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานความนาเชื่อถือของ
บริษัท มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 
 สมมติฐานขอที่ 3.3 ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานคาใชจายในการใชบริการของ
บริษัท มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานคาใชจายในการใช
บริการของบริษัท มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับคอนขางต่ํา 
 สมมติฐานขอที่ 3.4 ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานความแปลกใหมของบริการของ
บริษัท มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานความแปลกใหม
ของบริการของบริษัท ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางาน
ในกรุงเทพมหานคร  
 ตอนท่ี 4 สมมติฐานขอที่ 4 รูปแบบการดํารงชีวิต ไดแก กิจกรรม ความสนใจ และความ
คิดเห็น  มีความสัมพันธ กับแนวโนมการตัด สินใจใชบริการ จัดหาคูของคนวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร 
            โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 3 สมมติฐานดังนี้ 
 สมมติฐานขอที่ 4.1 รูปแบบการดํารงชีวิตในดานกิจกรรม มีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา รูปแบบการดํารงชีวิตในดานกิจกรรม ไมมีความสัมพันธ
กับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานขอที่ 4.2 รูปแบบการดํารงชีวิตในดานความสนใจ มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจ
ใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา รูปแบบการดํารงชีวิตในดานความสนใจ ไมมีความสัมพันธ
กับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอที่ 4.3 รูปแบบการดํารงชีวิตในดานความคิดเห็น มีความสัมพันธกับแนวโนม
การตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา รูปแบบการดํารงชีวิตในดานความคิดเห็น ไม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 
 
 



 91

อภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง  ทัศนคติที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคน
วัยทํางานในกรุงเทพมหานครมีประเด็นที่นํามาอภิปราย  ดังนี้ 
 
 ผลการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 
 1.  ผลการศึกษาขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และระดับรายได พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 25-34 ป มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี เปนพนักงาน/ เจาหนาที่บริษัทเอกชน และมีระดับรายไดระหวาง 
20,000- 29,999 บาท ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ อัจจิมา เศรษฐบุตร และ ดร.สายสวรรค วัฒน
พานิช (2552) โดยกลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ การศึกษา ฐานะ
ทางสังคมและเศรษฐกิจ โดยดูไดจาก รายได อาชีพ เชื้อชาติ ภูมิหลังของครอบครัว เปนตน เหลาน้ีมี
ความสําคัญตอธุรกิจ เพราะมีความสัมพันธโดยตรงกับความตองการที่แตกตางกันของมนุษย อันเปน
สาเหตุที่ทําใหตลาดขยายตัวไดถาตลาดนั้นมีผูบริโภคที่มีอํานาจซ้ือเพียงพอ และผลิตภัณฑนั้นมี
อรรถประโยชนตรงตอความตองการของผูบริโภค  
 2.  ผลการศึกษาขอมูลดานการรับรูเก่ียวกับบริการจัดหาคู จําแนกตาม การรับรูวามีบริการ
จัดหาคู การสนใจใชบริการในขณะนี้ และการสนใจใชบริการในอนาคต พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญรับรูวามีบริการจัดหาคู ยังไมสนใจที่จะใชบริการในขณะนี้ และสนใจที่จะใชบริการในอนาคต 
ทั้งนี้อาจเปนเพราะวา บริการจัดหาคูนั้นเปนธุรกิจใหมที่เพ่ิงไดรับความนิยมในเมืองไทย  เพราะมี
ความสอดคลองกับวิถีการดํารงชีวิตของคนในยุคปจจุบัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของศูนยวิจัยกสิกร
ไทย (2552) ไดศึกษาแนวโนมของธุรกิจจัดหาคู พบวา ถึงแมธุรกิจบริการจัดหาคูในหลายรูปแบบทั้ง
แบบบริษัทจัดหาคู และเวปไซตหาคูในปจจุบันเปนทางเลือกที่นาสนใจใหกับหนุมสาวยุคปจจุบันก็
ตาม แตผูบริโภคยังไมสนใจใชบริการจัดหาคูในขณะนี้  เน่ืองจากปญหาดานความปลอดภัย และ
ความนาเชื่อถือของผูใหบริการจัดหาคู  โดยเฉพาะประเภทการหาคูแบบออนไลน  ประกอบกับ
ผูบริโภคบางกลุมที่ยังอาย  จึงไมกลาเขาไปใชบริการ  ทําใหถึงแมผูบริโภคท่ีตองการมีคูมีถึง 60% 
ของคนโสดทั้งหมดแตมีเพียง 20% เทาน้ันที่สนใจใชบริการจัดหาคู  
 3.  ผลการศึกษาขอมูลดานทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคู พบวาทัศนคติโดยรวมตอการ
ใชบริการจัดหาคูอยูในระดับดี เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคู อยูใน
ระดับดีทั้ง 4 ดาน ตามลําดับดังน้ี คือ ดานความแปลกใหมของการบริการ ดานคาใชจายในการใช
บริการ ดานความมีชื่อเสียงของบริษัท และดานความนาเชื่อถือของบริษัท ทั้งน้ีอาจเปนเพราะวา
บริการจัดหาคูนั้นเปนธุรกิจใหมที่เพ่ิงไดรับความนิยมในเมืองไทย และจากสภาวะเศรษฐกิจและ
การเมืองที่ยังไมมีเสถียรภาพ  ผูบริโภคจึงตองการที่จะใชบริการดวยคาใชจายในจํานวนที่มี
ความสามารถในการชําระไดโดยไมกระทบตอคาใชจายของกิจกรรมอ่ืนๆ ในการดํารงชีวิต ตลอดจน
ผูบริโภคคํานึงถึงความปลอดภัยในการใชบริการจัดหาคู และความนาเชื่อถือของผูใหบริการจัดหาคู 
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ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ เสรี วงษมณฑา (2542) ที่ไดใหความหมายของทัศนคติวา เปนความ
เชื่อ ความรูสึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีตอบุคคล สิ่งของหรือ ความคิด  ซึ่งเปนสิ่งที่ทําใหบุคคลน้ันๆเกิด
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม และแนวคิดของ เชฟแมน และคานูค (Schiffman; & Kanuk (1994)  ที่
ไดกลาวถึงลักษณะของทัศนคติวา เปนความโนมเอียงที่เรียนรูเพ่ือใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับ
ลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 
  4.  ผลการศึกษาขอมูลดานรูปแบบการดํารงชีวิต พบวา ระดับของรูปแบบการดํารงชีวิต
โดยรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายดาน พบวา รูปแบบการดํารงชีวิตอยูในระดับดีทั้ง 3 ดาน 
ตามลําดับดังน้ี คือ ดานความคิดเห็น ดานกิจกรรม และดานความสนใจ ซึ่งสอดคลองกับรูปแบบการ
ดํารงชีวิตของหนุมสาววัยทํางานในปจจุบัน สอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ 
(2539) ที่ไดกลาววา รูปแบบการดํารงชีวิตเปนการวิเคราะหถึงกิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น
ของผูบริโภค ซึ่งแตละคนมีความชอบ ความสนใจในกิจกรรมที่แตกตางกัน และมีลักษณะเปนสวน
บุคคล การศึกษารูปแบบการดํารงชีวิตสามารถชวยใหนักการตลาดเขาใจถึงการเปลี่ยนแปลงคานิยม
ของผูบริโภคและสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือได 
  5.  ผลการศึกษาขอมูลดานแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู พบวา มีแนวโนมการใช
บริการจัดหาคู และแนวโนมการบอกตอหรือแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการจัดหาคูในระดับปานกลาง ทั้งน้ี
อาจเปนเพราะวาบริการจัดหาคูนั้นเปนธุรกิจใหมที่เพ่ิงไดรับความนิยมในเมืองไทย และจากสภาวะ
เศรษฐกิจและการเมืองที่ยังไมมีเสถียรภาพ หนุมสาวจึงมีความกังวลใจในการที่จะมีครอบครัวในชวง
เศรษฐกิจชะลอตัวเชนน้ี ตลอดจนผูบริโภคคํานึงถึงความปลอดภัยในการใชบริการจัดหาคู และความ
นาเชื่อถือของผูใหบริการจัดหาคู ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของศูนยวิจัยกสิกรไทย (2552) ไดศึกษา
แนวโนมของธุรกิจจัดหาคู พบวา  ซึ่งถึงแมธุรกิจบริการจัดหาคูในหลายรูปแบบทั้งแบบบริษัทจัดหาคู 
และเวปไซตหาคูในปจจุบันเปนทางเลือกที่นาสนใจใหกับหนุมสาวยุคปจจุบันก็ตาม แตผูบริโภคยังไม
สนใจใชบริการจัดหาคูในขณะนี้  เน่ืองจากปญหาดานความปลอดภัย และความนาเชื่อถือของผู
ใหบริการจัดหาคู  โดยเฉพาะประเภทการหาคูแบบออนไลน  ประกอบกับผูบริโภคบางกลุมที่ยังอาย  
จึงไมกลาเขาไปใชบริการ  ทําใหถึงแมผูบริโภคที่ตองการมีคูมีถึง 60% ของคนโสดทั้งหมดแตมีเพียง 
20% เทาน้ันที่สนใจใชบริการจัดหาคู  
 
 ผลการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) 
 สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร มีแนวโนมการตัดสินใจใช
บริการจัดหาคูแตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 1.1  ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนม
การตัดสินใจใชบริการจัดหาคูแตกตางกัน พบวา ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีเพศ
แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูไมแตกตางกัน ทั้งน้ีอาจเปนเพราะวาทั้งเพศชาย
และเพศหญิงมีความเทาเทียมกันในการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู รวมทั้งการเขาถึงขอมูลขาวสารใน
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เร่ืองเก่ียวกับบริการจัดหาคูมีความเทาเทียมกัน ขึ้นอยูกับความพึงพอใจของแตละบุคคล ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของ นิจกานต หนูอุไร (2549) ไดศึกษาเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมที่มีผลตอ
แนวโนมและพฤติกรรมของผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการสายการบิน
ไทยแอรเอเชีย ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือ
ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่มีเพศแตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการไม
แตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนม
การตัดสินใจใชบริการจัดหาคูแตกตางกัน พบวา ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ
แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูไมแตกตางกัน ทั้งน้ีอาจเปนเพราะวาในชวงอายุ
ดังกลาวเปนชวงที่สามารถเขาถึงบริการจัดหาคูไดเทาเทียมกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ นิจ
กานต หนูอุไร (2549) ไดศึกษาเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมที่มีผลตอแนวโนมและพฤติกรรมของ
ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการสายการบินไทย
แอรเอเชียที่มีอายุแตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการไมแตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน 
มีแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูแตกตางกัน พบวา ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่
มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูต่ํากวาผูบริโภควัย
ทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร
ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมีแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูสูงกวาผูบริโภควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ทั้งนี้อาจเปนเพราะวาผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรียังไมคอยมีความพรอมในการใชบริการจัดหาคู สวนผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรียังไมคอยม่ันใจในการใชบริการจัดหาคู สอดคลองกับแนวคิดของ อัจจิมา 
เศรษฐบุตร และสายสวรรค วัฒนพานิช (2552) โดยกลาววา ระดับการศึกษาของบุคคลทําใหทัศนคติ
และพฤติกรรมของบุคคลที่มีตอบริการประเภทตางๆ มีความแตกตางกันไป 
 สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนม
การตัดสินใจใชบริการจัดหาคูแตกตางกัน พบวา ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพ
แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูไมแตกตางกัน ทั้งน้ีอาจเปนเพราะวาผูบริโภคที่
ประกอบอาชีพแตละอาชีพสามารถเขาถึงการใชบริการจัดหาคูไดเทาเทียมกัน ขึ้นอยูกับความพึง
พอใจของแตละบุคคล ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ นิจกานต หนูอุไร (2549) ไดศึกษาเรื่องทัศนคติ
และพฤติกรรมที่มีผลตอแนวโนมและพฤติกรรมของผูใชบริการสายการบินโอเรียนทไทยแอรไลนหรือ
ผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูใชบริการสายการบินโอ
เรียนทไทยแอรไลนหรือผูใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียที่มีอาชีพแตกตางกัน มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการไมแตกตางกัน 



 94

 สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับรายไดแตกตางกัน มี
แนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูแตกตางกัน พบวา ผูบริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่มี
ระดับรายไดแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูไมแตกตางกัน ทั้งน้ีอาจเปน
เพราะวาบริการจัดหาคูมีใหเลือกถึง 3 ประเภท ซึ่งมีคาบริการแตกตางกันตามแตละประเภท ทําใหผู
ที่มีระดับรายไดตางกันสามารถเลือกใชบริการจัดหาคูไดตรงตามความตองการของแตละบุคคล ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของศูนยวิจัยกสิกรไทย (2552) ไดศึกษาแนวโนมของธุรกิจจัดหาคู พบวา 
ธุรกิจบริการจัดหาคูมีหลายรูปแบบทั้งแบบบริษัทจัดหาคู และเวปไซตหาคูในปจจุบันเปนทางเลือกที่
นาสนใจใหกับหนุมสาวยุคปจจุบัน 
 สมมติฐานขอที่ 2 การรับรูถึงการใหบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูแตกตางกัน 
 การรับรูถึงการใหบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน มี
แนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูแตกตางกัน พบวา  การรับรูถึงการใหบริการจัดหาคูของคนวัย
ทํางานในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูไมแตกตางกัน ทั้งน้ี
อาจเปนเพราะวาถึงแมผูบริโภคจะรับรูถึงการใหบริการจัดหาคู แตก็ยังไมคอยสนใจใชบริการจัดหาคู 
เน่ืองจากปญหาดานความปลอดภัย และความนาเชื่อถือของผูใหบริการจัดหาคู ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของศูนยวิจัยกสิกรไทย (2552) ไดศึกษาแนวโนมของธุรกิจจัดหาคู พบวา ถึงแมธุรกิจบริการ
จัดหาคูในหลายรูปแบบทั้งแบบบริษัทจัดหาคู และเวปไซตหาคูในปจจุบันเปนทางเลือกที่นาสนใจ
ใหกับหนุมสาวยุคปจจุบันก็ตาม แตผูบริโภคยังไมสนใจใชบริการจัดหาคูในขณะนี้  เนื่องจากปญหา
ดานความปลอดภัย และความนาเชื่อถือของผูใหบริการจัดหาคู 
 สมมติฐานขอที่ 3 ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานตางๆ ของคนวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร ไดแก ความมีชื่อเสียงของบริษัท ความนาเชื่อถือของบริษัท คาใชจายในการใช
บริการ และความแปลกใหมของบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของ
คนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอที่ 3.1 ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานความมีชื่อเสียงของบริษัท มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร พบวา 
ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานความมีชื่อเสียงของบริษัท มีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก ทั้งนี้อาจเปนเพราะวา ความมีชื่อเสียงของบริษัท ทําใหเกิดทัศนคติที่ดีตอ
การใชบริการ สอดคลองกับแนวคิดของ วีระพงศ เฉลิมจิระรัตน (2538) โดยกลาววา กลุมปจจัยที่มี
ผลกอนการรับบริการ ไดแก ชื่อเสียงของบริษัท ความนาเชื่อถือของบริษัท คาใชจายเพ่ือขอรับ
บริการ เปนตน มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจใชบริการของลูกคา 
 สมมติฐานขอที่ 3.2 ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานความนาเชื่อถือของบริษัท มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร พบวา 
ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานความนาเชื่อถือของบริษัท มีความสัมพันธกับแนวโนมการ
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ตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับคอนขางต่ํา ทั้งน้ีอาจเปนเพราะวา ความนาเชื่อถือของบริษัท ทําใหเกิดทัศนคติที่ดี
ตอการใชบริการ สอดคลองกับแนวคิดของ วีระพงศ เฉลิมจิระรัตน (2538) โดยกลาววา กลุมปจจัยที่
มีผลกอนการรับบริการ ไดแก ชื่อเสียงของบริษัท ความนาเชื่อถือของบริษัท คาใชจายเพ่ือขอรับ
บริการ เปนตน มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจใชบริการของลูกคา 
 สมมติฐานขอที่ 3.3 ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานคาใชจายในการใชบริการของ
บริษัท มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
พบวา ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานคาใชจายในการใชบริการของบริษัท มีความสัมพันธ
กับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร โดยมีความสัมพันธ
เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา ทั้งน้ีอาจเปนเพราะวา คาใชจายในการใชบริการของ
บริษัท ทําใหเกิดทัศนคติที่ดีตอการใชบริการสอดคลองกับแนวคิดของ วีระพงศ เฉลิมจิระรัตน 
(2538) โดยกลาววา กลุมปจจัยที่มีผลกอนการรับบริการ ไดแก ชื่อเสียงของบริษัท ความนาเชื่อถือ
ของบริษัท คาใชจายเพ่ือขอรับบริการ เปนตน มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจใชบริการของลูกคา 
 สมมติฐานขอที่ 3.4 ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคูในดานความแปลกใหมของบริการของ
บริษัท มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
พบวา ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคู ในดานความแปลกใหมของบริการของบริษัท ไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี
อาจเปนเพราะวา ผูบริโภคยังไมคอยสนใจใชบริการจัดหาคู เน่ืองจากยังมีทัศคติในคอนขางลบกับ
บริการจัดหาคู และยังกังวลในเรื่องปญหาดานความปลอดภัย และความนาเชื่อถือของผูใหบริการ
จัดหาคู ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของศูนยวิจัยกสิกรไทย (2552) ไดศึกษาแนวโนมของธุรกิจจัดหาคู 
พบวา ถึงแมธุรกิจบริการจัดหาคูในหลายรูปแบบทั้งแบบบริษัทจัดหาคู และเวปไซตหาคูในปจจุบัน
เปนทางเลือกที่นาสนใจใหกับหนุมสาวยุคปจจุบันก็ตาม แตผูบริโภคยังไมสนใจใชบริการจัดหาคูใน
ขณะนี้  เนื่องจากปญหาดานความปลอดภัย และความนาเชื่อถือของผูใหบริการจัดหาคู 
 สมมติฐานขอที่ 4 รูปแบบการดํารงชีวิต ไดแก กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอที่ 4.1 รูปแบบการดํารงชีวิตในดานกิจกรรม มีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร พบวา รูปแบบการดํารงชีวิตในดาน
กิจกรรม ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอที่ 4.2 รูปแบบการดํารงชีวิตในดานความสนใจ มีความสัมพันธกับแนวโนม
การตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร พบวา รูปแบบการดํารงชีวิตใน
ดานความสนใจ ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร 
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 สมมติฐานขอที่ 4.3 รูปแบบการดํารงชีวิตในดานความคิดเห็น มีความสัมพันธกับแนวโนม
การตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร พบวา รูปแบบการดํารงชีวิตใน
ดานความคิดเห็น ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร 
 ทั้งน้ีอาจเปนเพราะวาบริการจัดหาคูนั้นเปนธุรกิจใหมที่เพ่ิงไดรับความนิยมในเมืองไทย 
และจากสภาวะเศรษฐกิจและการเมืองที่ยังไมมีเสถียรภาพ หนุมสาวจึงมีความกังวลใจในการที่จะมี
ครอบครัวในชวงเศรษฐกิจชะลอตัวเชนนี้ ตลอดจนผูบริโภคคํานึงถึงความปลอดภัยในการใชบริการ
จัดหาคู และความนาเชื่อถือของผูใหบริการจัดหาคู ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของศูนยวิจัยกสิกรไทย 
(2552) ไดศึกษาแนวโนมของธุรกิจจัดหาคู พบวา ซึ่งถึงแมธุรกิจบริการจัดหาคูในหลายรูปแบบทั้ง
แบบบริษัทจัดหาคู และเวปไซตหาคูในปจจุบันเปนทางเลือกที่นาสนใจใหกับหนุมสาวยุคปจจุบันก็
ตาม แตผูบริโภคยังไมสนใจใชบริการจัดหาคูในขณะนี้ เน่ืองจากปญหาดานความปลอดภัย และความ
นาเชื่อถือของผูใหบริการจัดหาคู 
 

ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 1.  ผูใหบริการจัดหาคู ควรที่จะใหความสําคัญกับกลุมผูบริโภคที่เปนหนุมสาวโสดวัย
ทํางาน ที่มีการศึกษาสูงระดับปริญญาตรี เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา หนุมสาวโสดวัยทํางาน ที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรีมีแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูสูงกวาหนุมสาวโสดวัยทํางาน ที่มี
ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี โดยทําการโฆษณาใหครอบคลุมในสถานที่
ทํางานของกลุมบริโภคเปาหมาย หรือสถานที่สาธารณะที่ผูบริโภคกลุมน้ีนิยมไป เน่ืองจากเปนกลุม
ผูบริโภคท่ีเปนกลุมใหญที่ตองการมีครอบครัว และมีอํานาจในการซื้อที่แนนอน 
 2.  ผูใหบริการจัดหาคู ควรสรางทัศนคติที่ดีตอการใชบริการจัดหาคู ในดานความนาเชื่อถือ
ของบริษัท ดานคาใชจายในการใชบริการ และดานความมีชื่อเสียงของบริษัท ตามลําดับ โดยมีการให
ขอมูลที่ชัดเจน นาเชื่อถือ ดวยการประชาสัมพันธกับกลุมผูบริโภคในวงกวางถึงกระบวนการและ
คาใชจายในการใหบริการในแตละขั้นตอนของบริษัท ตลอดจนความสําเร็จของบริษัท เพ่ือใหผูบริโภค
ไดเขาใจถึงเรื่องของความปลอดภัย ความนาเชื่อถือของธุรกิจ  คาใชจายที่เหมาะสมกับการบริการ
คุณภาพ และความมีชื่อเสียงของบริษัท เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา ทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคู
ในดานตางๆ ไดแก ดานความนาเชื่อถือของบริษัท ดานคาใชจายในการใชบริการ และดานความมี
ชื่อเสียงของบริษัท มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางาน ใน
ระดับจากมากไปนอย ตามลําดับ  
 3. ผูประกอบการธุรกิจจัดหาคูในไทยควรที่จะมีการส่ือสารถึงความแตกตางหรือมาตรฐาน
การใหบริการจัดหาคูของคนไทยกับของตางประเทศ เพ่ือสรางความม่ันใจใหกับลูกคาเปาหมายใน
การไดรับการบริการที่เหมาะสมกับวิถีชีวิตและการดํารงชีวิตของลูกคาที่อาศัยอยูในประเทศไทย
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เนื่องจากธุรกิจจัดหาคูเปนธุรกิจที่มีการดําเนินงานในตางประเทศมาเปนเวลานาน และประสบ
ความสําเร็จ  
 4. ผูประกอบธุรกิจจัดหาคูตองมีจรรยาบรรณและมีคุณธรรมในการใหบริการอยางเครงครัด 
เพ่ือรักษาชื่อเสียงของบริษัท ความนาเชื่อถือในใจของลูกคาเอาไว เน่ืองจากปจจุบันลูกคามีความรูสูง 
สามารถขวนขวายหาขอมูลตางๆ ดวยตนเองไดตลอดเวลาจากอินเตอรเน็ต อีกทั้งมีอํานาจในการ
เลือกใชบริการบริษัทจัดหาคูใดก็ไดที่รูสึกพึงพอใจในการบริการมากที่สุด 
 5.  ผูประกอบธุรกิจจัดหาคูตองเรียนรูหรือศึกษาถึงนวัตกรรมหรือการเปลี่ยนแปลงของ
เหตุการณตางๆ ในบานเมืองอยางสมํ่าเสมอ เพ่ือนํามาปรับเขากับแผนการบริการใหมีความทันสมัย
หรือ สอดคลองกับสถานการณบานเมืองปจจุบันที่ลูกคาดํารงชีวิตอยูมากที่สุด เพ่ือสรางความพึง
พอใจใหกับลูกคาในการนําเสนอบริการที่เหมาะเจาะกับความตองการของลูกคายุคใหมไดอยาง
ทันทวงที 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป 
 สําหรับการวิจัยครั้งตอไป  ทางผูวิจัยมีความคิดเห็นวาควรทําการศึกษาเรื่อง  สวนประสม
ทางการตลาด (7’Ps) ที่มีความสัมพันธกับความพึงพอใจในการใชบริการจัดหาคู เพ่ือใหทราบถึง
ขอมูลที่เปนประโยชนในการพัฒนาสวนประสมทางการตลาด (7’Ps) เพ่ือใหสอดคลองกับความ
ตองการของลูกคา และกอใหเกิดความพึงพอใจมากที่สุด  
 นอกจากนี้ยังควรทําการศึกษาถึงแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการจัดหาคูของผูบริโภค  
เพ่ือเปนแนวทางในการพัฒนาการบริการใหเหมาะสมกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปให
มากที่สุด  เปนการพัฒนาธุรกิจน้ีใหอยูคูคนไทยตอไป 
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แบบสอบถาม 

 
เร่ือง ทัศนคติที่มีผลตอแนวโนมการตดัสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัยทํางานใน    
       กรุงเทพมหานคร 
 

คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถามชุดน้ีจัดทําขึ้นเพื่อรวบรวมขอมูลในการจัดทําสารนิพนธ
ของนิสิตปริญญาโทหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิชาเอกการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิ
โรฒ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาทศันคติที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคูของคนวัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลที่ไดจากการศึกษานี้นําไปเปนประโยชนแกผูประกอบการธุรกิจ
จัดหาคู แบบสอบถามนี้แบงออกเปน 5 สวน ดังนี้ 
 
  สวนที่ 1 ดานการรับรูเก่ียวกับบริการจัดหาคู 
  สวนที่ 2 ทัศนคติตอคุณภาพการบริการจัดหาคู 
  สวนที่ 3 รูปแบบการดํารงชวีิต 
  สวนที่ 4 แนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู 
  สวนที่ 5 ลักษณะดานประชากรศาสตร 
 
สวนที ่1 ดานการรับรูเก่ียวกับบริการจัดหาคูของผูตอบแบบสอบถาม                                                     
คําชี้แจง   ผูตอบแบบสอบถามโปรดทําเครื่องหมาย ลงในชองวางตามขอความที่ตรงกับตัว
ทานที่สุด 

1. ทานเคยทราบวามีการใหบริการจัดหาคูแบบบรษิัทจัดหาคู และ/หรือ การใหบริการหา

คูออนไลน มากอนหรือไม 

 (   ) ทราบมากอน   (   ) ไมเคยทราบมากอน 

 

2. ในขณะนี้ทานสนใจใชบริการจัดหาคูหรือไม 

 (   ) สนใจ    (   ) ไมสนใจ 

 

3. ในอนาคตทานสนใจใชบริการจัดหาคูหรือไม 

 (   ) สนใจ    (   ) ไมสนใจ 
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สวนที่ 2 แบบสอบถามดานทัศนคติตอการใชบริการจัดหาคู 
คําชี้แจง ผูตอบแบบสอบถามโปรดทาํเครื่องหมาย ลงในชองวางที่ตรงกบัระดับความ
คิดเห็นของทานมากที่สุด เพียงชองเดียวเทาน้ัน  1 คือ ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  
5 คือ เห็นดวยอยางยิ่ง 

 

ทัศนคตติอการใชบริการจัดหาคู 

ระดับทศันคติ 
เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

เห็น
ดวย 

เฉยๆ 
ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

ความมีชื่อเสียงของบริษัท (5) (4) (3) (2) (1) 
1.บริษัทที่ใหบริการจัดหาคูเปนบรษิัททีมี่ชื่อเสียง เปนที่

รูจัก 
     

2.บริษัทจัดหาคูมีความเปนสากล ทันสมัย เปดกวางตอการ
ใหบริการกลุมลูกคายุคใหม 

     

3.มีลูกคาจํานวนมากที่ประสบความสําเร็จในการหาคูครอง
จากการใชบรกิารจัดหาคู 

     

ความนาเชื่อถือของบริษัท (5) (4) (3) (2) (1) 
1.ทานเชื่อถือในการบริการของบริษัทที่ใหบริการจัดหาคู      
2.การบริการลูกคาของผูใหบริการจัดหาคูมีความเปน

มาตรฐานสากล  ตามแบบอยางที่ตางประเทศไดกําหนด
ไว 

     

3.ทานรูสึกปลอดภัยในการใชบริการ  โดยเชื่อวาบรษิัทจะ
เก็บความลับของทานเปนอยางดี 

     

คาใชจายในการใชบริการ (5) (4) (3) (2) (1) 

1.ทานคาดวาการใหบริการจัดหาคูจะมีคาใชจายในการใช
บริการที่เหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณภาพการใหบริการ 

     

2.ทานคาดวาคาใชจายในการใชบริการจัดหาคูในแตละ
บริษัทมีการกําหนดไวอยางเปนมาตรฐานที่เทาเทยีมกัน 

     

3.ทานคาดวาคาใชจายในการใชบริการจัดหาคูมีความ
ยืดหยุน  ขึ้นอยูกับการบริการที่ลูกคาเลือก 
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ทัศนคตติอการใชบริการจัดหาคู 

ระดับทศันคติ 
เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

เห็น
ดวย 

เฉยๆ 
ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

ความแปลกใหมของบริการ (5) (4) (3) (2) (1) 

1.การใหบริการจัดหาคูมีการบริการที่ทนัสมัย เชน การ
ใหบริการ Chat Online (Instant message) เพ่ือให
สามารถติดตอลูกคาไดทันใจ   

     

2.การใหบริการจัดหาคูมีความหลากหลายของกิจกรรมให
เลือก  เหมาะสมกับลูกคาแตละประเภท และสอดคลอง
กับไลฟสไตลของกลุมลูกคา 

     

3.รูปแบบของการใหบริการจัดหาคูของแตละบริษทัมีความ
เปนเอกลักษณ 

     

4.การใหบริการจัดหาคูมีการคัดเลือกคณุสมบัติดานตางๆ 
เชน อายุ ระดับการศึกษา รายได รูปราง หนาตา เปน
ตน ไดตรงตามความตองการของลูกคา  
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สวนที่ 3  แบบสอบถามดานรูปแบบการดํารงชีวติ 
คําชี้แจง ผูตอบแบบสอบถามโปรดทาํเครื่องหมาย ลงในชองวางที่ตรงกับระดับความ

คิดเห็นของทานมากที่สุด เพียงชองเดียวเทาน้ัน  1 คือ ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 5 คือ 
เห็นดวยอยางยิ่ง 

 

รูปแบบการดํารงชวีิต 

ระดับความคิดเห็น 
เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

เห็น
ดวย 

เฉยๆ 
ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

กิจกรรม (5) (4) (3) (2) (1) 

1.ทานมักทํากิจกรรมตางๆ ดวยตวัคนเดียว      
2.ทานใชเวลาสวนใหญในสปัดาหกับการทํางาน      
3.งานของทานตองพบปะผูคนมากมาย      
4.งานอดิเรกของคือ การเขารวมกลุมทาํกิจกรรมเชน เปน

สมาชิกสปอรตคลบั ชมรมชาวคายพัฒนาชุมชนหรือ 
ชมรมทองเท่ียวธรรมชาติ  

     

ความสนใจ (5) (4) (3) (2) (1) 
1.ทานชอบครอบครัวที่อยูรวมกันหลายคน      
2.ทานสนใจในการเขารวมประชุมตางๆ ทั้งที่ทํางานและ

ชุมชนที่ทานอาศัยอยู 
     

3.ทานนิยมทองโลกอินเตอรเน็ตเพ่ือแสวงหาความรูเสมอ      
4.ทานชอบช็อบปงเพ่ืออัฟเดทเทรนดเส้ือผาอยูเสมอ      
5.ทานนิยมอาหารมังสวิรัต เพราะดีตอสุขภาพ      
6.ทานสนใจอาศัยในคอนโดมิเนียมที่อยูในเมือง  เนื่องจาก

ความสะดวกในการเดินทางไปยังที่ตางๆ 
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รูปแบบการดํารงชวีิต 

ระดับความคิดเห็น 
เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

เห็น
ดวย 

เฉยๆ 
ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

ความคิดเห็น (5) (4) (3) (2) (1) 

1.ทานคิดวาสภาวะเศรษฐกิจ การเมืองของไทยปจจุบัน 
(2554) ยังไมแนนอน ดังนั้นทานจึงใหความสําคัญตอ
องคประกอบในการดํารงชีพอยางมาก 

     

2.ทานคิดวาการศึกษาสูงเปนสิ่งที่จําเปนในสังคมปจจุบัน      

3.ทานคิดวาวฒันธรรมที่แตกตางกันของแตละประเทศมี
ความนาสนใจ 

     

4.ทานสนใจทีจ่ะเปนเจาของกิจการ และตองการมีธุรกิจเปน
ของตนเอง 

     

5.ทานมีการวางแผนอนาคตไวอยางชัดเจน เพ่ือที่จะ
ดํารงชีวิตไปในแนวทางที่ไดตั้งไวอยางถกูตอง 

     

 
 
สวนที่ 4 แบบสอบถามดานแนวโนมการตัดสินใจใชบริการจัดหาคู 
คําชี้แจง ผูตอบแบบสอบถามโปรดทาํเครื่องหมาย ลงในชองวางที่ตรงกบัระดับความ
คิดเห็นของทานมากที่สุด เพียงชองเดียวเทาน้ัน  1 คือ นอยที่สุด  5 คือ มากที่สุด 

 
1. แนวโนมที่ทานจะใชบริการจัดหาคูมีมากนอยเพียงใด 

           5              4               3              2              1         
            มากที่สุด     ..........  :  ……….  :  ……….  :  ……….  :  ……….  นอยที่สุด 
 

2. ทานจะบอกตอหรือแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการจัดหาคูมากนอยแคไหน 
           5              4               3              2              1         

            มากที่สุด     ..........  :  ……….  :  ……….  :  ……….  :  ……….  นอยที่สุด 
 

3. ความคิดเห็นหรือขอเสนอแนะเก่ียวกบัธุรกิจจัดหาคู 
……………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………… 
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สวนที ่5 ลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม                                                                          
คําชี้แจง   ผูตอบแบบสอบถามโปรดทําเครื่องหมาย ลงในชองวางตามขอความที่ตรงกับตัว
ทานที่สุด 

1. เพศ 

    (   ) ชาย   (   ) หญิง 

 

2.  อายุ 

       (   ) 25-34 ป   (   ) 35-44 ป  (   ) 45 ปขึ้นไป  

 

3. ระดับการศึกษา 

 (   ) ต่ํากวาปริญญาตรี  (   ) ปริญญาตรี  (   ) สูงกวา

ปริญญาตรี 

 

4. อาชีพปจจุบัน 

 (   ) นักเรียน/ นักศึกษา  (   ) ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 (   ) อาชีพอิสระ/ ธุรกิจสวนตัว (   ) พนักงาน/ เจาหนาที่บริษัทเอกชน 

 (   ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ……………………………………………….. 

 

5. ระดับรายได 

 (   ) 10,000-19,999 บาท  (   ) 20,000-29,999 บาท  

 (   ) 30,000-39,999 บาท  (   ) ตั้งแต 40,000 บาทขึ้นไป 

 

 
ขอขอบคุณที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 

                   ผูจัดทํา 
 
 
 
 
 
 



 109

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
 

หนังสือขอความอนุเคราะหเชญิผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 110

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 



 111

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
 

รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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