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การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาถึงความแตกตางระหวางความคาดหวังและการรับรูของ
ผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการของรานโนเกียชอป และ ศึกษาถึงความคาดหวังและการรับรูที่มีผลตอ
พฤติกรรมการใชสินคาและบริการของรานในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ  ผูบริโภค
ที่ซื้อสินคาและบริการจากรานโนเกียชอปในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 420 ราย โดยใชแบบสอบถามเปน
เครื่องมือในการเก็บขอมูล   สถิติที่ใชวิเคราะหขอมูลคือ คารอยละ  คาเฉล่ีย  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน การ
วิเคราะหความแตกตางใชการทดสอบคาที   การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  การวิเคราะหความ
แตกตางเปนรายคูใชวิธีผลตางอยางมีนัยสําคัญนอยที่สุด การวิเคราะหกลุมตัวอยางที่สัมพันธกันเปนคูๆ และ 
การวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรเชิงกลุมไคสแควร  สรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

1. ผูบริโภคที่ซื้อสินคาและบริการจากรานโนเกียชอป ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เปนกลุม
ตัวอยางทั้งหมด 420 คน สวนใหญเปนเพศหญิง  มีอายุระหวาง 21 - 25 ป รองลงมาคืออายุ 26 - 30 ป และ 
อายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป ตามลําดับ จบการศึกษาระดับปริญญาตรี รองลงมาคือระดับมัธยมศึกษาตอน
ปลายหรือเทียบเทา / ปวช และ ระดับสูงกวาปริญญาตรี ตามลําดับ มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน/หาง
ราน รองลงมาคืออาชีพนักเรียน / นักศึกษา และ อาชีพเจาของกิจการ ตามลําดับ มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
ระหวาง 5,001 - 15,000 บาท รองลงมามีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท และ มีรายไดเฉล่ียตอ
เดอืนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท ตามลําดับ 

2. รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค สวนใหญมีการติดตามขาวสารจากสื่อโทรทัศน 
รองลงมาคือ จากสื่อหนังสือพิมพ และ จากสื่ออินเตอรเน็ต ตามลําดับ ผูบริโภคสวนใหญมีพฤติกรรม ชอป
ทดลองสินคาใหมๆ เปนบางครั้ง รองลงมาคือชอบทดลองสินคาใหมๆ และนอยที่สุด คือมีพฤติกรรมไมชอบ
ทดลองสินคาใหมๆ 

3. บุคลิกภาพตามคานิยมของผูบริโภค สวนใหญสาเหตุที่เลือกซื้อโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 
เพราะถูกใจ รองลงมาคือเพราะความทนทานของโทรศัพทเคล่ือนที่ และ เพราะราคาถูกคุมคา ตามลําดับ สวน
เหตุผลที่ทําไมจึงซื้อโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย ผูบริโภคสวนใหญใหเหตุผลวา เพราะชื่นชอบโทรศัพทเคล่ือนที่
โนเกีย รองลงมาคือซื้อเพราะตองการใชเอง และ ซื้อเพราะตองการใหผูอ่ืนยอมรับ ตามลําดับ ในสวนรูปแบบ
ของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย ผูบริโภคสวนใหญชอบรูปแบบแปลกใหมนําสมัย รองลงมา คือ ชอบรูปแบบสีสัน
สวยงาม และ ชอบรูปแบบสีสันไมสวยงามแตทนทาน ตามลําดับ 

4. ระดับความคาดหวังของกลุมผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป 
มีความคาดหวังอยูในระดับมากที่สุดในทุกดาน โดยเกณฑดานความเชื่อถือของสินคาเปนเกณฑที่มีระดับ
ความคาดหวังมากที่สุด รองลงมาคือ ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา และดาน
ลักษณะของสินคามีระดับความคาดหวังนอยที่สุด ตามลําดับ    

5. ระดับการรับรูของกลุมผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป มีการ
รับรูอยูในระดับเปนจริงมากที่สุดในเกณฑดานความเชื่อถือของสินคา  สวนอีกสามดานพบวากลุมผูบริโภคมี



 

การรับรูอยูในระดับเปนจริง คือเกณฑดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา และ ดาน
ลักษณะของสินคา ตามลําดับ 

6. การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ผลการศึกษาพบวา 
6.1   ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการ 

ในดานลักษณะของสินคา ดานความเชื่อถือของสินคา ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ  และ  ดานการดูแล
เอาใจใสลูกคา แตกตางกัน 

6.2 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกันจะกําหนดความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและ
บริการ ในดานความเชื่อถือของสินคา และดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ ในระดับที่แตกตางกัน 

6.3 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันจะรับรูเกณฑการประเมินคุณภาพสินคาและการบริการใน
ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ อยูในระดับที่แตกตางกัน 

6.4 ผูบริโภคที่มีอายุตางกันจะรับรูตอเกณฑการประเมินคุณภาพสินคาและบริการ ในดาน
ลักษณะของสินคา อยูในระดับที่แตกตางกัน 

6.5 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันจะกําหนดการรับรูตอเกณฑการประเมินคุณภาพ
สินคาและบรกิาร ในดานความเชื่อถือของสินคา อยูในระดับที่แตกตางกัน 

6.6 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันจะกําหนดการรับรูตอเกณฑการประเมินคุณภาพสินคาและ
บริการ ในดานลักษณะของสินคา อยูในระดับที่แตกตางกัน 

6.7 ผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารตางกันจะกําหนดการรับรูตอเกณฑการประเมินคุณภาพ
สินคาและบริการ ในดานลักษณะของสินคา และ ดานความเชื่อถือของสินคา อยูในระดับที่แตกตางกัน 

6.8 ผูบริโภคมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและการใหบริการมากกวาการรับรูจริง ในทุก
ดาน ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป โดยรวมต่ํากวาความ
คาดหวัง 
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The aim of this research is to study and compare the consumers’ expectation and 
perception toward products and services of Nokia shops and to study the consumers’ expectation 
and perception toward the behavior of using products and services at Nokia shops in Bangkok 
metropolitan area. The samples of this research are the consumers who purchased the products and 
services from Nokia shops in Bangkok metropolitan area amount 420 consumers. Research 
instruments used in this study are questionnaires. The data derived is analyzed and presented in 
term of percentage, means and standard deviation. The difference is tested through t-test, put 
through One-way Analysis of Variance (ANOVA) while significant difference of each pair is tested to 
find out the Least Significant Difference (LSD). The relationships of sample group are tested through 
Paired - Sample t - test and Chi - Square - test. 

The results revealed that : 
1. The number of female samples is more than male. Most of them are 21-25 years old 

aged. Secondly, is 26-30 years old aged and under or equal 20 years old aged respectively. Mainly, 
they graduate in Bachelor Degree. Secondly, is primary school or Certificate and higher than 
Bachelor Degree respectively.  For the occupation, most of them are working in private companies. 
Secondly, is student and owner business respectively.  The monthly incomes level at Baht 5,001 – 
15,000. Secondly, is Baht 15,001 – 25,000 and under Baht 5,000 respectively.  

2. The consumers’ lifestyle: Mainly, they know the information by watching television. 
Secondly, they know the information from newspaper and Internet network respectively. Most of their 
behaviors are sometime like to try a new thing. Secondly, is like to try a new thing and thirdly they 
do not like to try a new thing respectively. 

3. The consumers’ personality: Most of them select Nokia mobile phone because it 
accords to their taste. Secondly, because it is endurance and cheap respectively. For the reason 
that the consumers buy the Nokia mobile phone, mainly is they like Nokia mobile phone. Secondly, 
they give a reason that they want to use it and they want to be accepted by other people 
respectively. For Nokia mobile phone model, Most of consumers like modern mobile phone model. 
Secondly, they like colorful mobile phone model and not colorful but endurance respectively. 

4. The consumers’ expectation level toward products and services of Nokia shops has 
very high level in all dimensions. Particularly, in the dimension of product reliability is the most 
expectation. Secondly, are the dimension of service assurance, the dimension of customer empathy 
and the dimension of tangibles respectively. 



 

5.  The consumers’ perception level toward products and services of Nokia shops has 
very high level in the dimension of product reliability. For the dimension of tangibles, the dimension 
of service assurance and the dimension of customer empathy have perceptions level in high level 
only. 

6.  The results of assumption analysis show that : 
6.1 The consumers with difference education have the expectation toward products 

and services of Nokia shops in the dimension of tangibles, the dimension of product reliability, the 
dimension of service assurance and the dimension of customer empathy differently. 

6.2 The consumers with difference monthly income have the expectation toward 
products and services of Nokia shops in the dimension of product reliability and the dimension of 
service assurance differently. 

6.3 The consumers with difference gender have the perception toward products 
and services of Nokia shops in the dimension of service assurance differently. 

6.4 The consumers with difference age have the perception toward products and 
services of Nokia shops in the dimension of tangibles differently. 

6.5 The consumers with difference education have the perception toward products 
and services of Nokia shops in the dimension of product reliability differently. 

6.6 The consumers with difference occupation have the perception toward products 
and services of Nokia shops in the dimension of tangibles differently. 

6.7 The consumers with difference way to follow the information have the 
perception toward products and services of Nokia shops in the dimension of tangibles and the 
dimension of product reliability differently. 

6.8 The consumers have expectation toward products and services of Nokia shops 
more than perception in all dimensions. The consumers’ opinion toward all products and services of 
Nokia shops is below expectation. 

  



ประกาศคุณูปการ 

สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จไดดวยความอนุเคราะหจาก รองศาสตราจารย สมชาย หิรัญกิตติ อาจารยที่
ปรึกษาสารนิพนธ อีกทั้งรองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน และ รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา ที่ได
เสียสละเวลาใหคําปรึกษา ขอเสนอแนะ ตลอดจนการแกไขปรับปรุงใหสารนิพนธมีความสมบูรณ ผูวิจัยขอ
กราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานดวยความเคารพอยางสูงไว ณ ที่นี้ดวย 

ผูวิจัยขอขอบพระคุณ คุณมานพ มณีชวขจร ผูจัดการรานโนเกียชอป บริษัท โนเกีย โมบาย โฟนส 
ประเทศไทย ที่ไดอนุเคราะหใหผูวิจัยดําเนินการวิจัย และอนุญาติใหผูวิจัยสามารถดําเนินการเก็บขอมูลจาก
ลูกคาผูใชบริการรานโนเกียชอปได จนครบตามจํานวนกลุมตัวอยาง 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ คุณพอ และ คุณแม ผูซึ่งใหชีวิต ความรัก อบรมส่ังสอน และใหกําลังใจ
มาโดยตลอด ตลอดจนพี่ นอง และ เพ่ือน ๆ  MBA การจัดการ โดยเฉพาะ คุณกมลวรรณ อินทรตรา ประธาน
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ผูวิจัยขอขอบคุณ เจาหนาที่ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร และบัณฑิตวิทยาลัย ทุกทาน 
ตลอดจนผูมีสวนสําเร็จตองานวิจัยนี้ทุกทาน 

สุดทายนี้ คุณงามความดีและประโยชนอันเกิดจากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอนอมบูชาคุณบิดา
มารดาและบูรพนาจารยทุกทานที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาอบรมสั่งสอน ขาพเจา จนกระทั่งประสบผลสําเร็จใน
วันนี้ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

ภูมิหลัง 
 
ในปจจุบันนี้โทรศัพทเคล่ือนที่กลายเปนสวนหนึ่งในการดํารงชีวิตประจําวันของมนุษยไปแลว จะ

เห็นไดจากผูคนที่เดินอยูตามทองถนน คนที่นั่งรับประทานอาหารที่อยูในรานอาหาร นักเรียน นักศึกษา 
เกือบจะทุกคนตางก็มีโทรศัพทเคล่ือนที่ดวยกันทั้งส้ิน โทรศัพทเคล่ือนที่สามารถตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคที่ตองการความสะดวกรวดเร็วในการรับสงขาวสารตางๆ พกพาสะดวก ไมวาจะอยูที่ใดก็
สามารถรับสงขาวสารไดตลอดเวลาทําใหทันตอเหตุการณและการตัดสินใจ โทรศัพทเคล่ือนที่จึงเปน
อุปกรณหรือเคร่ืองมือที่จําเปนและเหมาะสมกับสภาพสังคมปจจุบันที่เรงรีบ ตองการความสะดวก รวดเร็ว 
ในการติดตอส่ือสาร ในอดีตระยะแรกความตองการของโทรศัพทเคล่ือนที่ยังอยูเฉพาะกลุมธุรกิจหรือกลุมผู
ที่มีฐานะดี แตในปจจุบันโทรศัพทเคล่ือนที่ไมไดเปนอุปกรณที่บงบอกถึงฐานะของผูใชอีกตอไป เพราะทุก
วันนี้ ไมวาจะเปนชาวสวนตามตางจังหวัด แมบานที่อยูตามสํานักงานตางๆ พอคาในตลาดสด ตางก็มี
โทรศัพทเคล่ือนที่ไดเชนเดียวกับเจาของกิจการ  

ตลาดโทรศัพทเคล่ือนที่ ในชวงระยะเวลา 3-4 ปที่ผานมา ไดเติบโตขื้นอยางรวดเร็ว เนื่องจากราคา
ของโทรศัพทเคล่ือนที่ในอดีตเคยมีราคาแพง แตในปจจุบันโทรศัพทเคล่ือนที่มีราคาถูกลงอยางมาก อีกทั้ง
ยังมีขนาดเครื่องที่เล็กลง น้ําหนักเบา มีสีสันสวยงาม มีการพัฒนาเทคโนโลยีอยางตอเนื่อง มีการเพิ่ม
รูปแบบการใชงานใหมๆ เชน การสงขอความ รูปภาพ ผานโทรศัพทเคล่ือนที่ สามารถเลนอินเตอรเน็ตบน
โทรศัพทเคล่ือนที่ได รับสงอีเมลได มีกลองถายรูปดิจิตอลในตัว คุณสมบัติเหลานี้เอง ทําใหตลาด
โทรศัพทเคล่ือนที่เติบโตอยางรวดเร็วและตอเนื่อง สงผลใหตลาดผูจําหนายโทรศัพทเคล่ือนที่เติบโตขึ้น
ตามไปดวย มผีูประกอบการหลายๆ รายทั้งในรูปแบบบริษัท หรือรูปแบบการบริหารงานแบบเครือขาย 
หันมาสนใจลงทุนประกอบธุรกิจจําหนายโทรศัพทเคล่ือนที่กันมาก ทั้งนี้เพ่ือรองรับความตองการของผูใชที่
มีความตองการมากขึ้น   

ในปจจุบันจํานวนยอดผูใชโทรศัพทเคล่ือนที่ทั้งตลาดมีมากกวา 18 ลานราย แบงเปนจํานวนลูกคา
ของคายเอไอเอสและดีพีซี ประมาณ 12 ลานเลขหมาย, ดีแทค ประมาณ 5 ลานเลขหมาย, ออเรนจ 
ประมาณ 1.6 ลานเลขหมาย, คายนองใหมคือ ฮัทช ประมาณ 30,000 เลขหมาย และ ไทยโมบาย
ประมาณ 1 แสนเลขหมาย (ฐานเศรษฐกิจ.2546, 24 -26 กรกฏาคม: 1,820) ซึ่งถือวาผูใช
โทรศัพทเคล่ือนที่มีมากถึง 30 % เมื่อเทียบกับจํานวนประชากรทั้ง 60 ลานคนภายในประเทศ ซึ่งในอีก 2-
3 ปขางหนา คาดวาจะเพ่ิมถึง 50-60 % (ผูจัดการ. 2546, 6-12 มกราคม:840)  อีกปจจัยหนึ่งที่กระตุนให
ตลาดขยายตัวก็คือ การปลดล็อกระหัสกับระบบเครืองขายโทรศัพทหรือที่เรียกกันทั่วไปวาการปลดล็อกอีมี่ 
ทําใหราคาของโทรศัพทเคล่ือนที่มีราคาถูกลงมาก 

โทรศัพทเคล่ือนที่ย่ีหอโนเกียเปนโทรศัพทเคล่ือนที่ที่ครองใจคนไทยมากที่สุด มียอดจําหนายสูง
และไดรบความนิยมมากที่สุด จากงานวิจัยของหนังสือพิมพบิสิเนสไทย สํารวจพฤติกรรมผูบริโภคใน
หัวขอ โทรศัพทเคล่ือนที่ : การเลือกซื้อของประชาชน พบวาโทรศัพทเคล่ือนที่ของกลุมเปาหมายที่ใชอยู
ในปจจุบันหรือที่ตองการเปล่ียนโทรศพัทใหมทั้งผูหญิง ผูชาย ทุกอาชีพ มุงไปที่ย่ีหอ โนเกีย เปนสวนใหญ 
จากกลุมเปาหมาย 200 คน มี 54.4% ใชโทรศัพทเคล่ือนที่ย่ีหอโนเกีย  เหตุผลหลักของการเลือกใชเพราะ
สะดวก รวดเร็วในการติดตอส่ือสารและแกปญหาตางๆ สวนมูลเหตุจูงใจหลักที่ใชเพราะใหความอบอุนใจ
หากมีเรื่องรายแรงหรืออุบัติเหตุจะสามารถติดตอไดทันที กลุมนักเรียน นักศึกษา ยึดติดยี่หอโนเกียสูงสุด 
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โดยกลุมผูชายใหขอมูลวาจะเปล่ียนเปนยี่หอโนเกีย 100% และผูหญิงจะเปล่ียนเปนโนเกีย 80% โดยให
เหตุผลวาตองการใชเทคโนโลยี WAP (Wireless Application Protocol) อีเมล GPRS การรับสงขอความ
ส้ัน สะดวกพกพา และ แบรนดเปนที่นิยม กลุมอาชีพอิสระ ขาราชการ พนักงานบริษัทเอกชน และคนไม
ทํางาน ระบุความตองการในการเลือกใชโทรศัพทเคล่ือนที่เหมือนกันวา ตองการความกระทัดรัดพกพา
งาย คงทน มีฟงกชั่นที่ตอบสนองความตองการเชน เมนูภาษาไทย, แสดงเลขหมาย อีเมล และมีราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ (บิสิเนสไทย. 2545, 15 มีนาคม) 

โทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียมีการพัฒนาไปอยางรวดเร็ว มีโทรศัพทรุนใหมๆ ออกมาตลอดเวลา ในป 
2545 ที่ผานมาโนเกียวางตลาดผลิตภัณฑใหมไปกวา 33 รุน ขณะเดียวกันผูบริโภคกลับพบวา การเลือก
ซื้อโทรศัพทหรืออุปกรณเสริม ใหเหมาะกับความตองการและวิถีชีวิตของตนเปนเรื่องยาก รานโนเกียชอป 
จึงจดัแสดงโทรศัพทโนเกียไวทุกรุนเพ่ือใหผูบริโภคไดสัมผัสของจริง รวมถึงการแสดงโทรศัพทเคล่ือนที่โน
เกียที่จะวางตลาดในอนาคตเอาไวดวย มีการใหบริการในดานตางๆ เชน การดาวนโหลดเกม วอลลเป
เปอร โลโกและเสียงเรียกเขาตางๆ เปนตน 

ดังนั้นผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรม
การใชสินคาและบริการของรานโนเกียชอปในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาปจจัยทางดาน
ประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได รูปแบบการดําเนินชีวิต และบุคลิกภาพ
ตามคานิยมจะมีผลตอความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคแตกตางกันอยางไร และจะสงผลตอ
พฤติกรรมการใชสินคาและบริการของรานโนเกียชอปอยางไร ซึ่งผลจากการวิจัยในครั้งนี้จะสามารถชวย
ใหผูบริหารของรานโนเกียชอป เขาใจถึงความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภค และนําขอมูลจากการวิจัย
ไปพัฒนาปรับปรุงการปฏิบัติงาน การบริการ ใหมีคุณภาพ ประสิทธิภาพ และสนองตอความตองการของ
ผูบริโภคตอไป 

ความมุงหมายของการวจิัย 
ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี้ 
1. เพ่ือศึกษาความแตกตางระหวางความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคที่มีตอสินคาและ

บริการของรานโนเกียชอป 
2. เพ่ือศึกษาความคาดหวังและการรับรูที่มีผลตอพฤติกรรมการใชสินคาและบริการของรานโน

เกียชอปในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความสําคัญของการวิจัย 
การศึกษาคนควาครั้งนี้ จะกอใหเกิดประโยชนดังนี้ 
1. ทําใหทราบถึงความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการของรานโนเกีย 

ชอปในเขตกรุงเทพมหานคร ในปจจุบัน  
2. ทําใหทราบถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการใชสินคาและบริการของรานโนเกียชอปในเขต

กรุงเทพมหานคร 
3. เปนขอมูลใหผูบริหารและผูท่ีมีสวนเกี่ยวของไดพิจารณาแนวทางในการเพิ่มคุณภาพของ

สินคาและการบริการ เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในการใหบริการของรานโนเกียชอป 
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ขอบเขตของการศึกษาวิจยั 
ขอบเขตของการวิจัยในครั้งนี้  ผูวิจัยมีความมุงหมายที่จะศึกษาเปรียบเทียบระหวางความคาดหวัง

และการรับรูของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการใช สินคาและบริการของรานโนเกียชอปในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชปจจัยทางดานประชากรศาสตร เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได รูปแบบ
การดําเนินชีวิต บุคลิกภาพตามคานิยม เปนตัวแปรอิสระ และความคาดหวัง การรับรู ความพึงพอใจของ
ผูบริโภคจะเปนตัวแปรตาม ซึ่งความพึงพอใจของผูบริโภคจะสงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค  

กรอบแนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพของสินคาผูวิจัยไดแบงออกเปนสองดานคือ ดานลักษณะทาง
กายภาพและดานความนาเชื่อถือโดยใชทฤษฎีที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑมาเปนกรอบแนวคิดในการศึกษาวิจัย    
สวนในดานบริการผูวิจัยไดแบงออกเปนสองดานเชนกันคือ ดานความเชื่อมั่นและดานการเขาถึงจิตใจ ซึ่ง
ผูวิจัยไดใชทฤษฎีที่พัฒนาขึ้นโดยพาราสุราแมนและคณะมาเปนกรอบแนวคิดในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้  

ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาวิจัย 

ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวจิัย  คือ  ผูบริโภคที่ซื้อสินคาและบริการจากรานโนเกียชอปในเขต

กรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 11 สาขา 

กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาวิจัย 
กําหนดกลุมตัวอยางโดยกําหนดจากผูบริโภคที่ซื้อสินคาและบริการจากรานโนเกียชอปใน

เขตกรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 11 สาขา เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึงกําหนดขนาด
ตัวอยางประชากรโดยใชสูตรคํานวณ (กัลยา วานิชบัญชา. 2539 : 25-26) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ได
ขนาดตัวอยางจากการคํานวณ 385 ตัวอยาง แตเนื่องจากการเก็บแบบสอบถามบางตัวอยางอาจเกิดการ
ไมสมบูรณ จึงไดสํารองเผื่อไว 35 ตัวอยาง หรือ 9.1% รวมเปนขนาดตัวอยางทั้งหมดจํานวน 420 
ตัวอยาง โดยประชากรกลุมตัวอยางไดจากการสุมตัวอยางผูบริโภคที่เขามาซื้อสินคาและบริการจากรานโน
เกียชอปในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งหมดจํานวน 11 สาขา 

การสุมตัวอยางใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi - Stage Sampling) ดังนี้ 

ข้ันท่ี 1  การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเจาะจงเลือกผูบริโภคที่
เขามาซื้อสินคาและบริการจากรานโนเกียชอปในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งหมดจํานวน 11 สาขา 

ข้ันท่ี 2  การสุมตัวอยางโดยกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยการกําหนดกลุมตัวอยาง
ในสาขา เวิลดเทรดเซ็นเตอร เซ็นทรัลพระราม2 เซ็นทรัลพระราม3 เซ็นทรัลปนเกลา เซ็นทรัลลาดพราว 
เซ็นทรัลบางนา ยูไนเต็ดเซ็นเตอร ซีคอนสแควร และ เดอะมอลลบางกะป จะสุมสาขาละ 38 ตัวอยาง แต
ในสาขาเอ็มโพเรี่ยม และ สาขามาบุญครอง จะสุมสาขาละ 39 ตัวอยาง ทั้งหมด 11 สาขา รวมเปนจํานวน 
420 ตัวอยาง 

ข้ันท่ี 3 การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวม   
ขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลใหครบตามจํานวณ 420 ตัวอยาง 

สถานที่ทําการศึกษา 
สถานที่ทําการศึกษา หมายถึง รานโนเกียชอปในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งหมดจํานวน 11 

สาขา 
ระยะเวลาที่ทําการศึกษา 
ชวงเวลาเดือน กันยายน – พฤศจิกายน 2546 
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ตัวแปรที่ศึกษา 

ตัวแปรในการศึกษาครั้งนี้ สามารถแบงออกเปน 2 กลุม คือ ตัวแปรอิสระ ( Independent 
variables ) และ ตัวแปรตาม ( Dependent variables ) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ตัวแปรอิสระ ( Independent  variables ) : ขอมูลทั่วไปของผูใชบริการ 
1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก 

1.1.1 เพศ ซึ่งแบงเปน 
1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อายุ ซึ่งแบงเปน 
1.1.2.1 ตํ่ากวาหรอืเทากับ 20 ป 
1.1.2.2 21 - 25 ป 
1.1.2.3 26 - 30 ป 
1.1.2.4 31 - 35 ป 
1.1.2.5 36 - 40 ป 
1.1.2.6 41 ปขึ้นไป 

1.1.3 ระดับการศึกษา ซึ่งแบงเปน 
1.1.3.1 ประถมศึกษา 
1.1.3.2 มัธยมศืกษาตอนตน 
1.1.3.3 มัธยมศืกษาตอนปลายหรือเทียบเทา / ปวช.  
1.1.3.4 อนุปริญญาหรือเทียบเทา / ปวส. 
1.1.3.5 ปริญญาตรี 
1.1.3.6 สูงกวาปริญญาตรี 

1.1.4 อาชีพ ซึ่งแบงเปน 
1.1.4.1 นักเรียน/นักศึกษา 
1.1.4.2 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
1.1.4.3 พนักงานบริษัทเอกชน/หางราน 
1.1.4.4 เจาของกิจการ 
1.1.4.5 อ่ืนๆ 

1.1.5 รายไดตอเดือน ซึ่งแบงเปน 
1.1.5.1 ตํ่ากวา หรือเทากับ 5,000 บาท 
1.1.5.2 5,001 – 15,000 บาท 
1.1.5.3 15,001 – 25,000 บาท 
1.1.5.4 25,001 – 35,000 บาท 
1.1.5.5 35,001 – 45,000 บาท 
1.1.5.6 45,001 บาทขึ้นไป 

1.2 รูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก 
1.2.1 ทานติดตามขาวสารจากสื่อใดมากที่สุด 

1.2.1.1 โทรทัศน 
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1.2.1.2 วิทยุ 
1.2.1.3 หนังสือพิมพ 
1.2.1.4 อินเตอรเน็ต 

1.2.2 ทานชอบทดลองสินคาใหมๆ กอนใคร เมื่อมีผลิตภัณฑออกใหม 
1.2.2.1 ใช 
1.2.2.2 ไมใช 
1.2.2.3 บางครั้ง 

1.3 บุคลิกภาพตามคานิยม ไดแก 
1.3.1 ทานซื้อโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียเพราะเหตุใด 

1.3.1.1 ราคาถูกคุมคา 
1.3.1.2 ถูกใจถึงแมนมีราคาแพง 
1.3.1.3 ความทนทานของโทรศัพทเคล่ือนที่ 

1.3.2 ทําไมทานจึงซื้อโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 
1.3.2.1 เพราะตัวทานเองตองการใช 
1.3.2.2 เพราะตัวทานเองชอบ 
1.3.2.3 เพราะทานตองการใหผูอ่ืนยอมรับ 
1.3.2.4 เพราะทานตองการเปนผูนําแฟชั่น 

1.3.3 ทานชอบโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียแบบใด 
1.3.3.1 รูปแบบสีสันสวยงาม 
1.3.3.2 รูปแบบแปลกใหมนําสมัย 
1.3.3.3 รูปแบบสีสันไมสวยงามแตทนทาน 

2. ตัวแปรตาม  ( Dependent variables )  ไดแก ความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคในดาน
ตางๆ ดังนี้ 

2.1 ความคาดหวังตอสินคาและบริการที่จะไดรับ 
2.1.1 ลักษณะของสินคา 

2.1.1.1 ความหลากหลายของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียและอุปกรณเสริมภายในราน 
2.1.1.2 คุณภาพตามมาตรฐานของผูผลิตโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียและอุปกรณเสริม 
2.1.1.3 ความทันสมัยของรูปแบบโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียและอุปกรณเสริม 
2.1.1.4 ลักษณะความสวยงามของบรรจุภัณฑโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียและ

อุปกรณเสริม 
2.1.1.5 การทํางานเสริมภายในของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย (Feature) เชน เกมส 

เครื่องคิดเลข วิทยุ F.M. นาฬิกาปลุก ปฏิทิน เปนตน 
2.1.1.6 ขนาดของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 
2.1.1.7 น้ําหนักของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 
2.1.1.8 สีสันความสวยงามของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 
2.1.1.9 การรับสัญญาณของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 
2.1.1.10 คุณภาพความละเอียดของหนาจอโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 
2.1.1.11 ความเหมาะสมของขนาดหนาจอโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 
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2.1.1.12 ความหลากหลายของเสียงเรียกเขา (Ring Tone) ของโทรศัพทเคล่ือนที่โน
เกีย 

2.1.1.13 ความไพเราะของเสียงเรียกเขา (Ring Tone) ของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 
2.1.1.14 ความเหมาะสมของขนาดปุมกดโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 
2.1.1.15 ความสวางของปุมกดโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 
2.1.1.16 ความชัดเจนของตัวเลขและตัวอักษรของปุมกดโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 
2.1.1.17 ความทนทานของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียและอุปกรณเสริม 
2.1.1.18 ความเหมาะสมของอายุการใชงานโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียและ

อุปกรณเสรมิ 
2.1.1.19 ความมีเสถียรภาพของระบบโปรแกรม (Software) ของโทรศัพทเคล่ือนที่

โนเกีย 
2.1.1.20 ความชัดเจนของเสียงลําโพงของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 

2.1.2 ความเชื่อถือของสินคา 
2.1.2.1 ความมีชื่อเสียงในดานคุณภาพและประสิทธิภาพของโทรศัพทเคล่ือนที่โน

เกีย 
2.1.2.2 ความเปนผูนําในดานเทคโนโลยีโทรศัพทเคล่ือนที่ของโทรศัพทเคล่ือนที่โน

เกีย 
2.1.2.3 ความเปนผูนําในตลาดโทรศัพทเคล่ือนที่ของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 
2.1.2.4 ภาพพจนที่ดีของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 
2.1.2.5 ระยะเวลาการรับประกันของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียและอุปกรณเสริม 

2.1.3 ความเชื่อมั่นตอการใหบริการ 
2.1.3.1 พนักงานสามารถใหขอมูลและอธิบายใหทานเขาใจไดเปนอยางดี 
2.1.3.2 พนักงานมีกิริยาที่สุภาพ และมีมารยาทที่ดี 
2.1.3.3 พนักงานมีบุคลิกภาพดานการแตงกายที่ดี 
2.1.3.4 พนักงานมีมนุษยสัมพันธ หนาตายิ้มแยมและมีอัธยาศัยดี 

2.1.4 การดูแลเอาใจใสลูกคา 
2.1.4.1 พนักงานมีความเสมอภาคในการใหบริการผูบริโภคแตละคนเทาเทียมกัน 
2.1.4.2 พนักงานมีความเปนกันเองกับทาน 
2.1.4.3 พนักงานมีความเต็มใจที่จะใหบริการ 

2.2 การรับรูตอสินคาและบริการที่จะไดรับ 
2.2.1 ลักษณะของสินคา 

2.2.1.1 ความหลากหลายของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียและอุปกรณเสริมภายในราน 
2.2.1.2 คุณภาพตามมาตรฐานของผูผลิตโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียและอุปกรณเสริม 
2.2.1.3 ความทันสมัยของรูปแบบโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียและอุปกรณเสริม 
2.2.1.4 ลักษณะความสวยงามของบรรจุภัณฑโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียและ

อุปกรณเสริม 
2.2.1.5 การทํางานเสริมภายในของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย (Feature) เชน เกมส 

เครื่องคิดเลข วิทยุ F.M. นาฬิกาปลุก ปฏิทิน เปนตน 
2.2.1.6 ขนาดของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 
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2.2.1.7 น้ําหนักของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 
2.2.1.8 สีสันความสวยงามของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 
2.2.1.9 การรับสัญญาณของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 
2.2.1.10 คุณภาพความละเอียดของหนาจอโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 
2.2.1.11 ความเหมาะสมของขนาดหนาจอโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 
2.2.1.12 ความหลากหลายของเสียงเรียกเขา (Ring Tone) ของโทรศัพทเคล่ือนที่โน

เกีย 
2.2.1.13 ความไพเราะของเสียงเรียกเขา (Ring Tone) ของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 
2.2.1.14 ความเหมาะสมของขนาดปุมกดโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 
2.2.1.15 ความสวางของปุมกดโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 
2.2.1.16 ความชัดเจนของตัวเลขและตัวอักษรของปุมกดโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 
2.2.1.17 ความทนทานของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียและอุปกรณเสริม 
2.2.1.18 ความเหมาะสมของอายุการใชงานโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียและ

อุปกรณเสริม 
2.2.1.19 ความมีเสถียรภาพของระบบโปรแกรม (Software) ของโทรศัพทเคล่ือนที่

โนเกีย 
2.2.1.20 ความชัดเจนของเสียงลําโพงของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 

2.2.2 ความเชื่อถือของสินคา 
2.2.2.1 ความมีชื่อเสียงในดานคุณภาพและประสิทธิภาพของโทรศัพทเคล่ือนที่โน

เกีย 
2.2.2.2 ความเปนผูนําในดานเทคโนโลยีโทรศัพทเคล่ือนที่ของโทรศัพทเคล่ือนที่โน

เกีย 
2.2.2.3 ความเปนผูนําในตลาดโทรศัพทเคล่ือนที่ของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 
2.2.2.4 ภาพพจนที่ดีของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 
2.2.2.5 ระยะเวลาการรับประกันของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียและอุปกรณเสริม 

2.2.3 ความเชื่อมั่นตอการใหบริการ 
2.2.3.1 พนักงานสามารถใหขอมูลและอธิบายใหทานเขาใจไดเปนอยางดี 
2.2.3.2 พนักงานมีกิริยาที่สุภาพ และมีมารยาทที่ดี 
2.2.3.3 พนักงานมีบุคลิกภาพดานการแตงกายที่ดี 
2.2.3.4 พนักงานมีมนุษยสัมพันธ หนาตายิ้มแยมและมีอัธยาศัยดี 

2.2.4 การดูแลเอาใจใสลูกคา 
2.2.4.1 พนักงานมีความเสมอภาคในการใหบริการผูบริโภคแตละคนเทาเทียมกัน 
2.2.4.2 พนักงานมีความเปนกันเองกับทาน 
2.2.4.3 พนักงานมีความเต็มใจที่จะใหบริการ 

2.3 พฤติกรรมการใชสินคาและบริการของผูบริโภค 
2.3.1 ทานจะกลับมาใชสินคาและบริการของรานโนเกียชอปอีกหรือไม 

2.3.1.1 กลับมา (ถาทานเลือกขอนี้ โปรดตอบ ขอ 2.) 
2.3.1.2 ไมกลับมา (ถาทานเลือกขอนี้ โปรดตอบ ขอ 3.) 

2.3.2 ทานกลับมาใชสินคาและบริการของรานโนเกียชอป เพราะเหตุใด 
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2.3.2.1 คุณภาพของสินคา 
2.3.2.2 คุณภาพของการใหบริการ  
2.3.2.3 คุณภาพของสินคาและการใหบริการ 
2.3.2.4 ชื่อเสียงของรานโนเกียชอป 
2.3.2.5 อ่ืนๆ 

2.3.3 ทานไมกลับมาใชสินคาและบริการของรานโนเกียชอป เพราะเหตุใด 
2.3.3.1 คุณภาพของสินคา 
2.3.3.2 คุณภาพของการใหบริการ  
2.3.3.3 คุณภาพของสินคาและการใหบริการ 
2.3.3.4 ชื่อเสียงของรานโนเกียชอป 
2.3.3.5 อ่ืนๆ 

คํานิยามศัพทเฉพาะ 
1. ปจจัยดานประชากรศาสตร 

หมายถึง ส่ิงที่มีผลทําใหประชากรเขาไปทําการซื้อสินคาหรือบริการจากรานโนเกียชอปในเขต
กรุงเทพมหานคร เชน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 

2. โทรศัพทเคลื่อนท่ี  
หมายถึง โทรศัพทที่สามารถพกพาติดตัวไปไดในทุกที่ สามารถติดตอส่ือสารไดตลอดเวลาที่มี  

สัญญาณรองรับในเขตพ้ืนที่ใหบริการ โดยหมายเลขโทรศัพทไมไดเปนหมายเลขเดียวกับโทรศัพทบาน
และเปนโทรศัพทที่ใหบริการในประเทศไทย  

3. ผูบริโภค 
หมายถึง ผูที่เขามาซื้อสินคาและบริการจากรานโนเกียชอปในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งหมดจํานวน 

11 สาขา 
4. ความคาดหวังของผูใชบริการ 
หมายถึง ความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ซึ่งไดรับอิทธิพล

จากปจจัยตางๆ ดังนี้ การส่ือสารแบบปากตอปาก ความตองการสวนบุคคล ทัศนคติ ความเชื่อ 
ประสบการณในอดีต และการติดตอส่ือสารจากภายนอกสูผูบริโภค 

5. การรับรูของผูใชบริการ 

หมายถึง การรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับการใหบริการของรานโนเกียชอป หลังจากที่ไดเขาไปใช
บริการของรานโนเกียชอป สาขามาบุญครอง สาขาเวิลดเทรดเซ็นเตอร สาขาเซ็นทรัลพระราม2 สาขาเซ็น  
ทรัลพระราม3 สาขาเซ็นทรัลปนเกลา สาขาเซ็นทรัลลาดพราว  สาขาเซ็นทรัลบางนา  สาขาซีคอนสแควร 
สาขาเดอะมอลลบางกะป สาขาเอ็มโพเรี่ยม และ สาขายูไนเต็ดเซ็นเตอร 

6. รานโนเกียชอปในเขตกรุงเทพมหานคร 
หมายถึง รานที่เปนของ บริษัท โนเกีย โมบาย โฟนส จัดจําหนายโทรศัพทเคล่ือนที่และ

อุปกรณเสริมตางๆ ที่เปนยี่หอโนเกียเทานั้น ซึ่งตั้งกระจายอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งหมดจํานวน 11 
สาขา 
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7. สินคาและบริการ 
หมายถึง โทรศัพทเคล่ือนที่และอุปกรณเสริมตางๆ ที่เปนยี่หอโนเกีย ซึ่งวางขายอยูภายในรานโน

เกียชอปในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีการใหบริการในดานแนะนําหรือทดลองสินคาจริงใหแกผูบริโภค  

8. รูปแบบการดําเนินชีวิต 
หมายถึง ลักษณะการดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่มีกิจกรรมและความสนใจตอส่ิงรอบตัวอยางไร มี

การจัดสรรเวลาตอกิจกรรมตางๆ อยางไร ใหความสนใจกับเรื่องใดเปนพิเศษ  

9. บุคลิกภาพตามคานิยม 
หมายถึง รูปแบบของพฤติกรรมที่เปนลักษณะเฉพาะของแตละบุคคลของผูบริโภคที่เขามาใชสินคา

และบริการของรานโนเกียชอป  ซึ่งขึ้นอยูกับคานิยมของผูบริโภคแตละบุคคล 
10. ลักษณะของสินคา 
หมายถึง ลักษณะของตัวโทรศัพทเคล่ือนที่และอุปกรณเสรมิที่เปนยี่หอโนเกีย  โดยจําแนกออกเปน 

ดานคุณภาพ ดานรูปแบบ ดานการบรรจุหีบหอ ดานลักษณะการทํางานเสริมภายใน ดานขนาด ดาน
น้ําหนัก และ ดานสีสัน 

11. ความเชื่อถือของสินคา 
หมายถึง ความเชื่อถือในความมีชื่อเสียง ภาพลักษณที่เปนที่ยอมรับกันโดยทั่วไปของ

โทรศัพทเคล่ือนที่ย่ีหอโนเกีย 
12. ความเชื่อมั่นตอการใหบริการ 
หมายถึง การใหบริการของพนักงานในรานโนเกียชอปที่สามารถใหขอมูลและอธิบายใหแก         

ผูบริโภคเขาใจ ดวยความสุภาพ  มีมารยาทที่ดี มีความรูอันแสดงใหผูบริโภครูสึกถึงความเชื่อมั่นและมั่นใจ
วาจะไดรับการบริการที่ดีที่สุด 

13.  การดูแลเอาใจใสลูกคา 
หมายถึง การใหบริการของพนักงานในรานโนเกียชอปที่ใหบริการแกผูบริโภคดวยความเปนกันเอง 

มีความเต็มใจที่จะใหบริการ มีความสนใจตอผูบริโภค มีความเอาใจใสตามความตองการที่แตกตางกันของ
ผูบริโภคแตละคน 

14.   ชองวางท่ี 5 
หมายถึง ชองวางของการบริการ (Service GAP) เปนความแตกตางระหวางบริการที่ผูบริโภค

คาดหวังตอรานโนเกียชอป กับบริการที่ผูบริโภครับรูจากรานโนเกียชอป 
15. พฤติกรรมการใชสินคาและบริการ 
หมายถึง พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการของรานโนเกียชอป หลังจากที่เขามาใช

สินคาและบริการของราน 
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กรอบแนวคดิในการวิจัย 
กรอบแนวคิดจะประกอบดวยตัวแปรที่ทําการวิจัย คือ ตัวแปรอิสระ ( Independent  variables ) 

และ ตัวแปรตาม  ( Dependent variables )  ซึ่งมีดังนี้  

          

ภาพประกอบ  1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 

ปจจัยสวนบุคคล 
- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดเฉล่ียตอเดือน 

ความพึงพอใจของผูบริโภค      
ตอสินคาและบริการ 

- E>P ผูบริโภคไมพึงพอใจ 
- E=P ผูบริโภคพึงพอใจ 
- E<P ผูบริโภคพึงพอใจมาก 

 

ชองวางที่ 5 

ความคาดหวังที่จะไดรับตอ 
- ลักษณะของสินคา 
- ความเชื่อถือของสินคา 
- ความเชื่อมั่นตอการ

ใหบริการ  
- การดูแลเอาใจใสลูกคา 

 

การรับรูที่จะไดรับตอ 
- ลักษณะของสินคา 
- ความเชื่อถือของสินคา 
- ความเชื่อมั่นตอการ

ใหบริการ  
      -     การดูแลเอาใจใสลูกคา 

พฤติกรรมการใชสินคาและบริการของผูบริโภค 
 

รูปแบบการดําเนินชีวิต 
 

- กิจกรรม 
- ความสนใจ 

บุคลิกภาพตามคานิยม 
 

- เนนความประหยัด 
- เนนสังคม 
- เนนความสุนทรีย 
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สมมุติฐานในการวิจัย 
 

1. ปจจัยทางดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได รูปแบบการ
ดําเนินชีวิต บุคลิกภาพตามคานิยมที่แตกตางกันมีความคาดหวังตอสินคาและบริการของราน
โนเกียชอปแตกตางกัน 

2. ปจจัยทางดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได รูปแบบการ
ดําเนินชีวิต บุคลิกภาพตามคานิยมที่แตกตางกันมีการรับรูตอสินคาและบริการของรานโน
เกียชอปแตกตางกัน 

3. ผูบริโภคมีความคาดหวังในคุณภาพของสินคาและการบริการแตละดานมากกวาการรับรูจริง 
4. ความพึงพอใจของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชสินคาและบริการของรานโน

เกียชอป 
 
 



 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ และไดนําเสนอตามหัวขอตอไปนี้ 
1. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความคาดหวัง 
2. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู 
3. แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ  
4. แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
5. ทฤษฎีบุคลิกภาพตามคานิยมของบุคคล 
6. ความหมาย แนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑและการบริการ 
7. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพสินคาและการบริการ 
8. แนวคดิทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
9. แนวโนมการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ในประเทศไทย 
10. ความเปนมาของบริษัทโนเกีย 
11. นิยามของโนเกีย 
12. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับความคาดหวัง 
ซารบิน ( Sarbin. 1994 : 22 )  ไดใหความหมายของความคาดหวังวาพฤติกรรมของผูดํารง

ตําแหนงใดก็ตามมักจะแสดงออกโดยอาศัยความนึกคิดคาดคะเนวา ผูอ่ืนซึ่งเปนผูดํารงตําแหนงนั้นควรปฏิบัติ
เชนไร เปนแนวทางในการประพฤติปฏิบัติ  สวนมากผูดํารงตําแหนงใดตําแหนงหนึ่งมักจะสังเกตหนาที่ของผู
ดํารงตําแหนงอื่นแลวก็กะหนาที่ใหกับตําแหนงของตนเองตามลักษณะความสัมพันธระหวางตําแหนง การ
สังเกตและการคาดคะเนไมตรงกับผูดํารงตําแหนงมักไมสบายใจเวลาดําเนินการอยางไรลงไปที่ตรงกับการ
คาดคะเน ความไมสบายใจเชนนี้มีผลกระทบตอการปฏิบัติงานของผูดํารงตําแหนงนั้นๆดวย 

วิชัย  พรหมเมศ  ( 2537  : 14 ) ไดใหคําจํากัดความของความคาดหวังวา  คือการคาดการณหรือ
การตั้งความหวังลวงหนา  โดยประสบการณในอดีตจะเปนปจจัยสําคัญที่สงผลตอความคาดหวังของมนุษย 

สุรางค  จันทนเอม ( 2529 : 55 )  ไดใหความหมายวาคือ ความเชื่อถือวาส่ิงใดสิ่งหนึ่งนาจะเกิดขึ้น 
และส่ิงใดไมนาจะเกิดขึ้น ความคาดหวังจะเกิดขึ้นตรงตามความเชื่อถือ หรือการคาดการณลวงหนาหรือไมนั้น
ยอมขึ้นอยูกับประสบการณของแตละคน หากความคาดหวังนี้ประสบความสําเร็จหรือถูกตองจะมีเจตคติที่ดี 
หรือมีความพึงพอใจตอส่ิงนั้น แตถาหากความหวังผิดพลาดในสิ่งใด ก็จะมีเจตคติไมดีตอส่ิงนั้น 

เพชรี หาลาภ ( 2538 : 10-11 )  กลาววา ความคาดหวังของบุคคลเปนการตั้งขึ้นเพ่ือการ
ตอบสนองตอความตองการ ดังนั้นความตองการเปนส่ิงที่เกี่ยวของกันแทบจะแยกไมออกเพราะถามนุษยเกิด
ความตองการแลว ความคาดหวังก็จะตามมาแลวการกระทําพฤติกรรมไปสูเปาหมาย อยางไรก็ตามความ
ตองการของมนุษยเมื่อไดรับการตอบสนองในระดับที่ตนตองการแลว ก็จะมีการคาดหวังถึงส่ิงที่อยูสูงขึ้นไปอีก
ตามลําดับ ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีความตองการของมาสโลว 
  
 



  

 

13

ทฤษฎีความตองการ ( Maslow ’s Needs Hierachy Theory )   
( สมพงศ  เกษมสิน. 2526 : 46 ) 
 
 Abraham Maslow  ซึ่งเปนนักจิตวิทยาสังกัดอยูในกลุมมนุษยนิยม ไดอธิบายเรื่องความตองการ
ของมนุษยวามีเปนลําดับขั้นทั้งหมด 5 ขั้น ( Five system of needs ) ดวยกัน เขียนเปนรูปปรามิดแหงความ
ตองการ และอธิบายแตละขั้นไดดังนี้ 
 
 

 
ภาพประกอบ  2  รูปปรามิดแหงความตองการของ Abraham Maslow ที่มา : รศ.ดร. เสรี วงษมณฑา 
    ( 2542 : 49 ) 
 

ความตองการขั้นท่ี 1   ความตองการของรางกาย  (Physiological  needs )  ไดแก  ความ
ตองการตอบสนองความหิว ความกระหาย  ความเหนื่อย  ความตองการทางเพศ  ความตองการดังกลาวเปน
ความตองการพื้นฐานของสิ่งมีชีวิตทุกชนิด ตาม แนวความคิดของมาสโลวนั้น  ความตองการทางกายที่วานี้
จะ “สําคัญที่สุด”   

ความตองการขั้นท่ี 2  ความตองการความปลอดภัยและมั่นคง  ( Safety needs )  ไดแกความ
ตองการความคุมครอง  ปกปองรักษา  ความอบอุน  ความปราศจากอันตราย  ตองการอยูในส่ิงแวดลอมซึ่งให
ความมั่นใจแกเขาไดวา  เขาไมถูกบีบบังคับทั้งทางรางกายและจิตใจ 

ความตองการขั้นท่ี 3   ความตองการดานสังคม  ความรูสึกที่ดีในความเปนมิตร การยอมรับ                 
( Social needs, Affection, Friendship )  หรือบางตําราเรียกวา  ความตองการความรัก  ( Love needs )  
คือ ความรูสึกที่ดีตอกัน  ความอยากมีความสัมพันธทางดานจิตใจกับผูอ่ืน อยากมีเพ่ือน  อยากใหคนอื่น
ยอมรับพฤติกรรม   

 

5. ความตองการที่จะเขาใจและรูจักตนเอง   
( Self – actualization ) 
4. ความตองการการยกยอง  
( Esteem  needs )  
3. ความตองการดานสังคม 
( Love and belongingness needs )  
2. ความปลอดภัยและมั่นคง   
( Safety needs ) 
1. ความตองการของรางกาย   
( Basic  Physiological  needs )  
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ความตองการขั้นท่ี 4   ความตองการการยกยอง  ( Esteem  needs ) ไดแก ความอยากมีหนามี
ตา  มีชื่อเสียง มีคนยกยองเล่ือมใส  มีความเดนดังเหมือนคนอื่น  ความตองการที่จะสะทอนใหเห็นใจ จากการ
ที่บุคคลจะรูสึกมีความสุขเมื่อไดรับการยกยองชมเชยเมื่อไดรับเกียรติยศชื่อเสียง  และจากการที่บุคคลเปน
เปาหมายที่ทําใหมีหนามีตามีเกยีรติในสายตาของผูอ่ืน 

ความตองการขั้นท่ี  5  ความตองการที่จะเขาใจและรูจักตนเอง (Self actualization needs) 
ไดแก  การอยากรูความคิดของผูอ่ืนที่มีตัวตน  อยากรูวาตนเองสามารถแคไหน  มีคุณสมบัติตางๆ  อยางไร  
และมีวิธีอยางไรไดบางที่จะพัฒนาตน  ความตองการขั้นที่ 5  นี้ เปนท่ีนาสนใจศึกษามากที่สุด  และ
นักจิตวิทยากลุมมนุษยเชื่อวา  ความตองการดานนี้จะไมมีพลังผลักดันตอพฤติกรรมของบุคคลเลย  หาก
ความตองการที่ผานๆ มาไมไดรับการตอบสนอง 

พาราสุรามาน, ไซแธมอล และ แบรรี่ ( Parasuraman, Zeithaml  and  Berry. 1988 : 16 )  ได
กลาววาความคาดหวัง  หมายถึงทัศนคติที่เกี่ยวกับความปรารถนาหรือความตองการของผูบริโภค  ที่พวกเขา
คาดหมายวาจะเกิดขึ้นในการบริการนั้นๆ  ลูกคาซื้อสินคาหรือบริการเพื่อตอบสนองความตองการที่
เฉพาะเจาะจง  และลูกคาจะประเมินผลของการซื้อโดยมีพ้ืนฐานจากสิ่งที่คาดหวังวาจะไดรับ  ความตองการ
คือส่ิงที่ถูกตองฝงลึกอยูในจิตใตสํานึกของมนุษย  เปนผลสืบเนื่องมาจากชีวิตความเปนอยูและสถานะภาพ
ของแตละบุคคล  เมื่อรูสึกวามีความตองการ  พวกเขาจะมีแรงจูงใจที่จะทําใหความตองการไดรับการ
ตอบสนอง 

จากการศึกษาพบวามีประเด็นที่นาสนใจเกี่ยวกับความคาดหวังของผูบริโภคตอสินคาและบริการ
ดังตอไปนี้ ( Chistopher H. Lock , Sanda Vandermerwe , Barbara Lewis. 1966 : 123-125 ) 

1. ความคาดหวังของลูกคาตอสินคาและบริการจะมีความผันแปรในสถานการณที่แตกตางกัน เชน 
ความคาดหวังตอการบริการใหคําปรึกษาจากบัญชีเกี่ยวกับการขอคืนภาษีจะแตกตางจากความ
คาดหวังตอการขอคําปรึกษาจากสัตวแพทยในการรักษาสัตวเล้ียง นอกจากนั้นความคาดหวัง
ของลูกคาตอผูใหบริการแตละรายในอุตสาหกรรมเดียวกันยังมีความแตกตางกัน เชน ลูกคาจะ
คาดหวังวาจะไมมีการบริการอาหารในเที่ยวบินระยะส้ันในประเทศ แตลูกคาจะคาดหวังวา
จะตองมีบริการอาหารในการบริการของเที่ยวบินระหวางประเทศ เปนตน 

2. ความคาดหวังของลูกคาจะมีความผันแปรในกลุมประชากรที่แตกตางกัน เชน กลุมผูชายกับ
กลุมผูหญิง , กลุมคนหนุมสาวกับกลุมผูสูงอายุ , กลุมพนักงานที่ทํางานในโรงงานกับกลุม
พนักงานที่ทํางานในสํานักงาน เปนตน  นอกจากนั้นยังพบวาความคาดหวังของผูบริโภคยัง
แตกตางกันในแตละประเทศ เชน ผูโดยสารรถไฟในประเทศ Greece อาจยอมรับไดหากรถไฟ
มาสายกวาเวลาที่กําหนดหลายชั่วโมง แตใน Switzerland  จะวัดเวลาที่รถไฟมาสายกวาเวลาที่
กําหนดเปนวินาที 

3. ความคาดหวังของลูกคาตอการบริการจะไดรับอิทธิพลจากประสบการณจากการรับบริการจากผู
ใหบริการรายตางๆ ซึ่งแขงขันในอุตสาหกรรมเดียวกัน หรือจากผูใหบริการในอุตสาหกรรมที่มี
ความเกี่ยวของกันในกรณีที่ลูกคาไมเคยมีประสบการณในการใชบริการมากอน  แตในกรณีที่
ลูกคาไมเคยมีประสบการณตอการบริการที่มีความเกี่ยวของมากอนลูกคาจะเปรียบเทียบจาก
ความคาดหวังกอนซื้อ ( Pre-purchase Expectations ) ซึ่งจะเกิดจากปจจัยดานตางๆ เชน การ
บอกปากตอปาก  การโฆษณา  หรือการนําเสนอของพนักงานขาย 
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ไซแธมอล, พาราสุรามาน และ แบรรี่ ( Zeithaml, Parasuraman and Berry. 1990 )  ไดระบุถึงปจจัยหลักที่มี
ผลตอความคาดหวังของผูรับบริการแบงออกเปน 5 ประการ 
 

1. การไดรับการบอกเลา คําแนะนําจากบุคคลอื่น 
2. ความตองการของแตละบุคคล 
3. ประสบการณในอดีต 
4. ขาวสารจากสื่อ และจากผูใหบริการ 
5. ราคา 
 
ความคาดหวังของผูมารับบริการเปนสวนประกอบสําคัญในการวัดระดับความพอใจ ซึ่งระดับความ

พอใจไดจากความแตกตางระหวางผลที่มองเห็นหรือเขาใจ ( Perceived  Performance ) กับความคาดหวัง
ของบุคคล ผลลัพทที่เกิดขึ้นมีได 3 แบบดวยกันคือ หากการทํางานของขอเสนอไมตรงกับระดับความคาดหวัง
ผูมารับบริการยอมเกิดความไมพอใจ ( Dissatisfied ) ถาการทํางานของขอเสนอตรงกับระดับความคาดหวังผู
มารับบริการยอมพอใจ  ( Satisfied ) แตถาเกินความคาดหวังผูมารับบริการก็จะย่ิงมีความพอใจมากขึ้นหรือ
ประทับใจ ( Delight ) 

บุญเติม  พันรอบ  ( 2528 : 55-61 )  ไดกลาวถึงทฤษฏีความคาดหวังของวิคเตอร วรูม  ไวดังนี้ 
ทฤษฎีความคาดหวังของวิคเตอร วรูม  ไดรับอิทธิพลจากแนวความคิดจากนักจิตวิทยารุนแรก

หลายคนอาทิ  เลวิน ( Kurt Lewin) และทอลแมน (Edward Tolman)  ตอมา  วิคเตอร วรูม ไดนําแนวคิด
ดังกลาวมาปรับปรุง  บางครั้งมีผูเรียกทฤษฎีความคาดหวังเปนทฤษฎียอๆ วา  ทฤษฎี V.I.E. หรือ V.I.E. 
Theory  เนื่องจากทฤษฎีนี้มีองคประกอบของทฤษฎีที่สําคัญคือ 

 
1. V. มาจากคําวา Valence  ซึ่งหมายถึง ความพึงพอใจ 
2. I. มาจากคําวา Instrumentality  ซึ่งหมายถึง ส่ือ เครื่องมืออุปกรณ วิถีทางที่จะนําไปสูความพึง

พอใจ  
3. E. มาจากคําวา Expectancy  หมายถึง ความคาดหวังในตัวบุคคลนั้นๆ  บุคคลมีความตองการ

หลายสิ่งหลายอยาง  ทุกชีวิตพยายามดิ้นรนแสวงหาอยางนอยที่สุด  ก็คือ  ตองการอาหาร  เส้ือผา  ที่อยู
อาศัย และยารักษาโรค  เมื่อปจจัยเหลานี้ไดรับการตอบสนองแลว  ก็มี “ความตองการระดับสูงขึ้นไปเรื่อยๆ  
จากความตองการหลายสิ่งหลายอยางนี้เอง ทําใหเกิดความพยายามกระทําดําเนินการวิธีใดวิธีหนึ่งดวยส่ือ
หรือเครื่องมืออยางใดอยางหนึ่ง เพ่ือใหบรรลุความพอใจ   หรือเพ่ือใหไดผลของการดําเนินการนั้น  ตามที่ได
แสดงความพยายามนั่นเอง เรียกวา “ความคาดหวังและความพอใจสิ่งตางๆ  ความคาดหวังอาจจะเปนไปใน
ทางบวกหรือทางลบก็ได  ดังภาพ 
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ภาพประกอบ 3  ทฤษฎีความคาดหวัง ที่มา : บุญเติม  พันรอบ. ( 2528 : 61 ) 

 
สรุปแลว ทฤษฎีความคาดหวังก็คือ การจูงใจท่ีเกิดจากบุคคลที่มีความตองการหลายอยาง และเชื่อ

วาถาดําเนินการวิธีนี้จะไดรับผลตอบแทน เชน เมื่อเชื่อแลวก็จะตัดสินใจทํา สวนผลที่ไดรับนั้นเปนอีกเรื่อง
หนึ่ง ซึ่งอาจจะทําใหเกิดความพอใจหรือไมพอใจก็ได แตมีแรงจูงใจใหทํางานตามความเชื่อวา จะเปนอยางที่
คาดหวังไว  

วีระพงษ  เฉลิมจิระรัตน ( 2539 : 21 )  ไดกลาวไววา ความหวังของลูกคาเกิดขึ้นจากปจจัย 7 
ประการดังนี้ 

1. ชื่อเสียง ภาพพจนขององคกร รวมท้ังคําร่ําลือตางๆ  
2. ตัวของพนักงานผูใหบริการ เชน การแตงตัว รูปราง  
3. ตัวสินคา หรือ บริการ เชนประเทศที่ผลิต ย่ีหอ 
4. ราคาของบริการนั้น 
5. สภาพแวดลอมในขณะนั้น 
6. มาตรฐานคุณภาพคุณภาพของลูกคาเอง  
7. คูแขงของสถานบริการนั้น 

 
โดยในบางครั้งในความคาดหวังของลูกคายังมีการรับรูของลูกคาปะปนมาดวย โดยสามารถที่จะ

อธิบายถึงขอแตกตางไดวาขอมูลที่ลูกคาไดรับ ผนวกกับสถานการณแวดลอมในเวลานั้นทําใหลูกคาเกิดความ
เขาใจไปเองวาผูใหบริการตองสามารถใหบริการไดอยางดีจึงทําใหลูกคาเกิดความคาดหวังที่สูง หรือ เกินกวา
ความปกตจิากความเปนจริง เมื่อไดรับบริการตามมาตรฐานปกติก็อาจรูสึกวาไมพอใจได  

 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541:47) การคาดหวังของลูกคา (Expectation) เกิดจากประสบการณ
และความรูในอดีตของผูซื้อ เชน เพ่ือนจากนักการตลาดและจากขอมูลคูแขงขันซึ่งถานักการตลาดสงเสริม
ผลิตภัณฑไดเกินจริงผูบริโภคจะมีความหวังในผลิตภัณฑสูงเกินจริงจะทําใหผูซื้อผิดหวังเมื่อตัดสินใจซื้อ 

     ความพึงพอใจ  x  ความคาดหวัง 

   แรงจูงใจ 

    กิจกรรม 

     ผลที่ไดรับหรือเปาหมายที่คาดหวัง 

    ความพึงพอใจ 
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ดังนั้น ส่ิงสําคัญที่ทําใหบริษัทประสบความสําเร็จก็คือ การเสนอผลิตภัณฑที่มีประโยชนจากผลิตภัณฑ ( การ
ทํางานของผลิตภัณฑ  ) สอดคลองกับความคาดหวังของผูซื้อโดยยึดหลักการสรางความพึงพอใจรวมสําหรับ
ลูกคา ( Total customer satisfaction ) ตัวอยาง Xerox มีการรับประกัน 3 ป ในการรับภาระคาใชจาย
เกี่ยวกับอุปกรณของสินคา ส่ิงสําคัญประการหนึ่งก็คือนักการตลาดจะตองคนหาและวัดผลความพึงพอใจของ
ลูกคา ซึ่งสอดคลองกับปรัชญาหรือแนวคิดทางการตลาด ( Marketing concept )  

  
แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู 

มอรริสัน ( Morison. 1996 )  อางวา  ลูกคาไดใชประสาทสัมผัสทั้ง 5  ไดแก  การมองเห็น  การได
ยิน  การชิม  การสัมผัส  และการไดกล่ินในการรับรูถึงการบริการและขอมูลการสงเสริมการขาย  หรือบริการ
ของธุรกิจ ซึ่งขอมูลดังกลาวจะไมเปนเพียงแรงกระตุนตอการซื้อหรือใชบริการของลูกคาเทานั้น แตจะเปนการ
รับรูวาการบริการตางๆ นั้นจะตองความพอใจตามความปรารถนาและตามความตองการของลูกคาดวย 

แอสเซล ( Assael. 1998 : 218 ) ไดใหความหมายของการรับรูวา เปนกระบวนการของบุคคลใน
การเลือก (Select) ประมวล (Organize) และตีความ (Interpret) ส่ิงเรา จนเกิดเปนภาพรวมของสิ่งนั้น ๆ การ
รับรูของผูบริโภคแตละคนจึงแตกตางกัน เนื่องจากการรับรูขึ้นอยูกับความตองการ คานิยม ความคาดหวังของ
บุคคลเปนสําคัญ ดังนั้น แมสถานการณที่มีส่ิงเราเหมือนกันผูบริโภคแตละคนจะมีการรับรูที่แตกตางกัน ซึ่ง
ภาพประกอบ 4 แสดงกระบวนการรับรูมีองคประกอบของ Assael, H. (1998 : 218)  มีรายละเอียด ดังนี้  

1. การเลือกรับรู (Perceptual Selection)  เปนกระบวนการแรกของการรับรู ผูบริโภคจะเลือกดูส่ิง
ที่ตนสนใจ  และสามารถตอบสนองความตองการของตน     โดยผูบริโภคจะเลือกรับขาวสารจากพื้นฐานทาง
จิตวิทยา (Psychological Set) เนื่องจากในวันหนึ่ง ๆ มีขาวสารเขามามากมาย    ผูบริโภคไมสามารถรับรู
ขาวสารไดทั้งหมด จึงจําเปนตองเลือกรับรูในส่ิงที่ตนสนใจ และสอดคลองกับความตองการ ซึ่งกระบวนการ
เลือกรับรูของผูบริโภคมี 2 ขั้นตอน   คือ (1) การเปดรับ (Exposure) เกิดขึ้นเมื่อประสาทสัมผัสตาง ๆ      
ของผูบริโภคไดรับการกระตุนจากสิ่งเรา  ผูบริโภคจะเปดรับตอส่ิงเราหรือไมนั้นขึ้นอยูกับความสนใจ        
และความเกี่ยวพันตอส่ิงเราของผูบริโภค (2) ความสนใจ (Attention) ผูบริโภคจะเลือกรับรูในส่ิงที่ตนสนใจ 
และสนองความตองการของตนได    หรืออยางนอยที่สุดก็เลือกสนใจในสิ่งที่เกี่ยวของกับความตองการของตน 
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ภาพประกอบ 4  แสดงแบบจําลองกระบวนการรับรู ที่มา : Assael, H. ( 1998 ). Consumer Behavior and    

Marketing Action (6th Ed.). Cincinnati, HO :  International Thompson Publishing. : 218 

2. การเลือกประมวลขอมูล (Perceptual Organization) เปนกระบวนการที่ผูบริโภคจัดกลุม     
ขาวสารจากแหลงตาง ๆ จนเกิดเปนภาพที่สมบูรณ โดยการรวบรวมขอมูลตาง ๆ ของสินคา ไมวาจะเปน
โฆษณา ระดับราคาสินคา ชองทางการจัดจําหนาย ลักษณะของตราสินคา และอ่ืน ๆ จนเกิดเปนภาพรวมของ
สินคาในใจผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคมักจะมีแนวโนมในการรวบรวมสิ่งที่รับรูเปนภาพรวม 

3. การเลือกตีความ (Perceptual Interpretation) เปนขั้นตอนสุดทายของกระบวนการรับรู      
แบงออกไดเปน 2 ประเภท คือ (1) การเลือกตีความโดยจัดเปนประเภท (Categorization) ซึ่งชวยใหผูบริโภค
เกิดความเขาใจขาวสารไดอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ นอกจากนั้นยังเปนการจัดประเภทขาวสารใหมกับ    
ขาวสารเดิมที่มีอยูแลว  (2) การเชื่อมโยงระหวางสิ่งเรา 2 ตัว (Inference)  เชน  การเลือกตีความระหวาง
ราคาและคุณภาพ โดยผูบริโภคมักจะตีความวาสินคาราคาแพงมักจะมีคุณภาพดี เปนตน การตีความการรับรู
ของแตละบุคคลจะแตกตางกัน เนื่องจากผูบริโภคจะเลือกและประมวลสิ่งเราบนพ้ืนฐานของความคิด       
ความเชื่อ และประสบการณของตน  

กรอนรูส ( Gronroos. 1990 ) กลาววาการรับรูคุณภาพการบริการประกอบไปดวย  2 ลักษณะคือ 
ลักษณะทางดานเทคนิคหรือผลที่ไดและลักษณะตามหนาที่หรือความสัมพันธของกระบวนการ ดัง
ภาพประกอบ 4 โดยที่คุณภาพดานเทคนิคเปนการพิจารณาเกี่ยวกับ ผูใหบริการจะใชเทคนิคอะไรท่ีจะทําให
ลูกคาที่เขามาใชบริการเกิดความพอใจตามความตองการพื้นฐาน การรับรูคุณภาพที่ดีเกิดขึ้นเมื่อความ
คาดหวังของลูกคาตรงกับการรับรูที่ไดจากประสบการณที่ผานมา ถาความคาดหวังของลูกคาตอการบริการ
หรือสินคาไมเปนจริงการรับรูถึงคุณภาพโดยรวมจะต่ํา แตถาความคาดหวังของลูกคาที่ต้ังไวตรงกับการรับรู
จริงคุณภาพในสินคา หรือบริการนั้นจะสูง โดยที่ความคาดหวังตอคุณภาพจะไดรับอิทธิพลจาก การสื่อสาร
ทางการตลาด การสื่อสารแบบปากตอปาก ภาพลักษณขององคกร และความตองการของลูกคาเอง สวน
ลักษณะตามหนาที่จะเปนการพิจารณาจากผูใหบริการจะทําอยางไรใหการบริการดีเทากับการรับรูจาก
ประสบการณของลูกคาที่ผานมา 

Exposure 
 

Attention 

Categorization 
 

Inference 

Selection 

Organization 

Interpretation 
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ภาพประกอบ 5 การรับรูคุณภาพโดยรวม ที่มา : Gronroos, C. ( 1988 ). Service Quality : The Six Criteria    

of Good Service Quality. Review of Business 3 ( New York : St. John’s University Press ) : 12 
 
แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ 

คอทเลอร ( Kotler 1997 : 33-36 ) ความพึงพอใจ หมายถึง การทําใหบุคคลรูสึกพอใจหรือไมพอใจ
อันเปนผลจากการเปรียบเทียบระหวางผลประโยชนจากคุณสมบัติหรือการทํางานของผลิตภัณฑตามที่เห็น
หรือเขาใจกับการคาดหวังของลูกคาซึ่งเกิดจากประสบการณและความรูในอดีตของผูซื้อ 

วรูม ( Vroom. 1964:99 ) ความพึงพอใจ หมายถึง ผลจากการที่บุคคลนั้นๆ เขาไปมีสวนรวมใน
กจิกรรมหรือเขาไปรับรู แลวเห็นพอใจโดยความหมายของความพึงพอใจสามารถแทนดวยทัศนคติได 

ไวท ( White. 1963:6 ) ความพึงพอใจ หมายถึง ความสุขความสบาย ที่ไดรับจากสภาพแวดลอม
ทางกายภาพ เปนความสุขความสบายที่เกิดจากการเขารวม ไดรู ไดเห็นกิจกรรมนั้น 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541:45) ไดกลาวถึงความพึงพอใจของลูกคา (Customer 
Satisfaction) วา เปนระดับความรูสึกของลูกคาที่มีผลจากการเปรียบเทียบระหวางผลประโยชนจากคุณสมบัติ
ผลิตภัณฑหรือการทํางานของผลิตภัณฑกับการคาดหวังของลูกคา ระดับความพึงพอใจของลูกคาเกิดจาก
ความแตกตางระหวางผลประโยชนจากผลิตภัณฑและความคาดหวังของบุคคล การคาดหวังของบุคคล         
( Expectation ) เกิดจากประสบการณและความรูสึกในอดีตของ ผูซื้อ สวนผลประโยชนจากคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑหรือการทํางานของผลิตภัณฑเกิดจากนักการตลาดและฝายอื่น ๆ ที่เกี่ยวของจะตองพยายามสราง
ความพึงพอใจใหกับลูกคา โดยพยายามสราง   มูลคาเพ่ิม (Value Added) การสรางมูลคาเพ่ิมเกิดจากการ
ผลิต (Manufacturing) และจากการตลาด (Marketing) รวมทั้งมีการทํางานรวมกันกับฝายตาง ๆ โดยยึด
หลักการสรางคุณภาพรวม ( Total Quality ) คุณคาเกิดจากความแตกตางทางการแขงขัน ( Competitive 

คุณภาพที่คาดหวัง 

ปจจัยที่คาดหวังตอคุณภาพ 
    การสื่อสารทางตลาด 
    ภาพลักษณขององคกร 
    การบอกแบบปากตอปาก 
    ความตองการของลูกคา 

คุณภาพที่รับรูจากประสบการณ 

ภาพลักษณขององคกร 

 ใชเทคนิคอะไรที่ทําให
เกิดคุณภาพ 

ทําอยางไรใหเกิด
คุณภาพ 

       การรับรูคุณภาพโดยรวม 
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Differentiation ) คุณคาที่มอบใหกับลูกคาจะตองมากกวาตนทุนของลูกคา (Cost) ตนทุนของลูกคาสวนใหญก็
คือ ราคาสินคา (Price) นั่นเอง 

คุณคารวมสําหรับลูกคา ( Total customer value ) เปนผลรวมของผลประโยชนหรือ
อรรถประโยชน ( Utility ) จากผลิตภัณฑหรือบริการใดบริการหนึ่ง คุณคาผลิตภัณฑพิจารณาจากความ
แตกตางทางการแขงขันซึ่งประกอบดวย ความแตกตางดานผลิตภัณฑ ความแตกตางดานบริการ ความ
แตกตางดานบุคคลกร และความแตกตางดานภาพลักษณ ความแตกตางทั้งส่ีดานนี้กอใหเกิดคุณคาผลิตภัณฑ 
4 ดาน ก็คือ คุณคาดานผลิตภัณฑ คุณคาดานบริการ คุณคาดานบุคลากร และคุณคาดานภาพลักษณ คุณคา
ทั้ง 4 ประการรวมเรียกวาคุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคา ดังภาพ 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 6 แสดงคุณคาที่สงมอบแกลูกคา ( Customer delivered value ) ซึ่งเกิดจากผลตางระหวางคุณ           

คารวมสําหรับลูกคา ( Total customer values ) ลบดวยตนทุนรวมของลูกคา ( Total customer cost )   
ที่มา : ( Kotler. 1997 : 39 ) 

           
ตนทุนรวมของลูกคา  ( Total customer cost ) เปนตนทุนของลูกคาที่เกิดขึ้นจากการตัดสินใจซื้อสินคา
ชนิดใดชนิดหนึ่ง สมมติวาผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนต ตนทุนที่สําคัญในการตัดสินใจซื้อรถยนตประกอบดวย
ตนทุนตอไปนี้ 1. ราคาในรูปของตัวเงิน ( Monetery price ) ซึ่งก็คือราคารถยนตซึ่งถือวาเปนตนทุนสวนใหญ 
ของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อรถ  2. ตนทุนดานเวลา ( Time cost ) หมายถึงเวลาที่เกี่ยวของกับการซื้อรถ 
เชน เวลาที่เสียไปในชวงการจราจรติดขัด ตองใชเวลาในการหัดขับรถ ซึ่งตองตีคาออกมาเปนตัวเงิน 3. 
ตนทุนดานพลังงาน ( Energy Cost ) การที่ลูกคาตองสูญเสียพลังงานและพลังงานความคิดที่เกี่ยวกับการซื้อ
รถและใชรถ เชน ความเหน็ดเหนื่อยจากการขับรถยนตซึ่งตองตีคาออกเปนตัวเงิน  4. ตนทุนดานจิตวิทยา       

คุณคาดานผลิตภัณฑ ( Product value ) 

คุณคาดานบริการ ( Services value ) 

คุณคาดานบุคลากร ( Personnel  value ) 

คุณคาดานภาพลักษณ ( Image value ) 

ราคา (ตนทุน) ในรูปตัวเงิน ( Monetary price 

ตนทุนดานเวลา  ( Time cost ) 

ตนทุนดานพลังงาน ( Energy cost ) 

ตนทุนดานจิตวิทยา ( Psychic cost ) 

คุณคาผลิตภัณฑรวม 
ในสายตาลูกคา 

( Total customer value ) 

ตนทุนรวมของลูกคา 
( Total customer value ) 

คุณคาผลิตภณัฑ 
ที่สงมอบแกลูกคา 

     ( Customer 
delivered value ) 

เกิดจากขอ 1 
ลบดวยขอ 2 
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( Psychic cost ) เปนความไมสบายใจหรือความวิตกกังวลที่เกิดจากการใชรถยนต ซึ่งตองตีคาออกมาเปนตัว
เงิน เชน ความวิตกกังวลตอการสูญหายของรถ อุบัติเหตุการใชรถยนต เปนตน  

คุณคาที่สงมอบแกลูกคา ( Customer delivered value ) เปนความแตกตางระหวงคุณคารวม
สําหรับลูกคา ( Total customer values ) และตนทุนรวมของลูกคา ( Total customer cost ) จากความหมาย
นี้บริษัทสามารถหาคุณคาผลิตภัณฑที่สงมอบไดตามสมการ 
 
 
 
 

นักการตลาดจะตองสรางความแตกตางทางการแขงขันและความแตกตางนั้นจะตองสามารถสราง
คุณคาเพ่ิม ( Value Added ) คุณคานั้นจะตองสูงเกินกวาตนทุน  ( Cost )  หรือราคาสินคา      ( Price ) ทั้ง
ยึดหลักวาคุณคา ( Value ) ที่สงมอบแกลูกคาตองการมากกวา ราคาสินคา ( Price ) 

วิธีการติดตามและวัดความพึงพอใจของลูกคา (Tracking and Measuring Customers’ 
Satisfaction) เปนวิธีการที่จะติดตามวัดและคนหาความตองการของลูกคา โดยมีจุดมุงหมายคือ การสราง
ความพึงพอใจใหกับลูกคา ซึ่งสามารถทําไดดวยวิธีการตาง ๆ ดังนี้ 

1. ระบบการติเตียนและใหคําแนะนํา (Complaint and Suggestion Systems) เปนการหาขอมูล
ทัศนคติของลูกคาเกี่ยวกับผลิตภัณฑและการทํางานของบริษัท ปญหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑและการทํางาน 
รวมทั้งขอเสนอแนะตาง ๆ ธุรกิจที่นิยมใชไดแก ธนาคาร โรงแรม โรงพยาบาล ฯลฯ ธุรกิจเหลานี้จะมีกลอง
เพ่ือรับความคิดเห็นจากลูกคา 

2. การสํารวจความพึงพอใจของลูกคา (Customers’ Satisfaction Surveys) ในกรณีนี้จะเปนการ
สํารวจความพึงพอใจของลูกคา เครื่องมือที่ใชมากคือการวิจัยตลาด วิธนีี้บริษัทจะตองเตรียมแบบสอบถามเพ่ือ
คนหาความพึงพอใจของลูกคา โดยทั่วไปลูกคาจะไมสนใจวิธีแรก ลูกคาสวนใหญจะเปล่ียนไปซื้อผูขายรายอื่น
แทนที่จะเสนอแนะคําติชมใหบริษัท ซึ่งเปนผลใหบริษัทตองสูญเสียลูกคา 

เทคนิคตาง ๆ ที่ใชสํารวจความพึงพอใจของลูกคาก็คือ 
- การใหคะแนนความพึงพอใจ (Rating Customer Satisfaction) ที่มีตอผลิตภัณฑหรือ บริการ

โดยอยูในรูปของการใหคะแนนเปนไมพอใจอยางยิ่ง ไมพอใจ ไมแนใจ พอใจ พอใจอยางยิ่ง 
- การถามวาลูกคาไดความพึงพอใจหรือไมพอใจในผลิตภัณฑหรือบริการหรือไม อยางไร 
- การถามใหลูกคาระบุปญหาจากการใชผลิตภัณฑและบริการเสนอแนะประเด็นตางๆ ที่จะแกไข

ปญหานั้น วิธีนี้เรียกวาการวิเคราะหปญหา (Problem Analysis) ซึ่งสวนมากจะอยูในสวนของการสอบถาม
แบบเจาะลึกโดยการสัมภาษณ 

- การถามลูกคาเพ่ือใหคะแนนคุณสมบัติตาง ๆ และการทํางานของผลิตภัณฑ เรียกวาเปนการ
ใหคะแนนการทํางานของผลิตภัณฑ (Product Performance Rating) วิธีนี้จะชวยใหทราบถึงจุดออนจุดแข็ง
ของผลิตภัณฑ 

- เปนการสํารวจความตั้งใจในการซื้อซ้ําของลูกคา (Repurchase Intention) 
3. การเลือกซื้อโดยกลุมบุคคลที่เปนเปาหมาย (Guest Shopping) วิธีนี้จะเปนการศึกษาบุคคลที่

คาดวาจะเปนผูซื้อที่มีศักยภาพใหวิเคราะหจุดแข็งและจุดออนในการซื้อสินคาของบริษัทและคูแขงขัน พรอม
ทั้งระบุปญหาเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ 

          คุณคาที่สงมอบแกลูกคา          =    คุณคารวมสําหรับลูกคา    -    ตนทุนรวมของลูกคา 
      ( Customer delivered value )      =   ( Total customer value )   -  ( Total customer cost )    
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   4. การวิเคราะหถึงลูกคาที่สูญเสียไป (Lost Customer Analysis) ในกรณีนี้จะวิเคราะหหรือ
สัมภาษณลูกคาเดิมที่เปล่ียนไปใชบริการสินคาอื่น เพ่ือทราบถึงสาเหตุตาง ๆ ที่ลูกคาเปล่ียนใจเปน ราคาสูง
เกินไป บริการไมดีพอ ผลิตภัณฑไมนาเชื่อถือ อาจจะศึกษาถึงอัตราการสูญเสียลูกคาดวย 

 
แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวติ 

ลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographic Characteristics) เปนเกณฑหนึ่งในการแบงสวนการตลาด 
(Market Segmentation) โดยการวิเคราะหถึงความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคจากการศึกษาพฤติกรรมการ
แสดงออก ผูบริโภคจะถูกแบงออกเปนกลุมๆ โดยอาศัยเกณฑของลักษณะทางจิตวิทยาตอไปนี้ คือ 
บุคลิกภาพ (Personality) และหรือ รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) 

บุคลิกภาพ (Personality) คือ รูปแบบของพฤติกรรมหรือนิสัยที่เปนลักษณะเฉพาะของแตละบุคคล
มีความมั่นคงและแปรเปลี่ยนไดยาก อันเปนผลมาจากจิตใตสํานึกของแตละบุคคล บุคลิกภาพเปนปจจัย
ภายในที่มีสวนสําคัญในการกําหนดพฤติกรรมของผูบริโภค ดังนั้น การศึกษาถึงบุคลิกภาพของผูบริโภคจะทํา
ใหนักการตลาดสามารถเขาใจถึงพฤติกรรมของผูบริโภคไดอยางลึกซึ้ง อันจะเปนประโยชนอยางยิ่งในการ
กําหนดตําแหนงของสินคาและการแบงสวนของการตลาด อยางไรก็ตามเปนการยากที่นักการตลาดจะ
สามารถศึกษาถึงบุคลิกภาพของผูบริโภคเปนจํานวนมากได เพราะเปนเรื่องที่ตองใชเวลาในการศึกษาและการ
สังเกตคอนขางมาก 

รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) เปนการอธิบายถึงลักษณะการใชชีวิตของผูบริโภความีการ
จัดสรรเวลาตอกิจกรรมตางๆ อยางไร ใหความสนใจเรื่องใดเปนพิเศษ และมีความคิดเห็นเชนไรตอ
สภาพแวดลอมทางสังคมและใหความสําคัญเปนอยางยิ่ง เนื่องจากจะทําใหนักการตลาดสามารถเขาใจถึง
พฤติกรรมของผูบริโภคไดดีกวาการศึกษาลักษณะประชากรเพียงอยางเดียว ผลจากการศึกษารูปแบบการ
ดําเนนิชีวิต ของผูบริโภคจะทําใหนักการตลาดสามารถเขาใจถึงความตองการ ความรูสึกนึกคิด พฤติกรรมการ
บริโภคและการเลือกซื้อสินคา ตลอดจนพฤติกรรมการเปดรับส่ือของผูบริโภความีความเหมือนหรือแตกตาง
กันอยางไร อันจะเปนประโยชนอยางยิ่งตอการวางแผนและ การกําหนดกลยุทธทางการตลาด 

แนวความคิดเรื่องรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle Concepts) เปนแนวคิดที่ถูกนําเสนอขึ้นเปน
ครั้งแรกในป 1963 โดย เลเซอร (Lazer) (Plummer. 1974) ไดใหคําจํากัดความของรูปแบบการดําเนินชีวิตไว
วา เปนการแสดงใหเห็นถึงภาพรวม ของวิถีการ ใชชีวิตที่แตกตางกัน โดยการสรางเปนรูปแบบที่พัฒนามา
จากความตอเนื่องของการดําเนินชีวิตในสังคม (Lazer. 1963) 

วิธีการศึกษารูปแบบการดําเนินชี วิต (Li festy le) ไดใชมาตรวัดลักษณะทางจิตวิทยา (
Psychographics) ซึ่งเปนวิธี การวัดเชิงปริมาณ (Quantitative) ในรูปแบบของกิจกรรม ความสนใจและความ
คิดเห็น (Activities Interests and Opinions ; AIOs)  William D. Wells and Douglas J. Tigert ไดอธิบาย
การวัดแบบ AIOs วา เปนการวัดรูปแบบการดําเนินชีวิตในรูปของการจัดสรรเวลาตอกิจกรรมตางๆ เรื่องที่ให
ความสนใจหรือการเอาใจใสเปนพิเศษและความคิดเห็นตอสภาพแวดลอมของแตละบุคคล (William D. Wells 
and Douglas J. Tigert : 1971) 

เรยโนลส และ ดารเดน (Raynolds and Darden) (James F. Engel, Roger D. Blackwell and 
Pual W. Miniard : 1993) ใหคําจํากัดความของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นวา 
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กิจกรรม หมายถึง การแสดงออกอยางเดนชัด เชน การเลือกซื้อสินคา การคุยกับเพ่ือนบาน
เกี่ยวกับการบริการใหมๆ ซึ่งแมวาการแสดงออกเหลานี้จะสามารถสังเกตได แตก็เปนเรื่องยากที่จะวัดถึง
เหตุผลของการกระทําไดโดยตรง 

ความสนใจ เปนความสนใจในบางวัตถุประสงค บางสถานการณหรือบางเรื่อง ซึ่งหมายถึงระดับ
ของความตื่นเตนที่เกิดขึ้นพรอมกับการเอาใจใสเปนพิเศษหรือความเอาใจใสแบบตอเนื่อง 

ความคิดเห็น เปนคําตอบของแตละบุคคลในการตอบสนองตอส่ิงเราที่เกิดขึ้นซึ่งเปรียบเสมือนเปน
คําถาม ในลักษณะของการตีความ ความคาดหวังและการประมวลผลเชน ความคาดหวังเหตุการณในอนาคต
และการประเมินผลดีและผลเสียของการเลือกที่จะกระทําส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 

โจเซฟ (Plummer. 1974) ไดชี้ใหเห็นวา การศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตจะเปนประโยชนอยาง
ย่ิงตอการวางแผนและการกําหนดกลยุทธทางการตลาด ทั้งในดานการกําหนดผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย 
การวิเคราะหการตลาด การวางตําแหนงของสินคา (Product Positioning) การสื่อสาร (Communication) การ
วางกลยุทธในการใชส่ือ (Media Strategies) การประเมินสถานการณของสินคาหรือแบรนดและการแนะนํา
สินคาใหมเขาสูตลาด 

Plummer ไดจําแนกตัวแปรยอยในการพิจารณา กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และ 
ความคิดเห็น (Opinions) ไวดังนี้ 

 

ตาราง 1 แสดงการจัดพวก AIO เพ่ือการศึกษาแบบของการใชชีวิต  

 
กิจกรรม (Activities)  ความสนใจ (Interests) ความคิดเห็น (Opinions) 

การงาน ครอบครัว เกี่ยวกับตนเอง 
งานอดิเรก บาน ประเด็นทางสังคม 
กิจกรรมทางสังคม งาน การเมือง 
การพักรอน ชุมชน ธุรกิจ 
บันเทิง สันทนาการ เศรษฐกิจ 
สมาชิกสโมสร แฟชั่น การศึกษา 
กิจกรรมในชุมชน อาหาร สินคาและบริการ 
เลือกซื้อสินคา ส่ือตางๆ อนาคต 
กีฬา การประสบความสําเร็จ วัฒนธรรม 

 

ที่มา : อดุลย จาตุรงคกุล. (2539) พฤติกรรมผูบริโภค : 286 

 

โรนัลด (Michman. 1991) ไดชี้ใหเห็นถึงอิทธิพลของรูปแบบการดําเนินชีวิตตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดย Michman ไดอธิบายวา กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่เกิดขึ้นจาก
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รูปแบบการดําเนินชีวิต ซึ่งเปนผลมาจากอิทธิพลของ คานิยมสวนบุคคล (Personal Value) บุคลิกภาพ  
(Personality) และปจจัยตางๆ ทางสังคม เชน วัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมยอย (Subculture) ชนชั้นใน
สังคม (Social Class) กลุมอางอิง (Reference Groups) และครอบครัว (Family) นอกจากนี้ กิจกรรม 
(Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) เปนอีก 3 ปจจัยที่มีสวนในการกําหนดรูป
แบบการดําเนินชีวิตและสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของแตละบุคคล ( ดุจดาว และขวัญ 2546 : 29 ) 

 

ภาพประกอบ 7  แสดงอิทธิพลของรูปแบบการดําเนินชีวิตตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Lifestyle   
Influences on Consumer Decisions) ที่มา : อดุลย จาตุรงคกุล. (2539) พฤติกรรมผูบริโภค : 274 

กิจกรรม 
(Activities) 
ความสนใจ 
(Interests) 
ความคิดเห็น 
(Opinions) 

วัฒนธรรม 
(Culture) 

วัฒนธรรมยอย 
(Subculture) 
ชนชั้นในสังคม 
(Social Class) 
กลุมอางอิง 
(Reference 
Groups)  
ครอบครัว 
(Family) 

คานิยม    รูปแบบการดําเนินชีวิต    บุคลิกภาพ 
(Values)          (Lifestyle)          (Personality) 

การตัดสินใจ (Decisions) 
ครอบครัว (Family)  

รายบุคคล (Individual) 

พฤติกรรมผูบริโภค  (Consumer Behavior) 

วัตถุประสงค (Objectives) : 
เชิงเหตุผล (Rational)  

เชิงอัตตวิสัย (Subjective) 

เวลา 
(Time Dimensions) 

งบประมาณ 
(Budget Dimensions) 

การตัดสินใจเลือกสินคา 
 (Product Decisions)  

การตัดสินใจเลือก แบรนด และราน 
 (Brand and Store Decisions)  

ความปรารถนาดานการบริการ 
 (Desired Services)  
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ทฤษฎีบุคลิกภาพตามคานิยมของบุคคล 
เปนทฤษฎีที่แบงบุคลิกภาพของมนุษยออกเปน 6 ประเภท โดยขึ้นอยูกับคานิยม ซึ่งจริงๆแลว

มนุษยไมใชวาจะมีลักษณะอยางใด อยางหนึ่งเพียงอยางเดียว แตมนุษยจะมีลักษณะอื่นปะปนอยูบาง โดยจะมี
ความโนมเอียงเนนไปที่ใดที่หนึ่ง บุคลิกภาพทั้ง 6 ประเภท คือ 

1. มนุษยทฤษฎีนิยม (Theoretical man) 
2. มนุษยเศรษฐนิยม (Economic man) 
3. มนุษยสุนทรียนิยม (Aesthetic man) 
4. มนุษยสมาคมนิยม (Social man) 
5. มนุษยอํานาจนิยม (Political man) 
6. มนุษยคุณธรรมนิยม (Religious man) 
 

ประเภทที่ 1 มนุษยทฤษฎีนิยม ( Theoretical man ) เปนบุคคลที่เนนในเรื่องทฤษฎีและเหตุผล 
หมายความวา ถาจะซื้อสินคา บุคคลประเภทนี้จะถามคําถามวาทําไม เพราะอะไร ถาพนักงานขายบอกวาเห็ด
หลินจือรักษาโรคได เขาจะถามวามีสารอะไรหรือ สารนี้มีประโยชนอยางไร บุคคลประเภทนี้จะไมยอมรับอะไร
งายๆ จะมีคําถามอยูตลอดเวลา ผูที่มีการศึกษาสูงจะเปนบุคคลประเภทนี้มาก เชน แพทย วิศวกร สถาปนิก 
นักบัญชี เปนตน สินคาที่ขายตองเปนสินคาอิเล็กทรอนิกส และเนนดานเหตุผลเปนสําคัญ 

 ประเภทที่ 2 มนุษยเศรษฐนิยม ( Economic man ) เปนบุคคลที่เนนถึงความประหยัด คํานึงถึง
ความคุมคาของเงิน หาซื้อสินคาราคาถูก จะซื้อสินคาโดยพิจารณาวาคุมคาหรือไมคุมคา ถูกที่สุดหรือยัง ชอบ
สวนลดของแจก ของแถม มีความหวั่นไหวตอราคา เปนลักษณะนิสัยของบุคคลประเภทนี้ ดังนั้นการทําตลาด
กับบุคคลกลุมนี้ตองใชวิธีสงเสริมการขาย ( Sales promotion ) ใหมาก 

 ประเภทที่ 3 มนุษยสุนทรียนิยม ( Aesthetic man ) เปนบุคคลที่เนนที่รูปแบบ ยืดติดกับ
รูปแบบมากกวาส่ิงใดๆ ซื้อสินคาอะไรมักจะเนนความสวยงามเปนหลัก เชน ซื้อรถยนตจะไมสนใจเรื่อง
เครื่องยนตแตจะสนใจถึงรูปลักษณภายในและภายนอกของรถยนต เชน สีสวย ไฟหนาสวย ไฟทายสวย ถา
ถูกใจจะซื้อทันที 

 ประเภทที่ 4 มนุษยสมาคมนิยม ( Social man ) เปนกลุมบุคคลที่ทําอะไรเพื่อคนอื่น จะมีมาก
ที่สุดในสังคมเปนผูชอบออกงานสังคม ชอบแสดงออกใหคนอื่นดู เชน การแตงกาย การจัดบาน โดยจะสนใจ
ความชอบของผูอ่ืนมากกวาความชอบของตนเอง ดังนั้นสินคาที่ขายดีทุกวันนี้เพราะมนุษยเราเปนมนุษย
สมาคมนิยมนั่นเอง 

ประเภทที่ 5 มนุษยอํานาจนิยม ( Political man ) เปนผูที่ชอบแสดงความเปนผูนํา หมายความ
วา ไมชอบทําอะไรซ้ําแบบใคร ตองทําในส่ิงที่ไมเหมือนกับคนอื่น เปนผูที่เห็นคนอื่นใชสินคาที่เหมือนกับตน
มากๆ แลวอยากจะเลิกใชสินคานั้นเพ่ือไปหาสิ่งใหมๆ มีสินคาอะไรออกมา บุคคลประเภทนี้จะซื้อกอนคนอื่น
เสมอ เรียกวาผูรับนวัตกรรมใหม ( Innovator ) 

ประเภทที่ 6 มนุษยคุณธรรมนิยม ( Religious man ) เปนบุคคลที่มีลักษณะใจบุญ ทําส่ิงใดดวย
ความเคารพตอกฎระเบียบ กติกา ทําดวยความมีน้ําใจและดวยความถูกตอง บุคคลประเภทนี้อาจซื้อสินคา
เพ่ือชวยคนอื่น อยากอุดหนุนพอคา แมคา ดวยความเมตตา เชน เห็นคนแกขายขนม เห็นคนพิการหรือคนแก
มาขายล็อตเตอรี่ก็ซื้อทั้งๆ ที่ตนเองเปนคนไมชอบเลนล็อตเตอรี่ ในการซื้อสินคามักมีคําถามวา ถูกกฎหมาย
หรือไม ผิดธรรมเนียมนิยมหรือไมอยูดวยเสมอ (เสรี วงษมณฑา 2542 : 70 -71) 
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ความหมาย แนวความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ และ การบริการ 
ผลิตภัณฑ (Product)  หมายถึง  ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจ  เพ่ือสนองความตองการของลูกคาให

พึงพอใจ   ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได  ผลิตภัณฑจึงประกอบดวน  สินคา  
บริการ  ความคิด  สถานที่  องคกร  หรือบุคคล   ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility)  มีคุณคา  (Value)  
ในสายตาของลูกคา  จึงจะมีผลใหผลิตภัณฑสามารถขายได      การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตอง
พยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 

1. ความแตกตางของผลิตภัณฑ  (Product  differentiation)  หรือ  ความแตกตางทางการแขงขัน  
(Competitive  differentiation)   

2. พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ)  ของผลิตภัณฑ (Product component)  เชน  ประโยชน
พ้ืนฐาน  รูปรางลักษณะ  คุณภาพ  การบรรจุภัณฑ  ตราสินคา  ฯลฯ 

3. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  (Product  positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑของบริษัท  เพ่ือ
แสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

4. การพัฒนาผลิตภัณฑ  (Product  development)  เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดี
ขึ้น   (New and improved)  ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคา
ใหดีย่ิงขึ้น   

5. กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ  (Product  mix)  และสายผลิตภัณฑ (Product  line)   

วิไลลักษณ ซอนกล่ิน ( 2546 : 16 ) ไดใหความหมายของ ผลิตภัณฑ (Product) ไววา หมายถึง 
ส่ิงที่นําเสนอแกตลาดเพื่อใหเกิดความสนใจ ความตองการเปนกรรมสิทธิ์ การใชการบริโภคหรือความสามารถ
สนองความตองการใหเกิดความพึงพอใจ 

องคประกอบของผลิตภัณฑ 

1. ผลิตภัณฑหลัก หมายถึง ประโยชนพ้ืนฐานสําหรับผลิตภัณฑที่ผูบริโภคไดรับจากการซื้อ
สินคาโดยตรง เชน โทรศัพทเคล่ือนที่มีประโยชนพ้ืนฐาน คือ ใชเปนเครื่องมือในการ
ติดตอส่ือสาร  

2. รูปลักษณผลิตภัณฑ หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซึ่ง
เปนสวนที่เสริมผลิตภัณฑใหทําหนาที่สมบูรณขึ้นหรือทําใหผลิตภัณฑนาใชย่ิงขึ้น เชน 
รูปลักษณะของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียมีดังนี้ 

   2.1 คุณภาพ เนนความคงทนถาวรและคุณภาพที่เหนือกวาคูแขงขัน และความสะดวกใน                       
การเลือกรายการของผูซื้อ 

   2.2 รูปลักษณ เปนโทรศัพทเคล่ือนที่ที่เนนรูปส่ีเหล่ียมทุกรุน สามารถเปลี่ยนหนากากได 

   2.3 รูปแบบ การออกแบบที่เนนความทันสมัย เหมาะกับทุกเพศทุกวัย 

   2.4 ตราสินคา ใชโลโกที่งายแกการจดจําและตรา NOKIA เปนยอดโทรศัพทเคล่ือนที่ ของ     
ฟนแลนด ที่มีชื่อเสียงมานานและเปนที่ยอมรับกันทั่วโลก 
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3. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง หมายถึง กลุมของคุณสมบัติและเง่ือนไขที่ผูซื้อคาดหวังที่ไดรับและใช
เปนขอตกลงเมื่อมีการซื้อสินคา ในการเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะคํานึงถึงการสนองความ
พึงพอใจของลูกคาเปนหลัก เชน โทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย ลูกคาคาดวาจะไดรับความคงทน
ถาวร ความทันสมัย เปนโทรศัพทเคล่ือนที่ที่มีชื่อเสียงมานานและเปนที่ยอมรับกันทั่วโลก  

4. ผลิตภัณฑควบ หมายถึง ผลประโยชนเพ่ิมเติมหรือบริการที่ผูซื้อจะไดรับควบคูไปกับการซื้อ
สินคา ไดแก การรับประกัน การใหสินเชื่อ การใหบริการอื่นๆ ซ่ึงมีหนวยบริการ 24 ชั่วโมง 

5. ศักยภาพผลิตภัณฑ หมายถึง สวนของผลิตภัณฑควบทั้งหมดที่มีการเปล่ียนแปลงหรือพัฒนา
ไปเพ่ือสนองความตองการของลูกคาในอนาคต ไดแก ธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียมีความ
เปนผูนําดานเทคโนโลยี เชน  รายการมอบหมายใหเลือก รูปทรงทันสมัย เชื่อมตออินเตอร 
เน็ตได  

 
ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2541: 334)  ไดกลาววา การบริการ เปนกิจกรรม ผลประโยชนหรือ

ความพึงพอใจท่ีสนองความตองการแกลูกคา 
 

ลักษณะของการบริการ 
มีผูกลาวถึงลักษณะของการบริการไว ดังนี้ 
ศิริวรรณ  เสรีรัตน  (2541: 335)  กลาวถึงลักษณะสําคัญของการบริการไวดังนี้ 
1. ไมสามารถจับตองได ( Intangibility)  การบริการเปนส่ิงที่จับตองไมได  ลูกคาไมอาจชิม  เห็น

รูสึก  ไดยิน หรือดมการบริการไดกอนซื้อ  ไมตองคํานึงถึงการแจกจายสินคา ไมตองควบคุมสินคาคงคลัง ไม
เคยเจอปญหาการสูญเสียดานสินคาคงคลัง  ดังนั้น ปญหาของการใหบริการก็อยูที่กิจกรรมสงเสริมการตลาด 
เชน ส่ือโฆษณา  พนักงานใหบริการ ณ จุดสัมผัสบริการ  จะตองพยายามชี้ใหเห็นประโยชนที่ไดรับจากการ
บริการมากกวาตัวการบริการรวมถึงการบอกตอในคุณภาพของงานบริการที่ผูใชแลวเกิดความพึงพอใจจน
สามารถบอกตอไปยังบุคคลใกลชิด 

2. ไมสามารถแบงแยกการใหบริการ  (Inseparatibility)  การใหบริการเปนการผลิต และการ
บริโภค ในขณะเดียวกัน  แยกไมได  เกิดขอจํากัดดานเวลา  โดยกลยุทธการใหบริการคือการกําหนด
มาตรฐาน ดานเวลาการใหบริการใหรวดเร็ว เชน  การใหบริการของบริษัท  ผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคล่ือนที่ โดยการจัดลําดับกอน-หลังของการมารับบริการ  ระบบคิว  การขยายสํานักงานเพื่อเพ่ิม
พ้ืนที่ใหบริการ การขยายเครือขาย เปนตน 

3. ไมแนนอน (Variability)  ลักษณะของการบริการไมแนนอนขึ้นอยูกับวา  ผูขายบริการเปนใคร 
จะใหบริการเมื่อไร  ที่ไหน  อยางไร  ทําใหเกิดการพยากรณคุณภาพการบริการกอนซื้อเพ่ือแกปญหาดังกลาว  
การบริการกิจการตองมุงสนใจที่ขั้นวางแผนผลิตภัณฑ (Product Planning)  ของโปรแกรมทางการตลาดนั่น
คือ  กิจการจะตองสรางความเชื่อมั่น และชื่อเสียงใหเปนที่รูจักของลูกคาใหไดวา  สามารถบริการไดดี  ตามที่
โฆษณาไว 

4. ไมสามารถเก็บไวได  (Perishability)  บริการไมสามารถผลิตเก็บไวไดเหมือนสินคาอื่น  ถา
ความตองการสม่ําเสมอ การใหบริการก็จะไมมีปญหา แตถาลักษณะความตองการไมแนนอนจะทําใหเกิด
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ปญหา คือ บริการไมทันหรือไมมีลูกคา  จึงทําใหผูบริหารกิจการการบริการ ตองพยายามเอาชนะในการ
วางแผน ต้ังราคา และสงเสริมการบริการ  เขาพยายามหาทางใชสวนที่วาง (Idle capacity) ที่ไมตรงตามชวง
การใชนั้นใหเปนประโยชนได   

จินตนา  บุญบงการ  (2537:28)  ไดอธิบายถึงลักษณะของการบริการวามีลักษณะเฉพาะดังนี้ 
1. เปนสาระสําคัญของการไววางใจ  (Trust)  เพราะผูซื้อไมมีโอกาสรูไดแนนอนวาจะไดรับอะไร

จนกวาการบริการนั้นมาสงใหแลว  การไววางใจจึงคลอบคลุมการติดตอทุกขั้นตอน ในขณะท่ีสินคาอาจจะ
ตรวจดูไดจากตัวของสินคาหรือตัวอยางของสินคา  การบริการอาจใหไดแตเฉพาะคําอธิบายและจะรูไดจากร
ประสบการณซึ่งอาจไมตรงกับความตองการของผูรับบริการก็ได 

2. จับตัองไมได (Intangibility)  บริการเปนเรื่องของสิ่งที่จับตองไมได ผูซื้อไมอาจสัมผัสกับบริการ
กอนที่จะตกลงใจซื้อเหมือนกับการซื้อสินคาได  ลักษณะนี้กอใหเกิดความยุงยากกับหนวยงานที่รับผิดชอบใน
ดานการตลาด 

3. แบงแยกไมได ( Inseparability)  บอยครั้งที่ไมอาจจะแยกเรื่องบริการออกจากตัวบุคคลซึ่งเปน
ผูใหและผูซื้อบริการนั้น  การใหบริการบางอยางและการยกเลิกบริการทําตอเนื่องกันในโอกาสเดียว  เชน
บริการของทันตแพทย ลักษณะของการแบงแยกไมไดในความหมายทางการตลาดทําใหการบริการดองเปน
การขายตรงจากผูใหบริการไปยังผูซื้อ  และทําใหการขายทําไดในปริมาณที่จํากัด 

4.มีความเปนอเนกพันธ (Heterogeneity) ผูใหบริการแตละคนก็จะมีแบบและวิธีการในการ
ใหบริการของตนเอง  จึงเปนการยากที่จะกําหนดมาตรฐานของการใหบริการใหเปนมาตรฐานเดียวกัน  ย่ิงไป
กวานั้นผูใหบริการคนเดียวกันก็อาจจะใหบริการตางกัน ถาเปนเรื่องตางวาระกัน การตัดสินใจเรื่องคุณภาพ
ของการบริการที่ผูซื้อไดรับจึงเปนเรื่องที่ทําไดยาก  ในบางกรณีก็เปนการยากที่จะบอกใหทราบลวงหนาวา
บริการที่ลูกคาไดรับมีลักษณะอยางไร 

5. ไมสามารถเก็บไวได  และความตองการเปลื่ยนแปลงตลอดเวลา  (Perishability   and 
Fluctuating  Demand)  การบริการมีลักษณะที่ไมสามารถเก็บรักษาไวได  เชนที่นั่งในโรงมหรสพแตละรอบ  
ถาไมมีคนดูที่นั่งก็จะเสียเปลา 

 

แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับคณุภาพสินคาและการบริการ  
 

โอลิเวอร ( Oliver. 1994 )  ไดกลาววาคุณภาพบริการ  เปนลักษณะของแนวความคิดที่มีการมองถึง
ความเขาใจวาลูกคาคิดอยางไรตอคุณภาพการบริการ  ซึ่งถือวาเปนส่ิงสําคัญของการบริหารองคกรใหเกิด
ประสิทธิผล โดยมีแนวความคิดในการทําความเขาใจที่สัมพันธกันอยู  3  แนวคิด ประกอบดวย  ความพึง
พอใจของลูกคา  คุณภาพบริการ และคุณคาของลูกคา 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน  (2541 : 340 )  ไดกลาวถึงคุณภาพในการใหบริการ  (Service quality)  เปนส่ิง
สําคัญส่ิงหนึ่งในการสรางความแตกตางของธุรกิจใหบริการ  คือ การรักษาระดับการใหบริการที่เหนือกวาคู
แขงขัน  โดยเสนอคุณภาพการใหบริการตามที่ลูกคาคาดหวังไว  ขอมูลตางๆ เกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการ
ที่ลูกคาตองการจะไดจากประสบการณในอดีต  จากการพูดปากตอปาก  จากการโฆษณาของธุรกิจใหบริการ
ลูกคาจะพอใจถาเขาไดรับในส่ิงที่เขาตองการ  (What)  เมื่อเขามีความตองการ (When) ณ สถานที่ที่เขา
ตองการ ( Where)  ในรูปแบบที่ตองการ (How)  นักการตลาดตองทําการวิจัยเพ่ือใหทราบถึงเกณฑการ
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ตัดสินใจซื้อบริการของลูกคา โดยทั่วไปไมวาธุรกิจแบบใดก็ตามลูกคาจะใชเกณฑตอไปนี้พิจารณาถึง
คุณลักษณะของการใหบริการ 

1. บริการที่นําเสนอ (Offer)  โดยพิจารณาจากความคาดหวังของลูกคา  ซึ่งประกอบดวย  2  
ประการคือ  

1.1  การใหบริการพื้นฐานเปนชุด  (Primary service  package)  ซึ่งไดแก ส่ิงที่ลูกคาคาดหวังวา
จะไดรับจากกิจการ เชน  บริการพื้นฐานของโรงแรม  ไดแก  ความสะอาด  ความสุขสบายในการเขาพัก  
ตลอดทั้งส่ิงอํานวยความสะดวกพื้นฐานทั่วไปที่โรงแรมควรจะมีใหแกผูพัก  เปนตน 

1.2  ลักษณะการใหบริการเสริม ( Secondary  service  features )  ไดแก  บริการที่กิจการมี
เพ่ิมเติมใหนอกเหนือจากบริการพื้นฐานทั่วไป  เชน  โรงแรมมีสวนหยอม  มีสระวายน้ํา มีหองอาหาร  บริการ
ใหเชาวีดีโอ  เปนตน 

2. การสงมอบบริการ (Delivery)  ที่มีคุณภาพอยางสม่ําเสมอไดเหนือกวาคูแขงขัน  โดยการ
ตอบสนองความคาดหวัง  ในคุณภาพการบริการของผูบริโภค  ความคาดหวังเกิดจากประสบการณในอดีต  
คําพูดการโฆษณาของธุรกิจ  ลูกคาเลือกธุรกิจใหบริการโดยถือเกณฑภายหลังจากการรับการใหบริการ  เขา
จะเปรียบเทียบบริการที่รับรูกับบริการที่คาดหวัง  ถาบริการที่รับรูตํ่ากวาบริการที่คาดหวังไว  ลูกคาจะไม
สนใจ  ถาบริการที่รับรูสูงกวาความคาดหวังของเขา  ลูกคาจะใชบริการนั้นซ้ํา 

3. ภาพลักษณ (Image)  การสรางภาพลักษณสําหรับบริษัทที่ใหบริการโดยอาศัยสัญลักษณ        
( Symbols) ตราสินคา ( Brand )  โดยอาศัยเครื่องมือการโฆษณาและการประชาสัมพันธ 

4. ลักษณะดานนวัตกรรม ( Innovative Features )  เปนการเสนอบริการในลักษณะที่มี
แนวความคิดริเริ่มแตกตางจากบริการของคูแขงทั่วไป 
 
โมเดลคุณภาพสินคาและการบริการ 

Parasuraman, Zeithaml and Berry  ไดศึกษาถึงรูปแบบการวัดคุณภาพสินคาและการบริการใน
องคกรตางๆ  เชน  ธนาคาร  อูซอมรถ  สํานักงานบัญชี  บริการซักแหง  สถาบันการศึกษา โรงพยาบาล  
โรงแรม  ภัตตาคาร  อุตสาหกรรมการทองเที่ยว  เปนตน  โดยยึดความแตกตางระหวางความคาดหวังและ
การรับรูของลูกคาที่มารับบริการเปนหลัก  และเรียกรูปแบบการวัดคุณภาพบริการนี้วา  “แบบจําลองชองวาง”  
(Gap  Model )  ประกอบดวย  5  ประการ  (Parasuraman.Zeithaml & Berry. 1985 : 44-46 )  คือ 

1. ชองวางระหวางความคาดหวังที่แทจริงของผูบริโภคกับความคาดหวังที่นึกเห็นภาพโดย
ผูบริหาร ( Gap between consumer expectation and  management perceptions of  those  expectations 
)  ผูบริหารอาจไมทราบถึงความคาดหวังที่แทจริงของผูบริโภคทําใหนึกเห็นภาพถึงความคาดหวังดังกลาว
แตกตางไปจากความเปนจริง  เชน  ผูบริหารอาจใหความสําคัญกับอาหารที่ดีแกคนไข  แตในความเปนจริง
แลวคนไขตองการการดูแลเอาใจใสที่ดีจากพยาบาล 

2. ชองวางระหวางความคาดหวังที่นึกเห็นภาพโดยผูบริหาร  กับมาตรฐานของคุณภาพการบริการ  
( Gap between management perception and service quality specification ) แมวาผูบริหารจะทราบถึง
ความคาดหวังที่จริงของผูบริโภค  แตอาจไมไดกําหนดมาตรฐานที่เหมาะสม  เชน  มีนโยบายวาจะตอง
ใหบริการที่รวดเร็วแกลูกคา  แตไมไดระบุออกมาเปนเกณฑเหมาะสมที่วัดไดในเชิงปริมาณ 
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3. ชองวางระหวางมาตรฐานของคุณภาพการบริการ  กับการใหบริการที่เกิดขึ้นจริง ( Gap 
between service quality and service delivery ) ชองวางที่เกิดขึ้นในกรณีที่พนักงานไดรับการอบรมนอย  มี
ความสามารถต่ํา หรือไมเต็มใจที่จะปฏิบัติหนาที่ใหไดตามมาตรฐานที่องคกรกําหนดไว 

4. ชองวางระหวางการใหบริการที่เกิดขึ้นจริง  กับขอมูลขาวสารที่ผูบริโภคไดรับจากภายนอก      
( Gap between actual service quality  and external communication about the service )  ตัวอยางเชน  
ผูบริโภคเห็นภาพโฆษณาวา   สถานบริการสปามีหองสวยหรู  แตเมื่อไดพบเห็นดวยสายตาตัวเอง   ก็พบวา
หองเล็กดูแออัดและเกา 

5. ชองวางระหวางการใหบริการที่ผูบริโภคนึกเห็นภาพ  กับการบริการที่คาดหวัง (Gap between 
perceived service and expected service )  ผูบริโภคเปรียบเทียบระเหวางผลปฏิบัติงานที่ตนเห็นภาพไดกับ
ระดับของการบริการที่ไดคาดหวังไว  และจะประเมินคาออกมาเปนคุณภาพของการบริการ 
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ภาพประกอบ 8  แบบจําลองคุณภาพสินคาและบริการ ที่มา : Parasuramen, Zeithaml and Berry. ( 1985 : 

44 ) 
 
 ตอมาพาราสุรามาน, ไซแธมอล และ แบรรี่ ( Parasuraman, Zeithaml & Berry )  ไดกําหนดปจจัย
คุณภาพบริการขึ้นในป  ค.ศ. 1985  ดังนี้คือ 

1.   ลักษณะทางกายภาพ  ( Tangibles )  หมายถึง  ลักษณะที่ปรากฎใหเห็น  หรือส่ิงที่จับตองได  
เชน ส่ิงอํานวยความสะดวก วัสดุ อุปกรณ  เครื่องมือ อาคารสถานที่  บุคคล 

2.   ความนาเชื่อถือ ( Reliability )  หมายถึง   ความสามารถในการใหบริการตามที่ไดสัญญาไว
และมีความนาเชื่อถือ 

คําบอกเลาแบบปากตอปาก ความตองการสวนบุคคล ประสบการณเดิม 

บริการที่คาดหวัง 

บริการที่ไดรับ 

การใหบริการ 

การกําหนดมาตรฐานการใหบริการ 

การรับรูของผูบริการเกี่ยวกับความคาดหวังของลูกคา 

ลูกคา 
ผูใหบริการ 

การโฆษณาและการ
ประชาสัมพันธ 

5 

1 

3 

2 

4 
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3.   การตอบสนอง ( Responsivement )  หมายถึง ความเต็มใจที่จะชวยเหลือและใหบริการผูใช
หรือลูกคาอยางทันทวงที 

4. ความสามารถ ( Competence ) หมายถึง    การมีทักษะและความรูในการใหบริการที่สามารถ
แสดงออกใหผูรับบริการไดเห็น 

5. ความมีมารยาท  ( Courtesy )   หมายถึง ความสุภาพออนโยน   ใหเกียรติมีน้ําใจและเปนมิตร
ตอผูรับบริการ 

6. ความนาศรัทธา ( Cresibility ) หมายถึง คุณคาที่ควรคาแกความเชื่อถือ  บริการที่ซื่อสัตย   
ไวใจได 

7. ความมั่นคงปลอดภัย  ( Securtiy ) หมายถึง ความรูสึกมั่นใจในความปลอดภัยในชีวิต 
ทรัพยสิน ชื่อเสียง ปราศจากความรูสึกเส่ียงอันตรายและขอสงสัยตางๆ รวมท้ังรักษาความลับของผูรับบริการ 

8. การเขาถึงบริการ ( Access )    หมายถึง   การที่ผูรับบริการสามารถเขารับบริการไดงายและ
ไดรับความสะดวกจากการมารับบริการ 

9. การสื่อสาร   ( Communication )  หมายถึง   การใหความรู   หรือขาวสารแกลูกคาในรูปแบบที่
ลูกคาเขาใจไดตลอดจนถึงการรับฟงลูกคา 
 10. ความเขาใจ ( Understanding the customer )  ความพยายามที่จะรูถึงความตองการของลูกคา 
( Parasuraman, Zeithaml & Berry. 1985 : 47-48 ) 
 
พาราสุรามาน, ไซแธมอล  และ แบรรี่ ( Parasuraman, Zeithaml & Berry. 1990 : 25 )  ไดมีการพัฒนา
ปจจัยกําหนดคุณภาพบริการจาก 10 ดานใหเหลือ  5  ดาน  ดังนี้ 

1. ลักษณะทางกายภาพ  ( Tangibles ) ลักษณะที่ปรากฏใหเห็น หรือส่ิงที่จับตองได เชนวัสดุ 
อุปกรณ เครื่องมือ อาคารสถานที่ บุคคล  

2. ความนาเชื่อถือ  ( Reliability ) ความสามารถที่จะแสดงผลงานและใหบริการที่สัญญาไวอยางมี
คุณภาพและถูกตองแมนยํา 

3. การตอบสนอง  ( Responsiveness ) ความเต็มใจที่จะชวยเหลือและใหบริการผูใชหรือลูกคา
อยางทันทวงที 

4. ความเชื่อมั่น ( Assurance ) ความรู และมนุษยสัมพันธของผูใหบริการที่แสดงออกทําให
ผูใชบริการมีความเชื่อมั่นในบริการที่ไดรับ  ( เปนการรวมปจจัยดาน  ความสามารถ  ความมีมารยาท ความ
นาศรัทธา  ความปลอดภัย  การสื่อสาร  เขาดวยกัน ) 

5. การเขาถึงจิตใจ ( Empathy )  การดูแลเอาใจใสและความสนใจที่ผูใหบริการมีตอผูใชบริการ     
( เปนการรวมปจจัยดาน การเขาถึงบริการและความเขาใจ เขาดวยกัน ) 

การจัดกลุมปจจัยกําหนดคุณภาพออกเปน  5  ดาน  เพ่ือใชเปนมาตรวัดคุณภาพบริการดังกลาวนี้  
มีชื่อเรียกวา  “Servqual”  ดังตาราง 2  
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ตาราง 2  แสดงความสัมพันธระหวางองคประกอบเดิม 10 ประการ กับองคประกอบใหม 5 ประการ ของ    
พาราสุรามาน, ไซแธมอล  และ แบรรี่ ( Parasuraman, Zeithaml  and  Berry. 1990 : 25 )  

 
องคประกอบเดิม 
10 ประการ 

1.ลักษณะ
ทางกายภาพ 
( Tangibles ) 
 

2.ความ
เชื่อถือได 
( Reliability ) 

3. การตอบสนอง 
( Responsiveness ) 

4.ความมั่นใจ 
(Assurance) 

5.การเขาถึงจิตใจ 
( Empathy ) 

1.ส่ิงที่มีตัวตน 
( Tangibles ) 

                
                

     

2.ความเชื่อถือได 
( Reliability ) 

                 
                

    

3.การตอบสนอง 
( Responsiveness ) 

                           
                         

  

4.ความรูความสามารถ 
( Competence ) 

                   
                

 

5. อัธยาศัย 
( Courtesy ) 

                   
                

 

6.ความนาเชื่อถือ 
( Credibility ) 

                   
                

 

7.ความมั่นคง 
( Security ) 

                   
                

 

8.การเขาถึงบริการ 
( Access ) 

                         
                     

9.การสื่อสาร 
( Communication ) 

                         
                     

10.ความเขาใจ 
( Understanding ) 

                         
                     

 

ในการใช  Servqual  วัดคุณภาพสินคาและการบริการ ผูวัดจะใหลูกคาตอบแบบสอบถาม  2  ครั้ง  
ครั้งแรกเพื่อวัดความคาดหวัง  ครั้งที่ 2  เพ่ือวัดความคิดเห็นตอคุณภาพสินคาและการบริการที่ไดรับไป  การ
ตอบคําถามแตละครั้งจะให  คะแนนระบบ  Seven – point Likert  Scale  คะแนนที่แตกตางจะถูกคํานวณ
โดยนําคะแนนชุดที่ 1  ลบคะแนนจากชุดที่ 2  คะแนนมีคาเปนบวก  หมายถึง  คุณภาพสินคาและการบริการ
ดีกวาที่คาดหวังไว   ความแตกตางของคะแนนเปนส่ิงที่บงบอกถึงระดับของคุณภาพสินคาและการบริการวา
เปนอยางไร 
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แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคสวนใหญจะมีพ้ืนฐานมาจากการพิจารณาพฤติกรรมของบุคคลที่

แสดงออกในการซื้อสินคา ซึ่งการซื้อดังกลาวสามารถแบงเปน 2 ทฤษฎี คือ 
1. ทฤษฎีวาดวยพฤติกรรมที่มีเหตุผล (Substantive theories) 
ทฤษฎีนี้มองวาพฤติกรรมของผูบริโภคในกระบวนการซึ้อจะตองมีขอมูลที่เพียงพอหรือตองการมี

ความสามารถในการใหไดมาซึ่งความรู การพิจารณาทางเลือกตางๆ อยางรอบคอบ อันนําไปสูการตัดสินใจซึ้อ
ที่มีเหตุผล ทฤษฎีที่อยูภายใตทฤษฎีวาดวยพฤติกรรมที่มีเหตุผลไดแก  ทฤษฎีวาดวยการเปนคนประหยัด 
(Economic man) ทฤษฎีวาดวยการแกไขปญหาหรือการตัดสินใจ (Problem Solving or decision making) 
ทฤษฎีวาดวยการหลีกเล่ียงความเสี่ยง (Risk Avoidance) ทฤษฎีวาดวยการเรียนรู (Learning) 

2. ทฤษฎีวาดวยพฤติกรรมที่เกิดจากอารมณ (Non – substantive theories) 
ทฤษฎีนี้จะแตกตางจากทฤษฎีวาดวยพฤติกรรมที่มีเหตุผลหลายประการคือ 

ประการที่  1  ทฤษฎีนี้จะเนนวาผูบริโภคขาดขอมูลที่จะชวยในการตัดสินใจสําหรับสินคาสวนใหญ 
ประการที่ 2 ทฤษฎีนี้ผูบริโภคไมชอบที่จะตองเสียเวลาหรือตองยุงยากในการประเมินผล และ เปรียบเทียบ
ทางเลือกตางๆ  กอนการตัดสินใจ 
ประการที่ 3 ทฤษฎีนี้ถือวาความแตกตางระหวางสินคาและตราสินคาเปนส่ิงซึ่งไมสามารถมองเห็นความ
แตกตาง 
ประการที่ 4 ทฤษฎีนี้ถือวาการตัดสินใจเปนเรื่องของอารมณความรูสึก ความไมเปนจริงและบางครั้งก็เปน
เรื่องของการตัดสินใจที่ไมตรงกับเปาหมาย หรือความตองการที่จะซื้อทฤษฎีตางๆที่สะทอนใหเห็นพฤติกรรม
ที่เกิดจากอารมณ ไดแก ทฤษฎีวาดวยจิตวิเคราะห (Psychoanalytic) ทฤษฎีวาดวยการกระทําทางสังคม 
(Social Actions) ทฤษฎีวาดวยการกระทําที่ไมไดต้ังใจมากอน (Impulse Action) และทฤษฎีวาดวยความ
นาจะเปนหรือการสุมเลือก (Probabilistic or random choice) 
 
ปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค  
(ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2541 : 130 – 138) 
 
1.  ปจจัยดานวฒันธรรม (Cultural factors)  

คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคมและกําหนดความแตกตางของสังคมวัฒนธรรม
เปนส่ิงกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล 

1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชน ลักษณะนิสัย 
ของคนไทย ซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะพฤติกรรมที่คลายคลึงกัน 

1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะเฉพาะและ 
แตกตางกัน ซึ่งมีอยูภายในสังคมขนาดใหญ และสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิดจากพิ้นฐานทางภูมิศาสตร 
และลักษณะพิ้นฐานของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอย ประกอบดวย กลุมเชื้อชาติ กลุมศาสนา กลุมสีผิว  
พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร กลุมอาชีพ กลุมยอยดานอายุ กลุมยอยดานเพศ 

1.3 ชั้นของสังคม หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับฐานะที่แตกตาง 
กันโดยสมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกันและสมาชิกในชั้นสังคมที่แตกตางกันจะมีลักษณะที่
แตกตางกัน การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑรายได ทรัพยสินหรืออาชีพ ชั้นทางสังคมเปนอีกปจจัย 
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หนี่งที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซึ้อของผูบริโภค แตละชั้นจะมีลักษณะคานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะ
อยางชนชั้นทางสังคมแบงไดดังนี้ 

1. ระดับสูง แบงไดเปน กลุมยอย 2 กลุม 
1.1 ระดับสูงอยางสูง (Upper – upper class) 
1.2 ระดับสูงอยางต่ํา (Lower – upper class) 

2. ระดับกลาง  แบงไดเปน  กลุมยอย  2  กลุม 
2.1 ระดับกลางอยางสูง (Upper – middle class) 
2.2 ระดับกลางอยางต่ํา (Lower – middle class) 

3. ระดับต่ํา  แบงไดเปน  กลุมยอย  2  กลุม 
3.1 ระดับต่ําอยางสูง (Upper – lower class) 
3.2 ระดับต่ําอยางต่ํา (Lower – lower class) 

 
ชั้นของสังคมมีประโยชนมากในการแบงสวนตลาดสินคา  การกําหนดกลยุทธทางดานการตลาดและกิจกรรม
ทางการตลาดตางๆ แตละชั้นทางสังคมจะแสดงความแตกตางในดานการตัดสินใจซื้อ 
 
2. ปจจัยทางสังคม  (Social factors)   

เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคม  
ประกอบดวยกลุมอางอิง  ครอบครัว และสถานะของผูซื้อ 

2.1 กลุมอางอิง  กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือกพฤติกรรมและการ
ดํารงชีวิตรวมทั้งทัศนคติและแนวคิดของบุคคล  เนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม 

2.2 ครอบครัว  บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ  ความคิดเห็นและ
คานิยมของบุคคล  ส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 

2.3 บทบาทและสถานะ   บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม  เชน ครอบครัว  กลุมอางอิง  
องคการและสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละกลุม 
 
3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal  factors)  
  การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตางๆ 

3.1 อายุ  อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑที่แตกตางกัน 
3.2 วงจรชีวิตของครอบครัว  เปนตั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคล  ในลักษณะของการมี

ครอบครัว  การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอความตองการ  ทัศนคติ และคานิยมของบุคคล
ทําใหเกิดความตองการผลิตภัณฑและพฤติกรรมที่แตกคางกัน 

3.3 อาชีพ  อาชีพของแตละบุคคล  จะนําไปสูความจําเปนและความตองการสินคาและบริการที่
แตกตางกัน 

3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจหรือรายได  โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและ
บริการที่เขาตัดสินใจซื้อ 

3.5 การศึกษา  ผูที่มีการศึกษาสูงจะมีแนวโนมการบริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดีมากกวาผูที่
มีการศึกษาต่ํา 
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3.6 คานิยมหรือคุณคาและรูปแบบการดํารงชีวิต  คานิยมและรูปแบบในการดํารงชีวิตที่
แตกตางกันจะทําใหเกิตความตองการผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อแตกตางกัน 
4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological  factors)   
  การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพล จากปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา  ปจจัยภายในประกอบดวย 

4.1 การจูงใจ 
4.2 การรับรู 
4.3 การเรียนรู 
4.4 ความเชื่อถือและทัศนคติ 
4.5 บุคลิกภาพ 
4.6 แนวความคิดของตนเอง 

 

แนวโนมการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทย 
ธุรกิจโทรศัพท เค ล่ือนที่  เปน  ธุรกิจโตเร็วและทํากําไรสู ง  การเติบโตของจํ านวนผู ใช

โทรศัพทเคล่ือนที่ในประเทศไทย ภายใน 2-3 ปขางหนาอาจจะมากถึง 30 % ของจํานวนประชากร กอนการ
เปดเสรีดานสื่อสารและโทรคมนาคม ในป 2549 นี้ การปรับตัวของภาคธุรกิจลาสุด คือ การลงตลาดที่กวาง
มากขึ้นในระดับภูมิภาคที่ยังเหลือจํานวนผูใชบริการมากใหผูใหบริการแขงขันเพ่ือแยงสวนแบงของตลาด 

โทรศัพทเคล่ือนที่ถูกวางตําแหนงที่ชัดเจนในตลาดแลววาจะตองเปนวาจะตองเปนสินคาแบบ 
Consumer product ส่ิงสะทอนที่ชัดเจนมี 2 ประเด็น คือการมุงสูตลาดตางจังหวด ดวยการแขงขันกันไปจัด
กิจกรรมในจังหวัดตางๆ เพราะมีสัญญาณเตือนวา จํานวนผูใชบริการในกรุงเทพ และปริมณฑลนั้นเริ่มชะลอ
การเติบโต และประเด็นที่ 2 ก็คือ การปรับโครงสรางบริหาร ปจจัยหลักที่ทําใหธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่ ตอง
ปรับโครงสรางการบริหารงานเพราะความตองการใหผูบริโภคใชงานโทรศัพทเคล่ือนที่ ใหเหมือนกับใชสินคา
อุปโภคบริโภคทั่วไปเพ่ือเพ่ิมความถี่ในการใชงานใหมากขึ้น ผูใหบริการตางแขงขันกันดานโปรโมชั่นตางๆ 
จากฐานลูกคาเดิมที่มีอยูในป 2545 จํานวน 10 ลานเลขหมาย เพ่ิมขึ้นจากป 2544 ที่มีเพียง 3-4 ลานเลข
หมาย เฉพาะ เอไอเอส (AIS) มี  7 ลานเลขหมาย ป 2546 จะเพิ่มเปน 15-16 ลานเลขหมายจากการเรงขยาย
ไปตลาดตางจังหวัด ดังนั้นบทบาทโทรศัพทเคล่ือนที่ทุกวันนี้ อาจเปรียบเสมือนเปนปจจัยที่ 6 ตอจากรถยนต 
การแขงขันในธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่กําลังถึงจุดเปล่ียน หลังจากการแยกเครื่องซิมการด การปลดล็อคอีมี่ 
และโปรโมชั่นตางๆ ยอดขายสูงขึ้นหลายเทาตัวสงผลตอคุณภาพบริการเครือขาย เปนจุดเปล่ียนสําคัญ ผู
ใหบริการแขงขันกันใหมที่คุณภาพเครือขายและบริการเหนือคูแขงขัน ปจจัยที่มาจากนักวิเคราะห มองธุรกิจนี้
วา อนาคตธุรกิจผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่จะเหลือเพียง 2-3 ราย จากยอดผูที่มีอยูเพียง 30 % ของจํานวน
ประชากรทั่วประเทศ หรือประมาณ 22 ลานคน อัตราเติบโตเต็มที่จะอยูประมาณป 2545-2546 พรอมเขาสูจุด
อ่ิมตัวเต็มที่ไมเกินป 2548 การเติบโตเต็มที่นาจะเปนป 2545 เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงในรูปแบบใหมๆใน
การทําตลาด  การใหบริการแตกตางจากที่ผานมา กาวสูจุดเริ่มตนของยุคใหมในธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่ 
ภาพรวมในประเทศไทยยังมีการเติบโตไดอีก เชน อเมริกา ที่ธุรกิจกาวไปสูจุดอิ่มตัวแลวในธุรกิจระดับพ้ืนฐาน 
ผูใหบริการตองเรงเดินหนาสรางศักยภาพเครือขายเพื่อรองรับการใหบริการเสริมทุกรูปแบบไมวาจะเปนตัว 
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content หรือ application เพ่ือดึงดูดลูกคา การใหบริการที่ตองการดึงลูกคารายเดิมใหอยูกับผูใหบริการตอไป 
การตลาดทั่วไป คือการใชกลยุทธ พรีเพด (Prepaid) ชวยดึงกลุมลูกคาใหเพ่ิมขึ้น 

ธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่เปล่ียนแปลงไปสูการแขงขันดานบริการเพิ่มขึ้น เทคโนโลยีเปนส่ิงที่
สามารถพัฒนาใหเทาทันกันได แตศักยภาพการใหบริการตรงกับกลุมลูกคามากที่สุดเปนหัวใจสําคัญ ตลาด
โทรศัพทเคล่ือนที่ในขณะนี้ ยังเปนชวงที่อยูในการขยายตัว ผูใชบริการสามารถเปลี่ยนแปลงการใชเครื่อง และ 
ผูใหบริการได กลยุทธในปจจุบันในดานราคาจึงไมใชเรื่องหลักเทากับการบริการ ในอดีตตัวเครื่องโทรศัพท
ใหผลกําไรที่ดีในสัดสวน 30 % จากรายไดรวม แตเมื่อแขงขันกันดวยการปลดล็อคอีมี่ผลกําไรสวนนื้ลดลง
เหลือเพียง 20 % ผูใหบริการตองรักษาสวนแบงรายได ตางหันมาแขงขันกันในตลาดพรีเพด (Prepaid) ยอด
จํานวนผูใชเพ่ิมขึ้น 4-5 เทาตัว รายไดรวมเพ่ิมขึ้น ทั้งนี้รายไดจากพรีเพด (Prepaid) มีเพืยง 1 ใน 3 ของ
โพสตเพด (Postpaid) เนื่องจากไมมีคาใชบริการขั้นต่ํา พฤติกรรมการใชระยะส้ัน ยกเลิกไดทุกเมื่อรายไดสวน
นี้จึงไมแนนอน แมรายไดที่เปนผลกําไรจากพรีเพด (Prepaid) จะนอยกวาโพสตเพด (Postpaid) แตจะสงผลดี
ตอธุรกิจในแงของรายไดที่เพ่ิมขึ้นอยางรวดเร็ว เปนกระแสเงินสด และระบบพรีเพด (Prepaid) เปนระบบที่ไม
ตองลงทุนทางดานการจัดการ ตลาดระบบพรีเพด (Prepaid) มีอัตราการเติบโตอยางรวดเร็ว เมื่อเทียบกับ 
โพสตเพด (Postpaid) ดวยสัดสวน 80-20 จากความงายตอการใชงานไดทันที สามารถซื้อไดจากรานคาเกือบ
ทุกแหง ดังนั้นการทําตลาดพรีเพด (Prepaid) จึงมีความสําคัญ จําเปนตองอาศัยชองทางการจัดจําหนาย และ
การทําตลาดที่คลายๆกับสินคาอุปโภคบริโภคทั่วไป  

ในปจจุบันเนนกลยุทธดานคุณภาพและบริการที่เขาถึงลูกคาเพ่ือรักษาฐานลูกคาไดมากที่สุดตาง
จากที่ผานมาในดานการใชกลยุทธดานราคาเปนตัวทําตลาด ปจจุบันปจจัยแหงการแขงขันคือ การมุงเนนดาน
การบริการเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคในดาน Content เพ่ิมมากขึ้น ดังนั้นการพัฒนาเทคโนโลยี
เพ่ือรองรับบริการใหมจึงเปนทิศทางในอนาคต เทคโนโลยีและบริการใหมๆมีการพัฒนาตอเนื่องเพ่ือรอโอกาส 
อาทิ GPRS (General Package Radio Service), MMS ( Multimedia Messaging Service ) , เครือขาย 3G 
( Third Generation ) และเปนความหวังวาจะเปนเทคโนโลยีที่จะสรางรายได การลงทุนดานเครือขายอาจจะ
อีกประมาณ 1-2 ป เพ่ือใหคลอบคลุมพ้ืนที่ทั่วประเทศ ตอจากนั้นจะเปนการลงทุนในการบํารุงรักษาตลอดจน
เพ่ิมศักยภาพรองรับการใหบริการในรูปแบบตางๆมากกวา 

การปรับไปสูตลาดตางจังหวัดมีประมาณ 60-70 % เพราะเขตกรุงเทพเริ่มอิ่มตัว แตอัตราการใช
งานและมูลคาตอหมายเลขในกรุงเทพจะมีความถี่มากกวาและสูงกวาเฉล่ีย 1200 บาท/เลขหมาย/เดือน ( บิส
สิเนสไทย 2545 : 30 กย. – 6 ตค.) 

ดานธุรกิจเครื่องโทรศัพทเคล่ือนที่ตองมีการปรับตัวในดานการสรางฐานขอมูลของลูกคา เพ่ิม
บริการครบวงจร อาทิ บริการซอม ซื้อขาย เปล่ียนเครื่อง บริการรับจายคาบริการตางๆ รวมทั้ง Content 
ธุรกิจเครื่องโทรศัพทเคล่ือนที่มีการแขงขันกันสูง อาทิ โนเกีย ซีเมนส โซนี่อีริคสัน มีการนําสินคาใหมเขามา
ทําตลาด เชน โทรศัพทจอสี การใชงานรวมกับอุปกรณไฟฟาอื่นๆ การทําซอฟทแวรภาษาทองถ่ิน การเพิ่ม
ชองทางการจัดจําหนายปลีก การจัดตั้งรานตนแบบการใหบริการลูกคา และพัฒนาการบริการใหมากขึ้น 

ดานธุรกิจผูใหบริการนั้น  เอไอเอส (AIS) ปรับกลยุทธดานโปรโมชั่นใหมหมด อาทิ คิดคาบริการ
อัตราเดียวทั่วประเทศ ดีแทค (DTAC) ทําตลาดผานกลยุทธการตลาดตางๆ อาทิ Package “My” ควบคูไปกับ
การเรงขยายเครือขาย ทีเอ ออเรนจ (TA Orange) มุงเรงขยายเครือขายใหคลอบคลุมพ้ืนที่ 90 % การทยอย
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เปดตัวเครื่อง การเพิ่มบริการใหมๆประเภทไรเสียง Application ตางๆ เชน เสนอขอมูลรอบดานของตลาด
หลักทรัพย 

ในอนาคตอุตสาหกรรมการบริการโทรคมนาคมไดมีการเปดเสรี และมีการแปรรูป การเปล่ียนแปลง
ในการสรางสนามการแขงขัน และเปดโอกาสใหเทคโนโลยีใหมๆรวมถึงรูปแบบการใหบริการที่หลากหลาย
มากขึ้น จากนี้ไปการแขงขันของธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่ที่จะพยายามดึงลูกคาเดิมใหอยูกับผูใหบริการรายเดิม 
จะเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ และนั่นหมายถึงกลยุทธการตลาดและบริการหลังการขายที่ซับซอนมากขึ้นเรื่อยๆ ซึ่ง
ทายที่สุดผูบริโภคจะไดรับประโยชนสูงสุดจากการแขงขันที่ยุติธรรมดวยขอมูลขาวสารที่ถูกตองมากขึ้น 

 
ความเปนมาของบริษัทโนเกีย 

จากการที่ประเทศไทยไดเริ่มมีการใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ ทําใหกลายเปนโอกาสที่เปด
กวางสําหรับบริษัท โนเกีย ที่จะเขามาทําตลาดโทรศัพทเคล่ือนที่ในประเทศไทย โทรศัพทเคล่ือนที่รุนแรกที่โน
เกียนําเขามาทําตลาดก็คือ รุนหิ้วถือ (portable) เปนระบบ เอนเอ็มที (NMT) 470 เม็กกะเฮทิซ ที่ใหบริการ
โดยองคการโทรศัพทแหงประเทศไทยซึ่งปจจุบันหาไดยากมากยกเวนตางจังหวัดที่ไกลมากๆ สวนเครื่องที่
เปนมือถือ (handheld) รุนแรกของโนเกียจริงๆ ก็คือ "โนเกีย ซิต้ีแมน" ซึ่งใชเวลาใน การวางตลาด 2 ปเต็ม 
จนกระทั่งจีเอสเอ็มรุนแรกของโนเกีย คือ รุน 101 ออกวางตลาด เครื่องรุนใหมๆ ก็เริ่ม ทยอยวางตลาดและใช
เวลาอยูในตลาดนอยลง 

     วิวัฒนาการดานผลิตภัณฑของโนเกียมาเริ่มตนอยางจริงจัง เมื่อ 7 ปที่แลว สมัยกอนโนเกียจะทํา
ตลาดเจาะกลุมผูบริโภคในระดับบนเทานั้น แตหลังจากตลาดเริ่มขยายตัวโทรศัพทเคล่ือนที่เริ่มกลายเปนสิน 
คาสําหรับผูบริโภคทั่วไป แนวคิดเหลานี้ก็ถูกเปล่ียนไป โนเกียจึงเริ่มพิจารณาวาผูบริโภคตองการอะไร และ
อะไรทําใหผูบริโภคยอมซื้อโทรศัพทเคล่ือนที่ แลวจึงสรางโทรศัพทเคล่ือนที่ที่ตอบสนองความตองการตางๆ 
ของผูบริโภค ดวยแนวคิดเหลานี้จึงเปนที่มาของการกําหนดกลุมลูกคาเปาหมายแบบเฉพาะเจาะจง (Segmen 
tation) ซึ่งถูกทําขึ้นจากการวิจัยและศึกษาพฤติกรรมการใชงานและความตองการที่หลากหลายของลูกคากอน
จะพัฒนามาเปนตัวผลิตภัณฑ  

    โนเกียไดแบงลูกคาออกเปน 4 กลุม โดยยึดตามลักษณะของการใชงาน คือ 

1). กลุมผูบริโภคที่ตองการมีโทรศัพทเคล่ือนที่ไวใชงานในการติดตอส่ือสารเทานั้น ไมตองการ 
โทรศัพทเคล่ือนที่ที่มีราคาแพง ผูบริโภคกลุมนี้จะเปนเด็กนักเรียน คนนั่งรถเมล ซึ่งเปนฐานลูกคาใหญของ 
ตลาดและมีสัดสวนเปน 50 เปอรเซ็นตของตลาดทั้งหมด ผูบริโภคกลุมนี้ "ราคา" จะเปนปจจัยสําคัญตอ
พฤติกรรมผูบริโภค  แตไมไดหมายความวาโนเกียจะละเลยลูกคากลุมอื่นๆ  

2). กลุมผูบริโภคที่มีรูปแบบการดําเนินชีวิตเปนของตัวเอง มีคนจํานวนไมนอยที่ไมเนนความ 
ทันสมัยของเทคโนโลยี แตชอบการใชชีวิตอยางมีสีสัน มีสไตล มีรสนิยมของการแตงตัว ไมวาจะเปนการเลือก 
ซื้อเส้ือผา รองเทา หรือเคร่ืองแตงตัว ผูบริโภคเหลานี้ยอมมีความตองการใชโทรศัพทเคล่ือนที่ที่แตกตางกันไป 
ผูบริโภคกลุมนี้ โนเกียพบวาเขาไมไดตองการโทรศัพทเคล่ือนที่แคการใชงานแตเพียงอยางเดียวหรือตองมีรา 
คาแพง แตจะตองดูดีมีสไตลเปนของตัวเองดูมีรสนิยมขนาดและวัสดุที่เลือกใชจะตองแตกตางจากของคนอื่น  
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3). กลุมผูบริโภคที่ชอบทดลองสิ่งใหมๆ เปนกลุมที่ชอบการเรียนรู ชอบเทคโนโลยีใหมๆ ไมยอม
พลาดที่จะเปนผูทดลองโทรศัพทเคล่ือนที่รุนใหมลาสุด โนเกียพบวาผูบริโภคกลุมนี้ตองการใชโทรศัพท 
เคล่ือนที่เพ่ือตองการทดสอบประสิทธิภาพของโทรศัพทมากกวาใชเพ่ือความบันเทิง ผูบริโภคกลุมนี้จะมีอยู 
ในทุกอาชีพไมจํากัดวาจะเปนพอคา นักธุรกิจ หรือคนทํางาน โทรศัพทเคล่ือนที่ที่จะตอบสนองความตองการ 
ของผูบริโภคกลุมนี้จะใสลักษณะการทํางานพิเศษ (Feature) ลาสุดที่เนนความทันสมัยของเทคโนโลยีเขาไป 

4) .  กลุมผูบริ โภคที่ เปนนักธุ รกิจและคนทํางาน  ผูบริ โภคกลุมนี้ จะมีความตองการใช
โทรศัพทเคล่ือนที่ในชีวิตประจําวันเสมือนเปนสวนหนึ่งของอุปกรณจําเปน เพราะฉะนั้นโทรศัพทเคล่ือนที่ที่จะ
ตอบสนองผูบริโภคกลุมนี้ จะตองมีขีดความสามารถสูงสามารถที่จะใชในการสงและรับแฟกซได อานอีเมลลได 
เลนอินเทอรเน็ตบนโทรศัพทเคล่ือนที่ 
     กลุมผูบริโภคที่ถูกแยกออกเปน 4 กลุมหลักเหลานี้ เปนแมแบบที่โนเกียใชในการกําหนดกลุม
ลูกคาเปาหมายแบบเดียวกันในทุกประเทศทั่วโลก แตจํานวนของผูใชในแตละกลุมจะมีสัดสวนไมเทากันแตก 
ตางกันไปตามลักษณะเฉพาะของแตละประเทศ ซึ่งเปนหนาที่ของโนเกียแตละประเทศที่จะตองทําการเจาะ
กลุมผูบริโภคเพื่อขายเครื่องแตละรุนใหสอดคลองกับความตองการเหลานี้ 

 ส่ิงที่โนเกียทําถัดมาก็คือ การเลือกใสการทํางานพิเศษตางๆ (Feature) ลงในโทรศัพทเคล่ือนที่ 
เพ่ือเชื่อมความตองการระหวางผูบริโภคและตัวผลิตภัณฑเขาดวยกัน และเพ่ือเพ่ิมความยืดหยุนในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ ท่ีนับวาเปนกุญแจความสําเร็จอยางหนึ่งของโนเกียที่ไดรับการยอมรับไปท่ัว 

  ถึงแมวาโนเกียจะมีการนําเครื่องรุนใหมๆ ออกวางตลาดอยางสม่ําเสมอ เพ่ือใหสอดรับกับ วงจร
ของสินคาที่ส้ันลงเรื่อยๆ แตในความเปนจริงแลวโนเกียเองก็ไมไดมองวาความสําเร็จตองมาจากเรื่องของ 
ความล้ําหนาของเทคโนโลยีเพียงอยางเดียว หากหนากากของโทรศัพทเคล่ือนที่จะสามารถเปลี่ยนแปลงได 
หรือเสียงของโทรศัพทที่ทําใหผูใชเลือกไดหลากหลายก็เปนปจจัยสําคัญที่ไมไดถูกมองขามหรือแมแตเรื่อง
เล็กๆ นอยๆ อยางเชน การวางตําแหนงปุมเมนูของการใชงานที่โนเกียยึดรูปแบบเดียวกันมาตั้งแตรุนแรกๆ 
ไมวา เครื่องรุนใหมจะมีหนาตาสีสันอยางไร จะมีความหลากหลายเพียงใดก็ตาม แตตําแหนงปุมเมนูจะไมถูก
เปล่ียนแปลงตาม เพราะนี่คือการสรางความคุนเคยใหกับลูกคา เปนอีกปจจัยหนึ่งบนความสําเร็จของโนเกีย 

 นอกเหนือไปจากการพัฒนาผลิตภัณฑอยางตอเนื่อง การสรางสรรครูปแบบการตลาดใหมๆ และ
กิจกรรมการตลาดเปนยุทธศาสตรที่โนเกียใหความสําคัญมากๆ และปฏิเสธไมไดวานี่คือ กุญแจความ สําเร็จ
อยางหนึ่งของโนเกีย 

 

นิยามของ โนเกีย 

(คูมือนักการขาย NOKIA) โนเกียไมไดเปนเพียงผูผลิตโทรศัพทเคล่ือนที่รายใหญที่สุดในโลก
เทานั้นแตยังเปนซัพพลายเออรชั้นนําของเครือขายเซลลูลารแบบดิจิตอลท่ัวโลกอีกดวย  โนเกียพัฒนา
ผลิตภัณฑและบริการขึ้นมากมายใหสอดคลองกับผูบริโภคที่คํานึงถึงรูปลักษณและเทคโนโลยีทั่วภูมิภาค
เอเชียแปซิฟก 
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สําหรับบริษัทหลายๆแหงการทําใหเทคโนโลยีแหงอนาคตเหลานี้งายตอการใชงานโดยที่ผลิตภัณฑ
นั้นยังเปยมดวยคุณสมบัติพิเศษตางๆนับเปนส่ิงที่ทาทาย แตสําหรับโนเกีย นี่คือเปาหมายประจําวันที่เรา
จะตองบรรลุใหได ดวยเหตุนี้ที่โนเกีย “Connecting People” ไมเปนเพียงสโลแกนของเราแตส่ิงนี้คือธุรกิจที่
เราดําเนิน 

หลักการของโนเกีย โนเกียเชื่อมโยงผูคนเขาดวยกัน และสงเสริมใหชีวิตของคุณสมดุลและลงตัว
ดวยเทคโนโลยีที่สอดคลองกับชีวิตคุณ (human technology) เพ่ือนําเสนอที่ผลิตภัณฑที่สอดคลองและ
กลมกลืนกับภาพลักษณ จนไมวาใครก็อยากเปนเจาของ นี่คือส่ิงที่โนเกียทุมเทใหกับการพัฒนาวงการสื่อสาร
ขอมูลไรสาย 

วิสัยทัศนของโนเกีย เราเชื่อวาชีวิตเปนส่ิงที่เต็มเปยมดวยความหมายและนาอัศจรรย เราจึงควรทํา
ชีวิตใหสนุกสนาน เต็มไปดวยความกระตือรือรน และมองโลกในแงดี เราปรารถนาใหทุกคนเขาไปสัมผัสกับ
ความตื่นเตนและกิจกรรมที่หลากหลายในชีวิต เรามุงมั่นที่จะผลักดันใหคนทุกคนเผชิญชีวิตอยางสนุกสนาน
และมองโลกในแงดี  เราตองการกระตุนใหพวกเขาไดใชชีวิตอยางเต็มที่ โดยไดสัมผัสกับคุณคาและทุกแงมุม
ของชีวิต  วิสัยทัศนของเราจึงอยูที่การทําใหชีวิตเปนเรื่องนาตื่นเตนและนารื่นรมย โนเกียเชื่อมโยงชีวิต โน
เกียเชื่อมโยงผูคน 

ขอมูลรวมของโนเกีย เปนโทรศัพทรุนที่แสดงความเปนตัวของตัวเองของผูใช ผลิตภัณฑกลุมนี้จะ
แสดงถึงเอกลักษณของแตละบุคคล อีกทั้งยังใชงานงาย มีรูปลักษณที่ดูมีราคาและประกอบดวยคุณสมบัติ
พิเศษมากมาย ในราคาที่คุณสามารถเปนเจาของได ผลิตภัณฑเหลานี้นําเสนอคุณสมบัติเพ่ือสรางความเปน
สวนตัว ใหความสนุกสนาน และใหคุณสงขอความไดอยางงายๆ โทรศัพทโนเกียเปนโทรศัพทในระบบ 2 
เครือขายแบบ EGSM 900/1800 โดยมีปุม NOKIA Navigator ซึ่งชวยใหคุณเลือกใชงานในคุณสมบัติตางๆใน
เครื่องไดอยางงายดาย การออกแบบของโทรศัพทบงบอกถึงความจริงใจและความเปนมิตรในทุกรูปแบบ 
นอกจากนี้รูปลักษณและลวดลายที่สะอาดตานับวาเปนหัวใจหลักที่ทําใหถูกใจคนทุกวัย โดยมีรูปลักษณที่เปด
กวาและออกแบบมาเพื่อใชสวนตัวเปนหลัก โดยมีจุดยืนผลิตภัณฑที Have Fun Staying in Touch  

(คูมือนักการขาย NOKIA) กลุมเปาหมายของโทรศัพทโนเกีย 

•  อายุ 18-35 ป  

•  ดูมีเสนหเปนที่สนใจของคนทั่วไป 

•  ใหความสนใจกับการติดตอส่ือสารและการเขาสังคม 

•  ใหความสําคัญเรื่องราคา 

•  ยึดติดรูปลักษณมากกวาคุณสมบัติ 

•  อายุนอยและจิตใจยังเปนหนุมสาว 
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งานวิจัยที่เก่ียวของ 
วิไลลักษณ ซอนกล่ิน (2546 : บทคัดยอ) ไดศึกษาถึง ความคิดเห็นที่มีตอโทรศัพทเคล่ือนที่ของผู

ซื้อในเขตบางกะปกรุงเทพ ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานทําเลที่ต้ัง และดานการสงเสริมการตลาด จาก
การศึกษาพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอโทรศัพทเคล่ือนที่ในดานผลิตภัณฑ ดานทําเลที่ต้ัง และดานการ
สงเสริมการตลาดวามีความเหมาะสมมาก สวนในดานราคาผูบริโภคมีความคิดเห็นวาเหมาะสมปานกลาง 
ผูบริโภคไดใหขอเสนอแนะในดานผลิตภัณฑมากที่สุดคือ ควรมีการพัฒนารูปทรง ขนาด สีสันใหสวยงาม และ
ควรมีรูปทรงทันสมัย มีความแข็งแรงทนทานใหมากขึ้น 

ประวิทย พุมพา (2546) ศึกษาถึงความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตออุปกรณเสริมสําหรับ
โทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในส่ีดานคือ ดานผลิตภัณฑ ดานทําเลที่ต้ัง และ
ดานการสงเสริมการตลาด และเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตออุปกรณเสริมโทรศัพทเคล่ือนที่
โนเกีย ในดานผลิตภัณฑ ดานทําเลที่ต้ัง และดานการสงเสริมการตลาด จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีความ
พึงพอใจตออุปกรณเสริมสําหรับโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียโดยรวมอยูในระดับมาก ทั้งนี้เพราะความตองการใน
ตลาดอุปกรณเสริมสําหรับโทรศัพทเคล่ือนที่ของผูบริโภคสวนใหญเนนความตองการในเรื่อง เทคโนโลยี ความ
ทันสมัย รวมไปถึงความสวยงามและแฟชั่น 

กุลศิริ เนื่องจํานงค (2545) ศึกษาถึงปจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือโทรศัพทเคล่ือนที่จากตัวแทนจําหนายที่จําหนายทุกระบบ และศึกษาลักษณะของผูบริโภคที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคล่ือนที่จากตัวแทนจําหนายที่จําหนายทุกระบบ จาก
การศึกษาพบวา ปจจัยการสื่อสารการตลาด ดานการโฆษณาที่มีความสําคัญมากที่สุด คือ การโฆษณาทาง
โทรทัศน ดานการสงเสริมการขายที่มีความสําคัญมากที่สุด คือ การลดราคาเครื่อง ดานการประชาสัมพันธ
และการสรางภาพลักษณที่มีความสําคัญมาก คือ การเผยแพรขาวสารกิจกรรมและความเคลื่อนไหวของ
องคกรตอส่ือมวลชน ดานบทบาทของพนักงานขายที่มีความสําคัญมากที่สุด คือ การบริการดวยความ
กระตือรือรนและตองมีใจรักบริการ ดานการจัดงานแสดงสินคาที่มีความสําคัญมากที่สุด คือ มีสินคา
หลากหลายรุนใหเลือก และดานการจัดตกแตงโชวรูมที่มีความสําคัญมากที่สุด คือ ทําเลที่ต้ังมองหางายและ
สะดวกตอลูกคาในการใชบริการ 

ปจจัยการสื่อสารการตลาด ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธและการ
สรางภาพลักษณ บทบาทของพนักงานขาย การจัดงานแสดงสินคา และการจัดตกแตงโชวรูม มีความสัมพันธ
ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคล่ือนที่จากตัวแทนจําหนายที่จําหนายทุกระบบ 

เกียรติยศ ณ นคร. (2544) ศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอ
การใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ในกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวา ความคิดเห็นตอกลยุทธการตลาดที่มี
ผลตอการเลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ในระดับมากไปนอยไดแก ความสามารถและความชัดเจนในการรับ
สัญญาณในแตละพ้ืนที่ ความปลอดภัยจากการถูกจูน การใหสิทธิพิเศษในรายการสงเสริมการขาย ราคา
คาบริการตอนาที ราคาคาบริการรายเดือนและราคาเครื่องโทรศัพทเคล่ือนที่ ตามลําดับ 
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ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับความคิดเห็นตอกลยุทธการตลาดที่มีผลตอ
การเลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ของผูที่มีโทรศัพทเคล่ือนที่ พบวาปจจัยดัานความปลอดภัยจากการจูนมี
ความสัมพันธกับระดับการศึกษาที่ระดับความเชื่อมั่นระดับรอยละ 99 ราคาเครื่องโทรศัพทเคล่ือนที่มี
ความสัมพันธกับเพศที่ระดับความเชื่อมั่นระดับรอยละ 95 และการใหสิทธิพิเศษในรายการสงเสริมการขายที่มี
ความสัมพันธกับระดับรายไดตอเดือนที่ระดับความเชื่อมั่นระดับรอยละ 95 ดังนั้นผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่
ควรเนนการพัฒนาดานคุณภาพสัญญาณเปนลําดับแรก และควรใหสิทธิพิเศษในรายการสงเสริมการขาย
ตอไป 

อัญชลี ลีนวิภาค (2543) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร ศึกษาเฉพาะกรณีเขตสวนหลวง โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช
โทรศัพทมือถือของคนไทย รวมทั้งปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชซื้อโทรศัพทมือถือ ปญหาอุปสรรค และ
ขอเสนอแนะในการใชซื้อโทรศัพทมือถือในชีวิตประจําวันทั้งนี้ไดศืกษาโดยดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจาก
ประชากรกลุมตัวอยางจํานวน 400 ราย โดยไดกําหนดแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัยโดยไดกําหนด
ตัวแปรอิสระ ไดแก ลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ รายได สถานภาพสมรส การศึกษา และปจจัย
เสริมประกอบดวย ความหรูหราฟุมเฟอย การรับรูขาวสารสื่อโฆษณา การยอมรับเทคโนโลยีสมัยใหม สวนตัว
แปรตามไดแก พฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือ ประกอบดวย มารยาทในการใช  ความปลอดภัย ความ
จําเปนในการใช ความโกทันสมัย และความเคยชิน พบวาในภาพรวมกลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการใช
โทรศัพทมือถือที่เหมาะสมในระดับปานกลาง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมไดแก ปจจัยเสริมซึ่งประกอบดวย 
ความหรูหราฟุมเฟอย การรับรูขาวสารสื่อโฆษณา และการยอมรับเทคโนโลยีสมัยใหม ของประชาชนในเขต
สวนหลวงมีระดับการวัดปจจัยเสริมทั้งสามอยูในระดับปานกลาง 

พัชรี ศรีสุข (2542) ไดศีกษา “ความคาดหวังในการบริการของผูใชโทรศัพทเคล่ือนที่ในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบวา อายุและการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในการบริการ
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนเพศ ฐานะทางเศรษฐกิจ และอาชีพไมมีความแตกตางกัน 
นอกจากนี้ยังพบวา ผูใชโทรศัพทเคล่ือนที่มีความคาดหวังในการบริการดานความสะดวก ดานบริการเสริม 
ดานการใหบริการของเจาหนาที่ศูนยขอมูล และดานการชําระคาบริการสูงกวาผลการบริการ แตความคาดหวัง
ในการบริการไมมีความสัมพันธกับผลการบริการ  

ในการวิจัยครั้งนี้ มีขอเสนอแนะดังตอไปนี้  

1. ดานความสะดวก ควรเนนที่ การมีสัญญาณในการโทรออกไดทุกที่ คลอบคลุมพ้ืนที่ใชงานได     
กวางไกล  

2. ดานบริการเสริม ควรพิจารณาในเรื่องการเสียคาบริการเสริมรายเดือน และคิดคาบริการอยาง  
เปนธรรม 

3. ดานการใหบริการของเจาหนาที่ศูนยขอมูล พนักงานจะตองรับสายอยางรวดเร็วและมีการติด     
ตามปญหา 

4. ดานการชําระคาบริการ ขอมูลในการแจงคาบริการรายเดือนจะตองรวดเร็วและถูกตอง 

 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 
ในการทําวิจัย เรื่อง “ความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการใชสินคาและ

บริการของรานโนเกียชอปในเขตกรุงเทพมหานคร ” ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาตามขั้นตอน ดังนี้ 
1. การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
5. กําหนดสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
ประชากร 
ประชากรสําหรับการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่ซื้อสินคาและบริการจากรานโนเกียชอปในเขต

กรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 11 สาขา  

ขนาดกลุมตัวอยาง 
เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึงกําหนดขนาดตัวอยางประชากรโดยใชสูตรคํานวณ 

(กัลยา วานิชบัญชา. 2539 : 25-26) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  โดยประชากรกลุมตัวอยางไดจากการสุม
ตัวอยางผูบริโภคที่เขามาซื้อสินคาและบริการจากรานโนเกียชอปในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งหมดจํานวน 11 
สาขา ชึ่งแทนคาตามสูตรดังนี้ 

 
จากสูตร  n =  P(1-P) Z2 

                                            D2 
   เมื่อ n  แทน  จํานวนกลุมตัวอยาง 
         P  แทน  คาระดับความนาจะเปนของประชากรที่ผูวิจัยกําหนดจะสุม 
   Z  แทน  ระดับความเชื่อมั่น ผูวิจัยกําหนดไว Z มีคาเทากับ 1.96 ที่ระดับความ
                เชื่อมั่น 95% 
   D  แทน สัดสวนของความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได 
 
วิธีคํานวณ 
   n  =  P(1-P)Z2 
                                                             D2 
   n  =  0.50 (1-0.50)1.962 
                      (0.5) 2 
   n  =  385 
 



  44

แตเนื่องจากการเก็บแบบสอบถามบางตัวอยางอาจเกิดการไมสมบูรณ จึงคํานวณสํารองเผื่อไว 9.1 
เปอรเซ็นต 

 
วิธีคํานวณ 

n  =  385 X 0.091 
  =  35 
 

ดังนั้นรวมเปนขนาดตัวอยางทั้งหมดจํานวน 420 กลุมตัวอยาง  
 

การสุมตัวอยางสําหรับการวิจัยนี้ ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage 
Sampling) เพ่ือใหไดขนาดตัวอยางอันเปนตัวแทนของประชากรทั้งหมด 420 คน ขั้นตอนการสุมตัวอยาง
ประกอบดวย 3 ขั้นตอน ดังตอไปนี้  

ข้ันท่ี 1  การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเจาะจงเลือกผูบริโภคที่เขา
มาซื้อสินคาและบริการจากรานโนเกียชอปในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งหมดจํานวน 11 สาขา 

ข้ันท่ี 2  การสุมตัวอยางโดยกําหนดโควตา (Quota Sampling) ขนาดของกลุมตัวอยางในการวิจัย
ครั้งนี้มีจํานวน 420 คน ผูวิจัยไดทําการเลือกกลุมตัวอยางที่จะนํามาใชในการศึกษาวิจัย เฉพาะกลุมผูบริโภค
ที่ซื้อสินคาและบริการจากรานโนเกียชอปในเขตกรุงเทพมหานครทั้ง 11 สาขา ดังนั้น ผูวิจัยไดแบงสัดสวน
กลุมตัวอยางใน 9 สาขาแรก เปนสาขาละ 38 ตัวอยาง แตในสองสาขาสุดทายคือ สาขาเอ็มโพเรี่ยม และ สาขา
มาบุญครอง จะแบงเปน สาขาละ 39 ตัวอยาง ดังนี้ 

 

ตาราง 3  แสดงจํานวนตัวอยางที่จะเกบ็ขอมูลในแตละสาขา 
 

ลําดับ รานโนเกียชอปสาขา ขนาดกลุมตัวอยาง 
1 เวิลดเทรดเซ็นเตอร 38 
2 เซ็นทรัลพระราม2  38 
3 เซ็นทรัลพระราม3 38 
4 เซ็นทรัลปนเกลา 38 
5 เซ็นทรัลลาดพราว 38 
6 เซ็นทรัลบางนา   38 
7 ยูไนเต็ดเซ็นเตอร 38 
8 ซีคอนสแควร 38 
9 เดอะมอลลบางกะป 38 
10 เอ็มโพเรี่ยม 39 
11 มาบุญครอง 39 

 รวม 420 
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ข้ันท่ี 3 การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลโดย
ใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไว นําไปเก็บขอมูลใหครบตามจํานวณ 420 ตัวอยาง จากสาขาที่ไดกําหนดไว
ในขั้นที่ 2 

การสรางเครือ่งมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
 

การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งสรางขึ้นเพ่ือศึกษา
ถึงความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการใชสินคาและบริการของรานโนเกียชอปในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแบงออกเปน 5 สวน ดังนี้ 

 
สวนท่ี 1 สอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคที่เขามาซื้อหรือใชบริการของรานโนเกีย 

ชอป ไดแก เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายไดเฉล่ียตอเดือน  ซึ่งมีลักษณะเปน  checklist  ที่เปน
แบบสอบถามปลายปด ( Close - end Questions)  จํานวน  5  ขอ  ไดแก 

 - แบบสอบถามที่มีคําตอบใหเลือก 2 ทาง (Dichotomous Question) และใหเลือกตอบขอที่
เหมาะสมที่สุด จํานวน 1 ขอ 

 - แบบสอบถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก  ( Multiple Choice Questions) และใหเลือกตอบ
ขอที่เหมาะสมที่สุด  จํานวน  4 ขอ 

 โดยคําถามแตละขอแสดงประเภทของขอมูลไดดังนี้ 
 
 ขอที่  1  เพศ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  (Norminal  Scale) 
 ขอที่  2  อายุ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal Scale) 
 ขอที่  3   ระดับการศึกษา  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal  Scale) 
 ขอที่  4  อาชีพ  เปนระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ  (Norminal Scale) 
 ขอที่  5  รายไดเฉล่ียตอเดือน  เปนระดับการวัดขอมูลแบบเรียงลําดับ (Ordinal  Scale) 

                                              
สวนที่ 2 สอบถามเกี่ยวกับขอมูลรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่เขามาซื้อหรือใชบริการของ

รานโนเกียชอป ซึ่งมีลักษณะเปน checklist  ที่เปนแบบสอบถามปลายปด ( Close - end Questions)  
จํานวน  2  ขอ  และเปนแบบสอบถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก  ( Multiple Choice Questions) โดยให
เลือกตอบขอที่เหมาะสมที่สุดเพียงขอเดียว คําถามทั้งสองขอนั้นเปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  
(Norminal  Scale) 

 
สวนที่ 3 สอบถามเกี่ยวกับขอมูลบุคลิกภาพตามคานิยมของผูบริโภคที่เขามาซื้อหรือใชบริการของ

รานโนเกียชอป ซึ่งมีลักษณะเปน checklist  ที่เปนแบบสอบถามปลายปด ( Close - end Questions)  
จํานวน  3  ขอ  และเปนแบบสอบถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก  ( Multiple Choice Questions) โดยให
เลือกตอบขอที่เหมาะสมที่สุดเพียงขอเดียว คําถามทั้งสามขอนั้นเปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  
(Norminal  Scale) 
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สวนท่ี 4  สอบถามเกี่ยวกับคุณภาพของสินคาและการบริการที่คาดหวังและการรับรูจริงจากการ
เขาใชบริการของรานโนเกียชอป ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวน  (Likert Scale) จํานวน 32 ขอ  
ต้ังแตขอ 1 - 32 ซึ่งแบงเปน 4  ดาน ดังนี้ 

 
1. ดานลักษณะของสินคา     จํานวน    20   ขอ 
2. ดานความเชื่อถือของสินคา    จํานวน   5   ขอ 
3. ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ   จํานวน     4   ขอ 
4. ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา    จํานวน     3   ขอ 
 
โดยที่แตละคําถามแบงระดับความรูสึกออกเปน  5  ระดับ  ซึ่งเปนระดับการวัดขอมูลแบบอันตร

ภาคชั้น  ( Interval  Scale ) และไดกําหนดคาของการประเมินแยกเปนความคาดหวังและการรับรูไดดังนี้ 
 
ระดับความคาดหวัง           คาประเมิน 
คาดหวังมากที่สุด      5 
คาดหวังคอนขางมาก      4 
เฉยๆ        3 
คาดหวังคอนขางนอย      2 
คาดหวังนอยที่สุด      1   
 
ระดับการรับรู                         คาประเมิน 
เปนจริงมากที่สุด       5 
เปนจริง       4 
เฉยๆ        3 
ไมเปนจริง       2 
ไมเปนจริงมากที่สุด      1 
  
ในการวิเคราะหขอมูลของแบบสอบถาม 32 ขอดังกลาว จะใชเกณฑในการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละ

ระดับชั้นโดยใชสูตรการคํานวณหาชวงกวางของชั้น ดังนี้ ( วิเชียร เกตุสิงห. 2538 : 8-11 ) 
 
 ความกวางของอันตรภาคชั้น   = ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสุด  

             
                         จํานวนชั้น 

       = ( 5 – 1 ) 
  5 

       = 0.8 
ดังนั้น จึงสามารถกําหนดเกณฑเฉล่ียของระดับความคาดหวังตอคุณภาพของสินคาและการบริการ 

ไดดังนี้ 



  47

  คาเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง  คาดหวังนอยที่สุด 
  คาเฉล่ีย 1.81 – 2.60  หมายถึง  คาดหวังคอนขางนอย 
  คาเฉล่ีย 2.61 – 3.40  หมายถึง  เฉยๆ 
  คาเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง  คาดหวังคอนขางมาก 
  คาเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง  คาดหวังมากที่สุด 
 
เกณฑเฉล่ียของระดับการรับรูคุณภาพของสินคาและการบริการสามารถกําหนดไดดังนี้   
  คาเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง  ไมเปนจริงมากที่สุด 
  คาเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง  ไมเปนจริง 
  คาเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง  เฉยๆ 
  คาเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง  เปนจริง 
  คาเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง  เปนจริงมากที่สุด 
 
โดยกําหนดเกณฑการวัดคุณภาพการบริการ ตามหลักการของ Parasuraman,Zeithaml and 

Berry  (1988 : 133 )  ดังนี้ 
คะแนนการรับรู – คะแนนความคาดหวัง ผลลัพธเปน   +   หมายถึงสินคาและการบริการมี

คุณภาพสูงพอใจมากหรือประทับใจในคุณภาพของสินคาและการบริการ 
คะแนนการรับรู – คะแนนความคาดหวัง ผลลัพธเปน   0   หมายถึงสินคาและการบริการมี

คุณภาพการบริการปานกลางหรือพอใจในคุณภาพของสินคาและการบริการ 
คะแนะการรับรู  – คะแนนความคาดหวัง ผลลัพธเปน   -   หมายถึงสินคาและการบริการมี

คุณภาพการบริการต่ําหรือไมพอใจในคุณภาพของสินคาและการบริการ  
 
สวนที่ 5  สอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชสินคาและบริการของผูบริโภคหลังจากไดใชสินคาและ

บริการของรานโนเกียชอป ซึ่งมีลักษณะเปน checklist  ที่เปนแบบสอบถามปลายปด ( Close - end 
Questions) จํานวน  3  ขอ  และคําถามทั้งสามขอนั้นเปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  (Norminal  
Scale) ไดแก 

- แบบสอบถามที่มีคําตอบใหเลือก 2 ทาง (Dichotomous Question) และใหเลือกตอบขอ
ที่เหมาะสมที่สุด จํานวน 1 ขอ 

 - แบบสอบถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก  ( Multiple Choice Questions) และใหเลือกตอบ
ขอที่เหมาะสมที่สุด  จํานวน  2 ขอ 

 
ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือ 
 

ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือ ตามลําดับขั้นตอนดังนี้ 
 1. ศึกษาขอมูลเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่ ธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่ รานโนเกียชอป คุณภาพสินคา
และการบริการ ความคาดหวังและการรับรู จากตํารา เอกสารทางวิชาการ บทความ นิตยสาร ทฤษฎีหลักการ 
และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
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 2.  ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากงานวิจัยตางๆ 
 3. นําขอมูลที่ไดมาสรางแบบสอบถามในงานวิจัยเรื่อง “ ความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคที่มี
ตอพฤติกรรมการใชสินคาและบริการของรานโนเกียชอปในเขตกรุงเทพมหานคร ”  
 4. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษา ประธาน และคณะกรรมการควบคุมสาร
นิพนธเพ่ือตรวจสอบความถูกตอง และขอคําแนะนําในการปรับปรุงแกไข เพ่ือใหแบบสอบถามสอดคลองกับ
จุดมุงหมายและสมมติฐานของงานวิจัย 
 5.นําขอเสนอแนะที่ไดรับมาปรับปรุงแบบสอบถาม จากนั้นนําเสนอตออาจารยที่ปรึกษา ประธาน 
และคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพ่ือตรวจสอบความถูกตองเหมาะสมอีกครั้ง กอนนําไปทดลองใช 
 6. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช  (Try Out) กับผูบริโภคที่เขามาซื้อสินคาและบริการ
ของรานโนเกียชอปในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 30 คน เพ่ือนําผลไปวิเคราะหหาความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถาม โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิแอลฟา ของครอนบาค (จากการนําไปทดลองใชไดคา Cronbach’s 
Alpha Coefficient = 0.9640)  

7. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
แหลงขอมูล (Source of Data)  
การวิจัยเรื่องนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) โดยมุงศึกษา “ ความคาดหวังและ

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการใชสินคาและบริการของรานโนเกียชอปในเขตกรุงเทพมหานคร ” 
ซึ่งผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลที่เกี่ยวของกับงานวิจัย เพ่ือนํามาวิเคราะห จาก  2  แหลง ดังนี้ 

1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผูรวบรวมไว 
ดังนี้  

1.1 หนังสือพิมพธุรกิจ วารสารตาง ๆ   
1.2 หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ และรายงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
1.3 ขอมูลจากอินเตอรเน็ต 

2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 
จํานวน 420 คน โดยมีขั้นตอนในการดําเนินการ ดังนี้ 

2.1 ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัย เพ่ือขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
2.2 ฝกอบรมเจาหนาที่ผูเก็บขอมูลแบบสอบถาม เพ่ือใหทราบขั้นตอนและวิธีการเก็บขอมูล 
2.3 ดําเนินการเก็บขอมูลจากรานโนเกียชอปในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 11 สาขา 
2.4 ระยะเวลาการเก็บรวบรวมขอมูล จัดกระทําขอมูล  และการวิเคราะหขอมูลในชวงเดือน

กันยายนถึงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2546 

การจัดกระทาํและการวเิคราะหขอมูล 
1. ทดสอบแบบสอบถามที่ไดออกแบบไว (Pre-test) แลวดําเนินการแกไขขอบกพรองของ

แบบสอบถาม พรอมตรวจสอบความเชื่อมั่น (Validity) ของแบบสอบถามดวยวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟาของ ครอ
นบาค (จากการนําไปทดลองใชไดคา Cronbach’s Alpha Coefficient = 0.9640) 
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2. นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริง 

3. เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตอง ความ
สมบูรณของแบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

4. ทําการลงรหัสแลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร   เพ่ือประมวลผลดวย
โปรแกรม SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 

 
การวิเคราะหขอมูล 
 
 การศึกษาคนควาในครั้งนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูล โดยดําเนินการตามลําดับ  ดังนี้ 

1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา  ( Descriptive  Statistic ) 
ในการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา จะใชคารอยละ (Percentage) ในการอธิบายลักษณะทาง

ประชากรศาสตร  โดยนํามาแจกแจงความถี่ ( Frequency ) และนําเสนอเปนรอยละ  ( Percentage)    
2. การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน  (Inferential Statistic) 

ในการวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติ จะนําขอมูลที่ไดนํามาวิเคราะหทางสถิติดวยเครื่องคอมพิวเตอร 
โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS  เพ่ือทดสอบสมมติฐานแตละขอ  โดยใชคาสถิติตางๆ  ในการวิเคราะห   

 
กําหนดสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

1. สถิติพ้ืนฐาน ไดแก 
1.1   การหาคารอยละ (Percentage) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลทั่วไปของผูตอบ

แบบสอบถาม 
       1.2    การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลดานตาง ๆ ใชสูตร   
(กัลยา  วานิชยบัญชา. 2545 : 39) 
 

X = X 
   n  

   เมื่อ X แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
    X แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

      1.3   การหาคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูล
ดานตาง ๆ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 48)  
 

S.D. =  n x2  -  ( x)2 
       n(n – 1)  

 

   เมื่อ S.D. แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
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    X แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 
    n แทน จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
    n – 1 แทน จํานวนตัวแปรอิสระ  
    ( x)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
    x2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
     

2.   สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม  
    การทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (   -
Coefficient) ของครอนบัค (Croanbach) โดยใชสูตร (จารึก เตรยาวรรณ. 2546 : 53 ; อางถึง กัลยา วานิชย
บัญชา. 2546 : 449) 
 

      =  
variancecovariance1)(k1

variancecovariancek 
+

 

 
   เมื่อ    แทน  คาความเชื่อมั่น หรือ Alpha coefficient 
     k   แทน  จํานวนคําถาม 
     covariance  แทน คาเฉล่ียของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
     variance  แทน คาเฉล่ียของคาแปรปรวนของคําตอบ 
 

3. สถิติที่ใชในการทดสอบสมมุติฐาน  
3.1 คา t - Test ใชทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียระหวาง 2 กลุม 

(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  2542 : 360)  เพ่ือใชทดสอบสมมุติฐานขอที่ 1 และ ขอที่ 2 
 

  t =  X1 -  X2 
 

    S2
1     S2

2 
     n1      n2 

   เมื่อ t แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
    X1 แทน คาเฉล่ียตัวอยางกลุมที่ 1 
    X2 แทน คาเฉล่ียตัวอยางกลุมที่ 2 
    S2

1 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
    S2

2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
    n1, n2 แทน ขนาดกลุมตัวอยางที่ 1 และขนาดกลุมตัวอยางที่ 2  

 
3.2 คา F-Test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA)  

เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมขึ้นไป เพ่ือใชทดสอบสมมุติฐานขอที่ 1 และ ขอที่ 2 
โดยใชสูตร ( ชูศรี  วงศรัตนะ.2541 : 249 )  

+ 
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    F = MSb  
      MSw 

 

  เมื่อ F แทน คาแจกแจงที่ใชพิจารณาใน  F – distribution 
   MSb แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
   MSw แทน ความแปรปรวนภายในกลุม 
 

โดยกําหนดคาความอิสระ  (Degree  of Freedom : DF)  ระหวางกลุม  คือ k-1 ภายในกลุม       
n – k  และรวมทั้งกลุม  คือ n – 1 

กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนรายคู ที่
ระดับนัยสําคัญ .05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant Difference (LSD)  
เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉล่ียประชากร (กัลยา วานชิยปญญา.  2544 : 333)  
 

LSD = t1 -  ; n - k     2MSE  
     2        ni   

  โดยที่ ni   nj 

   r   = n – k  

 เมื่อ LSD แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากร 
กลุมที่ i และ j 

    MSE แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะห 
     ความแปรปรวน 
    k แทน จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
    n แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 

 แทน คาความเชื่อมั่น 
 

 3.3 คา Paired – Sample t - Test  ในการวิเคราะหกลุมตัวอยางที่สัมพันธกันเปน
คูๆ  หรือสัมพันธกันโดยเปนกลุมตัวอยางกลุมเดียวกัน  แตไดรับการทดสอบสองครั้ง  คือ กอนและหลัง เพ่ือ
ใชทดสอบสมมุติฐานขอที่ 3 โดยใชสูตร ดังนี้  ( กัลยา วานิชยปญญา. 2544 : 323 )  

 
   t = d 
     s d 
               n 
 
   d = d 
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      n 

s d =  n d2  -  ( d)2 
      n(n – 1) 

 

   df (v) = n – 1 

 เมื่อ  d แทน ผลตางระหวางขอมูลแตละคู 
   n แทน จํานวนคู 
   d แทน คาเฉล่ียของผลตาง 
   s d แทน สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของผลตาง 
 df หรือ v    คือ  ชั้นความอิสระ   ( Degree of Freedom) 
 

3.4 คา Chi - Square – Test ใชในการวิเคราะหกลุมตัวอยางที่มีคาความสัมพันธของ
ตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกันหรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด เพ่ือใชทดสอบสมมุติฐานขอที่ 4 
โดยใชสูตร ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 203)  

   
  โดยที่ 2  = คาไคสแควร ( Chi – Square ) 

O i j =  คาความถี่ที่สังเกตไดจากตัวอยาง  ( Observation  ) 
E i j = คาความถี่ที่คาดหวัง  ( Expect  ) 
i = แถวที่   
j = คอลัมนที่ 
r = จํานวนแถวหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 
c = จํานวนคอลัมนหรือประเภทของกลุมตัวอยาง 
 

คาสถิติท่ีใชทดสอบสมมติฐาน 
 
1. ปจจัยทางดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได รูปแบบการดําเนินชีวิต 
บุคลิกภาพตามคานิยมที่แตกตางกันมีความคาดหวังตอสินคาและบริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน 

1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีความคาดหวังตอสินคาและบริการของรานโนเกียชอปแตกตาง
กนั 

      คาสถิติที่ใชทดสอบคือ  Two Independent-Sample t-Test 
1.2 ผูบริโภคที่มีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได รูปแบบการดําเนินชีวิต บุคลิกภาพตามคานิยม

แตกตางกัน มีความคาดหวังตอสินคาและบริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน 
คาสถิติที่ใชทดสอบคือ  One-Way ANOVA 
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2. ปจจัยทางดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได รูปแบบการดําเนินชีวิต 
บุคลิกภาพตามคานิยมที่แตกตางกันมีการรับรูตอสินคาและบริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน 

2.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีการรับรูตอสินคาและบริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน 
      คาสถิติที่ใชทดสอบคือ  Two Independent-Sample t-Test 

2.2 ผูบริโภคที่มีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได รูปแบบการดําเนินชีวิต บุคลิกภาพตาม
คานิยมแตกตางกัน  มีการรับรูตอสินคาและบริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน 

       คาสถิติที่ใชทดสอบคือ  One-Way ANOVA 
 
3. ผูบริโภคมีความคาดหวังในคุณภาพของสินคาและการบริการแตละดานมากกวาการรับรูจริง 

       คาสถิติที่ใชทดสอบคือ คา Paired – Sample t – Test 

 
4.  ความพึงพอใจของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชสินคาและบริการของรานโนเกียชอป 

      คาสถิติที่ใชทดสอบคือ คา Chi - Square – Test 

 



บทที ่4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลงานวิจัยเรื่องความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคที่มีตอ

พฤติกรรมการใชสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ในเขตกรุงเทพมหานคร  ไดแบงการวิเคราะหขอมูล
ออกเปน 3 ตอน และเพ่ือใหเกิดความเขาใจในการสื่อสารความหมายที่ตรงกัน ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและ
อักษรยอที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

 
n แทน จํานวนผูบริโภคกลุมตัวอยาง 
X แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 
S.D. แทน ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
MS แทน คาเฉล่ียผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
df แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
SS แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
t แทน คาที่ใชพิจารณา t - Distribution 

F-Ratio แทน คาที่ใชพิจารณา F – Distribution 
F-Prob., p แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
  2  แทน คาไคสแควร 

* แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย   โดยแบงการนําเสนอ

ออกเปน 4 ตอน ตามลําดับ ดังนี้ 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภค จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดเฉล่ียตอเดือน รูปแบบการดําเนินชีวิต และบุคลิกตามคานิยม 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลระดับความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการ

ของรานโนเกียชอป 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชสินคาและบริการของผูบริโภคที่มีตอรานโนเกียชอป 
ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

 
ผลการวเิคราะหขอมูล 

ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภค จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน รูปแบบการดําเนินชีวิต และบุคลิกตามคานิยม 

 
ขอมูลทั่วไปของผูบริโภค ไดแก  เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ชนิดของสื่อที่

ผูบริโภคไดรับขาวสาร  พฤติกรรมการทดลองสินคาใหม  เหตุผลและแรงจูงใจในการเลือกซื้อ
โทรศัพทเคล่ือนที่ และ รูปแบบโทรศัพทเคล่ือนที่ที่สนใจ  โดยแจกแจงจํานวนและคารอยละ ดังนี้ 
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ตาราง 4  แสดงจํานวน และคารอยละขอมูลทั่วไปของผูบริโภค 
 

สถานภาพ จํานวน รอยละ  
1. เพศ    
     ชาย 205 48.8  
     หญิง 215 51.2  

รวม 420 100.00  
2. อายุ    
     ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 62 14.8  
     21 – 25 ป 126 30.0  
     26 – 30 ป 91 21.6  
     31 – 35 ป 60 14.3  
     36 – 40 ป 32 7.6  

41 ป ขึ้นไป 49 11.7  
รวม 420 100.00  

3. การศึกษา    
     ประถมศึกษา 12 2.9  
     มัธยมศึกษาตอนตน 21 5.0  
     มัธยมศึกษาตอนปลาย หรือเทียบเทา / ปวช. 65 15.5  
     อนุปริญญาหรือเทียบเทา / ปวส 29 6.9  
     ปริญญาตรี 263 62.6  
     สูงกวาปริญญาตรี 30 7.1  

รวม 420 100.00  
4. อาชีพ    

นักเรียน / นักศึกษา 96 22.9  
ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 43 10.2  
พนักงานบริษัทเอกชน / หางราน  202 48.1  
เจาของกิจการ  66 15.7  
อาชีพอื่นๆ  13 3.1  

รวม 420 100.0  
5. รายไดตอเดือน    
     ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 66 15.7  
     5,001 – 15,000 บาท 173 41.2  
     15,001 – 25,000 บาท 72 17.1  
     25,001 – 35,000 บาท 46 11.0  
     35,001 – 45,000 บาท 22 5.2  
     45,001 บาท ขึ้นไป 41 9.8  

รวม 420 100.0  
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จากตาราง 4  พบวาผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูบริโภคที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษา
ครั้งนี้ จํานวน 420 คน สามารถอธิบายจําแนกตามตัวแปรดังนี้  

 
เพศ  เมื่อพิจารณา เพศ ของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในรานโนเกียชอป ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 215 คน คิดเปนรอยละ 51.2 และ เพศชาย มีจํานวน  205 คน คิดเปนรอย
ละ 48.8  

 
อายุ  เมื่อพิจารณาตามอายุพบวา กลุมผูบริโภค สวนใหญมีอายุ 21 - 25 ป มีจํานวน 126 คน คิด

เปนรอยละ 30.0 รองลงมาคืออายุ 26 - 30 ป มีจํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 21.6 อายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 
ป มีจํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 14.8 อายุ 31 - 35 ป มีจํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 14.3 อายุ 41 ปขึ้น
ไป มีจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 11.7 และ อายุ 36 - 40 ป มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 7.6 ตามลําดับ 

 
การศึกษา  เมื่อพิจารณาตามระดับการศึกษาสูงสุดพบวา สวนใหญมีการศึกษาในระดับปริญาตรี มี

จํานวน 263 คน คิดเปนรอยละ 62.6 รองลงมามีการศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา / 
ปวช. มีจํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 15.5 สูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 30 คน คิดเปน รอยละ 7.1 
อนุปริญญาหรือเทียบเทา / ปวส. มีจํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 6.9 มัธยมศึกษาตอนตน มีจํานวน 21 คน 
คิดเปนรอยละ 5.0 และ มีการศึกษาระดับประถมศึกษา เปนจํานวนนอยที่สุด คือ 12 คน  คิดเปนรอยละ 2.9
ตามลําดับ 

 
 อาชีพ  เมื่อพิจารณาตามอาชีพ พบวากลุมผูบริโภคสวนใหญประกอบอาชีพ พนักงาน

บริษัทเอกชน/หางราน มีจํานวน 202 คน คิดเปนรอยละ 48.1 รองลงมาคืออาชีพนักเรียน / นักศึกษา มี
จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 22.9 อาชีพเจาของกิจการ มีจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 15.7 สวนนอยที่สุด
คือ อาชีพขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.2 และ อาชีพอื่นๆ มีจํานวน 13 คน คิด
เปนรอยละ 3.1 ตามลําดับ 

 
เมื่อพิจารณาอาชีพอื่นๆ ในจํานวน 13 คน พบวามีกลุมผูบริโภคประกอบอาชีพแมบาน จํานวน 6 

คน ประกอบอาชีพรับจาง จํานวน 4 คน ประกอบอาชีพอิสระ จํานวน 2 คน และ ประกอบอาชีพลูกจางมูล  
นิธิฯ จํานวน 1 คน  

 
รายไดเฉล่ียตอเดือน เมื่อพิจารณาตามรายได พบวากลุมผูบริโภคสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 

5,001 - 15,000 บาท มีจํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 41.2 รองลงมามีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 - 
25,000 บาท มีจํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 17.1 รายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มี
จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 15.7 รายไดเฉล่ียตอเดือน 25,001 - 35,000 บาท มีจํานวน 46 คน คิดเปนรอย
ละ 11.0 รายไดเฉล่ียตอเดือน 45,001 บาทขึ้นไป มีจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 9.8 และนอยที่สุด คือ
รายไดเฉล่ียตอเดือน 35,001 - 45,000 บาท มีจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.2 ตามลําดับ  
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ตาราง 5  แสดงจํานวนและคารอยละ รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค 
 

รูปแบบ จํานวน รอยละ  
1. พฤติกรรมการติดตามขาวสารจากสื่อ    

โทรทัศน 258 61.4  
วิทยุ 20 4.8  
หนังสือพิมพ 85 20.2  
อินเตอรเน็ต 57 13.6  

รวม 420 100.0  
2. ชอบทดลองสินคาใหมๆ กอนใคร    

ใช 168 40.0  
ไมใช 52 12.4  
บางครั้ง 200 47.6  

รวม 420 100.0  
 
จากตาราง 5  พบวาผลการวิเคราะหขอมูลรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่ใชเปนกลุม

ตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 420 คน สามารถอธิบายจําแนกตามตัวแปรดังนี้  
 
พฤติกรรมการติดตามขาวสารจากสื่อ เมื่อพิจารณาตามพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการ

รานโนเกียชอป สวนใหญติดตามขาวสารจากสื่อโทรทัศน มีจํานวน 258 คน คิดเปนรอยละ 61.4 รองลงมาคือ
จากสื่อหนังสือพิมพ มีจํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 20.2 จากสื่ออินเตอรเน็ต มีจํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 
13.6 และ จากสื่อวิทยุ มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 4.8 ตามลําดับ 

 
พฤติกรรมชอบทดลองสินคาใหมๆ กอนใคร เมื่อพิจารณาตามพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใช

บริการรานโนเกียชอป สวนใหญมีพฤติกรรมชอบทดลองสินคาใหมๆ เปนบางครั้ง จํานวน 200 คน คิดเปน
รอยละ 47.6 รองลงมาคือชอบทดลองสินคาใหมๆ มีจํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 40.0 และ มีพฤติกรรมไม
ชอบทดลองสินคาใหมๆ มีจํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 12.4 ตามลําดับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 58 

 

ตาราง 6  แสดงจํานวนและคารอยละบุคลิกภาพตามคานิยมของผูบริโภค 
 

พฤติกรรม จํานวน รอยละ  
1. ทานซื้อโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียเพราะเหตุใด    

ราคาถูกคุมคา 73 17.4  
ถูกใจถึงแมมีราคาแพง 181 43.1  
ความทนทานของโทรศัพทเคล่ือนที่ 166 39.5  

รวม 420 100.0  
2. ทําไมทานจึงซื้อโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย    

เพราะตัวทานตองการใช 197 46.9  
เพราะตัวทานชอบ 198 47.1  
เพราะทานตองการใหผูอ่ืนยอมรับ 13 3.1  
เพราะทานตองการเปนผูนําแฟชั่น 12 2.9  

รวม 420 100.0  
3. ทานชอบโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียแบบใด    

รูปแบบสีสันสวยงาม 122 29.0  
รูปแบบแปลกใหมนําสมัย 210 50.0  
รูปแบบสีสันไมสวยงามแตทนทาน         88    21.0  

รวม         420     100.00  
 

จากตาราง 6  พบวาผลการวิเคราะหขอมูลบุคลิกภาพตามคานิยมของผูบริโภคที่ใชเปนกลุม
ตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 420 คน สามารถอธิบายจําแนกตามตัวแปรดังนี้  

 
เหตุผลที่เลือกซื้อโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย เมื่อพิจารณาตามคานิยมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการ

รานโนเกียชอป สวนใหญเลือกซื้อเพราะถูกใจถึงแมมีราคาแพง มีจํานวน 181 คน คิดเปนรอยละ 43.1 
รองลงมาคือเพราะความทนทานของโทรศัพทเคล่ือนที่ มีจํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 39.5 และ เพราะ
ราคาถูกคุมคามีจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 17.4 ตามลําดับ 

 
ทําไมทานจึงเลือกซื้อโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย เมื่อพิจารณาตามคานิยมของผูบริโภคที่เขามาใช

บริการรานโนเกียชอป สวนใหญที่เลือกซื้อเพราะชอบมีจํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 47.1 รองลงมาคือ
เลือกซื้อเพราะตองการใชเอง มีจํานวน 197 คน คิดเปนรอยละ 46.9 เลือกซื้อเพราะตองการใหผูอ่ืนยอมรับ มี
จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.1 และ เลือกซื้อเพราะตองการเปนผูนําแฟชั่นมีจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 
2.9 ตามลําดับ 

 
ทานชอบโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียแบบใด เมื่อพิจารณาตามคานิยมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการ

รานโนเกียชอป สวนใหญชอบรูปแบบแปลกใหมนําสมัย มีจํานวน 210 คน คิดเปนรอยละ 50.0 รองลงมาคือ
ชอบรูปแบบสีสันสวยงาม มีจํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 29.0 และ ชอบรูปแบบสีสันไมสวยงามแตทนทาน 
มีจํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 21.0 ตามลําดับ 
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ตอนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลระดับความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคที่มีตอสินคาและ
บริการของรานโนเกียชอป 

 
การวิเคราะหขอมูลในสวนนี้ ผูวิจัยไดนําคําตอบจากแบบสอบถามมาวิเคราะห ผลจากการวิเคราะห

ปรากฏตาม ตารางตอไปนี้ 
 

ตาราง 7  แสดงคาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของกลุมตัวอยางผูบริโภคที่มีตอสินคาและ   
บริการรานโนเกียชอป 

 

ระดับความคาดหวัง เกณฑในการประเมิณคุณภาพ 
ของสินคาและบริการ    

  S.D. แปลผล 
1.  ดานลักษณะของสินคา 4.22 0.57 คาดหวังมากที่สุด 
2.  ดานความเชื่อถือของสินคา 4.40 0.62   คาดหวังมากที่สุด 
3.  ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ 4.32 0.67 คาดหวังมากที่สุด 
4.  ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา 4.28 0.73 คาดหวังมากที่สุด 

ภาพรวม 4.30 0.56   คาดหวังมากที่สุด 

 
จากตาราง 7 เมื่อพิจารณาในภาพรวมของสินคาและการบริการแลว ระดับคะแนนเฉลี่ยความ

คาดหวังในการใหบริการของรานโนเกียชอป ของกลุมผูบริโภคโดยรวม พบวามีความคาดหวังอยูในระดับ 
คาดหวังมากที่สุด (  = 4.30 ) 

 
โดยเมื่อพิจารณาแยกตามเกณฑที่ใชในการประเมิณคุณภาพของสินคาและบริการ พบวากลุม

ผูบริโภคมีความคาดหวังอยูในระดับคาดหวังมากที่สุดในทุกดาน โดยเกณฑดานความเชื่อถือของสินคาเปน
เกณฑที่มีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด (  = 4.40 ) รองลงมาคือ ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ (  = 4.32 )  
ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา (  = 4.28 ) และ เกณฑดานลักษณะของสินคามีระดับคะแนนเฉลี่ยนอยที่สุด (  = 
4.22 ) ตามลําดับ   
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ตาราง 8  แสดงคาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของกลุมตัวอยางผูบริโภคที่มีตอสินคาและ
บริการรานโนเกียชอป ในดานลักษณะของสินคา 

 

ระดับความคาดหวัง ความคาดหวังตอสินคาและบริการ 
ดานลักษณะของสินคา    

  S.D. แปลผล 
1. ความหลากหลายของสินคาภายในราน 4.21 0.82 คาดหวังมากที่สุด 
2. คุณภาพตามมาตรฐานของผูผลิตสินคา 4.25 0.85 คาดหวังมากที่สุด 
3. ความทันสมัยของรูปแบบสินคา 4.28 0.87 คาดหวังมากที่สุด 
4. ลักษณะความสวยงามของบรรจุภัณฑของสินคา 4.07 0.83 คาดหวังคอนขางมาก 
5. การทํางานเสริมภายในของโทรศัพทเคล่ือนที่  4.22 0.87 คาดหวังมากที่สุด 
6. ขนาดของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 4.26 0.81 คาดหวังมากที่สุด 
7. น้ําหนักของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 4.23 0.81 คาดหวังมากที่สุด 
8. สีสันความสวยงามของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกยี 4.20 0.80 คาดหวังคอนขางมาก 
9. การรับสัญญาณของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 4.39 0.83 คาดหวังมากที่สุด 

10. คุณภาพความละเอียดของหนาจอโทรศัพท 4.21 0.86 คาดหวังมากที่สุด 
11. ความเหมาะสมของขนาดหนาจอโทรศัพท 4.19 0.78 คาดหวังคอนขางมาก 
12. ความหลากหลายของเสียงเรียกเขา 4.25 0.84 คาดหวังมากที่สุด 
13. ความไพเราะของเสียงเรียกเขา 4.18 0.86 คาดหวังคอนขางมาก 
14. ความเหมาะสมของขนาดปุมกดโทรศัพท 4.14 0.80 คาดหวังคอนขางมาก 
15. ความสวางของปุมกดโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 4.10 0.85 คาดหวังคอนขางมาก 
16. ความชัดเจนของตัวเลขและตัวอักษรของปุมกด 4.20 0.82 คาดหวังคอนขางมาก 
17. ความทนทานของสินคา 4.27 0.91 คาดหวังมากที่สุด 
18. ความเหมาะสมของอายุการใชงานสินคา 4.23 0.92 คาดหวังมากที่สุด 
19. ความมีเสถียรภาพของระบบโปรแกรม(Software) 4.16 0.81 คาดหวังคอนขางมาก 
20. ความชัดเจนของเสียงลําโพง 4.30 0.73 คาดหวังมากที่สุด 

ภาพรวม 4.22 0.57 คาดหวังมากที่สุด 

 
จากตาราง 8 เมื่อพิจารณาในดานลักษณะของสินคา พบวา ระดับคะแนนเฉลี่ยความคาดหวังใน

สินคาและบริการของรานโนเกียชอป ของกลุมผูบริโภคโดยรวม พบวามีความคาดหวังอยูในระดับ คาดหวัง
มากที่สุด (  = 4.22 ) 

 
โดยเมื่อพิจารณาแยกตามเกณฑที่ใชในการประเมิณคุณภาพของสินคาและบริการในดานลักษณะ

ของสินคา พบวากลุมผูบริโภคมีความคาดหวังอยูในระดับมากที่สุด อยู 12 ขอ คือ เรื่องการรับสัญญาณของ
โทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย มีระดับคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด (  = 4.39)  รองลงมาคือ เรื่องความชัดเจนของเสียง
ลําโพง (  = 4.30) ความทันสมัยของรูปแบบสินคา (  = 4.28) ความทนทานของสินคา (  = 4.27) ขนาดของ
โทรศัพท (  = 4.26) คุณภาพของสินคา (  = 4.25) ความหลากหลายของเสียงเรียกเขา (  = 4.25) น้ําหนัก
ของโทรศัพท (  = 4.23) ความเหมาะสมของอายุการใชงาน (  = 4.23) การทํางานเสริมภายในของ
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โทรศัพทเคล่ือนที่ (  = 4.22) ความหลากหลายของสินคา (  = 4.21) และคุณภาพความละเอียดของหนาจอ
โทรศัพท (  = 4.21) สวนขออ่ืนๆ นั้นมีความคาดหวังอยูในระดับคอนขางมาก คือเรื่องสีสันความสวยงามของ
โทรศัพท (  = 4.20) ความชัดเจนของตัวเลขและตัวอักษรของปุมกด (  = 4.20) ความเหมาะสมของขนาด
หนาจอ (  = 4.19) ความไพเราะของเสียงเรียกเขา (  = 4.18) ความมีเสถียรภาพของระบบโปรแกรม (  = 
4.16) ความเหมาะสมของขนาดปุมกด (  = 4.14) ความสวางของปุมกด (  = 4.10) และ เรื่องลักษณะความ
สวยงามของบรรจุภัณฑของสินคามีระดับคะแนนเฉลี่ยนอยที่สุด (  = 4.07) ตามลําดับ 
 
ตาราง 9  แสดงคาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการราน

โนเกียชอป ในดานความเชื่อถือของสินคา 
 

ระดับความคาดหวัง ความคาดหวังตอสินคาและบริการ  
ดานความเชื่อถือของสินคา    

  S.D. แปลผล 
1. ความมีชื่อเสียงในดานคุณภาพ/ประสิทธิภาพ 4.45 0.76 คาดหวังมากที่สุด 
2. ความเปนผูนําในดานเทคโนฯ โทรศัพท 4.44 0.72   คาดหวังมากที่สุด 
3. ความเปนผูนําในตลาดโทรศัพทเคล่ือนที่ 4.42 0.79 คาดหวังมากที่สุด 
4. ภาพพจนที่ดีของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 4.44 0.75 คาดหวังมากที่สุด 
5. ระยะเวลาการรับประกันของสินคา 4.25 0.86 คาดหวังมากที่สุด 

ภาพรวม 4.40 0.62   คาดหวังมากที่สุด 

 
จากตาราง 9 เมื่อพิจารณาในดานความเชื่อถือของสินคา พบวา ระดับคะแนนเฉลี่ยความคาดหวัง

ในการใหบริการของรานโนเกียชอป ของกลุมผูบริโภคโดยรวม พบวา มีความคาดหวังอยูในระดับความ
คาดหวังมากที่สุด (  = 4.40 ) 

 
โดยเมื่อพิจารณาแยกตามเกณฑที่ใชในการประเมิณคุณภาพของสินคาและบริการ พบวากลุม

ผูบริโภคมีความคาดหวังอยูในระดับมากที่สุดทั้ง 5 ขอ โดยเกณฑเรื่องความมีชื่อเสียงในดานคุณภาพ/
ประสิทธิภาพ เปนเกณฑที่มีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด (  = 4.45 ) รองลงมาคือเรื่องความเปนผูนําดาน
เทคโนโลยีโทรศัพทและเรื่องภาพพจนที่ดีของโทรศัพทเคล่ือนที่ ซึ่งมีระดับคะแนนเฉลี่ยเทากัน (  = 4.44 ) 
ความเปนผูนําในตลาดโทรศัพทเคล่ือนที่ มีระดับคะแนนเฉล่ีย (  = 4.42 ) และเกณฑเรื่องระยะเวลาการ
รับประกัน (  = 4.25 ) ตามลําดับ 
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ตาราง 10  แสดงคาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการราน   
โนเกียชอป ในดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ 

 

ระดับความคาดหวัง ความคาดหวังตอสินคาและบริการ 
ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ    

  S.D. แปลผล 
1. พนักงานสามารถใหขอมูลและอธิบายได 4.31 0.75 คาดหวังมากที่สุด 
2. พนักงานมีกิริยามารยาทดี 4.31 0.78 คาดหวังมากที่สุด 
3. พนักงานแตงกายดี 4.33 0.74 คาดหวังมากที่สุด 
4. พนักงานมีมนุษยสัมพันธดี 4.32 0.82 คาดหวังมากที่สุด 

ภาพรวม 4.32 0.67 คาดหวังมากที่สุด 

 
จากตาราง 10 เมื่อพิจารณาในดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ พบวา ระดับคะแนนเฉลี่ยความ

คาดหวังในการใหบริการของรานโนเกียชอป ของกลุมผูบริโภคโดยรวมพบวามีความคาดหวังอยูในระดับ
คาดหวังมากที่สุด (  = 4.32 ) 

โดยเมื่อพิจารณาแยกตามเกณฑที่ใชในการประเมิณคุณภาพของสินคาและบริการ พบวากลุม
ผูบริโภคสวนใหญมีความคาดหวังอยูในระดับมากที่สุดทั้ง 4 ขอ โดยเกณฑเรื่องพนักงานแตงกายดี เปน
เกณฑที่มีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด (  = 4.33)  รองลงมาคือเรื่องพนักงานมีมนุษยสัมพันธดี หนาตายิ้มแยม (  

= 4.32) และเรื่องพนักงานสามารถใหขอมูลและอธิบายไดเปนอยางดี และ เรื่องพนักงานมีกิริยามารยาทดี มี
ระดับคะแนนเฉลี่ยเทากัน (  = 4.31 ) ตามลําดับ 
 
ตาราง 11  แสดงคาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการราน

โนเกียชอป ในดานการดูแลเอาใจใสลูกคา 
 

ระดับความคาดหวัง ความคาดหวังตอสินคาและบริการ 
ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา    

  S.D. แปลผล 
1. พนักงานมีความเสมอภาคในการใหบริการ 4.27 0.79 คาดหวังมากที่สุด 
2. พนักงานเปนกันเอง 4.27 0.79 คาดหวังมากที่สุด 
3. พนักงานเต็มใจใหบริการ 4.31 0.78 คาดหวังมากที่สุด 

ภาพรวม 4.28 0.73 คาดหวังมากที่สุด 

 

จากตาราง 11 เมื่อพิจารณาในดานการดูแลเอาใจใสลูกคา พบวา ระดับคะแนนเฉลี่ยความคาดหวัง
ในการใหบริการของรานโนเกียชอป ของกลุมผูบริโภคโดยรวมพบวามีความคาดหวังอยูในระดับคาดหวังมาก
ที่สุด (  = 4.28 ) 

 
โดยเมื่อพิจารณาแยกตามเกณฑที่ใชในการประเมิณคุณภาพของสินคาและบริการ พบวากลุม

ผูบริโภคสวนใหญมีความคาดหวังอยูในระดับมากที่สุดทั้ง 3 ขอ โดยเกณฑเรื่องพนักงานเต็มใจใหบริการ  ซึ่ง
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เปนเกณฑที่มีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด (  = 4.31) รองลงมาคือพนักงานมีความเสมอภาคในการใหบริการ 
และพนักงานเปนกันเองมีระดับคะแนนเฉลี่ยเทากัน (  = 4.27) ตามลําดับ 
 
ตาราง 12  แสดงคาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรูของกลุมตัวอยางผูบริโภคที่มีตอสินคาและ

บริการรานโนเกียชอป 
 

ระดับการรับรู เกณฑในการประเมิณคุณภาพ 
ของสินคาและบริการ    

  S.D. แปลผล 
1.  ดานลักษณะของสินคา 3.93 0.50 เปนจริง 
2.  ดานความเชื่อถือของสินคา 4.23 0.59 เปนจริงมากที่สุด 
3.  ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ 4.18 0.65 เปนจริง 
4.  ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา 4.16 0.74 เปนจริง 

ภาพรวม 4.12 0.53 เปนจริง 

 
จากตาราง 12 เมื่อพิจารณาในภาพรวมของสินคาและการบริการแลว ระดับคะแนนเฉลี่ยการรับรู

ของผูบริโภคในการใหบริการของรานโนเกียชอป โดยรวมพบวามีการรับรูอยูในระดับ เปนจริง (  = 4.12 ) 
 
โดยเมื่อพิจารณาแยกตามเกณฑที่ใชในการประเมิณคุณภาพของสินคาและบริการ พบวากลุม

ผูบริโภคมีการรับรูอยูในระดับเปนจริงมากที่สุดอยู 1 ดาน คือ เกณฑดานความเชื่อถือของสินคาเปนเกณฑที่มี
ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด (  = 4.23) สวนอีกสามดานพบวากลุมผูบริโภคมีการรับรูอยูในระดับเปนจริง คือ
เกณฑดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ (  = 4.18) ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา (  = 4.16 ) และดานลักษณะ
ของสินคามีระดับคะแนนเฉลี่ยนอยที่สุด (  = 3.93) ตามลําดับ   
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ตาราง 13  แสดงคาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรูของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการราน      
โนเกียชอป ในดานลักษณะของสินคา 

 

ระดับการรับรู การรับรูตอสินคาและบริการ 
ดานลักษณะของสินคา    

  S.D.      แปลผล 
1. ความหลากหลายของสินคาภายในราน 3.88 0.79 เปนจริง 
2. คุณภาพตามมาตรฐานของผูผลิตสินคา 3.98 0.73 เปนจริง 
3. ความทันสมัยของรูปแบบสินคา 4.05 0.79 เปนจริง 
4. ลักษณะความสวยงามของบรรจุภัณฑของสินคา 3.89 0.79 เปนจริง 
5. การทํางานเสริมภายในของโทรศัพทเคล่ือนที่  4.05 0.82 เปนจริง 
6. ขนาดของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 3.98 0.80 เปนจริง 
7. น้ําหนักของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 4.01 0.81 เปนจริง 
8. สีสันความสวยงามของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 4.00 0.77 เปนจริง 
9. การรับสัญญาณของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 4.15 0.78 เปนจริง 

10. คุณภาพความละเอียดของหนาจอโทรศัพท 3.73 0.85 เปนจริง 
11. ความเหมาะสมของขนาดหนาจอโทรศัพท 3.96 0.79 เปนจริง 
12. ความหลากหลายของเสียงเรียกเขา 3.92 0.88 เปนจริง 
13. ความไพเราะของเสียงเรียกเขา 3.79 0.87 เปนจริง 
14. ความเหมาะสมของขนาดปุมกดโทรศัพท 3.86 0.79 เปนจริง 
15. ความสวางของปุมกดโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 3.87 0.85 เปนจริง 
16. ความชัดเจนของตัวเลขและตัวอักษรของปุมกด 3.98 0.79 เปนจริง 
17. ความทนทานของสินคา 3.98 0.85 เปนจริง 
18. ความเหมาะสมของอายุการใชงานสินคา 3.92 0.86 เปนจริง 
19. ความมีเสถียรภาพของระบบโปรแกรม(Software) 3.66 0.93 เปนจริง 
20. ความชัดเจนของเสียงลําโพง 3.93 0.77 เปนจริง 

ภาพรวม 3.93 0.50 เปนจริง 

 
จากตาราง 13 เมื่อพิจารณาในภาพรวมของสินคาและการบริการแลว ระดับคะแนนเฉลี่ยการรับรู

ของผูบริโภคในการใหบริการของรานโนเกียชอปโดยรวมพบวามีการรับรูอยูในระดับ เปนจริง (  = 3.93) 
โดยเมื่อพิจารณาแยกตามเกณฑที่ใชในการประเมิณคุณภาพของสินคาและบริการ พบวากลุม

ผูบริโภคมีการรับรูอยูในระดับเปนจริงทุกขอ โดยเกณฑเรื่องการรับสัญญาณของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียเปน
เกณฑที่มีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด (  = 4.15) รองลงมาคือเรื่องความทันสมัยของรูปแบบสินคาและการทํางาน
เสริมภายในของโทรศัพทเคล่ือนที่มีระดับคะแนนเฉลี่ยเทากัน (  = 4.05) น้ําหนักของโทรศัพทเคล่ือนที่ (  = 
4.01) สีสันความสวยงามของโทรศัพท (  = 4.00) เรื่องคุณภาพตามมาตรฐาน, ขนาดของโทรศัพทเคล่ือนที่, 
ความชัดเจนของตัวเลขและตัวอักษรของปุมกด และ เรื่องความทนทานของสินคา มีระดับคะแนนเฉลี่ยเทากัน 
(  = 3.98) ความเหมาะสมของขนาดหนาจอโทรศัพท (  = 3.96) ความชัดเจนของเสียงลําโพง (  = 3.93) 
ความหลากหลายของเสียงเรียกเขาและความเหมาะสมของอายุการใชงานสินคามีระดับคะแนนเฉล่ียเทากัน (  
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= 3.92) ลักษณะความสวยงามของบรรจุภัณฑ (  = 3.89) ความหลากหลายของสินคา (  = 3.88) ความสวาง
ของปุมกดโทรศัพท (  = 3.87) ความเหมาะสมของขนาดปุมกดโทรศัพท (  = 3.86) ความไพเราะของเสียง
เรียกเขา (  = 3.79) คุณภาพความละเอียดของหนาจอโทรศัพท (  = 3.73) และเรื่องความมีเสถียรภาพของ
ระบบโปรแกรม (  = 3.66) ตามลําดับ 

 
ตาราง 14  แสดงคาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรูของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการราน      

โนเกียชอป ในดานความเชื่อถือของสินคา 
 

ระดับการรับรู การรับรูตอสินคาและบริการ 
ดานความเชื่อถือของสินคา    

  S.D. แปลผล 
1.    ความมชีื่อเสียงในดานคุณภาพ/ประสิทธิภาพ 4.28 0.77 เปนจริงมากที่สุด 
2. ความเปนผูนําในดานเทคโนฯ โทรศัพท 4.34 0.77 เปนจริงมากที่สุด 
3. ความเปนผูนําในตลาดโทรศัพทเคล่ือนที่ 4.36 0.78 เปนจริงมากที่สุด 
4. ภาพพจนที่ดีของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 4.31 0.75 เปนจริงมากที่สุด 
5. ระยะเวลาการรับประกันของสินคา 3.86 0.81 เปนจริง 

ภาพรวม 4.23 0.59 เปนจริงมากที่สุด 

 
จากตาราง 14 เมื่อพิจารณาในภาพรวมของสินคาและการบริการแลว ระดับคะแนนเฉลี่ยการรับรู

ของกลุมผูบริโภคในการใหบริการของรานโนเกียชอปโดยรวม พบวามีการรับรูอยูในระดับเปนจริงมากที่สุด(  

= 4.23 ) 
 
โดยเมื่อพิจารณาแยกตามเกณฑที่ใชในการประเมิณคุณภาพของสินคาและบริการ พบวากลุม

ผูบริโภคมีการรับรูอยูในระดับเปนจริงมากที่สุดเกือบทุกขอ ยกเวนเรื่องระยะเวลาการรับประกัน มีการรับรูอยู
ในระดับ เปนจริง (  = 3.86) ซึ่งนอยที่สุด สวนเรื่องความเปนผูนําในตลาดโทรศัพทเคล่ือนที่เปนเกณฑที่มี
ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด (  = 4.36) รองลงมาคือความเปนผูนําดานเทคโนโลยีโทรศัพท (  = 4.34) ภาพพจน
ที่ดีของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย (  = 4.31 ) และเรื่องความมีชื่อเสียงในดานคุณภาพและประสิทธิภาพ (  = 
4.28) ตามลําดับ 
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ตาราง 15  แสดงคาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรูของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการราน      
โนเกียชอป ในดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ 

 

ระดับการรับรู การรับรูตอสินคาและบริการ 
ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ    

  S.D.    แปลผล 
     1. พนักงานสามารถใหขอมูลและอธิบายได 4.06 0.77 เปนจริง 
     2. พนักงานมีกิริยามารยาทดี 4.20 0.76 เปนจริง 
     3. พนักงานแตงกายดี 4.24 0.76 เปนจริงมากที่สุด 
     4. พนักงานมีมนุษยสัมพันธดี 4.22 0.79 เปนจริงมากที่สุด 

ภาพรวม 4.18 0.65 เปนจริง 

 
จากตาราง 15 เมื่อพิจารณาในภาพรวมของสินคาและการบริการแลว ระดับคะแนนเฉลี่ยการรับรู

ของกลุมผูบริโภคในการใหบริการของรานโนเกียชอป โดยรวมพบวามีการรับรูอยูในระดับเปนจริง (  = 4.18) 
โดยเมื่อพิจารณาแยกตามเกณฑที่ใชในการประเมิณคุณภาพของสินคาและบริการ พบวากลุม

ผูบริโภคมีการรับรูอยูในระดับเปนจริงมากที่สุด 2 ขอ และ กลุมผูบริโภคมีการรับรูอยูในระดับเปนจริง 2 ขอ 
โดยเรื่องพนักงานแตงกายดีเปนเกณฑที่มีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด (  = 4.24) รองลงมาคือเรื่องพนักงานมี
มนุษยสัมพันธดี (  = 4.22) พนักงานมีกิริยามารยาทดี (  = 4.20) และพนักงานสามารถใหขอมูลและอธิบาย
ได มีระดับคะแนนเฉลี่ยนอยที่สุด (  = 4.06) ตามลําดับ 

 
ตาราง 16  แสดงคาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรูของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการรานโนเกีย 

ชอป ในดานการดูแลเอาใจใสลูกคา 
  

ระดับการรับรู การรับรูตอสินคาและบริการ 
ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา    

  S.D.    แปลผล 
      1.   พนักงานมีความเสมอภาคในการใหบริการ 4.11 0.89 เปนจริง 

2. พนักงานเปนกันเอง 4.17 0.80 เปนจริง 
3. พนักงานเต็มใจใหบริการ 4.20 0.81 เปนจริง 

ภาพรวม 4.16 0.74 เปนจริง 

 
จากตาราง 16 เมื่อพิจารณาในภาพรวมของสินคาและการบริการแลว ระดับคะแนนเฉลี่ยการรับรู

ของกลุมผูบริโภคในการใหบริการของรานโนเกียชอปโดยรวม พบวามีการรับรูอยูในระดับเปนจริง (  = 4.16) 
โดยเมื่อพิจารณาแยกตามเกณฑที่ใชในการประเมิณคุณภาพของสินคาและบริการ พบวากลุม

ผูบริโภคมีการรับรูอยูในระดับเปนจริงทั้ง 3 ดาน คือ พนักงานเต็มใจใหบริการ (  = 4.20) ซึ่งเปนเกณฑที่มี
ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือพนักงานเปนกันเอง (  = 4.17)  และพนักงานมีความเสมอภาคในการ
ใหบริการ (  = 4.11) ตามลําดับ 
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ตอนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชสินคาและบริการของผูบริโภคที่มีตอรานโน

เกียชอป 
 การวิเคราะหขอมูลในสวนนี้ ผูวิจัยไดนําคําตอบจากแบบสอบถามมาวิเคราะห พฤติกรรมการใช

สินคาและบริการของผูบริโภคที่มีตอรานโนเกียชอป ในการที่ผูบริโภคจะกลับมาใชหรือไมกลับมาใชสินคาและ
บริการของรานโนเกียชอป โดยแจกแจงจํานวนและคารอยละ ดังนี้ 
 
ตาราง 17 แสดงจํานวน และคารอยละของเหตุผลของผูบริโภคที่กลับมาใชบริการรานโนเกียชอป 
 

เหตุผลที่กลับมาใชบริการ จํานวน  รอยละ  

คุณภาพของสินคา 126  30.51  
คุณภาพของการใหบริการ 30  7.26  
คุณภาพของสินคาและการใหบริการ 232  56.17  
ชื่อเสียงของรานโนเกียชอป 20  4.85  
อ่ืนๆ  5  1.21  

รวม 413  100.00  
 

จากตาราง 17 พบวา ผูบริโภคสวนใหญที่เลือกกลับมาใชบริการรานโนเกียชอป ใหเหตุผลวาเพราะ
คุณภาพของสินคาและการใหบริการ มีจํานวน 232 คน คิดเปนรอยละ 56.17 รองลงมาเพราะคุณภาพของ
สินคา มีจํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 30.51 เพราะคุณภาพของการใหบริการ มีจํานวน 30 คน คิดเปนรอย
ละ 7.26 เพราะชื่อเสียงของรานโนเกียชอบ มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 4.85 และเพราะเหตุผลอื่นๆ มี
จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.21 ตามลําดับ 

 
ตาราง 18 แสดงจํานวน และคารอยละของเหตุผลของผูบริโภคที่ไมกลับมาใชบริการรานโนเกียชอป 
 

เหตุผลที่ไมกลับมาใชบริการ จํานวน  รอยละ  

คุณภาพของการใหบริการ 3  42.86  
คุณภาพของสินคาและการใหบริการ 2  28.57  
อ่ืนๆ 2  28.57  

รวม 7  100.00  
 
จากตาราง 18 พบวา ผูบริโภคสวนใหญที่เลือกจะไมกลับมาใชบริการรานโนเกียชอป ใหเหตุผลวา

เพราะคุณภาพของการใหบริการ มีจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 42.86 รองลงมาเพราะคุณภาพของสินคาและ
การใหบริการ และ เพราะเหตุผลอื่นๆ มีจํานวนเทากันคือ 2 คน คิดเปนรอยละ 28.57 ตามลําดับ 

ตอนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
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การวิเคราะหขอมูลในสวนนี้ ผูวิจัยไดนําคําตอบจากแบบสอบถามมาวิเคราะห ผลจากการวิเคราะห
ปรากฏตาม ตารางตอไปนี้ 

 
สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยทางดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได รูปแบบการ
ดําเนินชีวิต บุคลิกภาพตามคานิยมที่แตกตางกันมีความคาดหวังตอสินคาและบริการของรานโนเกียชอป
แตกตางกัน 
 
สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกีย 
ชอป แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 
H0 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป

ไมแตกตางกัน 
H1 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป

แตกตางกัน 
 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมผูบริโภคทั้งสองกลุมเปนอิสระกัน 

(Independen t - test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95 %  ดังนั้น  จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed 
Prob.(p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางที่ 19  
 
ตาราง 19  แสดงการทดสอบ การเปรียบเทียบความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการของ

รานโนเกียชอป จําแนกตามเพศ 
 

เพศชาย เพศหญิง  เกณฑในการประเมิน         
คุณภาพสินคาและบริการ  S.D.  S.D. t df P 

ดานลักษณะของสินคา 4.21 0.60 4.22 0.55 -0.19 418 0.85 
ดานความเชื่อถือของสินคา 4.40 0.61 4.40 0.63 -0.03 418 0.97 
ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ 4.34 0.67 4.29 0.67 0.78 418 0.44 
ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา 4.29 0.74 4.27 0.72 0.28 418 0.78 

รวม 4.31 0.56 4.30 0.55 0.27 418 0.79 
 
จากการวิเคราะหผล ในตาราง 19 โดยใชสถิติ Independent Samples t-test ในการทดสอบ

โดยรวมพบวา คาความนาจะเปน (Probability) โดยรวมมีคาความนาจะเปนเทากับ .79 ซึ่งมากกวา .05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมี
ความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ไมแตกตางกัน 

เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานลักษณะของสินคา ดานความเชื่อถือของสินคา ดานความ
เชื่อมั่นตอการใหบริการ และ ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา มีความนาจะเปน (Probability) เทากับ .85, .97, .44 
และ .78 ตามลําดับ ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป 
ในดานดังกลาว ไมแตกตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.2  ผูบริโภคที่มีอายุตางกันจะกําหนดความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโน

เกียชอปแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป
ไมแตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป
แตกตางกัน 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 
95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอยกวา .05 และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Diffentce (LSD) เพ่ือ
หาคูเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .05 
 
ตาราง 20  เปรยีบเทียบระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป 

จําแนกตามอายุ   
 

เกณฑในการประเมิน 
คุณภาพสินคาและบริการ 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F-Prob 

ดานลักษณะของสินคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

.578 
137.767 

5 
414 

.116 

.333 
.347 .884 

 รวม 138.344 419    
ดานความเชื่อถือของสินคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
.876 

159.764 
5 

414 
.175 
.386 

.454 .810 

 รวม 160.640 419    
ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
3.055 

185.454 
5 

414 
.611 
.448 

1.364 .237 

 รวม 188.508 419    
ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
2.110 

222.737 
5 

414 
.422 
.538 

.785 .561 

 รวม 224.848 419    
รวม ระหวางกลุม .960 5 .192 .619 .686 

 ภายในกลุม 128.433 414 .310   
 รวม 129.393 419    
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จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคา
และบริการของรานโนเกียชอป จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way 
ANOVA (Analysis of Variance) เมื่อพิจารณาโดยรวมพบวามีคา F-Prob เทากับ .686 ซึ่งมีคามากกวา .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตาง
กันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ไมแตกตางกัน 

เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานลักษณะของสินคา ดานความเชื่อถือของสินคา ดานความ
เชื่อมั่นตอการใหบริการ และ ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา มีคา F-Prob เทากับ .884, .810, .237 และ .561 
ตามลําดับ ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการของรานโน
เกียชอป ในดานดังกลาว ไมแตกตางกัน 
 
สมมติฐานท่ี 1.3  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันจะกําหนดความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการ

ของรานโนเกียชอปแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของราน
โนเกียชอป ไมแตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของราน
โนเกียชอป แตกตางกัน 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 
95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอยกวา .05 และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Diffentce (LSD) เพ่ือ
หาคูเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .05 
 
ตาราง 21   แสดงคาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคาดหวังของการบริการที่ผูบริโภครานโน

เกียชอป ไดรับในเกณฑการประเมินคุณภาพสินคาและบริการ จําแนกตามการศึกษาของผูบริโภค 
 

ประถมศึกษา 
มัธยมศึก

ษา
ตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย
หรือปวช 

อนุปริญญา
หรือปวส ปริญญาตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

เกณฑในการประเมิน         
คุณภาพสินคาและบริการ 

 S.D.  S.D.  S.D.  S.D.  S.D.  S.D. 
ดานลักษณะของสินคา 3.80 .84 4.27 .54 4.05 .72 4.24 .57 4.27 .49 4.18 .74 
ดานความเชื่อถือของสินคา 3.95 1.01 4.24 .70 4.23 .69 4.44 .51 4.45 .55 4.57 .75 
ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ 3.60 1.22 4.15 .78 4.18 .74 4.52 .55 4.37 .57 4.38 .87 
ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา 3.44 1.30 4.46 .65 4.11 .88 4.47 .60 4.32 .62 4.31 .92 

รวม 3.70 .97 4.28 .58 4.14 .65 4.42 .47 4.35 .47 4.36 .72 
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จากตาราง 21 พบวา ผูบริโภครานโนเกียชอป ที่มีการศึกษาอยูในระดับอนุปริญญาหรือเทียบเทา 
ปวส (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 4.42) ผูบริโภคที่มีการศึกษาอยูในระดับสูงกวาปริญญาตรี (คาคะแนนเฉลี่ย
รวมเทากับ 4.36) ผูบริโภคที่มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 4.35) และ 
ผูบริโภคที่มีการศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษาตอนตน (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 4.28) มีความคาดหวังใน
เกณฑการประเมินคุณภาพสินคาและบริการอยูในระดับมากที่สุด ตามลําดับ สวนผูบริโภคที่มีการศึกษาอยูใน
ระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรอืเทียบเทาปวช (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 4.14) และ ผูบริโภคที่มีการศึกษา
อยูในระดับประถมศึกษา (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.70) มีความคาดหวังในเกณฑการประเมินคุณภาพ
สินคาและบริการอยูในระดับคอนขางมาก ตามลําดับ 
 
ตาราง 22  เปรยีบเทียบระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป 

จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

เกณฑในการประเมิน 
คุณภาพสินคาและบรกิาร 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F-Prob 

ดานลักษณะของสินคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

4.860 
133.484 

5 
414 

.972 

.322 
3.015* .011 

 รวม 138.344 419    
ดานความเชื่อถือของสินคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
6.341 

154.299 
5 

414 
1.268 
.373 

3.403** .005 

 รวม 160.640 419    
ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
9.691 

178.818 
5 

414 
1.938 
.432 

4.487** .001 

 รวม 188.508 419    
ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
12.571 

212.277 
5 

414 
2.514 
.513 

4.903** .000 

 รวม 224.848 419    
รวม ระหวางกลุม 7.168 5 1.434 4.856** .000 

 ภายในกลุม 122.225 414 .295   
 รวม 129.393 419    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระดับการศึกษาของผูบริโภคที่มีตอความคาดหวังใน
ปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป โดยใชสถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One 
Way ANOVA (Analysis of Variance) เมื่อพิจารณาโดยรวมพบวามีคา F-Prob เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา 
.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานลักษณะของสินคา มีคา F-Prob. เทากับ .011 ซึ่งมีคานอย
กวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาที่แตกตางกันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน ในดาน
ดังกลาว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

ดานความเชื่อถือของสินคา ความเชื่อมั่นตอการใหบริการ และ ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา มีคา F-
Prob. เทากับ .005, .001 และ .000 ตามลําดับ ซึ่งมีคานอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความคาดหวังตอ
คุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน ในดานดังกลาว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 

เพ่ือใหทราบวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันมีความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพสินคาและ
บริการของรานโนเกียชอปโดยรวม แตกตางกันในรายคูใดบาง ดังนั้นจึงไดทําการทดสอบความแตกตางของ
คะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธี LSD (Least Significant Difference) ปรากฎผลดังนี้ 

 
ตาราง 23  เปรียบเทียบระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป

จําแนกตามระดับการศึกษา ในปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการโดยรวมโดยเปรียบเทียบเปนรายคู 
 

ระดับ 
การศึกษา  

ประถมศึกษ
า 

มัธยมศึก
ษา

ตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย
หรือปวช 

อนุปริญญา 
หรือปวส 

ปริญญาตรี สูงกวา
ปริญญาตรี 

  3.70 4.28 4.14 4.42 4.35 4.36 
ประถมศึกษา 3.70 - -.58** 

(.003) 
-.44* 

(.010) 
-.72** 
(.000) 

-.65** 
(.000) 

-.66** 
(.000) 

มัธยมศึกษา
ตอนตน 

4.28  - .14 
(.315) 

-.14 
(.381) 

-.07 
(.559) 

-.08 
(.605) 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 
หรือปวช 

4.14   - -.27* 
( .025) 

-.21** 
(.006) 

-.22 
(.071) 

อนุปริญญา 
หรือปวส 

4.42    - .06 
(.544) 

.06 
(.689) 

ปริญญาตรี 4.35     - -.01 
(.940) 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

4.36      - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
จากตาราง 23 พบวา ผูบริโภครานโนเกียชอป กลุมการศึกษาระดับประถมศึกษามีความคาดหวัง

ตอคุณภาพสินคาและบริการ ในปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการโดยรวมแตกตางกับ กลุมการศึกษาระดับ
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มัธยมศึกษาตอนตน กลุมอนุปริญญาหรือปวส กลุมปริญญาตรี และ กลุมสูงกวาปริญญาตรี ที่คา Sig. เทากับ 
.003, .000, .000 และ .000 ตามลําดับ ซึ่งมีคานอยกวา .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียนอยกวา อยูในระดับเทากับ   
-.58, -.72, -.65 และ -.66 ตามลําดับ 

กลุมการศึกษาระดับประถมศึกษามีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการ ในปจจัยดาน
คุณภาพสินคาและบริการโดยรวมแตกตางกับ กลุมมัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช ที่คา Sig. เทากับ .010 
ซึ่งมีคานอยกวา .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียนอยกวา อยูในระดับเทากับ -.44  

กลุมการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช มีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการ 
ในปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอปโดยรวมแตกตางกับ กลุมอนุปริญญาหรือปวส ที่คา 
Sig. เทากับ .025 ซึ่งมีคานอยกวา .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียนอยกวา อยูในระดับเทากับ -.27 

กลุมการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช มีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการ 
ในปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอปโดยรวมแตกตางกับ กลุมปริญญาตรี ที่คา Sig. 
เทากับ .006 ซึ่งมีคานอยกวา .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียนอยกวา อยูในระดับเทากับ -.21 

สวนผูบริโภคที่มีการศึกษาอยูในระดับอื่น มีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการ ในปจจัย
ดานคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอปโดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
เพ่ือใหทราบวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันมีความคาดหวังในดานลักษณะของสินคา

แตกตางกันในรายคูใดบาง ดังนั้นจึงไดทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธี LSD 
(Least Significant Difference) ปรากฎผลดังนี้ 
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ตาราง 24  เปรียบเทียบระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป 
จําแนกตามระดับการศึกษา ในดานลักษณะของสินคาโดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

ระดับ 
การศึกษา  

ประถมศึกษ
า 

มัธยมศึก
ษา

ตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย
หรือปวช 

อนุปริญญา 
หรือปวส 

ปริญญาตรี สูงกวา
ปริญญาตรี 

  3.80 4.27 4.05 4.24 4.27 4.18 
ประถมศึกษา 3.80 - -.47* 

(.022) 
-.25 

(.162) 
-.44* 

(.024) 
-.47** 
(.005) 

-.38* 
(.049) 

มัธยมศึกษา
ตอนตน 

4.27  - .22 
(.121) 

.03 
(.854) 

.00 
(.986) 

.09 
(.586) 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 
หรือปวช 

4.05   - -.19 
( .132) 

-.22** 
(.005) 

-.13 
(.288) 

อนุปริญญา 
หรือปวส 

4.24    - -.03 
(.771) 

.06 
(.695) 

ปริญญาตรี 4.27     - .09 
(.409) 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

4.18      - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตาราง 24 พบวา ผูบริโภครานโนเกียชอป กลุมการศึกษาระดับประถมศึกษามีความคาดหวัง
ตอคุณภาพสินคาและบริการ ในดานลักษณะของสินคาแตกตางกับ กลุมการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน  
กลุมอนุปริญญาหรือปวส และ กลุมสูงกวาปริญญาตรี ที่คา Sig. เทากับ .022, .024 และ .049 ตามลําดับ ซึ่งมี
คานอยกวา .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียนอยกวา อยูในระดับเทากับ -.47, -.44 และ -.38 ตามลําดับ 

กลุมการศึกษาระดับประถมศึกษามีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการ ในดานลักษณะของ
สินคาแตกตางกับ กลุมปริญญาตรี ที่คา Sig. เทากับ .005 ซึ่งมีคานอยกวา .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียนอยกวา 
อยูในระดับเทากับ -.47 

กลุมการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช มีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการ
ของรานโนเกียชอป ในดานลักษณะของสินคาแตกตางกับ กลุมปริญญาตรี ที่คา Sig. เทากับ .005 ซึ่งมีคานอย
กวา  .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียนอยกวา อยูในระดับเทากับ -.22 

สวนผูบริโภคที่มีการศึกษาอยูในระดับอื่น มีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโน
เกียชอป ในดานลักษณะของสินคาแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
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เพ่ือใหทราบวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันมีความคาดหวังในดานความเชื่อถือของสินคา
แตกตางกันในรายคูใดบาง ดังนั้นจึงไดทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธี LSD 
(Least Significant Difference) ปรากฎผลดังนี้ 

 
ตาราง 25  เปรียบเทียบระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป 

จําแนกตามระดับการศึกษา ในดานความเชื่อถือของสินคาโดยเปรียบเทียบเปนรายคู 
 

ระดับ 
การศึกษา  

ประถมศึกษ
า 

มัธยมศึก
ษา

ตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย
หรือปวช 

อนุปริญญา 
หรือปวส 

ปริญญาตรี สูงกวา
ปริญญาตรี 

  3.95 4.24 4.23 4.44 4.45 4.57 
ประถมศึกษา 3.95 - -.29 

(.193) 
-.28 

(.140) 
-.49* 

(.020) 
-.50** 
(.006) 

-.62** 
(.003) 

มัธยมศึกษา
ตอนตน 

4.24  - .00 
(.978) 

-.20 
(.246) 

-.21 
(.125) 

-.33 
(.059) 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 
หรือปวช 

4.23   - -.21 
( .129) 

-.22* 
(.011) 

-.33* 
(.014) 

อนุปริญญา 
หรือปวส 

4.44    - -.01 
(.936) 

-.13 
(.431) 

ปริญญาตรี 4.45     - -.12 
(.326) 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

4.57      - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตาราง 25 พบวา ผูบริโภครานโนเกียชอป กลุมการศึกษาระดับประถมศึกษามีความคาดหวัง
ตอคุณภาพสินคาและบริการ ในดานความเชื่อถือของสินคาแตกตางกับ กลุมอนุปริญญาหรือปวส ที่คา Sig. 
เทากับ .020 ซึ่งมีคานอยกวา .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียนอยกวา อยูในระดับเทากับ -.49 

กลุมการศึกษาระดับประถมศึกษามีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการ ในดานความเชื่อถือ
ของสินคาแตกตางกับ กลุมปริญญาตรี และ กลุมสูงกวาปริญญาตรี ที่คา Sig. เทากับ .006 และ .003 ตามลําดับ 
ซึ่งมีคานอยกวา .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียนอยกวา อยูในระดบัเทากับ -.50 และ -.62 ตามลําดับ 

กลุมการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช มีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการ
ของรานโนเกียชอป ในดานความเชื่อถือของสินคาแตกตางกับ กลุมปริญญาตรี และ กลุมสูงกวาปริญญาตรี ที่
คา Sig. เทากับ .011 และ .014 ตามลําดับ ซึ่งมีคานอยกวา .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียนอยกวา อยูในระดับ
เทากับ  -.22 และ -.33 ตามลําดับ  
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สวนผูบริโภคที่มีการศึกษาอยูในระดับอื่น มีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโน
เกียชอป ในดานความเชื่อถือของสินคาแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

เพ่ือใหทราบวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันมีความคาดหวังในดานความเชื่อมั่นตอการ
ใหบริการแตกตางกันในรายคูใดบาง ดังนั้นจึงไดทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดย
ใชวิธี LSD (Least Significant Difference) ปรากฎผลดังนี้ 
 
ตาราง 26  เปรียบเทียบระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป 

จําแนกตามระดับการศึกษา ในดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการโดยเปรียบเทียบเปนรายคู 
 

ระดับ 
การศึกษา  

ประถมศึกษ
า 

มัธยมศึก
ษา

ตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย
หรือปวช 

อนุปริญญา 
หรือปวส 

ปริญญาตรี สูงกวา
ปริญญาตรี 

  3.60 4.15 4.18 4.52 4.37 4.38 
ประถมศึกษา 3.60 - -.55* 

(.021) 
-.58** 
(.005) 

-.91** 
(.000) 

-.76** 
(.000) 

-.78** 
(.001) 

มัธยมศึกษา
ตอนตน 

4.15  - -.03 
(.856) 

-.36 
(.055) 

-.21 
(.159) 

-.23 
(.222) 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 
หรือปวช 

4.18   - -.33* 
( .024) 

-.18* 
(.048) 

-.20 
(.171) 

อนุปริญญา 
หรือปวส 

4.52    - .15 
(.237) 

.13 
(.434) 

ปริญญาตรี 4.37     - -.02 
(.885) 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

4.38      - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตาราง 26 พบวา ผูบริโภครานโนเกียชอป กลุมการศึกษาระดับประถมศึกษามีความคาดหวัง
ตอคุณภาพสินคาและบริการ ในดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการแตกตางกับ กลุมการศึกษาระดับมัธยมศึกษา
ตอนตน ที่คา Sig. เทากับ .021 ซ่ึงมีคานอยกวา .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียนอยกวา อยูในระดับเทากับ -.55 

กลุมการศึกษาระดับประถมศึกษามีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการ ในดานความเชื่อมั่น
ตอการใหบริการแตกตางกับ กลุมมัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช กลุมอนุปริญญาหรือปวส กลุมปริญญาตรี 
และ กลุมสูงกวาปริญญาตรี ที่คา Sig. เทากับ .005, .000, .000 และ .001 ตามลําดับ ซึ่งมีคานอยกวา .01 โดย
มีผลตางคาเฉล่ียนอยกวา อยูในระดับเทากับ -.58, -.91, -.76 และ -.78 ตามลําดับ 

กลุมการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช มีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการ
ของรานโนเกียชอป ในดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการแตกตางกับ กลุมอนุปริญญาหรือปวส และ กลุม
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ปริญญาตรี ที่คา Sig. เทากับ .024 และ .048 ตามลําดับ ซึ่งมีคานอยกวา .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียนอยกวา อยู
ในระดับเทากับ -.33 และ -.18 ตามลําดับ 

สวนผูบริโภคที่มีการศึกษาอยูในระดับอื่น มีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโน
เกียชอป ในดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการแตกตางกนัอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

เพ่ือใหทราบวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันมีความคาดหวังในดานการดูแลเอาใจใสลูกคา
แตกตางกันในรายคูใดบาง ดังนั้นจึงไดทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธี LSD 
(Least Significant Difference) ปรากฎผลดังนี้ 

 
ตาราง 27  เปรียบเทียบระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป 

จําแนกตามระดับการศึกษา ในดานการดูแลเอาใจใสลูกคาโดยเปรียบเทียบเปนรายคู 
 

ระดับ 
การศึกษา  

ประถมศึกษ
า 

มัธยมศึก
ษา

ตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย
หรือปวช 

อนุปริญญา 
หรือปวส 

ปริญญาตรี สูงกวา
ปริญญาตรี 

  3.44 4.46 4.11 4.47 4.32 4.31 
ประถมศึกษา 3.44 - -1.02** 

(.000) 
-.66** 
(.003) 

-1.03** 
(.000) 

-.88** 
(.000) 

-.87** 
(.000) 

มัธยมศึกษา
ตอนตน 

4.46  - .35 
(.050) 

-.01 
(.957) 

.14 
(.399) 

.15 
(.464) 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 
หรือปวช 

4.11   - -.36* 
( .023) 

-.22* 
(.030) 

-.20 
(.199) 

อนุปริญญา 
หรือปวส 

4.47    - .15 
(.291) 

.16 
(.391) 

ปริญญาตรี 4.32     - .01 
(.930) 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

4.31      - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตาราง 27 พบวา ผูบริโภครานโนเกียชอป กลุมการศึกษาระดับประถมศึกษามีความคาดหวัง
ตอคุณภาพสินคาและบริการ ในดานการดูแลเอาใจใสลูกคาแตกตางกับ กลุมการศึกษาระดับมัธยมศึกษา
ตอนตน  กลุมมัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช กลุมอนุปริญญาหรือปวส กลุมปริญญาตรี และ กลุมสูงกวา
ปริญญาตรี ที่คา Sig. เทากับ .000, .003, .000, .000 และ .000 ตามลําดับ ซึ่งมีคานอยกวา .01 โดยมีผลตาง
คาเฉล่ียนอยกวา อยูในระดับเทากับ -1.02, -.66, -1.03, -.88 และ -.87 ตามลําดับ 

กลุมการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช มีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการ
ของรานโนเกียชอป ในดานการดูแลเอาใจใสลูกคาแตกตางกับ กลุมอนุปริญญาหรือปวส และ กลุมปริญญาตรี 
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ที่คา Sig. เทากับ .023 และ .030 ตามลําดับ ซึ่งมีคานอยกวา .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียนอยกวา อยูในระดับ
เทากับ -.36 และ -.22 ตามลําดับ 

สวนผูบริโภคที่มีการศึกษาอยูในระดับอื่น มีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโน
เกียชอป ในดานการดูแลเอาใจใสลูกคาแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
สมมติฐานท่ี 1.4  ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันจะกําหนดความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโน

เกียชอปแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0 : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป
ไมแตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป
แตกตางกัน 

 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 
95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอยกวา .05 และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Diffentce (LSD) เพ่ือ
หาคูเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .05 
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ตาราง 28  เปรยีบเทียบระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป 
จําแนกตามอาชีพ 

 
เกณฑในการประเมิน 

คุณภาพสินคาและบริการ 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F-Prob 

ดานลักษณะของสินคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

1.314 
137.030 

4 
415 

.329 

.330 
.995 .410 

 รวม 138.344 419    
ดานความเชื่อถือของสินคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
.890 

159.750 
4 

415 
.223 
.385 

.578 .679 

 รวม 160.640 419    
ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
2.179 

186.330 
4 

415 
.545 
.449 

1.213 .305 

 รวม 188.508 419    
ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
1.868 

222.979 
4 

415 
.467 
.537 

.869 .482 

 รวม 224.848 419    
รวม ระหวางกลุม .602 4 .151 .485 .747 

 ภายในกลุม 128.790 415 .310     
 รวม 129.393 419       

 
จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอาชีพของผูบริโภคที่มีตอความคาดหวังในปจจัยดาน

คุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป โดยใชสถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way 
ANOVA (Analysis of Variance) เมื่อพิจารณาโดยรวมพบวามีคา F-Prob เทากับ .747 ซึ่งมีคามากกวา .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตาง
กันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ไมแตกตางกัน 

เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานลักษณะของสินคา ดานความเชื่อถือของสินคา ความเชื่อมั่น
ตอการใหบริการ และ ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา มีคา F-Prob. เทากับ .410, .679, .305 และ .482 
ตามลําดับ ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่ใชบริการรานโนเกียชอปที่มีอาชีพแตกตางกันมีความคาดหวังตอปจจัยดานคุณภาพ
สินคาและบริการของรานโนเกียชอป ในดานดังกลาวไมแตกตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.5  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกันจะกําหนดความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและ

บริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0 : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของ
รานโนเกียชอป ไมแตกตางกัน 
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H1 : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของ
รานโนเกียชอป แตกตางกัน 

 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 
95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอยกวา .05 และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Diffentce (LSD) เพ่ือ
หาคูเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .05 
 
ตาราง 29  แสดงคาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคาดหวังของการบริการที่ผูบริโภครานโน

เกียชอป ไดรับในเกณฑการประเมินคุณภาพสินคาและบริการ จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือนของ
ผูบริโภค 

 
ตํ่ากวาหรือ
เทากับ5,000

5,001 - 
15,000 

15,001 - 
25,000 

25,001 - 
35,000 

35,001 - 
45,000 

45,001 
ข้ึนไป 

เกณฑในการประเมิน         
คุณภาพสินคาและบริการ 

 S.D.  S.D.  S.D.  S.D.  S.D.  S.D. 
ดานลักษณะของสินคา 4.24 .70 4.19 .57 4.15 .58 4.25 .42 4.52 .46 4.20 .54 
ดานความเชื่อถือของสินคา 4.44 .57 4.30 .68 4.29 .71 4.53 .41 4.85 .20 4.55 .43 
ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ 4.28 .67 4.27 .67 4.27 .75 4.47 .49 4.72 .52 4.28 .71 
ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา 4.31 .68 4.26 .76 4.20 .77 4.34 .58 4.70 .52 4.16 .84 

รวม 4.32 .56 4.26 .58 4.23 .61 4.40 .39 4.70 .36 4.30 .52 
 

จากตาราง 29 พบวา ผูบริโภครานโนเกียชอปที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนทุกระดับ มีความคาดหวังใน
เกณฑการประเมินคุณภาพสินคาและบริการมากที่สุด โดยผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 35,001 - 45,000 
บาท (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 4.70) มีระดับความคาดหวังมากที่สุด อยูในเกณฑระดับมากที่สุด รองลงมา
คือ ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 25,001 - 35,000 บาท (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 4.40) ผูบริโภคที่มี
รายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 4.32) ผูบริโภคที่มีรายได
เฉล่ียตอเดือน 45,001 บาทขึ้นไป (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 4.30) ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001 
- 15,000 บาท (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 4.26) และ ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 - 25,000 
บาท (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 4.23) ตามลําดับ 
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ตาราง 30  เปรยีบเทียบระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป 
จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 

 
เกณฑในการประเมิน 

คุณภาพสินคาและบริการ 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F-Prob 

ดานลักษณะของสินคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2.558 
135.786 

5 
414 

.512 

.328 
1.560 .170 

 รวม 138.344 419    
ดานความเชื่อถือของสินคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
8.819 

151.821 
5 

414 
1.764 
.367 

4.810** .000 

 รวม 160.640 419    
ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
5.264 

183.244 
5 

414 
1.053 
.443 

2.379* .038 

 รวม 188.508 419    
ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
5.118 

219.729 
5 

414 
1.024 
.531 

1.929 .088 

 รวม 224.848 419    
รวม ระหวางกลุม 4.633 5 .927 3.075* .010 

 ภายในกลุม 124.760 414 .301     
 รวม 129.393 419       

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายไดเฉล่ียตอเดือนของผูบริโภคที่มีตอความคาดหวัง
ในปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป โดยใชสถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One 
Way ANOVA (Analysis of Variance) เมื่อพิจารณาโดยรวมพบวามีคา F-Prob เทากับ .010 ซึ่งมีคานอยกวา 
.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
เฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป แตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานความเชื่อถือของสินคา มีคา F-Prob. เทากับ .000 ซ่ึงมีคา
นอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอปในดาน
ดังกลาว แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการมีคา F-Prob. เทากับ .038 ซึ่งมีคานอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนที่
แตกตางกันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอปในดานดังกลาว แตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สวนในดานลักษณะของสินคา และ ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา มีคา F-Prob. เทากับ .170 และ 
.088 ตามลําดับ ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการ
ของรานโนเกียชอปในดานดังกลาว ไมแตกตางกัน 

เพ่ือใหทราบวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกันมีความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพสินคา
และบริการของรานโนเกียชอปโดยรวม แตกตางกันในรายคูใดบาง ดังนั้นจึงไดทําการทดสอบความแตกตาง
ของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธี LSD (Least Significant Difference) ปรากฎผลดังนี้ 
 
ตาราง 31  เปรียบเทียบระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป 

จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน ในปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการโดยรวมโดยเปรียบเทียบเปนราย
คู 

 
รายไดเฉลี่ย 
ตอเดือน  

ตํ่ากวาหรือ
เทากับ5,000 

5,001 - 
15,000 

15,001 - 
25,000 

25,001 - 
35,000 

35,001 - 
45,000 

45,001 
ข้ึนไป 

  4.32 4.26 4.23 4.40 4.70 4.30 
ตํ่ากวาหรือ 
เทากับ5,000 

4.32 - .06 
(.425) 

.09 
(.339) 

-.08 
(.448) 

-.38** 
(.005) 

.02 
(.843) 

5,001 - 
15,000 

4.26  - .03 
(.734) 

-.14 
(.116) 

-.44** 
(.000) 

-.04 
(.661) 

15,001 - 
25,000 

4.23   - -.17 
( .102) 

-.47** 
(.001) 

-.07 
(.527) 

25,001 - 
35,000 

4.40    - -.30* 
(.037) 

.10 
(.389) 

35,001 -  
45,000 

4.70     - .40** 
(.006) 

45,001 
ขึ้นไป 

4.30      - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตาราง 31 พบวา ผูบริโภครานโนเกียชอปกลุมที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 35,001-45,000 บาท มี
ความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการ ในปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการโดยรวมแตกตางกับกลุมที่มี
รายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท กลุมรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-15,000 บาท กลุมรายได
เฉล่ียตอเดือน 15,001-25,000 บาท และ กลุมรายไดเฉล่ียตอเดือน 45,000 บาทขึ้นไป ที่คา Sig. เทากับ .005, 
.000, .001 และ .006 ตามลําดับ ซึ่งมีคานอยกวา .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียมากกวาอยูในระดับเทากับ .38, .44, 
.47 และ .40 ตามลําดับ 

ผูบริโภครานโนเกียชอปกลุมที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 35,001-45,000 บาท มีความคาดหวังตอ
คุณภาพสินคาและบริการ ในปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการโดยรวมแตกตางกับกลุมที่มีรายไดเฉล่ียตอ
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เดือน25,001-35,000 บาท ที่คา Sig. เทากับ .037 ซึ่งมีคานอยกวา .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียมากกวาอยูใน
ระดับเทากับ .30  

สวนผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนในระดับอื่นมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการ ใน
ปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอปโดยรวม แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 

เพ่ือใหทราบวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกันมีความคาดหวังในดานความเชื่อถือของ
สินคาแตกตางกันในรายคูใดบาง ดังนั้นจึงไดทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธี 
LSD (Least Significant Difference) ปรากฎผลดังนี้ 

 
ตาราง 32  เปรียบเทียบระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่มตีอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป 

จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน ในดานความเชื่อถือของสินคา โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 
 
รายไดเฉลี่ย 
ตอเดือน  

ตํ่ากวาหรือ
เทากับ5,000 

5,001 - 
15,000 

15,001 - 
25,000 

25,001 - 
35,000 

35,001 - 
45,000 

45,001 
ข้ึนไป 

  4.44 4.30 4.29 4.53 4.85 4.55 
ตํ่ากวาหรือ 
เทากับ5,000 

4.44 - .13 
(.125) 

.14 
(.170) 

-.10 
(.398) 

-.42** 
(.005) 

-.11 
(.362) 

5,001 - 
15,000 

4.30  - .01 
(.932) 

-.23* 
(.021) 

-.55** 
(.000) 

-.24* 
(.021) 

15,001 - 
25,000 

4.29   - -.24* 
( .036) 

-.56** 
(.000) 

-.25* 
(.034) 

25,001 - 
35,000 

4.53    - -.32* 
(.042) 

-.01 
(.929) 

35,001 -  
45,000 

4.85     - .31 
(.055) 

45,001 
ขึ้นไป 

4.55      - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
จากตาราง 32 พบวา ผูบริโภครานโนเกียชอป กลุมที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001 - 15,000 บาท 

มีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการ ในดานความเชื่อถือของสินคา แตกตางกับกลุมรายไดเฉล่ียตอ
เดือน 25,001 - 35,000 บาท และ กลุมรายไดเฉล่ียตอเดือน 45,001 บาทขึ้นไป ที่คา Sig. เทากัน คือ เทากับ 
.021 ซึ่งมีคานอยกวา .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียนอยกวา อยูในระดับเทากับ -.23 และ -.24 ตามลําดับ 

กลุมที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท มีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการ
ของรานโนเกียชอป ในดานความเชื่อถือของสินคา แตกตางกับกลุมรายไดเฉล่ียตอเดือน 25,001 - 35,000 บาท 
และ กลุมรายไดเฉล่ียตอเดือน 45,001 บาทขึ้นไป ที่คา Sig. เทากับ .036 และ .034 ตามลําดับ ซึ่งมีคานอยกวา 
.05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียนอยกวา อยูในระดับเทากับ -.24 และ -.25 ตามลําดับ 
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กลุมที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 35,001 - 45,000 บาท มีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการ
ของรานโนเกียชอป ในดานความเชื่อถือของสินคา แตกตางกับกลุมที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 
5,000 บาท กลุมรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001 - 15,000 บาท และ กลุมรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 - 25,000 
บาท ที่คา Sig. เทากับ .005, .000 และ .000 ตามลําดับ ซึ่งมีคานอยกวา .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียมากกวา อยู
ในระดับเทากับ .42, .55 และ .56 ตามลําดับ 

กลุมที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 35,001 - 45,000 บาท มีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการ
ของรานโนเกียชอป ในดานความเชื่อถือของสินคา แตกตางกับกลุมที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 25,001 - 35,000 
บาท ที่คา Sig. เทากับ .042 ซึ่งมีคานอยกวา .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียมากกวา อยูในระดับเทากับ .32 

สวนผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนอยูในระดับอื่น มีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการ
ของรานโนเกียชอป ในดานความเชื่อถือของสินคาแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

เพ่ือใหทราบวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกันมีความคาดหวังในดานความเชื่อมั่นตอการ
ใหบริการแตกตางกันในรายคูใดบาง ดังนั้นจึงไดทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดย
ใชวิธี LSD (Least Significant Difference) ปรากฎผลดังนี้ 
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ตาราง 33  เปรียบเทียบระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป 
จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน ในดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการโดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 
รายไดเฉลี่ย 
ตอเดือน  

ตํ่ากวาหรือ
เทากับ5,000 

5,001 - 
15,000 

15,001 - 
25,000 

25,001 - 
35,000 

35,001 - 
45,000 

45,001 
ข้ึนไป 

  4.28 4.27 4.27 4.47 4.72 4.28 
ตํ่ากวาหรือ 
เทากับ5,000 

4.28 - .01 
(.905) 

.01 
(.909) 

-.19 
(.144) 

-.44** 
(.008) 

.00 
(.999) 

5,001 - 
15,000 

4.27  - .00 
(.988) 

-.20 
(.073) 

-.45** 
(.003) 

-.01 
(.919) 

15,001 - 
25,000 

4.27   - -.20 
( .112) 

-.45** 
(.006) 

-.01 
(.920) 

25,001 - 
35,000 

4.47    - -.25 
(.150) 

.19 
(.192) 

35,001 -  
45,000 

4.72     - .44* 
(.014) 

45,001 
ขึ้นไป 

4.28      - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
จากตาราง 33 พบวา ผูบริโภครานโนเกียชอปกลุมที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 35,001 - 45,000 บาท 

มีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการ ในดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการแตกตางกับ กลุมที่มีรายได
เฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท กลุมรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001 - 15,000 บาท และ กลุมรายได
เฉล่ียตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท ที่คา Sig. เทากับ .008, .003 และ .006 ตามลําดับ ซึ่งมีคานอยกวา .01 
โดยมีผลตางคาเฉล่ียมากกวา อยูในระดับเทากับ .44, .45 และ .45 ตามลําดับ 

ผูบริโภครานโนเกียชอปกลุมที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 35,001 - 45,000 บาท มีความคาดหวังตอ
คุณภาพสินคาและบริการ ในดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการแตกตางกับ กลุมที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
45,000 บาทขึ้นไป ที่คา Sig. เทากับ .014 ซึ่งมีคานอยกวา .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียมากกวา อยูในระดับ
เทากับ .44  

สวนผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนในระดับอื่น มีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของ
รานโนเกียชอป ในดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
สมมติฐานท่ี 1.6  ผูบริโภคที่มีการตดิตามขาวสารตางกันจะกําหนดความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและ

บริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0 : ผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารแตกตางกันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของ
รานโนเกียชอป ไมแตกตางกัน 
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H1 : ผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารแตกตางกันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของ
รานโนเกียชอป แตกตางกัน 

 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 
95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอยกวา .05 และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Diffentce (LSD) เพ่ือ
หาคูเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .05 
 
ตาราง 34  เปรยีบเทียบระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป 

จําแนกตามการติดตามขาวสาร 
 

เกณฑในการประเมิน 
คุณภาพสินคาและบริการ 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F-Prob 

ดานลักษณะของสินคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2.320 
136.024 

3 
416 

.773 

.327 
2.365 .071 

 รวม 138.344 419    
ดานความเชื่อถือของสินคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
2.231 

158.409 
3 

416 
.744 
.381 

1.953 .121 

 รวม 160.640 419    
ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
2.336 

186.172 
3 

416 
.779 
.448 

1.740 .158 

 รวม 188.508 419    
ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
3.067 

221.780 
3 

416 
1.022 
.533 

1.918 .126 

 รวม 224.848 419    
รวม ระหวางกลุม 2.426 3 .809 2.650 .052 

 ภายในกลุม 126.966 416 .305     
 รวม 129.393 419    

 
จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบการติดตามขาวสารของผูบริโภคที่มีตอความคาดหวัง

ในปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป จําแนกตามการติดตามขาวสาร โดยใชสถิติ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA (Analysis of Variance) เมื่อพิจารณาโดยรวมพบวามี
คา F-Prob เทากับ .052 ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารแตกตางกันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการ
ของรานโนเกียชอป ไมแตกตางกัน 
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เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานลักษณะของสินคา ดานความเชื่อถือของสินคา ความเชื่อมั่น
ตอการใหบริการ และ ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา มีคา F-Prob. เทากับ .071, .121, .158 และ .126 
ตามลําดับ ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารที่แตกตางกันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของ
รานโนเกียชอป ในดานดังกลาวไมแตกตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.7  ผูบริโภคที่มีความชอบทดลองสินคาใหมๆ ตางกันจะกําหนดความคาดหวังตอคุณภาพ

สินคาและบริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได
ดังนี้ 

 
H0 : ผูบริโภคที่มีความชอบทดลองสินคาใหมๆ แตกตางกันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและ

บริการของรานโนเกียชอป ไมแตกตางกัน 
H1 : ผูบริโภคที่มีความชอบทดลองสินคาใหมๆ แตกตางกันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและ

บริการของรานโนเกียชอป แตกตางกัน 
 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 
95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอยกวา .05 และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Diffentce (LSD) เพ่ือ
หาคูเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .05 
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ตาราง 35  เปรยีบเทียบระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป 

จําแนกตามความชอบทดลองสินคาใหมๆ 
 
เกณฑในการประเมินคุณภาพ

สินคาและบริการ 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS Df MS F F-Prob 

ดานลักษณะของสินคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

1.238 
137.106 

2 
417 

.619 

.329 
1.883 .153 

 รวม 138.344 419    
ดานความเชื่อถือของสินคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
.814 

159.826 
2 

417 
.407 
.383 

1.061 .347 

 รวม 160.640 419    
ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
1.605 

186.903 
2 

417 
.803 
.448 

1.791 .168 

 รวม 188.508 419    
ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
.310 

224.537 
2 

417 
.155 
.538 

.288 .750 

 รวม 224.848 419    
รวม ระหวางกลุม .599 2 .299 .969 .380 

 ภายในกลุม 128.794 417 .309     
 รวม 129.393 419       

 
จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความชอบทดลองสินคาใหมๆ ของผูบริโภคที่มีตอ

ความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป โดยใชสถิติวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว One Way ANOVA (Analysis of Variance) เมื่อพิจารณาโดยรวมพบวามีคา F-Prob เทากับ .380 
ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีความชอบทดลองสินคาใหมๆ แตกตางกันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโน
เกียชอป ไมแตกตางกัน 

เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานลักษณะของสินคา ดานความเชื่อถือของสินคา ความเชื่อมั่น
ตอการใหบริการ และ ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา มีคา F-Prob. เทากับ .153, .347, .168 และ .750 
ตามลําดับ ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่ใชบริการรานโนเกียชอปที่มีความชอบทดลองสินคาใหมๆ แตกตางกันมีความ
คาดหวังตอปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ในดานดังกลาวไมแตกตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 1.8  ผูบริโภคที่มีเหตุผลในการซื้อสินคาตางกันจะกําหนดความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและ

บริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
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H0 : ผูบริโภคที่มีเหตุผลในการซื้อสินคาแตกตางกันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการ
ของรานโนเกียชอป ไมแตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคที่มีเหตุผลในการซื้อสินคาแตกตางกันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการ
ของรานโนเกียชอป แตกตางกัน 

 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 
95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอยกวา .05 และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Diffentce (LSD) เพ่ือ
หาคูเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .05 
 
ตาราง 36  เปรียบเทียบระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป 

จําแนกตามเหตุผลในการซื้อสินคา 
 
เกณฑในการประเมินคุณภาพ

สินคาและบริการ 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS Df MS F F-Prob 

ดานลักษณะของสินคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

1.375 
136.969 

2 
417 

.688 

.328 
2.093 .125 

 รวม 138.344 419    
ดานความเชื่อถือของสินคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
1.843 

158.797 
2 

417 
.921 
.381 

2.420 .090 

 รวม 160.640 419    
ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
.681 

187.827 
2 

417 
.341 
.450 

.756 .470 

 รวม 188.508 419    
ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
.025 

224.822 
2 

417 
.013 
.539 

.024 .977 

 รวม 224.848 419    
รวม ระหวางกลุม .642 2 .321 1.040 .354 

 ภายในกลุม 128.750 417 .309     
 รวม 129.393 419       

 
จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบเหตุผลในการซื้อสินคา ของผูบริโภคที่มีตอความ

คาดหวังในปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป โดยใชสถิติวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว One Way ANOVA (Analysis of Variance) เมื่อพิจารณาโดยรวมพบวามีคา F-Prob เทากับ .354 ซึ่งมี
คามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่
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มีเหตุผลในการซื้อสินคาแตกตางกันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ไม
แตกตางกัน 

เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานลักษณะของสินคา ดานความเชื่อถือของสินคา ความเชื่อมั่น
ตอการใหบริการ และ ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา มีคา F-Prob. เทากับ .125, .090, .470 และ .977 
ตามลําดับ ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่ใชบริการรานโนเกียชอปที่มีเหตุผลในการซื้อสินคาที่แตกตางกัน มีความคาดหวังตอ
ปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ในดานดังกลาวไมแตกตางกัน 
 
สมมติฐานท่ี 1.9   ผูบริโภคที่มีสาเหตุในการซื้อสินคาตางกันจะกําหนดความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและ

บริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0 : ผูบริโภคที่มีสาเหตุในการซื้อสินคาแตกตางกันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการ
ของรานโนเกียชอป ไมแตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคที่มีสาเหตุในการซื้อสินคาแตกตางกันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการ
ของรานโนเกียชอป แตกตางกัน 

 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 
95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอยกวา .05 และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Diffentce (LSD) เพ่ือ
หาคูเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .05 
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ตาราง 37  เปรยีบเทียบระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป 

จําแนกตามสาเหตุในการซื้อสินคา 
 
เกณฑในการประเมินคุณภาพ

สินคาและบริการ 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F-Prob 

ดานลักษณะของสินคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

.775 
137.569 

3 
416 

.258 

.331 
.781 .505 

 รวม 138.344 419    
ดานความเชื่อถือของสินคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
.284 

160.356 
3 

416 
.095 
.385 

.246 .864 

 รวม 160.640 419    
ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
1.174 

187.334 
3 

416 
.391 
.450 

.869 .457 

 รวม 188.508 419    
ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
.434 

224.414 
3 

416 
.145 
.539 

.268 .849 

 รวม 224.848 419    
รวม ระหวางกลุม .425 3 .142 .456 .713 

 ภายในกลุม 128.968 416 .310     
 รวม 129.393 419    

 
จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบสาเหตุในการซื้อสินคา ของผูบริโภคที่มีตอความ

คาดหวังในปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป โดยใชสถิติวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว One Way ANOVA (Analysis of Variance) เมื่อพิจารณาโดยรวมพบวามีคา F-Prob เทากับ .713 ซึ่งมี
คามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่
มีสาเหตุในการซื้อสินคาแตกตางกันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ไม
แตกตางกัน 

เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานลักษณะของสินคา ดานความเชื่อถือของสินคา ความเชื่อมั่น
ตอการใหบริการ และ ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา มีคา F-Prob. เทากับ .505, .864, .457 และ .849 
ตามลําดับ ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่ใชบริการรานโนเกียชอปที่มีสาเหตุในการซื้อสินคาที่แตกตางกัน มีความคาดหวังตอ
ปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ในดานดังกลาวไมแตกตางกัน 
 
สมมติฐานท่ี 1.10   ผูบริโภคที่ชื่นชอบรูปแบบสินคาตางกันจะกําหนดความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและ

บริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
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H0 : ผูบริโภคที่ชื่นชอบรูปแบบสินคาแตกตางกันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของ
รานโนเกียชอป ไมแตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคที่ชื่นชอบรูปแบบสินคาแตกตางกันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของ
รานโนเกียชอป แตกตางกัน 

 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 
95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอยกวา .05 และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Diffentce (LSD) เพ่ือ
หาคูเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .05 
 
ตาราง 38  เปรยีบเทียบระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป 

จําแนกตามรูปแบบสินคาที่ชื่นชอบ 
 
เกณฑในการประเมินคุณภาพ

สินคาและบริการ 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F-Prob 

ดานลักษณะของสินคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

.445 
137.900 

2 
417 

.222 

.331 
.672 .511 

 รวม 138.344 419    
ดานความเชื่อถือของสินคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
.232 

160.408 
2 

417 
.116 
.385 

.301 .740 

 รวม 160.640 419    
ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
.571 

187.937 
2 

417 
.286 
.451 

.634 .531 

 รวม 188.508 419    
ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
.849 

223.998 
2 

417 
.425 
.537 

.791 .454 

 รวม 224.848 419    
รวม ระหวางกลุม .439 2 .219 .709 .493 

 ภายในกลุม 128.954 417 .309   
 รวม 129.393 419    

 
จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรูปแบบสินคาที่ชื่นชอบ ของผูบริโภคที่มีตอความ

คาดหวังในปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป โดยใชสถิติวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว One Way ANOVA (Analysis of Variance) เมื่อพิจารณาโดยรวมพบวามีคา F-Prob เทากับ .493 ซึ่งมี
คามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่
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ชื่นชอบรูปแบบสินคาแตกตางกันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ไมแตกตาง
กัน 

เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานลักษณะของสินคา ดานความเชื่อถือของสินคา ความเชื่อมั่น
ตอการใหบริการ และ ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา มีคา F-Prob. เทากับ .511, .740, .531 และ .454 
ตามลําดับ ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่ใชบริการรานโนเกียชอปที่ชื่นชอบรูปแบบสินคาที่แตกตางกัน มีความคาดหวังตอ
ปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ในดานดังกลาวไมแตกตางกัน 
 
สมมติฐานท่ี 2  ปจจัยทางดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได รูปแบบการ
ดําเนินชีวิต บุคลิกภาพตามคานิยมที่แตกตางกันมีการรับรูตอสินคาและบริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน 
 
สมมติฐานท่ี 2.1  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันจะกําหนดการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกีย 

ชอปแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ไม
แตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป 
แตกตางกัน 

 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระกัน 

(Independent t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed 
Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 39 
 
ตาราง  39 เปรยีบเทียบระดับการรับรูของผูบริโภครานโนเกียชอป ในเกณฑการประเมินคุณภาพสินคาและ

บริการ 
 

เพศชาย เพศหญิง  เกณฑในการประเมิน         
คุณภาพสินคาและบริการ  S.D.  S.D. t df P 

ดานลักษณะของสินคา 3.93 .50 3.92 .50 0.224 418 .823 
ดานความเชื่อถือของสินคา 4.24 .60 4.23 .57    0.159 418 .874 
ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ 4.27 .61 4.09 .68 2.922** 416.64 .004 
ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา 4.22 .72 4.10 .76 1.748 418 .081 

รวม   4.17 .52 4.08 .52 1.617 418 .107 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากการวิเคราะหผล  ในตาราง  39  โดยใชสถิติ Independent Sample t-test ในการทดสอบ
โดยรวมพบวา คาความนาจะเปน (Probability) โดยรวมมีคาความนาจะเปนเทากับ .107 ซึ่งมีคามากกวา .05 
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นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตาง
กันมีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ไมแตกตางกัน 

เมื่อพิจารณารายดานพบวา ดานลักษณะของสินคา ดานความเชื่อถือของสินคา และดานการดูแล
เอาใจใสลูกคา พบวามีความนาจะเปนเทากับ .823 .874 และ .081 ตามลําดับ ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ผูบริโภครานโนเกียชอปที่มีเพศ
แตกตางกันมีการรับรูตอเกณฑคุณภาพสินคาและการบริการ ในดานดังกลาวไมแตกตางกัน   

เมื่อพิจารณาดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ พบวามีคาความนาจะเปนเทากับ .004 ซึ่งมีคา
นอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ผูบริโภครานโน
เกียชอปที่มีเพศแตกตางกันมีการรับรูตอเกณฑคุณภาพสินคาและการบริการ ในดานความเชื่อมั่นตอการ
ใหบริการแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
สมมติฐานท่ี 2.2   ผูบริโภคที่มีอายุตางกันจะกําหนดการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป

แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดงันี้ 
 

H0 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ไม
แตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป 
แตกตางกัน 

 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 
95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอยกวา .05 และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Diffentce (LSD) เพ่ือ
หาคูเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .05 

 
ตาราง 40   แสดงคาเฉล่ียและคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับการรับรูของผูบริโภครานโนเกียชอปที่ไดรับ ใน

เกณฑการประเมินคุณภาพสินคาและบริการ จําแนกตามระดับอายุของผูบริโภค 
 

ตํ่ากวาหรือ 
เทากับ 20 ป 

21 - 25ป 26 - 30 ป 31 - 35 ป 36 - 40 ป 41 ปข้ึนไป เกณฑในการประเมิน         
คุณภาพสินคาและบริการ 

 S.D.  S.D.  S.D.  S.D.  S.D.  S.D. 
ดานลักษณะของสินคา 3.86 .52 3.86 .54 3.91 .50 4.00 .40 4.15 .44 4.01 .46 
ดานความเชื่อถือของสินคา 4.19 .58 4.22 .59 4.25 .62 4.22 .51 4.38 .50 4.20 .67 
ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ 4.04 .66 4.12 .71 4.25 .65 4.11 .52 4.34 .68 4.35 .60 
ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา 3.99 .73 4.11 .81 4.18 .79 4.15 .59 4.32 .72 4.37 .64 

รวม 4.02 .56 4.07 .56 4.15 .54 4.12 .39 4.30 .52 4.23 .50 
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จากตาราง 40 พบวา ผูบริโภครานโนเกียชอป ที่มีอายุอยูในระดับ 36 - 40 ป (คาคะแนนเฉลี่ยรวม
เทากับ 4.30) และ ผูบริโภคที่มีอายุอยูในระดับ 41 ปขึ้นไป (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 4.23) ไดรับรูสินคา
และบริการตามเกณฑการประเมินคุณภาพสินคาและบริการเปนจริงมากที่สุด รองลงมาคือ ผูบริโภคที่มีอายุ
อยูในระดับ 26 - 30 ป (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 4.15) ผูบริโภคที่มีอายุอยูในระดับ 31 - 35 ป (คาคะแนน
เฉล่ียรวมเทากับ 4.12) ผูบริโภคที่มีอายุอยูในระดับ 21 - 25 ป (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 4.07) และ
ผูบริโภคที่มีอายุอยูในระดับต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 4.02) ไดรับรูสินคาและ
บริการ ตามเกณฑการประเมินคุณภาพสินคาและบริการเปนจริง ตามลําดับ 
 
ตาราง 41  เปรยีบเทียบระดับการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป 

จําแนกตามอายุ 
 

เกณฑในการประเมิน 
คุณภาพสินคาและบริการ 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F-Prob 

ดานลักษณะของสินคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

3.189 
101.347 

5 
414 

.638 

.245 
2.605* .025 

 รวม 104.536 419    
ดานความเชื่อถือของสินคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
.923 

142.767 
5 

414 
.185 
.345 

.535 .750 

 รวม 143.690 419    
ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
4.517 

175.341 
5 

414 
.903 
.424 

2.133 .061 

 รวม 179.857 419    
ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
5.027 

227.285 
5 

414 
1.005 
.549 

1.831 .106 

 รวม 232.312 419    
รวม ระหวางกลุม 2.518 5 .504 1.837 .104 

 ภายในกลุม 113.487 414 .274     
 รวม 116.005   419    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระดับการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและ

บริการรานโนเกียชอป จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA 
(Analysis of Variance) เมื่อพิจารณาโดยรวมพบวามีคา F-Prob เทากับ .104 ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีการ
รับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ไมแตกตางกัน 

เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานลักษณะของสินคา มีคา F-Prob. เทากับ .025 ซึ่งมีคานอย
กวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุที่
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แตกตางกันมีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ในดานลักษณะของสินคาแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สวนในดานความเชื่อถือของสินคา ความเชื่อมั่นตอการใหบริการ และ ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา 
มีคา F-Prob. เทากับ .750, .061 และ .106 ตามลําดับ ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่ใชบริการรานโนเกียชอปที่มีอายุแตกตางกัน มี
การรับรูตอปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการ ในดานดังกลาวไมแตกตางกัน 

เพ่ือใหทราบวาผูบริโภคที่มีระดับอายุแตกตางกัน มีการรับรูในดานลักษณะของสินคาแตกตางกัน
ในรายคูใดบาง ดังนั้นจึงไดทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธี LSD (Least 
Significant Difference) ปรากฎผลดังนี้ 

 
ตาราง 42  เปรียบเทียบระดับการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการรานโนเกียชอป จําแนก

ตามอายุ ในดานลักษณะของสินคา โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 
 

อายุ  
ตํ่ากวาหรือ
เทากับ 20 ป

21 - 25 ป 26 - 30 ป 31 - 35 ป 36 - 40 ป 41 ป    
ข้ึนไป 

  3.86 3.86 3.91 4.00 4.15 4.01 
ตํ่ากวาหรือ   
เทากับ 20 ป 

3.86 - .00 
(.993) 

-.06 
(.489) 

-.15 
(.102) 

-.29** 
(.007) 

-.15 
(.110) 

21 – 25 ป 3.86  - -.06 
(.413) 

-.15 
(.060) 

-.29** 
(.003) 

-.15 
(.071) 

26 – 30 ป 3.91   - -.09 
( .272) 

-.24* 
(.021) 

-.10 
(.279) 

31 - 35 ป 4.00    - -.15 
(.179) 

.00 
(.961) 

36 - 40 ป 4.15     - .14 
(.210) 

41 ปขึ้นไป 4.01      - 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตาราง 42 พบวา ผูบริโภครานโนเกียชอป กลุมอายุ 36 - 40 ป มีการรับรูตอคุณภาพสินคา
และบริการ ในดานลักษณะของสินคาแตกตางกับ กลุมอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป และ กลุมอายุ 21 - 25 ป 
ที่คา Sig. เทากับ .007 และ .003 ตามลําดับ ซึ่งมีคานอยกวา .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียมากกวา อยูในระดับ
เทากันคือเทากับ .29 

ผูบริโภครานโนเกียชอป กลุมอายุ 36 - 40 ป มีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการ ในดาน
ลักษณะของสินคาแตกตางกับ กลุมอายุ 26 - 30 ป ที่คา Sig. เทากับ .021 ซึ่งมีคานอยกวา .05 โดยมีผลตาง
คาเฉล่ียมากกวา อยูในระดับเทากับ .24  
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สวนผูบริโภคที่มีระดับอายุในระดับอื่น มีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป 
ในดานลักษณะของสินคา แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 
 

สมมติฐานท่ี 2.3  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันจะกําหนดการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของราน
โนเกียชอปแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 
H0 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโน

เกียชอป ไมแตกตางกัน 
H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโน

เกียชอป แตกตางกัน 
 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 
95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอยกวา .05 และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Diffentce (LSD) เพ่ือ
หาคูเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .05 

 
ตาราง 43  แสดงคาเฉล่ียและคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับการรับรูของผูบริโภครานโนเกียชอปที่ไดรับ ใน

เกณฑการประเมินคุณภาพสินคาและบริการ จําแนกตามระดับการศึกษาของผูบริโภค 
 

ประถมศึกษา 
มัธยมศึก

ษา
ตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย
หรือปวช 

อนุปริญญา
หรือปวส 

ปริญญาตรี 
สูงกวา

ปริญญาตรี 
เกณฑในการประเมิน         

คุณภาพสินคาและบริการ 
 S.D.  S.D.  S.D.  S.D.  S.D.  S.D. 

ดานลักษณะของสินคา 3.82 .75 4.08 .48 3.97 .53 3.84 .52 3.92 .46 3.89 .65 
ดานความเชื่อถือของสินคา 3.75 1.08 4.14 .54 4.22 .59 4.08 .50 4.26 .53 4.39 .76 
ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ 4.21 1.20 4.20 .56 4.20 .68 4.35 .56 4.16 .61 4.08 .82 
ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา 4.03 1.18 4.22 .68 4.16 .79 4.41 .63 4.13 .70 4.16 .92 

รวม 3.95 .99 4.16 .49 4.14 .56 4.17 .47 4.12 .48 4.13 .66 
 

จากตาราง 43 พบวา ผูบริโภครานโนเกียชอป ที่มีการศึกษาในทุกระดับไดรับรูสินคาและบริการ
ตามเกณฑการประเมินคุณภาพสินคาและบริการอยูในระดับเปนจริง ผูบริโภคที่มีการศึกษาในระดับ
อนุปริญญาหรือเทียบเทาปวส (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 4.17) ไดรับรูสินคาและบริการตามเกณฑการ
ประเมินคุณภาพสินคาและบริการในระดับเปนจริง มากที่สุด รองลงมาคือ ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับ
มัธยมศึกษาตอนตน (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 4.16) ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย
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หรือเทียบเทาปวช (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 4.14) ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี (คา
คะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 4.13) ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 4.12) และ 
ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับประถมศึกษา (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.95) ตามลําดับ  

 
 

ตาราง 44  เปรยีบเทียบระดับการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป 
จําแนกตามระดับการศึกษา 

 
เกณฑในการประเมิน 

คุณภาพสินคาและบริการ 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F-Prob 

ดานลักษณะของสินคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

1.065 
103.470 

5 
414 

.213 

.250 
.853 .513 

 รวม 104.536 419    
ดานความเชื่อถือของสินคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
4.656 

139.034 
5 

414 
.931 
.336 

2.773* .018 

 รวม 143.690 419    
ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
1.349 

178.509 
5 

414 
.270 
.431 

.626 .680 

 รวม 179.857 419    
ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
2.370 

229.942 
5 

414 
.474 
.555 

.853 .513 

 รวม 232.312 419    
รวม ระหวางกลุม .478 5 .096 .343 .887 

 ภายในกลุม 115.526 414 .279     
 รวม 116.005 419    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระดับการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและ
บริการของรานโนเกียชอป จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One 
Way ANOVA (Analysis of Variance) เมื่อพิจารณาโดยรวมพบวามีคา F-Prob เทากับ .887 ซึ่งมีคามากกวา 
.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกันมีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ไมแตกตางกัน 

เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานลักษณะของสินคา ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ และ 
ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา มีคา F-Prob. เทากับ .513, .680  และ .513 ตามลําดับ ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่ใชบริการรานโน
เกียชอปที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีการรับรูตอปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการ ในดานดังกลาวไม
แตกตางกัน 
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สวนในดานความเชื่อถือของสินคา พบวามีคา F-Prob. เทากับ .018 ซึ่งมีคานอยกวา .05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
แตกตางกันมีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ในดานความเชื่อถือของสินคาแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

เพ่ือใหทราบวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีการรับรูในดานความเชื่อถือของสินคา 
แตกตางกันในรายคูใดบาง ดังนั้นจึงไดทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธี LSD 
(Least Significant Difference) ปรากฎผลดังนี้ 

 
ตาราง 45  เปรียบเทียบระดับการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป 

จําแนกตามระดับการศึกษา ในดานความเชื่อถือของสินคา โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 
 

ระดับ 
การศึกษา  

ประถมศึกษ
า 

มัธยมศึก
ษา

ตอนตน 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย
หรือปวช 

อนุปริญญา 
หรือปวส 

ปริญญาตรี สูงกวา
ปริญญาตรี 

  3.75 4.14 4.22 4.08 4.26 4.39 
ประถมศึกษา 3.75 - -.39 

(.062) 
-.47* 

(.010) 
-.33 

(.102) 
-.51** 
(.003) 

-.64** 
(.001) 

มัธยมศึกษา
ตอนตน 

4.14  - -.08 
(.589) 

.07 
(.687) 

-.12 
(.373) 

-.25 
(.129) 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 
หรือปวช 

4.22   - .15 
( .261) 

-.04 
(.631) 

-.17 
(.180) 

อนุปริญญา 
หรือปวส 

4.08    - -.18 
(.105) 

-.32* 
(.036) 

ปริญญาตรี 4.26     - -.13 
(.233) 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

4.39      - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตาราง 45 พบวา ผูบริโภครานโนเกียชอป กลุมการศึกษาระดับประถมศึกษามีการรับรูตอ
คุณภาพสินคาและบริการ ในดานความเชื่อถือของสินคา แตกตางกับ กลุมการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอน
ปลายหรือเทียบเทาปวช ที่คา Sig. เทากับ .010 ซึ่งมีคานอยกวา .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียนอยกวา อยูใน
ระดับเทากับ -.47 

ผูบริโภครานโนเกียชอป กลุมการศึกษาระดับประถมศึกษามีการรับรูตอคุณภาพสินคาและ
บริการ ในดานความเชื่อถือของสินคา แตกตางกับ กลุมการศึกษาระดับปริญญาตรี และ กลุมการศึกษา
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ระดับสูงกวาปริญญาตรี ที่คา Sig. เทากับ .003 และ .001 ตามลําดับ ซึ่งมีคานอยกวา .01 โดยมีผลตาง
คาเฉล่ียนอยกวา อยูในระดับเทากับ -.51 และ -.64 ตามลําดับ 

ผูบริโภครานโนเกียชอป กลุมการศึกษาระดับอนุปริญญาหรือเทียบเทาปวส มีการรับรูตอ
คุณภาพสินคาและบริการ ในดานความเชื่อถือของสินคา แตกตางกับ กลุมการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี 
ที่คา Sig. เทากับ .036 ซึ่งมีคานอยกวา .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียนอยกวา อยูในระดับเทากับ -.32 

สวนผูบริโภคที่มีการศึกษาในระดับอื่น มีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป 
ในดานความเชื่อถือของสินคา แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
สมมติฐานท่ี 2.4   ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันจะกําหนดการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกีย 

ชอปแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 
H0 : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ไม

แตกตางกัน 
H1 : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป 

แตกตางกัน 
 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 
95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอยกวา .05 และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Diffentce (LSD) เพ่ือ
หาคูเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .05 
 
ตาราง 46  แสดงคาเฉล่ียและคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับการรับรูของผูบริโภครานโนเกียชอปที่ไดรับ ใน

เกณฑการประเมินคุณภาพสินคาและบริการ จําแนกตามอาชีพของผูบริโภค 
 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

ขาราชกา
ร / 

รัฐวิสาหกิ
จ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

 / หางราน 

เจาของ 
กิจการ 

อาชีพอื่นๆ เกณฑในการประเมิน         
คุณภาพสินคาและบริการ 

 S.D.  S.D.  S.D.  S.D.  S.D. 
ดานลักษณะของสินคา 3.85 .56 4.15 .51 3.89 .49 4.02 .39 3.92 .45 
ดานความเชื่อถือของสินคา 4.22 .65 4.28 .63 4.21 .57 4.27 .53 4.28 .40 
ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ 4.08 .68 4.24 .68 4.17 .66 4.30 .59 4.29 .62 
ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา 4.07 .76 4.31 .76 4.14 .76 4.26 .61 4.10 .92 

รวม 4.05 .59 4.25 .58 4.10 .51 4.21 .40 4.15 .50 
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จากตาราง 46 พบวา ผูบริโภครานโนเกียชอป ที่มีอาชีพเปนขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ
(คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 4.25) และ ผูบริโภคที่มีอาชีพเปนเจาของกิจการ (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 
4.21) ไดรับรูสินคาและบริการตามเกณฑการประเมินคุณภาพสินคาและบริการเปนจริงมากที่สุด รองลงมาคือ 
ผูบริโภคที่มีอาชีพเปนอาชีพอ่ืนๆ (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 4.15) ผูบริโภคที่มีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชนหรือหางราน (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 4.10) และ ผูบริโภคที่มีอาชีพเปนนักเรียนหรือ
นักศึกษา  (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 4.05) ไดรับรูสินคาและบริการตามเกณฑการประเมินคุณภาพสินคา
และบริการอยูในระดับเปนจริง ตามลําดับ  
ตาราง 47 เปรียบเทียบระดับการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป จําแนก

ตามอาชีพ 
 

เกณฑในการประเมิน 
คุณภาพสินคาและบริการ 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F-Prob 

ดานลักษณะของสินคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

3.561 
100.975 

4 
415 

.890 

.243 
3.659** .006 

 รวม 104.536 419    
ดานความเชื่อถือของสินคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
.315 

143.374 
4 

415 
.079 
.345 

.228 .923 

 รวม 143.690 419    
ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
2.349 

177.508 
4 

415 
.587 
.428 

1.373 .242 

 รวม 179.857 419    
ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
2.527 

229.785 
4 

415 
.632 
.554 

1.141 .337 

 รวม 232.312 419    
รวม ระหวางกลุม 1.716 4 .429 1.558 .185 

 ภายในกลุม 114.289 415 .275     
 รวม 116.005 419    

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตาราง 47 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอาชีพของผูบริโภคที่มีตอการรับรูในปจจัยดาน
คุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป โดยใชสถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way 
ANOVA (Analysis of Variance) เมื่อพิจารณาโดยรวมพบวามีคา F-Prob เทากับ .185 ซึ่งมีคามากกวา .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตาง
กันมีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ไมแตกตางกัน 

เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานความเชื่อถือของสินคา ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ 
และ ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา มีคา F-Prob. เทากับ .923, .242 และ .337 ตามลําดับ ซึ่งมีคามากกวา .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่ใชบริการรานโน
เกียชอปที่มีอาชีพแตกตางกันมีการรับรูตอปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการ ในดานดังกลาวไมแตกตางกัน 
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สวนในดานลักษณะของสินคา พบวามีคา F-Prob. เทากับ .006 ซึ่งมีคานอยกวา .01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมี
การรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ในดานลักษณะของสินคา แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

เพ่ือใหทราบวาผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีการรับรูในดานลักษณะของสินคาแตกตางกันใน
รายคูใดบาง ดังนั้นจึงไดทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธี LSD (Least 
Significant Difference) ปรากฎผลดังนี้ 

 
ตาราง 48  เปรียบเทียบระดับการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป 

จําแนกตามอาชีพ ในดานลักษณะของสินคา โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 
 

ระดับ 
อาชีพ  

นักเรียน / 
นักศึกษา 

ขาราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงานบริษัท 
เอกชน / หางราน 

เจาของ  
กิจการ 

อาชีพอื่นๆ 

  3.85 4.15 3.89 4.02 3.92 
นักเรียน / 
นักศึกษา 

3.85 - -.31** 
(.001) 

-.05 
(.431) 

-.17* 
(.032) 

-.08 
(.594) 

ขาราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

4.15  - .26** 
(.002) 

.14 
(.157) 

.23 
(.143) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

/ หางราน 

3.89   - -.12 
(.083) 

-.03 
(.834) 

เจาของ  
กิจการ 

4.02    - .09 
(.539) 

อาชีพอื่นๆ 3.92     - 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตาราง 48 พบวา ผูบริโภครานโนเกียชอปที่มีอาชีพเปนนักเรียนหรือนักศึกษามีการรับรูตอ
คุณภาพสินคาและบริการ ในดานลักษณะของสินคา แตกตางกับผูบริโภคที่มีอาชีพเปนขาราชการหรือพนัก 
งานรัฐวิสาหกิจ ที่คา Sig. เทากับ .001 ซึ่งมีคานอยกวา .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียนอยกวาอยูในระดับเทากับ 
-.31 

ผูบริโภครานโนเกียชอป ที่มีอาชีพเปนนักเรียนหรือนักศึกษามีการรับรูตอคุณภาพสินคาและ
บริการ ในดานลักษณะของสินคา แตกตางกับผูบริโภคที่มีอาชีพเปนเจาของกิจการที่คา Sig. เทากับ .032 
ตามลําดับ ซึ่งมีคานอยกวา .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียนอยกวาอยูในระดับเทากับ -.17    

ผูบริโภครานโนเกียชอป ที่มีอาชีพเปนขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจมีการรับรูตอคุณภาพ
สินคาและบริการ ในดานลักษณะของสินคา แตกตางกับผูบริโภคที่มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนหรือหาง
ราน ที่คา Sig. เทากับ .002 ซึ่งมีคานอยกวา .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียมากกวา อยูในระดับเทากับ .26  
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สวนผูบริโภคที่มีอาชีพอื่นๆ มีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ในดาน
ลักษณะของสินคาแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
สมมติฐานท่ี 2.5   ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกันจะกําหนดการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการ

ของรานโนเกียชอปแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดงันี้ 
 

H0 : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโน
เกียชอป ไมแตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโน
เกียชอป แตกตางกัน 

 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 
95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอยกวา .05 และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Diffentce (LSD) เพ่ือ
หาคูเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .05 
 
ตาราง 49  เปรยีบเทียบระดับการรับรูของผูบริโภครานโนเกียชอป ในปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการ 

จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 
 

เกณฑในการประเมิน 
คุณภาพสินคาและบรกิาร 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F-Prob 

ดานลักษณะของสินคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

1.099 
103.437 

5 
414 

.220 

.250 
.880 .495 

 รวม 104.536 419    
ดานความเชื่อถือของสินคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
1.215 

142.475 
5 

414 
.243 
.344 

.706 .619 

 รวม 143.690 419    
ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
1.390 

178.467 
5 

414 
.278 
.431 

.645 .665 

 รวม 179.857 419    
ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
2.178 

230.134 
5 

414 
.436 
.556 

.784 .562 

 รวม 232.312 419    
รวม ระหวางกลุม 1.223 5 .245 .882 .493 

 ภายในกลุม 114.782 414 .277     
 รวม 116.005 419       
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จากตาราง 49 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายไดเฉล่ียตอเดือนของผูบริโภคที่มีตอการรับรูใน

ปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป โดยใชสถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One 
Way ANOVA (Analysis of Variance) เมื่อพิจารณาโดยรวมพบวามีคา F-Prob เทากับ .493 ซึ่งมีคามากกวา 
.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
เฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ไมแตกตางกัน 

เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานลักษณะของสินคา ดานความเชื่อถือของสินคา ความเชื่อมั่น
ตอการใหบริการ และ ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา มีคา F-Prob. เทากับ .495, .619, .665 และ .562 
ตามลําดับ ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่ใชบริการรานโนเกียชอปที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีการรับรูตอปจจัย
ดานคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ในดานดังกลาวไมแตกตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 2.6   ผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารตางกันจะกําหนดการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของ

รานโนเกียชอปแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0 : ผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารแตกตางกันมีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโน
เกียชอป ไมแตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารแตกตางกันมีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโน
เกียชอป แตกตางกัน 

 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 
95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอยกวา .05 และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Diffentce (LSD) เพ่ือ
หาคูเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .05 
 
ตาราง 50  แสดงคาเฉล่ียและคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับการรับรูของผูบริโภครานโนเกียชอปที่ไดรับ ใน

เกณฑการประเมินคุณภาพสินคาและบริการ จําแนกตามการติดตามขาวสารของผูบริโภค 
 

โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ อินเตอรเน็ต เกณฑในการประเมิน         
คุณภาพสินคาและบริการ  S.D.  S.D.  S.D.  S.D. 

ดานลักษณะของสินคา  3.97 .47 3.71 .41 3.95 .51 3.77 .61 
ดานความเชื่อถือของสินคา 4.31 .52 3.97 .77 4.17 .63 4.07 .68 
ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ 4.23 .59 4.06 .55 4.12 .75 4.05 .78 
ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา 4.21 .68 4.13 .67 4.09 .82 4.04 .91 

รวม 4.18 .46 3.97 .51 4.08 .59 3.98 .67 
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จากตาราง 50 พบวา ผูบริโภครานโนเกียชอป ที่มีการติดตามขาวสารในทุกทางไดรับรูสินคาและ
บริการตามเกณฑการประเมินคุณภาพสินคาและบริการอยูในระดับ เปนจริง ผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสาร
ทางโทรทัศน (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 4.18) ไดรับรูสินคาและบริการตามเกณฑการประเมินคุณภาพ
สินคาและบริการอยูในระดับเปนจริง มากที่สุด รองลงมาคือ ผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารทางหนังสือพิมพ 
(คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 4.08) ผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารทางอินเตอรเน็ต (คาคะแนนเฉลี่ยรวม
เทากับ 3.98) และ ผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารทางวิทยุ (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.97) ตามลําดับ  

 
ตาราง 51  เปรยีบเทียบระดับการรับรูของผูบริโภครานโนเกียชอป ในปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการ 

จําแนกตามการติดตามขาวสาร 
 

เกณฑในการประเมิน 
คุณภาพสินคาและบริการ 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F-Prob 

ดานลักษณะของสินคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2.887 
101.649 

3 
416 

.962 

.244 
3.938** .009 

 รวม 104.536 419    
ดานความเชื่อถือของสินคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
4.580 

139.110 
3 

416 
1.527 
.334 

4.565** .004 

 รวม 143.690 419    
ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
2.302 

177.555 
3 

416 
.767 
.427 

1.798 .147 

 รวม 179.857 419    
ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
1.979 

230.333 
3 

416 
.660 
.554 

1.191 .313 

 รวม 232.312 419    
รวม ระหวางกลุม 2.596 3 .865 3.174* .024 

 ภายในกลุม 113.409 416 .273     
 รวม 116.005 419       

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตาราง 51 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบการติดตามขาวสารของผูบริโภคที่มีตอการรับรูปจจัย
ดานคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป โดยใชสถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way 
ANOVA (Analysis of Variance) เมื่อพิจารณาโดยรวมพบวามีคา F-Prob เทากับ .024 ซึ่งมีคานอยกวา .05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีการติดตาม
ขาวสารแตกตางกันมีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 

เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานลักษณะของสินคา และ ดานความเชื่อถือของสินคา มีคา F-
Prob. เทากับ .009 และ .004 ตามลําดับ ซึ่งมีคานอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
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สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารที่แตกตางกันมีการรับรูตอปจจัยดาน
คุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ในดานดังกลาว แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 

สวนในดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ และ ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา มีคา F-Prob. เทากับ 
.147 และ .313 ตามลําดับ ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ผูบริโภคที่ใชบริการรานโนเกียชอปที่มีการติดตามขาวสารที่แตกตางกัน มีการรับรูตอ
ปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ในดานดังกลาวไมแตกตางกัน 

เพ่ือใหทราบวาผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารแตกตางกัน มีการรับรูในปจจัยดานคุณภาพสินคา
และบริการของรานโนเกียชอปโดยรวม แตกตางกันในรายคูใดบาง ดังนั้นจึงไดทําการทดสอบความแตกตาง
ของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธี LSD (Least Significant Difference) ปรากฎผลดังนี้ 

 
ตาราง 52  เปรียบเทียบระดับการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอปจําแนก

ตามการติดตามขาวสาร ในปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการโดยรวมโดยเปรียบเทียบเปนรายคู 
 

การติดตาม 
ขาวสาร  

โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ อินเตอรเน็ต 

  4.18 3.97 4.08 3.98 
โทรทัศน 4.18 - .21 

(.081) 
.10 

(.130) 
.20* 

(.010) 
วิทยุ 3.97  - -.11 

(.386) 
-.01 

(.917) 
หนังสือพิมพ 4.08   - .10 

(.271) 
อินเตอรเน็ต 3.98    - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตาราง 52 พบวา ผูบริโภครานโนเกียชอปที่มีการติดตามขาวสารทางโทรทัศน มีการรับรูตอ
คุณภาพสินคาและบริการ ในปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการโดยรวมแตกตางกับผูบริโภคที่มีการติดตาม
ขาวสารทางอินเตอรเน็ต ที่คา Sig. เทากับ .010 ซึ่งมีคานอยกวา .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียมากกวา อยูใน
ระดับเทากับ .20 

สวนผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารในทางอื่น มีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการในปจจัยดาน
คุณภาพสินคาและบริการโดยรวม แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

เพ่ือใหทราบวาผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารแตกตางกัน มีการรับรูในดานลักษณะของสินคา 
แตกตางกันในรายคูใดบาง ดังนั้นจึงไดทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธี LSD 
(Least Significant Difference) ปรากฎผลดังนี้ 
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ตาราง 53  เปรียบเทียบระดับการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป 
จําแนกตามการติดตามขาวสาร ในดานลักษณะของสินคา โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 
การติดตาม 
ขาวสาร  

โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ อินเตอรเน็ต 

  3.97 3.71 3.95 3.77 
โทรทัศน 3.97 - .26* 

(.024) 
.02 

(.740) 
.20** 
(.006) 

วิทยุ 3.71  - -.24 
(.052) 

-.06 
(.644) 

หนังสือพิมพ 3.95   - .18* 
(.034) 

อินเตอรเน็ต 3.77    - 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตาราง 53 พบวา ผูบริโภครานโนเกียชอปที่มีการติดตามขาวสารทางโทรทัศน มีการรับรูตอ
คุณภาพสินคาและบริการ ในดานลักษณะของสินคาแตกตางกับผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารทางวิทยุ ที่คา 
Sig. เทากับ .024 ซึ่งมีคานอยกวา .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียมากกวา อยูในระดับเทากับ .26 

ผูบริโภครานโนเกียชอปที่มีการติดตามขาวสารทางโทรทัศน มีการรับรูตอคุณภาพสินคาและ
บริการ ในดานลักษณะของสินคาแตกตางกับผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารทางอินเตอรเน็ต ที่คา Sig. 
เทากับ .006 ซึ่งมีคานอยกวา .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียมากกวา อยูในระดับเทากับ .20 

ผูบริโภครานโนเกียชอปที่มีการติดตามขาวสารทางหนังสือพิมพ มีการรับรูตอคุณภาพสินคาและ
บริการ ในดานลักษณะของสินคาแตกตางกับผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารทางอินเตอรเน็ต ที่คา Sig. 
เทากับ .034 ซึ่งมีคานอยกวา .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียมากกวา อยูในระดับเทากับ .18 

สวนผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารในทางอื่น มีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโน
เกียชอป ในดานลักษณะของสินคาแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

เพ่ือใหทราบวาผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารแตกตางกัน มีการรับรูในดานความเชื่อถือของ
สินคา แตกตางกันในรายคูใดบาง ดังนั้นจึงไดทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยใช
วิธี LSD (Least Significant Difference) ปรากฎผลดังนี้ 
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ตาราง 54  เปรียบเทียบระดับการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป 
จําแนกตามการติดตามขาวสาร ในดานความเชื่อถือของสินคา โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 
การติดตาม 
ขาวสาร  

โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ อินเตอรเน็ต 

  4.31 3.97 4.17 4.07 
โทรทัศน 4.31 - .34* 

(.013) 
.14 

(.055) 
.23** 
(.006) 

วิทยุ 3.97  - -.20 
(.171) 

-.10 
(.491) 

หนังสือพิมพ 4.17   - .09 
(.346) 

อินเตอรเน็ต 4.07    - 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
จากตาราง 54 พบวา ผูบริโภครานโนเกียชอปที่มีการติดตามขาวสารทางโทรทัศน มีการรับรูตอ

คุณภาพสินคาและบริการ ในดานความเชื่อถือของสินคาแตกตางกับผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารทางวิทย ุ
ที่คา Sig. เทากับ .013 ซึ่งมีคานอยกวา .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียมากกวา อยูในระดับเทากับ .34 

ผูบริโภครานโนเกียชอปที่มีการติดตามขาวสารทางโทรทัศน มีการรับรูตอคุณภาพสินคาและ
บริการ ในดานความเชื่อถือของสินคาแตกตางกับผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารทางอินเตอรเน็ต ที่คา Sig. 
เทากับ .006 ซึ่งมีคานอยกวา .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียมากกวา อยูในระดับเทากับ .23  

สวนผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารในทางอื่น มีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโน
เกียชอป ในดานความเชื่อถือของสินคาแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
สมมติฐานท่ี 2.7   ผูบริโภคที่มีความชอบทดลองสินคาใหมๆ ตางกันจะกําหนดการรับรูตอคุณภาพสินคาและ

บริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0 : ผูบริโภคที่มีความชอบทดลองสินคาใหมๆ แตกตางกันมีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการ
ของรานโนเกียชอป ไมแตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคที่มีความชอบทดลองสินคาใหมๆ แตกตางกันมีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการ
ของรานโนเกียชอป แตกตางกัน 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 
95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอยกวา .05 และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Diffentce (LSD) เพ่ือ
หาคูเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .05 
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ตาราง 55  เปรยีบเทียบระดับการรับรูของผูบริโภครานโนเกียชอป ในปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการ 
จําแนกตามความชอบทดลองสินคาใหมๆ 

 
เกณฑในการประเมิน 

คุณภาพสินคาและบริการ 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F-Prob 

ดานลักษณะของสินคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

1.383 
103.152 

2 
417 

.692 

.247 
2.796 .062 

 รวม 104.536 419    
ดานความเชื่อถือของสินคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
1.975 

141.715 
2 

417 
.987 
.340 

2.905 .056 

 รวม 143.690 419    
ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
1.252 

178.606 
2 

417 
.626 
.428 

1.461 .233 

 รวม 179.857 419    
ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
2.049 

230.263 
2 

417 
1.024 
.552 

1.855 .158 

 รวม 232.312 419    
รวม ระหวางกลุม 1.482 2 .741 2.698 .069 

 ภายในกลุม 114.523 417 .275     
 รวม 116.005 419       

 
จากตาราง 55 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความชอบทดลองสินคาใหมๆ ของผูบริโภคที่มีตอการ

รับรูในปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป โดยใชสถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
One Way ANOVA (Analysis of Variance) เมื่อพิจารณาโดยรวมพบวามีคา F-Prob เทากับ .069 ซึ่งมีคา
มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
ความชอบทดลองสินคาใหมๆ แตกตางกันมีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ไม
แตกตางกัน 

เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานลักษณะของสินคา ดานความเชื่อถือของสินคา ความเชื่อมั่น
ตอการใหบริการ และ ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา มีคา F-Prob. เทากับ .062, .056, .233 และ .158 
ตามลําดับ ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่ใชบริการรานโนเกียชอปที่มีความชอบทดลองสินคาใหมๆ ที่แตกตางกันมีการรับรู
ตอปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ในดานดังกลาวไมแตกตางกัน 
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สมมติฐานท่ี 2.8   ผูบริโภคที่มีเหตุผลในการซื้อสินคาตางกันจะกําหนดการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการ
ของรานโนเกียชอปแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 
H0 : ผูบริโภคที่มีเหตุผลในการซื้อสินคาแตกตางกันมีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของราน

โนเกียชอป ไมแตกตางกัน 
H1 : ผูบริโภคที่มีเหตุผลในการซื้อสินคาแตกตางกันมีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของราน

โนเกียชอป แตกตางกัน 
 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 
95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอยกวา .05 และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Diffentce (LSD) เพ่ือ
หาคูเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .05 
 
ตาราง 56  เปรยีบเทียบระดับการรับรูของผูบริโภครานโนเกียชอป ในปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการ 

จําแนกตามเหตุผลในการซื้อสินคา 
 

เกณฑในการประเมิน 
คุณภาพสินคาและบรกิาร 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F-Prob 

ดานลักษณะของสินคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

.031 
104.505 

2 
417 

.015 

.251 
.061 .941 

 รวม 104.536 419    
ดานความเชื่อถือของสินคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
.455 

143.235 
2 

417 
.227 
.343 

.662 .516 

 รวม 143.690 419    
ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
2.416 

177.441 
2 

417 
1.208 
.426 

2.839 .060 

 รวม 179.857 419    
ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
1.258 

231.054 
2 

417 
.629 
.554 

1.135 .322 

 รวม 232.312 419    
รวม ระหวางกลุม .666 2 .333 1.205 .301 

 ภายในกลุม 115.338 417 .277     
 รวม 116.005 419       
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จากตาราง 56 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบเหตุผลในการซื้อสินคา ของผูบริโภคที่มีตอการรับรู ใน
ปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป โดยใชสถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One 
Way ANOVA (Analysis of Variance) เมื่อพิจารณาโดยรวมพบวามีคา F-Prob เทากับ .301 ซึ่งมีคามากกวา 
.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเหตุผลใน
การซื้อสินคาแตกตางกันมีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ไมแตกตางกัน 

เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานลักษณะของสินคา ดานความเชื่อถือของสินคา ความเชื่อมั่น
ตอการใหบริการ และ ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา มีคา F-Prob. เทากับ .941, .516, .060 และ .322 
ตามลําดับ ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่ใชบริการรานโนเกียชอปที่มีเหตุผลในการซื้อสินคาที่แตกตางกัน มีการรับรูตอปจจัย
ดานคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ในดานดังกลาวไมแตกตางกัน 
 
สมมติฐานท่ี 2.9   ผูบริโภคที่มีสาเหตุในการซื้อสินคาตางกันจะกําหนดการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการ

ของรานโนเกียชอปแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0 : ผูบริโภคที่มีสาเหตุในการซื้อสินคาแตกตางกันมีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของราน
โนเกียชอป ไมแตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคที่มีสาเหตุในการซื้อสินคาแตกตางกันมีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของราน
โนเกียชอป แตกตางกัน 

 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 
95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอยกวา .05 และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Diffentce (LSD) เพ่ือ
หาคูเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .05 
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ตาราง 57  เปรยีบเทียบระดับการรับรูของผูบริโภครานโนเกียชอป ในปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการ 
จําแนกตามสาเหตุในการซื้อสินคา 

 
เกณฑในการประเมิน 

คุณภาพสินคาและบริการ 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F-Prob 

ดานลักษณะของสินคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

.635 
103.900 

3 
416 

.212 

.250 
.848 .468 

 รวม 104.536 419    
ดานความเชื่อถือของสินคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
.200 

143.490 
3 

416 
.067 
.345 

.193 .901 

 รวม 143.690 419    
ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
.788 

179.069 
3 

416 
.263 
.430 

.611 .608 

 รวม 179.857 419    
ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
2.422 

229.890 
3 

416 
.807 
.553 

1.461 .225 

 รวม 232.312 419    
รวม ระหวางกลุม .419 3 .140 .503 .681 

 ภายในกลุม 115.586 416 .278     
 รวม 116.005 419       

 
จากตาราง 57 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบสาเหตุในการซื้อสินคาของผูบริโภคที่มีตอการรับรู ใน

ปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป โดยใชสถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One 
Way ANOVA (Analysis of Variance) เมื่อพิจารณาโดยรวมพบวามีคา F-Prob เทากับ .681 ซึ่งมีคามากกวา 
.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสาเหตุใน
การซื้อสินคาแตกตางกันมีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ไมแตกตางกัน 

เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานลักษณะของสินคา ดานความเชื่อถือของสินคา ดานความ
เชื่อมั่นตอการใหบริการ และ ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา มีคา F-Prob. เทากับ .468, .901, .608 และ .225 
ตามลําดับ ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่ใชบริการรานโนเกียชอปที่มีสาเหตุในการซื้อสินคาที่แตกตางกัน มีการรับรูตอปจจัย
ดานคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ในดานดังกลาวไมแตกตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 2.10   ผูบริโภคที่ชื่นชอบรูปแบบสินคาตางกันจะกําหนดการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการ

ของรานโนเกียชอปแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดงันี้ 
 

H0 : ผูบริโภคที่ชื่นชอบรูปแบบสินคาแตกตางกันมีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโน
เกียชอป ไมแตกตางกัน 
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H1 : ผูบริโภคที่ชื่นชอบรูปแบบสินคาแตกตางกันมีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโน
เกียชอป แตกตางกัน 

 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 
95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอยกวา .05 และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Diffentce (LSD) เพ่ือ
หาคูเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .05 

 
ตาราง 58  เปรยีบเทียบระดับการรับรูของผูบริโภครานโนเกียชอป ในปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการ 

จําแนกตามรูปแบบสินคาที่ชื่นชอบ 
 

เกณฑในการประเมิน 
คุณภาพสินคาและบริการ 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F-Prob 

ดานลักษณะของสินคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

.944 
103.592 

2 
417 

.472 

.248 
1.900 .151 

 รวม 104.536 419    
ดานความเชื่อถือของสินคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
.468 

143.222 
2 

417 
.234 
.343 

.682 .506 

 รวม 143.690 419    
ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
1.231 

178.626 
2 

417 
.616 
.428 

1.437 .239 

 รวม 179.857 419    
ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
1.493 

230.819 
2 

417 
.746 
.554 

1.348 .261 

 รวม 232.312 419    
รวม ระหวางกลุม .947 2 .474 1.717 .181 

 ภายในกลุม 115.057 417 .276     
 รวม 116.005 419       

 
จากตาราง 58 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรูปแบบสินคาที่ชื่นชอบของผูบริโภคที่มีตอการรับรู ใน

ปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป โดยใชสถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One 
Way ANOVA (Analysis of Variance) เมื่อพิจารณาโดยรวมพบวามีคา F-Prob เทากับ .181 ซึ่งมีคามากกวา 
.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่ชื่นชอบ
รูปแบบสินคาแตกตางกันมีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ไมแตกตางกัน 

เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานลักษณะของสินคา ดานความเชื่อถือของสินคา ดานความ
เชื่อมั่นตอการใหบริการ และ ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา มีคา F-Prob. เทากับ .151, .506, .239 และ .261 
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ตามลําดับ ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่ใชบริการรานโนเกียชอปที่ชื่นชอบรูปแบบสินคาที่แตกตางกัน มีการรับรูตอปจจัย
ดานคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ในดานดังกลาว ไมแตกตางกัน 
 
สมมติฐานท่ี 3  ผูบริโภคมีความคาดหวังในคุณภาพของสินคาและการบริการแตละดานมากกวาการรับรูจริง 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0 : ผูบริโภคมีความคาดหวังในคุณภาพของสินคาและการบริการแตละดาน ไมมากกวาการรับรู
จริง 

H1 : ผูบริโภคมีความคาดหวังในคุณภาพของสินคาและการบริการแตละดาน มากกวาการรับรูจริง 
 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระกัน

และทดสอบแบบจับคู (Paired - Sample t - Test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05  
 
ตาราง 59  แสดงคาเฉล่ีย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความแตกตางระหวางความคาดหวังและการรับรูจริง

ของกลุมผูบริโภค ที่มีตอคุณภาพของสินคาและบริการของรานโนเกียชอปโดยรวม 
 

เกณฑในการประเมิน 
คุณภาพสินคาและบริการ 

E P ( E - P ) S.D. 
คุณภาพสินคา 
และบริการ 

แปลผล 

ดานลักษณะของสินคา 4.22 3.93 0.29 0.87 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 
ดานความเชื่อถือของสินคา 4.40 4.23 0.17 0.76 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 
ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ 4.32 4.18 0.14 0.72 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 
ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา 4.28 4.16 0.12 0.76 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 

ภาพรวม 4.30 4.12 0.18 0.78 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 

 
จากตาราง 59 พบวา ในความคิดเห็นของกลุมผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการของราน       

โนเกียชอป โดยรวมต่ํากวาความคาดหวัง (  =  0.18 ) ซึ่งหมายถึงมีระดับคุณภาพของสินคาและบริการต่ํา
กวาที่คิดไว หรือไมพอใจในคุณภาพของสินคาและบริการ เมื่อพิจารณารายดานจะพบวา กลุมผูบริโภคที่มา
ซื้อสินคาและบริการรานโนเกียชอป ไมพอใจในคุณภาพสินคาและการบริการดานลักษณะของสินคา มากที่สุด 
(  = 0.29) รองลงมาผูใชบริการไมพอใจคุณภาพการใหบริการดานความนาเชื่อถือของสินคา  (  =  0.17 ) 
ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ (  =  0.14 ) และผูบริโภคไมพอใจคุณภาพสินคาและการบริการ ดานการ
ดูแลเอาใจใสลูกคา (  = 0.12 ) ตามลําดับ 
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ตาราง 60  แสดงคาเฉล่ีย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความแตกตางระหวางความคาดหวังและการรับรูจริง
ของกลุมผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ดานลักษณะของสินคา 

 

ดานลักษณะของสินคา E P ( E - P ) S.D. 
คุณภาพของ 

สินคา 
แปลผล 

1. ความหลากหลายของสินคาในราน 4.21 3.88 0.33 0.90 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 
2. คุณภาพตามมาตรฐานของผูผลิต 4.25 3.98 0.27 0.83 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 
3. ความทันสมัยของรูปแบบสินคา 4.28 4.05 0.23 0.85 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 
4. ลักษณะความสวยงามของบรรจุ
ภัณฑของสินคา 

4.07 3.89 0.18 0.82 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 

5. การทํางานเสริมภายในของโทรศัพท 4.22 4.05 0.17 0.89 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 
6. ขนาดของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 4.26 3.98 0.28 0.82 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 
7. น้ําหนักของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 4.23 4.01 0.22 0.81 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 
8. สีสันความสวยงามของโทรศัพท 4.20 4.00 0.2 0.82 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 
9. การรับสัญญาณของโทรศัพท 4.39 4.15 0.24 0.75 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 

10. คุณภาพความละเอียดของหนาจอ 4.21 3.73 0.48 0.97 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 
11. ความเหมาะสมของขนาดหนาจอ 4.19 3.96 0.23 0.86 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 
12. ความหลากหลายของเสียงเรียกเขา 4.25 3.92 0.33 0.94 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 
13. ความไพเราะของเสียงเรียกเขา 4.18 3.79 0.39 0.93 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 
14. ความเหมาะสมของขนาดปุมกด 4.14 3.86 0.28 0.85 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 
15. ความสวางของปุมกดโทรศัพท 4.10 3.87 0.23 0.84 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 
16. ความชัดเจนของตัวเลขและตัวอักษร 4.20 3.98 0.22 0.83 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 
17. ความทนทานของสินคา 4.27 3.98 0.29 0.90 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 
18. ความเหมาะสมของอายุการใชงาน 4.23 3.92 0.31 0.96 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 
19. ความมีเสถียรภาพของระบบ
โปรแกรม(Software) 

4.16 3.66 0.5 1.06 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 

20. ความชัดเจนของเสียงลําโพง 4.30 3.93 0.37 0.76 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 
ภาพรวม 4.22 3.93 0.29 0.87 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 

 
จากตาราง 60 พบวา ในความคิดเห็นของกลุมผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการดาน

ลักษณะของสินคาของรานโนเกียชอป โดยรวมต่ํากวาความคาดหวัง (  =  0.29 ) ซึ่งหมายถึงมีคุณภาพของ
สินคาและบริการต่ํากวาที่คิดไวหรือไมพอใจในคุณภาพของสินคาและบริการ เมื่อพิจารณารายขอจะพบวา 
กลุมผูบริโภคที่เขามาซื้อสินคาและบริการรานโนเกียชอป ไมพอใจในคุณภาพของสินคาในเรื่องคุณภาพความ
ละเอียดของหนาจอ มากที่สุด (  =  0.48 ) รองลงมาคือเรื่องความไพเราะของเสียงเรียกเขา (  = 0.39 ) และ
เรื่องความชัดเจนของเสียงลําโพง (  = 0.37) ตามลําดับ 
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ตาราง 61  แสดงคาเฉล่ีย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความแตกตางระหวางความคาดหวังและการรับรูจริง
ของกลุมผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ดานความเชื่อถือของสินคา 

 

ดานความเชื่อถือของสินคา E P ( E - P ) S.D. 
คุณภาพของ 

สินคา 
แปลผล 

1. ความมีชื่อเสียงในดานคุณภาพ/
ประสิทธิภาพ 

4.45 4.28 0.17 0.69 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 

2. ความเปนผูนาํในดานเทคโนฯ โทรศัพท 4.44 4.34 0.1 0.72 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 
3. ความเปนผูนาํในตลาดโทรศัพทเคล่ือนที่ 4.42 4.36 0.06 0.79 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 
4. ภาพพจนที่ดีของโทรศัพทเคล่ือนที่ 4.44 4.31 0.13 0.73 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 
5. ระยะเวลาการรับประกันของสินคา 4.25 3.86 0.39 0.86 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 

ภาพรวม 4.40 4.23 0.17 0.76 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 

 
จากตาราง 61 พบวา ในความคิดเห็นของกลุมผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการดานความ

เชื่อถือของสินคาของรานโนเกียชอป โดยรวมต่ํากวาความคาดหวัง (  =  0.17 ) ซึ่งหมายถึงมีคุณภาพของ
สินคาและบริการต่ํากวาที่คิดไวหรือไมพอใจในคุณภาพของสินคาและบริการ เมื่อพิจารณารายขอจะพบวา 
กลุมผูบริโภคที่เขามาซื้อสินคาและบริการรานโนเกียชอป ไมพอใจในคุณภาพของสินคาในเรื่องระยะเวลาการ
รับประกันของสินคามากที่สุด (  =  0.39 ) รองลงมาคือเรื่องความมีชื่อเสียงในดานคุณภาพ/ประสิทธิภาพ (  

=  0.17 ) และภาพพจนที่ดีของโทรศัพทเคล่ือนที่ (  = 0.13 ) ตามลําดับ 
 
ตาราง 62  แสดงคาเฉล่ีย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความแตกตางระหวางความคาดหวังและการรับรูจริง

ของกลุมผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ 
 

ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ E P ( E - P ) S.D. 
คุณภาพการ

บริการ 
แปลผล 

     1. พนักงานสามารถใหขอมูลและ
อธิบายได 

4.31 4.06 0.25 0.74 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 

     2. พนักงานมีกิริยามารยาทดี 4.31 4.20 0.11 0.71 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 
     3. พนักงานแตงกายดี 4.33 4.24 0.09 0.65 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 
     4. พนักงานมีมนุษยสัมพันธดี 4.32 4.22 0.1 0.77 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 

ภาพรวม 4.32 4.18 0.14 0.72 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 

 
จากตาราง 62 พบวา ในความคิดเห็นของกลุมผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการดานความ

เชื่อมั่นตอการใหบริการของรานโนเกียชอป โดยรวมต่ํากวาความคาดหวัง (  =  0.14 ) ซึ่งหมายถึงมีคุณภาพ
ของสินคาและบริการต่ํากวาที่คิดไวหรือไมพอใจในคุณภาพของสินคาและบริการ เมื่อพิจารณารายขอจะพบวา 
กลุมผูบริโภคที่เขามาซื้อสินคาและบริการรานโนเกียชอป ไมพอใจในคุณภาพการบริการในเรื่องความสามารถ
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ใหขอมูลและอธิบายไดของพนักงานมากที่สุด (  = 0.25 ) รองลงมาคือเรื่องกิริยามารยาทของพนักงาน (  =  
0.11 ) และเรื่องความมีมนุษยสัมพันธที่ดีของพนักงาน (  = 0.10 ) ตามลําดับ 

 
ตาราง 63  แสดงคาเฉล่ีย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความแตกตางระหวางความคาดหวังและการรับรูจริง

ของกลุมผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา 
 

ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา E P ( E - P ) S.D. 
คุณภาพการ

บริการ 
แปลผล 

      1.   พนักงานมีความเสมอ
ภาคในการใหบริการ 

4.27 4.11 0.16 0.79 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 

2. พนักงานเปนกันเอง 4.27 4.17 0.1 0.75 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 
3. พนักงานเต็มใจใหบริการ 4.31 4.20 0.11 0.75 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 

ภาพรวม 4.28 4.16 0.12 0.76 ตํ่ากวาความคาดหวัง ไมพอใจ 

 
จากตาราง 63 พบวา ในความคิดเห็นของกลุมผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการดานการ

ดูแลเอาใจใสลูกคาของรานโนเกียชอป โดยรวมต่ํากวาความคาดหวัง (  =  0.12 ) ซึ่งหมายถึงมีคุณภาพของ
สินคาและบริการต่ํากวาที่คิดไวหรือไมพอใจในคุณภาพของสินคาและบริการ เมื่อพิจารณารายขอจะพบวา 
กลุมผูบริโภคที่เขามาซื้อสินคาและบริการรานโนเกียชอป ไมพอใจในคุณภาพการบริการในเรื่องความเสมอ
ภาคในการใหบริการของพนักงานมากที่สุด (  =  0.16 ) รองลงมาคือเรื่องความเต็มใจในการใหบริการ  (  =  
0.11 ) และเรื่องความเปนกันเองของพนักงาน (  = 0.10) ตามลําดับ 
 
ตาราง 64  แสดงการทดสอบ การเปรียบเทียบความคาดหวังในคุณภาพของสินคาและการบริการแตละดาน

ของผูบริโภคมากกวาการรับรูจริง 
 

เกณฑในการประเมิน 
คุณภาพสินคาและบริการ  S.D. t df p 

ดานลักษณะของสินคา .29 .532 11.093** 419 .000 
ดานความเชื่อถือของสินคา .17 .524 6.628** 419 .000 
ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ .14 .565 5.009** 419 .000 
ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา .12 .672 3.705** 419 .000 

รวม .18 .446 8.242** 419 .000 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตาราง 64 พบวา ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและการ
ใหบริการกับการรับรูจริงของผูบริโภคที่มีตอรานโนเกียชอป ในปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการโดยรวม 
โดยใชสถิติวิเคราะหทดสอบแบบจับคู (Paired - Sample t - Test) เมื่อพิจารณาโดยรวมพบวามีคาความ
นาจะเปน (Probability) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
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สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคมีความคาดหวังในคุณภาพของสินคาและการบริการ ในปจจัย
ดานคุณภาพและการบริการโดยรวม มากกวาการรับรูจริง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานลักษณะของสินคา ดานความเชื่อถือของสินคา ดานความ
เชื่อมั่นตอการใหบริการ และดานการดูแลเอาใจใสลูกคา มีคาความนาจะเปน (Probability) เทากับ .000, 
.000, .000 และ .000 ตามลําดับ ซึ่งมีคานอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคมีความคาดหวังในคุณภาพของสินคาและการบริการแตละดาน มากกวา
การรับรูจริง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
สมมติฐานท่ี 4   ความพึงพอใจของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชสินคาและบริการของรานโน
เกียชอป สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0 : ความพึงพอใจของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชสินคาและบริการของรานโน
เกียชอป 

H1 : ความพึงพอใจของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชสินคาและบริการของรานโน
เกียชอป 

 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการหาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน 

(Chi - Square – Test) โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% 
 
ตาราง 65  แสดงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจในปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการโดยรวมของ      

ผูบริโภคกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกจะกลับมาใชหรือไมกลับมาใชบริการรานโนเกียชอป 
 

เกณฑในการประเมินคุณภาพ 
ในปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการ ไมพอใจ พอใจ พอใจมาก 

2  

(p-value) 

กลับมาใชบริการ 258 
(62.47) 

37 
(8.96) 

118 
(28.57) 

ไมกลับมาใชบริการ 5 
(71.44) 

1 
(14.28) 

1 
(14.28) 

 
.800 
(.670) 

 
 

จากตาราง 65 พบวา ผลการวิเคราะหหาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอ
การกลับมาใชบริการหรือไมกลับมาใชบริการของรานโนเกียชอป ในปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการ
โดยรวม โดยใชสถิติวิเคราะหหาความสัมพันธของตัวแปรสองตัว (Chi - Square – Test) ณ ระดับนัยสําคัญ 
0.05 มีคา p – value เทากับ .670 ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายถึง ความพึงพอใจของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการกลับมาใชหรือไม
กลับมาใชสินคาและบริการของรานโนเกียชอป 
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ตาราง 66  แสดงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจดานลักษณะของสินคาของผูบริโภคกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกจะกลับมาใชหรือไมกลับมาใชบริการรานโนเกียชอป 

 

เกณฑในการประเมินคุณภาพ 
ดานลักษณะของสินคา 

ไมพอใจ พอใจ พอใจมาก 
2  

(p-value) 

กลับมาใชบริการ 262 
(63.44) 

61 
(14.77) 

90 
(21.79) 

ไมกลับมาใชบริการ 4 
(57.14) 

1 
(14.29) 

2 
(28.57) 

 
.189 
(.910) 

 
 

จากตาราง 66 พบวา ผลการวิเคราะหหาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอ
การกลับมาใชบริการหรือไมกลับมาใชบริการของรานโนเกียชอป ในปจจัยดานลักษณะของสินคา โดยใชสถิติ
วิเคราะหหาความสัมพันธของตัวแปรสองตัว (Chi - Square – Test) ณ ระดับนัยสําคัญ 0.05 มีคา p – value 
เทากับ .910 ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายถึง 
ความพึงพอใจของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการกลับมาใชหรือไมกลับมาใชสินคาและบริการ
ของรานโนเกียชอป ในปจจัยดานลักษณะของสินคา 

 
ตาราง 67  แสดงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจดานความเชื่อถือของสินคาของผูบริโภคกับพฤติกรรม 

การตัดสินใจเลือกจะกลับมาใชหรือไมกลับมาใชบริการรานโนเกียชอป 
 

เกณฑในการประเมินคุณภาพ 
ดานความเชื่อถือของสินคา ไมพอใจ พอใจ พอใจมาก 

2  

(p-value) 

กลับมาใชบริการ 187 
(45.28) 

133 
(32.20) 

93 
(22.52) 

ไมกลับมาใชบริการ 5 
(71.43) 

2 
(28.57) 

- 

2.634 
(.268) 

 
จากตาราง 67 พบวา ผลการวิเคราะหหาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอ

การกลับมาใชบริการหรือไมกลับมาใชบริการของรานโนเกียชอป ในปจจัยดานความเชื่อถือของสินคา โดยใช
สถิติวิเคราะหหาความสัมพันธของตัวแปรสองตัว (Chi - Square – Test) ณ ระดับนัยสําคัญ 0.05 มีคา p – 
value เทากับ .268 ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายถึง ความพึงพอใจของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการกลับมาใชหรือไมกลับมาใชสินคา
และบริการของรานโนเกียชอป ในปจจัยดานความเชื่อถือของสินคา 
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ตาราง 68  แสดงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกจะกลับมาใชหรือไมกลับมาใชบริการรานโนเกียชอป 

 

เกณฑในการประเมินคุณภาพ 
ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ ไมพอใจ พอใจ พอใจมาก 

2  

(p-value) 

กลับมาใชบริการ 163 
(39.47) 

169 
(40.92) 

81 
(19.61) 

ไมกลับมาใชบริการ 3 
(42.86) 

2 
(28.57) 

2 
(28.57) 

.557 
(.757) 

 
จากตาราง 68 พบวา ผลการวิเคราะหหาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอ

การกลับมาใชบริการหรือไมกลับมาใชบริการของรานโนเกียชอป ในปจจัยดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ 
โดยใชสถิติวิเคราะหหาความสัมพันธของตัวแปรสองตัว (Chi - Square - Test) ณ ระดับนัยสําคัญ 0.05 มีคา 
p – value เทากับ .757 ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายถึง ความพึงพอใจของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการกลับมาใชหรือไมกลับมาใช
สินคาและบริการของรานโนเกียชอป ในปจจัยดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ 

 
ตาราง 69  แสดงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจดานการดูแลเอาใจใสลูกคากับพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกจะกลับมาใชหรือไมกลับมาใชบริการรานโนเกียชอป 
 

เกณฑในการประเมินคุณภาพ 
ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา ไมพอใจ พอใจ พอใจมาก 

2  

(p-value) 

กลับมาใชบริการ 118 
(28.57) 

219 
(53.03) 

76 
(18.40) 

ไมกลับมาใชบริการ 4 
(57.14) 

3 
(42.86) 

- 

3.357 
(.187) 

 
จากตาราง 69 พบวา ผลการวิเคราะหหาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอ

การกลับมาใชบริการหรือไมกลับมาใชบริการของรานโนเกียชอป ในปจจัยดานการดูแลเอาใจใสลูกคา โดยใช
สถิติวิเคราะหหาความสัมพันธของตัวแปรสองตัว (Chi - Square - Test) ณ ระดับนัยสําคัญ 0.05 มีคา p – 
value เทากับ .187 ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายถึง ความพึงพอใจของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการกลับมาใชหรือไมกลับมาใชสินคา
และบริการของรานโนเกียชอป ในปจจัยดานการดูแลเอาใจใสลูกคา 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เปนการศึกษา ความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการ

ใชสินคาและบริการของรานโนเกียชอปในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลที่ไดรับจากการศึกษาวิจัยจะชวยใหทราบถึงคุณภาพของสินคาและการใหบริการของรานโน

เกียชอปในมุมมองของผูบริโภค  โดยผลการวิเคราะหจะชวยใหเขาใจถึงความคาดหวังและการรับรูของ
ผูบริโภคตอคุณภาพของสินคาและการใหบริการ รวมทั้งทราบถึงคุณภาพบริการในดานตางๆ ที่มีผลกระทบ
ตอความพึงพอใจในการใชบริการของผูบริโภค  ขอมูลจากการวิจัยจะเปนประโยชนในการปรับปรุงคุณภาพ
ของสินคาและการใหบริการใหสามารถตอบสนองความพึงพอใจสูงสุดแกผูบริโภค  ขอมูลที่ไดยังเปนแนวทาง
ในการพัฒนาผลิตภัณฑใหมๆ  และใชเปนขอมูลสนับสนุนการวางแผนกลยุทธทางการตลาดอยางมี
ประสิทธิภาพ เพ่ือใหองคกรมีผลการดําเนินการเปนไปตามเปาหมาย และสามารถกาวไปสูวิสัยทัศนของการ
เปนผูนําทางดานโทรศัพทเคล่ือนที่ 
 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 
ความมุงหมายของการวจิัย 

1. เพ่ือศึกษาความแตกตางระหวางความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคที่มีตอสินคาและ
บริการของรานโนเกียชอป 

2. เพ่ือศึกษาความคาดหวังและการรับรูที่มีผลตอพฤติกรรมการใชสินคาและบริการของรานโน
เกียชอปในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานในการวิจัย 
 

1. ปจจัยทางดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได รูปแบบการ
ดําเนินชีวิต บุคลิกภาพตามคานิยมที่แตกตางกันมีความคาดหวังตอสินคาและบริการของราน
โนเกียชอปแตกตางกัน 

2. ปจจัยทางดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได รูปแบบการ
ดําเนินชีวิต บุคลิกภาพตามคานิยมที่แตกตางกันมีการรับรูตอสินคาและบริการของรานโน
เกียชอปแตกตางกัน 

3. ผูบริโภคมีความคาดหวังในคุณภาพของสินคาและการบริการแตละดานมากกวาการรับรูจริง 
4. ความพึงพอใจของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชสินคาและบริการของรานโน

เกียชอป 
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ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 

ประชากรที่ใชในการวิจัย  คือ  ผูบริโภคที่ซื้อสินคาและบริการจากรานโนเกียชอปในเขต
กรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 11 สาขา 

กําหนดกลุมตัวอยางโดยกําหนดจากผูบริโภคที่ซื้อสินคาและบริการจากรานโนเกียชอปใน
เขตกรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 11 สาขา เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึงกําหนดขนาดตัวอยาง
ประชากรโดยใชสูตรคาํนวณ (กัลยา วานิชบัญชา. 2539 : 25-26) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ไดขนาดตัวอยาง
จากการคํานวณ 385 ตัวอยาง แตเนื่องจากการเก็บแบบสอบถามบางตัวอยางอาจเกิดการไมสมบูรณ จึงได
สํารองเผื่อไว 35 ตัวอยาง หรือ 9.1% รวมเปนขนาดตัวอยางทั้งหมดจํานวน 420 ตัวอยาง โดยประชากร กลุม
ตัวอยางไดจากการสุมตัวอยางผูบริ โภคที่ เขามาซื้อ สินคาและบริการจากรานโนเกียชอปในเขต
กรุงเทพมหานคร ทั้งหมดจํานวน 11 สาขา 

การสรางเครือ่งมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
 

การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งสรางขึ้นเพ่ือศึกษา
ถึงความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการใชสินคาและบริการของรานโนเกียชอปในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแบงออกเปน 5 สวน ดังนี้ 

 
สวนท่ี 1 สอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคที่เขามาซื้อหรือใชบริการของรานโนเกีย 

ชอป ไดแก เพศ อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายไดเฉล่ียตอเดือน  ซึ่งมีลักษณะเปน  checklist  ที่เปน
แบบสอบถามปลายปด ( Close - end Questions)  จํานวน  5  ขอ  ไดแก 

 - แบบสอบถามที่มีคําตอบใหเลือก 2 ทาง (Dichotomous Question) และใหเลือกตอบขอที่
เหมาะสมที่สุด จํานวน 1 ขอ 

 - แบบสอบถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก  ( Multiple Choice Questions) และใหเลือกตอบ
ขอที่เหมาะสมที่สุด  จาํนวน  4 ขอ 

 โดยคําถามแตละขอแสดงประเภทของขอมูลไดดังนี้ 
 ขอที่  1  เพศ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  (Norminal  Scale) 
 ขอที่  2  อายุ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal Scale) 
 ขอที่  3   ระดับการศึกษา  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal  Scale) 
 ขอที่  4  อาชีพ  เปนระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ  (Norminal Scale) 
 ขอที่  5  รายไดเฉล่ียตอเดือน  เปนระดับการวัดขอมูลแบบเรียงลําดับ (Ordinal  Scale) 

                                  
สวนที่ 2 สอบถามเกี่ยวกับขอมูลรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่เขามาซื้อหรือใชบริการของ

รานโนเกียชอป ซึ่งมีลักษณะเปน checklist  ที่เปนแบบสอบถามปลายปด ( Close - end Questions)  
จํานวน  2  ขอ  และเปนแบบสอบถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก  ( Multiple Choice Questions) โดยให
เลือกตอบขอที่เหมาะสมที่สุดเพียงขอเดียว คําถามทั้งสองขอนั้นเปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  
(Norminal  Scale) 
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สวนที่ 3 สอบถามเกี่ยวกับขอมูลบุคลิกภาพตามคานิยมของผูบริโภคที่เขามาซื้อหรือใชบริการของ

รานโนเกียชอป ซึ่งมีลักษณะเปน checklist  ที่เปนแบบสอบถามปลายปด ( Close - end Questions )  
จํานวน  3  ขอ  และเปนแบบสอบถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก  ( Multiple Choice Questions ) โดยให
เลือกตอบขอที่เหมาะสมที่สุดเพียงขอเดียว คําถามทั้งสามขอนั้นเปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  
(Norminal  Scale) 

 
สวนท่ี 4  สอบถามเกี่ยวกับคุณภาพของสินคาและการบริการที่คาดหวังและการรับรูจริงจากการ

เขาใชบริการของรานโนเกียชอป ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวน  (Likert Scale) จํานวน 32 ขอ  
ต้ังแตขอ 1 - 32 ซึ่งแบงเปน 4  ดาน ดังนี้ 

 
1. ดานลักษณะของสินคา     จํานวน    20   ขอ 
2. ดานความเชื่อถือของสินคา    จํานวน   5   ขอ 
3. ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ   จํานวน     4   ขอ 
4. ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา    จํานวน     3   ขอ 

 
โดยที่แตละคําถามแบงระดับความรูสึกออกเปน  5  ระดับ  ซึ่งเปนระดับการวัดขอมูลแบบอันตร

ภาคชั้น  ( Interval  Scale ) และไดกําหนดคาของการประเมินแยกเปนความคาดหวังและการรับรูไดดังนี้ 
 
ระดับความคาดหวัง           คาประเมิน 
คาดหวังมากที่สุด      5 
คาดหวังคอนขางมาก      4 
เฉยๆ        3 
คาดหวังคอนขางนอย      2 
คาดหวังนอยที่สุด      1   
 
ระดับการรับรู                         คาประเมิน 
เปนจริงมากที่สุด       5 
เปนจริง       4 
เฉยๆ        3 
ไมเปนจริง       2 
ไมเปนจริงมากที่สุด      1 
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การหาคุณภาพของเครื่องมือ 
 
 การหาความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม ผูวิจัยนําแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารยที่ปรึกษา จากนั้น
นําไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา แลวนําแบบสอบถามไปทดสอบใชกับกลุมผูบริโภค
ของรานโนเกียชอป จํานวน 30 ราย เมื่อนําแบบสอบถามที่ทดสอบไปคํานวณหาความเชื่อมั่น คาสัมประสิทธิ์
แอลฟา (Alpha-Coefficient) ผลปรากฏดังนี้ 

แสดงความเชื่อมั่นรวม (Reliability) ของแบบสอบถาม 
 
Reliability Coefficients     

 
N of Cases =  30.0   N of Items =  64 

 
Alpha =   .9640            

 
จากการทดสอบคาความเชื่อมั่นทั้งหมด ในแบบสอบถามสวนที่ 4 ทั้งหมด 64 ขอ ไดคา Alpha = 

.9640 แสดงใหเห็นวาแบบสอบถามที่นํามาทดสอบมีคาความเชื่อมั่นในเกณฑสูง 
 
วิธีการดําเนินการรวบรวมขอมูล 

แหลงขอมูล (Source of Data)  
การวิจัยเรื่องนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) โดยมุงศึกษา “ ความคาดหวังและ

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการใชสินคาและบริการของรานโนเกียชอปในเขตกรุงเทพมหานคร ” 
ซึ่งผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลที่เกี่ยวของกับงานวิจัย เพ่ือนํามาวิเคราะห จาก 2 แหลง ดังนี้ 

 
1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผูรวบรวมไว 

ดังนี้  
1.1 หนังสือพิมพธุรกิจ วารสารตาง ๆ   
1.2 หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ และรายงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
1.3 ขอมูลจากอินเตอรเน็ต 

2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 
จํานวน 420 คน โดยมีขั้นตอนในการดําเนินการ ดังนี้ 

2.1 ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัย เพ่ือขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
2.2 ฝกอบรมเจาหนาที่ผูเก็บขอมูลแบบสอบถาม เพ่ือใหทราบขั้นตอนและวิธีการเก็บขอมูล 
2.3 ดําเนินการเก็บขอมูลจากรานโนเกียชอปในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 11 สาขา 
2.4 ระยะเวลาการเก็บรวบรวมขอมูล จัดกระทําขอมูล  และการวิเคราะหขอมูลในชวงเดือน

กันยายนถึงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2546 
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การวิเคราะหขอมูล  
 
การศึกษาคนควาในครั้งนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูล โดยดําเนินการตามลําดับ  ดังนี้ 
 

1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา  ( Descriptive  Statistic ) 
ในการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา จะใชคารอยละ (Percentage) ในการอธิบายลักษณะทาง

ประชากรศาสตร  โดยนํามาแจกแจงความถี่ ( Frequency ) และนําเสนอเปนรอยละ  ( Percentage)    
 
 

  2. การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน  (Inferential Statistic) 
ในการวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติ จะนําขอมูลที่ไดนํามาวิเคราะหทางสถิติดวยเคร่ืองคอมพิวเตอร 

โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS  เพ่ือทดสอบสมมติฐานแตละขอ  โดยใชคาสถิติตางๆ  ในการวิเคราะห   
 
ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูลและประมวลผลขอมูลจากแบบสอบถามดวยเครื่องคอมพิวเตอร ดังนี้ 
 
1. วิเคราะหขอมูลสวนบุคคล จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน 

รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานการติดตามขาวสาร การทดลองสินคาออกใหม  และบุคลิกภาพตามคานิยมของ
ผูบริโภค ในดานคานิยมในการเลือกซื้อโทรศัพทเคล่ือนที่ สาเหตุที่เลือกซื้อโทรศัพทเคล่ือนที่ และรูปแบบของ
โทรศัพทที่ชอบ มาแจกแจงความถี่ และเสนอผลเปนคารอยละ 

2. วิเคราะหความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการของรานโนเกียชอป 
เปนรายดานและโดยรวมโดยใชคาสถิติพ้ืนฐาน ไดแก คาเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic mean) คาสวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation)  

3. ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคตอคุณภาพสินคา
และบริการของรานโนเกียชอป เปนรายดานและโดยรวม โดยใชการทดสอบคา t-test สําหรับกลุมตัวอยาง 2 
กลุม ที่ไมเปนอิสระตอกัน เพ่ือใชทดสอบสมมุติฐานขอที่ 1 และ ขอที่ 2 

4. ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมขึ้นไป โดยใชการ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Varience) และเมื่อพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติจะทดสอบเปนรายคู โดยใชวิธี Least Significant Difference (LSD) เพ่ือใชทดสอบ
สมมุติฐานขอที่ 1 และ ขอที่ 2 

5. ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคตอคุณภาพสินคา
และบริการของรานโนเกียชอป เปนรายดานและโดยรวม โดยใชการทดสอบคา Paired – Sample t - Test  
ในการวิเคราะหกลุมตัวอยางที่สัมพันธกันเปนคูๆ  หรือสัมพันธกันโดยเปนกลุมตัวอยางกลุมเดียวกัน  แต
ไดรับการทดสอบสองครั้ง  คือ กอนและหลัง เพ่ือใชทดสอบสมมุติฐานขอที่ 3 

  6. ทดสอบคาความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชสินคาและบริการของรานโนเกียชอป เปนรายดาน
และโดยรวม โดยใชการทดสอบคา Chi - Square –Test ในการวิเคราะหกลุมตัวอยางที่มีคาความสัมพันธของ
ตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกันหรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 กลุมเพ่ือใชทดสอบสมมุติฐานขอที่ 4 
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สรุปผลการศึกษาคนควา  
 
ตอนท่ี 1  ขอมูลสวนบุคคล รูปแบบการดําเนินชีวิต และบุคลิกภาพตามคานิยมของผูบริโภค 
 

จากการวิจัยครั้งนี้ ในกลุมตัวอยางจํานวน 420 คน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มี
จํานวน 215 คน คิดเปนรอยละ 51.2 และ เพศชาย มีจํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 48.8 โดยผูบริโภคสวน
ใหญมีอายุ 21 - 25 ป มีจํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 30.0 รองลงมาคืออายุ 26 - 30 ป มีจํานวน 91 คน 
คิดเปนรอยละ 21.7 อายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป มีจํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 14.8 อายุ 31 - 35 ป มี
จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 14.3 อายุ 41 ปขึ้นไป มีจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 11.7 และ อายุ 36 - 40 
ป มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 7.6 โดยผูบริโภคสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 263 คน 
คิดเปนรอยละ 62.6 รองลงมามีการศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา / ปวช. มีจํานวน 
65 คน คิดเปนรอยละ 15.5 สูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 30 คน คิดเปน รอยละ 7.1 อนุปริญญาหรือเทียบเทา 
/ ปวส. มีจํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 6.9 มัธยมศึกษาตอนตน มีจํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.0 และ มี
การศึกษาระดับประถมศึกษา เปนจํานวนนอยที่สุด คือ 12 คน คิดเปนรอยละ 2.9 

สวนของอาชีพ พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน มีจํานวน 202 คน 
คิดเปนรอยละ 48.1 รองลงมาคืออาชีพนักเรียน / นักศึกษา มีจํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 22.9 อาชีพ
เจาของกิจการ มีจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 15.7 สวนนอยที่สุดคือ อาชีพขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ มี
จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.2 และ อาชีพอื่นๆ มีจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.1 โดยรายไดตอเดือน 
พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001 - 15,000 บาท มีจํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 41.2 
รองลงมามีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท มีจํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 17.1 รายไดเฉล่ียตอ
เดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 15.7 รายไดเฉล่ียตอเดือน 25,001 - 
35,000 บาท มีจํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.0 รายไดเฉล่ียตอเดือน 45,001 บาทขึ้นไป มีจํานวน 41 คน 
คิดเปนรอยละ 9.8 และนอยที่สุด คือรายไดเฉล่ียตอเดือน 35,001 - 45,000 บาท มีจํานวน 22 คน คิดเปน
รอยละ 5.2 

สวนรูปแบบการดําเนินชีวิต การติดตามขาวสารสวนใหญผูบริโภคจะติดตามจากสื่อโทรทัศน มี
จํานวน 258 คน คิดเปนรอยละ 61.4 รองลงมาคือจากสื่อหนังสือพิมพ มีจํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 20.2 
จากสื่ออินเตอรเน็ต มีจํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 13.6 และนอยที่สุด คือจากสื่อวิทยุ มีจํานวน 20 คน คิด
เปนรอยละ 4.8 พฤติกรรมการทดลองสินคาใหมๆ ผูบริโภคสวนใหญ ชอบทดลองสินคาใหมๆ กอนใคร เปน
บางครั้ง จํานวน 200 คน คิดเปนรอยละ 47.6 รองลงมาคือชอบทดลองสินคาใหมๆ มีจํานวน 168 คน คิดเปน
รอยละ 40.0 และนอยที่สุด คือมีพฤติกรรมไมชอบทดลองสินคาใหมๆ มีจํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 12.4 

สวนบุคลิกภาพตามคานิยม  สาเหตุที่เลือกซื้อโทรศัพทเคล่ือนที่ ที่ผูบริโภคสวนใหญเลือกเพราะ
ถูกใจถึงแมมีราคาแพง มีจํานวน 181 คน คิดเปนรอยละ 43.1 รองลงมาคือเพราะความทนทานของ
โทรศัพทเคล่ือนที่ มีจํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 39.5 และนอยที่สุด คือเพราะราคาถูกคุมคามีจํานวน 73 
คน คิดเปนรอยละ 17.4 สวนเหตุผลที่ทําไมจึงซื้อโทรศัพทเคล่ือนที่ ผูบริโภคสวนใหญซื้อเพราะชอบมีจํานวน 
198 คน คิดเปนรอยละ 47.1 รองลงมาคือเลือกซื้อเพราะตองการใชเอง มีจํานวน 197 คน คิดเปนรอยละ 46.9 
เลือกซื้อเพราะตองการใหผูอ่ืนยอมรับ มีจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.1 และนอยที่สุด คือเลือกซื้อเพราะ
ตองการเปนผูนําแฟชั่นมีจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 2.9 สวนรูปแบบของโทรศัพทเคล่ือนที่ ผูบริโภคสวน
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ใหญชอบรูปแบบแปลกใหมนําสมัย มีจํานวน 210 คน คิดเปนรอยละ 50.0 รองลงมาคือชอบรูปแบบสีสัน
สวยงาม มีจํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 29.0 และนอยที่สุด คือชอบรูปแบบสีสันไมสวยงามแตทนทาน มี
จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 21.0 
 

ตอนที่ 2  ความคาดหวังและการรับรูของกลุมผูบริโภคที่มาใชบริการรานโนเกียชอป ตอคุณภาพ
สินคาและบริการ ผลการวิจัยพบวา 

 
ผูบริโภคที่มาใชบริการรานโนเกียขอปมีความคาดหวังอยูในระดับคาดหวังมากที่สุดในทุกดาน (  

= 4.30 ) โดยเกณฑดานความเชื่อถือของสินคาเปนเกณฑที่มีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด (  = 4.40 ) รองลงมา
คือ ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ (  = 4.32 )  ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา (  = 4.28 ) และเกณฑดาน
ลักษณะของสินคามีระดับคะแนนเฉลี่ยนอยที่สุด (  = 4.22 )    

ในดานลักษณะของสินคา พบวากลุมผูบริโภคมีความคาดหวังอยูในระดับมากที่สุด 3 ขอแรก คือ 
เรื่องการรับสัญญาณของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย มีระดับคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด (  = 4.39 ) รองลงมาคือ 
เรื่องความชัดเจนของเสียงลําโพง (  = 4.30) และความทันสมัยของรูปแบบสินคา (  = 4.28 ) 

 ในดานความเชื่อถือของสินคา พบวากลุมผูบริโภคมีความคาดหวังอยูในระดับมากที่สุด 3 ขอแรก 
คือ เรื่องความมีชื่อเสียงในดานคุณภาพ/ประสิทธิภาพ เปนเกณฑที่มีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด (  = 4.45 ) 
รองลงมาคือเรื่องความเปนผูนําดานเทคโนโลยีโทรศัพทและเรื่องภาพพจนที่ดีของโทรศัพทเคล่ือนที่ ซึ่งมี
ระดับคะแนนเฉลี่ยเทากัน (  = 4.44 ) 

ในดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ พบวากลุมผูบริโภคสวนใหญมีความคาดหวังอยูในระดับมาก
ที่สุด 3 ขอแรก คือ เรื่องพนักงานแตงกายดี เปนเกณฑที่มีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด (  = 4.33) รองลงมาคือ
เรื่องพนักงานมีมนุษยสัมพันธดี หนาตายิ้มแยม (  = 4.32) และเรื่องพนักงานสามารถใหขอมูลและอธิบายได
เปนอยางดี และ เรื่องพนักงานมีกิริยามารยาทดี มีระดับคะแนนเฉลี่ยเทากัน (  = 4.31 ) 

ในดานการดูแลเอาใจใสลูกคา พบวากลุมผูบริโภคสวนใหญมีความคาดหวังอยูในระดับมากที่สุด 3 
ขอแรกคือ เรื่องพนักงานเต็มใจใหบริการ เปนเกณฑที่มีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด (  = 4.31) รองลงมาคือ
พนักงานมีความเสมอภาคในการใหบริการ และพนักงานเปนกันเองมีระดับคะแนนเฉลี่ยเทากัน (  = 4.27) 

ผูบริโภคที่มาใชบริการรานโนเกียขอปมีการรับรูอยูในระดับ เปนจริง (  = 4.12 ) โดยเกณฑดาน
ความเชื่อถือของสินคาเปนเกณฑที่ผูบริโภคมีการรับรูอยูในระดับเปนจริงมากที่สุด มีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 
(  = 4.23) สวนอีกสามดานพบวากลุมผูบริโภคมีการรับรูอยูในระดับเปนจริง คือเกณฑดานความเชื่อมั่นตอ
การใหบริการ (  = 4.18) ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา (  = 4.16 ) และดานลักษณะของสินคามีระดับคะแนน
เฉล่ียนอยที่สุด (  = 3.93) 

ในดานลักษณะของสินคา พบวากลุมผูบริโภคมีการรับรูอยูในระดับเปนจริง 3 ขอแรก คือ เรื่องการ
รับสัญญาณของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียเปนเกณฑที่มีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด (  = 4.15) รองลงมาคือเรื่อง
ความทันสมัยของรูปแบบสินคา และการทํางานเสริมภายในของโทรศัพทเคล่ือนที่มีระดับคะแนนเฉลี่ยเทากัน 
(  = 4.05) 
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ในดานความเชื่อถือของสินคา พบวากลุมผูบริโภคมีการรับรูอยูในระดับเปนจริงมากที่สุด 3 ขอแรก 
คือ เรื่องความเปนผูนําในตลาดโทรศัพทเคล่ือนที่ เปนเกณฑที่มีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด (  = 4.36) 
รองลงมาคือ เรื่องความเปนผูนําดานเทคโนโลยีโทรศัพท (  = 4.34) และเรื่องภาพพจนที่ดีของ
โทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย (  = 4.31 ) 

ในดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ พบวากลุมผูบริโภคมีการรับรูอยูในระดับเปนจริงมากที่สุด 2 
ขอแรก คือ เรื่องพนักงานแตงกายดีเปนเกณฑที่มีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด (  = 4.24) รองลงมาคือเรื่อง
พนักงานมีมนุษยสัมพันธดี (  = 4.22) และ ผูบริโภคมีการรับรูอยูในระดับเปนจริง คือ เรื่องพนักงานมี
กิริยามารยาทดี (  = 4.20) 

ในดานการดูแลเอาใจใสลูกคา พบวากลุมผูบริโภคมีการรับรูอยูในระดับเปนจริง 3 ขอแรก คือ เรื่อง 
พนักงานเต็มใจใหบริการ (  = 4.20) ซึ่งเปนเกณฑที่มีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือเรื่องพนักงาน
เปนกันเอง (  = 4.17)  และเรื่องพนักงานมีความเสมอภาคในการใหบริการ (  = 4.11) 

 
ตอนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชสินคาและบริการของผูบริโภคที่มีตอรานโนเกียชอป 
 
การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชสินคาและบริการของผูบริโภคที่มีตอรานโนเกียชอป จํานวน 

420 คน ในการที่ผูบริโภคจะกลับมาใชหรือไมกลับมาใชสินคาและบริการของรานโนเกียชอป โดยแจกแจง
จํานวนและคารอยละผลการวิจัยพบวา 

ผูบริโภคสวนใหญที่เลือกกลับมาใชบริการรานโนเกียชอป จํานวน 413 คน ใหเหตุผลวาเพราะ
คุณภาพของสินคาและการใหบริการ มีจํานวน 232 คน คิดเปนรอยละ 56.17 รองลงมาเพราะคุณภาพของ
สินคา มีจํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 30.51 เพราะคุณภาพของการใหบริการ มีจํานวน 30 คน คิดเปนรอย
ละ 7.26 เพราะชื่อเสียงของรานโนเกียชอบ มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 4.85 และเพราะเหตุผลอื่นๆ มี
จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.21  

ผูบริโภคสวนใหญที่เลือกจะไมกลับมาใชบริการรานโนเกียชอป จํานวน 7 คน ใหเหตุผลวาเพราะ
คุณภาพของการใหบริการ มีจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 42.86 รองลงมาเพราะคุณภาพของสินคาและการ
ใหบริการ และ เพราะเหตุผลอื่นๆ มีจํานวนเทากันคือ 2 คน คิดเปนรอยละ 28.57 

 
ตอนท่ี 4  การวิเคราะหระดับความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคที่มาใชบริการรานโนเกียชอป 

ตอปจจัยในดานคุณภาพของสินคาและการบริการ เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานที่ 1 ปจจัยทางดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 

รูปแบบการดําเนินชีวิต บุคลิกภาพตามคานิยมที่แตกตางกันมีความคาดหวังตอสินคาและบริการของรานโน
เกีย ชอปแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของ
รานโนเกียชอปแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคา
และบริการของรานโนเกียชอปไมแตกตางกนั   
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ในดานลักษณะของสินคา ดานความเชื่อถือของสินคา ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ และ ดาน
การดูแลเอาใจใสลูกคา พบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีความคาดหวังในดานดังกลาวไมแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุตางกันจะกําหนดความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการ
ของรานโนเกียชอปแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความคาดหวังในปจจัยดาน
คุณภาพสินคาและบริการไมแตกตางกัน 

ในดานลักษณะของสินคา ดานความเชื่อถือของสินคา ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ และ ดาน
การดูแลเอาใจใสลูกคา พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความคาดหวังในดานดังกลาวไมแตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันจะกําหนดความคาดหวังตอคุณภาพสินคา
และบริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมี
ความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการแตกตางกัน กลุมการศึกษาระดับประถมศึกษามีความคาดหวังตอ
คุณภาพสินคาและบริการ แตกตางกับ กลุมการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน กลุมมัธยมศึกษาตอนปลาย
หรือปวช กลุมอนุปริญญาหรือปวส กลุมปริญญาตรี และ กลุมสูงกวาปริญญาตรี 

กลุมการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช มีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการ 
แตกตางกับ กลุมอนุปริญญาหรือปวส และกลุมปริญญาตรี 

ในดานลักษณะของสินคา พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความคาดหวังตอดาน
ลักษณะของสินคาแตกตางกัน กลุมการศึกษาระดับประถมศึกษามีความคาดหวังแตกตางกับ กลุมการศึกษา
ระดับมัธยมศึกษาตอนตน กลุมอนุปริญญาหรือปวส กลุมปริญญาตรี และ กลุมสูงกวาปริญญาตรี 

กลุมการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช มีความคาดหวังแตกตางกับ กลุมปริญญาตรี 
ในดานความเชื่อถือของสินคา พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความคาดหวังตอ

ดานความเชื่อถือของสินคาแตกตางกัน กลุมการศึกษาระดับประถมศึกษามีความคาดหวังแตกตางกับ กลุม
อนุปริญญาหรือปวส กลุมปริญญาตรี และ กลุมสูงกวาปริญญาตรี 

กลุมการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช มีความคาดหวังแตกตางกับ กลุมปริญญาตรี 
และ กลุมสูงกวาปริญญาตรี 

ในดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความ
คาดหวังตอดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการแตกตางกัน กลุมการศึกษาระดับประถมศึกษามีความคาดหวัง
แตกตางกับกลุมการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน  กลุมมัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช กลุมอนุปริญญา
หรือ ปวส กลุมปริญญาตรี และ กลุมสูงกวาปริญญาตรี 

กลุมการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช มีความคาดหวังแตกตางกับกลุมอนุปริญญา
หรือปวส และ กลุมปริญญาตรี 

ในดานการดูแลเอาใจใสลูกคา พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความคาดหวังตอ
ดานการดูแลเอาใจใสลูกคาแตกตางกัน กลุมการศึกษาระดับประถมศึกษามีความคาดหวังแตกตางกับ กลุม
การศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน กลุมมัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช กลุมอนุปริญญาหรือปวส กลุม
ปริญญาตรี และ กลุมสูงกวาปริญญาตรี 

กลุมการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช มีความคาดหวังแตกตางกับกลุมอนุปริญญา
หรือปวส และ กลุมปริญญาตรี 
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สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันจะกําหนดความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการ
ของรานโนเกียชอปแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีความคาดหวังในปจจัยดาน
คุณภาพสินคาและบริการไมแตกตางกัน 

ในดานลักษณะของสินคา ดานความเชื่อถือของสินคา ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ และ ดาน
การดูแลเอาใจใสลูกคา พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีความคาดหวังในดานดังกลาวไมแตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกันจะกําหนดความคาดหวังตอคุณภาพ
สินคาและบริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกันจะ
กําหนดความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการในระดับที่แตกตางกัน กลุมที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 35,001 
- 45,000 บาท มีความคาดหวังแตกตางกับกลุมที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท กลุม
รายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001 - 15,000 บาท กลุมรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท กลุมรายไดเฉล่ีย
ตอเดือน 25,001 - 35,000 บาท และ กลุมรายไดเฉล่ียตอเดือน 45,000 บาทขึ้นไป 

ในดานลักษณะของสินคา และ ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน
ที่แตกตางกันมีความคาดหวังในดานดังกลาวไมแตกตางกัน 

ในดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันมีความ
คาดหวังในดานดังกลาวแตกตางกัน กลุมที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 35,001 - 45,000 บาท มีความคาดหวัง
แตกตางกับ กลุมที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท กลุมรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001 - 
15,000 บาท กลุมรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท และ กลุมรายไดเฉล่ียตอเดือน 45,000 บาทขึ้น
ไป  

ในดานความเชื่อถือของสินคา พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันมีความ
คาดหวังในดานดังกลาวแตกตางกัน กลุมที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 35,001 - 45,000 บาท มีความคาดหวัง
แตกตางกับกลุมที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท กลุมรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001 - 
15,000 บาท กลุมรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท และ กลุมรายไดเฉล่ียตอเดือน 25,001 - 
35,000 บาท 

กลุมที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001 - 15,000 บาท มีความคาดหวังแตกตางกับกลุมรายไดเฉล่ียตอ
เดือน 25,001 - 35,000 บาท และ กลุมรายไดเฉล่ียตอเดือน 45,001 บาทขึ้นไป  

กลุมที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท มีความคาดหวังแตกตางกับกลุมรายไดเฉล่ีย
ตอเดือน 25,001 - 35,000 บาท และ กลุมรายไดเฉล่ียตอเดือน 45,001 บาทขึ้นไป  

สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารตางกันจะกําหนดความคาดหวังตอคุณภาพ
สินคาและบริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารที่แตกตาง
กันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการไมแตกตางกัน 

ในดานลักษณะของสินคา ดานความเชื่อถือของสินคา ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ และ ดาน
การดูแลเอาใจใสลูกคา พบวา ผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารที่แตกตางกันมีความคาดหวังในดานดังกลาวไม
แตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 1.7 ผูบริโภคที่มีความชอบทดลองสินคาใหมๆ ตางกันจะกําหนดความคาดหวังตอ
คุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีความชอบทดลอง
สินคาใหมๆ ที่แตกตางกันมีความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการ ไมแตกตางกัน 
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ในดานลักษณะของสินคา ดานความเชื่อถือของสินคา ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ และ ดาน
การดูแลเอาใจใสลูกคา พบวา ผูบริโภคที่มีความชอบทดลองสินคาใหมๆ ที่แตกตางกันมีความคาดหวังในดาน
ดังกลาวไมแตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 1.8 ผูบริโภคที่มีเหตุผลในการซื้อสินคาตางกันจะกําหนดความคาดหวังตอคุณภาพ
สินคาและบริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีเหตุผลในการซื้อสินคาที่
แตกตางกันมีความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการ ไมแตกตางกัน 

ในดานลักษณะของสินคา ดานความเชื่อถือของสินคา ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ และ ดาน
การดูแลเอาใจใสลูกคา พบวา ผูบริโภคที่มีเหตุผลในการซื้อสินคาที่แตกตางกันมีความคาดหวังในดาน
ดังกลาวไมแตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 1.9 ผูบริโภคที่มีสาเหตุในการซื้อสินคาตางกันจะกําหนดความคาดหวังตอคุณภาพ
สินคาและบริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีสาเหตุในการซื้อสินคาที่
แตกตางกันมีความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการ ไมแตกตางกัน 

ในดานลักษณะของสินคา ดานความเชื่อถือของสินคา ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ และ ดาน
การดูแลเอาใจใสลูกคา พบวา ผูบริโภคที่มีสาเหตุในการซื้อสินคาที่แตกตางกันมคีวามคาดหวังในดานดังกลาว
ไมแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.10 ผูบริโภคที่ชื่นชอบรูปแบบสินคาตางกันจะกําหนดความคาดหวังตอคุณภาพ
สินคาและบริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่ชื่นชอบรูปแบบสินคาที่แตกตาง
กันมีความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการ ไมแตกตางกัน 

ในดานลักษณะของสินคา ดานความเชื่อถือของสินคา ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ และ ดาน
การดูแลเอาใจใสลูกคา พบวา ผูบริโภคที่ชื่นชอบรูปแบบสินคาที่แตกตางกันมีความคาดหวังในดานดังกลาวไม
แตกตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 2  ปจจัยทางดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 

รูปแบบการดําเนินชีวิต บุคลิกภาพตามคานิยมที่แตกตางกันมีการรับรูตอสินคาและบริการของรานโนเกียชอป
แตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 2.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันจะกําหนดการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของ
รานโนเกียชอปแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีการรับรูตอเกณฑในการประเมิน
คุณภาพสินคาและการบริการไมแตกตางกัน 

ในดานลักษณะของสินคา ดานความเชื่อถือของสินคา และ ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา พบวา 
ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีการรับรูในดานดังกลาวไมแตกตางกัน 

ในดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ พบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีการรับรูในดานดังกลาว
แตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 2.2 ผูบริโภคที่มีอายุตางกันจะกําหนดการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของราน
โนเกียชอปแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีการรับรูตอปจจัยดานคุณภาพสินคา
และบริการ ไมแตกตางกัน 
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ในดานลักษณะของสินคา พบวา ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีการรับรูในดานดังกลาวแตกตาง
กัน กลุมอายุ 36 - 40 ป มีการรับรูแตกตางกับ กลุมอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป, กลุมอายุ 21 - 25 ป และ 
กลุมอายุ 26 - 30 ป 

ในดานความเชื่อถือของสินคา ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ และ ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา 
พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีการรับรูในดานดังกลาวไมแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันจะกําหนดการรับรูตอคุณภาพสินคาและ
บริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีการรับรูใน
ปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการ ไมแตกตางกัน 

ในดานลักษณะของสินคา ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ และ ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา 
พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศกึษาแตกตางกันมีการรับรูในดานดังกลาวไมแตกตางกัน 

ในดานความเชื่อถือของสินคา พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีการรับรูในดาน
ดังกลาวแตกตางกัน กลุมการศึกษาระดับประถมศึกษา มีการรับรูแตกตางกับกลุมการศึกษาระดับมัธยมศึกษา
ตอนปลายหรือเทียบเทาปวช กลุมการศึกษาระดับปริญญาตรี และกลุมการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตร ี 

กลุมการศึกษาระดับอนุปริญญาหรือเทียบเทาปวส มีการรับรูแตกตางกับกลุมการศึกษาระดับสูง
กวาปริญญาตรี  

สมมติฐานท่ี 2.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันจะกําหนดการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของ
รานโนเกียชอปแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีการรับรูในปจจัยดานคุณภาพ
สินคาและบริการ ไมแตกตางกัน 

ในดานลักษณะของสินคา พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูในดานดังกลาว 
แตกตางกัน ผูบริโภคที่มีอาชีพเปนขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีการรับรูในดานดังกลาวแตกตางกับ
ผูบริโภคที่มีอาชีพเปนนักเรียนหรือนักศึกษา และ ผูบริโภคที่มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนหรือหางราน 

ในดานความเชื่อถือของสินคา ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ และ ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา 
พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีการรับรูในดานดังกลาวไมแตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 2.5   ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกันจะกําหนดการรับรูตอคุณภาพสินคา
และบริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมี
การรับรูในปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการ ไมแตกตางกัน 

ในดานลักษณะของสินคา ดานความเชื่อถือของสินคา ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ และ ดาน
การดูแลเอาใจใสลูกคา พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีการรับรูในดานดังกลาวไม
แตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 2.6   ผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารตางกันจะกําหนดการรับรูตอคุณภาพสินคาและ
บริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารที่แตกตางกันมีการ
รับรูปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการ แตกตางกัน ผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารทางโทรทัศน มีการรับรู
ตอคุณภาพสินคาและบริการ แตกตางกับผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารทางอินเตอรเน็ต 

ในดานลักษณะของสินคา พบวา ผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารที่แตกตางกันมีการรับรูในดาน
ดังกลาว แตกตางกัน ผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารทางโทรทัศน มีการรับรูในดานดังกลาวแตกตางกับ
ผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารทางวิทยุ และ ผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารทางอินเตอรเน็ต 
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ผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารทางหนังสือพิมพ มีการรับรูในดานดังกลาวแตกตางกับผูบริโภคที่มี
การติดตามขาวสารทางอินเตอรเน็ต  

ในดานความเชื่อถือของสินคา พบวา ผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารที่แตกตางกันมีการรับรูใน
ดานดังกลาว แตกตางกัน ผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารทางโทรทัศน มีการรับรูในดานดังกลาวแตกตางกับ
ผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารทางวิทยุ และ ผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารทางอินเตอรเน็ต 

ในดานความเชื่อมั่นในการใหบริการ และ ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา พบวา ผูบริโภคที่มีการ
ติดตามขาวสารที่แตกตางกัน มีการรับรูในดานดังกลาวไมแตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 2.7 ผูบริโภคที่มีความชอบทดลองสินคาใหมๆ ตางกันจะกําหนดการรับรูตอคุณภาพ
สินคาและบริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีความชอบทดลองสินคาใหมๆ 
ที่แตกตางกันมีการรับรูในปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการ ไมแตกตางกัน 

ในดานลักษณะของสินคา ดานความเชื่อถือของสินคา ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ และ ดาน
การดูแลเอาใจใสลูกคา พบวา ผูบริโภคที่มีความชอบทดลองสินคาใหมๆ ที่แตกตางกันมีการรับรูในดาน
ดังกลาวไมแตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 2.8   ผูบริโภคที่มีเหตุผลในการซื้อสินคาตางกันจะกําหนดการรับรูตอคุณภาพสินคา
และบริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีเหตุผลในการซื้อสินคาที่แตกตางกัน
มีการรับรูในปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการ ไมแตกตางกัน 

ในดานลักษณะของสินคา ดานความเชื่อถือของสินคา ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ และ ดาน
การดูแลเอาใจใสลูกคา พบวา ผูบริโภคที่มีเหตุผลในการซื้อสินคาที่แตกตางกัน มีการรับรูในดานดังกลาวไม
แตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 2.9   ผูบริโภคที่มีสาเหตุในการซื้อสินคาตางกันจะกําหนดการรับรูตอคุณภาพสินคา
และบริการของรานโนเกียชอปแตกตางกนั ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีสาเหตุในการซื้อสินคาที่แตกตางกัน
มีการรับรู ในปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการ ไมแตกตางกัน 

ในดานลักษณะของสินคา ดานความเชื่อถือของสินคา ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ และ ดาน
การดูแลเอาใจใสลูกคา พบวา ผูบริโภคที่มีสาเหตุในการซื้อสินคาที่แตกตางกัน มีการรับรูในดานดังกลาวไม
แตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 2.10   ผูบริโภคที่ชื่นชอบรูปแบบสินคาตางกันจะกําหนดการรับรูตอคุณภาพสินคา
และบริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่ชื่นชอบรูปแบบสินคาที่แตกตางกันมี
การับรู ในปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการ ไมแตกตางกัน 

ในดานลักษณะของสินคา ดานความเชื่อถือของสินคา ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ และ ดาน
การดูแลเอาใจใสลูกคา พบวา ผูบริโภคที่ชื่นชอบรูปแบบสินคาที่แตกตางกันมีการรับรูในดานดังกลาวไม
แตกตางกัน 

 
สมมติฐานท่ี 3  ผูบริโภคมีความคาดหวังในคุณภาพของสินคาและการบริการแตละดานมากกวา

การรับรูจริง ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป 
มากกวาการรับรูจริง ในปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการ ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคา
และบริการของรานโนเกียชอป โดยรวมต่ํากวาความคาดหวัง (  =  0.18 ) ซึ่งหมายถึงมีระดับคุณภาพของ
สินคาและบริการต่ํากวาที่คิดไว หรือไมพอใจในคุณภาพของสินคาและบริการ 
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ในดานลักษณะของสินคา ดานความเชื่อถือของสินคา ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ และ ดาน
การดูแลเอาใจใสลูกคา พบวา ผูบริโภคมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป 
มากกวาการรับรูจริง ในทุกดาน  

กลุมผูบริโภคที่มาซื้อสินคาและบริการรานโนเกียชอป ไมพอใจในคุณภาพสินคาและการบริการ
ดานลักษณะของสินคา มากที่สุด (  = 0.29) รองลงมาผูใชบริการไมพอใจคุณภาพการใหบริการดานความ
นาเชื่อถือของสินคา  (  =  0.17 ) ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ (  =  0.14 ) และผูบริโภคไมพอใจ 
ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา นอยที่สุด (  = 0.12 )  

สมมติฐานท่ี 4   ความพึงพอใจของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชสินคาและบริการ
ของรานโนเกียชอป ผลการวิจัยพบวา ระดับความพึงพอใจในปจจัยดานคุณภาพสินคาและบริการ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกจะกลับมาใชหรือไมกลับมาใชบริการรานโนเกียชอป 

ในดานลักษณะของสินคา ดานความเชื่อถือของสินคา ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ และ ดาน
การดูแลเอาใจใสลูกคา พบวา ระดับความพึงพอใจในดานดังกลาว ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกจะกลับมาใชหรือไมกลับมาใชบริการรานโนเกียชอป  

โดยดานลักษณะของสินคา (  = 0.910 ) มีความสัมพันธนอยที่สุด รองลงมาคือดานความเชื่อมั่น
ตอการใหบริการ (  = 0.757 ) ดานความเชื่อถือของสินคา (  = 0.268 ) และดานการดูแลเอาใจใสลูกคา (  
= 0.187 )  
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 70 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ขอท่ี สรุปผลการทดสอบ การทดสอบ 

1-1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของราน
โนเกียชอปแตกตางกัน 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

1-1.2 ผูบริโภคที่มีอายุตางกันจะกําหนดความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของ
รานโนเกียชอปแตกตางกัน 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

1-1.3 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาตางกันจะกําหนดความคาดหวังตอคุณภาพ
สินคาและบริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน 

เปนไปตาม
สมมติฐาน 

1-1.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันจะกําหนดความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการ
ของรานโนเกียชอปแตกตางกัน 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

1-1.5 
ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกันจะกําหนดความคาดหวังตอ
คุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน 

เปนไปตาม
สมมติฐาน 

1-1.6 ผูบริโภคที่มีการติดตามขาวสารตางกันจะกําหนดความคาดหวังตอคุณภาพสินคา
และบริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

1-1.7 ผูบริโภคที่มีความชอบทดลองสินคาใหมๆ ตางกันจะกําหนดความคาดหวังตอ
คุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

1-1.8 ผูบริโภคที่มีเหตุผลในการซื้อสินคาตางกันจะกําหนดความคาดหวังตอคุณภาพ
สินคาและบริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

1-1.9 ผูบริโภคที่มีสาเหตุในการซื้อสินคาตางกันจะกําหนดความคาดหวังตอคุณภาพ
สินคาและบริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

1-1.10 ผูบริโภคที่ชื่นชอบรูปแบบสินคาตางกันจะกําหนดความคาดหวังตอคุณภาพสินคา
และบริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน                                          

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 
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ตาราง 70 (ตอ) 
 

ขอท่ี สรุปผลการทดสอบ การทดสอบ 

2-2.1 
ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันจะกําหนดการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการ
ของรานโนเกียชอปแตกตางกัน 

เปนไปตาม
สมมติฐาน 

2-2.2 
ผูบริโภคท่ีมีอายุตางกันจะกําหนดการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของ
รานโนเกียชอปแตกตางกัน 

เปนไปตาม
สมมติฐาน 

2-2.3 
ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาตางกันจะกําหนดการรับรูตอคุณภาพสินคาและ
บริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน 

เปนไปตาม
สมมติฐาน 

2-2.4 
ผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางกันจะกําหนดการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของ
รานโนเกียชอปแตกตางกัน 

เปนไปตาม
สมมติฐาน 

2-2.5 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกันจะกําหนดการรับรูตอคุณภาพสินคาและ
บริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

2-2.6 
ผูบริโภคท่ีมีการติดตามขาวสารตางกันจะกําหนดการรับรูตอคุณภาพสินคา
และบริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน 

เปนไปตาม
สมมติฐาน 

2-2.7 ผูบริโภคที่มีความชอบทดลองสินคาใหมๆ ตางกันจะกําหนดการรับรูตอคุณภาพ
สินคาและบริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

2-2.8 ผูบริโภคที่มีเหตุผลในการซื้อสินคาตางกันจะกําหนดการรับรูตอคุณภาพสินคาและ
บริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

2-2.9 ผูบริโภคที่มีสาเหตุในการซื้อสินคาตางกันจะกําหนดการรับรูตอคุณภาพสินคาและ
บริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

2-2.10 ผูบริโภคที่ชื่นชอบรูปแบบสินคาตางกันจะกําหนดการรับรูตอคุณภาพสินคาและ
บริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

3 
ผูบริโภคมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและการใหบริการมากกวาการ
รับรูจริง 

เปนไปตาม
สมมติฐาน 

4 ความพึงพอใจของผูบริโภคตอสินคาและบริการรานโนเกียชอป มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกจะกลับมาใชหรือไมกลับมาใชบริการรานโนเกียชอป 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

 
การอภิปรายผล 
 

ผลการศึกษาคนควาเกี่ยวกับความคาดหวังและการรับรูในคุณภาพสินคาและบริการของรานโน
เกียชอป สามารถสรุปประเด็นที่สําคัญ มาอภิปราย ไดดังนี้ 

1. ความคาดหวังของกลุมผูบริโภคที่มาใชบริการรานโนเกียชอป ตอคุณภาพของสินคาและบริการ
ของรานโนเกียชอป ผลจากการวิจัยพบวา มีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป 
จากเกณฑการประเมินคุณภาพสินคาและบริการทั้ง 4 ดาน ไดแก ดานลักษณะสินคา ดานความเชื่อถือของ
สินคา ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ และดานการดูแลเอาใจใสลูกคา อยูในระดับมากที่สุด ทั้งนี้อาจจะเกิด
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จากปจจัยที่มีอิทธิพลตอความคาดหวังของลูกคา ซึ่ง เซทแฮลมม พาราสุรามัน และ เบอรรี (Zeithmal, 
Parasuraman and Berry. 1990:19) ไดกลาววา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความคาดหวัง มีปจจัยที่สําคัญอยู 4 
ปจจัย ไดแก การติดตอส่ือสารแบบปากตอปาก (Word of Mouth Communication) ความตองการสวนบุคคล 
(Personal Need) ประสบการณในอดีต (Past Experience) และการติดตอส่ือสารออกไปภายนอกสูผูบริโภค 
(External Communication) วีระพงษ  เฉลิมจิระรัตน ( 2539 : 21 )  ก็ไดกลาวไววา ความหวังของลูกคา
เกิดขึ้นจากปจจัย 7 ประการดังนี้ 1). ชื่อเสียง ภาพพจนขององคกร รวมท้ังคําร่ําลือตางๆ  2). ตัวของ
พนักงานผูใหบริการ เชน การแตงตัว รูปราง 3). ตัวสินคา หรือ บริการ เชนประเทศที่ผลิต ย่ีหอ 4). ราคาของ
บริการนั้น 5). สภาพแวดลอมในขณะนั้น 6). มาตรฐานคุณภาพคุณภาพของลูกคาเอง 7). คูแขงของสถาน
บริการนั้น ซึ่งสินคาและบริการของรานโนเกียชอปมีความสอดคลองกับปจจัย 7 ประการนี้  

2. การรับรูของกลุมผูบริโภคที่มาใชบริการรานโนเกียชอป ตอคุณภาพของสินคาและบริการของ
รานโนเกียชอป ผลจากการวิจัยพบวา มีการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ตอเกณฑ
การประเมินคุณภาพสินคาและบริการทั้ง 4 ดาน ไดแก ดานลักษณะสินคา ดานความเชื่อถือของสินคา ดาน
ความเชื่อมั่นตอการใหบริการ และดานการดูแลเอาใจใสลูกคา อยูในระดับเปนจริง ซึ่ง กรอนรูส ( Gronroos. 
1990 ) กลาววา การรับรูคุณภาพที่ดีเกิดขึ้นเมื่อความคาดหวังของลูกคาตรงกับการรับรูที่ไดจากประสบการณ
ท่ีผานมา ถาความคาดหวังของลูกคาตอการบริการหรือสินคาไมเปนจริงการรับรูถึงคุณภาพโดยรวมจะต่ํา แต
ถาความคาดหวังของลูกคาที่ต้ังไวตรงกับการรับรูจริงคุณภาพในสินคา หรือบริการนั้นจะสูง โดยที่ความ
คาดหวังตอคุณภาพจะไดรับอิทธิพลจาก การสื่อสารทางการตลาด การสื่อสารแบบปากตอปาก ภาพลักษณ
ขององคกร และความตองการของลูกคาเอง จากปจจัยความคาดหวัง 7 ประการ ของ วีระพงษ  เฉลิมจิระรัตน     
( 2539 : 21 )  ไดกลาวไววา ในบางครั้งในความคาดหวังของลูกคายังมีการรับรูของลูกคาปะปนมาดวย โดย
สามารถที่จะอธิบายถึงขอแตกตางไดวาขอมูลท่ีลูกคาไดรับ ผนวกกับสถานการณแวดลอมในเวลานั้นทําให
ลูกคาเกิดความเขาใจไปเองวาผูใหบริการตองสามารถใหบริการไดอยางดี จึงทําใหลูกคาเกิดความคาดหวังที่
สูง หรือ เกินกวาความปกติจากความเปนจริง เมื่อไดรับบริการตามมาตรฐานปกติก็อาจรูสึกวาไมพอใจได 

3. ผลจากการประเมินความคาดหวังของผูบริโภคตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป 
ตามเกณฑการประเมินคุณภาพสินคาและบริการทั้ง 4 ดาน จากตาราง 7 พบวากลุมผูบริโภคไดให
ความสําคัญตอความคาดหวังดานความเชื่อถือของสินคาเปนอันดับแรก รองลงมาคือ ดานความเชื่อมั่นตอการ
ใหบริการ ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา และ ดานลักษณะของสินคามีความสําคัญเปนอันดับสุดทาย ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของ วิไลลักษณ ซอนกล่ิน ( 2546 : 16 ) กลาวไววา โทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียเปนยอด
โทรศัพทเคล่ือนที่ของฟนแลนด ที่มีชื่อเสียงมานานและเปนที่ยอมรับกันทั่วโลก ดังนั้นผูบริโภคจึงมีความ
คาดหวังในดานความเชื่อถือของสินคาเปนอันดับแรก 

สวนผลการประเมินการรับรูของผูบริโภคตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ตาม
เกณฑการประเมินคุณภาพสินคาและบริการทั้ง 4 ดาน จากตาราง 12 พบวากลุมผูบริโภคที่มาใชบริการไดให
ความสําคัญตอการรับรูดานความเชื่อถือของสินคาเปนอันดับแรก ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการเปน
อันดับสอง ดานการดูแลเอาใจใสลูกคาเปนอันดับสาม สวนดานลักษณะของสินคามีความสําคัญเปนอันดับ
สุดทาย ซึ่ง กรอนรูส ( Gronroos. 1990 ) กลาววา การรับรูคุณภาพที่ดีเกิดขึ้นเมื่อความคาดหวังของลูกคา
ตรงกับการรับรูที่ไดจากประสบการณที่ผานมา ถาความคาดหวังของลูกคาตอการบริการหรือสินคาไมเปนจริง
การรับรูถึงคุณภาพโดยรวมจะต่ํา แตถาความคาดหวังของลูกคาที่ต้ังไวตรงกับการรับรูจริง คุณภาพในสินคา
หรือบริการนั้นจะสูง                                                                                                                                    
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4. ความคาดหวังของผูบริโภคที่มาใชบริการจําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได
เฉล่ียตอเดือน รูปแบบการดําเนินชีวิต และบุคลิกภาพตามคานิยม พบวา ระดับการศึกษา และ รายไดเฉล่ีย
ตอเดือน มีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน ที่เหลือพบวาไมมีความ
แตกตาง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ พัชรี ศรีสุข (2542) พบวา การศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอความ
คาดหวังในการบริการแตกตางกัน และ สอดคลองกับ Chistopher H. Lock , Sanda Vandermerwe , 
Barbara Lewis. ( 1966 : 123-125) กลาววา ความคาดหวังของลูกคาจะมีความผันแปรในกลุมประชากรที่
แตกตางกัน ผูบริโภคของรานโนเกียชอปที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน จะมีความคาดหวังตอเกณฑการ
ประเมินคุณภาพสินคาและบริการทั้ง 4 ดานแตกตางกัน สวนผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันจะมี
ความคาดหวังในดานความเชื่อถือของสินคา และ ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ แตกตางกัน 

สวนการรับรูของผูบริโภคที่มาใชบริการจําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ีย
ตอเดือน รูปแบบการดําเนินชีวิต และบุคลิกภาพตามคานิยม พบวา ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานการติดตามขาวสาร แตกตางกัน จะมีการรับรูตอคุณภาพสินคาและ
บริการของรานโนเกียชอปแตกตางกัน ที่เหลือพบวาไมมีความแตกตาง ซึ่ง แอสเซล (1998) ไดใหความหมาย
ของการรับรูวา เปนกระบวนการของบุคคลในการเลือก (Select) ประมวล (Organize) และตีความ (Interpret) 
ส่ิงเรา จนเกิดเปนภาพรวมของสิ่งนั้น ๆ การรับรูของผูบริโภคแตละคนจึงแตกตางกัน เนื่องจากการรับรูขึ้นอยู
กับความตองการ คานิยม ความคาดหวังของบุคคลเปนสําคัญ ดังนั้น แมสถานการณที่มีส่ิงเราเหมือนกัน
ผูบริโภคแตละคนจะมีการรับรูที่แตกตางกัน และเนื่องจากในวันหนึ่ง ๆ มีขาวสารเขามามากมาย ผูบริโภคไม
สามารถรับรูขาวสารไดทั้งหมด จึงจําเปนตองเลือกรับรูในส่ิงที่ตนสนใจ และสอดคลองกับความตองการของ
ตน ดังนั้นการรับรูของแตละบุคคลจะแตกตางกัน เนื่องจากผูบริโภคจะเลือกและประมวลสิ่งเราบนพ้ืนฐานของ
ความคิด ความเชื่อ และประสบการณของตน 

5. ผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางความคาดหวังและการรับรูจริงในคุณภาพสินคาและ
บริการของรานโนเกียชอป พบวา กลุมผูบริโภคที่มาใชบริการรานโนเกียชอป มีความคาดหวังตอคุณภาพ
สินคาและบริการมากกวาการรับรูจริงในทุกดาน โดยที่คุณภาพของสินคาและบริการที่ผูบริโภคไดรับต่ํากวา
ความคาดหวังของผูบริโภค ซึ่งความคาดหวังของผูบริโภคอาจจะอยูในระดับท่ีสูงเกินจริงตามที่งานวิจัยของ 
วิไลลักษณ ซอนกล่ิน ( 2546 : 16 ) กลาวไววา โทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียเปนยอดโทรศัพทเคล่ือนที่ของ
ฟนแลนด ที่มีชื่อเสียงมานานและเปนที่ยอมรับกันทั่วโลก ซึ่งลูกคาคาดวาจะไดรับความคงทนถาวร ความ
ทันสมัย จากโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย จากงานวิจัยของ ประวิทย พุมพา (2546) ศึกษาถึงความพึงพอใจของ
ผูบริโภคที่มีตออุปกรณเสริมสําหรับโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
ผูบริโภคมีความพึงพอใจตออุปกรณเสริมสําหรับโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียโดยรวมอยูในระดับมาก ซึ่ง
สอดคลองกับ ความพึงพอใจ ของ คอทเลอร ( Kotler 1997 : 33-36 ) ที่กลาววา การทําใหบุคคลรูสึกพอใจ
หรือไมพอใจอันเปนผลจากการเปรียบเทียบระหวางผลประโยชน จากคุณสมบัติหรือการทํางานของผลิตภัณฑ
ตามที่เห็นหรือเขาใจกับการคาดหวังของลูกคาซึ่งเกิดจากประสบการณและความรูในอดีตของผูซื้อ ดังนั้นจึง
ทําใหผูบริโภคมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอปอยูในระดับสูง เนื่องจาก
โทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียมีชื่อเสียงมานานและเปนที่ยอมรับกันทั่วโลก ผูซื้อบางกลุมอาจมีประสบการณและ
ความรูในอดีต เมื่อไดรับบริการตามมาตรฐานปกติก็อาจรูสึกวาไมพอใจได ซึ่งจากปจจัยความคาดหวัง 7 
ประการ ของ วีระพงษ  เฉลิมจิระรัตน ( 2539 : 21 ) ไดกลาวไววา ในบางครั้งในความคาดหวังของลูกคายังมี
การรับรูของลูกคาปะปนมาดวย โดยสามารถที่จะอธิบายถึงขอแตกตางไดวาขอมูลที่ลูกคาไดรับ ผนวกกับ
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สถานการณแวดลอมในเวลานั้นทําใหลูกคาเกิดความเขาใจไปเองวาผูใหบริการตองสามารถใหบริการไดอยาง
ดี จึงทําใหลูกคาเกิดความคาดหวังที่สูง หรือ เกินกวาความปกติจากความเปนจริง เมื่อไดรับบริการตาม
มาตรฐานปกติก็อาจรูสึกวาไมพอใจได 

6. ผลการหาความสัมพันธของความพึงพอใจของผูบริโภคกบัพฤติกรรมการกลับมาใชสินคาและ
บริการของรานโนเกียชอป พบวาความพึงพอใจของผูบริโภคที่มาใชบริการรานโนเกียชอป ไมมีความ
เกี่ยวของกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกจะกลับมาใชหรือไมกลับมาใชบริการของรานโนเกียชอป ซึ่งอาจเกิด
จากสาเหตุหลายประการตามทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค ในเรื่องของทฤษฎีวาดวยพฤติกรรมที่เกิด
จากอารมณ (Non – substantive theories) ซึ่งทฤษฎีนี้จะแตกตางจากทฤษฎีวาดวยพฤติกรรมที่มีเหตุผล
หลายประการ คือ ประการที่ 1). ทฤษฎีนี้จะเนนวาผูบริโภคขาดขอมลูที่จะชวยในการตัดสินใจสําหรับสินคา
สวนใหญ ประการที่ 2). ทฤษฎีนี้ผูบริโภคไมชอบที่จะตองเสียเวลาหรือตองยุงยากในการประเมินผล และ 
เปรียบเทียบทางเลือกตางๆ  กอนการตัดสินใจ ประการที ่ 3). ทฤษฎีนี้ถือวาความแตกตางระหวางสินคาและ
ตราสินคาเปนส่ิงซึ่งไมสามารถมองเห็นความแตกตาง ประการที่ 4). ทฤษฎีนี้ถือวาการตัดสินใจเปนเรื่องของ
อารมณความรูสึก ความไมเปนจริงและบางครั้งก็เปนเรื่องของการตัดสินใจที่ไมตรงกับเปาหมาย หรือ ความ
ตองการที่จะซื้อทฤษฎีตางๆ ที่สะทอนใหเห็นพฤติกรรมที่เกิดจากอารมณ ไดแก ทฤษฎีวาดวยจิตวิเคราะห 
(Psychoanalytic) ทฤษฎีวาดวยการกระทําทางสังคม (Social Actions) ทฤษฎีวาดวยการกระทําที่ไมไดต้ังใจ
มากอน (Impulse Action) และทฤษฎีวาดวยความนาจะเปนหรือการสุมเลือก (Probabilistic or random 
choice) 

 
ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย  
 

จากผลการวิจัยความคาดหวังของผูบริโภคและการรับรูในคุณภาพสินคาและบริการรานโนเกียชอป 
ผลจากการวิจัยพบวา  คุณภาพสินคาและบริการรานโนเกียชอปมีคุณภาพสินคาและบริการต่ํากวาความ
คาดหวังของผูบริโภค ผูวิจัยมีขอเสนอแนะเพื่อเปนแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงคุณภาพสินคาและบริการใน
ทุกๆ ดานของเกณฑการประเมินคุณภาพสินคาและบริการ โดยเรียงจากดานที่มีคุณภาพนอยที่สุดไปหา
คุณภาพมากที่สุดดังนี้ 

1. ดานลักษณะของสินคา พบวา มีคุณภาพต่ํากวาความคาดหวังมากที่สุด จากขอมูลที่เก็บมา เพ่ือ
ทําการวิจัยจะพบวา ขอมูลที่เกี่ยวกับเรื่องคุณภาพความละเอียดของหนาจอมีคุณภาพต่ํากวาความคาดหวัง
มากที่สุด ดังนั้นทางรานโนเกียชอปควรปรับปรุงใหโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย มีคุณภาพความละเอียดของ
หนาจอโทรศัพทใหมากขึ้น รองลงมาคือเรื่องความไพเราะของเสียงเรียกเขา และเรื่องความชัดเจนของเสียง
ลําโพง รานโนเกียชอปควรปรับปรุงใหเสียงเรียกเขาของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย มีความไพเราะและมีความ
หลากหลายมากขึ้นกวาเดิม เนื่องจากปจจุบันนี้ ธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่มีการแขงขันกันมาก คูแขงมีการ
พัฒนาเสียงเรียกเขาอยางตอเนื่อง และควรปรับปรุงความชัดเจนของเสียงลําโพงใหมีคุณภาพความคมชัดมาก
ขึ้นกวาเดิม 

2. ดานความเชื่อถือของสินคา พบวา มีคุณภาพต่ํากวาความคาดหวัง จากขอมูลที่เก็บมา เพ่ือทํา
การวิจัยจะพบวา ขอมูลที่เกี่ยวกับระยะเวลาการรับประกันโทรศัพทและอุปกรณเสริม มีคุณภาพต่ํากวาความ
คาดหวังมากที่สุด ดังนั้นทางรานโนเกียชอปควรปรับปรุง โดยควรเพ่ิมระยะเวลาการรับประกันใหมากขึ้น เพ่ือ
เพ่ิมความมั่นใจใหกับผูบริโภคที่เขามาใชสินคาและบริการของราน รองลงมาคือเรื่องความมีชื่อเสียงในดาน
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คุณภาพ/ประสิทธิภาพ และภาพพจนที่ดีของโทรศัพทเคล่ือนที่ รานโนเกียชอปควรเพิ่มการสงเสริมการขาย 
การโฆษณาใหมากขึ้น โดยเฉพาะทางดานโทรทัศน เพราะพบวาผูบริโภคมีการติดตามขาวสารทางโทรทัศน
มากที่สุด เพ่ือปรับปรุงในดานความมีชื่อเสียงและสงเสริมภาพพจนของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียใหดีขึ้น 

3. ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ พบวา มีคุณภาพต่ํากวาความคาดหวัง จากขอมูลที่เก็บมา 
เพ่ือทําการวิจัยจะพบวา ขอมูลที่เกี่ยวกับความสามารถใหขอมูลและอธิบายไดของพนักงาน มีคุณภาพต่ํากวา
ความคาดหวังมากที่สุด ดังนั้นทางรานโนเกียชอปควรปรับปรุง โดยมีการจัดอบรมใหพนักงานมีความรูและมี
ขอมูลเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียใหมากขึ้น ควรมีการทดสอบพนักงานเปนระยะๆ ในเรื่องความรู
เกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียในแตละรุน เนื่องจากโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียมีการออกรุนใหมๆ อยูเสมอ 
รองลงมาคือเรื่องกิริยามารยาทของพนักงาน และเรื่องความมีมนุษยสัมพันธที่ดีของพนักงาน ทางรานโนเกียช
อปควรปรับปรุง เพ่ิมการจัดอบรมใหพนักงานมีทัศนคติที่ดีตอการบริการ และย้ิมแยมมากขึ้น 

4. ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา พบวา มีคุณภาพต่ํากวาความคาดหวัง จากขอมูลที่เก็บมา เพ่ือทํา
การวิจัยจะพบวา ขอมูลที่เกี่ยวกับพนักงานมีความเสมอภาคในการใหบริการของพนักงาน มีคุณภาพต่ํากวา
ความคาดหวังมากที่สุด รองลงมาคือเรื่องความเต็มใจในการใหบริการ  และ เรื่องความเปนกันเองของ
พนักงาน ดังนั้นทางรานโนเกียชอปควรปรับปรุงโดยใหมีการจัดอบรมพนักงานใหมีทัศนคติที่ดีตอการบริการ 
(Service Mind) เพ่ิมการดูแลเอาใจใสลูกคาทุกคนใหมากขึ้น 

 
ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป  
 

สําหรับการศึกษาวิจัยครั้งตอไป ควรศึกษาเพิ่มเติมดังนี้ 
 
1. ควรศึกษาวิจัยความคาดหวังและการรับรูคุณภาพของสินคาและบริการ ของผูบริโภครานโน

เกียชอปในสาขาตางจังหวัดดวย เพ่ือที่จะไดรับรูถึงความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคที่มีตอรานโนเกีย 
ชอปท้ังหมด ทุกสาขา 

2. ควรศึกษาวิจัยถึงความอยูรอดของธุรกิจตัวแทนจําหนายโทรศัพทเคล่ือนที่ เนื่องจากตลาด
โทรศัพทเคล่ือนที่มีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วและอยูในชวงเติบโตสูง แนวโนมของธุรกิจตัวแทนจําหนาย
โทรศัพทเคล่ือนที่จะเปนอยางไรตอไปในอนาคต 



 

บรรณานุกรม 



  141 

บรรณานุกรม 
 
 
กัลยา วานิชยปญญา. (2539). สถิติเพ่ือการวิจัย. กรุงเทพฯ : โรงพิมพจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
………….. (2544). การใช SPSS for Windows ในการวิเคราะหขอมูล. พิมพครั้งที่ 4. กรุงเทพฯ : หาง

หุนสวนจํากัด ซี เค แอนด เอส โฟโตสตูดิโอ. 
………….. (2545). การวิเคราะหสถิติ : สถิติสําหรับการบริหารและวิจัย. พิมพครั้งที่ 6. กรุงเทพฯ :  
 ศูนยหนังสือจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
กุลศิริ เนื่องจํานงค. (2545). ปจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโทรศพัท 
              เคล่ือนที่จากตัวแทนจําหนาย. สารนิพนธ. กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทร 
              วิโรฒ. ถายเอกสาร 
เกียรติยศ ณ นคร. (2544). ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการ

โทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ กษ.ม. กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร. ถายเอกสาร. 

จารึก เตรยาวรรณ. (2546). แนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ตอสุราแชพ้ืนเมือง.  
 สารนิพนธ. กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. ถายเอกสาร 
จินตนา บุณบงการ. (2537). “ การขายบริการ ” จุฬาลงกรณธุรกิจปริทัศน 16. 
ชูศรี วงศรัตนะ. (2541). เทคนิคการใชสถิติเพ่ือการวิจัย. กรุงเทพฯ : โรงพิมพและทําปกเจริญผล. 
ดุจดาว และขวัญ. (2546). พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเมล็ดทานตะวันของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพ    

มหานคร. สารนิพนธ. กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. ถายเอกสาร 
บุญเติม พันรอบ. (2528). จิตวิทยาสังคม. กรุงเทพฯ : อมรการพิมพ. 
ประวิทย พุมพา. (2546). ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตออุปกรณเสริมสําหรับโทรศัพทมือถือโนเกียของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ. กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนคริน 
ทรวิโรฒ. ถายเอกสาร 

พัชรี ศรีสุข. (2542). ความคาดหวังในการบริการของผูใชโทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร. 
วิทยานิพนธ. กรุงเทพฯ บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร. ถายเอกสาร. 

เพชรี หาลาภ. (2538). ความคาดหวังของผูบังคับบัญชีระดับกลางที่มีผลตอบทบาทการปฏิบัติงานของ
ผูบังคับบัญชาระดับลางในโรงงานอุตสาหกรรมผลิตภัณฑพลาสติก. วิทยานิพนธ วท.ม. (จิตวิทยา
อุตสาหกรรม) กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร. ถายเอกสาร. 

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. (2542). สถิติเศรษฐศาสตรและธุรกิจ หนวยที่ 1 - 8. กรุงเทพฯ : โรงพิมพ
มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 

………….. (2542). สถิติเศรษฐศาสตรและธุรกิจ หนวยที่ 9 - 15. กรงุเทพฯ : โรงพิมพ
มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 

วิชัย พรหมเมศ. (2537). ความคาดหวังของนักศึกษาสายอาชีพสังกัดกรมอาชีวศึกษาตอการทํางาน
ภาคอุตสาหกรรม. วิทยานิพนธ วท.ม. (จิตวิทยาอุตสาหกรรม) กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร. ถายเอกสาร. 

 



 142  

วิเชียร  เกตุสิงห (2538 กุมภาพันธ – มีนาคม). “เฉล่ียกับการแปลความหมาย :  เรื่องงายๆที่บางครั้งก็พลาด 
 ได”. ขาวสารการวิจัยศึกษา. หนา 8-11 
วิไลลักษณ ซอนกลิ่น. (2546). ความคิดเห็นที่มีตอโทรศัพทเคล่ือนที่ของผูซื้อ ในเขตบางกะป. สารนิพนธ. 

กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. ถายเอกสาร 
วีระพงษ เฉลิมจิระรัตน. (2543). คุณภาพในงานบริการ. กรุงเทพฯ : โรงพิมพประชาชนจํากัด 
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม. กรุงเทพฯ : บริษัท ธีระฟลม และไซเทก็ซ 

จํากัด. 
…………. . (2543). นโยบายผลิตภัณฑและราคา. กรุงเทพฯ : บริษัท ธนธัชการพิมพ จํากัด. 
สมพงศ เกษมสิน. (2526). การบริหาร. พิมพครั้งที่ 6. กรุงเทพฯ : ไทยวัฒนาพาณิชย. 
สุรางค จันทรเอม. (2529). จิตวทิยาสังคม. กรุงเทพฯ : สํานักพิมพอักษรบัณฑิต. 
เสรี  วงษมณฑา. (2542). การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค. กรุงเทพฯ : บริษัท ธีระฟลม และไซเท็กซ จํากัด. 
อดุลย  จาตุรงคกุล. (2539). พฤติกรรมผูบริโภค. กรุงเทพฯ : โรงพิมพมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 
อัญชลี ลีนวิภาต. (2543). พฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือของประชาชนในกรุงเทพมหานครศึกษากรณี

เฉพาะเขตสวนหลวง. ภาคนิพนธหลักสูตรศิลปศาสตรมหาบัญฑิต. กรุงเทพฯ : สถาบันบัณฑิต 
พัฒนบริหารศาสตร. ถายเอกสาร. 

 
วารสาร. 
 
 “ ชําแหละกลยุทธมือถือ 'เอไอเอส-แทค-ออเรนจ' ในยุคซื้อใจลูกคา ”. (2546, 24 -26 กรกฏาคม: 1,820). 

ฐานเศรษฐกิจ. หนา 40 
“ แนวโนมการตลาด 2546 รูกอนชิงลงมือกอนไดเปรียบกวา ”. (2546, 6-12 มกราคม: 840). ผูจัดการ. หนา

B1. 

“ โนเกียขึ้นสมอง ผูบริโภคคนไทยฝงใจย่ีหอ ”. (2545, 15 มีนาคม). บิสิเนสไทย. หนา 17. 
บริษัท โนเกียประเทศไทย จํากัด. คูมือนักขายโนเกีย (ม.ป.พ.) 
“ สัญญาณโทรศัพทมือถือมุงตลาด Consumer Product ”. (2545, 30 กันยายน – 6 ตุลาคม). บิสิเนสไทย. 

หนา 1. 

 

ภาษาอังกฤษ. 
 
Assael, H. (1998). Consumer Behavior and Marketing Action (6th Ed.). Cincinnati, HO : International 

Thompson Publishing. 

Gronroos, C. (1988). Service Quality : The Six Criteria of Good Service Quality. Review of Business 3  
( New York : St. John’s University Press ) : No.3. 

………….. (1990). Service Management and Marketing. The Nature of Service and Service Quality. 
Stockholm University, Sweden. 



 143  

Kotler , Philip. (1997) Marketing Management. 9 th ed. New Jersey : A Simon & Schuster Company. 
Lovelock, Chistopher H., Vandermerwe, Sanda., Lewis, Barbara. (1996). Service Marketing. Prentice 

Hall Inc. 
Oliver, R.L. & Rust, R.T. (1994). Service Quality. (New Direction in Theory and Practice). California : 

Sage Publications.  

Parasuraman, A., Zeithaml, Valarie A. and Leonard, Berry L. (1985). A Conceptual Model of Service 
Quality and Its Implications for Future Research. Journal of Marketing. 

………… . (1990). Delivery quality service : balancing customer perceptions and expectations. New 
York : A Division of Macmilan, Inc 

………… . (1988). SERQUAL : A multiple – item scale for measuring customer perceptions of service 
quality. Journal of retailing 64 : 12 - 40 

Sarbin, T.R. (1994). Constructing the Social. New York : McGraw - Hill. 
Vroom, V.H. (1964). Work and Motivation. New York : John Wiley & Sons. 
White, P.B. (1993). Organization Behavior. Englewood Cliffs : Prentic-hall  
 
แหลงขอมลูทางอิเล็คทรอนิกส.(Website) 
 
โนเกีย. http://www.nokia.com  
บิสิเนสไทย. http://www.businessthai.co.th 
ผูจัดการ. http://www.gotomanager.com 
 
 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ก 



146 

แบบสอบถาม 
เพ่ือการวิจัย 

เร่ือง ความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการใชสินคาและบริการของราน 
โนเกียชอปในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
คําชี้แจง  แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปรียบเทียบถึงความคาดหวังและการรับรู

ของผูบริโภคที่มีสงผลตอพฤติกรรมการใชสินคาและบริการของรานโนเกียชอปในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัย
จึงขอความรวมมือจากทานชวยกรอกแบบสอบถามจํานวน 5 สวน ประกอบดวย 

  สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 5 ขอ 
 สวนที่ 2 รูปแบบการดําเนินชีวิต จํานวน 2 ขอ 
 สวนที่ 3 บุคลิกภาพตามคานิยม จํานวน 3 ขอ 
 สวนที่ 4 สอบถามเกี่ยวกับกับความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคที่มีตอ 
   สินคาและการบริการของรานโนเกียชอป จํานวน 32 ขอ 
 สวนที่ 5 พฤติกรรมการใชสินคาและบริการของผูบริโภค จํานวน 3 ขอ 
 
สวนที่ 1  ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
โปรดทําเครื่องหมาย   ลงใน    ที่ตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุดเพียง 1 ขอ 
1. เพศ 

  ชาย     หญิง 
2. อายุ 

  ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป   21 - 25 ป 
  26 – 30 ป      31 – 35 ป 
  36 – 40 ป     41  ปขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา 
 ประถมศึกษา   
 มัธยมศืกษาตอนตน 
 มัธยมศืกษาตอนปลายหรือเทียบเทา / ปวช.  
 อนุปริญญาหรือเทียบเทา / ปวส. 
 ปริญญาตรี 
 สูงกวาปริญญาตรี   

4.  อาชีพ 
  นักเรียน/นักศึกษา    ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
  พนักงานบริษัทเอกชน/หางราน   เจาของกิจการ 
  อ่ืนๆ ระบุ………………. 

5. รายไดเฉล่ียตอเดือน 
  ตํ่ากวา หรือเทากับ 5,000 บาท  5,001 – 15,000 บาท 
 15,001 – 25,000 บาท   25,001 – 35,000 บาท 
  35,001 – 45,000 บาท   45,001 บาทขึ้นไป 
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สวนที่ 2 รูปแบบการดําเนินชีวิต 
โปรดทําเครื่องหมาย   ลงใน    ที่ตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุดเพียง 1 ขอ 
 
1.    ทานติดตามขาวสารจากสื่อใดมากที่สุด 

  โทรทัศน     วิทยุ 
  หนังสือพิมพ      อินเตอรเน็ต 

2. ทานชอบทดลองสินคาใหมๆ กอนใคร เมื่อมีผลิตภัณฑออกใหม 
 ใช        ไมใช 
 บางครั้ง 

 
สวนที่ 3  บุคลิกภาพตามคานิยม 
โปรดทําเครื่องหมาย   ลงใน    ที่ตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุดเพียง 1 ขอ 
 
1. ทานซื้อโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียเพราะเหตุใด 

 ราคาถูกคุมคา   ถูกใจถึงแมมีราคาแพง 
 ความทนทานของโทรศัพทเคล่ือนที่  

2. ทําไมทานจึงซื้อโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 
 เพราะตัวทานเองตองการใช 
 เพราะตัวทานเองชอบ 
 เพราะทานตองการใหผูอ่ืนยอมรับ 
 เพราะทานตองการเปนผูนําแฟชั่น 

3. ทานชอบโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียแบบใด 
 รูปแบบสีสันสวยงาม    รูปแบบแปลกใหมนําสมัย 
 รูปแบบสีสันไมสวยงามแตทนทาน 

 
สวนที่ 4 สอบถามเกี่ยวกับกับความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคที่มีตอสินคาและ     

การบริการของรานโนเกียชอป 
โปรดทําเครื่องหมาย       รอบตัวเลขที่ทานเห็นวาตรงกับระดับความคาดหวังและความเปนจริง

จากการใชสินคาและบริการของราน โดยระดับความคาดหวังหมายถึงส่ิงที่ทานคาดหวังวาจะไดรับกอนใช
สินคาและบริการจากราน และระดับที่ทานไดรับจริง หมายถึงส่ิงที่ทานไดรับจริงหลังจากใชสินคาและบริการ
จากราน โดยมีเกณฑดังนี้ 

 
ระดับความคาดหวัง  ระดับการรับรู         คาประเมิน 
คาดหวังมากที่สุด  เปนจริงมากที่สุด    5 
คาดหวังคอนขางมาก  เปนจริง     4 
เฉยๆ    เฉยๆ     3 
คาดหวังคอนขางนอย  ไมเปนจริง    2 
คาดหวังนอยที่สุด  ไมเปนจริงมากที่สุด   1 
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ระดับความคาดหวังของ
สินคาและบริการท่ีจะ
ไดรับ 

 
รายการ 

ระดับสินคาและบริการท่ี
ทานไดรับจริง 

 
    1     2     3     4     5 

ลักษณะของสินคา 
1. ความหลากหลายของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย
และอุปกรณเสริมภายในราน 

 
   1     2     3     4     5 

    1     2     3     4     5 2. คุณภาพตามมาตรฐานของผูผลิต
โทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียและอุปกรณเสริม 

   1     2     3     4     5 

   1     2     3     4     5 3. ความทันสมัยของรูปแบบโทรศัพทเคล่ือนที่    
โนเกียและอุปกรณเสริม 

   1     2     3     4     5 

   1     2     3     4     5 4. ลักษณะความสวยงามของบรรจุภัณฑ
โทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียและอุปกรณเสริม 

   1     2     3     4     5 

   1     2     3     4     5 5. การทํางานเสริมภายในของโทรศัพทเคล่ือนที่  
โนเกีย (Feature) เชน เกมส เครื่องคิดเลข วิทยุ
F.M. นาฬิกาปลุก ปฏิทิน เปนตน 

   1     2     3     4     5 

   1     2     3     4     5 6. ขนาดของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย    1     2     3     4     5 

   1     2     3     4     5 7. น้ําหนักของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย    1     2     3     4     5 

   1     2     3     4     5 8. สีสันความสวยงามของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย    1     2     3     4     5 

   1     2     3     4     5 9. การรับสัญญาณของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย    1     2     3     4     5 

   1     2     3     4     5 10. คุณภาพความละเอียดของหนาจอ
โทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 

   1     2     3     4     5 

   1     2     3     4     5 11. ความเหมาะสมของขนาดหนาจอ
โทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 

   1     2     3     4     5 

    1     2     3     4     5 12. ความหลากหลายของเสียงเรียกเขา (Ring 
Tone) ของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 

   1     2     3     4     5 

   1     2     3     4     5 13. ความไพเราะของเสียงเรียกเขา (Ring Tone) 
ของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 

   1     2     3     4     5 

   1     2     3     4     5 14. ความเหมาะสมของขนาดปุมกด
โทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 

   1     2     3     4     5 

   1     2     3     4     5 15. ความสวางของปุมกดโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย    1     2     3     4     5 

   1     2     3     4     5 16. ความชัดเจนของตัวเลขและตัวอักษรของปุมกด
โทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 

   1     2     3     4     5 

   1     2     3     4     5 17. ความทนทานของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียและ
อุปกรณเสริม 

   1     2     3     4     5 

   1     2     3     4     5 18. ความเหมาะสมของอายุการใชงาน
โทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียและอุปกรณเสริม 
 

   1     2     3     4     5 
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ระดับความคาดหวังของ
สินคาและบริการท่ีจะ
ไดรับ 

 
รายการ 

ระดับสินคาและบริการท่ี
ทานไดรับจริง 

   1     2     3     4     5 19. ความมีเสถียรภาพของระบบโปรแกรม
(Software) ของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 

   1     2     3     4     5 

   1     2     3     4     5 20. ความชัดเจนของเสียงลําโพงของ
โทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 

   1     2     3     4     5 

 
   1     2     3     4     5 

ความเชื่อถือของสินคา 
21. ความมีชื่อเสียงในดานคุณภาพและ
ประสิทธิภาพของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 

 
   1     2     3     4     5 

   1     2     3     4     5 22. ความเปนผูนําในดานเทคโนโลยี
โทรศัพทเคล่ือนที่ของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 

   1     2     3     4     5 

   1     2     3     4     5 23. ความเปนผูนําในตลาดโทรศัพทเคล่ือนที่ของ
โทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย 

   1     2     3     4     5 

   1     2     3     4     5 24.ภาพพจนที่ดีของโทรศัพทเคล่ือนที่โนเกีย    1     2     3     4     5 

   1     2     3     4     5 25. ระยะเวลาการรับประกันของโทรศัพทเคล่ือนที่
โนเกียและอุปกรณเสริม 

   1     2     3     4     5 

 
   1     2     3     4     5 

ความเชื่อมั่นตอการใหบริการ 
26. พนักงานสามารถใหขอมูลและอธิบายใหทาน
เขาใจไดเปนอยางดี 

 
   1     2     3     4     5 

   1     2     3     4     5 27. พนักงานมีกิริยาที่สุภาพ และมีมารยาทที่ดี    1     2     3     4     5 

   1     2     3     4     5 28. พนักงานมีบุคลิกภาพดานการแตงกายที่ดี    1     2     3     4     5 

   1     2     3     4     5 29. พนักงานมีมนุษยสัมพันธ หนาตายิ้มแยมและ 
มีอัธยาศัยดี 

   1     2     3     4     5 

 
   1     2     3     4     5 

การดูแลเอาใจใสลูกคา 
30. พนักงานมีความเสมอภาคในการใหบริการ
ผูบริโภคแตละคนเทาเทียมกัน 

 
   1     2     3     4     5 

   1     2     3     4     5 31. พนักงานมีความเปนกันเองกับทาน    1     2     3     4     5 

   1     2     3     4     5 32. พนักงานมีความเต็มใจที่จะใหบริการ    1     2     3     4     5 
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ตอนท่ี  5 พฤติกรรมการใชสินคาและบริการของผูบริโภค 
โปรดทําเครื่องหมาย   ลงใน    ที่ตรงกับความเปนจริงของทาน 

 
1.   ทานจะกลับมาใชสินคาและบริการของรานโนเกียชอปอีกหรือไม 

 กลับมา (ถาทานเลือกขอนี้ โปรดตอบ ขอ 2.)  
 ไมกลับมา (ถาทานเลือกขอนี้ โปรดตอบ ขอ 3.) 

 
2. ทานกลับมาใชสินคาและบริการของรานโนเกียชอป เพราะเหตุใด 

 คุณภาพของสินคา   
 คุณภาพของการใหบริการ  
 คุณภาพของสินคาและการใหบริการ 
 ชื่อเสียงของรานโนเกียชอป 
 อ่ืนๆ ระบุ………………….. 

 
 

3. ทานไมกลับมาใชสินคาและบริการของรานโนเกียชอป เพราะเหตุใด 
 คุณภาพของสินคา   
 คุณภาพของการใหบริการ  
 คุณภาพของสินคาและการใหบริการ 
 ชื่อเสียงของรานโนเกียชอป 
  อ่ืนๆ ระบุ………………….. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

***** ขอขอบคุณที่ทานเสียสละเวลาอันมีคาของทานในการตอบแบบสอบถามนี้ ***** 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ข 
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รายนามผูเชีย่วชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมือ 
 

รายชื่อ        ตําแหนงและสถานทีท่ํางาน 
1. รศ.ศิริวรรณ เสรีรัตน  ประธานกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ 

    อาจารยประจํา 

    ภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสังคมศาสตร 

    มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

2. รศ.สุพาดา สิริกุตตา  รองประธานกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ 

    หัวหนาภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสังคมศาสตร 

    มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 

ชื่อผูวิจัย นายพงษพันธุ  ตระกูลศรีชัย 

วันเดือนปเกิด 24 มกราคม 2514 

สถานที่เกิด อําเภอเมือง จังหวัดสระบุรี 

สถานที่อยูปจจุบัน 111 ม.5 ซอยตรงหมูบานเกษกมล      
ถนนพระยาสุเรนท แขวงบางชัน เขตคลองสามวา 
กรุงเทพมหานคร 10510             

ตําแหนงหนาที่การงานในปจจุบัน Care Manager 

สถานที่ทํางานปจจุบัน บริษัท โนเกีย (ประเทศไทย) จํากัด   

ประวัติการศึกษา 

 พ.ศ. 2528 มัธยมศึกษาตอนตน จาก โรงเรียนเสาไห วิมลวิทยานุกูล      

 พ.ศ. 2531 ประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) จาก วิทยาลัยเทคนิคสระบุรี 

 พ.ศ. 2533 ประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง (ปวส.) จาก วิทยาลัยชางกลปทุมวัน 

 พ.ศ. 2536 อุตสาหกรรมศาสตรบัณฑิต (อส.บ.) จาก สถาบันเทคโนโลยีพระ
จอมเกลาเจาคุณทหาร ลาดกระบัง  

 พ.ศ. 2547 บธ.ม. (การจัดการ) จาก มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ      
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