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 การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษา ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชบริการใน

ราน Art  Hair สาขาสยาม โดย ศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตร    ที่มีผลตอพฤติกรรมของ

ผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art  Hair สาขาสยาม ศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคใน

ดานการบริหารธุรกิจบริการ 8 ประการอันไดแก ผลิตภัณฑ กระบวนการใหบริการ การจัดจําหนาย 

พื้นที่เว็บไซดและเวลาที่ใหบริการ การเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ การสงเสริมการตลาดและการให

ความรูกับลูกคา พนักงาน ราคา และการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ กับพฤติกรรมในการ

ใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม ตลอดจนความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพ คานิยม และปจจัย

ดานสุขภาพจิตในดานความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูบริโภค กับพฤติกรรมในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยาม 

        กลุมตัวอยางที่ ใช ในการวิจัยครั้ งนี้จํานวน  400 คน  การวิจัยครั้ งนี้ ใช เครื่องมือคือ  

แบบสอบถามสําหรับการเก็บรวมรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูล ทําโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อ

การวิจัยทางสังคมศาสตร    สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาความเบีย่งเบน

มาตรฐาน การทดสอบความแตกตางระหวาง 2 กลุม โดยใชสถิติการทดสอบคาที การวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียว ถาพบความแตกตางรายคูใชวิธีของ LSD และคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียร

สัน  

ผลการวิจยัพบวา 

           1. ขอมูลดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน

เพศหญิง อายุมากกวา 25 ปข้ึนไป ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มี

รายไดตอเดือนมากกวา  15,000 บาท และมีสถานภาพโสด 

  2.  ดานพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art  Hair สาขาสยาม 

  2.1 วัตถุประสงค  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีวัตถุประสงคในการใชบริการเพื่อ

ตองการผมยืดผมตรง  

  2.2 ความถี่ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีความถี่มาใชบริการ 2 คร้ังตอป  

  2.3 แนวโนมกลับมาใชบริการ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีแนวโนมกลับมาใชบริการ      

  2.4 แนวโนมที่ผูบริโภคบอกตอใหบุคคลรอบขางกลับมาใชบริการ ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญ มีแนวโนมบอกตอใหบุคคลรอบขางกลับมาใชบริการแนนอน   



 

           3. ดานทัศนคติของผูบริโภคในดานการบริหารธุรกิจบริการแบบประสมประสาน 8 ประการ 

อันไดแก ผลิตภัณฑ กระบวนการใหบริการ การจัดจําหนาย พื้นที่เว็บไซดและเวลาที่ใหบริการ การเพิ่ม

ผลผลิตและคุณภาพ การสงเสริมการตลาดและการใหความรูกับลูกคา พนักงาน ราคาและการสราง

และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ พบวา  

  3.1 ผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นดานผลิตภัณฑในภาพรวมอยู

ในระดับดี จําแนกเปนดานประโยชนหลักมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับผมยืดตรง และกลิ่นของ

ผลิตภัณฑน้ํายายืดผมที่ใช อยูในระดับดี ดานบริการมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับตูบริการเครื่องดื่ม

และมุมกาแฟ และบริการ Internet อยูในระดับดี  มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับนิตยสาร อยูในระดับดี

มาก ดานความคาดหวัง มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับระยะเวลาที่ผมยืดตรง และความนุมสลวยของ

ผมหลังการยืด อยูในระดับดี มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการประหยัดเวลาในการดูแลผม อยูในระดับ

ดีมาก มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถเปลี่ยนสีผมไปพรอมกับการยืดผมได อยูในระดับ

ปานกลาง  

  3.2 กระบวนการใหบริการ ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นดานกระบวนการ

ในภาพรวมอยูในระดับดี จําแนกเปน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการใหบริการของพนักงานตอนรับ

หนา Counter  การใหบริการของพนักงานสระผม การใหบริการของชางทําผม และการใหบริการของ

พนักงานรีดผมอยูในระดับดี มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับข้ันตอนการยืดผมยุงยากและใชเวลานานอยู

ในระดับปานกลาง   

  3.3  การจัดจําหนาย พื้นที่เว็บไซดและเวลาที่ใหบริการ ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับ

ความคิดเห็นดานกระบวนการในภาพรวมอยูในระดับดี จําแนกเปน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ

สถานที่อยู  ความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ  เวลาที่ใชในการเดินทางมาใชบริการ ชวงเวลาที่

เปดใหบริการ  และความเพียงพอของจํานวนชางอยูในระดับดี  มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการมี

บริการที่จอดรถสะดวกอยูในระดับปานกลาง 

  3.4 การเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นดานการเพิ่ม

ผลผลิตและคุณภาพในภาพรวมอยูในระดับดี จําแนกเปน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความมั่นใจใน

ดานบริการยืดผมไดผล  การไดรับบริการจากชางทําผมอยางเต็มใจและกระตือรือรน การมีนวัตกรรม

ใหมๆในการใหบริการยืดผม  การพัฒนาการใหบริการอยางตอเนื่อง  และการมีการริเร่ิมสรางความ

แตกตางจากคูแขง อยูในระดับดี  

  3.5 การสงเสริมการตลาดและการใหความรูกับลูกคา ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับ

ความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดและการใหความรูกับลูกคาในภาพรวมอยูในระดับดีมาก 

จําแนกเปน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการแจกคูปองสวนลด 38% ที่หนาราน  การแจกคูปอง



 

สวนลดในการใชบริการครั้งตอไปภายในเวลาที่กําหนด  และการมีสวนลดโดยขึ้นกับเวลาทีม่าใชบริการ 

อยูในระดับดีมาก มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสาร แนะนํา จากพนักงาน อยูในระดับดี   

  3.6 พนักงาน ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นดานพนักงานในภาพรวมอยูใน

ระดับดี จําแนกเปน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการใหบริการของพนักงาน  ความสุภาพในการ

ใหบริการ  และความรูเร่ืองการยืดผมของพนักงาน อยูในระดับดี     

  3.7 ราคา ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นดานราคาในภาพรวมอยูในระดับดี 

จําแนกเปน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับราคาการใหบริการยืดผม  อัตราคาบริการขึ้นกับความยาว

ของเสนผม  ความคุมคาเมื่อเทียบกับราคา  และวิธีการจายคาบริการเปนเงินสดเทานั้น อยูในระดับดี   

      3.8 การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความ

คิดเห็นดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพในภาพรวมอยูในระดับดี จําแนกเปน มีระดับ

ความคิดเห็นเกี่ยวกับอุณหภูมิภายในราน  การออกแบบและตกแตงราน  และความสะอาดของสถานที่

ที่ใหบริการ อยูในระดับดี มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความกวางขวางของที่จอดรถ อยูในระดับปาน

กลาง   

 4. บุคลิกภาพ ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับบุคลิกภาพในภาพรวมอยูในระดับมาก  จําแนก

เปน มีระดับบุคลิกภาพในดานความมั่นใจในตัวเอง  ดานความทันสมัย  ดานการชอบเขาสังคม  ดาน

บุคลิกภาพดี  ดานรสนิยมดี  และดานความตองการความตื่นเตนแปลกใหม อยูในระดับมาก  

 5. คานิยม ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นดานคานิยมในภาพรวมอยูในระดับมาก  

จําแนกเปน มีระดับความคิดเห็นดานคานิยมในการใชบริการยืดผมอยูในระดับมากที่สุด  มีระดับความ

คิดเห็น ดานลักษณะการแตงกาย  และดานความใสใจในการดูแลผม อยูในระดับมาก  มีระดับความ

คิดเห็นดานการเปลี่ยนทรงผม อยูในระดับปานกลาง   

 6. สุขภาพจิตในดานความพอใจในชีวิตความเปนอยู ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความ

พอใจในภาพรวมในระดับปานกลาง จําแนกเปน มีระดับความพอใจเกี่ยวกับความวิตกกังวลในสุขภาพ 

(ผม)  อยูในระดับปานกลาง มีระดับความพอใจเกี่ยวกับความรูสึกเบื่อหนาย และความรูสึก

สะดวกสบาย อยูในระดับมาก  

 7. ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตรในสวนของ อาชีพ และ รายไดตอเดือน ที่

แตกตางกนั  มีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน  Art Hair สาขาสยาม แตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

 8. บุคลิกภาพในดานความมั่นใจในตัวเอง ความชอบเขาสังคม และความตื่นเตนแปลกใหม 

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามในระดับตํ่าและเปนไปใน

ทิศทางเดียวกัน ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 



 

 9. ปจจัยดานสุขภาพจิตในดานความพอใจในชีวิตความเปนอยูในดานความรูสึกเบื่อหนาย 

มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม ในระดับตํ่าและเปนไปใน

ทิศทางเดียวกันที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 This research had an objective to study customers’ attitude and behavior on using 

treatment in Art Hair Salon on Siam Square branch by studying factors in the area of 

demographic that had an affect on customers’ behavior on using treatment in Art Hair on 

Siam Square branch and studying relationship between customers’ attitude in term of the 

eight components of integrated service management (Product elements; Process; Place, 

Cyberspace and Time; Productivity and Quality; People; Price; Physical evidence) and 

customers’ behavior on using treatment in Art Hair Salon on Siam Square branch.  Studying 

relationship between personality, values and factors of mental health in term of affective 

well-being and behavior on using treatment in Air Hair Salon on Siam Square branch. 

 

 Sample groups used in this research consisted of 400 people.  Instruments used in 

this research were questionnaires for gathering data.  Data analysis was conducted by 

usage of package statistical program for social science research.  Statistical methods used 

in analyzing data were percentages, means, standard deviations.  Testing of the difference 

between two groups was conducted by using statistics relating to t-test, an analysis of one-

way variance and pair comparison is arranged via Least Significant Difference (LSD), and 

Pearson’s correlation coefficients. 

 

Result of the research are found as follow: 

1. Demographic data of sample groups found that most respondents were females 

whose ages were more than 25 years old, having educational level of bachelor 

degree, carrying on an occupation as an employee in private companies, having 

income per month more than 15,000 baht and having single status. 

 

2. Customers’ behavior on using treatment in Art Hair Salon on Siam Square 



 

2.1 Objective : Most respondents’ objective is to make hair straight. 

2.2 Frequency : Most respondents use treatment 2 times per year. 

2.3 Trend of return on using treatment : Most respondents is having trend of return 

on using treatment 

2.4 Trend of customers’ word of mouth : Most respondents is having trend of word of 

mouth to others people on using treatment certainly. 

 

3. Customers’ attitude in term of The eight components of integrated service 

management (Product elements; Process; Place, Cyberspace and Time; Productivity 

and Quality; People; Price and other user outlays; Physical evidence), We found 

3.1 Product elements : The respondents have attitudes toward overall product 

elements is in good level.  For Core product, having attitudes toward hair straight 

and product’s odor is in good level.  For Supplementary services, having 

attitudes toward drink services and coffee corner, and Internet services is in 

good level, and having attitude toward magazine service is in excellent level.  

For expectation, having attitudes toward treatment time and soft and sleek of 

hair after treatment is in good level.  Having attitude toward time saving is in 

excellent level, and attitude toward hair coloring is in fair level.   

3.2 Process : The respondents have attitudes toward overall process is in good level.  

Having atttitudes toward counter service, shampoo service, hair service, 

rebonding service is in good level, and having attitudes toward  treatment 

complication and take long time is in fair level 

3.3 Place, Cyberspace and Time : The respondents have attitudes overall toward 

place, cyberspace and time is in good level.  Having attitudes toward site, travel 

convenient, travel time, opening time and number of hairstylist is in good level, 

and having attitudes toward to parking convenient is in fair level. 

3.4 Productivity and Quality : The respondents have attitudes toward overall 

productivity and quality is in good level.  Having attitudes toward result after 

treatment, service from hairstylist willingly and enthusiastically, treatment 



 

innovation, service development continually, and initiate to different from 

competitors is in good level 

3.5 Promotion and education : The respondents have attitudes toward overall 

promotion and education is in excellent level.  Having attitudes toward free 38% 

discount coupon in front of the shop, free discount coupon for next treatment 

within specify period, and discount depend upon the time is in excellent level, 

and having attitudes toward communication and suggestion from staff is in good 

level. 

3.6 People : The respondents have attitudes toward overall people is in good level.  

Having attitudes toward services from staff, polite, and knowledge of treatment is 

in good level. 

3.7 Price :  The respondents have attitudes toward overall price is in good level.  

Having attitudes toward price of treatment, charges depend upon hair’s length, 

value to money and paid by cash only is in good level. 

3.8 Physical evidence : The respondents have attitudes toward overall physical 

evidence is in good level.  Having attitudes toward temperature in the shop, 

shop design and decoration, cleanliness of shop is in good level, and having 

attitudes toward parking available is in fair level. 

 

4. Personality : The respondents have overall personality at good level.  Having 

attitudes toward self-confident, modernization, sociality, good personality, good 

taste, need of excitement and new at good level. 

 

5. Values : The respondents have overall values at good level.  Having attitudes toward 

values from treatment at excellent level, having attitudes toward dressing and care 

of hair at good level, and having attitudes toward changing hairstyle at fair level. 

 

 



 

6. Mental health of affective well-being : The respondents have overall satisfaction at 

moderate level.  Having satisfaction toward worry of hair quality at fair level, having 

satisfaction toward feel of boring and feel of convenient at good level. 

 

7. Different in occupation and income of customers effect behavior on using treatment 

in Art Hair Salon on Siam Square branch statistical significantly at 0.05 level. 

 

8. Personality in term of self confident, sociality, and need of excitation and new have 

relationship with behavior on using treatment in Art Hair Salon on Siam Square 

branch at low level and same direction statistical significantly at .01 level. 

 

9. Mental health of affective well-being in term of feel of boring have relationship with 

behavior on using treatment in Art Hair Salon on Siam Square branch at low level 

and same direction statistical significantly at .01 level. 
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ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จสมบูรณไดดวยความกรุณาจากรองศาสตราจารย ดร.พุทธกาล รัชธร

อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ  รองศาสตราจารยศิริวรรณ  เสรีรัตน  และผูชวยศาสตราจารย ดร.อภิรัฐ  

ต้ังกระจาง ที่ไดใหคําปรึกษา คําแนะนํา และขอคิดเห็นตาง ๆ ในการทําวิจัย  ตลอดจนการตรวจแกไข

ขอบกพรอง  รวมถึงความกรุณาจากคณาจารยทุกทานที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูอันเปนพื้นฐาน

สําคัญ จนทําใหสารนิพนธฉบับนี้เสร็จสมบูรณดวยดี  ซึ่งผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณในความเมตตา

ของทุกทานเปนอยางสูงไว ณ ที่นี้ และขอขอบคุณเจาหนาที่โครงการของหลักสูตรบริหารธรุกจิทีอํ่านวย

ความสะดวกในดานตางๆตลอดหลักสูตร 

 ขอขอบคุณทานกรรมการบริหาร  บริษัท อารต แฮร  จํากัด ที่อนุญาตใหเก็บแบบสอบถามใน

การวิจัย รวมถึงผูตอบแบบสอบถามทุกทาน 

 และทายสุดขอกราบขอบพระคุณ คุณพอ คุณแม พี่ๆและนองๆ ทุกคนในครอบครัว ที่ใหการ

เลี้ยงดู อบรมส่ังสอน ตลอดจนคอยใหกําลังใจและคําแนะนําที่ดีโดยเสมอมา  รวมถึงขอบคุณเพื่อนๆ 

ทุกคนที่ใหความชวยเหลือมาโดยตลอด   และใครขอขอบคุณทุกทานที่มีสวนชวยเหลือที่มไิดเอยนามไว 

ณ โอกาสนี้ดวย 
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                                                                                                          1 

บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
  การมีบุคลิกภาพที่ดีไดนั้นนอกจากจะดูไดจากการแตงกายทีเ่หมาะสมกับกาลเทศะ และ

โอกาสแลว การมีสภาพเสนผมหรือทรงผมที่เหมาะกบับุคลิกภาพของแตละคนกจ็ะชวยเสริมใหบุคคล

นั้นดูดีไดเชนกนั ไมวาหญิงหรือชาย เด็กหรือผูใหญ โดยเฉพาะวยัรุนก็ตองการมทีรงผมที่เหมาะกับ

ตนเองเพื่อชวยเสริมบุคลิกภาพหรือความมั่นใจใหมากขึ้น  ซึ่งแตละคนสามารถเปลี่ยนแปลงทรงผม

ของตนเองไดไมวาจะมีผมส้ันหรือผมยาว เชน การยืดผมเพื่อชวยใหผมแลดูตรง สลวยเปนธรรมชาติ

หรือไมตองไดร หรือการดดัผมเพื่อใหผมหยกิเปนลอนดูสวยงาม หรือแมแตการทาํสีผมตามแฟชั่น

เพื่อใหดูโดดเดน และล้ําสมยั เปนตน 

  การยืดผม ในสมัยกอนจะเปนการยืดผมโดยการชโลมน้ํายายืดและแบงผมทีละสวนลง

แผนพลาสตกิ หรือที่เรียกวา “การยืดผมแบบแผนหรือการยืดผมแบบชั่วคราว” ซึง่มีข้ันตอนที่ยุงยาก

และใชเวลานาน อีกทั้งยังมกีลิ่นแรงอกีดวย แตในปจจุบันมีการพัฒนาน้ํายายืดผม โดยชวยลดขั้นตอน

ที่ยุงยากพรอมมีประสิทธิภาพดีข้ึน เรียกวา “การยืดผมแบบถาวร (Rebonding)” ซึ่งการยืดผมเปนที่

นิยมเนื่องจาก ชวยทาํใหผมเรียบตรง ไมฟู แลดูเปนธรรมชาติโดยไมตองไดร จึงชวยประหยัดเวลาใน

การไดรผมหลังการสระผมอกีดวย  

      เมื่อกลาวถึง การยืดผม คงไมมีใครที่ไมรูจักราน  Art Hair สยาม เนื่องจากมกีารแจก

คูปองสวนลดถึง 95 % ในชวงแรกของการเปดบริการ จนถงึปจจุบันมกีารแจกคูปองสวนลดขั้นต่าํ 38% 

และทําใหมีผูมาใชบริการกนัอยางมากมาย ซึง่จะเหน็ไดวา ภายในระยะเวลาเพียง 3 ป ทางรานได

ขยายสาขาถงึ 3 สาขาที่อยูใกลเคียงกัน  เพื่อรองรับความตองการของผูบริโภค 

  จากขอมูลที่กลาวขางตน เปนเหตุใหผูวิจยัมีความสนใจที่จะศึกษาทศันคติและพฤติกรรม

ของผูบริโภคที่ใชบริการยืดผมในราน Art  Hair สาขาสยามทางดานการบริหารธุรกิจบริการแบบ

ประสมประสาน อันไดแก ผลิตภัณฑ กระบวนการใหบริการ การจัดจาํหนาย พืน้ทีเ่ว็บไซดและเวลาที่

ใหบริการ การเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ การสงเสริมการตลาดและการใหความรูกบัลูกคา พนกังาน 

ราคาและการสรางและนาํเสนอลักษณะทางกายภาพ รวมถงึ บุคลิกภาพ คานิยมและปจจัยดาน

สุขภาพจิตในสวนดานความพอใจในชวีิตความเปนอยูที่จะชวยในการศึกษาเพื่อใชเปนแนวทางในการ

ปรับปรุงกลยทุธทางการตลาด รวมถึงเปนแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑยดืผมใหตรงกบัความ

ตองการของผูบริโภคไดอีกดวย                                                                
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ความมุงหมายของงานวิจัย 
 

1.เพื่อศึกษาลกัษณะทางดานประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการในราน Art 

Hair สาขาสยาม 

2.เพื่อศึกษาทศันคติของผูบริโภคในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม ทางดานการ

บริหารธุรกิจบริการแบบประสมประสาน อันไดแก ผลิตภัณฑ กระบวนการใหบริการ การจัดจําหนาย 

พื้นที่เวบ็ไซดและเวลาที่ใหบริการ การเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ การสงเสริมการตลาดและการให

ความรูกับลูกคา พนักงาน ราคาและการสรางและนาํเสนอลักษณะทางกายภาพ 

3.เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

  4.เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการในราน 

Art Hair สาขาสยาม 

5.เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางบุคลกิภาพและพฤตกิรรมของผูบริโภคในการใชบริการราน 

Art Hair สาขาสยาม 

6.เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางคานยิมและพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการในราน 

Art Hair สาขาสยาม 

7.เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางสุขภาพจิตดานความพอใจในชวีิตความเปนอยู และ

พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

 

ความสําคัญของงานวิจัย 
 ผลของการวิจยัในครั้งนี้ ทาํใหทราบถงึทศันคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชบริการในราน 

Art  Hair สาขาสยาม เพื่อใชเปนแนวทางในการปรับกลยุทธทางการตลาด รวมถึงเปนแนวทางในการ

พัฒนาผลิตภัณฑยืดผมใหตรงกับความตองการของผูบริโภค                                                                 

  

ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้ คือ ผูบริโภคที่มาใชบริการในราน  Art Hair สาขาสยามซึง่ไม

ทราบจาํนวนประชากร 
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กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี ้ คือ กลุมผูบริโภคที่เขามาใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยาม ซึง่ไมทราบจํานวนแนนอน จงึใชวิธกีารคํานวณหาจํานวนกลุมตัวอยางโดยใชสูตรสําหรับกรณีที่

ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และกาํหนดคาระดบัความเชื่อมั่น 95% (กัลยา   วานิชยบัญชา 

2545 : 25-26) ไดจํานวนกลุมตัวอยาง 385 คน สํารองไวประมาณ 4%(15 คน ) รวมกลุมตัวอยาง

ทั้งหมด 400 คน และเลือกสุมตัวอยาง โดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) จากผูบริโภค

ที่มาใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

 
  ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
  1. ตัวแปรอิสระ แบงเปนดงันี ้

   1.1 ลักษณะสวนบุคคล 

    1.1.1 เพศ 

      (1) ชาย 

      (2) หญิง 

    1.1.2 อาย ุ

      (1) ตํ่ากวา 15 ป 

      (2) 15 - 24 ป 

      (3) 25 – 34 ป 

      (4) 35 – 44 ป 

      (5) อายุ 45 ปข้ึนไป 

    1.1.3 สถานภาพสมรส 

      (1) โสด  

      (2) สมรส / อยูดวยกัน 

      (3) หมาย / หยาราง / แยกกนัอยู 

    1.1.4 ระดับการศึกษา 

      (1) ตํ่ากวาปริญญาตรี 

      (2) ปริญญาตรี 

      (3) สูงกวาปริญญาตรี 

    1.1.5 อาชีพ 

      (1) นักเรียน / นักศึกษา 
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      (2) พนกังานบริษทัเอกชน  

      (3) ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

      (4) เจาของกิจการ 

      (5) อ่ืนๆ โปรดระบุ............... 

    1.1.6 รายไดตอเดือน 

      (1) ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 

      (2) 5,001 – 10,000 บาท 

      (3) 10,001 – 15,000 บาท 

      (4) 15,001 – 20,000 บาท 

      (5) มากกวา 20,000 บาทขึน้ไป 

   1.2 ปจจัยดานการบริหารธุรกิจบริการแบบประสมประสาน 

    1.2.1 ผลิตภัณฑ 

      (1) ประโยชนหลัก 

      (2) บริการเสริม 

      (3) ผลิตภัณฑที่คาดหวงั 

    1.2.2 กระบวนการใหบริการ  

    1.2.3 การจัดจําหนาย พืน้ที่เว็บไซดและเวลาที่ใหบริการ  

    1.2.4 การเพิม่ผลผลิตและคุณภาพ  

    1.2.5 การสงเสริมการตลาดและการใหความรูกบัลูกคา  

    1.2.6 พนกังาน  

    1.2.7 ราคา 

    1.2.8 การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ   

   1.3 ปจจัยดานบุคลิกภาพ 

   1.4 ปจจัยดานคานิยม 

   1.5 ปจจัยดานสุขภาพจิต ในดานของความพอใจในชีวิตความเปนอยู  

  2. ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
1.   การใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม หมายถึง การใชบริการยืดผมเทานัน้ 

2.   ผลิตภัณฑน้าํยายืดผม  หมายถึงผลติภัณฑที่มีสวนผสมของสารยืดผม คือกรดไธโอกลัยโคลกิ 

(Thioglycolic acid) สามารถชวยใหผมเหยียดตรงได 

 3.  ทัศนคติผูบริโภค หมายถึง ทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอการใชบริการในราน   Art Hair

สาขาสยามในดานผลิตภัณฑ กระบวนการใหบริการ การจัดจําหนายและเวลาที่ใหบริการ คุณภาพการ

ใหบริการ การสงเสริมการตลาดและการใหความรูกับลูกคา พนกังาน ราคาและการสรางและ นําเสนอ

ลักษณะทางกายภาพ 

       4.   ผูบริโภคที่ใชบริการ หมายถึง ประชากรทีม่าใชบริการยืดผมในราน Art Hair สาขาสยาม 

       5.   บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาภายในของบุคคลเปนสิ่งที่กาํหนดและสะทอนถงึ

วิธีการซึ่งบุคคลหนึง่ตอบสนองตอส่ิงทีเ่ขาบริโภค 

       6.  คานิยม หมายถงึ ความเชื่อมั่นพืน้ฐานซึ่งนาํไปสูพฤติกรรมของบคุคลหรือสังคม หรือความรูสึก

นิยมชมชอบหรือเห็นคุณคาในบุคคล  ส่ิงของหรือความคดิในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

       7.  พฤตกิรรมการใชบริการ หมายถงึ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มาใชบริการยืดผมในราน Art Hair 

สาขาสยาม 

       8. ปจจัยดานการบริหารธุรกิจบริการแบบประสมประสาน 8 ประการ (The eight components of 

integrated service management) หมายถึง การวางแผนและการบริหารกิจกรรมการตลาด 

(Marketing) การปฎิบัติการ (Operations) และทรัพยากรมนษุย (Human resources) โดยใหมกีาร

ประสานกันเปนอยางดีเพื่อใหบรรลุความสาํเร็จของธุรกิจ ซึ่งมีองคประกอบที่สําคัญ 8 ประการอัน

ไดแก ผลิตภัณฑ กระบวนการใหบริการ การจัดจําหนาย พื้นที่เว็บไซดและเวลาทีใ่หบริการ การเพิ่ม

ผลผลิตและคุณภาพ การสงเสริมการตลาดและการใหความรูกับลูกคา พนกังาน ราคาและการสราง

และนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ 

       9. ปจจัยดานสุขภาพจิตในสวนของความพอใจในชีวิตความเปนอยู ประกอบดวยความพอใจ 

(Pleasure) และการกระตุนเรา (Arousal) 

 
กรอบแนวคดิในการวิจัย 
       ในการศกึษาเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 
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ดานประชากรศาสตร 
เพศ     อายุ     รายไดเฉล่ียตอเดือน    

การศึกษา  อาชีพ   สถานภาพสมรส 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 

ในราน Art Hair สาขา

สยาม 

ปจจัยดานการบริหารธุรกิจบริการแบบ
ประสมประสานของผูบริโภคที่มีตอการใช
บริการ 

1.      ผลิตภัณฑ  

 -     ประโยชนหลัก 

 -     บริการเสริม 

 -     ความคาดหวัง 

2. กระบวนการใหบริการ 

3. การจัดจําหนาย พื้นที่เว็บไซดและ

เวลาที่ใหบริการ 

4. การเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ 

5. การสงเสริมการตลาดและการให

ความรูกับลูกคา 

6. พนักงาน 

7. ราคา 

8. การสรางและนําเสนอลักษณะทาง 

         กายภาพ 

บุคลิกภาพ 

คานิยม 

ปจจัยดานสุขภาพจิตในดานความพอใจในชีวิตความเปนอยู 
 

ตัวแปรตาม 
  

ตัวแปรอิสระ 
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สมมติฐานของการวิจัย 
 

1.   ผูบริโภคที่มลัีกษณะทางดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

การศึกษา อาชีพ และสถานภาพสมรสตางกนั มีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยามทีต่างกนั 

2.   ทัศนคติของผูบริโภคในดานการบรหิารธรุกิจบริการ 8 ประการอันไดแก ผลิตภัณฑ 

กระบวนการใหบริการ การจัดจําหนาย พืน้ที่เว็บไซดและเวลาที่ใหบริการ การเพิ่มผลผลิตและ

คุณภาพ การสงเสริมการตลาดและการใหความรูกับลูกคา พนักงาน ราคา และการสรางและ

นําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยาม 

3.   บุคลิกภาพของผูบริโภคมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมในการใชบริการในราน  Art Hair สาขา

สยาม 

4.   คานิยมของผูบริโภคมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยาม 

5.   ปจจยัดานสขุภาพจิตในดานความพอใจในชีวติความเปนอยูของผูบริโภคมีความสมัพันธกับ

พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

 

 ในการวิจัยครัง้นี ้ ผูวจิัยไดศึกษาทฤษฎ ีแนวความคิด เอกสารและงานวิจยัที่เกี่ยวของ และได

นําเสนอตามหวัขอตอไปนี้ 

  1. แนวความคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 

  2. แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

  3. ทฤษฎีการบริหารธุรกิจบริการแบบประสมประสาน 

  4. แนวความคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 

  5. แนวความคิดเกี่ยวกับคานิยม 

  6. แนวความคิดเกี่ยวกับสุขภาพจิต   

  7. ประวัติของราน Art Hair สาขาสยาม 

  8. กระบวนการยดืผม 

  9.   ผลงานวิจยัที่เกี่ยวของ 
  

 
1. แนวความคิดเกี่ยวทัศนคติ 
 1.1 ความหมายของทัศนคต ิ
  เทพพนม และ สวิง สุวรรณ (2540 : 7) ไดใหความหมายของทัศนคติ วาหมายถงึ สภาพ

ความพรอมทางดานจิตของบุคคล ซึ่งเปนผลรวมของความคิดเห็น ความเชื่อของบุคคลที่ถูกกระตุน

ดวยอารมณความรูสึก และทําใหบุคคลพรอมที่จะทาํสิ่งหนึง่สิ่งใด หรือเปนตวักําหนดแนวโนมของ

บุคคลในการที่จะมีปฏิกิริยาตอบสนองในลักษณะที่ชอบ หรือไมชอบส่ิงนัน้ 

  นพ ศรีบุญนาค (2545 : 59) ไดใหความหมายของทศันคติ วาหมายถงึ แนวโนมทาง

อารมณของบคุคลในการที่จะตอบสนองในทางบวก หรือลบตอบุคคลหรือส่ิงของในสภาพแวดลอมที่

บุคคลนั้นๆอยู 

  พรชัย ลิขิตธรรมโรจน (2545 : 23) ไดใหความหมายของทัศนคติ วาหมายถงึ การ

ประเมินผลถงึสิ่งที่ชอบหรือไมชอบในวัตถ ุ คน หรือเหตุการณ ซึ่งสะทอนความรูสึกที่มีตอบางสิง่

บางอยาง เชน เมื่อเรากลาววา “ผมชอบงานที่ทาํ” เปนการแสดงถงึทศันคติที่เกีย่วของกับงาน  
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  มัลลิกา ตนสอน (2544 : 22) ไดใหความหมายของทศันคติ วาหมายถงึ สถานะภายใน

จิตใจที่เกิดจากความพรอมการเรียนรู และการจัดระบบผานประสบการณ ซึง่จะมีอิทธพิลตอการ

ตอบสนองของบุคคล 

  รังสรรค ประเสริฐศรี (2548 : 68 – 70) ไดใหความหมายของทัศนคติ (Attitudes) วา

หมายถงึ การประเมินหรือการตัดสินใจเกีย่วกับความชอบหรือไมชอบในวัตถ ุคน หรือเหตุการณ ซึ่งจะ

สะทอนใหเห็นถึงความรูสึกของคนคนหนึ่งเกี่ยวกับบางสิ่งบางอยาง หรือเปนทาทีหรือแนวโนมของ

บุคคลที่แสดงตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ อาจเปนบุคคล กลุมคน ความคิด หรือส่ิงของก็ได โดยมีความรูสึกหรือ

ความเชื่อเปนพื้นฐาน ทัศนคติไมใชส่ิงเดียวกับคานิยม เพราะคานิยมเปนสิง่ที่เราเหน็คุณคา แต

ทัศนคติเปนความรูสึกดานอารมณ (พอใจหรือไมพอใจ) แตทั้งสองอยางมีความสัมพนัธกนั   

  ศิริวรรณ เสรีรัตน  (2538 : 50) ไดใหความหมายทัศนคติ วาหมายถงึ การแสดงความรูสึก

ภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอยีง พอใจหรือไมพอใจตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 

  สชิฟแมน และ คานุค (Schiffman and Kanuk. 1994 : 657  อางองิใน ศิริวรรณ เสรีรัตน) 

ไดใหความหมายของทัศนคติ วาหมายถงึ  ความโนมเอียงทีเ่รียนรู เพื่อใหมพีฤติกรรมที่สอดคลองกับ

ลักษณะทีพ่งึพอใจหรือไมพงึพอใจที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่  

  จากความหมายของ “ทัศนคติ” ที่กลาวมาพอจะสรุปไดวา ทัศนคติ คือ ความรูสึกและ 

ความเชื่อ ซึง่จะใชในการประเมินตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง อาจจะเปนบุคคล กลุมคน หรือสภาพแวดลอมที่

บุคคลนั้นอยูในลักษณะที่ชอบหรือไมชอบ 
 1.2 สวนประกอบของทัศนคติ 
   ศิริวรรณ เสรีรัตน  (2538 : 50)   ไดกลาวถึงโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ 

(Tricomponent attitude model) หมายถงึ โมเดลทัศนคติซึ่งประกอบดวย 3 สวน คือ   

   1. สวนของความเขาใจ (Cognitive Component) หมายถึง สวนหนึง่ของโมเดล

องคประกอบทัศนคติ 3 ประการ ซึ่งแสดงถึงความรู (Knowledge) การรับรู (Perception) และความ

เชื่อถือ (Beliefs) ซึ่งผูบริโภคมีตอความคดิหรือส่ิงใดสิ่งหนึง่ (Schiffman and Kunuk.  1994 : 658) 

สวนของความเขาใจเปนสวนประกอบสวนแรกซึ่งก็คือความรูและการรับรูที่ไดรับผสมกับประสบการณ

โดยตรงตอทัศนคติและขอมูลที่เกีย่วของจากหลายแหลง ขอมูลความรูและผลกระทบตอการรบัรูจะ

กําหนดความเชื่อถือ (Beliefs) ซึ่งหมายถึง สภาพดานจิตใจซึ่งสะทอนความรูเฉพาะอยางของบคุคล

และมีการประเมินเกี่ยวกับความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึง่ (Schiffman and Kanuk. 1994 : 657) ในขั้นแรก

ของการแนะนาํผลิตภัณฑประเภทอนุรักษส่ิงแวดลอมจําเปนตองใหผูบริโภคเกิดการรับรู ความเขาใจ 

และความเชื่อถือ ในคุณสมบัติผลิตภัณฑประเภทอนุรักษส่ิงแวดลอม ซึ่งสวนใหญจะจูงใจดานเหตุผล 

(Rational appeal) เชน ประโยชนใชสอย ความสะดวก ความประหยดั ฯลฯ 
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   2. สวนของความรูสึก (Affective component) หมายถงึ สวนของโมเดล

องคประกอบทัศนคติ  3 ประการซึ่งสะทอนถึงอารมณ (Emotion) หรือความรูสึก (Feeling)  ของ

ผูบริโภคที่มีตอความคิดหรอืส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman and Kanuk. 1994 : 657) สภาพทีเ่กี่ยวของกับ

อารมณ ไดแก ความสุข ความเศรา ความอาย ความรังเกียจ ความกังวล ความประหลาดใจ ความ

ภาคภูมิใจ การยอมรับ และการยกยองจากสงัคม ในการสรางความรูสึกที่ดีใหเกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ

ประเภทอนุรักษส่ิงแวดลอม และการสรางจิตสํานึกในการอนุรักษส่ิงแวดลอม จําเปนตองศึกษาความ

ตองการของผูบริโภคดานจติวิทยา (Psychological factor)  เชน กระบวนการขอมลู การจูงใจ ส่ิงจูงใจ 

ความตองการของผูบริโภค บุคลิกภาพ และทฤษฎีฟรอยด การรับรู การเรียนรู ความเขาใจ และทศันคติ 

การสรางความรูสึกที่ดีถือเปนการจงูใจดานอารมณ (Emotion appeal) 

   3. สวนของพฤตกิรรม (Conative component หรือ behavior หรือ doing) หมายถึง 

สวนหนึง่ของโมเดลองคประกอบทัศนคติ  3 ประการซึ่งสะทอนถงึความนาจะเปนหรือแนวโนมที่จะมี

ตอพฤติกรรมของผูบริโภคดวยวธิีใดวิธหีนึง่ตอทัศนคตทิีม่ีตอส่ิงหนึ่ง หรืออาจหมายถึงความตัง้ใจที่จะ

ซื้อ (Intention to buy)  (Schiffman and Kanuk. 1994 : 658)  จากความหมายนี ้สวนของพฤตกิรรม

จะรวมถงึพฤตกิรรมที่เกิดขึ้น รวมทัง้พฤติกรรมและความตั้งใจซื้อของผูบริโภคดวยคะแนนความตั้งใจ

ของผูซื้อสามารถนําไปใชเพือ่ประเมินความนาจะเปนของการซื้อผลิตภณัฑของผูบริโภคหรือพฤตกิรรม

อยางใดอยางหนึง่ 
 1.3 ประเภทของทัศนคต ิ
      ศุภร  เสรีรัตน  (อํานาจ เสนาดี 2547 : 16 ; อางองิจากศุภร  เสรีรัตน. 2544:173) (ศุภร  

เสรีรัตน. 2544:173 ; อางองิจาก วอลเลอรส (Walter) 1978:261)  กลาวถงึการแบงประเภททัศนคติไว 

5 ประเภท ไดแก  

              1.ความเชื่อ (Beliefs) คือ  ความโอนเอยีงที่ทาํใหตองยอมรับ     เพราะเปนขอเท็จจริง

และเปนสิ่งที่มกีารสนับสนุนโดยความเปนจริงหรือขอมูลอ่ืนๆที่มนี้ําหนักมาก สวนใหญความเชื่อจะ

เปนสิ่งที่มีเหตผุลที่ถาวรแตอาจจะมหีรือไมมีความสาํคัญก็ได 

      2. ความคิดเห็น (Opinions)  คือความโนมเอียงทีไ่มไดอยูบนพืน้ฐานของความแนนอน

ความคิดเหน็  มักจะเกี่ยวของกับคําถามในปจจุบันและงายทีจ่ะเปลี่ยนแปลง 

     3. ความรูสึก (Feelings)    คือความโนมเอยีงซึง่มีพืน้ฐานมาจากอารมณโดยธรรมชาติ

     4. ความโอนเอียง (Inclination) คือรูปแบบบางสวนของทัศนคตเิมื่อผูบริโภคอยูในภาวะ

ที่ตัดสินใจไมได 

  5. ความมีอคติ (Bias) คือความเชื่อทางจิตใจที่ทาํใหเกิดอคติหรือความเสียหายในทาง 

ตรงขามกับขอเท็จจริงที่มีอยู 
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 1.4 ความมั่นคงของทัศนคติของผูบริโภค (Consumer Attitude Stability)  
  อดุลย จาตุรงคกุล  ; และดลยา จาตุรงคกุล. 2546 : 134 – 135 ไดกลาววา  ผูบริโภคมิได

มีทัศนคติติดตัวมาแตกาํเนิด ทัศนคติกอตัวขึ้นในภายหลังโดยผานกระบวนการเรียนรู เมื่อทัศนคติกอ

ตัวขึ้นแลว ทัศนคติมีแนวโนมที่จะมีความมั่นคง 

  พฤติกรรมผูบริโภคสอดคลองกับทัศนคต ิ (Consumer Behavior Conforms to 

Attitudes)  พฤติกรรมผูบริโภคสวนใหญสอดคลองกับทัศนคติของบุคคลนั้นๆ โดยทั่วไปผูบริโภคกอ

ปฏิกิริยาตางๆ ตามความโนมเอียงของเขา ทัศนคติเหลานี้ไดใหแนวทางในการตัดสินใจประเภทตางๆ 

ซึ่งผูบริโภคจะตองกระทาํและดําเนนิวธิีการตามประเภทของการตัดสินใจนี้ ผูบริโภคซึ่งมีทัศนคติของ

ความตระหนีย่อมจะใชจายนอยและประหยัดมากกวาคนที่ชอบแสวงหาความสนกุสนาน  ผูบริโภคจะ

ชอบพอคาที่เสนอสิ่งจงูใจใหซื้อที่สอดคลองกับทัศนคตหิลักสวนตัวของตน แมความจรงิจะไมปรากฏ

เชนนั้นก็ตาม ทัง้นี ้ มิไดหมายความวาทัศนคติเปนเครื่องชี้พฤติกรรมของผูบริโภคโดยไมผิดเลย บาง

โอกาสผูบริโภคอาจตัดสินใจซื้อโดยขัดกับทัศนคติที่เคยมีมาก็ได โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อส่ิงจงูใจมีแรง

กระตุนสูงที่จะกอใหเกิดความแตกตางดังกลาว เชน ราคา พนักงานขาย ความมสิีนคามาก ความ

ปรารถนาที่จะลองใชของใหม เปนตน 

  ปจจัยทีก่ระทบตอความมัน่คงของทัศนคติ (Factors Affecting Attitude Stability) 

ทัศนคติซึ่งเปรียบเสมือนเครื่องชี้แนะแนวทางแกกิจกรรมตางๆ ของผูบริโภคซึ่งมักจะแสดงความมั่นคง

ออกมาใหเหน็อยางนอยก็ในระยะสั้น โดยแทจริงแลวทศันคติมีแนวโนมทีจ่ะสรางความมัน่คงในระยะ

ยาวและจะแข็งแกรงยิง่ขึ้นถาระยะเวลายิ่งยาวนานออกไปปจจัยตางๆ ตอไปนี้ เปนปจจัยสาํคัญยิ่งใน

การสํารวจหาความมัน่คงของทัศนคติของผูบริโภค 

   1. โครงสรางของทัศนคติทาํใหเกิดความมัน่คง (Structure of Attitude Provides 

Stability)  ดังกลาวมาแลวา ผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑ การยอมรับผลิตภัณฑใหม ผูบริโภคมกัจะ

เปรียบเทยีบกบัทัศนคติของเขาที่มีตอผลิตภัณฑเดิมมากวากับผลิตภัณฑใหม ในอดตีแมบานมกัจะไม

ใชผงซักฟอกในน้าํเยน็ เพราะเธอมทีัศนคติที่ไมดีตอผงซักฟอกทัง้หมดที่ใชไดกับน้ําเย็น ผูบริโภคมี

แนวโนมที่จะหาความสมดลุในความเชื่อเกี่ยวกับผลิตภัณฑตางๆ เมือ่ทัศนคติตางๆ ของผูบริโภคอยูใน

ภาวะสมดุลแลว ทัศนคติเหลานี้จะมั่นคงเปลี่ยนแปลงไดยาก 

   2. ตนเหตุซึง่กระทบตอความมัน่คงของทัศนคติ (Causality of Attitude Affects 

Stability) ถาผูบริโภคคิดวามีปจจัยบางอยางเปนตนเหตุที่ทาํใหเกิดสิ่งอื่นๆ เขาจะเปรียบความสมัพันธ

ระหวางเหตุและผลโดยใชทศันคติ เชน แมบานมีความรูสึกอยางแรงกลาวา ราคาของชําสูงขึน้อยางไม

นาจะเปนไปได ซึ่งเปนการเอาเปรียบผูบริโภคเกินไป ผลของทัศนคติที่ไมดีนี้อาจนําไปสูทัศนคติที่ไมดี

ตอการใชแสตมปการคาหรือเทคนิคของการขายสินคาอืน่ๆ ของรานคาดังกลาว 
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   3. ความสอดคลองของทัศนคติระหวางบุคคลมีผลตอความมั่นคงแกทัศนคติ 

(Congruence Conditions Attitude Stability) ความสอดคลอง หมายถงึ การที่ผูบริโภคแตละคนมี

ทัศนคติที่สอดคลองกับทัศนคติของผูอ่ืน ผูบริโภคเปรียบเทียบทัศนคตทิี่มีตอผลิตภัณฑหรือ

สถานการณทางการตลาดทีเ่หมือนๆ กนัในทาํนองเดียวกัน กับที่ทาํการเปรียบเทยีบในสิ่งอืน่ๆ เมื่อ

ผูบริโภคทุกคนอางเหตุสนับสนุนทัศนคติของเขาดังนี้แลว จะเปนการชวยเรงใหเขาพิจารณาความ

คิดเห็นของผูบริโภคอื่นๆ เพื่อหาความสอดคลองซึ่งจะเปนผลทาํใหทศันคติมีแนวโนมไปสูความมั่นคง 

บุคคลมักจะยอมรับในบุคคลผูซึ่งมทีัศนคติที่สอดคลองกับทัศนคติของเขาวาเปนบคุคลที่คบไดหรือไป

กันไดหรือไม ความจริงขอนี้มีความสําคัญมากโดยเฉพาะอยางยิ่งในเรื่องการขายโดยใชพนกังาน 

เพราะเปนสถานการณทีท่ําใหเกิดความสอดคลองระหวางผูบริโภค และพนกังานขายที่สามารถขาย

สินคาของเขาได ความสอดคลองของทัศนคติระหวางบคุคลนี้ประยุกตไดกับการเลือกรานคา หรือยาน

การคาที่ผูบริโภคจะไปจับจายดวย 
 1.5  ความสมัพันธของทศันคติและพฤติกรรม 
        อดุลย  จาตุรงคกุล( อํานาจ เสนาด ี2547  : 16  อางอิงจากอดุลย  จาตุรงคกุล  2544 : 

202)   พฤตกิรรมของมนุษยเกิดจากทัศนคติ มีข้ันตอนดังนี ้

        ก. K = Knowledge เปนการเกิดความรู เชน ทราบใหมวาสินคาตวันี้ขายที่ใด 

ภาพยนตรเร่ืองนี้ฉายที่ใด เมือ่เราทราบแลว ข้ันตอไปของพฤตกิรรมคือ 

          ข.  A  =  Attitude เปนการเกิดทัศนคติ เมื่อเกิดความรูในขั้นตอมาจะเกิดความรูสึก

ชอบหรือไมชอบทราบแลวชอบหรือไมซึ่งความรู (Knowledge) และทศันคติ (Attitude)   จะสงผลไปที่

การกระทํา (Practice) 

        ค. P  =  Practice เปนการเกิดการกระทําหลงัจากที่เกิดความรูและทัศนคติแลว  ก็

จะเกิดการกระทํา 

       ผูบริโภคจะประเมินทัศนคติโดยการถามคําถาม หรือการลงความเหน็จากพฤติกรรม 

กระบวนการของผูบริโภคมีทศันคติดานบวก    ตอผลิตภัณฑนั้นสิง่นีแ้สดงขอเสนอวาความเปนสากล

ทั้งหมดของพฤติกรรมผูบริโภคจะสอดคลองกับการซื้อ การเสนอแนะกับบุคคลอืน่ การจัดลําดับการ

ประเมินผลความเชื่อถือและความตั้งใจที่สัมพันธกับทัศนคติ ลักษณะทศันคติมีดังนี ้

   1. ทัศนคติทีม่ีตอส่ิงหนึ่ง คําวา ส่ิงหนึ่ง (Object)     ในความหมายของทศันคติที่มุง

สูผูบริโภคจะสามารถตีความอยางกวางวา ประกอบดวย     แนวความคิดการบริโภคเฉพาะอยางหรือ

แนวความคิดที่สัมพนัธกับการตลาด เชน ผลิตภัณฑ ชนิดของผลิตภัณฑ ตราสินคา บริการ ความเปน

เจาของ การใชผลิตภัณฑ การโฆษณา ราคา ส่ือกลางหรือผูคาปลีก  
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   2. ทัศนคติมีความโนมเอยีงเกดิจากการเรียนรู (Attitude are a learned 

redisposition) มีการตกลงกนัวา ทัศนคติมีการเรียนรูไดซึ่งหมายความวา ทศันคติเกี่ยวของกับ

พฤติกรรมการเรียนรู  เปนผลจากประสบการณโดยตรงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ขอมูลที่ไดรับจากบคุคลอื่น

และการเปดรับจากสื่อมวลชน เชน    การโฆษณาเปนสิ่งสาํคัญที่จะระลึกวาในขณะมีทัศนคตอิาจเกิด

จากพฤติกรรม ส่ิงนี้มีความหมาย   ไมตรงกับคําวาพฤติกรรม แตจะสะทอนถงึการประเมินความถงึ

พอใจหรือไมพงึพอใจของทัศนคติซึ่งอาจจะเปนการชักจงูผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมเฉพาะอยางหรือขับ

ไลผูบริโภคจากพฤติกรรมเฉพาะอยาง 

            3.  ทศันคติไมเปลี่ยนแปลง (Attitude have consistency) ลักษณะของทัศนคติก็คือ

ความสอดคลองกับพฤติกรรมที่แสดงออก แมวาจะมีแนวโนมคงที่แตทัศนคติไมจําเปนตองถาวร 

สามารถเปลี่ยนแปลงได เปนสิง่สําคัญที่จะแสดงถึงความหมายของคาํวา ไมเปลีย่นแปลง 

(Consistency)       โดยทั่วไปเราคาดหวงัวาพฤติกรรมผูบริโภคที่จะตอบสนองตอทัศนคติ ตัวอยาง 

ผูบริโภคมองรถยนตเยอรมันวาเปนรถที่มีความหรูหรา ภาพลักษณสูง มองรถยนตญ่ีปุนวามีคุณภาพดี 

ดังนัน้ถาผูบริโภคตองการรถที่หรูหรา ภาพลักษณสูงกจ็ะเลือกรถยนตเยอรมัน ถาผูบริโภคตองการรถที่

มีคุณภาพดี ราคาต่ํากจ็ะซื้อรถยนตญ่ีปุน 

           4. ทัศนคติเกิดขึน้ในแตละสถานการณ (Attitude occur within a situation) 

ทัศนคติเกิดขึน้ภายในเหตกุารณและถูกกระทบโดยสถานการณ  สถานการณ   (Situation) หมายถงึ   

เหตุการณหรือโอกาสซึง่มีลักษณะเฉพาะชวงเวลา มีอิทธพิลตอความสัมพนัธระหวางทัศนคติและ

พฤติกรรมสถานการณเฉพาะอยาง อาจเปนสาเหตุใหผูบริโภคมีพฤติกรรมที่ไมสอดคลองกับทศันคติก็

ได   แตละบุคคลจะมีทัศนคติตอพฤติกรรมเฉพาะอยางที่แตกตางกนัขึ้นกับสถานการณเฉพาะอยาง

ดวย ส่ิงสําคญัที่จะทําความเขาใจถงึวิธกีารที่ทัศนคติของผูบริโภคแตกตางในแตละสถานการณ  ซึ่งมี

ประโยชนที่จะรูถึงความพงึพอใจของผูบริโภค 

 

2. แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 2.1 พฤติกรรมผูบริโภค 

  ธํารง อุดมไพจิตรกุล ( 2547 : 86) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ

กระบวนการตดัสินใจและลักษณะกิจการของแตละบุคคล ในการจัดหา การซื้อ การใชประโยชน จาก

สินคาและบรกิารที่ซื้อมาเพือ่ตอบสนองความตองการดานพื้นฐานและดานจิตใจ ดวยรายไดทีม่จีํากัด

อยางมีประสิทธิภาพ คือ ความพงึพอใจสงูสุด 

  ยุทธนา ธรรมเจริญ (2530 : 2) ไดใหความหมายของพฤตกิรรมผูบริโภควา หมายถงึ 

กิจกรรมและขบวนการตัดสินใจของบุคคลในอันที่จะประเมินผลและใหไดมาซึ่งการใชสินคาและบริการ 
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  ศิริวรรณ เสรีรัตน ; และคนอื่นๆ.  (2546 : 192) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

(Consumer behavior) วา หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซื้อ การใช           

การประเมนิผล  ในสนิคาและบริการ ซึง่คาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา (Schiffman and 

Kanuk. 2000 : G-3) หรือเปนขั้นตอนซึ่งเกี่ยวกับความคิด ประสบการณ การซื้อ  การใชสินคาและ

บริการของผูบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการและความพงึพอใจของเขา (Solomon. 2002 : 528)  

หรือหมายถงึการศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภค ดวยเหตุผลหลาย

ประการ กลาวคือ (1) พฤติกรรมการบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมีผลทาํใหธุรกิจ

ประสบความสําเร็จ ถากลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได  (2) 

เพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept) คือการทําใหลูกคาพึงพอใจ 

ดวยเหตนุี้เราจึงจําเปนตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อจัดสิ่งกระตุนหรือกลยทุธการตลาดที่สามารถ

ตอบสนองความพงึพอใจของผูบริโภคได 

  อดุลย จาตุรงคกลุ ( 2539 : 5)  ไดใหคําจํากัดความ พฤติกรรมผูบริโภค วาเปน ปฏิกิริยา

ของบุคคลที่เกีย่วของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทัง้กระบวนการ

ตางๆ ของการตัดสินใจ ซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกาํหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานั้นซึง่คําจํากัดความทีก่ลาว

มานี ้แบงออกเปน 3 สวนสําคัญ คือ 

   1. ปฏิกิริยาของบุคคล ซึ่งรวมถึงกิจกรรมตางๆ เชน การเดนิทางไปและกลับจาก

รานคา การจายของในรานคา การซื้อ การขนสนิคา การใชประโยชนและการประเมินคาสนิคาและ

บริการที่มีจาํหนายอยูในตลาด 

   2. บุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกบัการไดรับและการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ  

ซึ่งหมายถึงผูบริโภคคนสุดทาย (The Ultimate Consumer) เรามุงทีตั่วบุคคลผูซื้อสินคาและบรกิารเพื่อ

นําไปใชบริโภคเอง และ/หรือ เพื่อการบริโภคของหนวยบริโภคตางๆที่มีลักษณะคลายคลึงกนั เชน 

ครอบครัวและเพื่อน เราพิจารณาหนวยบริโภควา รวมถึงแมบานในฐานะที่เปนตัวแทนการจัดซื้อของ

ครอบครัวและบุคคลบางคนที่ซื้อของขวัญใหผูอ่ืนดวย อยางไรก็ดีเราไมพิจารณาถึงการทีบุ่คคลซื้อ

ใหกับองคการธุรกิจ หรือสถาบันตางๆ 

   3. กระบวนการตางๆของการตัดสินใจ ซึง่เกิดกอนและเปนตัวกาํหนดปฏิกิริยาตางๆ

เหลานี้ ซึง่รวมถงึการตระหนกัถงึความสําคัญของกจิกรรมการซื้อของผูบริโภคที่กระทบโดยตรงตอ

ปฏิกิริยาทางการตลาดที่เราสังเกตเห็น เชน การติดตอกับพนักงานขาย ส่ือโฆษณา และการเปดรับ

ขาวสารโฆษณา การสอบถามอยางไมเปนทางการจากญาติมิตร การสรางความโนมเอียง หรือเกณฑ

ในการประเมนิคาทางเลือกตางๆ และปฏิกิริยาตางๆ เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อหลังจากการระบุ และ

พิจารณาทางเลือกตางๆเปนอยางดีแลว 
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  องอาจ ปะทะวานิช (2527 : 31) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไววา พฤตกิรรม

ผูบริโภคเปนการศึกษากระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคแตละคนวา จะทาํการตัดสนิใจซื้อสินคาและ

บริการอะไรหรือไม และสมมติวาถาซื้อจากที่ไหน   เมือ่ไร  อยางไรและซื้อจากใคร   จงึจะเหมาะสม   

และสรางความพอใจในการซื้อใหแกตนมากที่สุด สาเหตุที่ผูบริโภคเลือกซื้อสินคาและบริการจากธุรกิจ

หนึง่ใดโดยเฉพาะนัน้ อาจเปนเพราะวาธรุกิจนั้นมีส่ิงจูใจบางประการซึ่งถูกกับทัศนคติของผูบริโภคก็ได 

  สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงกระบวนการคนหา การคิด  การประเมนิผล ใน

สินคาและบรกิารซึ่งนําไปสูการตัดสินใจของผูบริโภคในการตัดสินใจซือ้สินคาหรือบริการเพื่อตอบสนอง

ความพึงพอใจสูงสุด พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกอาจเปนการตอบสนองความตองการดานพืน้ฐาน

หรือดานจิตใจ  
 2.2 โมเดลพฤตกิรรมผูบริโภค S-R Theory 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน ; และคนอื่น ๆ. (2546 : 196) ไดกลาววา โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

(Consumer behavior model) เปนการศึกษาถงึเหตุจงูใจทีท่ําใหเกดิการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมี

จุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus)  ทีท่าํใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาใน

ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมอืนกลองดาํซึ่งผูผลิตหรือผูขายไม

สามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ ซึ่งจะ

นําไปสูการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s purchase 

decision)  

  จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มส่ิีงกระตุน (Stimulus) ใหเกดิความตองการกอน แลวทาํให

เกิดการตอบสนอง (Response)  ดังนัน้ โมเดลนี้ จงึอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของ
ทฤษฎีดังนี ้

   1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองภายในรางกาย (Inside stimulus) 

และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus)  นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก  

เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ  ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตจุูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying 

motive) ซึ่งอาจใชเหตุจงูใจใหซื้อดานเหตผุลหรือดานจติวิทยา (อารมณ) ก็ได  ส่ิงกระตุนภายนอก

ประกอบดวย 2 สวน คือ 

    1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus)  เปนสิ่งกระตุนที่นกัการ

ตลาดสามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนสิ่งกระตุนทีเ่กี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 

(Marketing mix) ประกอบดวย 

     1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑให

สวยงามเพื่อกระตุนความตองการซื้อ 
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     1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกาํหนดราคาสนิคาใหเหมาะสม

กับผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

     1.1.3 ส่ิงกระตุนดานชองทางการจดัจําหนาย (Distribution หรือ place) 

เชน การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหทัว่ถงึ เพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความ

ตองการซื้อ 

    1.2 ส่ิงกระตุนอืน่ๆ  (Other stimulus) เปนสิง่กระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู

ภายนอกองคการ ซึง่บริษัทควบคมุไมได ส่ิงกระตุนเหลานี ้ไดแก 

     1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกจิ รายไดของ

ผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

     1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดาน

ฝาก-ถอนเงนิอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากขึน้ 

     1.2.3 ส่ิงกระตุนดานกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน 

กฎหมายเพิม่หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึง่จะมีอิทธพิลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 

     1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Culture) เชน ขนบธรรมเนยีมประเพณีไทย

ในเทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

   2. กลองดําหรือความรูสึกนึกของผูซื้อ (Buyer’s blsck box) ความรูสึกนกึคิดของผู

ซื้อเปรียบเหมอืนกลองดาํ (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จงึตองพยายามคนหา

ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และ

กระบวนการตดัสินใจของผูซือ้ 

    2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธพิลจาก

ปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวฒันธรรม ปจจยัดานสงัคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา  

    2.2 กระบวนการตดัสินใจของผูซือ้ (Buyer’s decision process) ประกอบดวย

ข้ันตอน คือ        

     2.1.1 การรับรูความตองการ (ปญหา) 

          2.1.2 การคนหาขอมูล 

     2.1.3 การประเมนิผลทางเลือก 

      2.1.4 การตัดสินใจซือ้ 

     2.1.5 พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ 

  3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) เปนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผู

ซื้อ (Buyer’s purchase decision) ผูบริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี ้
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   3.1 การเลือกซื้อผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยาง การเลือกผลิตภัณฑอาหาร

เชา ผูบริโภคมทีางเลือกคือ นมสดกลอง บะหมีก่ึ่งสาํเร็จรูป ขนมปง เปนตน 

   3.2 การเลือกตราสินคา (Brand choise) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง จะ

เลือกยี่หอใด เชน โฟรโมสต มะลิ เปนตน 

   3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคา

ใดหรือรานคาใกลบานรานใด 

   3.4 การเลือกเวลาในการซื้อสินคา (Purchase timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือก

เวลา เชา กลางวนั หรือเย็น ในการซื้อนมสดกลอง 

   3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อ

หนึง่กลอง คร่ึงโหล หรือหนึง่โหล 
 2.3 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  (Analysis consumer behavior) 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (อํานาจ เสนาดี 2548 : 29-30; อางอิงจาก ศิริวรรณ เสรีรัตน 

และคณะ. (2541:125))  ไดใหความหมายของการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analysis consumer 

behavior) ไววา เปนการคนหาหรือวจิัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและ การใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึง

ลักษณะความตองการ  และพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค  คําตอบที่ไดจะชวยใหนกัการ

ตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing strategies) ที่สามารถสนองความพงึพอใจของ

ผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

  คําถามที่ใชเพือ่คนหาลกัษณะและพฤติกรรมผูบริโภค  คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย 

WHO?,  WHAT?, WHY?, WHEN?, WHERE?, และ HOW?  เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 70s 

ซึ่งประกอบดวย   OCCUPANNTS, OBJECTS, OBJECTIVE, ORGANIZATIONS, OCCASIONS, 

OUTLETS and OPERATIONS   ตารางที ่ 2  แสดงการใชคําถาม 7 คําถาม  เพื่อหาคําตอบ  7  

ประการเกีย่วกับพฤตกิรรมผูบริโภครวมทัง้การใชกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกบั

พฤติกรรมผูบริโภค   
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ตาราง 1  คําถาม 7 คําถาม  (6 Ws และ 1H)  เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผูบริโภค (7Os)   ทีม่า : ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. (2541) : 125 

  

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 

  (Who is in the target  

   market ?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 

(Occupants) ทางดาน 

(1) ประชากรศาสตร  

(2) ภูมิศาสตร 

(3) จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห  

(4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวย กล

ยุทธดาน ผลิตภัณฑ ราคา การจัด

จําหนาย และการสงเสริมการตลาดที่

เหมาะสม และสามารถตอบสนองความ

พึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

2.  ผูบริโภคซื้ออะไร  

 (What does the 

consumer buy ?) 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ  (Objects) 

ส่ิงที่ผูบริโภคตอง 

การจากผลิตภัณฑ  ก็คือ 

องคประกอบของผลิตภัณฑ 

(Product Component) และความ

แตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน(

Competitive Differentiation) 

 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 

Strategies) ประกอบดวย  

(1) ผลิตภัณฑหลัก  

(2)รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก การบรรจุ

ภัณฑ ตราสินคา รูปแบบบริการ คุณภาพ 

ลักษณะนวัตกรรม  

(3) ผลิตภัณฑควบ  

(4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง  

(5)ศักยภาพผลิตภัณฑ ความแตกตาง

ทางการแขงขัน (Competitive 

Differentiation) ประกอบดวย ความ

แตกตางดานผลิตภัณฑ  บริการ  พนักงาน 

และภาพลักษณ 

3.  ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 

 (Why does the 

consumer buy ?) 

 

 

 

 

 

 

 

วัตถุประสงคในการซื้อ 

(Objective) ผูบริโภคซื้อสินคา 

เพื่อตอบสนองความตองการ 

ของเขาดานรางกายและดาน 

จิตวิทยาซึ่งตองศึกษาถึง 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ 

พฤติกรรมการซื้อ คือ  

(1) ปจจัยภายในหรือปจจัย 

    ทางจิตวิทยา  

(2) ปจจัยทางสังคม และ วัฒนธรรม  

(3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมาก คือ  

(1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ(Product 

Strategies)  

(2) กลยุทธการสงเสริมการตลาด 

(Promotion Strategies) ประกอบดวย

กลยุทธการโฆษณา การขายโดยใช

พนักงานขายการสงเสริมการขาย การ

ใหขาว การประชาสัมพันธ  

(3) กลยุทธดานราคา (Price Strategies) 

(4) กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย 

(Distribution channel strategies )  
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ตาราง 1 (ตอ)  
  

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

4.ใครมีสวนรวมในการ

ตัดสิน ใจซื้อ (Who 

participates in The 

buying?) 

บทบาทของกลุมตาง ๆ  

(Organizations) มีอิทธิพลใน 

การตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย   

(1) ผูริเริ่ม   

(2) ผูมีอิทธิพล  

(3) ผูตัดสินใจซื้อ  

(4) ผูซื้อ  

(5)  ผูใช 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการโฆษณา 

และ(หรือ)กลยุทธการสงเสริมการตลาด 

(Advertising and promotion 

strategies)  โดยใชกลุมอิทธิพล 

5.  ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 

    (When does the 

consumer buy ?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions)  

เชน ชวงเดือนใดของป หรือ 

ชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใด 

ของเดือน ชวงเวลาใดของวัน 

โอกาสพิเศษหรือเทศกาล 

วันสําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการสงเสริม 

การตลาด (Promotion strategies) เชน 

ทําการสงเสริมการตลาด เมื่อใดจะ

สอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 

 

6.  ผูบริโภคซื้อที่ไหน 

  (Where does the 

consumer buy ?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) 

ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อเชน 

หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต ราน

ขายของชํา บางลําพูพาหุรัด 

สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางจัดจําหนาย (Distribution 

channel strategies) บริษัทนําผลิตภัณฑ 

เขาสูตลาดเปาหมาย โดยพิจารณาวาจะ

ผานคนกลางอยางไร 

 

7.  ผูบริโภคซื้ออยางไร  

 (How does the 

consumer buy ?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 

(Operation) ประกอบดวย  

(1) การรับรูปญหา  

(2) การคนหาขอมูล   

(3) การประเมินผล ทางเลือก  

(4) ตัดสินใจซื้อ  

(5)  ความรูสึก ภายหลัง 

      การซื้อ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการสงเสริม

การตลาด (Promotion Strategies) 

ประกอบดวยการโฆษณา  การขายโดยใช

พนักงานขาย การสงเสริมการขาย การให

ขาวประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง เชน 

พนกังานขายจะกําหนดวัตถุประสงคใน

การขายใหสอดคลองกับวัตถุประสงคใน

การตัดสินใจซื้อ 
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          แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับพฤตกิรรมผูบริโภค สามารถอธิบายไดวา    ลักษณะของ 

ผูใชบริการไดรับอิทธิพลมาจากปจจยัใดบาง     และมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคอยางไร 

เพื่อจะไดนาํขอมูลไปใชตอไป 
 2.4 ปจจัยทีส่งผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภค 
  เสรี วงษมณฑา (2542 : 32 - 33) พฤตกิรรมผูบริโภคถูกกําหนดดวยลักษณะทาง

กายภาพ    และลักษณะทางกายภาพถูกกําหนดดวยสภาพทางจิตวิทยา   โดยสภาพทางจิตวิทยา

ถูกกําหนดดวยครอบครัว และครอบครัวถูกกาํหนดดวยสงัคม รวมถึงสงัคมจะถกูกาํหนดดวย

วัฒนธรรมของแตละทองถิ่น ปจจัยตางๆทีม่ีอิทธพิลตอผูบริโภคอยางหลีกเลี่ยงไมได มีดังนี ้

   1. ลักษณะทางสรีระ (Physiological condition) สรีระเปนปจจยัเบื้องตนในการ

กําหนดพฤติกรรมการซื้อและพฤติกรรมการใชของผูบริโภค เนื่องจากมีบทบาทมากที่สุดในการ

ตัดสินใจของมนุษย เปนสิง่ทีห่ลีกเลีย่งไมได เพราะสิง่เหลานีเ้ปนความตองการของรางกายสวนใหญ

เปนปจจัยสี ่ ซึง่ประกอบดวยอาหาร เครื่องนุงหม ที่อยูอาศัย ยารักษาโรค ที่บังคับใหเราตองประพฤติ

ปฏิบัติ เชน เราจําเปนตองรับประทานอาหารเพราะหิว เราตองรับประทานยา เพราะไมสบาย เปนตน

    ดังนัน้สิ่งแรกทีบั่งคับมนษุยใหเกิดพฤติกรรมผูบริโภค คือ เหตุผลทางสรีระ เปนสิ่ง

ที่เปนพืน้ฐานมากที่สุด 

   2. สภาพทางจิตวิทยา (Psychological condition) เปนลกัษณะของความตองการที่

เกิดจากสภาพจิตใจ ซึ่งเกีย่วกับพฤตกิรรมของมนุษย เปนปจจัยภายในที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจของ

มนุษย ลักษณะความตองการตอบสนองในเรื่องเดียวกัน แตสภาพทางจิตใจไมเหมือนกัน เชน คนบาง

คนรับประทานอาหารตามรานริมบาทวิถีได แตบางคนตองรับประทานอาหารในรานติดแอร หรือราน

ในโรงแรม หรืออยางเชน การสวมแวนสายตา บางคนสวมเพื่อใหอานหนงัสือไดเทานั้น แตบางคน

ตองการความเทหดวย ดังนัน้ กรอบแวนกจ็ะมีราคาแตกตางกนัไป ซึ่งเปนสภาพทางจิตใจของมนษุยที่

ไมเหมือนกัน  

   3. ครอบครัว (Family) เปนกลุมสังคมเบื้องตนที่บุคคลเปนสมาชิกอยู ครอบครัวเปน

แหลง อบรมและสรางประสบการณของบคุคล ถายทอดนิสัย และคานิยม ลักษณะของครอบครัวจึงมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคและพฤติกรรมอื่นๆ ครอบครัวเปนสวนหนึ่งของสงัคม (Socialization) 

และครอบครัวถือเปนหนวยที่มีบทบาทในแงของการเตรยีมตัวผูบริโภคเขาสูสังคม (Socializing agent)

สังคมกร (Socialization) คือ กระบวนการสําหรับเตรียมคนใหเขาสูสังคม ซึง่จะมหีนวยทีจ่ะเขา

กระบวนการนี ้(Socializing agent) หลายหนวย เชน ครอบครัว โรงเรียน วัด สถาบนัการเมือง สถาบัน

ส่ือมวลชน เปนตน ขณะที่ผูบริโภคแตละคนเจริญเตบิโตมานัน้ ก็ไดรับการอบรมสั่งสอนมาจาก
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ครอบครัว เชน  บางคนถูกสอนใหไหวพระกอนนอน บางคนถูกสอนใหด่ืมนมกอนนอน ฯลฯ  ส่ิงเหลานี้

เปนสิ่งที่ไดมาจากครอบครัว  ซึง่สิ่งที่สําคญัที่สุดที่ไดจากครอบครัว คือ นิสัย และคานิยม 

   4. สังคม (Social group) เปนสิง่ที่อยูรอบตัวเรา ซึง่จะมีผลทาํใหเราตองทาํตัวให

สอดคลองกับบรรทัดฐาน (Norm) ของสงัคม การที่ผูบริโภคเปนคนชัน้ชนสงู ชนชัน้กลางหรือชนชั้นต่ํา 

ซึ่งแตละชนชัน้ก็จะมีพฤติกรรมแตกตางกนั เชน บางคนชอบเที่ยวในประทศไทย บางคนชอบเที่ยว

ตางจังหวัด แตขณะที่บางคนชอบเทีย่วตางประเทศ วัฒนธรรมของชนชัน้จะบงบอกถึงพฤติกรรมการ

บริโภคของผูบริโภควาจะใชเสื้อผาแบบไหน รับประทานอาหารแบบไหน   จะทองเทีย่วที่ไหน ซึ่งสิ่ง

เหลานี้จะสอนผูบริโภคทั้งหมด เพราะมนุษยหลีกหนีการเปนสวนหนึง่ของชนชั้นไมได อยางไรก็ตาม

ตองมีชนชัน้เปนของตนเอง เชน เปนชาวไร ชาวนา เปนกรรมกร เปนขาราชการ เปนเจาของธุรกิจ เปน

เศรษฐี เปนนายธนาคาร ส่ิงเหลานีจ้ะเปนผูกําหนดใหมนุษยเสมอ อีกประการหนึง่ สงครามชนชั้นเปน

สงครามถาวรไมมีวันหยุด ตลอดชีวิตของมนุษยจะตองพบกับสงครามชนชัน้ตลอด เพราะชนชั้นลางจะ

ไลตามชนชัน้บน สวนชนชัน้บนจะหนีชนชั้นลางไป เชน การใชน้ําหอม พอชนชัน้สงูเริ่มใชน้าํหอมอะไร 

ชนชั้นลางก็ใชตาม พอชนชัน้ลางใชตาม ชนชั้นสงูก็ตองเปลี่ยนยีห่อใหสูงขึน้ไปเรื่อยๆ 

   5. วัฒนธรรม (Culture) ไมวาจะอยูชนชั้นใดในสังคมคมก็ตาม จะตองมีวัฒนธรรม

เปนตัวครอบงาํ วัฒนธรรม คือ วิถีชวีิตที่คนในสงัคมยอมรับ ประพฤติปฏิบัติตามกันเพื่อความงอกงาม

ของสังคม คําวา วัฒนะ แปลวา งอกงาม ธรรม แปลวา ส่ิงที่ดีงาม ดังนัน้ วัฒนธรรม แปลวา ส่ิงดีส่ิง

งามที่คนในสังคมยอมรับที่จะประพฤติปฏิบัติรวมกันเพื่อใหสังคมนั้นดาํเนนิไปดวยด ี วัฒนธรรมเปนสิ่ง

ที่มนษุยสรางขึ้น (Man made product) วัฒนธรรมไมใชส่ิงถาวร วัฒนธรรมเปนสิ่งมชีีวิต สามารถ

เปลี่ยนแปลงได แตอาจจะใชเวลานาน เนื่องจากเปนการยอมรับของสังคมทีก่วางขวาง และเปนสิ่งที่

เปลี่ยนแปลงไดยากมาก เปนที่มาของรูปแบบการดํารงชีวิตและคานยิม (Value and Lifestyle) 
 2.5 กระบวนการตัดสนิใจของผูบริโภค (The consumer purchase decision process) 
  สุปญญา ไชยชาญ (2543 : 136) กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค เปนลําดบัการ

กระทาํซึ่งดําเนินตอเนื่องไปจนถงึการซื้อหรือไมซื้อ ซึ่งประกอบดวยกระบวนการ 5 ข้ันตอน คือ 

 

 

 

 

 

                          ภาพประกอบ 1 แสดงกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 

 

การยอมรับ

ปญหา 

การประเมินผล

ทางเลือก 

การเสาะแสวงหา

สารสนเทศ 

พฤติกรรมหลัง

การซื้อ 

การตัดสินใจ

ซื้อ 
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   1. การยอมรับปญหา (Problem recognition) หมายถงึ สภาวะที่ผูบริโภครูและ

ประจักษชัดวา ความปรารถนาของเขากับความเปนจริงที่ดํารงอยู ยังมีขอแตกตางกันทั้งระดับการ

ความเปนจริงที่ดํารงอยูนัน้ยังต่ํากวาระดับความปรารถนา 

    เสรี วงศมณฑา (2542 : 183) ไดกลาววา ปญหา  คือ ความแตกตางระหวาง

สภาพอันเปนอุดมคติ (Ideal) กับสภาพอนัเปนจริง (Reality) 

     การยอมรับปญหาของผูบริโภค จะกอใหเกดิแรงขับ (Drive) ที่จะตองหาหนทาง

แกปญหานั้น แรงขับจะมีกําลังมากถาความปรารถนากบัความเปนจริงแตกตางกันมาก     และจะทาํ

ใหผูบริโภคตองหาหนทางแกปญหานั้นโดยเร็ว แตแรงขับจะมีกาํลังนอย ถาความปรารถนากับความ

เปนจริงแตกตางกนันอย ซึง่จะทาํใหผูบริโภคไมกระตือรือรนที่จะหาหนทางแกปญหา 

   2. การแสวงหาสารสนเทศ (Information search) สารสนเทศเกี่ยวกับวิธแีกปญหาที่

ผูบริโภคเสาะแสวงหา คือ สวนประสมการตลาดที่นกัการตลาดจํานวนมากนําออกมาเสนอ           ซึ่ง

ผูบริโภคจะไปแสวงหาจากสีแ่หลง ดังนี ้

    2.1  แหลงบุคคล (Personal source) ไดแก แหลงที่เปนบุคคลอื่น เชน สมาชกิใน

ครอบครัว ญาติ มิตร เพื่อนบาน เพื่อนรวมงาน หรือคนแปลกหนา เปนตน 

    2.2 แหลงการคา (Commercial source) ไดแก แหลงที่นกัการตลาดจัดใหมีข้ึน 

เชน การโฆษณา การประชาสัมพนัธ พนกังานขาย ผูแทนจาํหนาย บรรจุภัณฑ หรือการตั้งแสดงสินคา 

    2.3 แหลงสาธารณะ (Public source) ไดแก แหลงที่มีสารสนเทศไวใหประชาชน

ทั่วไปแสวงหา เชน ส่ือมวลชนตางๆ หองสมุด นามสงเคราะห หรือองคการรัฐบาล เปนตน 

    2.4 แหลงประสบการณ (Experience source) ไดแก แหลงที่มีอยูในตัวผูบริโภค

เอง ซึง่เกิดจากที่เคยใช เคยตรวจสอบ หรือเคยสัมผัสเกีย่วของดวยวธิตีางๆ เปนตน 

    จํานวนสารสนเทศที่ผูบริโภคจะแสวงหาและระดับความพยายามที่ผูบริโภคจะใช

ไปในการแสวงหา จะมากหรือนอยเพียงใด ยอมข้ึนอยูกับจํานวนสารสนเทศที่ผูบริโภคมีอยูแลว และ

ระดับความสําคัญของปญหาที่ผูบริโภคกําลังหาหนทางแกไข   ซึง่ถาสารสนเทศที่มีอยูมีมากแลว ยอม

แสวงหาเพิ่มเติมนอย ใชความพยายามนอย  แตถาสารสนเทศทีม่ีอยูเดิมมนีอย ยอมตองแสวงหา

เพิ่มเติมมาก    ใชความพยายามมาก ถาปญหานั้นมีความสําคัญนอย ยอมแสวงหาสารสนเทศนอย ใช

ความพยายามนอย 

    ผลจากการแสวงหาสารสนเทศ จะทาํใหผูบริโภคไดรับสวนประสมการตลาดมา

จํานวนหนึ่ง สวนประสมการตลาดเหลานี้จะถูกวิเคราะหและพัฒนาขึ้นเปนทางเลือกสําหรับผูบริโภค

นั้นๆ  แลวจงึประเมินทางเลือก 
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   3. การประเมนิทางเลือก (Alternatives evaluation) เมื่อถึงขั้นตอนนี้ ผูบริโภคจะ

กําหนดเกณฑตางๆ ข้ึนมา เพื่อวัดและเปรียบเทียบคุณคาของสวนประสมการตลาด ที่จัดเก็บรวมรวม

มานัน้ เกณฑเหลานี้ไดแก รายละเอยีดสวนประสมการตลาดทีพ่งึประสงคหรือไมพึงประสงค หาก

เกณฑในการประเมินทางเลือกผูบริโภคกําหนดขึ้นมามีมากกวาหนึง่อยาง   ผูบริโภคอาจใชวิธีกําหนด

น้ําหนกัความสําคัญ และใหคะแนนแกเกณฑแตละอยาง แลวนาํมาคะแนนรวมที่แตละทางเลือกทํามา

เปรียบเทยีบกนั 

   4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase decision)  หลังจากขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก

แลว เมื่อผูบริโภคไดเรียงลําดับคะแนนของการเลือกตางๆ ไวแลว ความตั้งใจซื้อกเ็กิดขึ้น พอมาถึงการ

ตัดสินใจซื้อจะเปนการเลือกเอาทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งจากหลายๆ ทางเลือกนัน้ โดยทัว่ไปผูบริโภค

จะตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑทีผ่านเกณฑดวยคะแนนดทีี่สุด ซึ่งแปลวาผูบริโภคชอบมากที่สุดดวย   แต

อาจมีปจจัยอืน่มาสอดแทรกทําใหไมสามารถเลือกผลิตภัณฑที่ชอบมากที่สุดได คือ ทัศนคติของบุคคล

อ่ืน และเหตุเหนือความคาดหมาย 

   5. พฤติกรรมหลังซื้อ (Postpurchase behavior) หลังจากที่ไดซื้อผลิตภัณฑมา และ

ไดบริโภคแลว ผูบริโภคจะเรียนรูวาผลิตภัณฑนัน้สามารถแกไขปญหาไดจริงหรือไม สรางความพอใจให

มากนอยเพียงใด เกณฑในการวัดความพอใจนั้น ผูบริโภคจะใชความคาดหวงัที่ต้ังเอาไวกอนการซื้อ

เปนมาตรฐานวัดขดีความสามารถในการแกไขปญหาของผลิตภัณฑ ถาผลิตภัณฑแกปญหาไดนอย

กวาที่คาดหวงั ผูบริโภคจะเกิดความไมพอใจ แตถาผลิตภัณฑแกปญหาไดเกนิกวาที่คาดหวัง ผูบริโภค

จะเกิดความยนิดี หรือพอใจมาก 

    มาตรฐานความคาดหวงัของผูบริโภคจะสูงหรือตํ่าเพยีงใดนั้น ยอมข้ึนกับ

สารสนเทศที่ไปแสวงหามาจากแหลงตางๆ ในกรณีทีผู่บริโภคไดรับความไมพอใจจากการไดบริโภค

ผลิตภัณฑ ผูบริโภคอาจจะเก็บงําความรูสึกไมพอใจเอาไวเงยีบๆก็ได หรืออาจมีปฏิกริิยาตอบโตก็ได 
 2.6 รูปแบบพฤติกรรมการซื้อ 4 แบบ  
  ศิริวรรณ เสรีรัตน ; และคนอื่นๆ . (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอื่นๆ.  2546 : 218 – 219 

อางอิงจาก Kotler. 2003 : 201 อางองิใน) ไดกลาวถึงพฤติกรรมการซื้อ 4 แบบ (Four types of 

buying behavior) ดังนี ้

   1. พฤติกรรมการซื้อแบบสลับซับซอน (Complex buying behavior) เปนพฤติกรรม

การซื้อที่มีความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อสูงในผลิตภัณฑที่มีความแตกตางระหวางตราสนิคาสูง 

หรือผลิตภัณฑที่ราคาแพง ซื้อไมบอย และมีความเสี่ยงสูง โดยทั่วไปผูบริโภคยังไมรูจักเกี่ยวกับประเภท

ผลิตภัณฑ ตัวอยางการซือ้คอมพิวเตอรสวนตัว (PC) ผูบริโภคยังไมรูถึงคณุสมบัติคอมพิวเตอร 

พฤติกรรมนี้ประกอบดวยกระบวนการดังนี ้ ผูบริโภคตองผานกระบวนการเรียนรู (Learning process) 
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โดยพัฒนาความเชื่อถือ (Beliefs) และทศันคติ (Attitudes) เกี่ยวกับผลิตภัณฑ แลวพัฒนาทัศนคติซึ่ง

นําไปสูการเลอืกซื้อผลิตภัณฑที่คํานงึถงึความแตกตางระหวางตราสนิคา ดังนัน้ จึงตองพฒันากลยุทธ

ซึ่งชวยผูซื้อในการเรียนรูคุณสมบัติผลิตภัณฑตางๆ และสรางความแตกตางระหวางคุณลักษณะของ

ผลิตภัณฑ โดยใชส่ือบรรยายถึงขอไดเปรียบ การจูงใจพนกังานขายและรานคา 

   2. พฤติกรรมการซื้อแบบลดความสลับซับซอน (Dissonance-reducing buying 

behavior) เปนพฤติกรรมการซื้อที่มีความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อสูงในผลิตภัณฑที่มีความ

แตกตางระหวางตราสนิคาต่าํ ความสลบัซับซอนในการตัดสินใจซื้อสูงจะเกิดในกรณีที่มีการซื้อสินคา

ราคาแพง ซือ้ไมบอย และมีความเสี่ยงสูง ผูซื้อจะทาํการสาํรวจตลาดกอนวามสิีนคาใดวางจาํหนาย

บาง ซึง่หากพบความแตกตางในคุณภาพผูซื้อก็อาจตัดสินใจซื้อสินคาที่ราคาแพงกวา ตัวอยาง ในการ

ซื้อเฟอรนิเจอรหากพบวามคีวามแตกตางระหวางตราสนิคานอย การตัดสินใจซือ้ข้ึนอยูกับราคาหรือ

ความสะดวก  ดังนัน้ จะตองสรางความเชื่อถือและการประเมนิทางเลือก เพื่อชวยใหผูบริโภคเกิด

ความรูสึกที่ดีเกี่ยวกับการเลอืกตราสินคา 

   3. พฤติกรรมการซื้อแบบประจํา (Habitual buying behavior) เปนพฤติกรรมการ

ซื้อที่มีความสลับซับซอนในการตัดสินในใจซื้อตํ่าในผลติภัณฑที่มีความแตกตางระหวางตราสนิคาต่ํา 

เชน การซื้อสบู แปง ยาสฟีน ผงซักฟอก เปนตน  โดยทั่วไปผูบริโภคจะไมยึดติดกับตราสินคา เพราะ

การเลือกตราสินคาขึ้นอยูกบัอิทธิพลของสินคาที่มีอยู ระยะเวลาที่ใช และความตองการที่แตกตางกนั 

แตลักษณะทัว่ไปเปนการปฏบัิติของผูซื้อแบบประจํา ไมตองใชความคิดหรือเวลาเพื่อการคนหาในการ

ซื้อมากนัก สําหรับผลิตภัณฑประเภทนี้ จําเปนตองใชการสงเสริมการตลาดและการเนนราคา เพื่อ

กระตุนใหเกิดการทดลองซื้อ การใชส่ือโฆษณาทางโทรทัศนจะไดรับความสาํเร็จมากกวาสื่อส่ิงพิมพ 

เนื่องจากมีตัวกลางที่เกี่ยวของนอย จึงเหมาะกับการเรยีนรูโดยสรางใหเกิดรับรู 

   4. พฤติกรรมการซื้อแบบเลือกมาก (Variety-seeking buying behavior) เปน

พฤติกรรมการซื้อที่มีความสลับซับซอนในการตัดสินใจซือ้ตํ่าในผลิตภัณฑที่มีความแตกตางระหวาง

ตราสินคาสูง ซึ่งผูบริโภคจะเกิดการทดลองใชและซื้อสินคาของคูแขงขันแทน ตัวอยาง การซื้อขนมเคก 

ผูบริโภคมีความเชื่อถือในขนมเคก S&P ในรานคา สะดวกซื้อใกลบาน กลยุทธการตลาดสําหรับผูนํา 

(S&P) จะตองพยายามกระตุนพฤตกิรรมการซื้อตามชัน้วาง มีสินคาใหครบถวนตามชั้นวาง มีโฆษณา

เพื่อเตือนความทรงจาํ สวนคูแขงขันจะตองพยายามกระตุนใหเกิดความหลากหลาย โดยการเสนอ

ราคาต่ํา การแจกคูปอง การขายควบ การแจกตัวอยางสนิคาและโฆษณา ซึ่งแสดงถงึความพยายามใน

การคนหาสิง่ใหมๆ  
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3. ทฤษฎกีารบริหารธุรกจิบริการแบบประสมประสาน  
    

การบริหารธุรกิจบริการแบบประสมประสาน 8 ประการ (The eight components of 

integrated service management) หมายถึง การวางแผนและการบริหารกิจกรรมการตลาด 

(Marketing) การปฎิบัติการ (Operations) และทรัพยากรมนษุย (Human resources) โดยใหมกีาร

ประสานกันเปนอยางดีเพื่อใหบรรลุความสาํเร็จของธุรกิจ ซึ่งองคประกอบที่สําคัญ 8 ประการดังนี ้

1. สวนประกอบของผลิตภัณฑ (Product elements) หมายถงึ ทุกสวนประกอบของการ

ใหบริการที่สามารถสรางคุณคาใหกับลูกคา ไดแก ลักษณะที่เปนผลติภัณฑหลัก (Core product) และ

บริการเสริม ( Supplementary service) ซึ่งแสดงถงึผลประโยชนที่ลูกคาตองการและเปนการสรางขอ

ไดเปรียบ ทางการแขงขนัทีส่ามารถตอบสนองความพงึพอใจของลกูคา ในเรื่องของบริการนัน้จะตอง

เนนที่ประโยชนหลกัที่จะไดรับจากผลิตภณัฑหลกั และยังตองพิจารณาถึงประโยชนเพิม่เติมทีจ่ะไดรับ

จากผลิตภัณฑเสริมดวย 

2. กระบวนการ (Process) เปนวิธีการดําเนนิการหรือปฎิบัติ (Operations) ซ่ึงเกีย่วของกับ

ข้ันตอนที่จาํเปนของการใหบริการ กลาวคือ การสรางและการสงมอบผลิตภัณฑใหกบัลูกคาจะตอง

อาศัยการออกแบบและปฎิบัติตามกระบวนการที่มีประสิทธิผล ในกระบวนการจะอธิบายถึงลกัษณะ

และขั้นตอนในระบบการปฎิบัติงานทางดานบริการ ซึ่งการออกแบบระบบที่ไมดีอาจจะทาํใหลูกคา

ไดรับบริการลาชาได โดยกระบวนการในการบริการประกอบดวย 

          2.1 กระบวนการใหบริการโดยบุคคล ( People processing services) เปนบริการที่

เกี่ยวของกับเวลาและการเคลื่อนไหวของพนักงาน เชน ข้ันตอนการเสิรฟอาหารและเครื่องดื่มบน

เครื่องบิน เปนตน 

         2.2 กระบวนการใหบริการเพื่อลูกคาไดรับบริการ (Possession processing services) 

เปนขั้นตอนการปฎิบัติที่เกี่ยวของกับการทาํใหลูกคาไดเปนเจาของบริการนัน้ เชน ระบบการจองตั๋ว 

ระบบการจัดคิวตาง ๆ เปนตน 

         2.3 กระบวนการจัดสิ่งกระตุนทางดานความคิด (Mental stimulus processing 

services) เปนการปฎิบัติการโดยมุงใหเกิดทัสนคตทิี่ดีในจิตใจของลูกคา เชน การอธิบายถงึ

ผลประโยชนทีลู่กคาจะไดรับจากการใชบัตรเครดิต 

         2.4 กระบวนการใหบริการขอมูลสารสนเทศ (Information processing services) เปน

การใหบริการทางดานขอมูลกับลูกคา เชน การใหคําแนะนําหรือการใหขอมูลโดยการสาธิตในกรณีที่

เกิดภาวะฉกุเฉินแกผูโดยสารขณะอยูบนเครื่องบิน 
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3. การจัดจําหนาย (Place) พื้นที่ในเว็บไซต (Cyberspace) และเวลาที่ใหบริการ (Time) เปน

การตัดสินใจวาจะสงมอบบริการใหกับลูกคาเมื่อใด (ควรใชเวลาเทาใดในการสงมอบบริการ) ทีไ่หน 

(การตัดสินใจดานชองทางการจัดจําหนาย) และอยางไร [การตัดสินใจวาจะใชชองทางการจัดจําหนาย 

( Distribution) ทางดานกายภาพ และ (หรือ) ทางดานอิเล็กทรอนิกส] ซึ่งการตัดสินใจทัง้หมดนี้ข้ึนอยู

กับลักษณะของธุรกิจบริการ 

  การใหบริการขาวสารผานอนิเทอรเน็ตจะใชฐานขอมูลทีส่งมอบผานพืน้ที่ในเว็บไซต ใน

คอมพิวเตอรหรือโทรศัพทชวยอํานวยความสะดวกใหกบัลูกคาโดยไมคํานึงถึงสถานที่และเวลา ธุรกิจ

สามารถสงมอบบริการไปยังลูกคาโดยตรงในการใหบริการและการติดตอกับลูกคา จะตองคาํนงึถงึ

ความคาดหวงัของลูกคา (Customer expectations) ในดานความรวดเร็ว และความสะดวก ซึ่งเปน

ตัวกําหนดที่สําคัญในการกาํหนดกลยทุธการสงมอบบรกิารใหกับผูบริโภค 

  4. การเพิ่มผลผลิต (Productivity) และคุณภาพ (Quality) ดังนี ้

                           4.1 การเพิ่มผลผลิต (Productivity) เปนวิธกีารใชปจจัยนาํเขา (Inputs) ในการ

ใหบริการเพื่อแปรสภาพเปนผลผลิต (Outputs) และสรางมูลคาเพิ่มใหกับลูกคา ดังนัน้ ผลผลิต       

(Outputs) กคื็อ ประสิทธผิล (Effectiveness) ของผูใหบริการ กลาวคือ เปนผลประโยชนที่สงมอบ

ใหกับลูกคา สวนปจจยันาํเขา ( Inputs )ก็คือปจจยัการผลิตที่ผูใหบริการใช ซึ่งเปนตนทุนของผู

ใหบริการ โดยจะนาํมาเปนแนวทางในการตั้งราคา ซึ่งถอืเปนตนทุนของลูกคา โดยจะตองใหลูกคาเกิด

ความรูสึกวาไดรับความประหยัดหรือประสิทธิภาพ  

  4.2 คุณภาพ (Quality) เปนระดับบริการทีส่ามารถตอบสนองความจาํเปน(Needs) 

ความตองการ (Wants) และความคาดหวงัของลูกคา (Expectations) ได ซึ่งคุณภาพการใหบริการ

จะตองพจิารณาดานตางๆ ดังนี ้

  ( 1 ) ความเชือ่ถือได (Reliability) เปนความสามารถในการใหบริการตามที่สัญญา

ไวอยางมีคุณภาพและถกูตองแมนยาํ 

  ( 2 ) การตอบสนองอยางรวดเร็ว (Responsiveness) เปนความเต็มใจที่จชวยเหลือ

ใหบริการแกลูกคาอยางกระตือรือรน 

  ( 3 ) ความมัน่ใจได (Assurance) เปนการแสดงถึงความรูและมนุษยสมัพันธของผู

ใหบริการทีท่าํใหผูใชบริการมีความเชื่อมั่นในบริการที่ไดรับ 

  ( 4 ) ความเหน็ใจ (การเขาถึงจติใจ)(Empathy) เปนการดูแลเอาใจใสและใหความ

สนใจที่ผูใหบริการมีตอผูใชบริการ 

  ( 5 ) ลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) เปนลักษณะทีป่รากฎใหเห็นหรือส่ิงที่

สามารถจับตองได เชน วัสดุ อุปกรณ เครื่องมือ อาคารสถานที ่บุคคล เปนตน 
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 5. การสงเสริมการตลาดและการใหความรูกับลูกคา (Promotion and education) เปน

กิจกรรมการสือ่สารและการออกแบบสิ่งจงูใจเพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาสําหรับการใหบริการ

ในเรื่องใดเรื่องหนึง่ 

 6. พนักงาน (People) พนักงานผูใหบริการเปนปจจัยแหงความสําเร็จของธุรกิจบริการ 

พนกังานสามารถสรางการรบัรู(Perception) เกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการใหกับลูกคา กลาวคือ 

ลูกคามักจะพจิารณาถงึคุณภาพการใหบริการจากการประเมินสิง่ที่เขารับรูในบริการที่ไดรับจาก

พนกังาน ดังนัน้ธุรกิจใหบริการที่ประสบความสําเร็จจะตองใชความพยายามอยางมากในการวางแผน

ดานกาํลังคน การสรรหา การคัดเลือก การฝกอบรมและพัฒนา และการจูงใจพนักงานที่เกีย่วของ

ทั้งหมด ไมวาจะเปนพนกังานที่ติดตอกับลูกคาโดยตรงหรือพนักงานในสํานักงานที่ทาํหนาที่ดาน

บริหารและดานอื่น ๆ ดวย 

 7. ราคาและคาใชจายอืน่ ๆ ของผูใชบริการ(Price and other outlays) เปนคาใชจายในรูป

ของเงนิ เวลา และความพยายามที่เกิดขึ้นในการซื้อและใชบริการของลูกคา 

 8. การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) เปนสิ่งจงูใจทีส่ามารถ

มองเหน็ไดซึ่งจะนาํไปสูคุณภาพในการใหบริการ 
 

  ศิริวรรณ เสรีรัตน ;  และคนอื่นๆ (2546 : 395 , 413) ไดกลาวถึง ระดับผลิตภัณฑ 5 

ระดับ (Five product levels) เปนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 5 ระดับ ในแตละระดับสรางคุณคาสาํหรับ

ลูกคา เรียกวา เปนลาํดับข้ันตอนของคุณคาสําหรับลูกคา (Customer value hierarchy)  แบงไดดังนี ้
 

 

   1. ประโยชนหลัก (Core benefit) หมายถึง ประโยชนพืน้ฐานของผลิตภัณฑที่

ผูบริโภคไดรับจากการซื้อสินคาโดยตรง เชน พาหนะทุกตระกูลมีประโยชนหลัก คือเปนพาหนะในการ

เดินทาง  หรือกรณีบะหมีก่ึง่สําเร็จรูปมามา มีประโยชนพืน้ฐาน คือ เปนอาหารสาํหรับการบริโภคที่มี

รสชาติอรอยถูกใจ 

   2. รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible product) หรือผลิตภัณฑพื้นฐาน (Basic 

product) หมายถงึ ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซึ่งเปนสวนที่เสริม

ผลิตภัณฑใหทําหนาที่สมบูรณข้ึนหรือเชญิชวนใหใชยิง่ขึ้น เชน รูปลักษณผลิตภัณฑมามา มีดังนี ้

    2.1 คุณภาพ (Quality)  เปนการวัดประสิทธผิลการทาํงานและความคงทนของ

ผลิตภัณฑ เชน อายุการใชงาน ความประหยัด ความมมีาตรฐาน ตัวอยางกรณีผลิตภัณฑมามา มีการ

ผานกรรมวิธีการผลิตที่พถิีพถิัน ถกูหลกัอนามยั รวมทั้งเพิ่มคุณคาทางโภชนาการโดยใชเกลือเสริม

ไอโอดีน เพิม่ธาตุเหล็กและวติามินเอ 
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    2.2 รูปรางลักษณะ (Feature)  ตัวอยางกรณผีลิตภัณฑมามา มทีั้งชนิด ซอง ถวย 

และชาม 

    2.3 รูปแบบ  (Style) ตัวอยางกรณีผลิตภัณฑมามา มีรูปแบบที่ทนัสมัย งายตอ

การบริโภค และสะดวกในการพกพา 

    2.4 การบรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถงึ กิจกรรมในการออกแบบ และการ

ผลิตภาชนะบรรจุหรือส่ิงหอหุนผลิตภัณฑ (Amstrong and Kotler. 2003 : G-5)  โดยบรรจุภัณฑจะมี 

3 ลักษณะ คือ 

     2.4.1 การบรรจุภัณฑข้ันแรก (Primary packaging) หมายถึง ส่ิงทีห่อหุม

ตัวสินคาที่อยูข้ันสุดทายโดยทําหนาที่รักษาและปองกนัสินคามิใหเสยีหาย 

     2.4.2 การบรรจุภัณฑข้ันที่สอง (Secondary packing) หมายถึง ส่ิงที่หอหุม

การบรรจุภัณฑข้ันแรกเพื่อทําหนาที่รักษาและปองกนัสินคาใหเสียหาย รวมทั้งทําหนาที่ในการดึงดูด

ความสนใจของผูบริโภค เชน กลองสุรา กลองยา กลองยาสีฟน กลองเครื่องสําอาง 

     2.4.3 การบรรจุภัณฑเพื่อการขนสง (Shipping packaging) หมายถงึ การ

บรรจุภัณฑโดยมีวัตถุประสงคเพื่อทาํหนาที่ในการเก็บรักษาและขนสงสินคา เชน ลัง การบรรจุภัณฑ 

คอนเทนเนอร  

    2.5 ตราสินคา (Brand) หมายถงึ ชื่อ (Name) คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol) 

การออกแบบ (Design)  หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพื่อระบุถึงสินคาและบรกิารของผูขายรายใด

รายหนึ่งหรือกลุมของผูขาย เพื่อแสดงถึงลกัษณะที่แตกตางจากคูแขง (Armstrong and Kotler. 2003 :  

G-1)  ตัวอยางเชน ตราสนิคามามา เปนตราที่ผูบริโภครูจักดีและเปนชือ่ที่ติดปากลูกคา 

    2.6 ลักษณะทางกายภาพอื่นๆ (Others physical product)  เชน กรณีผลิตภัณฑ

มามา มหีลายรสชาติใหเลือก เชน รสผัดขี้เมาแหง รสขาวซอย รสเปดพะโล ฯลฯ 

   3. ผลิตภัณฑที่คาดหวงั (Expected product) หมายถงึ กลุมของคณุสมบัติและ

เงื่อนไขที่ผูซื้อคาดหวงัวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวงั

จะคํานงึถงึความพงึพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s satisfaction)  เชน มามา ส่ิงที่ผูบริโภค

คาดหวงัวาจะไดรับคือ ความสะดวก รวดเร็วอิ่มอรอย และประหยัดคาใชจาย นอกจากนั้นยังมีรายการ

ชิงโชคใหกับผูบริโภคดวย 

   4. ผลิตภัณฑควบ (Augmented product)  หมายถึง ผลประโยชนเพิ่มเติม หรือ

บริการที่ผูซื้อจะไดรับควบคูกับการซื้อสินคา ประกอบดวย บริการกอนและหลงัการขาย สวนใหญ

บริษัทจะจัดผลิตภัณฑควบโดยมอบใหคนกลางในรูปแบบตางๆ  เชน  การติดตั้ง  (Installation)       



                                                                                                          29 

การขนสง (Transportation) การรับประกนั (Insurance)  การใหสินเชื่อ (Credit) การใหบริการอื่นๆ 

(Services) เชน การจัดแสดงสินคาใหกับคนกลาง และมีบริการขนสงผลิตภัณฑโดยรถของทางบริษัท 

   5. ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential product) หมายถงึ คุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑใหมที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพฒันาไปเพื่อสนองความตองการของลูกคาในอนาคต เชน 

มามามีพฒันาระบบการผลติซองเครื่องปรุงจากแยกซองมาติดกนัเปน Twin pack พรอมเปลี่ยนแปลง

ระบบการวางเครื่องปรุงลงบนกอนบะหมี่ โดยใชเครื่องปอนอัตโนมัติ ทาํใหผูบริโภคหาซองเครื่องปรงุได

งาย ตลอดจนมีรสชาติใหมๆ เพิ่มข้ึนตลอดเวลา 

 

4.  แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 
 ความหมายของบุคลิกภาพ 
  ชิปแมนและคารนุก (Schiffman and Kanuk. 1994 : 126) กลาววา บุคลิกภาพ หมายถงึ 

ลักษณะดานจติวิทยาภายในของบุคคล เปนสิ่งที่กาํหนดและสะทอนถึงวธิีการซึ่งบคุคลหนึ่งตอบสนอง

ตอส่ิงแวดลอมของเขา 

 เสรี   วงษมณฑา (2542 : 66)  ไดสรุปภาพรวมของบุคลิกภาพวา เปนพัฒนาการที่มีมา

ยาวนานของมนุษยต้ังแตเด็กจนเติบโตเปนผูใหญ พัฒนาการของบุคลิกภาพสามารถสรุปได 5 ประการ 

ดังนี ้

1. บุคลิกภาพเปนนสัิยโดยรวมของคน 

2. บุคลิกภาพเปนสิ่งที่พฒันาระยะยาว 

3. บุคลิกภาพเปนสิ่งที่คงทนอยูนาน 

 4.  บุคลิกภาพเปนตัวกาํหนดรูปแบบปฏิกิริยาโตตอบ (Reaction) ของมนุษยที่มีตอ          

ส่ิงแวดลอม เชนเมื่อเกิดเพลิงไหมจะทาํอยางไร เมื่อเกดิแผนดินไหวจะทาํอยางไร 

 5.  บุคลิกภาพเปลี่ยนได มกัจะเปลี่ยนไดเมื่อเกิดวิกฤตทิี่รายแรงเขามาในชวีิต ซึ่งเปน

เหตุการณในชวีิตที่สําคัญ เชน การแตงงาน การมีบุตร การตายของผูอันเปนที่รัก  

 
 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกบับุคลิกภาพ (Theories of Personality) 
 ทฤษฏฟีรอยด (Freudian theory) หรือ ทฤษฎีจิตวิเคราะหของฟรอยด (Freud’s 

Psychoanalytic Theory) เปนหลกัสําคญัของหลักจิตวิทยาในปจจบัุน ทฤษฏีนีก้ําหนดโดยหลักของ

ความตองการหรือส่ิงเราที่ไมรูสึกตัวหรือจิตใตสํานึก (Unconscious Needs or Drive) โดยเฉพาะสิ่ง

เราทางเพศและความตองการดานรางกายอื่นๆเปนสิง่สําคัญในการจูงใจมนุษย (schiffman and 

Kanuk. 1994:128)  หรืออาจหมายถึงระบบบุคลิกภาพของมนุษย   ซึ่งประกอบดวย    อิด      อีโก   
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ซุปเปอรอีโก (Engel,Blackwell and Miniard.1993:353) ฟรอยด กําหนดทฤษฏนีี้ โดยถือเกณฑการ

รวบรวมขอมูลซ้ําแลวซ้ําอกีจากคนไขจากประสบการณของเด็ก ในตอนแรกการวเิคราะหของฟรอยด 

พบวาบุคลิกภาพของบุคคลประกอบดวยปจจัย 3 ประการ  ที่เกี่ยวของกัน  (อิด อีโก และซุปเปอรอีโก) 

 1. อิด (Id)  เปนความคิดที่เกี่ยวของกับส่ิงกระตุนหรือส่ิงเราที่กระตุนใหบุคคลพยายาม

ตอบสนองความตองการของเขา (Schiffman and Kanuk. 1994 : 128) หรือ อาจหมายถงึ แหลงของ

พลังดานจิตวทิยา ดานจิตใจ และการแสวงหาความพึงพอใจตามความตองการของรางกายและความ

ตองการตามสญัชาติญาณ (Engel,Blackwell and Miniard.1993:353) จากความหมายทีก่ลาวมาอิด

จึงมีลักษณะ คือ  

   1.1 เปนความตองการขั้นพื้นฐานของรางกาย เชน ความหิว หระหายและความตองการ

ทางเพศ ซึ่งบุคคลจะตองแสวงหาความพงึพอใจในทันทีทนัใดซึ่งถือวาเปนแรงกระตุนตามสญัชาติ

ญาณ (Instinctual Drive) หรือ แรงกระตุนพืน้ฐาน (Basic Drive)  

   1.2  เปนจิตสาํนึก (Unconscious) ซึ่งเกิดจากความตองการของรางกาย (Biological)  

   1.3  เปาหมายของอิด คือ ทําใหบุคคลเกดิความสุขความพงึพอใจและลดความเจบ็ปวด  

   1.4  อิดเปนบคุลิกภาพซึง่ยงัไมไดรับการขัดเกลา ตัวอยาง การสูบบุหร่ีหรือด่ืมสุราเพื่อลด

ความตึงเครียดถือวา เกิดจากอิด 

   1.5  เมื่อบุคคลไมสามารถตอบสนองความตองการทีเ่กิดจากอิดจะเกิดความวิตกกังวล 

(Neurotic Anxiety) 

   1.6  การทาํงานของอิดเปนการตัดขาดจากโลกภายนอก 

 2. อีโก (Ego) สวนหนึง่ของบุคลิกภาพซึง่อยูในการควบคุมโดยจิตสํานึกของแตละบุคคล ซึ่ง

ทําหนาที่คอยตรวจสอบภายใน โดยพยายามใหเกิดความสมดุลระหวางความตองการอยางหยาบของ

อิด และเงื่อนไขทางสงัคมวฒันธรรมของซุปเปอรอีโก  (Schiffman and Knak. 1994 : 128)  จาก

ความหมายทีก่ลาวมาอีโกจงึมีลักษณะ ดังนี ้

   2.1  เปนสวนที่จะประนีประนอมความตองการจากอดิโดยหาวิธีจะสนองความตองการ

ใหถูกตองและเหมาะสม 

       2.2  เปนการรบัรูที่มีสติ (Conscious perception) เพื่อหาวิธีการตอบสนองที่ถูกตองเปน

สวนของบุคลกิภาพที่มีเหตผุลและมีการรบัรูที่ดี 

   2.3  อีโกจะรวบรวมการรบัรู  (Perception)  และกระบวนการความคิด หรือความเขาใจ 

(Cognitive process) เขามาดวย 

   2.4 เปนความกังวลที่เกิดจากสถานการณโลกภายนอกที่เปนจริง    (Realistic anxiety) 

   ตัวอยาง การดื่มสุราโดยทัว่ไปถือวาผิดตอซุปเปอรอีโก (ความรูสึก ผิดชอบชั่วดี)  คือผิดศีล 
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ขอที่ 5 นักการตลาด จึงเลี่ยงใชแนวความคิดในการโฆษณาโดยอาศัย ประเด็นการดื่มเพื่อ พบปะ

สังสรรคเพื่อใหผูบริโภคลือหรือมองขามจดุที่ผิดตอซุปเปอรอีโก แตไมผิดตออีโก 

 3. ซุปเปอรอีโก (Superego)   แสดงถึงความตองการสวนบุคคลหรือสังคม ซึง่ใชเพื่อกําหนด

เงื่อนไขดานจรรยาบรรณของพฤตกิรรม (Engel,Blackwell and Miniard.1993:353) หรือหมายถึง

ความคิดเกีย่วกับการแสดงความตองการภายในทางดานศีลธรรม และลักษณะจรรยาบรรณที่ควร

ปฏิบัติของสังคม (Schiffman and Knak. 1994 : 128)  จากความหมายทีก่ลาวมา ซุปเปอรอีโกจะมี

ลักษณะ ดังนี ้

       3.1 บทบาทของซุปเปอรอีโก จะมองวาบทบาทของแตละบุคคลจะสนองความตองการ

ตามการยอมรับของสังคม ซปุเปอรอีโก จึงเปนขอหาม ขอผูกมัด หรือขอยับยั้ง ดานจติใจในส่ิงกระตุน

อยางหยาบทีเ่กิดขึ้นจากอิด 

       3.2  เปนระบบการควบคุม (Control system)  ความตองการจากอดิใหแสดงออกตาม

ความตองการตามเงื่อนไขศีลธรรม (Moral) และจรรยาบรรณ (Ethical) 

   3.3  เปนสวนของมโนธรรมหรือจิตสํานกึ (Conscious) ซึ่งเปนความละอายและความ

กลัวตอบาป ตัวอยางการสูบบุหร่ีมีผลกระทบตอสุขภาพของผูที่ใกลชิดถือวาผิดตอ    ซุปเปอรอีโก 

   3.4  เปนความวิตกกงัวลดานศีลธรรม (Moral anxiety) ตัวอยาง บุคคลที่ไปสูบบุหร่ีให

หองน้ํา ถือวาขัดแยงกับซปุเปอรอีโกแตไมขัดตออีโก แตถาสูบบุหร่ีบนรถประจาํทางผิดตออีโกและ

ซุปเปอรอีโก บุคลิกภาพทั้งสามที่อยูภายในตวัมนษุยจะคอยตอสูกัน นักการตลาดตองเขาใจทฤษฏี

ดังกลาวเปนอยางดีเพื่อทีจ่ะไดเขาใจพฤตกิรรมในการใชผลิตภัณฑของผูบริโภค ซึ่งโดยทั่วไปแลว

ผูบริโภคจะใชผลิตภัณฑตามอีโกหรือยึดมั่นในความเปนตัวของตัวเอง 

 
 ทฤษฏีบุคลิกภาพตามคานิยมของบุคคล 
 ทฤษฏีบุคลิกภาพตามคานยิมของบุคคล (Type based on basic values) เปนอีกทฤษฎีหนึ่ง

ที่แบงบุคลิกภาพของมนุษยออกเปน 6 ประเภท โดยขึน้อยูกับคานยิม ซึ่งจริงๆ แลวมนษุยไมใชวาจะมี

ลักษณะอยางใดอยางหนึง่เพียงอยางเดียว แตมนุษยจะมีลักษณะอืน่ปะปนอยูบาง โดยจะมีความโนม

เอียงเนนไปที่ใดที่หนึ่ง บุคลิกภาพทั้ง 6 ประเภท 

 ประเภทที่ 1 มนุษยทฤษฏีนยิม (Theoretical man) เปนบุคคลที่เนนในเรื่องทฤษฏีและเหตุผล 

หมายความวาถาจะซื้อสินคา บุคคลประเภทนี้จะถามคําถามวาทําไม เพราะอะไร ถาพนักงานขายบอก

วาเห็ดหลนิจอืรักษาโรคไดเขาจะถามวามีสารอะไรหรือ สารนี้มีประโยชนอยางไรบุคคลประเภทนี้จะไม

ยอมรับอะไรงายๆจะมีคําถามอยูตลอดเวลา ผูที่มกีารศึกษาสูงจะเปนบคุคลประเภทนี้มาก เชน แพทย 
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วิศวกร สถาปนิก นกับัญช ี เปนตน  สินคาที่ขายจะตองเปนสนิคาอีเล็กทรอนกิสและเนนดานเหตุผล

เปนสําคัญ 

 ประเภทที ่ 2 มนษุยเศรษฐนิยม (Economic man) เปนบุคลิกที่มีบุคลิกที่เนนถงึความ

ประหยัด คํานึงถึงความคุมคาของเงนิ หาซื้อสินคาราคาถูก จะซื้อสินคาโดยพิจารณาวาคุมคาหรือไม

คุมคา ถูกที่สุดหรือยังชอบสวยลดของแจก ของแถม มีความหวัน่ไหวตอราคา เปนลักษณะนสัิยของ

บุคคลประเภทนี ้

 ประเภทที่ 3 มนุษยสุนทรยีนิยม (Aesthetic man) เปนบุคคลทีเ่นนที่รูปแบบ ยึดติดกับ

รูปแบบมากกวาสิง่ใดๆซื้อสินคาอะไรมักจะเนนความสวยงามเปนหลัก เชน ซื้อรถยนต จะไมสนเรื่อง

เครื่องยนตแตจะสนใจถงึรูปลักษณภายในและภายนอกของรถยนต เชน สีสวย ไฟหนาสวย ไฟทาย

สวยถาถกูใจจะซื้อทนัท ี สวนเครื่องยนตสตารทติดก็ใชไดแลว หรือรองเทาที่ใสทนทาน จะไมอยากได 

เพราะตองการใสใหขาดกอนที่รูปแบบของรองเทาจะลาสมัยบุคคลประเภทนี้จะสนใจในเรื่อง การ

ออกแบบ หีบหอ รูปแบบแลยี่หอเปนหลกั สวนเรื่อง ราคา คุณภาพ จะไมสนใจแตถารูปลักษณสวย 

บุคคลประเภทนี้จะซื้อ 

 ประเภทที ่4 มนุษยสมาคมนิยม (Social man) เปนกลุมบุคคลที่ทาํอะไรเพื่อคนอ่ืน จะมีมาก

ที่สุดในสังคมเปนผูที่ชอบออกงานสงัคม ชอบแสดงออกใหคนอืน่ดู เชน การแตงกาย การจัดบาน โดย

จะสนใจความชอบของผูอ่ืนมากกวาสนใจความชอบของตนเอง ดังนั้นสนิคาที่ขายดีทุกวันนี้ เพราะ

มนุษยเราเปนมนุษยสมาคมนิยมนั่นเอง 

 ประเภทที่ 5 มนุษยอํานาจนิยม (Political man) ผูที่ชอบแสดงความเปนผูนาํ หมายความวา 

ไมชอบทําอะไรซ้ําแบบใคร ตองทาํสิ่งทีไ่มเหมือนกับคนอื่น เปนที่เหน็คนอืน่ใชสินคาที่เหมือนกับตน

มากๆ แลวอยากจะเลกิใชสินคานั้นเพื่อไปหาส่ิงใหมๆ มสิีนคาอะไรออกมา บุคคลประเภทนี้จะซื้อกอน

คนอื่นเสมอ เรียกวา ผูรับนวตักรรมใหม (Innovator)  

 ประเภทที ่ 6 มนุษยคุณธรรมนิยม (Religious man) เปนบุคคลที่มีลักษณะใจบุญ ทาํสิ่งใด

ดวยความเคารพตอกฎระเบียบ กติกา ทาํดวยความมนี้ําใจและความถูกตอง บุคคลประเภทนี้อาจซื้อ

สินคาเพื่อชวยเหลือคนอ่ืนอยากอุดหนนุพอคา แมคา ดวยความเมตตา เชน เห็นคนแกขายขนม เห็น

คนพิการหรือคนแกมาขายลอตเตอรี่ก็ซื้อทั้งๆที่ตนเองเปนคนไมชอบเลนลอตเตอรี่ ในการซื้อสินคามักมี

คําถามวา ถกูกฎหมายหรือไม ผิดธรรมเนยีมนยิม หรือไมอยูดวยเสมอ 

 
 ทฤษฎลีักษณะ 
 ทฤษฎีลักษณะ (Trait theory)  เปนทฤษฎีบุคลิกภาพ ซึ่งมุงความสาํคัญที่การวดั

ลักษณะดานจติวิทยาอยางใดอยางหนึง่ หรืออาจหมายถงึ ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับความแตกตางใดๆ ซึ่ง



                                                                                                          33 

มีแนวโนมจะคงที่ซึง่บุคคลหนึง่แตกตางจากอีกบุคคลหนึ่ง (Schiffman and Kanuk.1994 :667) 

ทฤษฎนีี้เนนวา บุคลิกภาพของมนุษยนัน้ไมไดเปนประเภทใดประเภทหนึง่เพียงอยางเดียว มนุษยเรา

เปนเพียงสะทอนลักษณะ ที่มีลักษณะตรงกนัขามกนัตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งแลวนําไปถามบุคคลตางๆ เพื่อ

แสดงความคดิเห็นจากนั้นก็ใหผูถกูถามเลือกวาเขาเลือกไปทางไหน เราจะไดบุคลิกลักษณะนิสัยของ

บุคคลนั้นได ลักษณะ (Traits) ของผูบริโภค (Common traits in consumers) มี 11 ลักษณะ ดังนี ้

 1.กระฉับกระเฉง (Active) หรือ เฉื่อยชา (Inert) บุคคลที่มีความกระฉับกระเฉง ความ

กระตือรือรน สวนความเฉื่อยชาเปนความไมกระตือรือรน 

 2.ความเปนชาย (Masculinity) หรือความเปนหญงิ (Feminity) ในทีน่ี ้ไมไดหมายถงึเพศ แต

หมายถงึ ลักษณะของผูหญิงหรือผูชาย เชน ความออนหวาน ออนโยน ความเปนคนขี้อายก็จะมี

ลักษณะของความเปนหญงิสูง ความหยาบกระดาง กาวราว บึกบนึ แข็งแกรงก็จะมีลักษณะของความ

เปนผูชายสูง 

 3.ความเปนตวัของตัวเอง (Independence) หรือชอบพึ่งคนอื่น (Dependence) บุคคลที่มี

ความเปนตัวของตัวเองสามารถคิด ตัดสินใจ และมีพฤตกิรรมดวยตัวของตัวเองได เชน ไปรับประทาน

อาหารคนเดียวได ดูภาพยนตรคนเดียวได ไปซื้อของแลวตัดสินใจคนเดียวได สวนบุคคลที่ชอบพึ่งคน

อ่ืน ไมสามารถตัดสินใจดวยตัวเองและพฤติกรรมตางๆ ตองคลอยตามบุคคลอื่น เชน การตัดสินใจซื้อ

สินคาตองถามเพื่อนใหชวยตัดสินใจใหหรือไปเที่ยวตามเพื่อนๆเปนตน 

 4.มุงมัน่สูความสําเร็จ (Achievement) หรือไมสนใจความสาํเร็จ (Unambitious) บุคคลที่

มุงมัน่สูความสําเร็จจะเปนบุคคลที่มีความกระตือรือรน มีความเชื่อมัน่ในตนเอง มคีวามขยนัหมัน่เพยีร 

ทอถอยงาย เปนตน 

 5.เจาอารมณ (Emotional) หรือมีเหตผุล (Rational) บุคคลที่ใชอารมณจะหงุดหงิดงาย โมโห

งาย โกรธงาย สวนบุคคลที่ใชเหตุผลจะเปนคนหนกัแนน ไมโกรธงาย และใชเหตุผลในการตัดสินใจ 

 6.ชอบเขาสังคม (Socialibility)  หรือ เก็บตัว (Shut-in) ผูที่ชอบเขาสงัคมจะพอใจไปงานเลีย้ง 

หรือไปดูภาพยนตรชอบอยูในที่ๆมีคนมาก สวนคนที่ชอบเก็บตัวจะไมชอบคบหาสมาคมการชอบเขา

สังคมจะมีผลกระทบเมื่ออายุเปลี่ยนไป กลาวคือเมื่อเปนหนุมเปนสาวคอนขางชอบเขาสังคม 

(Socialibility) แตเมื่ออายุมากขึ้นมกัมีแนวโนมที่จะเก็บตัว (Shut-in) ยกตน (Dominant) หรือถอมตน 

(Humble) การเปนผูมีอํานาจเหนือคนอื่นคน การเปนผูที่ตองการเปนผูนาํ ชอบใชความคดิเปนผู

ตัดสินใจเมื่อเกิดปญหา  แตสวนผูที่ยอมตามเปนผูที่ชอบเปนผูตาม โดยรอคําสั่งและปฏิบัติตาม มักไม

ชอบใชความคิด 
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 7.ปรับตัวงาย (Adaptability) หรือปรับตัวยาก (Inadaptability) บุคคลที่ปรับตัวงายเปน

บุคคลที่สามารถที่จะปรับตัวเองใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไดอยางรวดเร็ว สวน

บุคคลที่ปรับตัวยากจะเปนบคุคลที่ตองใชเวลาในการปรบัตัวเองใหเขากับสถานการณที่เปลี่ยนแปลง 

 8.จริงจัง (Seriousness) หรือสนุกสนาน (Amusing)  ผูที่จริงจงักับชวีติจะมีใบหนาไมยิ้มแยง

แจมใส สวนผูที่มีความสนกุสนานในชีวติจะเปนคนทีม่องโลกในแงดี อารมณแจมใส ไมหมกมุน หรือ

เปนทกุขในเรือ่งใดเรื่องหนึ่งจนเกนิไป 

 9.ความกาวราว (Aggressive) หรือการยอมตาม (Submissive) บุคคลที่กาวราวจะชอบตอสู

ชอบถกเถยีงไมยอมแพใคร สวนบุคคลทีย่อมตามเปนผูที่ไมโตตอบจากการกระทาํของบุคคลอื่นที่มีตอ

ตน 

 10.สุขุม (Cool) หรือมีความวิตกกงัวล (Anxiety) ผูที่มีอารมณสุขุมไมไหวงายตอสถานการณ

ใหมๆ สวนผูที่มีความวิตกกังวลและมีความวาวุนตอเหตุการณตางๆที่เกิดขึ้นตลอดเวลาโดยหลกัความ

จริงแลว ทฤษฎีลักษณะ (Traits) นี้ใหขอเท็จจริงที่เกีย่วกับบุคลิกภาพไดใกลเคียงมากเพราะบุคลกิภาพ

ของมนุษยนัน้เพียงสะทอนลกัษณะ 11 ประการดังกลาวในระดับที่ตางกนัเทานัน้ ไมมีใครเปนอยางใด

อยางหนึ่งชัดเจน จากลกัษณะทั้ง 11 ประการนี้ จะสามารถชี้ไดวาใครมีบุคลิกภาพเดนอยางไรและดวย

สวนไหน ซึง่จะกลายเปนบคุลิกภาพของคนนัน้ ทฤษฎีนี้จึงเปนอีกทฤษฎหีนึง่ทีม่ไีวสําหรับใหนกัการ

ตลาดไดคิดเพื่อทําธุรกจิ โดยพิจารณาวาธุรกิจของตนเกี่ยวของกับลักษณะ (Traits) สวนใดมากที่สุด

และตองการคนที่มีลักษณะ (Traits) ไดชัดเจนมาเปนลกูคาของธุรกิจ 

 

4.  แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับคานิยม 
 ความหมายของคานยิม  การใหความหมายหรือคํานยิามของคานยิมของผูรูในสาขาตาง ๆ 

นับวามีความหลากหลายแตกตางกนัออกไป ดังจะนํามาอางอิงดงัตอไปนี้ 

 กอ สวัสดิพาณิช (2518 : 45)  คานยิมหมายถงึความคิดพฤติกรรมและสิ่งอื่นทีค่นในสังคม

ใดสังคมหนึง่เห็นวามีคุณคา จึงยอมรับมาปฏิบัติตามและหวงแหนไวระยะหนึง่ คานยิมมักจะเปลีย่นไป

ตามกาลสมัยและความคิดเห็นของคนในสังคม 

 กูด (Good. 1973 : 636)  คานิยมเปนความนิยมชมชอบ (Preferences) เปนการใหคุณคา 

(Valuing) เปนการตัดสินใจ (Decision-making) ในเรื่องใดเรื่องหนึง่ โดยการพิจารณาจาก

คุณลักษณะของสิ่งนั้นในเชงิจิตวทิยา สังคมวทิยา จริยศาสตร ความรูหรือวิชาการ ศาสนาและ

สุนทรียภาพ เพื่อบุคคลพิจารณา ประเมินคาหรอืตัดสินใจเรื่องหรือส่ิงนัน้ ๆ แลวก็จะยึดเอา

คุณลักษณะนัน้ ๆ ตอไป 
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 โรคีช (Rokeach. 1970 : 5) คานิยมเปนความเชื่อที่มีลักษณะถาวรอยางหนึง่ (A value is an 

enduring belief) โดยเชื่อวาการปฏิบัติหรือเปาหมายสงูสุดของการดาํรงชีวิต (Conduct or end-state 

of existence) อยางใดอยางหนึ่งเมื่อเปรียบเทยีบดานสวนตัวกับดานสังคมแลว ยอมเปนที่นาพงึพอใจ 

(Preferable) มากกวาการปฏิบัติหรือเปาหมายบางอยาง 

 คริสเตนเซน (Cristensen. 1969 : 115) คานิยมเปนมาตรฐานของความนิยมชมชอบ เปน

เกณฑสําหรับการตัดสินคุณคาหรือความสาํคัญของสิ่งของ ความคิดและเหตุการณตาง ๆ ดวยเหตุนี้จึง

สรุปไดวาคานยิมเปนมาตรฐานที่ใชในการตัดสินใจ 

 จากคําจาํกัดความของคานยิมที่ผูรูตาง ๆ กลาวไวนัน้ สรุปไดวา 

 คานิยมเปนความนิยมชมชอบ ความพึงพอใจหรือความปรารถนา ที่ตนเองหรือสังคม

พิจารณาวามคุีณคาหรือตอบสนองความพึงพอใจ และความตองการของตน ในอันที่จะทาํใหตนเอง

และสังคม ดําเนินชีวติอยูไดอยางมีคุณคา 
 ความหมายของคานิยมทางสุขภาพ 
 จากการศึกษายังไมพบผูที่ใหคํานิยามเฉพาะเจาะจงไวเพียงแตกลาวถึง คานิยมโดยรวมแลว

อางอิงถึง หรือเปนเพียงการใหคํานิยามศัพทเฉพาะในการศึกษาวิจยัดังตอไปนี้ 

 เฉลิมพล ตันสกุล (2541: 52) ถาบุคคลใหความสาํคัญตอคานิยมดานสุขภาพมาก ก็

คาดหมายไดวาบุคคลนั้นจะมีพฤติกรรมทางดานสุขภาพทีถู่กตอง อันจะนาํมาซึง่สุขภาพที่ดีของ

ครอบครัวและชุมชน 

 ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2531 : 7) ไดกลาวไววา คานยิมทางสุขภาพเปนผลของคานิยมของ

บุคคลที่เกี่ยวกับสุขภาพวา ถาบุคคลไดใหคาตอสุขภาพสูงกย็อมจะเปนแนวทางใหมพีฤตกิรรมที่

ถูกตองอนัจะนํามาซึง่สุขภาพ อนามยัดีทัง้รางกายและจติใจ 

 โดยสรุปคานิยมทางสุขภาพ หมายถงึ ความชอบความตองการของบุคคลในการเลือก

พจิารณาใหคาใหความสําคญัตอสุขภาพวาเปนสิง่ที่ตองการ หรือยึดปฏิบัติเพื่อตนเองมากนอยเพยีงใด 

ใหความสําคญัมาก กย็อมเปนแนวทาง ใหคนมพีฤติกรรมสุขภาพทีถู่กตอง อันจะนํามาซึ่งสุขภาพ 

อนามยัดีทัง้รางกายและจิตใจ 
 ทฤษฎขีองสแปรงเกอร (ประสาร มาลากลุ ณ อยธุยา. 2522 : 48) 
 สแปรงเกอร (Spranger) นกัปราชญชาวเยอรมันไดแบงคานิยมของบคุคลออกเปน 6 ชนิด 

โดยมีความเชือ่วาการดํารงชีวิตอยูของบคุคลทั่วไปจะตองเปนไปตามคานยิมชนิดใดชนิดหนึง่คอื 

 1. คานิยมทางวิชาการ (Theoretical value) หมายถึง คานิยมที่เปนแรงจูงใจใหบุคคล

ตองการศึกษาหาความรู ซึ่งอาจจะกระทําโดยการทดลองวทิยาศาสตร การคนควาวิจยัหรือการใช
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เหตุผลทางตรรกศาสตร เพือ่รวบรวมความรูตาง ๆ เขาเปนกลุมเปนระบบ พวกนี้มกัเปนนักปราชญหรือ

นักวทิยาศาสตร เปนตน 

 2.  คานิยมทางเศรษฐกิจ (Economical value) หมายถึง คานิยมที่เปนแรงจูงใจใหบุคคลมี

ความพึงพอใจ ที่จะแสวงหาสิ่งอาํนวยความสะดวกสบาย ความมัง่คั่ง มุงสนใจสิง่ที่อํานวย

ผลประโยชน พวกนี้มกัเปนพวกนักธุรกิจ นักอุตสาหกรรม นกัการตลาดและนักการคาเปนตน 

 3.  คานยิมทางสนุทรียภาพ (Aesthetic value) หมายถึง คานิยมที่ทาํใหบุคคลเกิดความ

พอใจ ชื่นชมในความงามและความสมัพนัธกลมกลนืตาง ๆ เชน ธรรมชาติ ศิลปะ ดนตรี วรรณคดี เปน

ตน 

 4.  คานิยมทางสังคม (Social value) หมายถงึ คานิยมที่เปนแรงจูงใจใหบุคคล สราง

ความสัมพันธกับผูอ่ืนและเขาไปมีสวนรวมในสังคม บุคคลพวกนี้จะมจีุดมุงหมายอยูที่บุคคลอื่น จึงมัก

เปนบุคคลที่มคีวามรักในเพือ่นมนษุย มคีวามเอาใจใสกับความสุขสวัสดิภาพของเพื่อนมนุษย และ

สังคมสวนรวม บุคคลพวกนีจ้ึงมักไดแกผูทีท่ํางานดานสังคมสงเคราะห หรือทํางานเกี่ยวกับกิจการดาน

บริการสังคมเปนตน 

 5.  คานยิมทางการเมือง (Political value) หมายถงึ คานิยมที่เปนแรงจูงใจใหบุคคลแสวงหา

อํานาจ อิทธพิล ชื่อเสียง ชอบแขงขันหรือด้ินรนตอสู ชอบที่จะเปนผูนําในกิจกรรมตาง ๆ บุคคลพวกนี้

จึงมักไดแก นกัการเมือง นักการปกครองเปนตน 

 6.  คานิยมทางศาสนา (Religious value) หมายถึง คานิยมทีท่ําใหบุคคลสนใจในเรื่อง

ปรัชญาชีวิต ส่ิงศกัดิ์สิทธิ์ ความดงีามและแนวทางในการดําเนนิชีวิต เพื่อที่จะพบความสุข หรือ

จุดมุงหมายสงูสุดตามหลักศาสนา บุคคลพวกนี้จงึมักไดแก พวกนกับุญในศาสนาตาง ๆ เปนตน 

 

6. แนวคิดเกี่ยวกับสุขภาพจิต  
 6.1 ความหมายของสุขภาพจติ 
  หลวงวิเชยีรแพทยาคม (ลักขณา สริวัฒน. 2545: 3; อางอิงจากหลวงวิเชยีรแพทยาคม)  

ไดใหความหมายสุขภาพจิตวา หมายถงึ  ความสามารถในการรักษามาตรฐานแหงจิตได พรอมกับ

สงเสริมใหจิตใจมีความเจริญยิ่งขึ้นไปอีก 

  ลักขณา สริวฒัน (2545: 3-4) ไดใหความหมายของสุขภาพจิตวาหมายถงึ สภาพความ

สมบูรณของรางกายและจิตใจ ปราศจากอาการที่ผิดปกติ มีพฤตกิรรมที่เหมาะสม สามารปรับตัวอยูใน

สังคมไดอยางมีความสุข มคีวามเชื่อมัน่ในตนเอง ไรความวิตกกงัวล ไมมีความเครียด และไมมคีวาม

ขัดแยงภายใน สามารถใชชวีิตอยูในสงัคมรวมกับผูอ่ืนไดดี เปนสมาชกิที่ดีในสังคม และมีประสิทธภิาพ

ในการทํางาน 
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  สุภา มาลากุล ณ อยุธยา (ลักขณา สริวฒัน. 2545 : 3 ; อางองิจากสุภา มาลากลุ ณ 

อยุธยา)  ไดใหความหมายของสุขภาพจติ  คือ ความมัน่คงทางใจนัน่เอง 

  องคการอนามยัโลก (อัมพร โอตระกูล. 2538: 14; อางองิจาก World Health 

Organization. 1976) ไดใหความหมายของสุขภาพจิตวาหมายถึง ความสามารถของบุคคลที่จะ

ปรับตัวใหมีความเปนสุขอยูกับสังคมและสิ่งแวดลอมไดดี มีสัมพนัธภาพอันดงีามกับบุคคลอื่น และ

ดํารงชีพอยูไดดวยความสมดุลอยางสุขสบาย รวมทั้งสนองความตองการของตนเองในโลกที่กําลงั

เปลี่ยนแปลงโดยไมมีขอขัดแยงภายในจิตใจ 

  อัมพร โอตระกูล (2538: 14-15) ไดใหความหมายของสุขภาพจิตวาหมายถงึ สภาพชีวิตที่

เปนสุข มีความสมบูรณทัง้ทางกายและทางใจ สามารถปรับตัวหรอืความตองการของตนใหเขากับ

สภาพแวดลอม เขากับบุคคลที่อยูรวมและกับสังคมที่เกีย่วของดวยดีโดยไมกอความเดือดรอนใหแก

ตนเองและผูอ่ืน ทั้งยังกอใหเกิดผลดีและประโยชนสุขแกตนเองอีกดวย 

  อัจฉรา สุขารมณ (2527: 3) ไดใหความหมายของสุขภาพจิตวาหมายถงึ ลักษณะสภาพ

จิตหรือสภาวะทางจิต อันประกอบดวยการรับรู ลักษณะอารมณและพฤติกรรม ซึง่ในสภาวะทางจติที่

ปกติ ทัง้การรับรู ลักษณะอารมณและพฤติกรรม ตองมคีวามสอดคลองกันเปนอนัดี 

  จากความหมายของ “สุขภาพจิต” ที่กลาวมาพอจะสรปุไดวา สุขภาพจิต คือ สภาพชีวิตที่

เปนสุขของบุคคล ที่สามารถปรับตัวใหเขากับสังคมและสิ่งแวดลอมไดเปนอยางดี และสามารถ

ดํารงชีวิตอยูไดดวยความสขุสบาย  สามารถสนองความตองการของตนเอง ไมมีความวิตกกงัวล หรือ

ความเครียด หรือมีอาการโรคจิตหรือโรคประสาท  

 
 6.2 แนวคิดเกี่ยวกับสขุภาพจติ 
  แนวความคิดดานสุขภาพจติ ประกอบดวยสวนประกอบที่สําคัญ 5 ประการ ดังรูป 
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ภาพประกอบ 2 สวนประกอบที่สําคัญของแนวความคิดดานสุขภาพจติ 

  1. ความพอใจในชีวิตความเปนอยู (Affective well-being) ประกอบดวย ความพอใจ 

(Pleasure) และการกระตุนเรา (Arousal) โดยโมเดลทัศนะความพอใจในชีวิตความเปนอยูแสดงดงัรูป 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 3 แสดงโมเดลของความพอใจในชีวิตความเปนอยู 2 มิติ 

(Two dimensional model of affective well-being) (Muchinsky. 2003 : 344) 

แนวความคิด 

ดานสุขภาพจติ 

(Concept of 

mental health) 

1. ความพอใจในชีวิตความเปนอยู 

   (Affective well-being) 

2. ความสามารถ 

   (Competence) 

3. ความเปนอิสระ 

   (Autonomy) 

4. ความปรารถนา 

   (Aspiration) 

5. การทําหนาที่ตางๆใหเกิดบูรณาการ 

   (Integrated functioning) 

ความพอใจ + 
- ความพอใจ  

การ

กระตุน 

- 

+ 

การ

กระตุน 

ความเศรา 

ความราเริง 
ความสุข 

ความดีใจ 

ความกดดัน 
ความทุกขยาก 
ความหดหู 

ความไมมีเนื้อหาสาระ 
ความเพลิดเพลิน 

เปนที่พอใจ 

ความหอเหี่ยว ซึมเศรา 

ความวิตกกังวล 

ความสงบ 

ความพึงพอใจ 
ความสะดวกสบาย 

เต็มไปดวยพลัง 

ความผอนคลาย 

ความตื่นเตน 

ความราบรื่น 

ความชื่นชมยินดี 

ความเหนื่อยลา 

ความขี้เกียจ 
ของเสียๆที่ไรคา 

การขาดพลัง 

ความเบื่อหนาย 

ความตึงเครียด 

ไมงาย 
ความไมพึงพอใจ 

ความกลัว 
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  2. ความสามารถ (Competency) สุขภาพจิตที่ดีเกิดจากระดับการยอมรับของ

ความสาํเร็จและความสามารถที่เกิดขึ้นจากกิจกรรม เชน ความสัมพันธภายในองคการ การแกปญหา 

การจางงานทีพ่อเพยีง เปนตน บุคคลที่มคีวามสามารถจะมีทรัพยากรดานจิตวทิยาที่จะมีผลกระทบตอ

ความกดดนัของชีวิต และไดเสนอแนะวาสุขภาพจติที่ดีจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลเผชิญกับการตอบสนอง

ความสาํเร็จทีต่องการทกัษะดานความรูความเขาใจ และทักษะดานการเคลื่อนไหวที่เปนปฏิกริิยาตอบ

โตของขบวนการทางจิต ตลอดจนความเชือ่ถือและความคิดเห็นที่สอดคลองกับความเปนจริง 

  3. ความเปนอิสระ (Autonomy) ความสามารถของบุคคลที่จะมีอิทธพิลเหนือ

สภาพแวดลอมดวยความคดิเห็นและการปฏิบัติของตนเอง มีแนวโนมที่จะอยูรอดไดอยางอิสระและ

ควบคุมตนเองได 

  4. ความปรารถนา (Aspiration) บุคคลที่เกี่ยวของกับสภาพแวดลอมจะเปนผูกําหนด

เปาหมายและใชความพยายามอยางกระตอืรือรนได ระดับความปรารถนาจะสะทอนถงึแรงจูงใจ 

ความกระตือรือรนที่จะไดรับโอกาสใหมๆ และความผูกพันที่จะตอบสนองความตองการของตน ในทาง

ตรงกันขามบคุคลที่มีระดับความปรารถนาต่ําก็จะมีกิจกรรมนอย และมีการยอมรับสภาพปจจุบันถงึ

วิธีการที่ไมพงึพอใจ การตอสูเพื่อบรรลุเปาหมายสวนบุคคลนี้จะเปนสถานการณความตึงเครียดและมี

ผลกระทบตอความทาทายดวยความยากลําบาก ความสาํคัญของระดับแรงปรารถนานี้กจ็ะมีผลตอ

สุขภาพจิตของบุคคล 

  5. การทาํหนาทีต่างๆใหเกิดบูรณาการ (Integrated functioning) หมายถงึ สุขภาพจิต

ของบุคคลโดยรวม สุขภาพจิตดานจิตวทิยาจะแสดงออกมาในรูปของความสมดุลสอดคลองกัน และมี

ความสัมพันธกันภายในซึง่ Freud ไดวิเคราะหเร่ืองความรักและการทาํงาน โดยนาํเสนอวาบุคคลที่มี

สุขภาพจิตที่ดีก็คือผูที่ทาํใหเกิดความสมดลุกันทั้งความรกัและการงานได การทําหนาที่ผสมผสานกันนี้

จะตองพิจารณาออกเปนชวงเวลาตางๆ โดยทั่วไปจะเนนความสมดุลระหวางการยอมรับในชวงของ

ความลาํบากของการบรรลุเปาหมาย และความผอนคลายในชวงระยะเวลาที่มกีารแทรกแซง 
 6.3 ความสาํคัญของสขุภาพจิต 
  ลักขณา สริวฒัน (2545 : 4-5) ไดกลาววา สุขภาพจิตเปนสิง่สําคัญสําหรับทกุคนใน

สังคม เพราะในการดําเนนิชวีิตในสังคม จาํเปนตองมีพึง่พาอาศยัซึ่งกนัและกนัอยูตลอดเวลา ดังนั้น ถา

คนเรามีสุขภาพจิตดีก็ยอมจะสามารถใชชวีิตอยูในสงัคมอยางมีความสขุ และเปนที่พึง่พงิของบุคคลอ่ืน

และสังคมได ในทางตรงกนัขามหากคนเรามีสุขภาพจิตเสื่อมก็จะใชชีวิตอยูในสงัคมอยางปราศจาก

ความสุข และยังจะสรางปญหาใหกับผูอ่ืนและสังคมไดเชนกนั  

  สภาพสังคมในปจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วในดานวทิยาศาสตรและ

เทคโนโลย ี การเพิม่จาํนวนประชากร การทําธรุกิจลมเหลวเพราะภาวะวิกฤตเศรษฐกิจ อีกทั้ง
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สภาพแวดลอมถูกทําลายจนทาํใหเกิดภาวะสิ่งแวดลอมเปนพษิ เชน น้ําในแมน้าํเนาเสีย เพราะมีการ

ทิ้งขยะลงในแมน้ํา ตนไมถูกตัดทิ้งเพื่อเปล่ียนสถานที่จากสวนเปนที่พกัอาศัยหรือโรงแรม จึงเกิดตกึราม

บานชองแบบระฟาเต็มเมืองไปหมดจนไมมีอากาศที่บริสุทธิท์ี่ไดจากธรรมชาติแบบสมัยเกา แดดที่สอง

มาจากดวงอาทิตยก็แรงจัดจนทาํใหเกิดเปนมะเรง็ผิวหนงัได สวนบนทองถนนเต็มไปดวยรถยนตหลาก

ชนิด ไมวาจะเปนรถโดยสารประจําทาง รถรับจาง หรือรถสวนตัว ที่มีจํานวนมากจนแทบลนบริเวณ

ถนน จงึทาํใหอากาศเต็มไปดวยควนัพษิที่ถูกพนมาจากทอไอเสียของรถชนิดตางๆ บนทองถนน และ

บรรยากาศเตม็ไปดวยเสียงดังของเครื่องยนตจากรถทีจ่อด หรือวิง่บนถนนตลอดเวลา จะเหน็ไดวา ไม

วาจะเปนบนบก บนทองฟาหรือในน้าํ  ลวนเต็มไปดวยสิ่งที่เปนมลพษิทัง้สิน้ มีการอพยพแรงงานมา

รวมกันอยูในกรุงอยางรวดเรว็จนเกิดการปรับตัวไมได ซึง่ลวนกอใหเกดิความวิตกกงัวลและ

ความเครียดเกิดความกระทบกระเทือนทางจิตใจ ทําใหสุขภาพจิตเสื่อมกอใหเกิดพฤติกรรมในรปูตางๆ 

ที่ไมเหมาะสม  เพื่อเพยีงเปนการระบายความเครียดหรือความวิตกกงัวลดังกลาว เชน การสูบบุหร่ีจัด 

การดื่มสุรา การกออาชญากรรม หรือโรคจิต โรคประสาท  สวนในชนบทกม็ผีลที่มากระทบในเรื่อง

ปญหาสุขภาพจิตเสื่อมทีเ่พิม่มากขึน้ เด็กขาดผูเลี้ยงด ูขาดการดูแลเอาใจใส ผูสูงอายุขาดผูอุปการะถูก

ทอดทิง้โดยไมไดรับการเหลยีวแลเอาใจใส ดังนัน้ การใหความรูความเขาใจเกี่ยวกับสุขภาพจติจึงมี

ความสาํคัญยิง่ เพื่อชวยใหบุคคลสามารถดํารงชวีิตไดอยางมีความสขุ โดยจะเนนในเรื่องการปองกนั 

การบําบัดรักษา และการสงเสริมสุขภาพจิต  ซึง่เปนหนาที่ของทุกฝายทีเ่กี่ยวของทั้งภาครัฐและเอกชน 

รวมไปถึงสถาบันตงๆ ทางสงัคม โดยเฉพาะสถาบันครอบครัว ครู-อาจารย ที่จะตองใหความรวมมือกัน 

เพื่อใหมกีารพฒันาประเทศอยางมีประสิทธิภาพ 

  ความสาํคัญของสุขภาพ สรุปไดดังนี้ 

   1. ความสาํคัญตอตนเอง บุคคลจะมีความสุขหรือความทุกขยอมข้ึนอยูกับสุขภาพ

เปนสําคัญ หากมีสุขภาพกายดีจะมีรางกายสมบูรณแข็งแรง ไมมโีรคภัยไขเจ็บเบียดเบียน และมี

สุขภาพจิตที่ดี ไมคิดอิจฉาริษยา หรืออาฆาตมาดรายตอผูอ่ืน ผูนัน้ยอมีแตความสุข ในทางตรงกันขาม 

หากสุขภาพกายไมดี รางกายออนแอ ไมแข็งแรง เจ็บไขไดปวยอยูเปนประจํา สุขภาพจิตก็จะไมดี คือ 

จิตใจฟุงซาน อยากไดไมมีทีส้ิ่นสุด มีความคิดริษยาอาฆาตมาดรายตอผูอ่ืน ผูนั้นก็จะมีแตความทุกข มี

สุขภาพกายและจิตที่เสื่อมโทรม และหาความสุขไมไดเลย และการมีสุขภาพจิตไมดีนี้จะสงผลกระทบ

ตอบุคคลรอบขาง โดยเฉพาะสมาชกิในครอบครัว ทาํใหพลอยมีความทุกขไปดวย 

   2. ความสาํคัญตอครอบครัว สุขภาพมีสวนสาํคัญในการสรางความสําเร็จหรือ

ลมเหลวใหแกครอบครัว เพราะครอบครัวยอมประกอบดวยสมาชิกที่เปนพืน้ฐานสาํคัญ คือ พอ แม ลูก 

การทีพ่อ แม ลูกมีสุขภาพกายและจิตที่ดียอมทาํใหครอบครัวมีความสุข แตหากสมาชิกในครอบครัวมี

ปญหาทางทางสุขภาพกายหรือสุขภาพจติ ความลมเหลวในชวีิตครอบครัวก็จะเกิดขึ้นได 
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   3. ความสาํคัญตอสังคม เนื่องจากมนุษยตองการอยูกันเปนกลุมหรือสังคม ดังนั้นใน

สังคมหนึ่งๆ จงึประกอบดวยสมาชิกจาํนวนมาก และแตละคนมีความแตกตางทั้งทางดานรางกายและ

จิตใจ ซึ่งจะทาํใหเกิดปญหาตางๆ ตามมาอยางมากมายทั้งปญหาที่เกดิจากสุขภาพกายและ

สุขภาพจิต อันอาจเกิดการเจ็บไดปวย หรือเกิดอบัุติเหตุตางๆ ที่ทาํใหรางกายพิการ หรือเกิด

ความเครียด เพราะสภาพปญหาทางสังคม เปนตน 

 

7.ประวัติของราน Art Hair สาขาสยาม 
 ราน Art Hair กอต้ังเมื่อ พ.ศ. 2545 โดยมวีัตถุประสงคเพื่อบริการความเสริมสวยเกีย่วกับผม 

มีทั้งการใหบริการซอยผม ตัดผม ดัดผม ยืดผม ทาํสผีม ซึ่งเปดใหบริการทุกวัน ต้ังแตเวลา 8:00 – 

20:00 น. โดยลูกคาสามารถเลือกชางทาํผมประจําไดตามตองการ และมีการแจกคปูองสวนลด 95% ที่

หนา counter ต้ังแตเปดบริการครั้งแรกจนถงึปจจบัุนมีการแจกคปูองสวนลดขั้นต่ํา 38% ที่หนา 

counter นอกจากนี้มีบริการมุมกาแฟ ตูเครื่องดื่ม Internet และนิตยสารใหแกลูกคาอีกดวย 

 กิจกรรมของบริษัทไดขยายตวัและเติบโตขึ้นอยางรวดเร็วจนปจจุบันมทีัง้สิ้น 3 สาขา 

สาขาแรก : ต้ังอยูที่สยามสแควร ซอย7 ขางรานอาหารสฟีา 

สาขาที่สอง : ต้ังอยูขางขางสาขาแรก 

สาขาที่สาม : ต้ังอยูตรงขามกับสาขาแรก 

 

8.กระบวนการยืดผม 
 ข้ันตอนการยดืผมประกอบดวย 7 ข้ันตอนดังนี ้

1. สระผมเพื่อทําความสะอาดเสนผม 

2. รีดผมใหเสนผมตรงโดยใชเครื่องรีด 

3. ชโลมน้ํายายืดผมใหทัว่และอบผมโดยใชความรอนจากไอน้ําประมาณ 20-30นาท ี

4. ลางน้าํยาออกดวยน้ําสะอาด  และซับผมใหหมาดๆ 

5. ชโลมน้ํายาโกรกผม ทิง้ไวประมาณ 15-20 นาท ี

6. สระผมโดยลางน้ํายาออกใหสะอาด 

7. รีดผมใหเสนผมตรงโดยใชเครื่องรีด 

ขอแนะนํา : หลังจากยืดผมไมควรหนีบผมหรือรีดผม เนื่องจากจะทําใหผมไมเรียบ และไมควรสระผม

อยางนอย 3 วัน เพื่อชวยใหผมยืดตรงไดนาน 
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9. ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยาม ผูวิจัยไดรวบรวมผลงานวิจัยเพื่อนาํมาเปนแนวความคิดในการศึกษาดงัตอไปนี ้

 ณรงค วรรณากุลพงษ  (2546) ไดศึกษาทศันคติและพฤติกรรมการบริโภคกาแฟคั่วบด

( กาแฟสด) รานแบล็คแคนยอน ในศูนยการคามาบุญครอง ในสวนประสมการตลาด พบวา ผูบริโภค

ถูกใจมากกับรสชาติของกาแฟสดที่ด่ืม  กาแฟมีกลิน่หอมดี มีความเขมขน สีสันของกาแฟราน 

แบล็คแคนยอนชวนใหด่ืม มคีวามหลากหลายและชนิดของกาแฟมีใหเลือกมาก อุปกรณการชงกาแฟ

และภาชนะที่ใสกาแฟของรานมีความทันสมัย และผูบริโภคมีความเหน็วารานแบลค็แคนยอนมี

ชื่อเสียง/ภาพพจนดี ดานราคาผูบริโภคไมแนใจวาถูกหรือแพงกวารานอื่น แตดานสถานที่หรือราน

ผูบริโภคใหความเห็นวาการจัดวางสนิคาและรูปแบบของรานมีความทนัสมัย บรรยากาศและการ

ตกแตงภายในรานมีรสนยิมดี การตกแตงหนาราน  (ภายนอกราน) นาสนใจ ทาํเลทีต้ั่งของรานใน

ศูนยการคามาบุญครองมีความเหมาะสมดี ภายในรานมีความสะอาด ความเย็นของอุณหภูมิภายใน

รานรูสึกสบาย และภายในรานมีแสงสวางเพียงพอ นอกจากนี้ การสงเสริมการตลาดดวยการแจกคูปอง

ลดราคากาแฟชวยในการจงูใจในการมาใชบริการไดมาก แตการโฆษณาของรานแบล็คแคนยอนผาน

ส่ือผูบริโภคมีการรับรูนอย และจากการศึกษาดานบุคลกิภาพ พบวา ลูกคาทีม่าใชบริการเปนกลุมที่มี

ความมัน่ใจในตนเอง กลาแสดงออก มีลักษณะความเปนผูนาํ มีความคิดสรางสรรค รสนิยมดี มีความ

ทันสมยั และมีบุคลิกภาพด ี

 

  อภิชาติ ดีสมสุข (2545) ไดศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคอาหารที่มีสวนผสม

จากพืชที่ดัดแปลงพนัธุกรรม (GMOs) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา ผูบริโภคสวนใหญ

ใหความสําคญัในดานราคา ไดแก  ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ และในดานของผลิตภัณฑไดแก 

คุณคาตอสุขภาพ สําหรบัส่ือบุคคลและสื่อที่ไมใชบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจมากที่สุด คือบุคคล

ในครอบครัว และโทรทัศนและจากการทดสอบสมมติฐานพบวา สวนประสมทางการตลาด ส่ือ รูปแบบ

การดํารงชวีิต มีความสัมพนัธทางบวกกบัทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคอาหารที่มีสวนผสมจากพชื

ที่ดัดแปลงพนัธุกรรม (GMOs) รวมทั้งทัศนคติดานความปลอดภัยในการบริโภค มีความสัมพันธ

ทางบวกกับพฤติกรรมการบริโภค นอกจากนี ้ ลักษณะประชากรที่แตกตางกัน มผีลตอพฤติกรรมการ

บริโภค แตไมมีผลตอทัศนคติดานความปลอดภัยในการบริโภค 

 สมบูรณ ลีละวงศเทวา. (2547) ไดทําการวิจยัเรื่อง ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมการ

บริโภคผลิตภัณฑแปรรูปจากองุน (องุนอดัเม็ด) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ทศันคติ

ดานผลิตภัณฑองุนสด ผูบริโภคมีทัศนคติในระดับดี ในดานใยอาหารในองุนสด มผีลกับระบบขับถาย 
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รสชาดความหวานจากองุนสดมีผลกับความรูสึกสดชื่น องุนสดมีผลตอผิวพรรณ ความรูสึกเมื่อเทียบ

กับแอปเปล และผลกระทบในผูที่ตองการหลีกเลี่ยงน้ําตาลจากองุนสด และผูบริโภคมีทัศนคติในระดับ

ไมดี ในดานราคาเมื่อเทียบกันระหวางองุนสดกับผลไมอ่ืน    สวนในดานความรูความเขาใจใน

ผลิตภัณฑองุนอัดเม็ด พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความรูความเขาใจในระดับปานกลาง    ทัศนคติดาน

ผลิตภัณฑองุนอัดเม็ด พบวา ผูบริโภคมทีัศนคติในระดับดีอยางมากในดานการมมีาตรฐานการรับรอง

จาก อย.(กองอาหารและยา)    สวนแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคองุนอัดเม็ด พบวา ผูบริโภคไมแนใจ

วาจะซื้อผลิตภัณฑองุนอัดเม็ด   

 

  เกษกนก จนัทรสกาวรัตน และคณะ. (2545) ไดทําการศึกษาเรื่อง ทศันคติและพฤติกรรม

การบริโภคน้ําผลไมพรอมด่ืมของคนวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคนิยมน้าํผลไมที่มี

ความเขมขนสงู ปจจัยดานราคาในความคิดของผูบริโภคเห็นวา น้ําผลไมพรอมด่ืมในตลาดยงัมีราคา

แพง แตอยางไรก็ตาม ปจจยัดานสถานภาพสมรส มีผลตอการรับรูเร่ืองราคาที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ

น้ําผลไมพรอมด่ืม สถานที่ทีน่ิยมซื้อน้าํผลไมพรอมด่ืมมากที่สุด คือ หางสรรพสินคา รานคาใกลที่

ทํางาน และรานคาใกลบาน ตามลาํดับ โดยมีพฤติกรรมการซื้อโดยเฉลี่ยใน 1 สัปดาห จะซื้อ 1-2 คร้ัง 

คร้ังละ4 หนวยขึ้นไป ซึง่ปริมาณบรรจุประมาณหนวยละ 600 CC. ดานการสงเสริมการขาย ผูบริโภค

เห็นวา การสงเสริมการขายมีผลตอการตัดสินใจซื้อ โดยการลดราคาจะดึงดูดใจผูบริโภคมากกวาวธิี

อ่ืนๆ สวนสื่อโฆษณาเกีย่วกบัน้ําผลไมพรอมด่ืมที่ผูบริโภคพบเหน็บอยที่สุด คือ ส่ือโฆษณาทางโทรทัศน 

หนงัสือพมิพ และนิตยสาร/วารสาร ตามลาํดับ 

 

  พรกมล รัชนาภรณ (2542)ไดทําการศึกษาเรื่อง รูปแบบการดําเนินชีวิต พฤติกรรมการ

เปดรับส่ือ และพฤติกรรมการบริโภคสินคา ของวัยรุนในจังหวัดเชียงใหม การวิจยัครั้งนี้มวีัตถุประสงค

เพื่อศึกษาและหาความสัมพนัธของรูปแบบการดําเนินชวีิต พฤติกรรมการเปดรับส่ือ และพฤตกิรรมการ

บริโภคสินคา ของวัยรุนในจงัหวัดเชียงใหม และนําไปเปรียบเทียบกบัรูปแบบการดําเนนิชีวิต พฤติกรรม

การเปดรับส่ือ และพฤติกรรมการบริโภคสินคา ของเจเนอเรชั่นวายในกรุงเทพมหานครที่ไดมีการศึกษา

ไว  ผลการวิจัยพบวารูปแบบการดําเนนิชีวิตของวัยรุนในจงัหวัดเชยีงใหมสามารถแบงออกเปน 11 

กลุม คือ กลุมรักกีฬา กลุมชอบสินคาใหมๆ  กลุมชอบเลนคอมพวิเตอร กลุมนักเรียน กลุมนกัเทีย่ว กลุม 

สนใจในศาสนา กลุมรักบาน กลุมรักเฮฮา กลุมนกัอาน กลุมรักดนตรี กลุมไมจริงจงักับชีวิต พฤตกิรรม

การเปดรับส่ือของวัยรุนในจงัหวัดเชียงใหม พบวามกีารเปดรับส่ือในระดับมาก โดยเฉพาะอยางยิง่ ส่ือ

โทรทัศน รองลงมาคือ ส่ือวทิย ุ สําหรับพฤติกรรมการบริโภคสินคาของวัยรุน ในจังหวัดเชยีงใหม พบวา 

นิยมบริโภคอาหารประเภทฟาสตฟูด นิยมเลือกซื้อเสื้อผาตามหาง สรรพสินคา ประเภทเสื้อผาทีน่ิยม
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ไดแก ยีนส และเสื้อผาแนวกีฬา มีการใชอุปกรณส่ือสารในปริมาณทีน่อย  วัยรุนในจังหวัดเชยีงใหมมี

ลักษณะของรปูแบบการดําเนินชวีิตที่เหมอืนกับเจเนอเรชั่นวายในกรุงเทพมหานคร คือ ใหความสนใจ

ในเรื่องการเรียน เร่ืองอนาคต การแตงกาย ชอบเลนกฬีา เปดรับส่ือในระดับมาก ตระหนกัถึง

ความสาํคัญของการอนุรักษส่ิงแวดลอม การอนุรักษและการปฏิบัติตามวัฒนธรรมไทย ตระหนักถงึพิษ

ภัยของยาเสพติดและคิดวาควรตอตาน มีความเหน็วา การเมืองไทยเปนเรื่องของผลประโยชนและให

ความสาํคัญกบัครอบครัว  

 

 ในการวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

ผูวิจัยเลือกใชแนวคิดที่เกี่ยวของดังนี ้ คือ ในสวนของกรอบ ทัศนคติของผูบริโภค จะใชแนวคดิดาน

ทัศนคติของรังสรรค ประเสริฐศรี แนวความคิดของการบริหารธุรกิจบริการแบบประสมประสาน 8 

ประการของ ปณิศา ลัญชานนท และ แนวความคิดระดับผลิตภัณฑ  5 ระดับ ของศิริวรรณ เสรีรัตน  

เพื่อประเมนิความรูสึกของผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามในดานการบริหารธุรกิจ

บริการแบบประสมประสาน 8 ประการ อันไดแก ผลิตภัณฑ กระบวนการใหบริการ การจัดจําหนาย 

พื้นที่เวบ็ไซดและเวลาที่ใหบริการ การเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ การสงเสริมการตลาดและการให

ความรูกับลูกคา พนักงาน ราคาและการสรางและนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ ในสวนของกรอบ

บุคลิกภาพ  จะใชทฤษฎีของฟรอยด ในสวนของกรอบคานิยม จะใชทฤษฎีของสแปรงเกอร เพื่อให

ทราบถงึการแสดงออก ความคิดเห็น และพฤติกรรมของผูบริโภคซึ่งแสดงออกทางพฤติกรรมที่แตกตาง

กัน ในสวนของกรอบเกีย่วกบัสุขภาพจิตดานความพอใจในชีวิตความเปนอยู จะใชแนวคิดของศิริวรรณ 

เสรีรัตน  เนื่องจากเหน็วาสขุภาพจิตจะมผีลตอพฤติกรรมการบริโภค  และในสวนของกรอบพฤติกรรม

ของผูบริโภค จะใชแนวความคิดพฤติกรรมของ ศิริวรรณ เสรีรัตน  ซึ่งเปนการแสดงถึงพฤติกรรมของ

ผูบริโภคที่มาใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามได  
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บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 
 ในการวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

โดยมีสาระสาํคัญถึงวิธีดําเนินการวิจยัอยางเปนขั้นตอน   เพื่อใหไดมาซึ่งขอมูลจากกลุมตัวอยางและ

จะนาํไปวิเคราะห ดวยวิธีทางสถิติตอไป 

 ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจยัไดดําเนนิการวิจัยตามขั้นตอน ดังนี้คือ 

 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

 4. การจัดกระทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 

 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผูบริโภคที่มาใชบริการในราน  Art Hair สาขาสยามซึ่งไม

ทราบจาํนวนประชากร 
 กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี้ คือ กลุมผูบริโภคที่เขามาใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยาม จํานวน 400 คน 
 ขนาดกลุมตัวอยาง 
        กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี ้คือ ประชากรที่เขามาใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยามเนื่องจาก ผูวิจยัไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนัน้ผูวิจยัจึงกาํหนดขนาดกลุมตัวอยางโดย

ใชสูตรในการคํานวณกลุมตัวอยาง ดังนี ้

  คํานวณจากสตูร         n  =   p(1 – p) Z 2 

             e2 

        เมื่อ n  แทน  จํานวนสมาชกิกลุมตัวอยาง 

   p  แทน   สัดสวนของประชากรที่ผูวิจยักาํหนดสุม 

   Z  แทน  ระดบัความเชื่อมั่นที่ผูวิจยักําหนดไว 

 Z มีคาเทากับ 1.96 ที่ระดับความเชื่อมั่น 95%  
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               e  แทน สัดสวนของความคลาดเคลื่อนทีจ่ะยอมใหเกิดขึ้นได สําหรับการ

วิจัยครั้งนี้ผูวิจยักําหนด สัดสวนของประชากรเทากับ 0.5 ตองการระดับความเชื่อมัน่ 95% และยอมให

คลาดเคลื่อนได 5% 

   p  =  0.5 

   Z  ณ ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น Z = 1.96 

   e  =  ความคลาดเคลื่อนทีพ่อจะอนโุลมได 5% ดังนัน้ e = 0.05 

 ดังนัน้    n       =  (0.5) (1-0.5)(1.96)2 

                   (0.05)2 

          =  384.16 หรือ 385 ตัวอยาง 

 ดังนัน้ที่ระดับความเชื่อมัน่ 95% ไดขนาดตัวอยางจากการคํานวณ 385 ตัวอยาง สํารองเผื่อ

แบบสอบถามอีก 4% (15 คน) รวมเปนขนาดตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง 

 
วิธีการสุมตัวอยาง 

 
        ผูวิจัยไดเลือกสุมตัวอยาง โดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) จากผูบริโภค

ที่มาใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม เพื่อเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไว 

 
 
2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
 การสรางเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล  ในการศึกษาวจิัยครั้งนี ้ ผูวิจยัไดสราง

เครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือ หรือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ใชในการเก็บรวบรวม

ขอมูลที่ใชสําหรับงานวิจัยในครั้งนี้ไดมาจาก การศึกษาจากเอกสารตางๆ ทฤษฎี แนวความคิด 

วิทยานิพนธ สารนิพนธและงานวิจยัที่เกี่ยวของ เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามให

ครอบคลมุกับส่ิงที่ตองการศกึษาวิจัย โดยไดแบงแบบสอบออกเปน 6 สวน ดังนี ้

 สวนที่  1  คําถามเกี่ยวกับขอมูลดานลักษณะสวนบุคคลของผูตอบ แบบสอบถามมีลักษณะ 

เปนแบบสอบถามปลายปด ไดแก  

  1.  เพศ ไดแก เพศชายและเพศหญงิ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ 

(Nominal Scale)  

  2. อายุ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal Scale) โดยกาํหนดชวง

อายุ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542 : 110) คํานวณดังนี ้
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   ความกวางของอันตรภาคชัน้  =     ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 

                    จาํนวนชั้น 

   ขอมูลรายงานผลการสํารวจภาวการณทํางานของประชากร พ.ศ. 2544 ของ

สํานักงานสถติิแหงชาติไดใชเกณฑการสาํรวจผูมงีานทาํอายุต้ังแต 15 – 65 ป ดังนั้น การวิจยัครั้งนี ้จึง

ไดใชชวงอายดัุงกลาวเปนเกณฑในการกาํหนดชวงอาย ุโดยแบงออกเปน 5 ชวง ดังนี ้

 

   ชวงอาย ุ  =  65 – 15 

              5 

       = 10 

   โดยแสดงชวงอายุของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถามดังนี ้

   (1) ตํ่ากวา 15 ป 

   (2) 15 - 24 ป 

   (3) 25 – 34 ป 

   (4) 35 – 44 ป 

   (5) อายุ 45 ปข้ึนไป 

 

  3. สถานภาพสมรส ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale)  

   (1) โสด  

   (2) สมรส / อยูดวยกัน 

       (3) หมาย / หยาราง / แยกกนัอยู 
 

  4. ระดับการศึกษา ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal Scale) 

   (1) ตํ่ากวาปริญญาตรี 

   (2) ปริญญาตรี 

                     (3) สูงกวาปริญญาตรี 

  5. อาชพี ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

   (1) นักเรียน / นักศึกษา 

 (2) พนกังานบริษทัเอกชน  

 (3) ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
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     (4) เจาของกิจการ 

 (5) อ่ืนๆ โปรดระบุ..................... 

  6. รายไดตอเดือน  ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal Scale) โดย

การกําหนดชวงรายได (มหาวิทยาลัยสโุขทยัธรรมาธิราช. 2542 : 110) คํานวณไดดังนี ้

 

   ความกวางของอันตรภาคชัน้   =     ขอมูลที่มคีาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่าํสดุ 

                    จาํนวนชั้น 

    

   รายไดเฉลี่ยตอเดือน อยูระหวาง 5,000 – 30,000  บาท ดังนัน้ การวิจยัครั้งนี้ จงึไดใช

ชวงรายไดเฉลี่ยดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนดชวงรายได โดยแบงออกเปน 5 ชวง ดังนี ้

   

   ชวงรายได    = 30,000 – 5,000 

                    5 

         = 5,000 

  โดยแสดงชวงรายไดตอเดือนของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถามดงันี ้

   (1) ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 

   (2) 5,001 – 10,000 บาท 

   (3) 10,001 – 15,000 บาท 

   (4) 15,001 – 20,000 บาท 

   (5) มากกวา 20,000 บาทขึน้ไป 

 

  สวนท ี่ 2 แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยาม ประกอบไปดวยรายละเอียดดังนี ้

 -  ขอ 1 เปนแบบสอบถามทีม่ีลักษณะเปนแบบเลือกตอบ (Check list) 

 - ขอ 2 เปนคําถามปลายเปด (Open-Ended Response Question) โดยใชระดับการวัด

ขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale)  

 - ขอ 3-4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมที่ผูบริโภคจะกลับมาใชบริการในราน Art  Hair 

สาขาสยามและการบอกตอใหบุคคลรอบขางมาใชบริการในราน Art  Hair สาขาสยาม โดยใชคําถาม

ปลายปด (Close-Ended Response Question) โดยเปนแบบสอบถาม  Semantic differential scale 

เปนคําถามกําหนดมาตรวัด 5 ระดับ โดยแบงเปนชวงๆตั้งแต  ดานซายสุดของสเกล แทนเหน็ดวยกับ
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ขอความดานซาย ดานขวาสุดของสเกลแทนเห็นดวยกับขอความดานขวา การใหน้าํหนักคะแนน

เกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภค แบงเปน 5 ลําดับ คะแนน ดังนี ้ 5,4,3,2,1  

5 คะแนน  หมายถึง  มา(บอก)แนนอน 

4 คะแนน  หมายถึง  มา(บอก) 

3 คะแนน  หมายถึง  ไมแนนอน 

2 คะแนน  หมายถึง  ไมมา(บอก) 

1 คะแนน  หมายถึง  ไมมา(บอก)แนนอน 

 การอภิปรายผลการวิจยัของขอ 5 จะใชระดับการวัดขอมูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval 

Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลีย่ในการอภิปรายผลโดยคํานวณได ดังนี ้

  อันตรภาคชั้น =  คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสดุ 

        จํานวนชัน้ 

      =  5 – 1 

                 5 

        =  0.8   เกณฑการแปลความหมายของคะแนนตามระดับแนวโนม 

  

คะแนนเฉลีย่ แนวโนม 

4.21 – 5.00 มา(บอก)แนนอน 

3.41 – 4.20 มา(บอก) 

2.61 – 3.40 ไมแนนอน 

1.81 – 2.60 ไมมา(บอก) 

1.00 – 1.80 ไมมา(บอก)แนนอน 

 

 

  สวนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยาม โดยใชคําถามปลายปด (Close-Ended Response Question) โดยเปนแบบสอบถาม  

Semantic differential scale เปนคําถามกําหนดมาตรวัด 5 ระดับ โดยแบงเปนชวงๆตั้งแต  ดานซาย

สุดของสเกล แทนเห็นดวยกับขอความดานซาย ดานขวาสุดของสเกลแทนเห็นดวยกับขอความดานขวา  

การให น้าํหนกัคะแนนเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภค แบงเปน 5 ลําดับ คะแนน ดังนี้  5,4,3,2,1 
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5 คะแนน  หมายถึง  ดีที่สุด 

4 คะแนน  หมายถึง  ดี 

3 คะแนน  หมายถึง  ปานกลาง 

2 คะแนน  หมายถึง  ไมดี 

1 คะแนน  หมายถึง  ไมดีอยางมาก 

 การอภิปรายผลการวิจยัของสวนที่ 3 จะใชระดับการวัดขอมูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval 

Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลีย่ในการอภิปรายผลโดยคํานวณได ดังนี ้

  อันตรภาคชั้น =  คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสดุ 

        จํานวนชัน้ 

      =  5 – 1 

                 5 

        =  0.8    เกณฑการแปลความหมายของคะแนนตามระดับทัศนคต ิ

  

คะแนนเฉลีย่ ทัศนคต ิ

4.21 – 5.00 ดีมาก 

3.41 – 4.20 ดี 

2.61 – 3.40 ปานกลาง 

1.81 – 2.60 ไมดี 

1.00 – 1.80 ไมดีอยางมาก 

 

 สวนที ่ 4 แบบสอบถามเกีย่วกบั บุคลิกภาพของผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยาม โดยใช คําถามปลายปด (Close-Ended Response Question) โดยเปนแบบสอบถาม Likert 

scale เปนคําถามกาํหนดมาตรวัดแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale) 5  ระดับ โดยแบงเปน

ชวงๆ การใหน้ําหนกัคะแนนขอมูลดานบคุลิกภาพของผูบริโภค แบงเปน  5  ลําดับคะแนน ดังนี้  

5,4,3,2,1 

  5 คะแนน  หมายถึง  มากที่สุด 

  4 คะแนน  หมายถึง  มาก 

  3 คะแนน  หมายถึง  ปานกลาง 

  2 คะแนน  หมายถึง  นอย 

  1 คะแนน  หมายถึง  นอยที่สุด 
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 การอภิปรายผลการวิจยัของสวนที่ 4 จะใชระดับการวัดขอมูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval 

Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลีย่ในการอภิปรายผลโดยคํานวณได ดังนี ้

 

  อันตรภาคชั้น =  คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสดุ 

        จํานวนชัน้ 

      =  5 – 1 

                 5 

        =  0.8 เกณฑการแปลความหมายของคะแนนตามระดับ

ความคิดเหน็ 

 

คะแนนเฉลีย่ ความคิดเหน็ 

4.21 – 5.00 มากที่สุด 

3.41 – 4.20 มาก 

2.61 – 3.40 ปานกลาง 

1.81 – 2.60 นอย 

1.00 – 1.80 นอยที่สุด 

 

 สวนที่ 5 แบบสอบถามเกีย่วกับ คานยิมของผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

โดยใชคําถาม ปลายปด (Close-Ended Response Question) โดยเปนแบบสอบถาม  Semantic 

differential scale   เปนคําถามกําหนดมาตรวัด 5  ระดับ โดยแบงเปนชวงๆ ต้ังแตดานซายสดุของ

สเกลแทนเหน็ดวยกับ ขอความดานซาย ดานขวาสุดของสเกลแทนเหน็ดวยกับขอความดานขวา  การ

ใหน้าํหนักคะแนน เกี่ยวกับคานิยมของผูบริโภคแบงเปน  5  ลําดับคะแนน ดังนี้  5,4,3,2,1 

5 คะแนน  หมายถึง  มากที่สุด 

4 คะแนน  หมายถึง  มาก 

3 คะแนน  หมายถึง  ปานกลาง 

2 คะแนน  หมายถึง  นอย 

1 คะแนน  หมายถึง  นอยที่สุด 

 การอภิปรายผลการวิจยัของสวนที ่5 จะใชระดับการวัดขอมูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval 

Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลีย่ในการอภิปรายผลโดยคํานวณได ดังนี ้
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  อันตรภาคชั้น =  คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสดุ 

        จํานวนชัน้ 

      =  5 – 1 

                 5 

        =  0.8 เกณฑการแปลความหมายของคะแนนตามระดับ

ความคิดเหน็ 

 

คะแนนเฉลีย่ ความคิดเหน็ 

4.21 – 5.00 ดีมาก 

3.41 – 4.20 ดี 

2.61 – 3.40 ปานกลาง 

1.81 – 2.60 ไมดี 

1.00 – 1.80 ไมดีอยางมาก 

 

 สวนที่ 6 แบบสอบถามเกี่ยวกับ ปจจยัดานสุขภาพจิตในสวนของความพอใจในชีวิตความ

เปนอยู โดยใชคําถามปลายปด (Close-Ended Response Question) โดยเปนแบบสอบถาม  

Semantic differential scale   เปนคาํถามกําหนดมาตรวัด 5  ระดับ โดยแบงเปนชวงๆ ต้ังแตดานซาย

สุดของสเกลแทนเหน็ดวยกบัขอความดานซาย ดานขวาสุดของสเกล แทนเห็นดวยกับขอความ

ดานขวา  การใหน้ําหนกัคะแนนเกี่ยวกับปจจัยดานสุขภาพจติในสวนของความพอใจในชวีิตความ

เปนอยู แบงเปน  5  ลําดับคะแนน ดังนี้  5,4,3,2,1 

5 คะแนน  หมายถึง  ดีที่สุด 

4 คะแนน  หมายถึง  ดี 

3 คะแนน  หมายถึง  ปานกลาง 

2 คะแนน  หมายถึง  ไมดี 

1 คะแนน  หมายถึง  ไมดีอยางมาก 

 การอภิปรายผลการวิจยัของสวนที่ 6 จะใชระดับการวัดขอมูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval 

Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลีย่ในการอภิปรายผลโดยคํานวณได ดังนี ้

 

  อันตรภาคชั้น =  คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสดุ 

        จํานวนชัน้ 
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      =  5 – 1 

                 5 

        =  0.8      เกณฑการแปลความหมายของคะแนนตามระดับ 

ความพอใจในชีวิตความเปนอยู 

 

คะแนนเฉลีย่ ความพอใจในชีวิตความเปนอยู 

4.21 – 5.00 มากที่สุด 

3.41 – 4.20 มาก 

2.61 – 3.40 ปานกลาง 

1.81 – 2.60 นอย 

1.00 – 1.80 นอยที่สุด 

  
 ขั้นตอนการสรางเครื่องมอื 
 
  เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้คือ แบบสอบถามซึง่มีข้ันตอนการสราง

เครื่องมือตามลําดับตอไปนี้ 

   1. ศึกษาทฤษฎ ี เอกสาร และงานวจิัยที่เกี่ยวของกับทัศนคติและพฤติกรรมของ

ผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art  Hair สาขาสยาม 

   2. สรางแบบสอบถาม  โดยอาศัยกรอบแนวคิดที่เกีย่วของกับทัศนคติและพฤติกรรม

ของผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art  Hair สาขาสยาม    

   3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพื่อพิจารณา

ตรวจสอบและใหขอเสนอแนะในการปรับปรุงเกี่ยวกับสํานวนภาษาใหเขางาย เพื่อใหไดขอคําถามที่มี

ขอความตรงตามวัตถุประสงคของการวิจยั 

   4. นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษา 

   5. นําแบบสอบถามที่ไดไปทดลองใช (Try out)  กับผูมาใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยาม จํานวน 30 คน แลวนาํผลที่ไดไปวิเคราะหหาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทัง้ฉบับ

ดวยวิธกีารหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha coefficiency) ของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา. 

2545: 449) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 

10 ≤≤ α คาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความเชื่อมั่นสงู นาํแบบสอบถามไปใชกับกลุมตัวอยาง 

ไดคาความเชือ่มั่นเทากับ 0.878 
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การเก็บรวมรวมขอมลู 
 การวิจยัในครัง้นี้เปนการศึกษาถงึ ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art 

Hair สาขาสยาม โดยมีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 

  1. ขอมูลปฐมภูมิ ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 385 คน 

  2. ขอมูลทุติยภูม ิ เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร วารสารทีส่ามารถอางองิได 

ผลงานวิจยัตางๆ ที่เกี่ยวของ รวมถงึแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพื่อประกอบการสรางแบบสอบถาม 

 

การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เมื่อไดรับแบบสอบถามกลบัคืนมาแลว ผูวิจัยนาํแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี ้

  1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ

แบบสอบถามโดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

  2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถกูตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได

กําหนดรหัสไวลวงหนา 

  3. การประมวลผลขอมูล โดยนําขอมูลทีล่งรหัสแลวมาบันทกึและประมวลผลโดยใช

โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจยัทางสงัคมศาสตร SPSS (Statistic Package for Social 

Sciences) เพือ่วเิคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมตฐิาน 

  4.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

   4.1 สถิติพื้นฐาน ไดแก 

    4.1.1 คารอยละ (Percentage) 

      คารอยละ =  จํานวนผูตอบแบบสอบถามที่เลือกตอบตวัเลือกนั้น  x 100 

        จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

    4.1.2 คาคะแนนเฉลีย่ (Mean) สําหรับการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistics) เพือ่ใหทราบถึงลกัษณะพืน้ฐานของขอมูล (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 39) 

                        
n

X
X ∑=  

 

เมื่อ X    แทน   คาคะแนนเฉลีย่ 

 ∑ X   แทน   ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

 n    แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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    4.1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ( Standard Deviation ) ใชสูตรสําหรับการ

วิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อใหทราบถงึลักษณะพืน้ฐานของขอมูล (ชูศรี 

วงศรัตนะ. 2541 : 65) 

      1)n(n

X)(Xn
.D.S

22

−

−
= ∑ ∑

 

 

เมื่อ  ..DS   แทน  คาเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 

 (∑X)2        แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลงัสอง 

  ∑X2       แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวอยางยกกาํลังสอง 

               n          แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

    4.1.4 หาคาความเชือ่มั่นของแบบสอบถามการทดสอบคาความเชื่อมัน่ของ

เครื่องมือ (Reliability) เพื่อประสิทธิผลของแบบสอบถามที่จะใหมีความถูกตอง (Accuracy) เชื่อถือได 

(Dependability) ไมเปลี่ยนแปลง (Consistency) โดยวธิีของครอนบดั (Cronbach) เรียกวา การหาคา

สัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 449) 

 

 Cronbach’s Alpha = 
variancecovariance1)(k1

variancecovariancek
−+

  

 

เมื่อ   Cronbach’s Alpha  แทน คาสัมประสิทธิ์ของความเชือ่มั่น 

       k                  แทน จํานวนคาํถาม 

      ariancecov                 แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคาํถามตาง ๆ     

 iancevar                 แทน       คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
    
   4.2 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 

    4.2.1 ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยใช

สูตร t-test Independent เพื่อทดสอบสมมติฐานความแตกตางกนัของตัวแปรเพศกับพฤตกิรรมของ

ผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม โดยใชสูตรดังนี้ (ชูศรี  วงศรัตนะ.2534:178)  
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เมื่อ t   แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน  t – distribution 

 X 1 , X 2 แทน คาเฉลี่ยของกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2  ตามลาํดับ 

 S 1 , S 2 แทน ความแปรปรวนของคะแนนของกลุมตัวอยางที่1และกลุมตัวอยางที่2 

ตามลําดับ 

 n1 , n2 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางในกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลาํดับ 

ในกรณีที ่ σ1
2  =  σ1

2  df   แทน   ชัน้แหงความเปนอิสระ (n1 + n2 – 2) 

ในกรณีที ่ σ1
2  ≠  σ1
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    4.2.2 ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 

กลุม ใชวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (Analysis of Variance)ณ ระดับความ

เชื่อม่ันรอยละ 95 (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 144) เพื่อทดสอบสมมติฐานความแตกตางกนัของ

อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ  และรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับพฤตกิรรมของผูบริโภคที่ใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยาม โดยใชสูตรดังนี้  

  

      
w

b

MS
MS

F =  

 

 

เมื่อ F  แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 

 bMS  แทน  ความแปรปรวนระหวางกลุม 

 wMS  แทน  ความแปรปรวนภายในกลุม 

 df    แทน  คาของชัน้แหงความเปนอิสระ ระหวางกลุม (k-1) ภายในกลุม (n-k) 
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 k  แทน  จํานวนกลุมตัวอยาง 

 n  แทน  จํานวนคะแนนทั้งหมด 

 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ จะทาํการตรวจสอบความแตกตางเปนราย

คู  ในระดับนยัสําคัญ .05หรือระดับความเชื่อมั่น95%โดยใชสูตรตามวธิี Least Significant Difference  

(LSD)  เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร  (กัลยา  วานชิยบัญชา. 2545 : 161) 

 

LSD   =    t 1 - α/2 ;  n–k     MSE (1/ni + 1/nj)  

                                  k 

โดยที ่ n  =  Σ n i 

     i=1 

 n i    ≠  n j 

  r  =  n – k 

เมื่อ LSD =  คาผลตอนยัสาํคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุม i  และ  j 

 MSE  =  คา Mean Square Error จากตารางวเิคราะหความแปรปรวน 

 k  =  จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 

 n  =  จํานวนขอมูลตัวอยางทัง้หมด 

 α  =  ระดับความเชือ่มั่น 

           n  =       จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 

     
    4.2.3  สถิติสหสัมพนัธอยางงาย Pearson Correlation (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) ใชในการหาความสมัพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกนั เปน

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตวัแปร  2 ตัวที่แตละตัวตางมีระดับการวัดของขอมูลในระดับ   

อันตรภาคชั้น (Interval Scale) และ ระดับอัตราสวน (Ratio Scale) (วิเชียร เกตุสิงห. 2541 : 72) เพื่อ

ทดสอบสมมตฐิานความสมัพันธของทัศนคติเกี่ยวกับการบริหารธุรกิจบริการแบบประสมประสาน 

บุคลิกภาพ คานิยม ปจจัยดานสุขภาพจิต และพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยาม  โดยใชสูตรดังนี้  

                                     rxy   =         nΣXY – (ΣX)(ΣY)             . 

                
                 [nΣX2 – (ΣX)2] [nΣY2 - (ΣY)2] 
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เมื่อ      rxy      แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ 

           ΣX  แทน ผลรวมของคะแนน X 

            ΣY แทน ผลรวมของคะแนน Y 

           ΣX2      แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกาํลังสอง 

            ΣY2     แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกาํลังสอง 

            ΣXY    แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 

           n      แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 

 โดยที่คาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง  -1 ≤  r  ≤ 1  ดังนี ้(กัลยา วานิชยบัญชา. 

2445 : 280) 

  1. คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพนัธในทศิทางตรงกนัขามคือ ถา X เพิ่ม Y 

จะลด แตถา X ลด Y จะเพิม่ 

  2. คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพนัธในทศิทางเดียวกันคือ ถา X เพิ่ม Y จะ

เพิ่ม แตถา X ลด Y จะลด 

  3. ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มคีวามสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี

ความสัมพันธกันมาก 

  4. ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธในทิศทางตรงกนัขาม และมี

ความสัมพันธกันมาก 

 เกณฑการแปรความหมายคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 324) มีดังนี ้

 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.91-1.00  แสดงวามีความสมัพันธระดับสูงมาก 

   คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.71-0.90  แสดงวามีความสมัพันธระดับสูง 

 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.31-0.70  แสดงวามีความสมัพันธระดับปานกลาง 

    คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.01-0.30  แสดงวามีความสมัพันธระดับตํ่า 

 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากบั 0 แสดงวาไมมีความสัมพันธในเชงิเสนตรง 
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บทที่ 4 
ผลวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยาม การวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล  ผูทําการวิจัยไดทํา

การกําหนดสัญลักษณตางๆ  ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

เมื่อ  

 n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

           X   แทน คาคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง (Mean) 

S  แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 t  แทน คาที่ใชพจิารณาใน t-distribution 

 F  แทน คาที่ใชพจิารณาใน F-distribution 

 SS  แทน ผลบวกกาํลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 

 MS  แทน คาคะแนนเฉลีย่ของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 

 df  แทน องศาความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 

 r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 

 Prob แทน คาความนาจะเปนที่คาสถิติที่ใชทดสอบจะตกอยูในชวงปฏิเสธหรือ  

     ยอมรับสมมติฐาน 

 Sig   แทน ระดับนัยสําคญัทางสถิติจากการทดสอบใชในการสรุปผลการทดสอบ 

     สมมติฐาน 

 *  แทน มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 **        แทน      มีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 

 H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null  Hypothesis) 

 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative  Hypothesis) 

 

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

นําเสนอออกเปน 8 สวน ดังนี้ คือ 
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 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร ประกอบไปดวย เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ  รายไดตอเดือน และ สถานภาพ   

 สวนที ่2  การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยาม 

               สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลดานทัศนคติของผูบริโภคในดานการบริหารธุรกิจบริการแบบ

ประสมประสาน 8 ประการอันไดแก ผลิตภัณฑ กระบวนการใหบริการ การจัดจําหนาย พืน้ที่เว็บไซด

และเวลาที่ใหบริการ การเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ การสงเสริมการตลาดและการใหความรูกับลูกคา 

พนกังาน ราคาและการสรางและนาํเสนอลักษณะทางกายภาพ 

 สวนที ่ 4 การวิเคราะหขอมูลดานบุคลกิภาพ 

 สวนที ่ 5 การวิเคราะหขอมูลดานคานยิม 

 สวนที ่ 6 การวิเคราะหขอมูลดานปจจยัดานสุขภาพจิตในสวนของความพอใจในชวีิต

ความเปนอยู 

 สวนที ่ 7 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทาํการทดสอบสมมติฐาน ดังนี ้

 สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคทีม่ีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบไปดวย เพศ อายุ

ระดับการศึกษา อาชีพ  รายไดตอเดือน และ สถานภาพ  ที่แตกตางกนั  มีผลตอพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยามที่ตางกัน 

 สมมติฐานขอที่ 2   ทัศนคติของผูบริโภคในดานการบริหารธุรกิจบริการแบบประสม

ประสาน 8 ประการ อันไดแก ผลิตภัณฑ กระบวนการใหบริการ การจดัจําหนาย พื้นที่เว็บไซดและเวลา

ที่ใหบริการ การเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ การสงเสริมการตลาดและการใหความรูกบัลูกคา พนกังาน 

ราคา และการสรางและนาํเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยาม 

 สมมติฐานขอที่ 3  บุคลิกภาพของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการ

ในราน  Art Hair สาขาสยาม 

 สมมติฐานขอที่ 4  คานยิมของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยาม 

              สมมติฐานขอที่  5  ปจจัยดานสุขภาพจิตในดานความพอใจในชีวิตความเปนอยูของ

ผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

 
การวิเคราะหขอมูลเชงิพรรณนา 
 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  
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  การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ  รายไดตอเดือน และ สถานภาพ    การวิเคราะหขอมูลในสวนนี้ ผูวิจัยไดทําการ

วิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบาย  ปรากฏตามตารางดังนี้ คือ 

ตาราง 2 แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ขอมูลสวนตัวของพนกังาน ความถี ่ รอยละ 

1. เพศ   

      1.1  ชาย 47 11.8 

      1.2  หญงิ 353 88.2 

รวม 400 100.0 

2. อาย ุ   

      2.1  ตํ่ากวา15 ป 4 1.0 

      2.2  15 – 24 ป 179 44.8 

      2.3  25 – 34 ป 205 51.2 

      2.4  35 – 44ป 12 3.0 

รวม 400 100.0 

3. ระดับการศกึษา   

      3.1 ตํ่ากวาปริญญาตรี 31 7.8 

      3.2 ปริญญาตรี 331 82.7 

      3.3 สูงกวาปริญญาตรี 38 9.5 

รวม 400 100.0 

4. อาชพี   

      4.1  นักเรียน / นักศึกษา 88 22.0 

      4.2  พนักงานบริษัทเอกชน 232 58.0 

      4.3  ขาราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ  56 14.0 

      4.4  เจาของกิจการ  24 6.0 

รวม 40 100.0 
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ตาราง 2 (ตอ) 

 

ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม ความถี ่ รอยละ 

5. รายไดตอเดือน   

      5.1  ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 35 8.8 

      5.2  5,001 – 10,000 บาท 98 24.5 

      5.3  10,001 – 15,000 บาท 109 27.2 

      5.4  15,001 – 20,000 บาท 68 17.0 

      5.5   20,001 บาท ข้ึนไป  90 22.5 

รวม 400 100.0 

6. สถานภาพ   

      6.1 โสด 350 87.5 

      6.2 สมรส / อยูดวยกัน 46 11.5 

      6.3 หมาย / หยาราง / แยกกนัอยู 4 1.0 

รวม 400 100.0 

 

  จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม

จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้  

  1. ดานเพศ แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 353 

คน คิดเปนรอยละ 88.3 และเพศชาย จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.8 

  2. ดานอายุ  แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 25 - 34 ป จํานวน 

205 คน คิดเปนรอยละ 51.3 รองลงมามีอายุ 15 - 24 ป จํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 44.8,        

อายุ 35 - 44 ป จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0, อายุตํ่ากวา  15 ป จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0    

ตามลําดับ 

  3.  ดานระดับการศึกษา  แสดงใหเห็นไดวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับ

การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี จํานวน 331 คน คิดเปนรอยละ 82.8  รองลงมามีระดับการศึกษาอยู

ในระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5  และมีระดับการศึกษาอยูในระดับตํ่า

กวาปริญญาตรีจํานวน  31  คน คิดเปนรอยละ  7.8 ตามลําดับ 
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  4.  ดานอาชีพ  แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงาน

บริษัทเอกชนมากที่สุด จํานวน  232  คน คิดเปนรอยละ 58.0   รองลงมามีอาชีพเปนนักเรียน / 

นักศึกษา จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.0,อาชีพเปนขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 56 

คน คิดเปนรอยละ 14.0  ,มีอาชีพเจาของกิจการ จํานวน 24 คน  คิดเปนรอยละ 6.0 ตามลําดับ                           

  5. ดานรายไดตอเดือน  แสดงใหเห็นไดวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอ

เดือน10,001 -15,000 บาท จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 27.3,  มีรายไดตอเดือน5,001 – 10,000 

บาท  จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.5, มีรายไดตอเดือน 20,001 บาทขึ้นไป จํานวน  90 คน คิดเปน

รอยละ 22.5 รองลงมามีรายไดตอเดือน 15,001 – 20,000  บาท จํานวน  68 คน คิดเปนรอยละ 17.0,

มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท จํานวน 35 คนคิดเปนรอยละ 8.8 ตามลําดับ 

  6. ดานสถานภาพ แสดงใหเห็นไดวาผูแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 

350 คน คิดเปนรอยละ 87.5 รองลงมามีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน จํานวน 46 คนคิดเปนรอยละ 

11.5 และมีสถานภาพ หมาย / หยาราง / แยกกันอยู จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0  ตามลําดับ 

  เนื่องจากขอมูลสวนบุคคล  ดานอายุ,ดานระดับการศึกษา,ดานอาชีพ,ดานรายไดเฉลี่ย

ตอเดือนและดานสถานภาพมีความถี่ของขอมูลกระจายตัวไมสม่ําเสมอ  ผูวิจัยจึงทําการรวบรวมกลุม

ขอมูลใหมเพื่อใหการกระจายของขอมูลมีความสม่ําเสมอ และเพื่อทําการทดสอบสมมุติฐาน ซึ่งไดกลุม

ขอมูลใหมดังนี้ คือ 

ตาราง 3 แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

     ที่ทําการจัดกลุมใหม 

 

ขอมูลสวนตัวของพนกังาน ความถี ่ รอยละ 

2. อาย ุ   

      2.1  ตํ่ากวาหรือเทากับ 24 ป 183 45.8 

      2.2  มากกวา 25 ปข้ึนไป 217 54.2 

รวม 400 100.0 

3. ระดับการศกึษา   

      3.1 ปริญญาตรี 331 82.7 

      3.2 ตํ่ากวาปริญญาตรี/ สูงกวาปริญญาตรี 69 17.3 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 3 (ตอ) 

 

ขอมูลสวนตัวของพนกังาน ความถี ่ รอยละ 

4. อาชพี   

      4.1  นักเรียน / นักศึกษา / ขาราชการ / พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ / เจาของกิจการ 144 36.0 

      4.2  พนักงานบริษัทเอกชน 256 64.0 

รวม 400 100.0 

5. รายไดตอเดือน   

      5.1  ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 133 33.3 

      5.3  10,001 – 15,000 บาท 109 27.3 

      5.4  15,001 บาท ข้ึนไป 158 39.4 

รวม 400 100.0 

6. สถานภาพ   

      6.1 โสด 350 87.5 

      6.2 สมรส / อยูดวยกัน / หมาย / หยาราง / แยกกนั

อยู 50 12.5 

รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง  3  ผลการวเิคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามในดาน

อายุ ดานระดบัการศึกษา ดานอาชพี  ดานรายไดตอเดือน และ ดานสถานภาพ (จัดกลุมใหม) ซึ่งใช

สําหรับการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี ้

 ดานอายุ  แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุมากกวา 25 ข้ึนไป จํานวน 

217 คน คิดเปนรอยละ 54.3 และมีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 24 ป จํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 45.8         

 ดานระดับการศึกษา  แสดงใหเห็นไดวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาอยู

ในระดับปริญญาตรี จํานวน 331 คน คิดเปนรอยละ 82.8 และมีระดับการศึกษาอยูในระดับต่ํากวา

ปริญญาตรี / สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.3 

 



                                                                                                          65 

  ดานอาชีพ  แสดงใหเหน็ไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงาน

บริษัทเอกชนมากที่สุด จํานวน  256  คน คิดเปนรอยละ 64.0  และ รองลงมามีอาชีพ นักศกึษา /  

ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ / เจาของกิจการ จํานวน 144 คน  คิดเปนรอยละ 36.0 ตามลําดบั                    

  ดานรายไดตอเดือน  แสดงใหเห็นไดวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน

15,001 บาทขึ้นไป จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.5 รองลงมามรีายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 

10,000 บาท จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 33.3 และมีรายไดตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท

จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 27.3 ตามลําดับ 

  ดานสถานภาพ แสดงใหเห็นไดวาผูแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จาํนวน 350 คน 

คิดเปนรอยละ 87.5 และมีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน / หมาย / หยาราง / แยกกันอยู จํานวน 50 คน

คิดเปนรอยละ 12.5  

  สวนที ่2 การวิเคราะหขอมูลดานพฤตกิรรมของผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยาม 

  การวิเคราะหขอมูลดานพฤตกิรรมของผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

โดยวิเคราะหจํานวน คารอยละ คาสูงสุด ,คาต่ําสุด ,คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปรากฏตาม

ตารางดังนี้ คือ 

ตาราง 4  แสดงวัตถุประสงคในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

 

วัตถุประสงคในการใชบริการ ความถี ่ รอยละ 

      1. ตองการผมยืดผมตรง 299 74.7 

      2. ตามแฟชั่น 2 0.5 

      3. ตามเพือ่น 8 2.0 

      4. ลดความถี่ในการเขารานทําผม 78 19.5 

      5. อ่ืนๆ เชน ลดขั้นตอนการหวีผม เปนตน 13 3.3 

รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง 4  ผลการวิเคราะหขอมูลดานวัตถุประสงคในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยามแสดงใหเห็นไดวา  ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  มีวัตถุประสงคในการใชบริการ

เพื่อตองการผมยืดผมตรง จํานวน 299 คน คิดเปนรอยละ 74.8 มีวัตถุประสงคเพื่อตามแฟชัน่ม ีจาํนวน 

2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 มีวัตถุประสงคเพื่อตามเพื่อน จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 มีวัตถุประสงค
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เพื่อลดความถี่ในการเขารานทําผมจํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.5 และมีวัตถุประสงคอ่ืนๆ เชน ลด

ข้ันตอนการหวีผม เปนตน จํานวน  13 คน  คิดเปนรอยละ 3.3  สรุปไดวาผูบริโภคสวนใหญมี

วัตถุประสงคในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม เพื่อตองการผมยืดผมตรง รองลงมาผูบริโภค

มีวัตถุประสงคเพื่อลดความถี่ในการเขารานทําผม 

ตาราง 5 แสดงความถี่ในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

 

ความถี่ในการใชบริการตอป ความถี ่ รอยละ 

1     คร้ัง 133 33.3 

      2     คร้ัง 209 52.3 

3     คร้ัง 24 6.0 

4     คร้ัง 20 5.0 

5     คร้ังขึ้นไป 14 3.5 

รวม 400 100.0 

ความถี่ในการใชบริการตอปสูงสุด (Max) 

ความถี่ในการใชบริการตอปตํ่าสุด (Min) 

ความถี่ในการใชบริการตอปเฉลี่ย (Mean) 

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD)  

12      คร้ัง 

1      คร้ัง 

2      คร้ัง 

1.082 

 

 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหขอมูลดานความถี่ในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยามแสดงใหเห็นไดวา  ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  มีผูบริโภคมาใชบริการ 1 คร้ังตอปมี

จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 33.3 ผูบริโภคมาใชบริการ 2 คร้ังตอปจํานวน 209 คน คิดเปนรอยละ 

52.3 ผูบริโภคมาใชบริการ 3 คร้ังตอปจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0  ผูบริโภคมาใชบริการ 4 คร้ัง

ตอปจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0 และผูบริโภคมาใชบริการ 5 คร้ังขึ้นไปตอปจํานวน 14 คน คิด

เปนรอยละ 3.5  สรุปไดวาผูบริโภคสวนใหญมาใชบริการ 2 คร้ังตอป รองลงมาคือ1 คร้ังตอป โดย

ผูบริโภคมีความถี่ในการใชบริการสูงสุด 2 คร้ังตอป  มีความถี่ในการใชบริการต่ําสุด 5 คร้ังตอปข้ึนไป

และมีความถี่ในการใชบริการเฉลี่ย 2 คร้ังตอป 
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ตาราง 6 แสดงแนวโนมที่ผูบริโภคกลับมาใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

 

แนวโนมการใชบริการ คาต่ําสุด คาสูงสุด 

 

X  S.D. 

ระดับแนวโนมการ

กลับมาใชบริการ 

แนวโนมที่ผูบริโภคกลับมาใชบริการ 1 5 4.09 0.047 มา 

 

 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหขอมูลดานแนวโนมที่ผูบริโภคกลับมาใชบริการในราน Art 

Hair สาขาสยาม แสดงใหเห็นไดวา  ผูบริโภคมีแนวโนมกลับมาใชบริการในระดับมา โดยมีคาเฉลี่ย  

4.09      

ตาราง 7 แสดงแนวโนมที่ผูบริโภคบอกตอใหบุคคลรอบขางกลับมาใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยาม 

 

แนวโนมการบอกตอ คาต่ําสุด คาสูงสุด 

 

X  S.D. 

ระดับแนวโนมการ

บอกตอ 

แนวโนมที่ผูบริโภคบอกตอใหบุคคลรอบ

ขางกลับมาใชบริการ 

1 5 4.24 0.048 บอกตอแนนอน 

 

 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหขอมูลดานแนวโนมที่ผูบริโภคบอกตอใหบุคคลรอบขางกลับมา

ใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม แสดงใหเห็นไดวา  ผูบริโภคมีแนวโนมบอกตอใหบุคคลรอบขาง

กลับมาใชบริการในระดับบอกตอแนนอน โดยมีคาเฉลี่ย  4.24       

 
 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลดานทัศนคติของผูบริโภคในดานการบริหารธุรกิจ
บริการแบบประสมประสาน 8 ประการ 
 การวิเคราะหขอมูลดานการบริหารธุรกิจบริการแบบประสมประสาน 8 ประการอันไดแก 

ผลิตภัณฑ กระบวนการใหบริการ การจัดจําหนาย พื้นที่เว็บไซดและเวลาที่ใหบริการ การเพิ่มผลผลิต

และคุณภาพ การสงเสริมการตลาดและการใหความรูกับลูกคา พนักงาน ราคาและการสรางและ

นําเสนอลักษณะทางกายภาพ และการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย  

ประโยชนหลัก  บริการเสริม ความคาดหวัง  การวิเคราะหขอมูลในสวนนี้ ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหและ

นําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบาย  ปรากฏตามตารางดังนี้ คือ  

 



                                                                                                          68 

ตาราง 8 แสดงคาสูงสุด ,คาต่ําสุด ,คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของทัศนคติดานผลิตภัณฑ  

    ประกอบไปดวย  ประโยชนหลัก  บริการเสริม และความคาดหวัง   
 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ คาต่ําสุด คาสูงสุด X  S.D. ระดับทัศนคต ิ

ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ 
     

1.  ผมยืดตรง 2 5 4.14 0.712 ดี 

2.  กลิน่ของผลิตภัณฑน้ํายายืดผมที่ใช 1 5 3.43 0.988 ดี 

ภาพรวมประโยชนหลัก   3.78 0.641 ดี 

บริการเสริม      

3.  ตูบริการเครื่องดื่มและมมุกาแฟ 1 5 4.02 1.264 ดี 

4.  บริการ Internet 1 5 3.51 1.206 ดี 

5.  นิตยสาร 2 5 4.61 0.674 ดีมาก 

ภาพรวมบริการเสริม   4.05 0.781 ดี 

ความคาดหวงั      

6.  ระยะเวลาที่ผมยืดตรง 1 

 

5 

 

4.06 

 

1.077 

 

ดี 

 

7.   ความนุมสลวยของผมหลังการยืด 1 5 3.86 1.094 ดี 

8.   ประหยัดเวลาในการดูแลผม 2 5 4.30 0.734 ดีมาก 

9.   สามารถเปลี่ยนสีผมไปพรอมกับ

การยืดผมได 
1 5 3.10 1.345 ปานกลาง 

ภาพรวมความคาดหวงั   3.83 0.727 ดี 

ภาพรวมดานผลิตภัณฑ   3.89 0.513 ดี 

 
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานผลิตภัณฑในภาพรวม แสดงใหเห็นไดวา 

ผูตอบแบบสอบถามจํานวน  400 คน    มีระดับทัศนคติดานผลิตภัณฑในภาพรวมอยูในระดับดี โดยมี

คาเฉลี่ย 3.89  จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้  

 1. ดานประโยชนหลัก  แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน  400 คน    มีระดับ

ทัศนคติดานประโยชนหลักในภาพรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.78 โดยแยกเปนรายขอไดดังนี้ 
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  1.1  ผมยืดตรง แสดงใหเห็นไดวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  มีระดับทัศนคติ

กี่ยวกับผมยืดตรง อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 4.14   

  1.2  กลิ่นของผลิตภัณฑน้ํายายืดผมที่ใช แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 

400 คน  มีระดับทัศนคติเกี่ยวกับกลิ่นของผลิตภัณฑน้ํายายืดผมที่ใช อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.43

   

 2. ดานบริการเสริม แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  มีระดับ

ทัศนคติดานบริการเสริมในภาพรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 4.05  โดยแยกเปนรายขอไดดังนี้ 

  2.1  ตูบริการเครื่องดื่มและมุมกาแฟ แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400

คน  มีระดับทัศนคติเกี่ยวกับตูบริการเครื่องดื่มและมุมกาแฟ อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย  4.02  

  2.2  บริการ Internet  แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  มีระดับ

ความคิดเห็นเกี่ยวกับบริการ Internet อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.51  

  2.3  นิตยสาร แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  มีระดับทัศนคติ

เกี่ยวกับนิตยสาร อยูในระดับดีมาก  โดยมีคาเฉลี่ย 4.61 

 3. ดานความคาดหวัง  แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 40 คน  มีระดับ

ระดับทัศนคติดานความคาดหวังในภาพรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.83 โดยแยกเปนรายขอได

ดังนี้ 

         3.1  ระยะเวลาทีผ่มยืดตรง แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 40 คน  มี

ระดับทัศนคติเกี่ยวกับระยะเวลาทีผ่มยืดตรง อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 4.06 

  3.2  ความนุมสลวยของผมหลังการยืด แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 

400 คน  มีระดับทัศนคติเกี่ยวกับความนุมสลวยของผมหลังการยืด อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.86 

  3.3  ประหยัดเวลาในการดูแลผม แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 

คน  มีระดับทัศนคติเกี่ยวกับการประหยัดเวลาในการดูแลผม อยูในระดับดีมาก  โดยมีคาเฉลี่ย 4.30 

  3.4  สามารถเปลี่ยนสีผมไปพรอมกับการยืดผมได  แสดงให เห็นไดวา  ผูตอบ

แบบสอบถามจํานวน 400 คน  มีระดับทัศนคติเกี่ยวกับความสามารถเปลี่ยนสีผมไปพรอมกับการยืด

ผมได อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.10  
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ตาราง 9 แสดงคาสูงสุด ,คาต่ําสุด ,คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของทัศนคติดานกระบวนการ 
 

ทัศนคติดานกระบวนการ คาต่ําสุด คาสูงสุด X  S.D. ระดับทัศนคต ิ

1.  การใหบริการของพนักงานตอนรับ

หนาCounter 

2 5 3.70 0.807 ดี 

2.  การใหบริการของพนักงานสระผม 1 5 3.81 0.963 ดี 

3.  การใหบริการของชางทาํผม 2 5 3.99 0.824 ดี 

4.  การใหบริการของพนักงานรีดผม 2 5 3.89 0.920 ดี 

5. ข้ันตอนการยืดผมยุงยากและใช

เวลานาน 

1 5 3.28 0.953 ปานกลาง 

ภาพรวมดานกระบวนการ   3.73 0.606 ดี 

  

 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหขอมูลดานทัศนคติดานกระบวนการในภาพรวม แสดงใหเห็น

ไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน  400 คน    มีระดับทัศนคติดานกระบวนการในภาพรวมอยูในระดบัด ี

โดยมีคาเฉลี่ย 3.73  โดยแยกเปนรายขอไดดังนี้ 

  1.การใหบริการของพนักงานตอนรับหนาCounter แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบ

แบบสอบถามจํานวน 400 คน  มรีะดับทัศนคติเกี่ยวกับการใหบริการของพนักงานตอนรับหนาCounter 

อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.70 

  2. การใหบริการของพนักงานสระผม แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 

คน  มรีะดับทัศนคติเกี่ยวกับการใหบริการของพนักงานสระผม อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.81 

  3. การใหบริการของชางทําผมแสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  มี

ระดับทัศนคติเกี่ยวกับการใหบริการของชางทําผม อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.99 

  4. การใหบริการของพนักงานรีดผมแสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 

คน  มีระดับทัศนคติเกี่ยวกับการใหบริการของพนักงานรีดผมอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.89 

  5. ข้ันตอนการยืดผมยุงยากและใชเวลานานแสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถาม

จํานวน 400 คน  มีระดับทัศนคติเกี่ยวกับข้ันตอนการยืดผมยุงยากและใชเวลานานอยูในระดับปาน

กลาง  โดยมีคาเฉลี่ย 3.28 
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ตาราง 10 แสดงคาสูงสุด ,คาต่ําสุด ,คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของทัศนคติดานการจัด

จําหนาย พื้นที่ในเว็บไซดและเวลาที่ใหบริการ 
 

ทัศนคติดานการจัดจําหนาย พืน้ที่ใน

เว็บไซดและเวลาที่ใหบริการ คาต่ําสุด คาสูงสุด 

 

X  S.D. ระดับทัศนคต ิ

1.  สถานที่  
2 5 4.12 0.745 ดี 

2.  มีบริการทีจ่อดรถสะดวก 1 5 3.40 1.064 ปานกลาง 

3.  ความสะดวกในการเดินทางมาใช

บริการ 

2 5 3.96 0.885 ดี 

4.  เวลาที่ใชในการเดนิทางมาใชบริการ 1 5 3.49 0.952 ดี 

5.  ชวงเวลาทีเ่ปดใหบริการ 2 5 4.16 0.795 ดี 

6. ความเพยีงพอของจํานวนชาง 1 5 3.88 1.005 ดี 

ภาพรวมดานการจัดจําหนาย พืน้ที่ใน

เว็บไซดและเวลาที่ใหบริการ 
  3.83 0.541 ดี 

 

 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหขอมูลดานทัศนคติดานการจัดจําหนาย พื้นที่ในเว็บไซดและ

เวลาที่ใหบริการในภาพรวม แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน  400 คน    มีระดับทัศนคติ

ดานกระบวนการในภาพรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.83  โดยแยกเปนรายขอไดดังนี้ 

  1. สถานที่แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  มีระดับทัศนคติ

เกี่ยวกับสถานที่อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 4.12 

  2. การมีบริการที่จอดรถสะดวก แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  

มีระดับทัศนคติเกี่ยวกับการมีบริการที่จอดรถสะดวกอยูในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ย 3.40 

  3. ความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการแสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถาม

จํานวน 400 คน  มีระดับทัศนคติเกี่ยวกับความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการอยูในระดับดี  โดยมี

คาเฉลี่ย 3.96 

  4. เวลาที่ใชในการเดินทางมาใชบริการแสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 

400 คน  มีระดับทัศนคติเกี่ยวกับเวลาที่ใชในการเดินทางมาใชบริการอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 

3.49 
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  5.  ชวงเวลาที่เปดใหบริการ แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  มี

ระดับทัศนคติเกี่ยวกับ  ชวงเวลาที่เปดใหบริการ อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 4.16 

  6.  ความเพียงพอของจํานวนชาง แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 

คน  มีระดับทัศนคติเกี่ยวกับ ความเพียงพอของจํานวนชางอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.88 

 

ตาราง 11 แสดงคาสูงสุด ,คาต่ําสุด ,คาเฉลี่ย และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน ของทัศนคติดานการเพิ่ม

ผลผลิตและคุณภาพ 
 

ทัศนคติดานการเพิ่มผลผลติและ
คุณภาพ 

คา

ต่ําสุด คาสูงสุด 

 

X  S.D. ระดับทัศนคต ิ

1.ความมั่นใจในดานบรกิารยืดผมไดผล 
2 5 4.01 0.739 ดี 

2. คุณไดรับบริการจากชางทําผมอยาง

เต็มใจและกระตือรือรน 

2 5 3.99 0.870 ดี 

3.นวัตกรรมใหมๆในการใหบริการยืดผม 1 5 3.86 0.824 ดี 

4.  การพฒันาการใหบริการอยาง

ตอเนื่อง 

1 5 3.58 0.975 ดี 

5.  มกีารริเร่ิมสรางความแตกตางจาก

คูแขง 

1 5 3.84 0.941 ดี 

ภาพรวมดานการเพิ่มผลผลิตและ

คุณภาพ 
  3.85 0.681 ดี 

 

 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหขอมูลดานทัศนคติดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพใน

ภาพรวม แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน  400 คน    มีระดับทัศนคติดานการเพิ่ม

ผลผลิตและคุณภาพในภาพรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.85  โดยแยกเปนรายขอไดดังนี้ 

  1. ความมั่นใจในดานบริการยืดผมไดผลแสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 

400 คน  มีระดับทัศนคติเกี่ยวกับความมั่นใจในดานบริการยืดผมไดผลแสดงอยูในระดับดี  โดยมี

คาเฉลี่ย 4.01 

  2. การไดรับบริการจากชางทําผมอยางเต็มใจและกระตือรือรน แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบ

แบบสอบถามจํานวน 400 คน  มีระดับทัศนคติเกี่ยวกับการไดรับบริการจากชางทําผมอยางเต็มใจและ

กระตือรือรน อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.99 
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  3. การมีนวัตกรรมใหมๆในการใหบริการยืดผม แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถาม

จํานวน 400 คน  มีระดับทัศนคติเกี่ยวกับการมีนวัตกรรมใหมๆในการใหบริการยืดผม อยูในระดับดี  

โดยมีคาเฉลี่ย 3.86 

  4. การพัฒนาการใหบริการอยางตอเนื่อง แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 

400 คน  มีระดับทัศนคติเกี่ยวกับการพัฒนาการใหบริการอยางตอเนื่องอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 

3.86 

  5.  มีการริเร่ิมสรางความแตกตางจากคูแขง แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถาม

จํานวน 400 คน  มีระดับทัศนคติเกี่ยวกับ  มีการริเร่ิมสรางความแตกตางจากคูแขง อยูในระดับดี  โดย

มีคาเฉลี่ย 3.84 

   

ตาราง 12 แสดงคาสูงสุด ,คาต่ําสุด ,คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของทศันคติดานการสงเสริม    

การตลาดและการใหความรูกับลูกคา 

 

ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดและ

การใหความรูกับลูกคา คาต่ําสุด คาสูงสุด 

 

X  S.D. ระดับทัศนคต ิ

1.  การแจกคปูองสวนลด38%ทีห่นา

ราน 

2 5 4.70 0.566 ดีมาก 

2.  การแจกคปูองสวนลดในการใช

บริการครั้งตอไปภายในเวลาที่กาํหนด 

1 5 4.35 0.922 ดีมาก 

3.  การมีสวนลดโดยขึ้นกับเวลาที่มาใช

บริการ 

2 5 4.76 0.557 ดีมาก 

4.  การสื่อสาร แนะนํา จากพนกังาน 1 5 3.46 1.161 ดี 

ภาพรวมดานการสงเสริมการตลาดและ

การใหความรูกับลูกคา 
 

 

 
4.32 0.536 ดีมาก 

 

 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหขอมูลดานทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดและการให

ความรูกับลูกคาในภาพรวม แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน  400 คน    มีระดับทัศนคติ

ดานการสงเสริมการตลาดและการใหความรูกับลูกคาในภาพรวมอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.32  

โดยแยกเปนรายขอไดดังนี้ 
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  1. การแจกคูปองสวนลด38%ที่หนารานแสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 

400 คน  มีระดับทัศนคติเกี่ยวกับการแจกคูปองสวนลด38%ที่หนาราน แสดงอยูในระดับดีมาก  โดยมี

คาเฉลี่ย 4.70 

  2. การแจกคูปองสวนลดในการใชบริการครั้งตอไปภายในเวลาที่กําหนด แสดงใหเห็นได

วา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  มีระดับทัศนคติเกี่ยวกับการแจกคูปองสวนลดในการใชบริการ

คร้ังตอไปภายในเวลาที่กําหนด อยูในระดับดีมาก  โดยมีคาเฉลี่ย 4.35 

  3. การมีสวนลดโดยขึ้นกับเวลาที่มาใชบริการ แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถาม

จํานวน 400 คน  มรีะดับทัศนคติเกี่ยวกับการมีสวนลดโดยขึ้นกับเวลาที่มาใชบริการ อยูในระดับดี มาก 

โดยมีคาเฉลี่ย 4.76 

  4. การสื่อสาร แนะนํา จากพนักงาน แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 

คน  มีระดับทัศนคติเกี่ยวกับการสื่อสาร แนะนํา จากพนักงาน อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.46 

 

ตาราง 13 แสดงคาสูงสุด ,คาต่ําสุด ,คาเฉลี่ย และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน ของทัศนคติดานพนักงาน 

 

ทัศนคติดานพนักงาน คาต่ําสุด คาสูงสุด X  S.D. ระดับทัศนคต ิ

1.  การใหบริการของพนักงาน  
2 5 3.97 0.830 ดี 

2.  ความสุภาพในการใหบริการ 2 5 3.87 0.854 ดี 

3.  ความรูเร่ืองการยืดผมของพนักงาน 2 5 3.67 0.780 ดี 

ภาพรวมดานพนกังาน   3.84 0.710 ดี 

 

 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหขอมูลดานทัศนคติดานพนักงานในภาพรวม แสดงใหเห็นได

วา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน  400 คน    มีระดับทัศนคติดานพนักงานในภาพรวมอยูในระดับดี โดย

มีคาเฉลี่ย 3.84  โดยแยกเปนรายขอไดดังนี้ 

  1. การใหบริการของพนักงาน แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  มี

ระดับทัศนคติเกี่ยวกับการใหบริการของพนักงาน แสดงอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.97 

  2. ความสุภาพในการใหบริการ แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  

มีระดับทัศนคติเกี่ยวกับความสุภาพในการใหบริการ อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.87 

  3. ความรูเร่ืองการยืดผมของพนักงาน  แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 

400 คน  มีระดับทัศนคติเกี่ยวกับความรูเร่ืองการยืดผมของพนักงาน อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.67 
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ตาราง 14 แสดงคาสูงสุด ,คาต่ําสุด ,คาเฉลี่ย และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน ของทศันคติดานราคา 

 

ทัศนคติดานราคา 

คาต่ําสุด คาสูงสุด 

 

X  S.D. ระดับทัศนคติ 

1.  ราคาการใหบริการยืดผม 
1 5 3.61 0.869 ดี 

2.  อัตราคาบริการขึ้นกับความยาว

ของเสนผม 

1 5 3.65 1.040 ดี 

3.  ความคุมคาเมื่อเทียบกับราคา 1 5 3.81 0.934 ดี 

4.  วิธีการจายคาบริการเปนเงินสด

เทานัน้ 

1 5 3.63 1.175 ดี 

ภาพรวมดานราคา 
 

 

 
3.67 0.707 ดี 

 

 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหขอมูลดานทัศนคติดานราคาในภาพรวม แสดงใหเห็นไดวา 

ผูตอบแบบสอบถามจํานวน  400 คน    มีระดับทัศนคติดานราคาในภาพรวมอยูในระดับดี โดยมี

คาเฉลี่ย 3.67  โดยแยกเปนรายขอไดดังนี้ 

  1. ราคาการใหบริการยืดผม แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  มี

ระดับทัศนคติเกี่ยวกับราคาการใหบริการยืดผม แสดงอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.61 

  2. อัตราคาบริการขึ้นกับความยาวของเสนผม แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถาม

จํานวน 400 คน  มีระดับทัศนคติเกี่ยวกับอัตราคาบริการขึ้นกับความยาวของเสนผม อยูในระดับดี  

โดยมีคาเฉลี่ย 3.65 

  3. ความคุมคาเมื่อเทียบกับราคา แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 

คน  มีระดับทัศนคติเกี่ยวกับความคุมคาเมื่อเทียบกับราคา อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.81 

  4. วิธีการจายคาบริการเปนเงินสดเทานั้น แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 

400 คน  มีระดับทัศนคติเกี่ยวกับวิธีการจายคาบริการเปนเงินสดเทานั้น อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 

3.63 
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ตาราง 15 แสดงคาสูงสุด ,คาต่ําสุด ,คาเฉลี่ย และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน ของทัศนคติดานการสราง

และนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ 

 

ทัศนคติดานการสรางและนาํเสนอ

ลักษณะทางกายภาพ คาต่ําสุด คาสูงสุด 

 

X  S.D. ระดับทัศนคติ 

1.  อุณหภูมิภายในราน 
1 5 3.77 1.035 ดี 

2.  การออกแบบและตกแตงราน 1 5 3.64 0.997 ดี 

3.  ความสะอาดของสถานที่ที่

ใหบริการ 

1 5 3.62 0.907 ดี 

4.  ความกวางขวางของที่จอดรถ 1 5 3.18 0.934 ปานกลาง 

ภาพรวมดานการสรางและนําเสนอ

ลักษณะทางกายภาพ 
 

 

 
3.55 0.755 ดี 

 

จากตาราง 15 ผลการวเิคราะหขอมูลดานทัศนคติดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพในภาพรวม แสดงใหเหน็ไดวา ผูตอบแบบสอบถามจาํนวน  400 คน    มรีะดับทัศนคติดาน

การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพในภาพรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.55  โดยแยกเปน

รายขอไดดังนี ้

  1. อุณหภูมิภายในรานแสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน  มรีะดับ

ทัศนคติเกีย่วกับอุณหภูมิภายในราน แสดงอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.77 

  2. การออกแบบและตกแตงราน แสดงใหเหน็ไดวา ผูตอบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน  

มรีะดับทัศนคติเกี่ยวกับการออกแบบและตกแตงราน อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.64 

  3. ความสะอาดของสถานที่ที่ใหบริการ แสดงใหเหน็ไดวา ผูตอบแบบสอบถามจาํนวน 

400 คน  มรีะดับทัศนคติเกี่ยวกับความสะอาดของสถานที่ที่ใหบริการ อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 

3.62 

  4. ความกวางขวางของที่จอดรถ แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  

มรีะดับทัศนคติเกี่ยวกับความกวางขวางของที่จอดรถ อยูในระดับปานกลาง  โดยมคีาเฉลี่ย 3.18 
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  สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลดานบุคลิกภาพ 

  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานบุคลิกภาพ การวิเคราะหขอมูลในสวนนี้ ผูวิจัยไดทําการ

วิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบาย  ปรากฏตามตารางดังนี้ คือ 
 
ตาราง 16  แสดงคาสูงสุด ,คาต่ําสุด ,คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดานบคุลิกภาพ  
 

บุคลิกภาพ คาต่ําสุด คาสูงสุด X  S.D. ระดับความคดิเห็น 

1.  ทานมีความมั่นใจในตัวเอง 1 5 3.69 0.693 มาก 

2.  ทานเปนผูที่ทนัสมัย 1 5 3.44 0.740 มาก 

3.  ทานเปนผูที่ชอบเขาสงัคม 1 5 3.47 0.858 มาก 

4.  ทานเปนผูที่มีบุคลิกภาพดี 1 5 3.60 0.690 มาก 

5.  ทานเปนผูที่มีรสนยิมด ี 1 5 3.68 0.765 มาก 

6.  ทานเปนผูที่ตองการความตื่นเตน

แปลกใหม 

1 5 3.81 0.971 มาก 

ภาพรวมดานบุคลิกภาพ   3.61 0.549 มาก 

 
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหขอมูลดานบุคลิกภาพในภาพรวมแสดงใหเห็นไดวา ผูตอบ

แบบสอบถามจํานวน  400 คน  มีระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยูในระดับมาก  โดยมีคาเฉลี่ย 3.61    

จําแนกตามหัวขอไดดังนี้  

 1. ความมั่นใจในตัวเอง แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  มีระดับ

ความคิดเห็นในดานความมั่นใจในตัวเองอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.69 

 2. ความทันสมัย แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  มีระดับความ

คิดเห็นในดานความทันสมัย อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.44 

 3. การชอบเขาสังคม แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  มีระดับความ

คิดเห็นในดานการชอบเขาสังคม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.47 

 4. บุคลิกภาพดี แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  มีระดับความ

คิดเห็นในดานบุคลิกภาพดีอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.60   

 5. รสนิยมดี  แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  มีระดับความคิดเห็น

ในดานรสนิยมดีอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.68 
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 6. ความตองการความตื่นเตนแปลกใหม แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 

400 คน  มีระดับความคิดเห็นในดานความตองการความตื่นเตนแปลกใหม อยูในระดับมาก โดยมี

คาเฉลี่ย 3.81 
  
 สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลดานคานิยม 

  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานคานิยม การวิเคราะหขอมูลในสวนนี้ ผูวิจัยไดทําการ

วิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบาย  ปรากฏตามตารางดังนี้ คือ 
 
ตาราง 17 แสดงคาสูงสุด ,คาต่ําสุด ,คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดานคานิยม 
 

คานิยม คาต่ําสุด คาสูงสุด X  S.D. ระดับความคดิเห็น 

1.  คานิยมในการใชบริการยืดผม 
1 5 4.21 0.765 มากที่สุด 

2.  ลักษณะการแตงกาย 1 5 3.84 0.862 มาก 

3.  ความใสใจในการดูแลผม 1 5 3.74 1.077 มาก 

4.  การเปลี่ยนทรงผม 1 5 3.02 1.234 ปานกลาง 

ภาพรวมดานคานิยม   3.70 0.596 มาก 

  

 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหขอมูลดานคานิยม  แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถาม

จํานวน  400 คน  มีระดับความคิดเห็นดานคานิยมในภาพรวมอยูในระดับมาก  โดยมีคาเฉลี่ย  3.70  

จําแนกตาม  ตัวแปรไดดังนี้  

 1. ดานคานิยมในการใชบริการยืดผม แสดงใหเห็นไดวา  ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 

คน  มีระดับความคิดเห็นดานคานิยมในการใชบริการยืดผมอยูในระดับมากที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ย 4.21  

 2. ลักษณะการแตงกาย แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  มีระดับ

ความคิดเห็นดานลักษณะการแตงกาย อยูในระดับมาก  โดยมีคาเฉลี่ย 3.84 

 3. ความใสใจในการดูแลผม แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  มี

ระดับความคิดเห็นดานความใสใจในการดูแลผม อยูในระดับมาก  โดยมีคาเฉลี่ย 3.74 

 4.  การเปลี่ยนทรงผม แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  มีระดับ

ความคิดเห็นดานการเปลี่ยนทรงผม อยูในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ย 3.02 
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 สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสุขภาพจิตในดานความพอใจในชีวิตความ
เปนอยู 

  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสุขภาพจิตในดานความพอใจในชีวิตความเปนอยูการ

วิเคราะหขอมูลในสวนนี้ ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบาย  

ปรากฏตามตารางดังนี้ คือ 
 
ตาราง 18 แสดงคาสูงสุด ,คาต่ําสุด ,คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดานสุขภาพจิตในดานความ

พอใจในชีวิตความเปนอยู 
 

ปจจัยดานสุขภาพจิตในดานความ

พอใจในชวีิตความเปนอยู คาต่ําสุด คาสูงสุด 
X  

S.D. ระดับความพอใจ 

1.  ความวิตกกังวลในสุขภาพ (ผม)   
1 5 2.93 1.160 ปานกลาง 

2.  ความรูสึกเบื่อหนาย 1 5 3.37 0.827 มาก 

3.  ความรูสึกสะดวกสบาย 2 5 3.82 0.820 มาก 

ภาพรวมดานความพอใจ   3.37 0.710 ปานกลาง 

  

 จากตาราง18  ผลการวิเคราะหขอมูลดานปจจัยดานสุขภาพจิตในดานความพอใจในชีวิต

ความเปนอยูในภาพรวม   แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน  400 คน  มีระดับความพอใจ

ในภาพรวมในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.37   จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้   

 1. ความวิตกกังวลในสุขภาพ (ผม)  แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  

มีระดับความพอใจอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 2.93   

 2. ความรูสึกเบื่อหนาย แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน มีระดับ

ความพอใจอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.37 

 3. ความรูสึกสะดวกสบาย แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  มีระดับ

ความพอใจอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.82 
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การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สวนที่ 7 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน 

  สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคที่มีลกัษณะดานประชากรศาสตร ประกอบไป
ดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  รายไดตอเดือน และ สถานภาพ  ทีแ่ตกตางกัน  มีผล
ตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามที่ตางกัน 
  โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 6 สมมติฐาน ดังนี้คือ 

  สมมติฐานขอที่ 1.1  เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการ
ในราน Art Hair สาขาสยามที่ตางกัน 
  ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

        H0 :  เพศที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม

ไมแตกตางกนั 

        H1 :  เพศที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม

ที่ตางกัน 

  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบ Independent Simple t-test 

ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคา

นอยกวา .05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 

ตาราง 19 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม

จําแนกตามเพศ 

 

ตัวแปรที่ศึกษา เพศ t-test for Equality of Means 

    
_
x   S.D. t df p 

พฤติกรรมในการใชบริการในราน  ชาย 2.30 1.817 1.441 398 0.156 

Art Hair สาขาสยาม หญิง 1.91 0.937       

 * มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05  

 

  จากตาราง19 พบวา การทดสอบสมมติฐานดานเพศกับพฤติกรรมในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยาม โดยใชการทดสอบแบบ Independent Simple t-test   มีคา Probability (p) 

เทากับ 0.156 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ     ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามไม

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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  สมมติฐานขอที่ 1.2  อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน 
Art Hair สาขาสยามที่ตางกัน 
  ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

  H0 : อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยามไมแตกตางกัน 

  H1 : อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยาม แตกตางกัน 

  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบ Independent Simple t-test 

ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคา

นอยกวา .05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 

ตาราง 20 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

จําแนกตามอาย ุ

 

ตัวแปรที่ศึกษา อาย ุ t-test for Equality of Means 

    
_
x   S.D. t df p 

พฤติกรรมในการใชบริการในราน  

15-24 

ป 1.97 0.841 0.309 398 0.757 

Art Hair สาขาสยาม 

25 ป

ข้ึนไป 1.94 1.251       

  * มีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

   

  จากตาราง 20 พบวา การทดสอบสมมติฐานดานอายุกับพฤติกรรมในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยาม โดยใชการทดสอบแบบ Independent Simple t-test   มีคา Probability (p) 

เทากับ 0.757 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามไม

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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  สมมติฐานขอที่ 1.3   ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการใช
บริการในราน Art Hair สาขาสยามแตกตางกัน 
  ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

  H0 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยามไมแตกตางกัน 

  H1 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยาม แตกตางกัน 

  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบ Independent Simple t-test 

ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคา

นอยกวา .05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 

 

ตาราง 21  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม

จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ตัวแปรที่ศึกษา ระดับการศึกษา t-test for Equality of Means 

    
_
x   S.D. t df p 

พฤติกรรมในการใชบริการ  ปริญญาตรี 1.94 1.117 0.502 398 0.616 

ในราน Art Hair สาขา

สยาม 

ตํ่ากวาปริญญาตรี/ 

สูงกวาปริญญาตรี 2.01 0.899       

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 

  จากตาราง 21 พบวา การทดสอบสมมติฐานดานระดับการศึกษากับพฤติกรรมในการ

ใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม โดยใชการทดสอบแบบ Independent Simple t-test  มีคา 

Probability (p) เทากับ 0.616  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน 

Art Hair สาขาสยามไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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  สมมติฐานขอที่ 1.4  อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการใน
ราน Art Hair สาขาสยามแตกตางกัน 
  ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

  H0 : อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยามไมแตกตางกัน 

  H1 : อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยาม แตกตางกัน 

  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบ Independent Simple t-test 

ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคา

นอยกวา .05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 

 

ตาราง 22  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม

จําแนกตามอาชีพ 

 

ตัวแปรที่ศึกษา อาชีพ t-test for Equality of Means 

    
_
x   S.D. t df p 

พฤติกรรมในการใชบริการ  พนกังานบริษทัเอกชน 1.84 0.866 -2.963* 398 0.003 

ในราน Art Hair สาขา

สยาม 

นักเรียน / นักศึกษา / 

ขาราชการ / พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ / เจาของ

กิจการ 2.17 1.364       

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 

  จากตาราง 22 พบวา การทดสอบสมมติฐานดานอาชีพกับพฤติกรรมในการใชบริการ

ในราน Art Hair สาขาสยาม โดยใชการทดสอบแบบ Independent Simple t-test  มีคา Probability 

(p) เทากับ 0.003  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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  สมมติฐานขอที่ 1.5  รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการใช
บริการในราน Art Hair สาขาสยามแตกตางกัน 
  ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

  H0 : รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยามไมแตกตางกัน 

  H1 : รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยาม แตกตางกัน 

  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐาน

แสดงดังตาราง ตอไปนี้ 
 

ตาราง 23  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม

จําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

ตัวแปรที่ศึกษา แหลงความ SS df MS F-Ratio F-Prob. 

  แปรปรวน           

พฤติกรรมในการใช ระหวางกลุม 26.251 2 13.125 11.817* 0.000 

บริการในราน Art Hair 

สาขาสยาม 

ภายในกลุม 

 

440.939 

 

397 

 

1.111 

   

  รวม 467.190 399       

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 

  จากตาราง 23 พบวา การทดสอบสมมติฐานดานรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยาม โดยใชการทดสอบแบบ One Way ANOVA  มีคา Probability (p) 

เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยามแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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  ดังนั้นผูทําการวิจัยจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison

)ใชวิธีการทดสอบ LSD เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ ที่ .05 

ตามลําดับ ดังตารางที่ 24 

 

ตารางที่ 24 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของกลุมตัวอยางที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มี   

ผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

 

รายไดตอเดือน คาเฉลี่ย 

ตํ่ากวาหรือ

เทากับ

10,000 

บาท 
10,001 - 

15,000 บาท 
15,001 บาท ข้ึน

ไป 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 133 - -24 25* 

10,000 บาท  - (.662) (.000) 

10,001 - 15,000 บาท 109 24 - 49* 

  (.662) - (.000) 

15,001 บาท ข้ึนไป 158 -25* -49* - 

   (.000) (.000) - 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 

  ผลการวิเคราะหตารางที ่ 24 โดยการทดสอบแบบ LSD ที่ระดับนัยสาํคัญทาง สถติิ .05 

สามารถสรุปผลการวิเคราะห ไดดังนี ้คือ 

 

  1. กลุมตัวอยางที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับกลุมตัวอยางที่มี

รายไดตอเดือน 15,001บาท  ข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา กลุม

ตัวอยางที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับกลุมตัวอยางที่มีรายไดตอเดือน 15,001 

บาทขึ้นไป มีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม แตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยที่ กลุมตัวอยางที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

มีคาต่ํากวากลุมตัวอยางที่มีรายไดตอเดือน 15,001 บาทขึ้นไป โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 25 
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  2.  กลุมตัวอยางที่มีรายไดตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท กับกลุมตัวอยางที่มีรายไดตอ

เดือน 15,001บาท  ข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา กลุมตัวอยางที่มี

รายไดตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท กับกลุมตัวอยางที่มีรายไดตอเดือน 15,001 บาทขึ้นไป มีผลตอ

พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05 โดยที่ กลุมตัวอยางที่มีรายไดตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท มีคาต่ํากวากลุมตัวอยางที่มีรายได

ตอเดือน 15,001 บาทขึ้นไป โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 49 

  สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
  สมมติฐานขอที่ 1.6  สถานภาพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการ
ในราน Art Hair สาขาสยามแตกตางกัน 
  ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

  H0 : สถานภาพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยาม ไมแตกตางกัน 

  H1 : สถานภาพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยามแตกตางกัน 

  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบ Independent Simple t-test 

ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคา

นอยกวา .05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 

 

ตาราง 25  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม

จําแนกตามสถานภาพ 

 

ตัวแปรที่ศึกษา สถานภาพ t-test for Equality of Means 

    
_
x   S.D. t df p 

พฤติกรรมในการใชบริการ  โสด 1.99 1.130 1.645 398 0.101 

ในราน Art Hair สาขาสยาม 

สมรส/อยูดวยกัน/ 

หมาย/หยาราง/

แยกกันอยู 1.72 0.607       

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
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  จากตาราง 25 พบวา การทดสอบสมมติฐานดานสถานภาพกับพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยาม  โดยใชการทดสอบแบบ Independent Simple t-test  มีคา 

Probability (p) เทากับ 0.101  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ  

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน 

Art Hair สาขาสยามไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
  สมมติฐานขอที่ 2  ทัศนคติของผูบริโภคในดานการบริหารธุรกจิบริการแบบ

ประสมประสาน 8 ประการ อันไดแก ผลิตภัณฑ กระบวนการใหบริการ การจดัจําหนาย พืน้ที่
เว็บไซดและเวลาที่ใหบรกิาร การเพิ่มผลผลิตและคณุภาพ การสงเสริมการตลาดและการให
ความรูกบัลกูคา พนักงาน ราคา และการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มี
ความสมัพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 
  2.1 ดานผลิตภัณฑ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ คือ 

  H0 : ปจจัยดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art 

Hair สาขาสยาม   

  H1 : ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art 

Hair สาขาสยาม   

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 

ตอไปนี้ 

ตาราง 26  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมในการใชบริการ

ในราน Art Hair สาขาสยาม 

 

 พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

ปจจัยดานผลติภัณฑ Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

ภาพรวมดานผลิตภัณฑ -0.040 0.425 ไมมี - 

 
 จากตาราง 26 พบวาการทดสอบสมมติฐานทางดานผลิตภัณฑในภาพรวม กับพฤติกรรมใน

การใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
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Product Moment Correlation Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.425  ซึ่งมากกวา .05 นั่น

คือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ

ในภาพรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

 ทั้งนี้สามารถจาํแนกความสมัพันธระหวางปจจัยดานผลติภัณฑรายขอกับกับพฤติกรรมใน

การใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม ไดดังตารางที ่27 

ตาราง 27  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑในดานประโยชนหลัก   

บริการเสริม และ ความคาดหวงักับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

  

ปจจัยดานผลติภัณฑ พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

ดานประโยชนหลัก Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

ประโยชนหลกัของผลิตภณัฑ 
    

1.  ผมยืดตรง -0.154** 0.002 ตํ่า ตรงขามกนั 

2.  กลิน่ของผลิตภัณฑน้ํายายืดผมที่ใช 0.180** 0.000 ตํ่า เดียวกนั 

บริการเสริม     

3.  ตูบริการเครื่องดื่มและมุมกาแฟ 0.094 0.060 ไมมี - 

4.  บริการ Internet -0.780 0.118 ไมมี - 

5.  นิตยสาร -0.141** 0.005 ตํ่า ตรงขามกนั 

ความคาดหวงั     

6.  ระยะเวลาที่ผมยืดตรง -0.179** 0.000 ตํ่า ตรงขามกนั 

7.  ความนุมสลวยของผมหลังการยืด -0.092 0.066 ไมมี - 

8.  ประหยัดเวลาในการดูแลผม -0.040 0.425 ไมมี - 

9.  สามารถเปลี่ยนสีผมไปพรอมกับ

การยืดผมได 

0.105* 0.036 ตํ่า เดียวกนั 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
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 จากตาราง 27  พบวาการทดสอบสมมติฐานทางดานผลิตภัณฑในดานประโยชนหลัก

บริการเสริม และความคาดหวัง จําแนกเปนรายขอไดดังนี้ คือ 

  1. ผมยืดตรง กับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามโดยใชสถิติ

สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   มีคา

Sig.(2-tailed) เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวา  ผมยืดตรง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.154  

แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่า และเปนไปในทิศทางตรงขามกัน กลาวคือ ถามี

การใหความสําคัญในขอ ผมยืดตรงไดมากขึ้น  จะมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยามลดนอยลง  ในระดับตํ่า 

  2. กลิ่นของผลิตภัณฑน้ํายายืดผมที่ใชกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยาม โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  กลิ่นของผลิตภัณฑน้ํายายืดผมที่ใชมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และมี

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.180 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่า และ

เปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือถามีการใหความสําคัญในดานกลิ่นของผลิตภัณฑน้ํายายืดผมที่ใช

มากขึ้น จะมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น  ในระดับตํ่า  

  3. การมีตูบริการเครื่องดื่มและมุมกาแฟกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยาม โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.060 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

และ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา การมีตูบริการเครื่องดื่มและมุมกาแฟไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 

  4. การมีบริการ Internet กับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   

มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.118 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา การมีบริการ Internet ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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  5. การมีนิตยสารกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม โดยใชสถติิ

สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   มีคา

Sig.(2-tailed) เทากับ เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การมีนิตยสาร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ .01 และมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.141 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่า และเปนไปในทิศ

ทางตรงขามกัน กลาวคือ ถามีการใหความสําคัญในดานการมีนิตยสารมากขึ้น จะมีผลตอพฤติกรรม

ในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามลดนอยลง  ในระดับตํ่า 

  6. ระยะเวลาที่ผมยืดตรงกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามโดย

ใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   มี

คาSig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวา  ระยะเวลาที่ผมยืดตรงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ .01 และมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.179  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศ

ทางตรงขามกัน กลาวคือ ถามีการใหความสําคัญในขอ ระยะเวลาที่ผมยืดตรงไดมากขึ้น  จะมีผลตอ

พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามลดนอยลง ในระดับตํ่า 

  7. ความนุมสลวยของผมหลังการยืด กับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยาม โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.066 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

และ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ความนุมสลวยของผมหลังการยืด ไมมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

  8. ประหยัดเวลาในการดูแลผม กับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยาม โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.425 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

และ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา การประหยัดเวลาในการดูแลผม ไมมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  9. ความสามารถเปลี่ยนสีผมไปพรอมกับการยืดผมไดกับพฤติกรรมในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยาม โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.036 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิาน

หลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความสามารถเปลี่ยนสีผมไปพรอมกับการ
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ยืดผมไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05 มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.105 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ กลาวคือถามีการใหความสําคัญ

ในดานความสามารถเปลี่ยนสีผมไปพรอมกับการยืดผมไดมากขึ้น จะมีผลตอพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น  ในระดับตํ่า  
 
   2.2 ดานกระบวนการ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ คือ 

  H0 : ปจจัยดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน 

Art Hair สาขาสยาม   

  H1 : ปจจัยดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art 

Hair สาขาสยาม   

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 

ตอไปนี้ 
 

ตาราง 28  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานกระบวนการกับพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

 

 พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

ปจจัยดานกระบวนการ Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

ภาพรวมดานกระบวนการ 0.008 0.868 ไมมี - 

 
 จากตาราง 28 พบวาการทดสอบสมมติฐานทางดานกระบวนการในภาพรวม กับพฤติกรรม

ในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.868  ซึ่งมากกวา .05 นั่น

คือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยดาน

กระบวนการในภาพรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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 ทั้งนี้สามารถจําแนกความสัมพันธระหวางปจจัยดานกระบวนการรายขอกับกับพฤติกรรมใน

การใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม ไดดังตารางที่ 29 

ตาราง 29  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานกระบวนการรายขอ กับพฤติกรรมในการ

ใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

  

ทัศนคติดานกระบวนการ พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

 
Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1.  การใหบริการของพนักงานตอนรับ

หนาCounter 

0.122* 

 

0.014 ตํ่า เดียวกนั 

2.  การใหบริการของพนักงานสระผม -0.143** 
 

0.004 ตํ่า ตรงขามกนั 

3.  การใหบริการของชางทาํผม -0.026 0.605 ไมมี - 

4.  การใหบริการของพนักงานรีดผม 0.000 0.999 ไมมี - 

5. ข้ันตอนการยืดผมยุงยากและใช

เวลานาน 

0.090 0.072 ไมมี - 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 จากตาราง 29  พบวาการทดสอบสมมติฐานทางดานผลิตภัณฑในดานกระบวนการ 

จําแนกเปนรายขอไดดังนี้ คือ 

  1. การใหบริการของพนักงานตอนรับหนาCounter กับพฤติกรรมในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยาม โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิาน

หลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การใหบริการของพนักงานตอนรับหนา

Counter มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05 มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.122 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือถามีการใหความสําคัญในดานการ

ใหบริการของพนักงานตอนรับหนาCounter มากขึ้น จะมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art 

Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น ในระดับตํ่า  
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  2. การใหบริการของพนักงานสระผมกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยาม โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.004  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การใหบริการของพนักงานสระผมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.143 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและ

เปนไปในทิศทางตรงขามกัน กลาวคือถามีการใหความสําคัญในดานการใหบริการของพนักงานสระผม

มากขึ้น จะมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามลดนอยลง ในระดับตํ่า  

  3. การใหบริการของชางทําผมกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   

มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.605  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา การใหบริการของชางทําผมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการ

ใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  4. การใหบริการของพนักงานรีดผม กับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยามโดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.999  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

และ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา  การใหบริการของพนักงานรีดผมไมมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  5. ข้ันตอนการยืดผมยุงยากและใชเวลานานกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art 

Hair สาขาสยาม โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.072 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) และ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ข้ันตอนการยืดผมยุงยากและใช

เวลานานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05  
    
   2.3 ดานการจัดจําหนาย พื้นที่ในเว็บไซดและเวลาที่ใหบริการ สามารถเขียน

เปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ คือ 
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  H0 : ปจจัยดานการจัดจําหนาย  พื้นที่ ในเว็บไซดและเวลาที่ ใหบริการไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม   

  H1 : ปจจัยดานการจัดจําหนาย พื้นที่ในเว็บไซดและเวลาที่ใหบริการ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม   

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 

ตอไปนี้ 

ตาราง 30  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการจัดจําหนาย พื้นที่ในเว็บไซดและ

เวลาที่ใหบริการกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

 

ปจจัยดานการจัดจําหนาย พื้นที่ใน พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

เว็บไซดและเวลาที่ใหบริการ Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

ภาพรวมดานการจัดจําหนาย พืน้ที่ใน

เว็บไซด และเวลาที่ใหบริการ -0.021 0.670 ไมมี - 

     

  
 จากตาราง 30 พบวาการทดสอบสมมติฐานดานการจัดจําหนาย พื้นที่ในเว็บไซดและเวลาที่

ใหบริการในภาพรวม กับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม โดยใชสถิติสหสัมพันธ

อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) 

เทากับ 0.670  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 

หมายความวา ปจจัยดานการจัดจําหนาย พื้นที่ในเว็บไซดและเวลาที่ใหบริการในภาพรวมไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05  

 ทั้งนี้สามารถจําแนกความสัมพันธระหวางปจจัยดานการจัดจําหนาย พื้นที่ในเว็บไซดและ

เวลาที่ใหบริการรายขอกับกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม ไดดังตารางที่ 30 
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ตาราง 31  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการจัดจําหนาย พื้นที่ในเว็บไซดและ

เวลาที่ใหบริการรายขอกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

  

ทัศนคติดานการจัดจําหนาย พืน้ที่ใน พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

เว็บไซดและเวลาที่ใหบริการ Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1.  สถานที ่ 
-0.311** 0.000 ปานกลาง ตรงขามกนั 

2.  มีบริการทีจ่อดรถสะดวก 0.098* 0.000 ตํ่า เดียวกนั 

3.  ความสะดวกในการเดินทางมาใช

บริการ 

0.142** 0.004 ตํ่า เดียวกนั 

4.  เวลาที่ใชในการเดนิทางมาใช

บริการ 

0.262** 0.000 ตํ่า เดียวกนั 

5.  ชวงเวลาทีเ่ปดใหบริการ -0.347** 0.000 ปานกลาง ตรงขามกนั 

6. ความเพยีงพอของจํานวนชาง -0.042 0.403 ไมมี - 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 

 จากตาราง 31 พบวาการทดสอบสมมติฐานทางดานทัศนคติดานการจัดจําหนาย พื้นที่ใน

เว็บไซดและเวลาที่ใหบริการ จําแนกเปนรายขอไดดังนี้ คือ 

  1. สถานที่ กับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม โดยใชสถิติ

สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   มีคา

Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวา สถานที่ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.311 แสดง

วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทางตรงขามกัน กลาวคือถามี

การใหความสําคัญในดานสถานที่ มากขึ้น จะมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยามลดนอยลง ในระดับปานกลาง 
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  2. มีบริการที่จอดรถสะดวก กับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   

มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การมีบริการที่จอดรถสะดวกมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการ

ใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.098 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปใน

ทิศทางเดียวกัน กลาวคือถามีการใหความสําคัญในดานการมีบริการที่จอดรถสะดวก มากขึ้น จะมีผล

ตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น ในระดับตํ่า 

  3. ความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art 

Hair สาขาสยาม โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.004  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความสะดวกในการเดินทางมา

ใชบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .01  มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.142 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือถามีการใหความสําคัญในดาน

ความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการมากขึ้น จะมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น ในระดับตํ่า 

  4. เวลาที่ใชในการเดินทางมาใชบริการกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยาม โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient)  มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา เวลาที่ใชในการเดินทางมาใชบริการมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.262 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและ

เปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือถามีการใหความสําคัญในดานเวลาที่ใชในการเดินทางมาใชบริการ

มากขึ้น จะมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น  ในระดับตํ่า 

  5. ชวงเวลาที่เปดใหบริการกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม

โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   

มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ชวงเวลาที่เปดใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
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(r) เทากับ -0.347  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางและเปนไปในทิศ

ทางตรงขามกัน กลาวคือ ถามีการใหความสําคัญในชวงเวลาที่เปดใหบริการมากขึ้น  จะมีผลตอ

พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามลดนอยลง  ในระดับปานกลาง 

  6. ความเพียงพอของจาํนวนชางกับพฤตกิรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยามโดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) เทากบั 0.403  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

และ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ความเพยีงพอของจํานวนชางไมมีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05  
 
   2.4 ดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได

ดังนี้ คือ 

  H0 : ปจจัยดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการ

ใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม   

  H1 : ปจจัยดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยาม   

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 

ตอไปนี้ 

ตาราง 32  แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางปจจยัดานการเพิ่มผลผลติและคณุภาพกับ                    

พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

 

ปจจัยดานการเพิ่มผลผลติและ พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

คุณภาพ Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

ภาพรวมดานการเพิ่มผลผลิตและ     

คุณภาพ -0.137** 0.006 ตํ่า ตรงขามกนั 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
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 จากตาราง 32 พบวาการทดสอบสมมติฐานดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพในภาพรวม 

กับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.006  ซึ่งนอย

กวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัย

ดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพในภาพรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art 

Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.137 

แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางตรงขามกัน กลาวคือถามี

การใหความสําคัญในดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพในภาพรวมมากขึ้น จะมีผลตอพฤติกรรมใน

การใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามลดนอยลง  ในระดับตํ่า 

 ทั้งนี้สามารถจําแนกความสัมพันธระหวางทัศนคติดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพรายขอ

กับกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม ไดดังตารางที่ 33 

ตาราง 33  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพราย

ขอกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

 

ทัศนคติดานการเพิ่มผลผลิตและ พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

คุณภาพ Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1.ความมั่นใจในดานบรกิารยืดผมไดผล 
-0.187** 0.000 ตํ่า ตรงขามกนั 

2. คุณไดรับบริการจากชางทําผมอยาง

เต็มใจและกระตือรือรน 

-0.091 0.068 ไมมี - 

3.นวัตกรรมใหมๆในการใหบริการยืดผม -0.066 0.186 ไมมี - 

4.  การพฒันาการใหบริการอยาง

ตอเนื่อง 

-0.127* 0.110 ตํ่า ตรงขามกนั 

5.  มกีารริเร่ิมสรางความแตกตางจาก

คูแขง 

-0.076 0.128 ไมมี - 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
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 จากตาราง 33 พบวาการทดสอบสมมติฐานทางดานทัศนคติดานการเพิ่มผลผลิตและ

คุณภาพ จําแนกเปนรายขอไดดังนี้ คือ 

  1. ความมั่นใจในดานบริการยืดผมไดผล กับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยาม โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความมั่นใจในดานบริการยืดผมไดผลมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.187 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและ

เปนไปในทิศทางตรงขามกัน กลาวคือถามีการใหความสําคัญในดานความมั่นใจในดานบริการยืดผม

ไดผลมากขึ้น จะมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามลดนอยลง  ในระดับตํ่า 

  2. การไดรับบริการจากชางทําผมอยางเต็มใจและกระตือรือรน กับพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยาม โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.068 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) และ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา การไดรับบริการจากชางทําผม

อยางเต็มใจและกระตือรือรน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  3. การมีนวัตกรรมใหมๆในการใหบริการยืดผม กับพฤติกรรมในการใชบริการในราน 

Art Hair สาขาสยาม โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.186 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) และ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา การมีนวัตกรรมใหมๆในการใหบริการ

ยืดผมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05 

  4. การพัฒนาการใหบริการอยางตอเนื่องกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยาม โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.110 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

และ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา การพัฒนาการใหบริการอยางตอเนื่องไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 

  5. การริเร่ิมสรางความแตกตางจากคูแขงกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยาม โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
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Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.128 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

และ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา การริเ ร่ิมสรางความแตกตางจากคูแขงไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05  

   2.5 ดานการสงเสริมการตลาดและการใหความรูกับลูกคา สามารถเขียนเปน

สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ คือ 

  H0 : ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดและการใหความรูกับลูกคาไมมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม   

  H1 : ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดและการใหความรูกับลูกคามีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม   

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 

ตอไปนี้ 

ตาราง 34  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริมการตลาดและการใหความรู

กับลูกคากับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดและ พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

การใหความรูกับลูกคา 
Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

ภาพรวมดานการสงเสริมการตลาด

และการใหความรูกับลูกคา 0.085 0.088 ไมมี - 

     

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
 
 จากตาราง 34 พบวาการทดสอบสมมติฐานดานการสงเสริมการตลาดและการใหความรูกับ

ลูกคาในภาพรวม กับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม โดยใชสถิติสหสัมพันธ

อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) 

เทากับ 0.088  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 

หมายความวา  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดและการใหความรูกับลูกคาในภาพรวมไมมี
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ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05  

 ทั้งนี้สามารถจําแนกความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริมการตลาดและการใหความรู

กับลูกคารายขอกับกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม ไดดังตารางที่ 35 

ตาราง 35  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริมการตลาดและการให

ความรูกับลูกคากับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

และการใหความรูกับลูกคา 
Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1.  การแจกคปูองสวนลด38%ทีห่นา

ราน 

0.027 0.590 ไมมี - 

2.  การแจกคปูองสวนลดในการใช

บริการครั้งตอไปภายในเวลาที่กาํหนด 

0.094 0.061 ไมมี - 

3.  การมีสวนลดโดยขึ้นกับเวลาที่มา

ใชบริการ 

-0.134** 0.031 ตํ่า ตรงขามกนั 

4.  การสื่อสาร แนะนํา จากพนกังาน -0.134** 0.007 ตํ่า ตรงขามกนั 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
 
 จากตาราง 35  พบวาการทดสอบสมมติฐานทางดานทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดและ

การใหความรูกับลูกคา จําแนกเปนรายขอไดดังนี้ คือ 

  1. การแจกคูปองสวนลด38%ที่หนารานกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยาม โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.590 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

และ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา  การแจกคูปองสวนลด38%ที่หนารานไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 
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  2. การแจกคูปองสวนลดในการใชบริการครั้งตอไปภายในเวลาที่กําหนดกับพฤติกรรม

ในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.061 ซึ่งมากกวา .05 นั่น

คือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา การแจกคูปองสวนลด

ในการใชบริการครั้งตอไปภายในเวลาที่กําหนดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน 

Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  3. การมีสวนลดโดยขึ้นกับเวลาที่มาใชบริการกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art 

Hair สาขาสยามโดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิาน

หลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  การมีสวนลดโดยขึ้นกับเวลาที่มาใชบริการ 

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.134  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน

ระดับต่ําและเปนไปในทิศทางตรงขามกัน กลาวคือ ถามีการใหความสําคัญในการมีสวนลดโดยขึ้นกับ

เวลาที่มาใชบริการมากขึ้น  จะมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามลด

นอยลง  ในระดับตํ่า 

  4. การสื่อสาร แนะนํา จากพนักงานกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยาม โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  การสื่อสาร แนะนํา จากพนักงานมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.134  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและ

เปนไปในทิศทางตรงขามกัน กลาวคือถามีการใหความสําคัญในการการสื่อสาร แนะนํา จากพนักงาน

มากขึ้น จะมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามลดนอยลง  ในระดับตํ่า 

 

  2.6 ดานพนักงาน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ คือ 

  H0 : ปจจัยดานพนักงานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art 

Hair สาขาสยาม   

  H1 : ปจจัยดานพนักงานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art 

Hair สาขาสยาม   
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 

ตอไปนี้ 

ตาราง 36 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานพนักงานกับพฤติกรรมในการใชบริการ

ในราน Art Hair สาขาสยาม 

ปจจัยดานพนกังาน พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 
 

Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

ภาพรวมดานพนกังาน -0.053 0.289 ไมมี - 

     

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 จากตาราง 36 พบวาการทดสอบสมมติฐานดานพนักงานในภาพรวม กับพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยาม โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.289  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยดานพนักงานใน

ภาพรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05  

 ทั้งนี้สามารถจาํแนกความสมัพันธระหวางทัศนคติดานพนักงานรายขอกับกับพฤติกรรมใน

การใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม ไดดังตารางที ่37 

ตาราง 37  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานพนักงานรายขอกับพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยาม  

ทัศนคติดานพนักงาน พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

 
Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1.  การใหบริการของพนักงาน  
-0.016 0.756 ไมมี - 

2.  ความสุภาพในการใหบริการ -0.042 0.407 ไมมี - 

3.  ความรูเร่ืองการยืดผมของพนักงาน -0.083 0.097 ไมมี - 
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* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 จากตาราง 37  พบวาการทดสอบสมมติฐานทางดานทัศนคติดานพนักงาน จําแนกเปนราย

ขอไดดังนี้ คือ 

  1. การใหบริการของพนักงาน กับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยาม โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.756 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

และ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา การใหบริการของพนักงาน ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

  2. ความสุภาพในการใหบริการกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยามโดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) เทากบั 0.407  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

และ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ความสุภาพในการใหบริการไมมีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05  

  3. ความรูเร่ืองการยืดผมของพนักงานกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยาม โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.097 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

และ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ความรูเร่ืองการยืดผมของพนักงานไมมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
   2.7 ดานราคา สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ คือ 

  H0 : ปจจัยดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยาม   

  H1 : ปจจัยดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยาม   

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 

ตอไปนี้ 
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ตาราง 38 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานราคาในภาพรวม กับพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

ปจจัยดานราคา พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 
 

Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

ภาพรวมดานราคา -0.054 0.277 ไมมี - 

     

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 จากตาราง 38 พบวาการทดสอบสมมติฐานดานราคาในภาพรวม กับพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยาม โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.277  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) และ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยดานราคาในภาพรวมไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05   

 ทั้งนี้สามารถจาํแนกความสมัพันธระหวางทัศนคติดานราคารายขอกับกับพฤตกิรรมในการใช
บริการในราน Art Hair สาขาสยาม ไดดังตารางที่ 39 

ตาราง 39  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานราคารายขอกับพฤติกรรมในการใช
บริการในราน Art Hair สาขาสยาม  

ปจจัยดานราคา พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

 
Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1.  ราคาการใหบริการยืดผม 
-0.056 0.263 ไมมี - 

2.  อัตราคาบริการขึ้นกับความยาว

ของเสนผม 

-0.056 0.260 ไมมี - 

3.  ความคุมคาเมื่อเทียบกับราคา -0.093 0.063 ไมมี - 

4.  วิธีการจายคาบริการเปนเงินสด

เทานัน้ 

0.034 0.494 ไมมี - 
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* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 จากตาราง 39  พบวาการทดสอบสมมติฐานทางดานทัศนคติดานราคา จําแนกเปนรายขอ

ไดดังนี้ คือ 

  1. ราคาการใหบริการยืดผมกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   

มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.263 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ราคาการใหบริการยืดผมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  2. อัตราคาบริการขึ้นกับความยาวของเสนผมกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art 

Hair สาขาสยาม โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.260 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) และ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา อัตราคาบริการขึ้นกับความยาวของเสน

ผมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 

  3. ความคุมคาเมื่อเทียบกับราคากับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยาม โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.063 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

และ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ความคุมคาเมื่อเทียบกับราคาไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

  4. วธิีการจายคาบริการเปนเงินสดเทานั้นกบัพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยามโดยใชสถิติสหสมัพันธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.034  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา วิธีการจายคาบริการเปนเงนิสดเทานั้นไมมี

ความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่

ระดับ .05  

   2.8 ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ สามารถเขียนเปน

สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ คือ 
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  H0 : ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม   

  H1 : ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม   

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 

ตอไปนี้ 

ตาราง 40 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพในภาพรวมกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

 

ปจจัยดานการสรางและนาํเสนอ พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

ลักษณะทางกายภาพ 
Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

ภาพรวมดานการสรางและนําเสนอ 0.010 0.835 ไมมี - 

ลักษณะทางกายภาพ     

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
 
 จากตาราง 40 พบวาการทดสอบสมมติฐานดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ

ในภาพรวม กับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงาย

ของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 

0.835  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 

หมายความวา ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพในภาพรวมไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

 ทั้งนี้สามารถจาํแนกความสมัพันธระหวางปจจัยดานการสรางและนาํเสนอลักษณะทาง

กายภาพรายขอกับกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม ไดดังตารางที่ 41 
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ตาราง 41  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพรายขอกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

 

ปจจัยดานการสรางและนาํเสนอ พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

ลักษณะทางกายภาพ 
Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1.  อุณหภูมิภายในราน 
0.127* 0.011 ตํ่า เดียวกนั 

2.  การออกแบบและตกแตงราน 0.040 0.419 ไมมี - 

3.  ความสะอาดของสถานที่ที่

ใหบริการ 

-0.089 0.076 ไมมี - 

4.  ความกวางขวางของที่จอดรถ -0.064 0.201 ไมมี - 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 

 จากตาราง 41  พบวาการทดสอบสมมติฐานทางดานปจจัยดานการสรางและนําเสนอ

ลักษณะทางกายภาพ จําแนกเปนรายขอไดดังนี้ คือ 

  1. อุณหภูมิภายในรานกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามโดยใช

สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   มีคา

Sig.(2-tailed) เทากับ 0.011  ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวา  อุณหภูมิภายในรานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน 

Art Hair สาขาสยาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 

0.127  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา

มีการใหความสําคัญกับ อุณหภูมิภายในรานมากขึ้น  จะมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art 

Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น  ในระดับตํ่า 

  2. การออกแบบและตกแตงรานกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยามโดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.419  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

และ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา  การออกแบบและตกแตงรานไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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  3. ความสะอาดของสถานที่ที่ใหบริการกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยามโดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.076  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

และ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา  ความสะอาดของสถานที่ที่ใหบริการไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 

  4. ความกวางขวางของที่จอดรถกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยาม โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.201 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

และ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ความกวางขวางของที่จอดรถไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
  สมมติฐานขอที่ 3  บุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการใน
ราน Art Hair สาขาสยาม 
  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ คือ 

  H0 : บุคลิกภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยาม   

  H1 : บุคลิกภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยาม   

  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 

ตอไปนี้ 

ตาราง 42  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพในภาพรวมกับพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยาม   

 บุคลิกภาพ พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

 Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

ภาพรวมดานบุคลิกภาพ 0.144** 0.004 ตํ่า เดียวกนั 
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* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 

 จากตาราง 42 พบวา การทดสอบสมมติฐานดานบุคลิกภาพในภาพรวมกับพฤติกรรมในการ

ใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  บุคลิกภาพมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.144 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและ

เปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือถามีการใหความสําคัญในดานบุคลิกภาพมากขึ้น จะมีผลตอ

พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น ในระดับตํ่า 

 ทั้งนี้สามารถจําแนกความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพรายขอกับพฤติกรรมในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยาม ไดดังตารางที่ 43 

ตาราง 43  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพรายขอกับพฤติกรรมในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยาม 

 

บุคลิกภาพ พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

 Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1.  ทานมีความมั่นใจในตัวเอง 0.195** 0.000 ตํ่า เดียวกนั 

2.  ทานเปนผูที่ทนัสมัย 0.091 0.071 ไมมี - 

3.  ทานเปนผูที่ชอบเขาสงัคม 0.209** 0.000 ตํ่า เดียวกนั 

4.  ทานเปนผูที่มีบุคลิกภาพดี -0.048 0.343 ไมมี - 

5.  ทานเปนผูที่มีรสนยิมด ี 0.031 0.549 ไมมี - 

6.  ทานเปนผูที่ตองการความตื่นเตน

แปลกใหม 

 

0.106* 

 

0.034 

 

ตํ่า 

 

เดียวกนั 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
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 จากตาราง 43 พบวาการทดสอบสมมติฐานทางดานบุคลิกภาพจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 

คือ 

  1. ความมั่นใจในตัวเองกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม โดย

ใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   มี

คาSig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวา  ความมั่นใจในตัวเองมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 

0.195  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือถา

มีการใหความสําคัญในดานความมั่นใจในตัวเองมากขึ้น จะมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน 

Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น  ในระดับตํ่า  

  2. ความทันสมัยกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม โดยใชสถิติ

สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   มีคา

Sig.(2-tailed) เทากับ 0.071 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ความทันสมัยไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  3. ความชอบเขาสังคมกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม โดย

ใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   มี

คาSig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวา ความชอบเขาสังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน 

Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 

0.209  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือถา

มีการใหความสําคัญในดานความชอบเขาสังคมมากขึ้น จะมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน 

Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น  ในระดับตํ่า  

  4. มีบุคลิกภาพดีกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม โดยใชสถิติ

สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   มีคา

Sig.(2-tailed) เทากับ 0.343 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา มีบุคลิกภาพดีไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  5. การมีรสนิยมดีกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามโดยใชสถิติ

สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   มีคา
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Sig.(2-tailed) เทากับ 0.549 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา การมีรสนิยมดีไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  6. ความตื่นเตนแปลกใหมกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   

มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.034 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความตื่นเตนแปลกใหมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

(r) เทากับ 0.106  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

กลาวคือถามีการใหความสําคัญในดานความตื่นเตนแปลกใหมมากขึ้น จะมีผลตอพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น ในระดับตํ่า  
    
  สมมติฐานขอที่ 4  คานิยม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน 
Art Hair สาขาสยาม 
  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ คือ 

  H0 : คานิยมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

  H1 : คานิยมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 

ตอไปนี้ 

ตาราง 44 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคานิยมในภาพรวมกับพฤติกรรมในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยาม 

 

คานิยม พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

 Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

ภาพรวมดานคานิยม -0.059 0.241 ไมมี - 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
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 จากตาราง 44 พบวา  คานิยมในภาพรวมกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยาม โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.241 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

และ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา คานิยมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 ทั้งนี้สามารถจําแนกความสัมพันธระหวางคานิยมรายขอกับพฤติกรรมในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยาม ไดดังตารางที่ 45 

ตาราง 45  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคานิยมรายขอกับพฤติกรรมในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยาม 

 

คานิยม พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

 Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1.  คานิยมในการใชบริการยืดผม 0.005 0.917 ไมมี - 

2.  ลักษณะการแตงกาย 0.041 0.419 ไมมี - 

3.  ความใสใจในการดูแลผม -0.068 0.174 ไมมี - 

4.   การเปลี่ยนทรงผม -0.086 0.087 ไมมี - 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 

 จากตาราง 45 พบวาการทดสอบสมมติฐานทางดานคานิยมจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ คือ 

  1. คานิยมในการใชบริการยืดผมกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยาม โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.917 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

และ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา คานิยมในการใชบริการยืดผมไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

  2. ลักษณะการแตงกายกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม โดย

ใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   มี

คาSig.(2-tailed) เทากับ 0.419 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และ ยอมรับ
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สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ลักษณะการแตงกายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  3. ความใสใจในการดูแลผมกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   

มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.174 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ความใสใจในการดูแลผมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  4. การเปลี่ยนทรงผมกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม โดยใช

สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   มีคา

Sig.(2-tailed) เทากับ 0.087 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา การเปลี่ยนทรงผมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการ

ในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
  สมมติฐานขอที่ 5  ปจจัยดานสุขภาพจิตในดานความพอใจในชีวิตความเปนอยู 
มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 
  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ คือ 

  H0 : ปจจัยดานสุขภาพจิตในดานความพอใจในชีวิตความเปนอยูไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

  H1 : ปจจัยดานสุขภาพจิตในดานความพอใจในชีวิตความเปนอยูมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 

ตอไปนี้ 
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ตาราง 46 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสุขภาพจิตในดานความพอใจในชีวิต

ความเปนอยูในภาพรวมกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

 

 ความพอใจในชีวิตความเปนอยู พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

 Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

ภาพรวมดานความพอใจในชีวิตความ

เปนอยู 0.096 0.054 
ไมมี - 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 

 จากตาราง 46 พบวา การทดสอบสมมติฐานความพอใจในชีวิตความเปนอยูในภาพรวมกับ

พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.054 ซึ่ง

มากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ความ

พอใจในชีวิตความเปนอยูในภาพรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

 ทั้งนี้สามารถจําแนกความสัมพันธระหวางความพอใจในชีวิตความเปนอยูรายขอกับ

พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม ไดดังตารางที่ 47 

ตาราง 47  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพอใจในชีวิตความเปนอยูรายขอกับ

พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

 

ความพอใจในชีวติความเปนอยู พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

 
Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

 Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1.  ความวิตกกังวลในสุขภาพ (ผม)   0.071 0.155 ไมมี - 

2.  ความรูสึกเบื่อหนาย 0.122* 0.015 ตํ่า เดียวกนั 

3.  ความรูสึกสะดวกสบาย 0.026 0.600 ไมมี - 
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* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 จากตาราง 47 พบวาการทดสอบสมมติฐานทางดานความพอใจในชีวิตความเปนอยูจําแนก

เปนรายขอไดดังนี้ คือ 

  1. ความวิตกกังวลในสุขภาพ (ผม) กับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยาม โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient)   มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.155 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

และ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ความวิตกกังวลในสุขภาพ (ผม) ไมมีความสมัพนัธกบั

พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

  2. ความรูสึกเบื่อหนายกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม โดย

ใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   มี

คาSig.(2-tailed) เทากับ 0.015 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวา ความรูสึกเบื่อหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน 

Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 

0.122  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือถา

มีการใหความสําคัญในดานความรูสึกเบื่อหนายมากขึ้น จะมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน 

Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น  ในระดับตํ่า  

  3. ความรูสึกสะดวกสบายกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   

มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.600 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ความรูสึกสะดวกสบายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตาราง 48  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ขอที่ สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 

1 

 

 

 

 

ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร 

ประกอบไปดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  

รายไดตอเดือน และ สถานภาพ  ที่แตกตางกนั   

มีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยาม แตกตางกนั  

 

 

1.1 

 

เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยาม แตกตางกนั 

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

Independent 

Simple t-test 

1.2 

 

อายุที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยาม” แตกตางกนั 

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

Independent 

Simple t-test 

1.3 

 

 

ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมใน

การใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

แตกตางกนั 

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

Independent 

Simple t-test 

1.4 

 

อาชีพที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยาม แตกตางกนั 

สอดคลองกับ

สมมติฐาน 

Independent 

Simple t-test 

1.5 

 

 

รายไดตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมใน

การใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม  

แตกตางกนั 

สอดคลองกับ

สมมติฐาน 

One Way 

ANOVA 

1.6 

 

สถานภาพที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมในการ

ใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม แตกตางกนั 

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

Independent 

Simple t-test 

2 

 

 

 

 

ทัศนคติของผูบริโภคในดานการบริหารธุรกิจ

บริการแบบประสมประสาน 8 ประการอันไดแก 

ผลิตภัณฑ กระบวนการใหบริการ การจัดจําหนาย 

พื้นที่เว็บไซดและเวลาที่ใหบริการ การเพิ่มผลผลิต

และคุณภาพ การสงเสริมการตลาดและการให

ความรูกับลูกคา พนักงาน ราคาและการสรางและ

นําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยาม 
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ตาราง 48 (ตอ) 

ขอที่ 

สมมติฐาน ผลการ

ทดสอบ สถิติที่ใช 

2.1 

 

ผลิตภัณฑ มีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

ไมสอดคลอง

กับสมมติฐาน 

Pearson ตาราง 3

Correlation 

2.2 

 

กระบวนการใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

ในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

ไมสอดคลอง

กับสมมติฐาน 

Pearson ตาราง 3

Correlation 

2.3 

 

 

การจัดจําหนาย พืน้ที่เว็บไซดและเวลาที่ใหบริการมี

ความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการใชบริการในราน 

Art Hair สาขาสยาม 

ไมสอดคลอง

กับสมมติฐาน 

Pearson ตาราง 3

Correlation 

2.4 

 

 

การเพิม่ผลผลิตและคุณภาพมีความสมัพนัธกับ

พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยาม 

สอดคลองกับ

สมมติฐาน 

Pearson ตาราง 3

Correlation 

2.5 

 

 

การสงเสริมการตลาดและการใหความรูกบัลูกคามี

ความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการใชบริการในราน 

Art Hair สาขาสยาม 

ไมสอดคลอง

กับสมมติฐาน 

Pearson ตาราง 3

Correlation 

2.6 

 

พนกังาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

ไมสอดคลอง

กับสมมติฐาน 

Pearson ตาราง 3

Correlation 

2.7 

 

ราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยาม 

ไมสอดคลอง

กับสมมติฐาน 

Pearson ตาราง 3

Correlation 

2.8 

 

 

การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มี

ความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการใชบริการในราน 

Art Hair สาขาสยาม 

ไมสอดคลอง

กับสมมติฐาน 

Pearson ตาราง 3

Correlation 

3 

 

บุคลิกภาพ  มคีวามสัมพันธกับพฤตกิรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

ไมสอดคลอง

กับสมมติฐาน 

Pearson 

Correlation  

4 

 

คานิยม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

ไมสอดคลอง

กับสมมติฐาน 

Pearson 

Correlation  

5 

 

 

ปจจัยดานสุขภาพจิตในดานความพอใจในชีวิตความ

เปนอยูมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมในการใชบริการ

ในราน Art Hair สาขาสยาม 

ไมสอดคลอง

กับสมมติฐาน 

Pearson 

Correlation 
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        บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

   

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
การศึกษาวิจยัครั้งนี้มุงศกึษา ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art  Hair 

สาขาสยาม โดย เปรียบเทยีบปจจัยทางดานประชากรศาสตร    ทีม่ีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใช

บริการในราน Art  Hair สาขาสยาม   ทัศนคติของผูบริโภคในดานการบริหารธุรกิจบริการ 8 ประการ

อันไดแก ผลิตภัณฑ กระบวนการใหบริการ การจัดจําหนาย พืน้ทีเ่ว็บไซดและเวลาที่ใหบริการ การเพิ่ม

ผลผลิตและคุณภาพ การสงเสรมิการตลาดและการใหความรูกับลูกคา พนักงาน ราคา และการสราง

และนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยาม รวมถงึ บุคลิกภาพ  คานิยม  และปจจัยดานสุขภาพจิตในดานความพอใจในชีวิตความเปนอยู

ของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม เพื่อนําผลการ

ศึกษาวจิัยครั้งนี้ไปชวยในการทํานายหรือพยากรณการยอมรับบริการของผูบริโภคในอนาคต   และ

สามารถใชเปนแนวทางในการกําหนดนโยบายและกลยทุธทางการตลาด  ซึง่ผลประโยชนในทีสุ่ดจะ

เปนของผูบริโภค ในการที่จะไดรับบริการที่มีคุณภาพตรงกับความตองการมากที่สุด 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจยัไดต้ังความมุงหมายของการวิจัยไวดังนี ้

1. เพื่อศึกษาลักษณะทางดานประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการในราน Art 

Hair สาขาสยาม 

2.  เพื่อศึกษาทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม ทางดานการ

บริหารธุรกิจบริการแบบประสมประสาน อันไดแก ผลิตภัณฑ กระบวนการใหบริการ การจัดจําหนาย 

พื้นที่เวบ็ไซดและเวลาที่ใหบริการ การเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ การสงเสริมการตลาดและการให

ความรูกับลูกคา พนักงาน ราคาและการสรางและนาํเสนอลักษณะทางกายภาพ 

3.   เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

  4.   เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยาม 

5.   เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพและพฤตกิรรมของผูบริโภคในการใชบริการ

ราน Art Hair สาขาสยาม 
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6.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางคานิยมและพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยาม 

7.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางสุขภาพจิตดานความพอใจในชวีิตความเปนอยูและ

พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

 

ความสําคัญของงานวิจัย 
 ผลของการวิจยัในครั้งนี้ ทาํใหทราบถงึทศันคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชบริการในราน 

Art  Hair สาขาสยาม เพื่อใชเปนแนวทางในการปรับกลยุทธทางการตลาด รวมถึงเปนแนวทางในการ

พัฒนาผลิตภัณฑยืดผมใหตรงกับความตองการของผูบริโภค                                                                 

  

สมมติฐานของการวิจัย 
 

1. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

การศึกษาอาชพี และสถานภาพสมรสตางกนั มีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยามทีต่างกนั 

      2. ทัศนคติของผูบริโภคในดานการบรหิารธุรกิจบริการ 8 ประการอันไดแก ผลิตภัณฑ 

กระบวนการใหบริการ การจัดจําหนาย พืน้ที่เว็บไซดและเวลาทีใ่หบริการ การเพิ่มผลผลิตและ

คุณภาพ การสงเสริมการตลาดและการใหความรูกับลูกคา พนกังาน ราคา และการสรางและนาํเสนอ

ลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

      3. บุคลิกภาพของผูบริโภคมีความสมัพนัธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน  Art Hair 

สาขาสยาม 

       4.   คานยิมของผูบริโภคมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยาม 

5. ปจจยัดานสุขภาพจิตในดานความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูบริโภคมีความสัมพนัธ

กับพฤตกิรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจยั 
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 ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผูบริโภคที่มาใชบริการในราน  Art Hair สาขาสยามซึ่งไม

ทราบจาํนวนประชากร  
      กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี้ คือ กลุมผูบริโภคที่เขามาใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยาม จํานวน 400 คน 
      การสุมตัวอยาง 
ผูวิจัยไดเลือกสุมตัวอยาง โดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) จากผูบริโภคที่มา

ใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม เพื่อเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไว 
 
การสรางเครือ่งมือที่ในการศึกษาคนควา  
 การสรางเครือ่งมือที่ใชในการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือ

และขั้นตอนการสรางเครื่องมือ หรือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งประกอบดวยคําถาม 7 สวน 

ดังนี้ 
  การสรางเครื่องมือที่ในการศกึษาคนควา  
 การสรางเครือ่งมือที่ใชในการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือ

และขั้นตอนการสรางเครื่องมือ หรือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งประกอบดวยคําถาม 6 สวน 

ดังนี้ 

   สวนที่  1   เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน  สถานภาพ  มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close-

Ended response question) มี 6 ขอ 

  สวนท ี่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับพฤตกิรรมของผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยาม ประกอบไปดวยรายละเอียดดังนี ้

 คําถามขอที ่ 1   เปนคําถามทีเ่กี่ยวกับวตัถุประสงคในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยามที่มีลักษณะเปนแบบเลือกตอบ (Check list) 

 คําถามขอที ่ 2   เปนคําถามทีเ่กี่ยวกับความถี่ในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม

เปนคําถามปลายเปด (Open-Ended Response Question) โดยใชระดับการวัดขอมลูประเภท

อัตราสวน (Ratio Scale)  

 คําถามขอที่ 3-4   เปนคําถามที่เกี่ยวกับแนวโนมที่ผูบริโภคจะกลับมาใชบริการในราน Art  

Hair สาขาสยามและการบอกตอใหบุคคลรอบขางมาใชบริการในราน Art  Hair สาขาสยาม โดยใช
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คําถามปลายปด (Close-Ended Response Question) โดยลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ 

Semantic differential scale มี 5 ระดับ 

   สวนที่ 3  เปนคําถามที่เกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยาม โดยใชคําถามปลายปด (Close-Ended Response Question)มี 39 ขอ โดยลักษณะ

แบบสอบถามเปนแบบ  Semantic differential scale เปนคําถามที่มีความหมายตรงขามกัน มี 5 

ระดับ   

  สวนที่  4  เปนคําถามที่เกี่ยวกับ บุคลิกภาพของผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยาม โดยใช คําถามปลายปด (Close-Ended Response Question) โดยเปนแบบสอบถาม 

Likert scale เปนคําถามกําหนดมาตรวัดแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale) มี 6 ขอ  ซึ่งใช

ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval  scale) มี 5 ระดับ 

   สวนที่ 5  เปนคําถามที่เกี่ยวกับ คานิยมของผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยาม โดยใชคําถาม ปลายปด (Close-Ended Response Question)มี 4 ขอ โดยเปนแบบสอบถาม  

Semantic differential scale   เปนคําถามที่มีความหมายตรงขามกัน มี 5 ระดับ   

   สวนที่ 6  เปนคําถามที่เกี่ยวกับ ปจจัยดานสุขภาพจิตในสวนของความพอใจในชีวิต

ความเปนอยูของผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม โดยใชคําถามปลายปด (Close-

Ended Response Question)มี 3 ขอ โดยเปนแบบสอบถาม  Semantic differential scale   เปน

คําถามที่มีความหมายตรงขามกัน มี 5 ระดับ   

การเก็บรวมรวมขอมูล 

 การวิจยัในครัง้นี้เปนการศึกษาถงึ ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art 

Hair สาขาสยาม โดยมีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 

  1. ขอมูลปฐมภูมิ ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 400 คน 

  2. ขอมูลทุติยภูม ิ เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร วารสารทีส่ามารถอางองิได 

ผลงานวิจยัตางๆ ที่เกี่ยวของ รวมถงึแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพื่อประกอบการสรางแบบสอบถาม 
 
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เมื่อไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี้ 
 การจัดทําขอมูล 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing)  ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม

โดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
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 2. การลงรหัส (Coding)  นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนด

รหัสไวลวงหนา 

 3. การประมวลผลขอมูล  โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใช

โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistic Package for Social 

Sciences) เพื่อวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะหขอมูล  
 1.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณา (Descriptive statistic) เพื่ออธิบายขอมูล

เบื้องตนเกี่ยวกับกลุมตัวอยางดังนี้ 

  1.1 หาคารอยละ (Percentage) เพื่อใชในการอธิบายลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบ

แบบสอบถาม ในแบบสอบถามสวนที่ 1  เกี่ยวกับขอมูลดานประชากรศาสตร  ,แบบสอบถามสวนที่ 2 

คําถามขอที่ 1 และ 2 เกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

  1.2  หาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean)  และ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: 

S.D.) เพื่ออธิบายลักษณะพื้นฐานของขอมูล ในแบบสอบถามสวนที่ 2 คําถามขอที่ 3 และ 4 เกี่ยวกับ

พฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม ,แบบสอบถามสวนที่ 3 เกี่ยวกบัทศันคติ

ของผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม , แบบสอบถามสวนที่ 4 บุคลิกภาพของผูบริโภคที่

ใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม, แบบสอบถามสวนที่ 5 เกี่ยวกับ คานิยมของผูบริโภคที่ใชบริการ

ในราน Art Hair สาขาสยาม  และแบบสอบถามสวนที่ 6  เกี่ยวกับ ปจจัยดานสุขภาพจิตในสวนของ

ความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม  

 2.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพื่อใชในการทดสอบ

สมมติฐาน ไดแก 

  2.1  คา t-test  เพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ย

ของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา

อาชีพและสถานภาพ  โดยใชสถิติ Independent Sample t-test   

  2.2 คา F-test (One-way Analysis of Variance ANOVA) หรือการวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียวโดยทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม เพื่อ

ทดสอบสมมตฐิานขอ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานรายไดตอเดือน 

2.3   คาสถิติสหสัมพันธอยางงาย Pearson Correlation (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) ใชในการหาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน ที่แตละตัว มี

ระดับการวัดของขอมูลในระดับอันตรภาค (Interval scale) ข้ึนไปเพื่อใชทดสอบสมมติฐานขอ 2,3,4 

และ 5 
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สรุปผลการศึกษาคนควา 
 จากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art  

Hair สาขาสยาม สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 

 สวนที ่1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม พบวา 
  เพศ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 353 คน คิดเปนรอยละ 88.3 

และเพศชาย จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.8 

  อายุ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุมากกวา 25 ข้ึนไป จํานวน 217 คน คิดเปน

รอยละ 54.3 และมีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 24 ป จํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 45.8 

  ระดับการศึกษา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญา

ตรี จํานวน 331 คน คิดเปนรอยละ 82.8 และมีระดับการศึกษาอยูในระดับตํ่ากวาปริญญาตรี / สูงกวา

ปริญญาตรี จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.3 

  อาชีพ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด 

จํานวน  256  คน คิดเปนรอยละ 64.0  และ รองลงมามีอาชีพ นักศึกษา /  ขาราชการ / พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ / เจาของกิจการ จํานวน 144 คน  คิดเปนรอยละ 36.0 ตามลําดับ 

  รายไดตอเดอืน  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน15,001 บาทขึ้นไป 

จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.5 รองลงมามีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 33.3 และมีรายไดตอเดือน 10,001 – 15,000 บาทจาํนวน 109 คน คิด

เปนรอยละ 27.3 ตามลาํดับ 

  สถานภาพ   ผูแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 350 คน คิดเปนรอยละ 

87.5 และมีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน / หมาย / หยาราง / แยกกันอยู จํานวน 50 คนคิดเปนรอยละ 

12.5  
 สวนที ่2 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art Hair 
สาขาสยาม พบวา 
  ดานวัตถุประสงค  ผูตอบแบบสอบถาม  มีวัตถุประสงคในการใชบริการเพื่อตองการผม

ยืดผมตรง จํานวน 299 คน คิดเปนรอยละ 74.8 มีวัตถุประสงคเพื่อตามแฟชั่นมี จํานวน 2 คน คิดเปน

รอยละ 0.5 มีวัตถุประสงคเพื่อตามเพื่อน จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 มีวัตถุประสงคเพื่อลด

ความถี่ในการเขารานทําผมจํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.5 และมีวัตถุประสงคอ่ืนๆ จํานวน 13 คน 

คิดเปนรอยละ 3.3  สรุปไดวาผูบริโภคสวนใหญมีวัตถุประสงคในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยาม เพื่อตองการผมยืดผมตรง รองลงมาผูบริโภคมีวัตถุประสงคเพื่อลดความถี่ในการเขารานทําผม 
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  ดานความถี่ ผูตอบแบบสอบถาม มีความถี่มาใชบริการ 1 คร้ังตอปมีจํานวน 133 คน 

คิดเปนรอยละ 33.3 มีความถี่มาใชบริการ 2 คร้ังตอปจํานวน 209 คน คิดเปนรอยละ 52.3 มีความถี่มา

ใชบริการ 3 คร้ังตอปจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0  มีความถี่มาใชบริการ 4 คร้ังตอปจํานวน 20 

คน คิดเปนรอยละ 5.0 และมีความถี่มาใชบริการ 5 คร้ังขึ้นไปตอปจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5  

สรุปไดวาผูบริโภคสวนใหญมีความถี่มาใชบริการ 2 คร้ังตอป รองลงมาคือ1 คร้ังตอป โดยผูบริโภคมี

ความถี่ในการใชบริการสูงสุด 2 คร้ังตอป  มีความถี่ในการใชบริการต่ําสุด 5 คร้ังตอปข้ึนไปและมี

ความถี่ในการใชบริการเฉลี่ย 2 คร้ังตอป 

  ดานแนวโนมกลับมาใชบริการ ผูตอบแบบสอบถาม มีแนวโนมกลับมาใชบริการใน

ระดับมา โดยมีคาเฉลี่ย  4.09      

  ดานแนวโนมที่ ผูบริโภคบอกตอใหบุคคลรอบขางกลับมาใชบริการ ผูตอบ

แบบสอบถาม มีแนวโนมบอกตอใหบุคคลรอบขางกลับมาใชบริการในระดับบอกตอแนนอน โดยมี

คาเฉลี่ย  4.24   
 
 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลดานทัศนคติของผูบริโภคในดานการบริหารธุรกิจ
บริการแบบประสมประสาน 8 ประการ 
 การวิเคราะหขอมูลดานการบริหารธุรกิจบริการแบบประสมประสาน 8 ประการอันไดแก 

ผลิตภัณฑ กระบวนการใหบริการ การจัดจําหนาย พื้นที่เว็บไซดและเวลาที่ใหบริการ การเพิ่มผลผลิต

และคุณภาพ การสงเสริมการตลาดและการใหความรูกับลูกคา พนักงาน ราคาและการสรางและ

นําเสนอลักษณะทางกายภาพ และการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย  

ประโยชนหลัก  บริการเสริม ความคาดหวัง  การวิเคราะหขอมูลในสวนนี้พบวา 

  ดานผลิตภัณฑในภาพรวม ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นดานผลิตภัณฑใน

ภาพรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.89 โดยแยกเปนรายขอไดดังนี้ 
 1. ดานประโยชนหลัก   
  1.1  ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับผมยืดตรง อยูในระดับดี โดยมี

คาเฉลี่ย 4.14    

  1.2  ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกลิ่นของผลิตภัณฑน้ํายายืดผมที่

ใช อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.43   
 2. ดานบริการเสริม  
  2.1  ผูตอบแบบสอบถาม  มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับตูบริการเครื่องดื่มและมุมกาแฟ 

อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย  4.02  
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  2.2  ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับบริการ Internet อยูในระดับดี  

โดยมีคาเฉลี่ย 3.51  

  2.3  ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับนิตยสาร อยูในระดับดีมาก  โดย

มีคาเฉลี่ย 4.61 
 3. ดานความคาดหวัง   
        3.1  ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับระยะเวลาทีผ่มยืดตรง อยูใน

ระดับดี  โดยมคีาเฉลี่ย 4.06 

  3.2  ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความนุมสลวยของผมหลังการ

ยืด อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.86   

  3.3  ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการประหยัดเวลาในการดูแลผม 

อยูในระดับดีมาก  โดยมีคาเฉลี่ย 4.30 

  3.4  ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถเปลี่ยนสีผมไป

พรอมกับการยืดผมได อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.10  

  ดานกระบวนการในภาพรวม ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นดาน

กระบวนการในภาพรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.73  โดยแยกเปนรายขอไดดังนี้ 

  1. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการใหบริการของพนักงานตอนรับ

หนาCounter อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.70 

  2. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการใหบริการของพนักงานสระผม 

อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.81 

  3. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการใหบริการของชางทําผม อยูใน

ระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.99 

  4. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการใหบริการของพนักงานรีดผมอยู

ในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.89 

  5. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับข้ันตอนการยืดผมยุงยากและใช

เวลานานอยูในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ย 3.28 

  ดานการจัดจําหนาย พื้นที่ในเว็บไซดและเวลาที่ใหบริการในภาพรวม ผูตอบ

แบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นดานกระบวนการในภาพรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.83  โดย

แยกเปนรายขอไดดังนี้ 

  1. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสถานที่อยูในระดับดี  โดยมี

คาเฉลี่ย 4.12 
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  2. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการมีบริการที่จอดรถสะดวกอยูใน

ระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ย 3.40 

  3. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความสะดวกในการเดินทางมาใช

บริการอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.96 

  4. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับเวลาที่ใชในการเดินทางมาใช

บริการอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.49 

  5.  ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ  ชวงเวลาที่เปดใหบริการ อยูใน
ระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 4.16 

  6.  ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ ความเพียงพอของจํานวนชางอยู
ในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.88 

  ดานทัศนคติดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพในภาพรวม ผูตอบแบบสอบถาม มี

ระดับความคิดเห็นดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพในภาพรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.85  โดย

แยกเปนรายขอไดดังนี้ 

  1. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความมั่นใจในดานบริการยืดผม

ไดผลแสดงอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 4.01 

  2. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการไดรับบริการจากชางทําผม

อยางเต็มใจและกระตือรือรน อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.99 

  3. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการมีนวัตกรรมใหมๆในการ

ใหบริการยืดผม อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.86 

  4. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการพัฒนาการใหบริการอยาง

ตอเนื่องอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.86 

  5.  ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ  มีการริเร่ิมสรางความแตกตาง
จากคูแขง อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.84 
  ดานทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดและการใหความรูกับลูกคาในภาพรวม 
ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดและการใหความรูกับลูกคาใน

ภาพรวมอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.32  โดยแยกเปนรายขอไดดังนี้ 

  1. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการแจกคูปองสวนลด38%ที่หนา

ราน อยูในระดับดีมาก  โดยมีคาเฉลี่ย 4.70 

  2. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการแจกคูปองสวนลดในการใช

บริการครั้งตอไปภายในเวลาที่กําหนด อยูในระดับดีมาก  โดยมีคาเฉลี่ย 4.35 
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  3. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการมีสวนลดโดยขึ้นกับเวลาที่มาใช

บริการ อยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.76 

  4. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสาร แนะนํา จากพนักงาน 

อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.46 

  ทัศนคติดานพนักงานในภาพรวม ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นดาน

พนักงานในภาพรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.84  โดยแยกเปนรายขอไดดังนี้ 

  1. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการใหบริการของพนักงาน แสดง

อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.97 

  2. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความสุภาพในการใหบริการ อยูใน

ระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.87 

  3. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความรูเร่ืองการยืดผมของพนักงาน 

อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.67 

  ดานทัศนคติดานราคาในภาพรวม ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นดาน

ราคาในภาพรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.67  โดยแยกเปนรายขอไดดังนี้ 

  1. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับราคาการใหบริการยืดผม แสดงอยู

ในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.61 

  2. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับอัตราคาบริการขึ้นกับความยาวของ

เสนผม อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.65 

  3. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความคุมคาเมื่อเทียบกับราคา อยู

ในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.81 

  4. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับวิธีการจายคาบริการเปนเงินสด

เทานั้น อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.63 

      ดานทัศนคติดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพในภาพรวม ผูตอบ

แบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพในภาพรวมอยูใน

ระดับดี โดยมคีาเฉลี่ย 3.55  โดยแยกเปนรายขอไดดังนี ้

  1. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับอุณหภูมิภายในราน แสดงอยูใน

ระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.77 

  2. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการออกแบบและตกแตงราน อยูใน

ระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.64 
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  3. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความสะอาดของสถานที่ที่

ใหบริการ อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย 3.62 

  4. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความกวางขวางของที่จอดรถ อยู

ในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ย 3.18 

      ดานบุคลิกภาพในภาพรวม ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับบุคลิกภาพในภาพรวมอยูใน

ระดับมาก  โดยมีคาเฉลี่ย 3.61    โดยแยกเปนรายขอไดดังนี้ 

  1. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับบุคลิกภาพในดานความมั่นใจในตัวเองอยูในระดับมาก 

โดยมีคาเฉลี่ย 3.69 

  2. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับบุคลิกภาพในดานความทันสมัย อยูในระดับมาก โดยมี

คาเฉลี่ย 3.44 

  3. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับบุคลิกภาพในดานการชอบเขาสังคม อยูในระดับมาก 

โดยมีคาเฉลี่ย 3.47 

  4. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับบุคลิกภาพในดานบุคลิกภาพดีอยูในระดับมาก โดยมี

คาเฉลี่ย 3.60   

  5. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับบุคลิกภาพในดานรสนิยมดีอยูในระดับมาก โดยมี

คาเฉลี่ย 3.68 

  6. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับบุคลิกภาพในดานความตองการความตื่นเตนแปลก

ใหม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.81 

  ดานคานิยมในภาพรวม  ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นดานคานิยมใน

ภาพรวมอยูในระดับมาก  โดยมีคาเฉลี่ย  3.70  โดยแยกเปนรายขอไดดังนี้ 

  1. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นดานคานิยมในการใชบริการยืดผมอยูใน

ระดับมากที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ย 4.21  

  2. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นดานลักษณะการแตงกาย อยูในระดับมาก  

โดยมีคาเฉลี่ย 3.84 

  3. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นดานความใสใจในการดูแลผม อยูในระดับ

มาก  โดยมีคาเฉลี่ย 3.74 

  4.  ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นดานการเปลี่ยนทรงผม อยูในระดับปาน

กลาง  โดยมีคาเฉลี่ย 3.02 
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  ดานสุขภาพจิตในดานความพอใจในชีวิตความเปนอยูในภาพรวม ผูตอบ

แบบสอบถาม มีระดับความพอใจในภาพรวมในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.37   โดยแยกเปนราย

ขอไดดังนี้ 

  1. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความพอใจเกี่ยวกับความวิตกกังวลในสุขภาพ (ผม)  

อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 2.93   

  2. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความพอใจเกี่ยวกับความรูสึกเบื่อหนาย อยูในระดับ

มาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.37 

  3. ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับความพอใจเกี่ยวกับความรูสึกสะดวกสบาย อยูใน

ระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.82 
 
 ผลการวิเคราะหขอมูลจากการทดสอบสมมตฐิาน 

 สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบไปดวย เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ  รายไดตอเดือน และ สถานภาพ  ที่แตกตางกนั  มีผลตอพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยามที่ตางกัน 

     สมมติฐานขอที่ 1.1  เพศที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art 

Hair สาขาสยามที่ตางกัน 

  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยามไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

     สมมติฐานขอที่ 1.2  อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art 

Hair สาขาสยาม แตกตางกัน 

  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยามไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานขอที่ 1.3  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการ

ในราน Art Hair สาขาสยาม แตกตางกัน 

   ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการ

ใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05                

ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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  สมมติฐานขอที่ 1.4  อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art 

Hair สาขาสยาม แตกตางกัน 

  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการ

ในราน Art Hair สาขาสยาม แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานขอที่ 1.5  รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยาม แตกตางกัน 

  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการ

ใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่ง       

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานขอที่ 1.6  สถานภาพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน 

Art Hair สาขาสยามแตกตางกัน 

  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา สถานภาพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยามไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

 สมมติฐานขอที่ 2 ทัศนคติของผูบริโภคในดานการบริหารธุรกิจบริการแบบประสมประสาน 

8 ประการ อันไดแก ผลิตภัณฑ กระบวนการใหบริการ การจัดจําหนาย พื้นที่เว็บไซดและเวลาที่

ใหบริการ การเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ การสงเสริมการตลาดและการใหความรูกับลูกคา พนักงาน 

ราคา และการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยาม 

  สมมติฐานขอที่ 2.1  ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑในภาพรวมไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  กลาวคือถามีการใหความสําคัญในดานผลิตภัณฑในภาพรวมมากขึ้น 

จะไมมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น โดยจําแนกเปนรายขอ

ไดดังนี้ คือ 

  1. ผมยืดตรง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมี
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ความสัมพันธกันในระดับตํ่า และเปนไปในทิศทางตรงขามกัน กลาวคือ ถามีการใหความสําคัญในขอ 

ผมยืดตรงไดมากขึ้น  จะมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามลดนอยลง  ใน

ระดับตํ่า 

  2. กลิ่นของผลิตภัณฑน้ํายายืดผมที่ใช มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานทีต้ั่งไว โดย

ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่า และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือถามีการให

ความสําคัญในดานกลิ่นของผลิตภัณฑน้ํายายืดผมที่ใชมากขึ้น จะมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการ

ในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น  ในระดับตํ่า  

  3. การมีตูบริการเครื่องดื่มและมุมกาแฟไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือถามีการใหความสําคัญในดานการมีตูบริการเครื่องดื่มและมุมกาแฟมากขึ้น 

จะไมมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น    

  4. การมีบริการ Internet ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art 

Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ

ถามีการใหความสําคัญในดานการมีบริการ Internet มากขึ้น จะไมมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการ

ในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น    

  5. การมีนิตยสาร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธกันในระดับตํ่า และเปนไปในทิศทางตรงขามกัน กลาวคือ ถามีการใหความสําคญัในดาน

การมีนิตยสารมากขึ้น จะมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามลดนอยลงใน

ระดับตํ่า 

  6. ระยะเวลาที่ผมยืดตรงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้ง

สองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางตรงขามกัน กลาวคือ ถามีการใหความสําคัญ

ในขอ ระยะเวลาที่ผมยืดตรงไดมากขึ้น  จะมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยามลดนอยลง ในระดับตํ่า 

  7. ความนุมสลวยของผมหลังการยืด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการ

ในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต้ั่งไว 

กลาวคือถามีการใหความสําคัญในดานความนุมสลวยของผมหลังการยืดมากขึ้น จะไมมีผลตอ

พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น    
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  8. การประหยัดเวลาในการดูแลผม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

กลาวคือถามีการใหความสําคัญในดานการประหยัดเวลาในการดูแลผมมากขึ้น จะไมมีผลตอ

พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น    

  9. ความสามารถเปลี่ยนสีผมไปพรอมกับการยืดผมไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมใน

การใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

กลาวคือ กลาวคือถามีการใหความสําคัญในดานความสามารถเปลี่ยนสีผมไปพรอมกับการยืดผมได

มากขึ้น จะมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น  ในระดับตํ่า  

  สมมติฐานขอที่ 2.2  ปจจัยดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยดานกระบวนการในภาพรวมไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือถามีการใหความสําคัญในดานกระบวนการในภาพรวมมาก

ข้ึน จะไมมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น โดยจําแนกเปน

รายขอไดดังนี้ คือ  

  1. การใหบริการของพนักงานตอนรับหนาCounter มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการ

ใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิาน

ที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือถามี

การใหความสําคัญในดานการใหบริการของพนักงานตอนรับหนาCounter มากขึ้น จะมีผลตอ

พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น ในระดับตํ่า  

  2. การใหบริการของพนักงานสระผมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดย

ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางตรงขามกัน กลาวคือถามีการให

ความสําคัญในดานการใหบริการของพนักงานสระผมมากขึ้น จะมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยามลดนอยลง ในระดับตํ่า  

  3. การใหบริการของชางทําผมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน 

Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

กลาวคือถามีการใหความสําคัญในดานการใหบริการของชางทําผมมากขึ้น จะไมมีผลตอพฤติกรรมใน

การใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น    
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  4. การใหบริการของพนักงานรีดผม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

กลาวคือ ถามีการใหความสําคัญในการใหบริการของพนักงานรีดผมไดมากขึ้น  จะไมมีผลตอ

พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น   

  5. ข้ันตอนการยืดผมยุงยากและใชเวลานาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือถามีการใหความสําคัญใน ขั้นตอนการยืดผมยุงยากและใชเวลานานมาก

ข้ึน จะไมมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น    

  สมมติฐานขอที่ 2.3  ปจจัยดานการจัดจําหนาย พื้นที่ในเว็บไซดและเวลาที่ใหบริการ 

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยดานการจัดจําหนาย พื้นที่ในเว็บไซดและเวลาที่

ใหบริการในภาพรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือถามีการให

ความสําคัญในดานการจัดจําหนาย พื้นที่ในเว็บไซดและเวลาที่ใหบริการในภาพรวมมากขึ้นจะไมมีผล

ตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 

คือ   

  1. สถานที่ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธกันในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทางตรงขามกัน กลาวคือถามีการใหความสําคัญ

ในดานสถานที่มากขึ้น จะมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามลดนอยลง ใน

ระดับปานกลาง 

  2. การมีบริการที่จอดรถสะดวกมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน 

Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัว

แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับ ตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือถามีการให

ความสําคัญในดานการมีบริการที่จอดรถสะดวก มากขึ้น จะมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน 

Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น ในระดับตํ่า 

  3. ความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือถามี
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การใหความสําคัญในดานความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการมากขึ้น จะมีผลตอพฤติกรรมในการ

ใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น ในระดับตํ่า 

  4. เวลาที่ใชในการเดินทางมาใชบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดย

ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือถามีการให

ความสําคัญในดานเวลาที่ใชในการเดินทางมาใชบริการมากขึ้น จะมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการ

ในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น  ในระดับตํ่า 

  5.  ชวงเวลาที่เปดใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art 

Hair สาขาสยาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปร

ทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทางตรงขามกัน กลาวคือ ถามีการให

ความสําคัญในชวงเวลาที่เปดใหบริการมากขึ้น  จะมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยามลดนอยลง  ในระดับปานกลาง 

  6. ความเพียงพอของจาํนวนชางไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน 

Art Hair สาขาสยาม อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว

กลาวคือ ถามีการใหความสําคัญในความเพียงพอของจํานวนชางมากขึ้น จะไมมผีลตอพฤติกรรมใน

การใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น   

  สมมติฐานขอที่ 2.4  ปจจัยดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพในภาพรวม มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและ

เปนไปในทิศทางตรงขามกัน กลาวคือถามีการใหความสําคัญในดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพใน

ภาพรวมมากขึ้น จะมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามลดนอยลง  ในระดับ

ตํ่า โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ คือ  

  1. ความมั่นใจในดานบริการยืดผมไดผล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการ

ในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางตรงขามกัน กลาวคือถามีการให

ความสําคัญในดานความมั่นใจในดานบริการยืดผมไดผลมากขึ้น จะมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการ

ในราน Art Hair สาขาสยามลดนอยลง  ในระดับตํ่า 
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  2. การไดรับบริการจากชางทําผมอยางเต็มใจและกระตือรือรน ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือถามีการใหความสําคัญในดานการไดรับบริการจากชางทําผม

อยางเต็มใจและกระตือรือรน มากขึ้น จะไมมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยามเพิ่มมากขึ้น    

  3. การมีนวัตกรรมใหมๆในการใหบริการยืดผมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการ

ใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือถามีการใหความสําคัญในดานการมีนวัตกรรมใหมๆในการใหบริการยืดผม 

มากขึ้น จะไมมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น    

  4. การพัฒนาการใหบริการอยางตอเนื่องมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการ

ในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางตรงขามกัน กลาวคือถามีการให

ความสําคัญในดานการพัฒนาการใหบริการอยางตอเนื่องมากขึ้น จะมีผลตอพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยามลดนอยลง  ในระดับตํ่า 

  5. การริเร่ิมสรางความแตกตางจากคูแขงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือถามีการใหความสําคัญในดานการริเร่ิมสรางความแตกตางจากคูแขงมาก

ข้ึน จะไมมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น    

  สมมติฐานขอที่ 2.5  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดและการใหความรูกับลูกคามี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดและการใหความรูกับ

ลูกคาในภาพรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือถามีการใหความสําคัญ

ในดานการสงเสริมการตลาดและการใหความรูกับลูกคาในภาพรวมมากขึ้น จะไมมีผลตอพฤติกรรมใน

การใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น  โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ คือ  

  1. การแจกคูปองสวนลด38%ที่หนารานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือถามีการใหความสําคัญในการแจกคูปองสวนลด38%ที่หนารานมากขึ้น จะ

ไมมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น    
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  2. การแจกคูปองสวนลดในการใชบริการครั้งตอไปภายในเวลาที่กําหนด ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือถามีการใหความสําคัญในการแจกคูปอง

สวนลดในการใชบริการครั้งตอไปภายในเวลาที่กําหนดมากขึ้น จะไมมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการ

ในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น    

  3. การมีสวนลดโดยขึ้นกับเวลาที่มาใชบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางตรงขามกนั กลาวคอื ถามี

การใหความสําคัญในการมีสวนลดโดยขึ้นกับเวลาที่มาใชบริการมากขึ้น  จะมีผลตอพฤติกรรมในการ

ใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามลดนอยลง  ในระดับตํ่า 

  4. การสื่อสาร แนะนํา จากพนักงานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดย

ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางตรงขามกัน กลาวคือถามีการให

ความสําคัญในการการสื่อสาร แนะนํา จากพนักงานมากขึ้น จะมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยามลดนอยลง  ในระดับตํ่า 

  สมมติฐานขอที่ 2.6  ปจจัยดานพนักงานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการ

ในราน Art Hair สาขาสยาม 

  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยดานพนักงานในภาพรวมไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือถามีการใหความสําคัญในดานพนักงานในภาพรวมมากขึ้น 

จะไมมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น  โดยจําแนกเปนราย

ขอไดดังนี้ คือ  

  1. การใหบริการของพนักงาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน 

Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว

กลาวคือถามีการใหความสําคัญในการใหบริการของพนักงาน มากขึ้น จะไมมีผลตอพฤติกรรมในการ

ใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น    

  2. ความสุภาพในการใหบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน 

Art Hair สาขาสยาม อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว

กลาวคือถามกีารใหความสาํคัญในความสุภาพในการใหบริการมากขึน้  จะไมมีผลตอพฤติกรรมในการ

ใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น   
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  3. ความรูเร่ืองการยืดผมของพนักงานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการ

ในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต้ั่งไว

กลาวคือถามีการใหความสําคัญในความรูเร่ืองการยืดผมของพนักงานมากขึ้น จะไมมีผลตอพฤติกรรม

ในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น    

  สมมติฐานขอที่ 2.7  ปจจัยดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการใน
ราน Art Hair สาขาสยาม 

  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยดานราคาในภาพรวมไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือถามีการใหความสําคัญในดานราคาในภาพรวมมากขึ้น จะไม

มีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น โดยจําแนกเปนรายขอได

ดังนี้ คือ  

  1. ราคาการใหบริการยืดผมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art 

Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ

ถามีการใหความสําคัญในราคาการใหบริการยืดผมมากขึ้น จะไมมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น    

  2. อัตราคาบริการขึ้นกับความยาวของเสนผมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือถามีการใหความสําคัญในอัตราคาบริการขึ้นกับความยาวของเสนผมมาก

ข้ึน จะไมมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น    

  3. ความคุมคาเมื่อเทียบกับราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว

กลาวคือถามีการใหความสําคัญในความคุมคาเมื่อเทียบกับราคามากขึ้น จะไมมีผลตอพฤติกรรมใน

การใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น    

  4. วิธีการจายคาบริการเปนเงนิสดเทานั้นไมมคีวามสัมพันธกับพฤตกิรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยาม อยางมีนยัสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ ถามกีารใหความสาํคัญในวิธกีารจายคาบริการเปนเงนิสดเทานัน้มากขึ้น  

จะมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น   
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  สมมติฐานขอที่ 2.8  ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ

ในภาพรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือถามีการใหความสําคัญ

ในดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพในภาพรวมมากขึ้น จะไมมีผลตอพฤติกรรมในการ

ใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น  โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ คือ  

  1. อุณหภูมิภายในราน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้ง

สองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถามีการใหความสําคัญกับ 

อุณหภูมิภายในรานมากขึ้น  จะมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิม่มาก

ข้ึน  ในระดับตํ่า 

  2. การออกแบบและตกแตงรานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน 

Art Hair สาขาสยาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

กลาวคือ ถามีการใหความสําคัญกับ การออกแบบและตกแตงรานมากขึ้น  จะไมมีผลตอพฤติกรรมใน

การใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น   

  3. ความสะอาดของสถานที่ที่ใหบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการ

ในราน Art Hair สาขาสยาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง

ไว กลาวคือ ถามีการใหความสําคัญกับ ความสะอาดของสถานที่ที่ใหบริการมากขึ้น  จะไมมีผลตอ

พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น   

  4. ความกวางขวางของที่จอดรถไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน 

Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

กลาวคือ ถามีการใหความสําคัญกับความกวางขวางของที่จอดรถมากขึ้น จะไมมีผลตอพฤติกรรมใน

การใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น    

  สมมติฐานขอที่ 3  บุคลิกภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art 

Hair สาขาสยาม 

  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา บุคลิกภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือถามี
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การใหความสําคัญในดานบุคลิกภาพมากขึ้น จะมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น ในระดับตํ่า โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ คือ  

  1. ความมั่นใจในตัวเอง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสอง

มีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือถามีการใหความสําคัญในดาน

ความมั่นใจในตัวเองมากขึ้น จะมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิม่มาก

ข้ึน  ในระดับตํ่า  

  2. ความทันสมัยไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือถามีการให

ความสําคัญในดานความทันสมัยมากขึ้น จะไมมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น    

  3. ความชอบเขาสังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสอง

มีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือถามีการใหความสําคัญในดาน

ความชอบเขาสังคมมากขึ้น จะมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมาก

ข้ึน  ในระดับตํ่า  

  4. มีบุคลิกภาพดีไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือถามี

การใหความสําคัญในดานมีบุคลิกภาพดีมากขึ้น จะไมมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art 

Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น    

  5. การมีรสนิยมดีไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยกลาวคือ 

ถามีการใหความสําคัญในดานการมีรสนิยมดีไดมากขึ้น  จะไมมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น   

  6. ความตื่นเตนแปลกใหมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art 

Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปร

ทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือถามีการใหความสําคัญใน

ดานความตื่นเตนแปลกใหมมากขึ้น จะมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม

เพิ่มมากขึ้น ในระดับตํ่า  
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   สมมติฐานขอที่ 4  คานิยม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art 

Hair สาขาสยาม 

  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา คานิยมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการ

ในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต้ั่งไว 

กลาวคือถามีการใหความสําคัญในดานคานิยมมากขึ้น จะไมมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน 

Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ คือ  

  1. คานิยมในการใชบริการยืดผมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

กลาวคือถามีการใหความสําคัญในดานคานิยมในการใชบริการยืดผมมากขึ้น จะไมมีผลตอพฤติกรรม

ในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น    

  2. ลักษณะการแตงกายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art 

Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ

ถามีการใหความสําคัญในดานลักษณะการแตงกายมากขึ้น จะไมมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น    

  3. ความใสใจในการดูแลผมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art 

Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ

ถามีการใหความสําคัญในดานความใสใจในการดูแลผมมากขึ้น จะไมมีผลตอพฤติกรรมในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น  

  4. การเปลี่ยนทรงผมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือถามี

การใหความสําคัญในดานการเปลี่ยนทรงผมมากขึ้น จะไมมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน 

Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น   
 
  สมมติฐานขอที่ 5  ปจจัยดานสุขภาพจิตในดานความพอใจในชีวิตความเปนอยู 

มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม 

  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ความพอใจในชีวิตความเปนอยูในภาพรวมไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือถามีการใหความสําคัญในดานความพอใจใน

ชีวิตความเปนอยูในภาพรวมมากขึ้น จะไมมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยามเพิ่มมากขึ้น โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ คือ  
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  1. ความวิตกกังวลในสุขภาพ (ผม) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการใน

ราน Art Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

กลาวคือถามีการใหความสําคัญในดานความวิตกกังวลในสุขภาพ (ผม) มากขึ้น จะไมมีผลตอ

พฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น    

  2. ความรูสึกเบื่อหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยตัวแปรทั้งสอง

มีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือถามีการใหความสําคัญในดาน

ความรูสึกเบื่อหนายมากขึ้น จะมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมาก

ข้ึน  ในระดับตํ่า  

  3. ความรูสึกสะดวกสบายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art 

Hair สาขาสยามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ

ถามีการใหความสําคัญในดานความรูสึกสะดวกสบายมากขึ้น จะไมมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการ

ในราน Art Hair สาขาสยามเพิ่มมากขึ้น    

 
การอภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยาม มีประเด็นที่นํามาอภิปรายตามพฤติกรรมผูบริโภค ดังนี้ 

 1. ผลจากการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยาม ทางดานการบริหารธุรกิจบริการแบบประสมประสานในดาน ผลิตภัณฑ อันไดแก ประโยชนหลัก 

บริการเสริม และความคาดหวัง กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม

พบวามีความสัมพันธกัน  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ เนตรพงษ   กุลจิราธนโชติ (2545 : บทคัดยอ)  

ไดศึกษา ปจจัยที่มีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน

สมุนไพร  และสอดคลองกับทฤษฎีคุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑของ        ศิริวรรณ  เสรีรัตน และ

คณะ (2541 : 126) กลาววา ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) ส่ิงที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ 

คือตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ  (Product Component) 

 2.   ผลจากการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยาม ทางดานการบรหิารธรุกิจบริการแบบประสมประสาน พบวา ปจจัยดาน การจัดจําหนาย พืน้ที่ใน

เว็บไซดและเวลาที่ใหบริการ และการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  มีความสมัพนัธกับ

พฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม และสอดคลองกับ  งานวิจยัของ ภาพ
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ณรงค วรรณากุลพงษ  (2546) ไดศึกษาทศันคติและพฤติกรรมการบริโภคกาแฟคั่วบด( กาแฟสด) ราน

แบล็คแคนยอน ในศูนยการคามาบุญครอง พบวา สวนประสมการตลาดทุกดาน มีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟคั่วบด( กาแฟสด) รานแบล็คแคนยอน ในศูนยการคามาบุญครอง ซึ่ง

สอดคลองกับ ปณิศา ลัญชานนท (2548 : 164) กลาววา การบริหารธรุกิจบริการแบบประสมประสาน 

8 ประการ  อันไดแก ผลิตภัณฑ กระบวนการใหบริการ การจัดจําหนาย พืน้ที่เว็บไซดและเวลาที่

ใหบริการ การเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ การสงเสริมการตลาดและการใหความรูกบัลูกคา พนกังาน 

ราคา และการสรางและนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ เปนสิ่งสาํคัญที่ตองคํานงึในการบริหารธุรกิจ

บริการ 

 3. ผลจากการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยดานบุคลิกภาพกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการใช

บริการในราน Art Hair สาขาสยาม พบวามีความสัมพันธกัน ซึ่งสอดคลองกับ แนวคิดและทฤษฎี

ลักษณะ ซึ่งเปนทฤษฎีบุคลิกภาพที่เนนวา บุคลิกภาพของมนุษยนั้นไมไดเปนประเภทใดประเภทหนึ่ง

เพียงอยางเดียว มนุษยเราเปนเพียงสะทอนลักษณะ ที่มีลักษณะตรงกันขามกันตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งแลว

นําไปถามบุคคลตางๆ เพื่อแสดงความคิดเห็นจากนั้นก็ใหผูถูกถามเลือกวาเขาเลือกไปทางไหน เราจะ

ไดบุคลิกลักษณะนิสัยของบุคคลนั้นได ลักษณะ (Traits) ของผูบริโภค เชน ความเปนตัวของตัวเอง 

ชอบเขาสังคม เปนตน  

 4. ผลจากการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยดานสุขภาพจิตในดานความพอใจในชีวิตความเปนอยู

กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม พบวามีความสัมพันธกันใน

ดานความรูสึกเบื่อหนายซึ่งสอดคลองกับสมชาย หิรัญกิตติ;สิริอร จําปาทอง;และศิริวรรรณ เสรีรัตน 

(2548 : 227-229) กลาววา ความพอใจในชีวิตความเปนอยู (Affective well-being) เปนสวนหนึ่งของ

แนวความคิดเรื่องสุขภาพจิต ซึ่งประกอบดวย ความพอใจ (Pleasure) และการกระตุนเรา (Arousal) 

โดยโมเดลทัศนะความพอใจในชีวิตความเปนอยูแบงเปน 2 มิติ  
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art Hair 

สาขาสยาม พบวา 

 1. จากผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร เมื่อเราทราบวาผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ  25 - 34  ป  ระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี อาชีพเปนพนักงาน

บริษัทเอกชน รายไดตอเดือน  15,001  บาท ข้ึนไป  และมีสถานภาพโสด  จึงสามารถนําขอมูลดังกลาว

มากําหนดกลุมเปาหมาย  วางแผนนโยบายและกลยุทธทางการตลาดเพื่อสนองความตองการของ

กลุมเปาหมายไดอยางถูกตอง 
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 2. จากผลการวิเคราะหขอมูลทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยาม ทางดานการบริหารธุรกิจบริการแบบประสมประสาน อันไดแก ผลิตภัณฑ กระบวนการ

ใหบริการ การจัดจําหนาย พื้นที่เว็บไซดและเวลาที่ใหบริการ การเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ การสงเสริม

การตลาดและการใหความรูกับลูกคา พนักงาน ราคาและการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  

เมื่อเราทราบถึงระดับของความตองการของผูบริโภค ในแตละดานวามากนอยเพียงใด เราก็จะสามารถ

นําขอมูลดังกลาวมาวางแผนนโยบายและกลยุทธทางการตลาดไดอยางถูกตอง โดยสามารถทําการ

วิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑใหเหมาะสมสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคไดมากขึ้นนอกจากนี้ยัง

สามารถปรับปรุงกลยุทธในการบริหารแตละดาน รวมถึงมีประโยชนในการจัดลําดับความสําคัญในการ

ปรับกลยุทธแกดานที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art Hair สาขาสยาม

ไดอีกดวย  

 3. จากผลการวิเคราะหขอมูลทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยาม ทางดานการบริหารธุรกิจบริการแบบประสมประสาน ในสวนผลิตภัณฑ ดานความคาดหวัง ใน

หัวขอ ความสามารถเปลี่ยนสีผมไปพรอมกับการยืดผมได พบวา ความสามารถเปลี่ยนสีผมไปพรอม

กับการยืดผมไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เราก็จะสามารถนําขอมูลดังกลาวมาทําการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ

ใหเหมาะสมสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคไดมากขึ้น  

 4. จากผลการวิเคราะหขอมูลทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยาม ทางดานการบริหารธุรกิจบริการแบบประสมประสานในดานการจัดจําหนาย พื้นที่ในเว็บไซด

และเวลาที่ใหบริการ พบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการมีบริการที่จอดรถสะดวกอยูใน

ระดับปานกลาง และในดานทัศนคติดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ พบวา ผูบริโภคมี

ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความกวางขวางของที่จอดรถ อยูในระดับปานกลาง  ซึ่งเราสามารถนํา

ขอมูลดังกลาวมาพัฒนาปรับปรุงเพื่อใหเหมาะสมสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคไดมากขึ้น  

 5. จากผลการวิเคราะหขอมูลทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการในราน Art Hair สาขา

สยาม ทางดานการบริหารธุรกิจบริการแบบประสมประสานในดานทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด

และการใหความรูกับลูกคา พบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการแจกคูปองสวนลด38%ที่

หนาราน อยูในระดับดีมาก  มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการแจกคูปองสวนลดในการใชบริการครั้ง

ตอไปภายในเวลาที่กําหนด อยูในระดับดีมาก และมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการมีสวนลดโดยขึ้นกับ

เวลาที่มาใชบริการ อยูในระดับดีมาก ซึ่งเราสามารถนําขอมูลดังกลาวมาวางแผนนโยบายและกลยุทธ
ทางการตลาดเพื่อสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางถูกตอง 
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ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
 สําหรับการวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะวา 

 1. ควรศึกษาเปรียบเทียบปจจัยทางดานการบริหารธุรกิจบริการแบบประสมประสาน

ระหวางธุรกิจบริการที่มีลักษณะใกลเคียงกัน ในแหลงบริเวณใกลเคียงกัน เพื่อจะไดทราบถึงพฤติกรรม

ของผูบริโภคที่ใชบริการ และนําไปปรับกลยุทธทางการตลาดตอไป 

 2. ควรทําการวิจัยในกลุมตัวอยางที่มาใชบริการอื่นๆในรานเพื่อจะไดนําผลการวิจัยที่ไดมา

ทําการศึกษาเพื่อนํามาพัฒนากลยุทธอันจะเปนประโยชนตอธุรกิจในการขยายกลุมลูกคาเปาหมายให

มากขึ้น 

 3. ควรทําการวิจัยในกลุมตัวอยางที่มาใชบริการในราน Art Hair สาขาสยามโดยพิจารณา

ระหวางชวงเวลาที่ ผูบริโภคมาใชบริการและการมีสวนลดโดยขึ้นกับเวลาที่มาใชบริการวามี

ความสัมพันธกันหรือไมอยางไร เพื่อจะไดนําผลการวิจัยที่ไดมาทําการศึกษาเพื่อนํามาพัฒนากลยุทธ

อันจะเปนประโยชนตอธุรกิจในการขยายกลุมลูกคาเปาหมายใหมากขึ้น 
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ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง 

เรื่องทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชบริการ 

ในราน  Art  Hair สาขาสยาม           
   

            

  

            เลขที่แบบสอบถาม 

แบบสอบถามน ั ี้เปนสวนหนึง่ในการทาํสารนิพนธของนสิิตปริญญาโท ตามหลักสูตรบริหาร 

ธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ ภาควิชาบรหิารธุรกิจมหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา  เร่ือง “ ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใชบริการในราน Art 

Hairสาขาสยาม” ผูวิจัยจงึใครขอความรวมมอืจากทานในการชวยตอบแบบสอบถาม 

โดยแบบสอบถามจะประกอบดวย 6 สวน ดังนี ้

          สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม 

            สวนที ่2 แบบสอบถามพฤติกรรมของผูบริโภค 

สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภค 

สวนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับบุคลิกภาพของผูบริโภค 

สวนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับคานยิมของผูบริโภค 

สวนที่ 6 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานสุขภาพจิตในดานความพอใจในชีวิตความเปนอยู

ของผูบริโภค 

 
สวนที่  1  แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย  /  ลงในชองวาง   (      )   ที่ตรงกับตัวทานมากที่สุด 

1. เพศ 

(     )  1.  ชาย           (    )  2.  หญิง 

2. อาย ุ

 (   ) 1. ตํ่ากวา 15 ป    (   )     2. อาย ุ15 – 24 ป 

 (   ) 3. อาย ุ25 – 34 ป   (   )     4. อาย ุ35 – 44 ป 

 (   ) 5. มากกวา 45 ปข้ึนไป 
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3. ระดับการศึกษา 

(     )  1.  ตํ่ากวาปริญญาตร ี   (     )  2.  ปริญญาตรี  

(     )  3.  สูงกวาปริญญาตร ี

4. อาชีพ 

(     )  1.  นักเรียน / นักศึกษา              (     )  2.  พนักงานบริษัทเอกชน  

(     )  3.  ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกจิ (     )  4.  เจาของกิจการ 

(     )  5.  อ่ืนๆ โปรดระบุ...............   

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

(     )  1.  ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท (     )  2.  5,001 – 10,000 บาท   

(     )  3.  10,001 – 15,000 บาท  (     )  4.  15,001 – 20,000  บาท 

(     )  5.  20,001  บาท ข้ึนไป 

6. สถานภาพ 

(     )  1.  โสด     (     )  2.  สมรส / อยูดวยกนั   

(     )  3.  หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 

 
สวนที่ 2 แบบสอบถามพฤติกรรมของผูบริโภคที่มตีอการใชบรกิารในราน Art  Hair สาขา
สยาม 
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย  /  ลงในชองวาง   (      )   ที่ตรงกับตัวทานมากที่สุด 

1.  วัตถุประสงคในการใชบริการยืดผมในราน Art  Hair สาขาสยาม 

(     )  1.  ตองการผมตรง              (     )  2.  ตามแฟชัน่ 

(     )  3.  ตามเพื่อน    (     )  4.  ลดความถี่ในการเขารานทําผม 

(     )  5.  อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ..............   

2.  ความถี่ในการใชบริการยืดผมในราน Art  Hair สาขาสยามกี่คร้ัง/ป 

   โปรดระบุจํานวนครั้ง…………./ป 

3.  แนวโนมทีท่านจะกลับมาใชบริการยืดผมในราน Art  Hair สาขาสยามอีก  

     มาแนนอน  …….. : …….. : …….. : …….. : ……..   ไมมาแนนอน 

   5 4 3 2 1 

4.  ทานจะบอกตอใหบุคคลรอบขางมาใชบริการยืดผมในราน Art  Hair สาขาสยาม 

     บอกแนนอน  …….. : …….. : …….. : …….. : ……..   ไมบอกแนนอน 

   5 4 3 2 1 
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สวนที่ 3 แบบสอบถามเกีย่วกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการในราน Art  Hair 
สาขาสยาม 
คําชี้แจง : โปรดระบุเครื่องหมาย / ในชองที่แสดงระดับความคิดเหน็ที่ตรงกับทัศนคติของทานมากที่สุด 
3.1   ดานผลติภัณฑ 
 

ระดับความคดิเห็น ทัศนคติดานผลิตภัณฑ 
             5        4        3        2       1 

ประโยชนหลกัของผลิตภณัฑ   

1.  ผมยืดตรง ไดผลดี   ….      ….      ….      ….      ….   ไมไดผลเลย 

2.  กลิน่ของผลิตภัณฑน้ํายายืดผมที่ใช ไมมีกล่ินแรง….      ….      ….      ….     …. มีกล่ินแรง 

บริการเสริม   

3.  ตูบริการเครื่องดื่มและมมุกาแฟ ตองการ  ….      ….      ….      ….      ….  ไมตองการ 

4.  บริการ Internet จําเปน    ….      ….      ….      ….      ….  ไมจําเปน 

5.  นิตยสาร สําคัญ     ….      ….      ….      ….      ….  ไมสําคัญ 

ความคาดหวงั  

6.   ระยะเวลาที่ผมยืดตรง นาน       ….      ….      ….      ….      ….    ไมนาน 

7.   ความนุมสลวยของผมหลังการยืด นุม         ….      ….      ….      ….      ….    ไมนุม 

8.   ประหยัดเวลาในการดูแลผม พอใจ      ….      ….      ….      ….      ….   ไมพอใจ 

9.   สามารถเปลี่ยนสีผมไปพรอมกับการยืดผมได สําคัญ     ….      ….      ….      ….      ….   ไมสําคัญ 

 

 3.2   ดานกระบวนการ 

 

ระดับความคดิเห็น ทัศนคติดานกระบวนการ 
              5        4       3       2       1 

1.  การใหบริการของพนักงานตอนรับหนาCounter สุภาพ     ….      ….      ….      ….      ….  ไมสุภาพ 

2.  การใหบริการของพนักงานสระผม พอใจ      ….      ….      ….      ….       ….  ไมพอใจ 

3.  การใหบริการของชางทาํผม สุภาพ     ….      ….      ….      ….      ….  ไมสุภาพ 

4.  การใหบริการของพนักงานรีดผม พอใจ      ….      ….      ….      ….      ….  ไมพอใจ 

5. ข้ันตอนการยืดผมยุงยากและใชเวลานาน เห็นดวย  ….      ….      ….      ….      ….  ไมเห็นดวย 
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3.3   ดานการจัดจําหนาย พื้นที่ในเว็บไซดและเวลาที่ใหบรกิาร 
 

ระดับความคดิเห็น ทัศนคติดานการจัดจาํหนาย พืน้ที่ในเว็บไซดและเวลาที่
ใหบริการ                5        4       3       2       1 

1.  สถานที ่ หางาย     ….      ….      ….      ….      ….  หายาก 

2.  มีบริการทีจ่อดรถสะดวก เห็นดวย   ….     ….      ….      ….      …. ไมเห็นดวย 

3.  ความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ สะดวก   ….      ….      ….      ….      …. ไมสะดวก 

4.  เวลาที่ใชในการเดินทางมาใชบริการ ไมนาน    ….      ….      ….      ….      ….  นาน 

5.  ชวงเวลาทีเ่ปดใหบริการ สะดวก  ….      ….      ….      ….      ….  ไมสะดวก 

6. ความเพียงพอของจํานวนชาง เพียงพอ ….      ….      ….      ….     ….ไมเพียงพอ 

 
3.4   ดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ 
 

ระดับทัศนคติ ทัศนคติดานการเพิม่ผลผลิตและคุณภาพ 
                 5       4        3      2       1 

1.  ความมัน่ใจในดานบริการยืดผมไดผล มากที่สุด  ….      ….      ….      ….      ….  นอยที่สุด 

2.  คุณไดรับบริการจากชางทําผมอยางเตม็ใจและ

กระตือรือรน 

เห็นดวย   ….      ….      ….      ….      ….   ไมเห็นดวย 

3.  นวัตกรรมใหมๆในการใหบริการยืดผม พอใจ       ….      ….      ….      ….      ….   ไมพอใจ 

4.  การพัฒนาการใหบริการอยางตอเนื่อง ดีขึ้น        ….      ….      ….      ….      ….   คงที่ 

5.  มีการริเร่ิมสรางความแตกตางจากคูแขง เห็นดวย   ….      ….      ….      ….      …. ไมเห็นดวย

อยางยิ่ง                                                 อยางยิ่ง    
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3.5   ดานการสงเสริมการตลาดและการใหความรูกบัลูกคา 
 

ระดับทัศนคติ ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดและการใหความรูกับ
ลูกคา                 5        4       3       2       1 

1.  การแจกคปูองสวนลด38%ทีห่นาราน ตองการ    ….      ….      ….      ….      …. ไมตองการ 

2.  การแจกคปูองสวนลดในการใชบริการครั้งตอไปภายใน

เวลาที่กาํหนด 

 จูงใจ        ….      ….      ….      ….      ….  ไมจูงใจ 

3.  การมีสวนลดโดยขึ้นกับเวลาที่มาใชบริการ 

(รับสวนลดเพิ่มอีก 15% ในชวงเวลา 8.00 – 11.00 น.) 

(รับสวนลดเพิ่มอีก 10% ในชวงเวลา 16.00 – 18.00 น.) 

สนใจ        ….      ….      ….      ….      ….  ไมสนใจ 

4.  การสื่อสาร แนะนํา จากพนกังาน ใหความรู   ….      ….      ….      ….      ….  ควร                  

ปรับปรุง 

 
3.6   ดานพนักงาน 
 

ระดับทัศนคติ ทัศนคติดานพนักงาน 
            5        4       3       2       1 

1.  การใหบริการของพนักงาน  ดี         ….      ….      ….      ….      ….    ควรปรับปรุง        

2.  ความสุภาพในการใหบริการ สุภาพ  ….      ….      ….      ….      ….    ไมสุภาพ 

3.  ความรูเร่ืองการยืดผมของพนักงาน มาก     ….      ….      ….      ….       ….   นอย 

 
3.7   ดานราคา 
 

ระดับทัศนคติ ทัศนคติดานราคา 
                 5       4        3       2       1 

1.  ราคาการใหบริการยืดผม ถูก           ….       ….       ….      ….      ….   แพง 

2.  อัตราคาบริการขึ้นกับความยาวของเสนผม เหมาะสม ….      ….      ….      ….      ….    ไมเหมาะสม 

3.  ความคุมคาเมื่อเทียบกับราคา คุมคา       ….      ….      ….      ….      ….   ไมคุมคา 

4.  วิธีการจายคาบริการเปนเงินสดเทานั้น พอใจ        ….      ….      ….      ….      ….  ไมพอใจ 
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3.8   ดานการสรางและนาํเสนอลักษณะทางกายภาพ 
 

ระดับทัศนคติ ทัศนคติดานสรางและนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
                  5         4        3       2       1 

1.  อุณหภูมิภายในราน เย็นสบาย    ….       ….       ….      ….      …. อึดอัด 

2.  การออกแบบและตกแตงราน ทันสมัย         ….       ….       ….      ….     ….ธรรมดา 

3.  ความสะอาดของสถานที่ที่ใหบริการ สะอาด        ….      ….      ….      ….      …. ไมสะอาด 

4.  ความกวางขวางของที่จอดรถ กวางขวาง    ….      ….      ….      ….      …. คับแคบ 

 
สวนที่  4  แบบสอบถามเกี่ยวกับบุคลกิภาพของผูบริโภคที่มาใชบริการในราน Art  Hair สาขา
สยาม 
คําชี้แจง : โปรดระบุเครื่องหมาย / ในชองที่แสดงบุคลิกภาพที่ตรงกับทานมากที่สุด 

 

บุคลิกภาพ 
มากที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ไมแนใจ 

(3) 

นอย 

(2) 

นอยที่สุด 

(1) 

1.  ทานมีความมั่นใจในตัวเอง      

2.  ทานเปนผูที่ทนัสมัย      

3.  ทานเปนผูที่ชอบเขาสงัคม      

4.  ทานเปนผูที่มีบุคลิกภาพดี      

5.  ทานเปนผูที่มีรสนยิมด ี      

6.  ทานเปนผูที่ตองการความตื่นเตนแปลกใหม      
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สวนที่  5  แบบสอบถามเกี่ยวกับคานยิมของผูบริโภคที่มาใชบรกิารในราน Art  Hair สาขา
สยาม 
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย  /  ในชองที่ตรงกับขอมลูและความคดิเห็นของทานมากที่สุด 

 

ระดับความคดิเห็น คานิยม 
                5        4        3        2        1 

1.  คานิยมในการใชบริการยืดผม นิยม         ….       ….       ….      ….      …. ไมนิยม 

2.  ลักษณะการแตงกาย ทันสมัย      ….       ….       ….      ….      …. ลาสมัย 

3.  ความใสใจในการดูแลผม สนใจ        ….      ….      ….      ….        ….  ไมสนใจ 

4.  การเปลี่ยนทรงผม บอย          ….      ….      ….      ….        ….  ไมบอย 

 
 
สวนที่  6  แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจยัดานสขุภาพจิตในดานความพอใจในชีวิตความเปนอยู
ของผูบริโภคที่มาใชบริการในราน Art  Hair สาขาสยาม 
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย  /  ในชองที่ตรงกับขอมลูและความคดิเห็นของทานมากที่สุด 

 

ระดับความพอใจ ความพอใจ 
                   5        4        3       2       1 

1.  ความวิตกกังวลในสุขภาพ (ผม)   นอยที่สุด    ….       ….       ….       ….      …. มากที่สุด 

2.  ความรูสึกเบื่อหนาย ไมเบื่อหนาย….     ….        ….      ….     …. เบื่อหนาย 

3.  ความรูสึกสะดวกสบาย พอใจ            ….      ….      ….      ….      ….  ไมพอใจ 

 

 

 

 

ขอขอบพระคุณทุกทานทีก่รุณากรอกแบบสอบถามฉบับนี ้  
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําวิจัย  
 

 ชื่อ  ชื่อสกุล   นางสาวอรอนงค   งามไพบลูยสมบัติ 

 วันเดือนปเกิด   30 มีนาคม 2518 

 สถานที่เกิด    จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 สถานที่อยูปจจุบัน  344/36  ถนนสาธุประดิษฐ  แขวงบางโพงพาง  เขตยานนาวา 

       กรุงเทพ 10120 

 ตําแหนงงานในปจจุบัน ผูชวยหัวหนาแผนก วิจัยและพัฒนา    

 สถานทีท่ํางานปจจุบัน บริษัท เอส แอนด เจ อินเตอรเนชั่นแนล เอนเตอรไพรส จาํกัด 

(มหาชน) 115 ถนนนราธวิาสราชนครินทร  (ซอย 10) แขวงทุง

วัดดอน เขตสาทร กรุงเทพมหานคร 10120 

 ประวัติการศึกษา 

  พ.ศ. 2536   มัธยมศึกษาปที่ 6 โรงเรียนเบญจมราชาลยั 

  พ.ศ. 2540   ปริญญาตรี (วิทยาศาสตรบัณฑิต สาขาเคมี)  

       จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

  พ.ศ. 2546   ประกาศนยีบตัร โครงการ THE KEEP WALKING FUND  

       A Programme for Thai Achievers หลักสูตร Mini MBA 

คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

และ จอหนนี ่วอลกเกอร 

  พ.ศ. 2549   ปริญญาโท (บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  สาขาการจัดการ)  

       มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  
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