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 การวิจัยครั ้งนี้มีจุดมุงหมาย เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตร ปจจัยทางดานสวน

ประสมทางการตลาดที ่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ลูกคาที่ใชบริการเมเจอร คาราโอเกะ  จํานวน 
400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนแบบ
ทางเดียว การทดสอบหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายแบบเพียรสัน การใชสถิติทดสอบไคส
แควร (Chi-Square Test) Cramer's V และ Somers' D 
 ผลการวิจัยพบวา 
 1. ลูกคาสวนใหญปนเพศหญิง อายุ 25 – 34 ป เปนพนักงานบริษทัเอกชน มีระดับรายได
เฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท และมีสถานภาพโสด   
 2. พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา
เลือกเขาใชบริการ ในวันเสาร – อาทิตย หรือ วันหยุดราชการ ในชวงเวลา 18.01 – 22.00 น. มี
เพ่ือนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 3 – 4 คน จํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.09 ครั้ง ระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใชบริการในแตละครั้ง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.52 
ชั่วโมงตอครั้ง คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งตอคน มีคาเฉลี่ยเทากบั 361.93 บาทตอครั้งตอคน 
 3. อายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ เมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ  
 4. อายุ สถานภาพ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ เมเจอร  
คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาทีเ่ขาใชบรกิาร  
 5.เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
 6.ลูกคาที่มีอายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ เมเจอร 
คาราโอเกะ ในเขต กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา 
แตกตางกัน  
 7.ลูกคาที่มีอายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ เมเจอร 
คาราโอเกะ ในเขต กรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใชบริการในแตละครั้ง แตกตาง
กัน 
 8.ลูกคาที่มีอายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ เมเจอร 
คาราโอเกะ ในเขต กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบรกิาร แตกตางกัน 



 

 9.ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแก ดานราคา ดานสภาพแวดลอมทาง
กายภาพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือก
วันเขาใชบริการ  
 10.ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานราคา ดานทําเลและสถานที่ตั้ง 
ดานการสงสริมการตลาด และดานบุคลากร มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ เมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 
 11.ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานทําเลและสถานทีต่ั้ง ดาน
สภาพแวดลอมทางกายภาพ และดานบคุลากร มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ เมเจอร คาราโอเกะ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง  
 12.ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานกระบวนการใหบริการ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา ในเรื่องจํานวนครั้งที่เขาใชบรกิารในชวง  
6 เดือนที่ผานมา 
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 The research was aimed to study in marketing mix factors affecting service usage 
behavior of major karaoke’s customers in Bangkok metropolitan area. Marketing mix factors 
were as following: product; price; place; marketing promotion; physical environment; people; 
service process. 

 The sample size was based upon 400 customers using service at Major Karaoke in 
Bangkok metropolitan Area. Data was collected through questionnaires. Percentage, 
means, standard deviation was provided for statistical analysis tools. The t-test, one way 
ANOVA, Least Significant Difference (LSD) and Dunnett T3,  Pearson product moment 
correlation coefficient, Cramer's V and Somers' D was contributed to analysis the 
hypothesis proving the statistical significant was at 0.05 level. 

 The results were as follows: 

 1. Demographic Data: Customers were female between 25 to 34 years old, single 
status, worked with private companies and having average monthly income equal  to 
10,000 to 15,000 Baht. 

 2. Service usage behavior of major Karaoke’s customer in Bangkok metropolitan 
area: Customers came to Major Karaoke on weekend or holiday around 18.01-22.00 
p.m, with friends around 3-4 people. Frequencies of services 2.09 time per 6 months. 
Spending amount in each time 2.52 hours in each time and average money spending 
361.93 baht in each time  

 3. Age, occupation and average monthly income have affected to service usage 
behavior of Major Karaoke’s customer in Bangkok metropolitan area in the aspect of service 
period. 

 4. Age, status, occupation and average monthly income have affected to service 
usage behavior of Major Karaoke’s customer in Bangkok metropolitan area in the aspect of 
time of service    



 

 5. Gender, age, status, occupation and average monthly income have affected to 
service usage behavior of Major Karaoke’s customer in Bangkok metropolitan area in the 
aspect of amount of friends. 

 6. Customers with different age, occupation and average monthly income have 
different behavior on frequencies of services in 6 months. 

 7. Customers with different age, occupation and average monthly income have 
different behavior on spending amount in each time. 

 8. Customers with different age, occupation and average monthly income have 
different behavior on average money spending. 

 9. The marketing mix factor including price, physical environment have affected to 
service usage behavior of Major Karaoke’s customer in Bangkok metropolitan area on 
service period. 

 10. The marketing mix factor including price, place, and market promotion, people 
have affected to service usage behavior of Major Karaoke’s customer in Bangkok 
metropolitan area on time of service. 

 11. The marketing mix factor including place, physical environment and people have 
affected to service usage behavior of Major Karaoke’s customer in Bangkok metropolitan 
area on amount of friends. 

 12. The marketing mix including of service process has shown relationship with 
service usage behavior on frequencies of services in 6 months. 
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 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร และ
คณะกรรมการสอบ ไดพิจารณาสารนิพนธ เร่ืองปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ของ พรพรรณ  พลดงนอก 
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ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับน้ี สําเร็จสมบูรณไดดวยความอนุเคราะหจาก อาจารย ดร.ธนภูมิ อติเวทิน
อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธไดใหคําปรึกษา แนะนํา และขอคิดเห็นตางๆในการทําวิจัย ตลอดจนการ
ตรวจสอบแกไขขอบกพรอง ผูวิจัยขอบพระคุณทานเปนอยางสูงไว ณ ที่น้ี 
 ขอขอบพระคุณ อาจารย ดร. พนิต กุลศิริ และอาจารย รัฐ  สาเรือง ที่กรุณาเปนผูเชี่ยวชาญ
ในการตรวจแบบสอบถาม และขอขอบพระคุณคณาจารยภาควิชาบริหารธุรกิจและอาจารยพิเศษ
หลักสูตรบริหารธุรกิจทุกทานที่ไดกรุณาอบรมสั่งสอนวิชาความรูที่เปนประโยชนอยางยิ่ง 
 ขอขอบคุณ เมเจอร คาราโอเกะ ที่ใหความชวยเหลือดานขอมูลและอํานวยความสะดวกใน
การเก็บแบบสอบถามในพื้นที่ของ เมเจอร คาราโอเกะ เพ่ือทําการวิจัยแกผูวิจัยในการทําสารนิพนธ
ในครั้งน้ี 
 ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ใหความอนุเคราะหตอบแบบสอบถามจนทําใหสาร
นิพนธฉบับน้ีลุลวงไปดวยดี 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.ภูมิหลัง 
 ในปจจุบันการรองคาราโอเกะเปนความบันเทิงอยางหนึ่งที่ไดรับความนิยมสูง เปนกิจกรรม
ยามวางของทุกเพศทุกวัย การรองคาราโอเกะเปนกิจกรรมบันเทิงอยางหนึ่งในรูปแบบของเพลง  ที่
มักใชเวลาไปกับการรองเพลง ทั้งเด่ียว ทั้งคู หรือเปนกลุม การรองเพลงคาราโอเกะแตกตางจากการ
รองเพลงทั่วไป เปนการปฏสิัมพันธกันได จึงชวยลดความเปนทางการไปไดมาก ในแงจิตวิทยา การ
รองคาราโอเกะเปนการพักผอนที่ไดระบายความเครียดที่ดีที่สุดทางหนึ่ง หลายคนมีความรูสึก
เหมือนลดความตึงเครียดลงเม่ือไดตะโกนระบายความอึดอัด คับแคบใจออกไป ลักษณะเชนนี้
สะทอนไดดีวา มนุษยเปนสัตวสังคม โดยพื้นฐานตองการอยูรวมกัน ซ่ึงการรองคาราโอเกะมักจะไป
รองกันเปนคณะ แมจะมีไมคอยูเพียงไมกี่ตัว แตคนอ่ืน ๆ ก็สามารถรองพรอม ๆ กันไปได ผลัดกัน
เปนผูรองผูฟง หรือไมก็เปนแดนเซอร สรางความครึกครื้นไปอีกรูปแบบหนึ่ง 
 คาราโอเกะเปนความบันเทงิอยางหนึ่งที่ไดรับความนิยมสูง โดยเริ่มตนจากในประเทศญี่ปุน 
ที่มีความนิยมมาชานานที่จะมีการเลนดนตรีในชวงอาหารค่ํา หรืองานปารตี ้ จากนั้นก็แพรหลายไป
ยังสวนอ่ืนๆ ของเอเชียตะวันออกไปยังสวนอ่ืนๆของโลกรวมทั้งประเทศไทยดวย(วกิิพีเดีย
สารานุกรมเสรี.2551:ออนไลน) คาราโอเกะเริ่มเขามาเปนสวนหนึง่ของกิจกรรมบันเทิงในเมืองไทย
ชวงป พ .ศ . 2530 - 31 โดยเริ่มจากผูใชยังคงเปนนักธุรกิจและนกัทองเที่ยวชาวตางประเทศ คือ 
ญ่ีปุน ฮองกง ไตหวัน และมีเพียงในโรงแรม ไนทคลับระดับสูงเทานั้น หลังจากนั้นผูประกอบธุรกิจ
บริการคาราโอเกะไดนําเอาวีดีโอมาดัดแปลงเปนคาราโอเกะ ทําใหมีตนทุนต่ําและมีการนําเพลงไทย
มาดัดแปลง เพ่ือกิจกรรมคาราโอเกะมากขึ้น จนวันน้ีคาราโอเกะเปนทั้งสื่อบันเทิง และกิจกรรมยาม
วางที่ใครหลายคนติดอกติดใจ คาราโอเกะ ปจจุบันคือ ความบันเทิงรูปแบบหนึ่ง รองเพลงประกอบ
ดนตรี และภาพจากมิวสิกวดีีโอ โดยมีเน้ือเพลงอยูสวนลางของจอภาพ เมืองไทยรับเอาวัฒนธรรมคา
ราโอเกะอยางเต็มรูปแบบ 
 รูปแบบของสถานที่ใหบริการคาราโอเกะในปจจุบันมีหลายรูปแบบทีใ่หบริการแตกตางกัน
ไปไมวาจะเปนรูปแบบรานอาหาร ตูติดตั้งที่อยูภายในหางสรรพสินคา หรือ โรงภาพยนตร  ใน
ปจจุบันสามารถมีและติดตัง้คาราโอเกะในบานเปนการสวนตวัได คาราโอเกะในรถยนต สามารถใช
บริการคาราโอเกะผานอินเตอรเน็ต(Karaoke on demand) และ คาราโอเกะบนมือถือ (Karaoke on 
Mobile)   ทําใหลูกคามีทางเลอืกในการใชบริการคาราโอเกะเพิ่มมากขึ้น ดังน้ันทําใหผูประกอบธุรกิจ
ดานคาราโอเกะมีความตื่นตัวขึ้นในเรื่องการแขงขันการใหบริการของคาราโอเกะเพิ่มมากขึ้น การ
ปรับปรุงพัฒนาทางดานบริการ ดานบุคลากร และทางดานความทันสมัยของเทคโนโลยี เพ่ือรองรับ
ความตองการของผูใชบริการใหมีความพงึพอใจมากที่สุด 
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 ในปจจุบันการแขงขันในตลาดการใหบริการคาราโอเกะที่มีหลายหลายรูปแบบน้ีเองทําให 
ผูประกอบการธุรกิจคาราโอเกะพยายามที่จะปรับปรุงคุณภาพของการใหบริการของตน เพ่ือให
สามารถตอบสนองกับความตองการของลูกคาใหมากที่สุด ดวยเหตุน้ี การศึกษาถึงความตองการ
ของลูกคาจึงเปนประเด็นสําคัญที่ผูประกอบการควรใสใจ เพราะสามารถนําเอาผลของการศึกษาที่ได
ไปปรับปรุงและพัฒนาธุรกจิของตนเพ่ือใหสามารถดําเนินอยูไดและยังไดรับความนิยมจากลูกคาอยู
ตอไป โดยในการศึกษานีเ้ปนการศึกษากรณีของการใหบริการคาราโอเกะของเมเจอร คาราโอเกะ 
เน่ืองจากพบวา เปนธุรกิจคาราโเกะที่ไดรับความนิยมจากลูกคาเปนจํานวนมาก และอยางตอเน่ือง 
เมเจอรฯ เริ่มธุรกิจจากโรงภาพยนตรและวันนี้ไดมีการขยายไปยังธุรกิจอ่ืนๆ อีกมากมาย มีแนวโนม
เติบโตอยางสวยงาม และเปนการสรางอาณาจักรบันเทิงครบวงจร ธุรกิจที่เกี่ยวเนื่องของเมเจอร นับ
แตธุรกิจโรงภาพยนตร ธุรกิจฟตเนส ธรุกิจคาราโอเกะ โบวลิ่ง ไอซสเกตช รวมถึงธุรกิจพัฒนา
อสังหาริมทรัพย เมเจอรฯ ถือวาเปนผูประสบความสําเร็จในประเภทภาพยนตรเพราะจะเหน็ไดวา
เปนผูครองสวนแบงตลาดสงูสุดกวา 70% (ณัฐวัฒน หอมจิตต. 2548: ออนไลน) และเมเจอรไดจด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพยในป 2545 หลังจากนั้นเมเจอรยังมองเห็นลูทางทีส่ามารถพวงธรุกิจ
ดวยกันไดทั้งโบวลิ่งและคาราโอเกะ ดังน้ันไดมีการเปด ใหบริการโบวลิ่งและคาราโอเกะ ทําใหเปนที่
รูจักมากยิ่งขึ้นในหมูของวัยรุนเนื่องจาก ดวยรูปแบบที่ทันสมัย สีสันสดใส เปดไฟสวาง เปดเพลงฮิต
ตลอดเวลา พรอมดวย พนักงานในวยัหนุมสาว เกิดเปนกระแสฮิตในกลุมคนรุนใหมและลูกคา
สามารถมาใชบริการไดเปนหมูคณะ ไดทั้งกับเพ่ือน และครอบครวั 

สวนในเรื่องการใหบริการหองคาราโอเกะในนาม “เมเจอร คาราโอเกะ” เปนอีกหนึ่งบริการ
เพ่ือความบันเทิงที่สอดคลองเปนอยางดีกับความนิยมและพฤติกรรมของลูกคาที่เขามาใชบริการ
โบวลิ่งและคาราโอเกะที่นิยมมากันเปนกลุมคณะ เมเจอร จึงมีหองคาราโอเกะเปดใหบริการตาม
ความเหมาะสมของแตละสาขา  เมเจอร คาราโอเกะ มีขนาดหองที่หลากหลาย ตั้งแต 2-30 คน เพ่ือ
รองรับทุกความตองการของลูกคาที่ใชบริการในเรื่องความสามารถรองรับจํานวนลูกคา ความเปน
สวนตวั และความสะดวกสบายของลูกคาที่ใชบริการ พรอมเครื่องเสียงและอุปกรณที่มีความทนัสมัย
และมีประสิทธิภาพ และ มีเพลงใหมที่ทันสมัย ทุกสัปดาห นอกจากนี้ยังมีอาหารและเครื่องด่ืม
หลากหลายชนิดใหเลือก และไดรับการบริการที่ดีและดวยความเต็มใจจากพนักงานเมเจอร คาราโอ
เกะ 

ดังน้ันผูวิจัยจึงไดสนใจศึกษาในหัวขอเรือ่ง ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรงุเทพมหานคร ขอมูลที่จะไดรับจากการวจัิยน้ี 
เพ่ือใหทราบถงึการบริการทีเ่มเจอร คาราโอเกะ มีอยูสามารถตอบสนองความตองการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะและเพือ่นําขอมูลมาวิเคราะหและทําการปรับปรุงและพัฒนารูปแบบการใหบริการ
คาราโอเกะใหสอดคลองกับความตองการของผูใชบริการมากที่สุดและเกดิประสิทธภิาพสูงสุดในการ
ใหบริการ และยังสามารถนําไปกําหนดกลยุทธทางการตลาด รวมทั้งเปนแนวทางในการศึกษา
สําหรับผูประกอบการและลงทุนในธรุกิจการบริการคาราโอเกะตอไป 
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2.ความมุงหมายของการวิจัย 

 ในการวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายของการวิจัยไวดังน้ี 
 1.เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 2.เพ่ือศึกษาความสัมพันธของดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อาย ุ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
การศึกษาสูงสุด สถานภาพ ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา เมเจอร คาราโอเกะ 
 3.เพ่ือศึกษาความสัมพันธของปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดหนาย ดานสงเสริมการขาย ดานบุคลากร ดานลักษณะกายภาพ ดาน
กระบวนการการใหบริการ ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 
 
3.ความสําคัญของการวิจัย 
 1.เพ่ือนําผลการวิจัยเปนแนวทางในการปรับปรุง พัฒนาการใหบริการ และกําหนดทิศทาง
การตลาดของการบริการคาราโอเกะ ของเมเจอร คาราโอเกะ 
 2.ผลการวิจัยเปนประโยชนแกผูกําลังที่มีความสนใจในธุรกิจคาราโอเกะ ใชประกอบการ
ตัดสินใจในการลงทุนและวางแผนการตลาดในการประกอบธุรกิจคาราโอเกะตอไป 
 3.ผลการวิจัยจะเปนแนวทางในการศึกษาคนควาใหแกผูสนใจในงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
4.ขอบเขตการวิจัย 
 การวิจัยเรื่องนี้จะศึกษา ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกําหนดขอบเขตการวิจัยดังน้ี 
  ประชากรที่ใชในการวิจัย 
   ผูที่เคยใชหรือลูกคา ของ เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร  
         กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย   ผูที่เคยใชหรือผูใชบรกิารคาราโอเกะ อายุตั้งแต 15 ป
ขึ้นไปของเมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรงุเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรทีแ่นนอน 
จึงใชการกําหนดตัวอยางโดย การคํานวนจากสตูรที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจํานวน 
กําหนดระดบัความเชื่อม่ัน 95% (Taro Yamane อางอิงจาก สุทธินันท พรหมสุวรรณ, 2543: 67) ได
กลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งน้ี เทากับ 385 คน และสํารองไว 5% หรือเทากับจํานวน 15 คน รวม
ขนาดกลุมตวัอยางทั้งหมด 400 คน 
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 การเลือกกลุมตัวอยาง 
  สําหรับวิธีการสุมตัวอยางจะใชการสุมตัวอยางตามขั้นตอน ดังน้ี 
 ขั้นที่ 1  การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) ดวยการเลือกกลุม
ลูกคาของ เมเจอร คาราโอเกะ ทั้งหมดจํานวน 15 แหง ที่มา (เมเจอร ซีนีเพล็กซ.2551: เวบไซต) 
โดยจับฉลากขึ้นมา 10 แหง 
 ขั้นที่ 2 การสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling) ตามจํานวนของ
สถานที่บริการ ของ เมเจอร คาราโอเกะ ที่จับสลากไดในขั้นที่ 1 ดวยการกําหนดสัดสวนของกลุม
ตัวอยางทั้งหมด 400 คน จะไดสัดสวนของกลุมตัวอยางจํานวน 40 คนตอ บริการของ เมเจอร คารา
โอเกะ 
 ขั้นที่ 3 การสุมตัวอยางแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือก
เก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามที่จัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลในสถานที่บริการ ของเมเจอร คา
ราโอเกะ ที่กําหนดไวแลวในขั้นที่ 2  
  
 ตัวแปรที่ใชในการศึกษ 
       1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ในการวิจัยครั้งน้ี ไดแก 
   1.1 เพศ 

1.1.1   ชาย 
    1.1.2   หญิง 
   1.2 อายุ 
    1.2.1   15 – 24 ป 
    1.2.2   25 – 34 ป 
     1.2.3   35 – 44 ป 
    1.2.4   45 ปขึ้นไป 
   1.3 สถานภาพสมรส 
    1.3.1 โสด 
    1.3.2 สมรส  
    1.3.3 หมาย/ หยาราง 
   1.4 อาชีพ 
    1.4.1 นักเรียน/นักศึกษา 
    1.4.2 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
    1.4.3 พนักงานบริษัทเอกชน 
    1.4.4 เจาของธุรกิจ 
    1.4.5 อาชีพอิสระ 



 

 

5 

    1.4.6 อ่ืนๆ…………............. (โปรดระบุ) 
  
   1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
    1.5.1   ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 
    1.5.2   5,001 – 10,000 บาท 
    1.5.3   10,001 – 15,000 บาท 
    1.5.4   15,001 –  20,000 บาท 
    1.5.5    20,001 บาท ขึ้นไป 
   1.6 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ 
     1.6.1    ดานผลิตภัณฑ/ บริการ 
     1.6.2 ดานราคา 
     1.6.3 ดานทําเลที่ตั้ง 
     1.6.4   ดานการสงเสริมการตลาด  
     1.6.5 ดานบุคลากร 
     1.6.6 ดานกระบวนการใหบริการ 

 1.6.7 ดานลักษณะทางกายภาพ 
 
 2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
  พฤติกรรมการใชบรกิารของลูกคา  เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
คํานิยามคําศัพท 

1. คาราโอเกะ หมายถึง ความบันเทิงรูปแบบหนึ่ง ที่เปนการรองเพลงประกอบดนตรี 
และภาพจากมิวสิกวีดีโอ โดยมีเน้ือเพลงอยูสวนลางของจอภาพ 

2. เมเจอร คาราโอเกะ หมายถึง สถานที่ใหบริการในการรองเพลง หรือสถานที่ใหความ
สนุกสนานในการรองเพลง  รวมถึงการใหบริการ เพลง อุปกรณ  อาหารเครื่องด่ืม และการบริการ
ของพนักงาน  ดําเนินธุรกิจโดยบริษัท เมเจอร ซีนีเพล็กซ เฉพาะสาขาที่ดําเนินกิจการในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. พฤติกรรมการใชบริการ หมายถึง การกระทําของลูกคาในการใชบริการ เมเจอร คา
ราโอเกะ โดยพิจารณาจาก ชวงวันและเวลาในการเขาใชบริการ ระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง  
จํานวนผูรวมใชบริการและความถี่ในการเขาในการเขาใชบริการ 

4.  ลูกคา หมายถึง บุคคลที่เขามาใชบริการคาราโอเกะของ เมเจอร คาราโอเกะในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป 
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5. ปจจัยดานสวนประสมการตลาดบริการ  หมายถึง เครื่องมือการตลาดที่เปนปจจัย
สําคัญในการชวยสรางและกําหนดแผนการตลาดของเมเจอร คาราโอเกะ  ประกอบไปดวยปจจัย 7 
ดาน  ดังตอไปน้ี 

  5.1  ปจจัยดานผลิตภัณฑ หมายถึง ความหลากหลายของแนวเพลง ความ
หลากหลายของเพลง ความทันสมัยของเพลง คุณภาพของอุปกรณและเครื่องเสียง ความทันสมัย
ของอุปกรณและเครื่องเสียง อาหารและเครื่องด่ืม 

   5.2  ปจจัยดานราคา หมายถึง คาใชจายในการใชบริการคาราโอเกะเหมาะสมกับ
การใหบริการของ เมเจอร คาราโอเกะ มีการกําหนดราคาที่ชัดเจน 
   5.3 ปจจัยดานทําเลและสถานที่ตั้ง หมายถึง สถานที่ตั้งของ เมเจอรคาราโอเกะ 
ที่ตั้งอยูในเขตพ้ืนที่ที่ลูกคามาใชบริการ ไดสะดวกและมีสิ่งอํานวยความสะดวก เชน สถานที่จอดรถ    
      5.4 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง เครื่องมือที่นํามาใชหรือสงเสริม
กิจกรรมของ เมเจอร คาราโอเกะ โดย การประชาสัมพันธ และสงเสริมการขาย 
          5.5 ปจจัยดานกายภาพ หมายถึง องคประกอบดานสถานที่ ขนาดของหอง การ
สรางบรรยากาศ แสง สี เสียงภายในหองคาราโอเกะ การตกแตงภายในหองคาราโอเกะ การ
ออกแบบ วางอุปกรณ ที่น่ัง  
      5.6 ปจจัยดานบุคลากร หมายถึงคนหรือพนักงานที่มี ความรูความชํานาญในการ
ใชอุปกรณและการบริการของพนักงาน การตอนรับและความเอาใจใสตอลูกคา การแนะนําเพลงและ
ขั้นตอนในการทํารายการตางๆ ความสุภาพ 
     5.7 ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ หมายถึง ความรวดเร็วและความถูกตอง
ใหแกลูกคาที่เขามาใชบริการ ไดแก จองใชบริการคาราโอเกะ ขั้นตอนในเลือกและเปลี่ยนเพลง  
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5.กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษา ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการของลูกคา  
เมเจอร คาราโอเกะ  ในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบการวิจัยดังน้ี 
 
ตัวแปรอิสระ 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

                                                                                                                 
            
            
            
          ตัวแปรตาม             

 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 ลักษณะประชากรศาสตร 

• เพศ 

• อายุ 

• สถานภาพสมรส 

• อาชีพ                                  

• รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ  

• ผลิตภัณฑ/ บริการ 

•  การสงเสริมการตลาด 

•  หลักฐานทางกายภาพ 

•  ราคา 

•  บุคคลากร 

•  ทําเลทีต่ั้ง 

•  กระบวนการใหบริการ 

 
 

พฤติกรรมในการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ  

• ชวงวันและเวลาในการเขาใช
บริการ  

• ระยะเวลาทีใ่ชบริการในแตละครั้ง 

• จํานวนผูรวมใชบริการ 

• ความถี่ในการเขาใชบริการ 
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6.สมมติฐานในการวิจัย 
 สมมติฐานในการวิจัย แบงออกเปน 
 1.ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.ปจจัยดานสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานทําเลและ
สถานที่ตั้ง ดานการสงเสริมการการตลาด ดานกายภาพ ดานบุคลากร และ ดานบุคลากร มี
ความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 
 
 
 



 

 

บทที่ 2 
เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
ในการวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของและไดนําเสนอตามหัวขอ 

ดังตอไปน้ี 
   1.แนวความคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการ 
   2.แนวความคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
  3.แนวความคิดเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
  4.ประวตัิบรษิทัเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
  5.งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

1.แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการบริการ 
 1.1 ความหมายของการบริการ 

ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ (2546: 431) ไดใหความหมายของบริการไววา บริการเปน
กิจกรรม ผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่สามารถตอบสนองความตองการใหแกลูกคาได 
ตัวอยางเชน โรงเรียน โรงภาพยนตร โรงพยาบาล โรงแรม ฯลฯ 

กิจจา  ทองนิ่ม (2551: ออนไลน) ไดอธิบายวา การบริการ หมายถึง การกระทํากิจกรรม
ใดๆ ดวยรางกายเพื่อตอบสนองความตองการของบุคคลอื่น ซ่ึงเกี่ยวของกับการอาํนวยความสะดวก 
ความสามารถสรางความพึงพอใจใหกับผูรับบริการได ซ่ึงกระทําดวยรางกาย คือ การแสดงออกดวย
การแตงกาย ปฎิบัติการ กริิยา ทาทาง และวธิีการพูดจา  

คอทเลอร (1988, อางอิงใน จิตตินันท เดชะคุปต) กลาววา การบริการ หมายถึง กิจกรรม
หรือ ปฎิบัติการใดๆ ที่กลุมบุคคลหนึ่งสามารถนําเสนอใหอีกกลุมบุคคลหนึ่ง ซ่ึงมาสามารถจับตอง
ไดและไมไดสงผลของความเปนเจาของสิ่งใด ทั้งน้ีรวมถึงการกระทําดังกลาวอาจจะรวมหรือไม
รวมอยูกับสินคาที่มีตวัตนได 

เลทิเนน (1983, อางอิงใน จิตตินันท เดชะคุปต) ไดอธิบายวา การบริการ คือ กิจกรรม
หน่ึงหรือชุดของกิจกรรมหลายอยางที่เกดิขึ้นจากการปฎิสัมพันธกับบุคคลหรืออุปกรณอยางใดอยาง
หน่ึงซ่ึงทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ หรือผูใชในตลาดธุรกิจได 

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2541:316) ไดใหคาํจํากัดความของ บริการ คือ งานที่ไมมีตัวตน
สัมผัสไมได แตสามารถสรางความพึงพอใจในการตอบสนองความตองการของผูบริโภค  

พรรณพิมล กานกนก และ คณะ (2548: 572) ไดใหความหมาย คําวา บริการ หมายถึง 
กิจกรรมที่ทําขึ้นเพ่ือตอบสนองความตองการของบุคคลในสิ่งอํานวยประโยชนที่ไมสามารถมองเห็น
ได แตสามารถสรางความพึงพอใจใหกับผูรับบริการได  
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มานิตย (2541, อางอิงใน ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย, 2548:9) ไดใหความหมายของบริการ
วา บุคคลหนึง่ปฎิบัติ “การให” แกอีกบุคคลหนึ่งหรืออีกหลายๆคน เพ่ือตอบสนองความประสงคใน
เรื่องตางๆดวยความสะดวก รวดเร็ว ถูกตอง และอยางมีอัธยาศัย สรางความประทับใจใหแกผูรับ 

จากขางตนสามารถสรุปไดวา การบริการ หมายถึง กิจกรรมที่จัดทําขึ้นและเปนประโยชน
ที่ไมสามารถมองเห็นได ที่บุคคลหนึ่งสามารถถนาํเสนอใหอีกกลุมบุคคลหนึ่ง เพ่ือตอบสนองความ
ตองการและสรางความพึงพอใจใหกับผูรับบริการได  

 
1.2 ประเภทของธุรกิจบริการ 
ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ (2546: 431) ไดมีการจัดประเภทธุรกจิบริการไว 4 ประเภท 

คือ 
 1.  ผูซ้ือเปนเจาของสินคา และนําสินคาไปขอรับบริการจากผูขาย เชน บริการซอมรถ 
  2. ผูขายเปนเจาของสินคาและขายบรกิารใหแกผูอ่ืน เชน บรกิารเครื่องถายเอกสาร

บรกิารใชเครือ่งคอมพิวเตอร 
  3. เปนการซื้อบริการและมีสินคาควบมาดวย เชน รานอาหาร 
  4. เปนการซื้อบริการโดยไมมีตัวสินคาเขามาเกี่ยวของ เชน สถาบนัลดน้ําหนัก สถาบัน

นวดแผนโบราณ คลินิกทําฟน จิตแพทย ธนาคาร 
 
สุดาดวง เรืองรุจิระ ( 2540: 319) ไดมีการแบงประเภทธุรกจิบริการสามารถจําแนก

ประเภท ตามลักษณะของธรุกิจไดดังน้ี 
1.ที่อยูอาศัย (Housing) การเชาสถานทีต่างๆ เชน บาน พ้ืนที่ทําการเกษตร พ้ืนที่โรงงาน

อุตสาหกรรม รานคา หอพัก อพาทเมนท คอนโดมิเน่ียม โรงแรม บานพักตากอากาศ 
2.บริการเกี่ยวกับครัวเรือน (Household Operations) เชน ไฟฟา นํ้าประปา บริการ

ซอมแซมบานและเครื่องใชตางๆ ในบาน บริการจัดสวน บริการทําความสะอาดบาน บริการซักรีด
เสื้อผา การจางคนรับใชมาทํางานตางๆ ในบาน จางแมครัวมาทําอาหารให 

3.บริการเกี่ยวกับการบันเทงิ การพักผอน (Entertainment and Recreation) กิจกรรม
บันเทิงประเภท โรงภาพยนตร สถานบังเทิง ไนทคลับ คาราโอเกะ สวนสนุก สนามกีฬาทุกประเภท 
สระวายน้ํา สวนสัตว คอนเสิรต ละคร การแขงขันกฬีา บริการนาํเที่ยว รวมทั้งกิจการใหบริการ
ซอมแซม หรือใหเชาอุปกรณกีฬา หรืออุปกรณในการพักผอนตางๆ 

4.บริการสวนบุคคล (Personal Care) รานเสริมสวย รานตัดผม รานตัดเย็บเสื้อผา 
5.บริการดานการแพทยและสุขภาพ (Medical and Health Care) โรงพยาบาล 

สถานพยาบาลทุกประเภท บริการพยาบาลเฝาคนไขพิเศษ คลีนิคหมอฟน ศูนยสุขภาพตางๆ ศูนย
รับเลี้ยงเด็กออน ศูนยดูแลผูสูงอายุ ศูนยกายภาพบําบดั การนวดแผนโบราณ 
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6.บริการดานการศึกษา (Private Education) สถานศกึษาของเอกชน ทั้งระดับอนุบาลถึง
ระดับมหาวิทยาลัย โรงเรียนสอนกวดวิชา โรงเรียนสอนพิเศษเฉพาะวิชา ซอมโทรทัศน จัดดอกไม 
เปนตนรวมถงึหนวยงานที่ใหคําแนะนําปรึกษา หรือรับติดตอจัดหาที่เรียนในตางประเทศ บริการ
ดานการฝกอบรมตางๆ 

7.บริการวิชาชีพ (Professional service) การใหบริการดานบัญชี กฎหมาย วิศวกรรม ที่
ปรึกษาดานการจัดการ หรือกิจการธุรกิจที่ปรึกษาตางๆ ตลอดจนการบับริหารโครงการตางๆ 
บริการจัดการประชุม สัมมนา การจัดแสดงสินคา 

8.บริการดานความปลอดภยั (Security) ใหความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน บริการ
ยาม ดูแลสถานที่ หนวยรักษาความปลอดภัย การรับประกันภัยตางๆ ทั้งชีวติและทรัพยสิน 

9.บริการดานการเงิน (Banking and Financial Service) บริการของธนาคาร บริการจาก
สถาบันการเงนิอ่ืนๆ การใหกูยืมเงิน การใหคําแนะนําในการลงทุนตางๆ 

10. บริการดานขนสง (Transportation) บริการขนสงผูโดยสารของรถไฟ รถยนตประจํา
ทาง ขสมก. รถแทกซี่  เรือดวนเจาพระยา  บริการสายการบนิตางๆทั้งในประเทศและระหวาง
ประเทศและบริการขนสงสินคา ทั้งทางบก ทางเรือและทางอากาศ การใหเชารถยนตชนิดตางๆ 

11.บริการดานการสื่อสาร (Communication) โทรศัพท ทั้งธรรมดาและมือถือ โทรสาร
(Fax) การถายเอกสาร  คอมพิวเตอรติดตอผาน Internet หรือเครือขายตางๆ การใหบริการ
สัญญาณดาวเทียมสื่อสารตางๆ 

 
1.3 ลักษณะของบริการ 
ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ (2546:432-433) บริการมีลักษณะที่สําคัญ ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอ

การกําหนดกลยุทธการตลาด ดังน้ี 
1.ไมสามารถจับตองได (Intangibility)  เปนลักษณะที่สําคญัของบริการซึ่งไมสามารถ

มองเห็น รับรูรสชาติ รูสึก ไดยิน หรือไดกลิ่นกอนที่จะทําการซื้อ ยกตัวอยาง คนไขที่ไปหาจิตแพทย
ไมสามารถทราบลวงหนาไดวาตนจะไดรับบริการในรูปแบบใด ดังน้ันผูซ้ือตองพยายามวางกฎเกณฑ
เกี่ยวกับคุณภาพและประโยชนจากบริการที่เขาจะไดรับ เพ่ือลดความเสี่ยงและสรางความเชื่อม่ันใน
การซื้อ ในแงของสถานที่ ตัวบุคคล เครือ่งมือ วัสดุที่ใชในการติดตอสื่อสาร สัญลักษณ และราคา ซ่ึง
สิ่งเหลานี้ผูขายบริการจะตองจัดหาเพื่อเปนหลักประกันใหผูซ้ือสามารถตัดสินใจซื้อไดเร็วขึ้น 

1.1 สถานที่ (Place) ตองสามารถสรางความเชื่อม่ัน และความสะดวกใหกับผูทีม่าติดตอ 
เชน ธนาคารตองมีสถานทีก่วางขวาง ออกแบบใหเกดิความคลองตัวแกผูมาติดตอ มีที่น่ังเพียงพอ มี
บรรยากาศทีจ่ะสรางความรูที่ดี รวมทั้งเสียงดนตรีเบาๆประกอบดวย 

 1.2 บุคคล (People) พนักงานที่ใหบริการตองมีการแตงตวัที่เหมาะสม บุคลิกดี 
หนาตายิ้มแยมแจมใส พูดจาไพเราะ เพ่ือใหลูกคาเกิดความประทบัใจ และเกิดความเชื่อม่ันวาบรกิาร
ที่ซ้ือจะดีดวย 
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 1.3 เครื่องมืออุปกรณ (Equipment) อุปกรณภายในสํานักงานจะตองทันสมัยมี
ประสิทธิภาพ มีการใหบริการที่รวดเรว็ เพ่ือใหลูกคาพงึพอใจ 

 1.4 เครื่องมือในการติดตอสื่อสาร (Communication material) สื่อโฆษณาและ
เอกสารการโฆษณาตางๆ จะตองสอดคลองกับลักษณะของบริการที่เสนอขาย และลักษณะของลูกคา 

 1.5 สัญลักษณ (Symbols) คือ ชื่อตราสินคา หร่ือเครื่องหมายตราสินคาที่ใชในการ
ใหบริการ เพ่ือใชผูบริโภคเรียกชื่อไดถูก ควรสื่อถึงความหมายที่ดีเกี่ยวกับบริการที่เสนอขาย เชน 
สถาบันเสริมความงาม สเลนเดอร พาราไดซดิสโกเธค 

 1.6 ราคา (Price) การกําหนดราคาการใหบริการ ควรมีความเหมาะสมกับระดับการ
ใหบริการ ชัดเจนและงายตอการจําแนกระดับระดับบรกิารที่แตกตางกัน 

 2. ไมสามารถแบงแยกได (Inseparability) เปนลักษณะสําคัญของบริการซึ่งมีการ
ผลิตและบริโภคในเวลาเดยีวกัน และไมสามารถแบงแยกบริการจากผูใหบริการได ไมวาผูใหบริการ
จะเปนบุคคลหรือเครื่องจักรก็ตาม กลาวคือ ผูขายหนึ่งรายสามารถใหบริการลูกคาในขณะนั้นไดหน่ึง
ราย เน่ืองจากผูขายแตละหนึ่งรายมีลักษณะเฉพาะตวัไมสามารถใหคนอ่ืนใหบริการแทนได เพราะ
ตองผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกัน ทาํใหการใหบรกิารมีขอจํากัดในเรื่องของเวลา การใหบริการ
เพ่ือแกปญหาดานเวลา  โดยกําหนดมาตราฐานดานเวลาการใหบริการที่รวดเรว็เพ่ือที่จะใหบรกิารให
ไดมากที่สุด  หรือจัดลูกคาในรูปในรูปของกลุมเล็กแทนการใหบรกิารรายบุคคล  หรือใชเครื่องมือ
ตางๆเขาชวย  

 3. ไมแนนอน (Variability หรือ Service variability) เปนลักษณะทีส่ําคัญของบริการ 
ซ่ึงคุณภาพจะผันแปรไปโดยขึ้นอยูกับผูทีใ่หบริการ และขึ้นอยูกับวาเปนการใหบรกิารเมื่อไหร ที่ไหน
และอยางไร ดังน้ันผูซ้ือบริการจะตองรูถึงความไมแนนอนในบริการ และสอบถามผูอ่ืนกอนที่จะเลือก
รับบริการ ในแงของผูขายบริการจะตองควบคุมคุณภาพ สามรถทําได 2 ขั้นตอนคือ 

 3.1 ตรวจสอบ คัดเลือก และฝกอบรมพนักงานที่ใหบริการ 
 3.2 ตองสรางความพอใจใหลูกคา 
 4. ไมสามารถเก็บไวได (Perishability) เปนลักษณะของบริการซึง่จะมีอยูในชวง

สั้นๆ และไมสามารถเก็บไวได หรือเปนลักษณะที่สาํคัญของบริการ ซ่ึงไมสามารถเก็บไวเพ่ือขาย
หรือใชในภายหลังได บริการไมสามารถผลิตเกบ็ไวไดเหมือนสินคาอ่ืน ถาตองการมีความสม่ําเสมอ 
การใหบริการก็จะไมมีปญหา แตถาลกัษณะความตองการไมแนนอน จะทําใหเกิดปญหาคือ 
ใหบริการไมทนัหรือไมมีลูกคา 

 
1.4 รูปแบบของกลยุทธการตลาดในธรุกิจการใหบริการมี 3 แบบ 
ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ (2546:435-436) การตลาดในธุรกิจบริการตองใชเครือ่งมือทั้ง

การตลาดภายใน (Internal marketing) ซ่ึงบริษทัตองอาศัยพนักงานเขาชวยและตองใชการตลาด
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ภายนอก (External marketing) โดยการติดตอสื่อสารกับลูกคาและการตลาดที่สมัพีนธกันระหวางผู
ซ้ือและผูขาย (Interactive marketing) โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 

1.การตลาดภายใน (Internal marketing) การตลาดภายในของบริษัทจะรวมถึงการ
ฝกอบรม และการจูงใจพนักงานที่ใหบรกิารในการสรางความสัมพันธกับลูกคา รวมถึงพนักงานที่ให
การสนับสนุนการใหบริการโดยใหเกิดการทํางานรวมกันเปนทีม เพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับลกูคา 

2.การตลาดภายนอก (External marketing) เปนการใชเครื่องมือทางการตลาดในการจัด
เตรียมการใหบริการ การกําหนดราคา การจัดจําหนาย และการใหบริการแกลูกคา 

3.การตลาดทีส่ัมพันธกันระหวางผูซ้ือและผูขาย (Interactive marketing) เปนการตลาดใน
ธุรกิจบริการ ซ่ึงตระหนักวาผูบริโภคจะรบัรูคุณภาพการใหบริการ โดยขึ้นอยูกับปฎิสัมพันธระหวางผู
ซ้ือและผูขาย หรือหมายถึง การสรางคุณภาพบริการใหเปนที่เชื่อถือซ่ึงเกดิขึ้นในขณะทีผู่ขาย
ใหบริการกับลกูคา ลูกคายอมรับหรือไมขึ้นอยูกับความพึงพอใจกับลูกคา ซ่ึงลูกคาจะพิจารณา
คุณภาพของการใหบริการในดานตางๆ ดังน้ี 

3.1 คุณภาพดานเทคนิค (Technical quality) เชน วธิกีารซอยผม วิธีการซอมรถ 
3.2 คุณภาพดานหนาที่ (Functional quality) เชน มีความรูเรื่องการดูแลรักษา ดานการวา

ความ 
3.3 คุณภาพบริการที่ลูกคาสามารถประเมินไดกอนซ้ือ (Search qualities) เชน ใบ

ประกาศเกียรติคุณหรือโลแสดงความสามารถในการใหบริการ 
3.4 คุณภาพดานประสบการณ (Experience qualities) คือลักษณะบริการทีลู่กคาสามารถ

ประเมินไดหลงัจากการซื้อบริการ เชน ผลของการผาตัดตกแตงบาดแผล  
3.5 คุณภาพความเชื่อถือได (Credence qualities) คอื ลักษณะบรกิารที่ยากที่จะประเมิน 

แมผูซ้ือจะไดใชบริการแลวกต็าม เปนความรูสึกทีล่กูคาจะประเมนิคุณภาพความเชื่อถือที่จะไดรับ 
ดังรูป 
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                         บริษัท (Company) 
 
การตลาดภายใน                                                                 การตลาดภายนอก 

(Internal marketing)                                                      (External marketing)                          
 
 
 
 

พนักงาน            การตลาดที่สัมพันธกนัระหวางผูซ้ือและผูขาย     ลูกคา  
             (Employees)                 (Interactive marketing)                     

(Customers)          
 

ภาพประกอบ 2 แสดงรูปแบบของการตลาด 3 แบบในอุตสาหกรรมการใหบริการงานที่สําคัญของ
ธุรกิจใหบริการมี 3 ประการ คือ การสรางความแตกตางจากคูแขง คุณภาพการใหบริการ 
ประสิทธิภาพในการใหบริการ 

       
 1.5 คุณภาพของการบริการ 
 ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ (2546:437-438) คุณภาพของการบริการ เปนสิ่งสําคญั

อยางหนึ่งในการสรางความแตกตางทางการแขงขัน เปนระดับของการใหบริการซึ่งไมมีตัวตนที่
นําเสนอใหกับลูกคาที่คาดหวัง ซ่ึงจะเปนผูตัดสินคุณภาพการใหบริการ หรือเปนการรับรูของลกูคา
ซ่ึงลูกคาจะทําการประเมินคณุภาพบริการโดยการเปรียบเทียบความตองการหรือความคาดหวังกับ
บริการที่ไดรับจริง สิ่งสําคัญประการหนึ่งในการสรางความแตกตางของธุรกิจการใหบริการ คอื การ
รักษาระดับการใหบริการทีเ่หนือกวาคูแขงขัน  โดยเสนอคุณภาพการใหบริการตามความคาดหวัง
ของลูกคา  ขอมูลตางๆเกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการที่ลูกคาตองการจะไดจากประสบการณในอดีต 
จากการพูดปากตอปาก หรือจากการโฆษณาของธุรกจิใหบริการ ลูกคาจะเกิดความพึงพอใจถาไดรับ
ในสิ่งที่เขาตองการ( What) เม่ือเขามีความตองการ(When) ณ สถานที่ที่เขาตองการ( Where) และ
ในรูปแบบที่เขาตองการ(How) ซ่ึงนักการตลาดตองทําการวิจัยเพ่ือใหทราบถึงเกณฑการตัดสนิใจซื้อ
บริการของลูกคา โดยทั่วไปไมวาธุรกิจแบบใดก็ตามลูกคาจะใชเกณฑตอไปน้ีในการพิจารณาถึง
คุณภาพของการใหบริการ 

 1.บริการที่นําเสนอ (Offering) โดยพิจารณาจากความคาดหวังของลูกคา ซ่ึง
ประกอบไปดวย 2 ประการ 

 - การใหบริการพื้นฐานเปนชุด (Primary service package) เปนสิ่งที่ลูกคาคาดหวัง
จะไดรับจากธรุกิจ 
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 - ลักษณะการใหบริการเสริม (Secondary service features) เปนบริการที่ธุรกิจมี
ใหเพ่ิมเติมนอกเหนือจากบริการพื้นฐานทั่วไป 

 2.การสงมอบบริการ (Delivery) ธุรกจิตองมีการสงมอบบริการทีมี่คุณภาพอยาง
สมํ่าเสมอไดเหนือกวาคูแขง โดยการตอบสนองความคาดหวงัในดานคุณภาพการใหบริการของ
ผูบริโภค ความคาดหวังเกิดจากประสบการณในอดีตและขาวสารที่จะไดรับจากการโฆษณาของ
ธุรกิจ ลูกคาเลือกใชบริการของธุรกิจโดยถือเกณฑภายหลังจากการรับบริการ โดยการเปรียบเทียบ
บริการที่ไดรับกับบริการทีค่าดหวัง ถาบริการที่ไดรับต่าํกวาบริการทีค่าดหวัง ลูกคาจะไมพึงพอใจ
หรือเลิกใชบรกิารนั้น ถาบริการที่ไดรับสูงกวาความคาดหวัง ลูกคาจะใชบริการนั้นซํ้า 

 3.ภาพลักษณ (Image) การสรางภาพลักษณสําหรบับริษทัทีใ่หบริการโดยอาศัย
สัญลักษณ (Symbols) ตราสินคา (Brand) โดยอาศัยเครื่องมือการโฆษณา การประชาสัมพันธ และ
การสื่อสารการตลาดอื่นๆ 

 4.ลักษณะดานนวัตกรรม (Innovative features) เปนการเสนอบริการในลักษณะทีมี่
แนวความคิดริเริ่มแตกตางจากบริการของคูแขงทั่วไป นอกจากนี้ธุรกิจยังสามารถสรางความ
แตกตางในดานภาพลัดษณจากสัญลักษณและตราสินคา เชน โรงแรมโอเรียลเต็ลมีภาพลักษณที่ดี
เหนือโรงแรมอ่ืน โมเดลคุณภาพของบริการ (Service –quality model) Parasuraman , Zeithaml 
and Berry  ไดกําหนดโมเดลคุณภาพการใหบริการ ซ่ึงเนมความความตองการที่สําคัญโดยเนนการ
สงมอบคุณภาพการใหบริการที่คาดหวัง ซ่ึงเปนสาเหตุใหการสงมอบบริการไมประสบความสําเรจ็  

1.1 ชองวางระหวางความคาดหวังของผูบริโภคและการรบัรูในการจัดการของผูบริโภค ถา
ฝายจัดการไมสามารถสรางการรับรูที่ลูกคาคาดหวังไว ก็จะเกิดชองวางนี้ขึ้น 

1.2 ชองวางระหวางการรับรูจากการจัดการ และลักษณะคุณภาพการใหบริการ ฝาย
จัดการอาจจะแกไขความตองการของลูกคาที่รับรู แตไมไดกําหนดมาตรฐานการทํางานเฉพาะอยาง 
ตัวอยาง ผูบรหิารบอกพยาบาลใหบริการอยางรวดเร็ว โดยไมไดบอกระยะเวลาไว 

1.3 ชองวางระหวางลักษณะคณุภาพการใหบริการและการสงมอบบริการ พนักงานที่ไมได
รับการฝกอบรมจะไมสามารถทํางานใหสอดคลองกับมาตรฐานทําใหเกิดความขัดแยงกับมาตรฐาน 

1.4 ชองวางระหวางการสงมอบบริการและการติดตอสื่อสารภายนอก 
1.5 ชองวางระหวางบริการที่รับรูและบริการทีค่าดหวัง ชองวางนี้เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคไดวัด

การทํางานของบริษัท และไมเปนไปตามความคาดหวงั 
  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546:440) ไดกลาวถึงคุณภาพการใหบริการ จะมีลักษณะ 

10 ประการ ดังน้ี  
 1. การเขาถึงลูกคา บริการที่ใหกับลูกคาตองอํานวยความสะดวกในดานเวลา สถานที่แก

ลูกคา คือ ไมใหลูกคาตองคอยนาน ทําเลที่ตั้งเหมาะสมเพื่อแสดงถึงความสามารถของการเขาถึง
ลูกคา 

2. การติดตอสื่อสาร มีการอธิบายอยางถูกตองโดยใชภาษาที่ลูกคาเขาใจงาย  
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 3. ความสามารถ บุคคลกรที่ใหบริการตองมีความชํานาญ และมีความรูความสามารถใน
งาน  

4. ความสุภาพ บุคลากรตองมีมนุษยสัมพันธ มีความเปนกันเอง มีวิจารณญาณ   
5. ความนาเชื่อถือ บริษัทและบุคคลากรตองสามารถสรางความเชื่อม่ันและความไววางใจ

ในบริการ โดยเสนอบริการที่ดีที่สุดแกลูกคา  
6. ความไววางใจบริการที่ใหกับลูกคาตองมีความสม่ําเสมอและถูกตอง   
7. การตอบสนองลูกคา พนักงานจะตองใหบริการและแกปญหาแตลูกคาอยางรวดเร็ว

ตามที่ลูกคาตองการ   
8. ความปลอดภัย บริการที่ใหตองปราศจากอันตราย ความเสี่ยงและปญหาตางๆ   
9. การสรางบริการใหเปนที่รูจัก บริการที่ลูกคาไดรับ จะทําใหเขาสามารถคาดคะเนถึง

คุณภาพบริการดังกลาวได  
10. การเขาใจและรูจักลูกคา พนักงานตองพยายามเขาใจถึงความตองการของลูกคา และ

ใหความสนใจตอบสนองความตองการดังกลาว  
 ลักษณะของคุณภาพการบริการที่ดี มีดังตอไปน้ี 
 1.ความเชื่อถือได (Reliability) เปนความสามรถที่จะดําเนินการใหบริการตามที่สัญญาไว

อยางมีคุณภาพและถูกตองแมนยํา 
 2.การตอบสนองอยางรวดเร็ว (Responsiveness) เปนความเต็มใจที่จะชวยเหลือและ

ใหบริการแกผูใชบริการแกลูกคาอยางทันทวงที 
 3.ความมั่นใจดวย (Assurance) เปนการแสดงถึงความรูและมนุษยสัมพันธของผูใหบริการ

ที่ทําใหผูใชบริการมีความเชื่อม่ันในบริการที่ไดรับ 
 4.ความเขาถึงจิตใจ (Empathy) เปนการดูแลเอาใจใสและความสนใจที่ผูใหบริการมีตอ

ผูใชบริการ 
 5.ลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) เปนลักษณะที่ปรากฎใหเห็น หรือสิ่งที่สามารถจับ

ตองได เชน วัสดุ อุปกรณ เครื่องมือ อาคาร สถานที่ บุคคล 
 
จากการที่ไดศกึษาแนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการ สรุปไดวา เมเจอร คาราโอ

เกะ มีลักษณะเปนธุรกิจบรกิารเกี่ยวกับบนัเทิง และเปนบริการที่ไมสามารถจับตองได จึงตองแสดง
ใหลูกคามองเห็นการบริการจะไดรับจากผูใหบริการ  และสามารถตอบสนองความตองการและความ
พึงพอใจมากที่สุด และรวมทั้งสามารถแขงขันกับคูแขงได 
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2.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤตกิรรมผูบริโภค 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 30) ไดใหความหมาย ผูบริโภค (Consumer) หมายถึงผูที่มี

ความตองการซื้อ (Need) มีอํานาจซื้อ (Purchasing Power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ 
(Purchasing Behavior) และพฤติกรรมการใช (Using Behavior)  

อดุลย จาตุรงคกุล (2545: 6) ไดใหคําจํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภคไววา “เปน
ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้ง
กระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานั้น 

Loudon, David L. (1993, อางอิงใน ฉัตยาพร เสมอใจและมัทนียา สมมิ) ไดให
ความหมาย พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจ และกิจกรรมทางกายถาพที่บุคคล
กระทํา เม่ือเขาทําการประเมิน (Evaluation) แสวงหาและครอบครอง (Acquiring) การใช (Using) 
หรือบริโภค (Consuming) สินคาและบริการ (Goods and Services) 

Shiffman, Leon G. (1997, อางอิงใน ฉัตยาพร เสมอใจและมัทนียา สมมิ) ไดให
ความหมาย พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลในการคนหา (Searching) การซื้อ 
(Purchasing) การใช (Using) การประเมิน (Evaluation) และการดําเนินการ (Disposing) เกี่ยวกับ
สินคาหรือบริการ โดยคาดหวังวาสิ่งเหลานั้นจะสามารถตอบสนองความตองการของตนได 

 สุปญญา ไชยชาญ (2543 : 147) ไดใหความหมายของ พฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภค คือ พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคขั้นสุดทายที่ซ้ือสินคาและบริการเพื่อกินเองใชเอง หรือ
เพ่ือกินเพ่ือใชภายในครัวเรือน  

 ดารา ทีปะปาล (2542: 4) ไดใหความหมายของ พฤติกรรมผูบริโภค คือ การกระทํา
ใด ๆ ของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการเลือกสรร การซื้อ และการใชสินคาและบริการ รวมทั้ง
กระบวนการการตัดสินใจซึ่งเปนตัวนําหรือตัวกําหนดการกระทําดังกลาว เพ่ือตอบสนองความจําเปน
และความตองการของผูบริโภคใหไดรับความพอใจ 

 จากความหมายขางตนสรุปไดวา  พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการหรือ
พฤติกรรมการตัดสินใจ การซื้อ การใช  และการประเมินผลการใชสินคาหรือบริการ ที่มีความสําคัญ
ตอความสําเร็จของธุรกิจทั้งในปจจุบันและอนาคต 
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2.1 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค   
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหา

หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค ทั้งที่เปนบุคคล กลุม หรือองคการ 
เพ่ือใหทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อ การใช การเลือกบริการ แนวคิด หรือ
ประสบการณที่จะทําใหผูบริโภคพึงพอใจ คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถกําหนดกลยุทธ
การตลาด (Marketing stategies) ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม  

คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะของพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย 
WHO?,What?,Why?,Who?,When?,Where?, และ How? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os 
ซ่ึงประกอบดวย Occupants,Objects,Objecttives,Organizations,Occasions,Outlets แลOperation 
มีตารางใชแสดงคําถาม 7 คําถามเพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภค รวมทั้งการ
กําหนดกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค แสดงการประยุกตใช 
7Os ของกลุมเปาหมาย และคําถามทีเ่กี่ยวของกับพฤติกรรมผูบรโิภค เพ่ือการวิเคราะหพฤตกิรรม
ผูบริโภค 

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

1.ใครอยูในตลาดเปาหมาย  
(Who is in the target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) 
1. ทางดานประชากรศาสตร 
2. ภูมิศาสตร 
3. จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห 
4. พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธทางการตลาด (4P’s) ประกอบดวย
กลยุทธ ด านผลิ ตภัณฑ  ราคา  การจั ด
จําหนาย และการสงเสริมการการตลาดที่
เหมาะสมและสามารถตอบสนองความพึง
พอใจของกลุมเปาหมายได 

2.ผูบริโภคซ้ืออะไร  
(What does the consumer but?) 
 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) ส่ิงที่
ผู บ ริ โภคต อ งการจากผลิ ตภัณฑก็ คื อ 
ตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบของ

ผลิตภัณฑ (Product Component) และ
ค ว ามแตกต า ง ที่ เ ห นื อ ก ว า คู แ ข ง ขั น 

(Competitive Differentation) 

กลยุทธดานผลิตภณัฑ(Product 
Strategies) ประกอบดวย 
1.ผลิตภัณฑหลัก 
2.รูปลักษณผลิตภณัฑ ไดแก การบรรจุ
ภัณฑ ตราสินคา รูปแบบบริการ คุณภาพ 
ลักษณะนวัตกรรม 
3.ผลิตภัณฑควบ 
4.ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
5.ศักยภาพผลิตภณัฑความแตกตางทางการ

แขงขัน(Competitive Differentiation)
ประกอบดวยความแตกตางดานผลิตภัณฑ 
บริการพนักงาน และภาพลักษณ 

3.ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ 
(Why does the consumer buy?) 

วั ต ถุประสงค ในการซื้ อ  (Objectives) 
ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสนองความตองการ
ของเขา ดานรางกาย และดานจิตวิทยา ซ่ึง
ตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อคือ 
1.ปจจัยภายในหรือปจจัยทางดานจิตวิทยา  
2.ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม 

กลยุทธที่ใชมากคอื 
1. กลยุทธดานผลิตภณัฑ (Product 
Strategies) 
2. กลยุทธการสงเสรมิการตลาด 

(Promotion Strategies) ประกอบดวย 
กลยุทธการโฆษณา การขาย โดยใช
พนักงาน การสงเสริมการขาย การใหขาว 
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3.ปจจัยเฉพาะบุคคล การประชาสัมพันธ 
4.ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ 

(Who participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organization) 
มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ ประกอบดวย  
1. ผูริเร่ิม 
2. ผูมีอิทธิพล 
3. ผูตัดสินใจซ้ือ 
4. ผูซ้ือ 
5. ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคอื กลยุทธการสงเสริม

การตลาด(Promotion trategies) 
ประกอบดวยการโฆษณาการขายโดยใช
พนักงานขาย การสงเสริมการขาย การให
ขาวและการประชาสัมพันธ การตลาด
ทางตรง เชน พนักงานขายจะกําหนด
วัตถุประสงคในการขายใหสอดคลองกับ
วัตถุประสงคในการตัดสินใจซ้ือ 

5.ผูบริโภคซ้ือเมื่อใด (When does 
the consumer buy?)  

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวง
เดือนใดของป หรือชวงฤดูกาลใดของปชวง
วันใดของเดือน ชวงเวลาใดของวันโอกาส
พิเศษ หรือเทศกาลวันสําคัญตาง ๆ 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการสงเสริม

การตลาด (Promotion Strategies) เชน 
การสงเสริมการตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลอง
กับโอกาสในการซื้อ 

6.ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does 
the customer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไป
ทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา 
ซูเปอรมารเก็ต รานขายของชํา บางลําพ ู
พาหุรัด สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 

(Distribution Channel Strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมายโดย
พิจารณาวาจะผานคนกลางอยางไร 

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

ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Operation) 
ประกอบดวย 

1. การรับรูปญหา 
2. การคนหาขอมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. ตัดสินใจเลือก 
5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมากคอื กลยุทธการสงเสริม

การตลาด (Promotion Strategies) 
ประกอบดวยการโฆษณาการขายโดยใช
พนักงานขาย การสงเสริมการขาย การให
ขาว และการประชาสัมพันธ การตลาด
ทางตรง เชน พนักงานขายจะกําหนด
วัตถุประสงคในการขายใหสอดคลองกับ
วัตถุประสงคในการตัดสินใจซ้ือ  

 
ภาพประกอบ 3 ตารางแสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบเกี่ยวกับพฤตกิรรม

ผูบริโภค (7Os) 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ.(2546). การบริหารการตลาดยุคใหม. กรุงเทพฯ: ธรรมสาร 

 
2.2 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค  

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 196) ไดกลาวไววาโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตจูุงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดย
มีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาใน
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมอืนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไม
สามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคดิของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือ 
(Buyer’s purchase decision)  
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รูปภาพประกอบ 4 โมเดลของการตัดสินใจของผูบริโภค 
ที่มา : ศิริรวรรณ เสรีรัตน (2546: 197) 

 
จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิด

การตอบสนอง (Response) ดังน้ันโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี
ดังน้ี 

1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกดิขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดตองสนใจและจัดสิง่กระตุนภายนอก 

สิ่งกระตุนภายนอก 

(Stimulus =S) 
 

ส่ิงกระตุน   ส่ิง กระตุนอื่นๆ  
ทางการตลาด     (Other Stimuli ) 

(Marketing          
 stimuli) 

 
 

ผลิตภัณฑ  ราคา  เศรษฐกิจ 
การจัดจําหนาย  เทคโนโลย ี
การสงเสริม  การเมือง 
การตลาด  ฯลฯ        วัฒนธรรม 

 

การตอบสนองของผูซ้ือ 
(Response = R) 

 
 

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผูซ้ือ 
(Buyer’s characteristics) 

 
ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 
ปจจัยดานสังคม  (Social) 

ปจจัยสวนบุคคล  (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
(Buyer’s decision process) 

 
การรับรูปญหา (Problem recognition) 
การคนหาขอมูล (Information search) 

การประเมินผลทางเลือก  (Evaluation of alternatives) 
การตัดสินใจซ้ือ  (Purchase decision) 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  (Post purchase) behavior) 

กลองดํา หรือ 
ความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อ 

Buyer’s Black Box 
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เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจในการซื้อสินคา (Buying 
motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุนภายนอก
ประกอบดวย 2 สวนคือ 

1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนทีนั่กการตลาดสามารถ
ควบคุมและตองจัดใหมีขึ้นเปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบดวย  

1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลติภัณฑใหสวยงาม
เพ่ือกระตุนความตองการซื้อ 

1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย  

1.1.3 สิ่งกระตุนทางดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ place) เชน 
จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทัว่ถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชนการโฆษณา
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอัน
ดีกับบุคคลทัว่ไป เหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ  

1.2 สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก  

1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภค เหลานี้มีอิทธพิลตอความตองการของบุคคล  

1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-
ถอนเงิน อัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น  

1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมาย
เพ่ิมหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ  

1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผู ซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผู ซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผู ซ้ือ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ  

2.1. ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัย
ตาง ๆ ดังน้ี  

2.1.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม เปนผลรวมที่เกิดจากการเรียนรูระหวางความเชื่อถือ 
(Beliefs) คานิยม (Values) และประเพณี (Custom) ซ่ึงจะควบคุมพฤติกรรมผูบริโภคของสมาชิกใน
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สังคมใดสังคมหนึ่ง วัฒนธรรมเปนสิ่งที่กําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรม
แบงออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมกลุมยอย และชั้นสังคม 

2.1.2  ปจจัยดานสังคม เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลทั้ง
ทางตรงและทางออมตอพฤติกรรมการซื้อ ประกอบดวย กลุมอางอิง ซ่ึงไดแก กลุมปฐมภูมิ กลุม
ทุติยภูมิ ครอบครัว บทบาทและสถานะของผูซ้ือ  

2.1.3 ปจจัยสวนบุคคล การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวน
บุคคลของคนทางดานตาง ๆ ไดแก อายุ วงจรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 
การศึกษา คานิยมหรือคุณคา และรูปแบบการดํารงชีวิต  

2.1.4 ปจจัยดานจิตวิทยา ปจจัยที่เกี่ยวของกับความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ใน
การเลือกซื้อสินคาของบุคคลจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัว
ผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา ไดแก   การจูงใจ การรับรู   การเรียนรู 
ความเชื่อถือ ทัศนคติ บุคลิกภาพ  

2.2. กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s decision process) ประกอบดวยขั้นตอน 
ดังน้ี  

2.2.1 การตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition) หมายถึงการที่บุคคลรับรู
ถึงความตองการของตนเอง ซ่ึงความตองการอาจจะเกิดจาก สัญชาติญาณภายในรางกายมนุษย 
หรือเกิดจากสิ่งเราภายนอกก็ได และเม่ือเกิดความตองการถึงระดับหน่ึงจะกลายเปนพลังกระตุนที่จะ
หาสิ่งที่มาบําบัดความตองการเหลานั้น 

2.2.2  การคนหาขอมูล เม่ือมนุษยเกิดความตองการก็จะพยายามคนหาขอมูล
เพ่ือสนองตอบความตองการที่ถูกกระตุน ปริมาณขอมูลที่ตองการขึ้นอยูกับวาบุคคลนั้นเผชิญกับการ
แกปญหามากหรือนอย เชน การซื้อสินคาที่ใชเปนประจํา อาจจะไมตองคนหาขอมูลเพ่ิมเติม ไมตอง
ใชความคิดและเวลาในการซื้อมากนัก 

2.2.3 การประเมินทางเลือก เปนการประเมินผลทางเลือกตาง ๆ จากขอมูลที่
ไดมาจากขั้นที่สอง 

2.2.4 การตัดสินใจซื้อ หลังจากซื้อ และทดลองใชผลิตภัณฑไปแลว ผูบริโภคจะมี
ประสบการณเกี่ยวกับความพอใจ หรือไมพอใจผลิตภัณฑ และจะเก็บไวเปนขอมูลในการตัดสินใจซื้อ
ครั้งตอไป 

2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ หลังจากซื้อ และทดลองใชผลิตภัณฑไปแลว 
ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจ หรือไมพอใจผลิตภัณฑ และจะเก็บไวเปนขอมูลใน
การตัดสินใจซื้อครั้งตอไป 

3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผูบริโภคหรือผูซ้ือ 

(Buyer’s purchase decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังน้ี 
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3.1.1  การเลือกผลิตภัณฑ เปนการเลือกชนิดของผลิตภัณฑที่จะซ้ือ ตัวอยาง 

การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา ผูบริโภคมีทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป ขนมปง เปน

ตน 

3.1.2  การเลือกตราสินคา เปนการเลือกตราผลิตภัณฑที่จะซื้อ ตัวอยาง ถา

ผูบริโภคเลือกซื้อนมสดกลอง จะเลือกยี่หอใด เชนโฟรโมสต มะลิ เปนตน  

3.1.3 การเลือกผูขาย เปนการตัดสินใจวา จะเลือกซื้อจากผูขายรายใด ตัวอยาง 

ผูบริโภคจะเลือกจากหาวสรรพสินคาใดหรือรานคาใกลบานใด 

3.1.4 การเลือกเวลาในการซื้อ ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา กลางวัน หรือเย็นใน

การซื้อนมสดกลอง  

3.1.5 การเลือกปริมาณการซื้อ ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อหน่ึงกลอง ครึ่งโหล หรือ 

หน่ึงโหล 

2.3 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 

ฉัตยาพร เสมอใจและมัทนียา สมมิ (2546: 38) แบงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม
ผูบริโภค ออกเปน 2 ประการ ไดแก 

1. ปจจัยภายใน เปนปจจัยที่เกิดขึ้นจากตัวบุคคล ในดานความคิดและการ

แสดงออก ซ่ึงมีพ้ืนฐานมาจากสถาพแวดลอมตางๆ โดยที่ปจจัยภายในประกอบดวยองคประกอบ

ตางๆ ดังน้ี 

1.1 ความจําเปน (Needs) ความตองการ (Wants) และความปราถนา 

(Desires) เปนความตองการสิ่งใดสิ่งหน่ึงของบุคคลจะเปนจุดเริ่มตนของความตองการใชสินคาและ

บริการ คือ เม่ือเกิดความจําเปนหรือความตองการ ไมวาดานรางกายหรือดานจิตใจ บุคคลก็จะ

หาทางที่จะสนองความจําเปนหรือความตองการนั้นๆ  

1.2 แรงจูงใจ (Motive) เม่ือบุคคลเกิดปญหาทางกายหรือในจิตใจขึ้น และหาก

ปญหานั้นมารุนแรงเขาอาจจะปลอยวาง ไมคิด ไมใสใจ หรือไมทําการตัดสินใจใดๆ  แตหากปญหา

น้ันๆขยายตัวหรือเกิดความรุนแรงยิ่งขี้น ก็จะเกิดแรงจูงใจในการพยายามที่จะแกไขปญหาที่เกิดขึ้น

น้ัน  แรงจูงใจเปนเรื่องสําคัญที่เราตองศึกษาถึงความตองการ และความคิดของผูบริโภค เพ่ือจะ

สรางแรงจูงใจในการซื้อสินคาหรือบริการแกผูบริโภคใหได 

1.3 บุคคลิกภาพ (Personality) เปนลักษณะโดยรวมของบุคคลที่พัฒนาขึ้นจาก

ความคิด ความเชื่อ อุปนิสัย  และสิ่งจูงใจตางๆ ระยะยาวและแสดงออกมาในดานตางๆซึ่งมีผลตอ
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การกําหนดรูปแบบในการตอบสนอง(Reaction) ของแตละบุคคลที่แตกตางกัน ซ่ึงจะเปนลักษณะ

การตอบสนองในรูปแบบที่คงที่ตอตัวกระตุนทางสภาพแวดลอม 

1.4 ทัศนคติ (Attitude) เปนการประเมินความรูสึกหรือความคิดเห็นตอสิ่งใดสิ่ง

หน่ึงของบุคคล โดยทัศนคติจะมีผลตอพฤติกรรมตางๆของบุคคล ดังนั้น เม่ือเราตองการใหบุคคล

ใดๆ เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เราจะตองพยายามที่จะเปลี่ยนทัศนคติกอน แตในความเปนจริง 

ทัศนคติเปนสิ่งที่เปลี่ยนแปลงไดยาก เน่ืองจากเปนสิ่งที่สรางขึ้นในจิตใจ ดังน้ันการปรับตัวใหเขากับ

พฤติกรรมผูบริโภค ยอมกระทําไดงายกวาการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงจะตองใชความ

เขาใจ แรงพยายาม และระยะเวลาดําเนินการที่ยาวนาน 

1.5 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิด

หรือการกระทําบุคคลอื่น กาวแรกของการเขสูความคิดในการสรางความตองการแกผูบริโภค คือ 

ตองการใหเกิดการรับรูกอน โดยการสรางภาพพจนหรือองคการใหมีคุณคาในสายตาของผูบริโภค  

1.6 การเรียนรู (Learning) เปนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลที่เกิดจาก

การรับรูและประสบการณของบุคคล ซ่ึงจะเปนการเปลี่ยนแปลงและคงอยูในระยะยาว ดังน้ัน หากมี

การรับรู แตยังไมมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม หรือไมเกิดการเปลี่ยนแปลงอยางคอนขางจะคงที่ ก็

ยังไมถือวาเปนการเรียนรู 

2. ปจจัยภายนอก เปนปจจัยที่เกิดจากสิ่งแวดลอมรอบตัวของบุคคลซึ่งจะมี

อิทธิพลตอความคิดและพฤติกรรมของผูบริโภค โดยปจจัยภายนอกแบงออกเปนองคประกอบที่

สําคัญ ดังตอไปน้ี 

2.1 สภาพเศรษฐกิจ (Economy) เปนสิ่งกําหนดอํานาจการซื้อ (Purchasing 

Power) ของผูบริโภค ทั้งในรูปของตัวเงินและปจจัยอ่ืนๆที่เกี่ยวของ 

2.2 ครองครัว (Family) การเลี้ยงดูในสภาพครอบครัวที่แตกตางกันสงผลให

บุคคลมีความแตกตางกัน   เชน การตอบสนองตอความตองการผลิตภัณฑของบุคคลจะไดรับ

อิทธิพลจากครอบครัว ซ่ึงครอบครัวจะมีผลตอพฤติกรรมบุคคลไดกวาสถาบันอ่ืนๆ เน่ืองจากบุคคล

ใชชีวิตในวัยเด็ก ซ่ึงเปนวัยซึมซับและเรียนรูลักษณะอันจะกอใหเกิดเปนนิสัยประจํา (Habits) ของ

บุคคลไปตลอดชีวิต เปนตน 

2.3 สังคม (Social) กลุมสังคมรอบๆตัวของบุคคลมีผลตอการปรับพฤติกรรม

ของบุคคลใหเปนในทิศางเดียวกันของสังคม เพ่ือการยอมรับเขาเปนสวนหนึ่งของสังคม หรือที่

เรียกวา  กระบวนการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) ประกอบดวยรูปแบบการดํารงชีวิต 

(Lifestyles) คานิยมของสังคม ( Social Values) และความเชื่อ ( Believes) นอกจากนี้ สังคมอาจ



 

 

25 

เปนไปไดทั้งสังคมอาชีพและสังคมทองถิ่น ทําใหนักการตลาดตองศึกษาถึงลักษณะของสังคม เพ่ือ

ทราบถึงปจจัยที่มีอิทธิพลของสังคมที่มีตอการอยูรวมกันของมนุษย โดยเฉพาะบรรทัดฐาน (Norms) 

ที่สังคมกําหนด 

2.4 วัฒนธรรม (Culture) เปนวิถีการดําเนินชีวิตที่สังคมเชื่อถือวาเปนสิ่งที่ดีงาน

และยอมรับปฎิบัติมา เพ่ือใหสังคมดําเนินและมีการพัฒนาการไปไดดวยดี บุคคลในสังคมเดียวกัน

จะตองยึดถือและปฎิบัติตามวัฒนธรรม  เพ่ือการเปนสวนหนึ่งของสังคม โดยวัฒนธรรมเปนกลุมของ

คานิยมพ้ืนฐาน (Basic Values) การรับรู (Perception) ความตองการ (Wants) และพฤติกรรม 

(Behaviors) ซ่ึงเรียนรูจากการเปนสมาชิกของสังคมในครอบครัว  ชุมชน และสังคม จึงเปนรูปแบบ

หรือวิถีทางในการดําเนินชีวิต (Lifestyles) ที่คนสวนใหญในสังคมยอมรับ ประกอบดวย คานิยมการ

แสดงออก คานิยมในการใชวัตถุหรือสิ่งของหรือแมกระทั่งวิธีคิดก็เปนวัฒนธรรมดวย 

2.5 การติดตอธุรกิจ (Business Contact) หมายถึงโอกาสที่ผูบริโภคจะไดพบ

เห็นสินคาและบริการนั้นๆ สินคาตัวใดตัวหน่ึงที่ผูบริโภคไดรูจักและพบเห็นบอยๆก็จะมีความคุนเคย 

ซ่ึงจะทําใหผูบริโภคมีความไววางใจและมีความยินดีที่จะใชสินคานั้น ดังนั้นธุรกิจจึงควรเนนในเรื่อง

ของการทําใหเกิดการพบเห็นในตราสินคา (Brand Contact) นําสินคาเขาไปใหผูบริโภคไดพบเห็น 

ไดรูจัก สัมผัส ไดยิน ไดฟงดวยความถี่สูง การสรางใหบุคคลเกิดการเปดรับ ( Exposure) มากเทาใด 

ก็ยิ่งทําใหไดประโยชนมากขึ้นเทานั้น  

2.6 สภาพแวดลอม (Environment) การเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดลอมทั่วไป  

เชน ความแปรปรวนของสภาพอากาศ  การขาดแคลนน้ําหรือเชื้อเพลิง สงผลใหการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป 
  กลาวโดยสรุป ปจจัยภายในซึ่งเปนปจจัยสวนบุคคลที่อยูภายในตวัของผูบริโภคเอง 
เชน แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู บุคลิกภาพ และทัศนคติ เปนตน และ ปจจัยภายนอกที่ศึกษาถึง
ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม เพ่ือใหทราบถึงลักษณะความตองการของลูกคาเมเจอร คาราโอเกะ 
เปนสวนหนึ่งที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอรคาราโอเกะ 
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3.แนวความคิดเก่ียวสวนประสมการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
 คอทเลอร  และอามรสตรอง  (Kotler & Armstrong. 1996: 6) กลาววา สวนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) คือ กลุมของเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถทํางานรวมกันใหเกิดผล
ในตลาดเปาหมาย 
 Kotler. 1997 : 92 กลาววา สวนประสมทางการตลาด  (Marketing Mix)  หมายถึง  กลุม
ของเครื่องมือการตลาดซึ่งธุรกิจใชรวมกันในการวางกลยุทธ เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด 
คือ การตอบสนองความตองการของผูบริโภคเครื่องมือการตลาด 8 ประการ ประกอบดวย 
ผลิตภัณฑ  (Product)  ราคา  (Price)  การจัดจําหนาย  (Place or Distribution)  การสงเสริม
การตลาด  (Promotion) อํานาจ (Power) บุคลากร (People)  การประชาสัมพันธ (Public relations) 
และ บรรจุภัณฑ (Packing) ซ่ึงเรียกสั้นๆ วา 8P’s  
 จากความหมายของสวนประสมทางการตลาดสรุปไดวา  สวนประสมทางการตลาด 
หมายถึง เครื่องมือทางการตลาด อันประกอบดวย คุณลักษณะผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด อํานาจ บุคลากร บรรจุภัณฑ และการประชาสัมพันธ ซ่ึงมีผลตอผูบริโภค
สามารถตอบสนองความพึงพอใจแกผูบริโภคเปาหมายได 

ธุรกิจที่ใหบรกิารจะใชสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps เชนเดียวกับสินคา
ซ่ึงประกอบดวย 

1. ผลิตภัณฑ และ บริการ (Product and Services) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายเพื่อสนอง
ตอความพึงพอใจของลูกคา  ผลิตภัณฑที่เสนอขาย อาจจะมีตัวตน (Tangible) หรือไมมีตัวตนก็ได 
(Intangible) ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที ่ องคกร หรือบุคคล 
ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําให
ผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลติภัณฑ ตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี 

1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation)  และ ความ
แตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 

1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบตัิ) ของผลติภัณฑ (Product 
Component)  เชน ประโยชนพ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คณุภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 

1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product  Positioning)  เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัท  เพ่ือแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development)  เพ่ือใหผลิตภัณฑมี
ลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีขึ้น (New and Improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการ
ตอบสนองความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 

1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix)  และสายผลิตภัณฑ 
(Product line) 
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2. ราคา (Price) หมายถึง  คุณคาผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน  และราคาเปนตนทุน 
(Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทยีบระหวางคณุคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) 
ของผลิตภัณฑ ถาคุณคาสงูกวาราคาผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังน้ันผูกําหนดกลยุทธดานราคาตอง
คํานึงถึง 

2.1 คุณคาที่รับรู (Perceived value)  ในสายตาของลูกคา  ซ่ึงตองพิจารณาวา
การยอมรับของลูกคาในคณุคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑน้ัน 

2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายทีเ่กี่ยวของ 
2.3 การแขงขัน 
2.4 ปจจัยอ่ืนๆ  

3 การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง   โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวย สถาบันหรือกิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด  
สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือสถาบันการตลาดสวนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายตัวสนิคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสนิคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนาย จึงประกอบดวย 2 สวนดังน้ี 

3.1  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หมายถึง เสนทางที่
ผลิตภัณฑหรือกรรมสิทธิ์ทีผ่ลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนาย จึง
ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

3.2  การสนับสนุนการกระจายตวัสนิคาสูตลาด (Market logistics) หมายถึง 
กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตวัผลิตภัณฑ จากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือ ผูใชทาง
อุตสาหกรรม การกระจายตวัสินคาจึงประกอบดวยงานที่สําคัญตอไปนี้ 

3.2.1  การขนสง (Transportation) 
3.2.2 การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) 
3.2.3 การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management) 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion)เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขาย
กับผูซ้ือ  เพ่ือสรางทัศนคติและพฤตกิรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขาย  ทําการ  
ขาย (Personal Selling) และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน (Non personal selling) เครื่องมือในการ
ติดตอสื่อสารมีหลายประการ ซ่ึงอาจเลือกใชหน่ึงหรือหลายเครื่องมือตองใชหลักการเลือกใช
เครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสาน (Integrated Marketing Communication (IMC) โดยพิจารณา
ถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือสงเสริมที่
สําคัญ มีดังน้ี 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกร 
และ(หรือ) ผลติภัณฑบริการหรือความคิด  ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ  กลยุทธนาการ
โฆษณาจะเกีย่วของกับ 
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4.1.1 กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy) และ 
ยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics) 

4.1.2 กลยุทธสื่อ (Media strategy)   
4.2 การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจง 

ขาวสาร และจูงใจตลาด  โดยใชบุคคลงานในขอน้ีจะเกี่ยวของกับ 
4.2.1 กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling strategy) 
4.2.2 การจัดการหนวยงานขาย (Sales force management) 

4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมการสงเสริมที่ 
นอกเหนือจากการโฆษณากาขายโดยใชพนักงานขาย  และการใหขาวและการประชาสัมพันธ  ซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจทดลองใช  หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอ่ืน  ในชองทาง
การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ 

4.3.1 การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค 
(Consumer promotion) 

4.3.2 การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมกายขายที่มุงสูคนกลาง 
(Trade promotion) 

4.3.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน
ขาย (Sales force promotion) 

4.4  การใหขาวและการประชาสมัพันธ (Publicity and public relations) การให
ขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ 
หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่ง เพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับ
กลุมใดกลุมหน่ึง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

4.5  การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) 
และการตลาดเชื่อมตรง (Online marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการ
ตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึง วิธกีารตาง ๆ ทีนั่กการตลาดใชสงเสริมผลติภัณฑ
โดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย 

4.5.1 การขายทางโทรศพัท 
4.5.2 การขายโดยใชจดหมายตรง 
4.5.3 การขายโดยใชแคตตาล็อค 
4.5.4 การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามี

กิจกรรมการตอบสนอง เชน  ใชคูปองแลกซื้อ 
5. บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซ่ึงตองอาศัยการคัดเลือก(Selection) การ

ฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได
แตกตางเหนอืคูแขงขัน พนักงานตองมีความสามารถ มีทัศนคตทิีดี่ สามารถตอบสนองตอลูกคา มี
ความคิดริเริ่มมีความสามารถในการแกปญหา และสามารถสรางคานิยมใหกับบรษิัท 
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6. การสราง และนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 
โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management (TQM)) ตวัอยาง โรงแรมตอง
พัฒนาลักษณะทางกายภาพและรูปแบบการใหบริการ เพ่ือสรางคุณคาใหกับลกูคา (Customer-
Value Proposition) ไมวาจะเปนดานความสะอาด ความรวดเร็ว หรือผลประโยชนอ่ืนๆ  

7. กระบวนการ (Process) เพ่ือสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็ว และ
สรางความพึงพอใจใหกับลกูคา (Customer Satisfaction)  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 5 การใชเครือ่งมือทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Marketing Tools for services) 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม หนา.  43 
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 ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2549:29-79) สวนประสมการตลาดสํารับธุรกิจบริการ
ประกอบดวยปจจัย 7 ประการ ดังน้ี 
 1.ผลิตภัณฑบริการ (The Service Product) 
             ผลิตภัณฑ หมายถึง แนวความคิดโดยรวมของ วัตถุ (Objects) และกระบวนการ 
(processes) ซ่ึงใหคุณคาแกลูกคา คําวาผลิตภัณฑ น้ีมักจะนิยมใชกันในความหมายอยางกวาง เพ่ือ
สื่อความหมายถึงผลิตภัณฑ 2 ประเภท คือ สินคา (Manufactured Goods/Product) และ บริการ 
(Services) ผลิตภัณฑจะประกอบไปดวยองคประกอบ 5 ระดับ ดังตอไปน้ี 
   1.1 ผลประโยชนหลัก (Core Benefit)  

    ผลประโยชนหลัก (Core Benefit) หมายถึง ผลประโยชนหรือบริการพื้นฐานที่
ลูกคาตองการอยางแทจริงจากการซื้อผลิตภัณฑ เชน ผลประโยชนหลักในกรณีของโรงแรมก็คือ การ
พักผอนนอนหลับ  

1.2 ผลิตภัณฑพ้ืนฐาน (Basic Product) 
    ผลิตภัณฑพ้ืนฐาน (Basic Product) เปนสิ่งที่นักการตลาดสรางขึ้น โดยการเปลี่ยน
ผลประโยชนหลัก (Core Benefit) ใหมาอยูในลักษณะที่เปนรูปธรรมที่สามารถนําเสนอและสามารถ
ตอบสนองความตองการที่แทจริงของลูกคาได เชน ผลิตภัณฑพ้ืนฐานของโรงแรมโดยทั่วไปมักจะ
ประกอบดวยตัวอาคารของโรงแรม หองนอน เตียงนอน และหองน้ําเปนตน 
   1.3 ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) 
            ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) คือ สิ่งที่ลูกคาโดยทั่วไปคาดหวังวาจะไดรับ
เม่ือซ้ือผลิตภัณฑ เชน ผลิตภัณฑที่คาดหวงของโรงแรม มักจะประกอบดวยหองพักที่สะอาดและมี
ความสงบปราศจากเสียงรบกวนจากภายนอก เตียงนอนและที่นอนสะอาด หมอน ผาหม หองน้ํา
ปละสบู เปนตน   1.4 ผลิตภัณฑเสริม (Augmented Product) 
            ผลิตภัณฑเสริม (Augmented Product) คือ สิ่งที่ทําใหผลิตภัณฑของผูขายรายหนึ่งมี
ความแตกตางจากผลิตภัณฑของผูขายรายอื่นๆ เปนการเพ่ิมคุณคาใหกับผลิตภัณฑในรูปของ
คุณภาพที่เหนือกวา ซ่ึงโดยทั่วไปลูกคามักจะไมคาด หวังวาจะไดรับ เชน ผลิตภัณฑเสริมของ
โรงแรม อาจจะประกอบดวยสิ่งอํานวยความสะดวกเพิ่มเติมในหองพักตางๆ เชน เครื่องรับโทรทัศน
สี เคเบิลทีวี ตูเย็น เครื่องปรับอากาศ คํารื่องทําน้ําอุน อางอาบนํ้า ยาสระ ผม และบริการอ่ืนๆของ
โรงแรม  
   1.5 ผลิตภัณฑที่เปนไปได (The Potential Product) 
            ผลิตภัณฑที่เปนไปได (The Potential Product) หมายถึง คุณประโยชนหรือคุณคาเพิ่ม
ทั้งหมดที่นักการตลาดที่จะเพ่ิมเติมเขาไปในผลิตภัณฑไดในอนาคตเพื่อใหผลิตภัณฑที่นําเสนอ
ใหกับลูกคาสามารถตอบสนองความพอใจของลูกคาไดอยางดีเลิศในลักษณะที่เกินความคาดหวัง
ของลูกคา ( exceed expectation) และเหนือกวาคูแขง เน่ืองจาก ผลิตภัณฑที่เปนไปได น้ี 
โดยทั่วไปลูกคามักจะไมคาดหวังวาจะไดรับ  ดังน้ันผลิตภัณฑที่เปนไปไดจึงไมเพียงแตจะสามารถ
สรางความพึงพอใจ (satisfaction) ใหกับลูกคาเทานั้น  แตยังสามารถสรางความประหลาดใจ 
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(surprise) ในแงที่ดีใหกับลูกคาดวย  และที่สําคัญผลิตภัณฑที่เปนไปไดจะชวยใหลูกคารูสึกมีความป
ติยินดีเปนอยางยิ่ง  (delight) ที่ไดรับผลิตภัณฑดังกลาวนี้อีกดวย  กลาวอีกนัยหน่ึงก็คือ ผลิตภัณฑ
ที่เปนไปไดนี้เปนองคประกอบของผลิตภัณฑขั้นสูงที่สุดที่จะสามารถสรางความพึงพอใจเปนพิเศษ
ใหแกลูกคาไดน่ันเอง  ตัวอยางของผลิตภัณฑที่เปนไปได เชน  บริการหองชุด (Suite) ในโรงแรมซึ่ง
ประกอบดวยกลุมของหองยอยๆหลายหองภายในหองพักของลูกคา  บริการเครื่องคอมพิวเตอร
พรอมการเชื่อมตอกับอินเตอรเนต  โทรสารในหองพัก เปนตน 
 สําหรับระดับของผลิตภัณฑ 2 ระดับ คือ ผลิตภัณฑเสริม (Augmented Product) และ
ผลิตภัณฑที่เปนไปได (The Potential Product) สามารถทําใหบริการแตกตางจากคูแขง และเปน
การเพิ่มคุณคาในทัศนะของผูบริโภค ถึงแมวาในบางครั้งการเพิ่มคุณคานั้นเปนเพียงในแงของความ
พึงพอใจในดานอารมณหรือจิตใจเทานั้น การเพิ่มคุณคาอยางหนึ่งคือการสรางตรายี่หอใหมีชื่อเสียง 
ทําใหสามารถตั้งราคาในระดับสูงไดและลูกคาเกิดความมั่นใจในคุณภาพของการบริการที่เปน
มาตราฐานเดียวกัน 
 การตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑบริการ 
 บริษัทหรือองคกรที่เกี่ยวของกับการใหบริการมักจะตองการที่จะใหบริการที่มีความ
หลากหลายกับลูกคาของตน  ในการพิจารณาถึงความหลากหลายของบริการที่จะนําเสนอใหกับ
ลูกคานั้น  นักการตลาดบริการมักจะวิเคราะหถึงปจจัยตางๆ ที่เกี่ยวของกับการนําเสนอบริการดวย 
โดยเฉพาะอยางยิ่งความพรอมในดานทรัพยากรและความสามารถขององคกร (The Firm’s 
Competence) กลยุทธการวางตําแหนงขององคการ และ การนําเสนอบริการของคูแขง 
 โดยทั่วไปการตัดสินใจเกี่ยวกับการขยายตัวของกิจการบริการมีทางเลือกที่เปนไปได  4 
เลือกดังตอไปน้ี 

1. การเจาะตลาด (Market Penetration) 
   การเจาะตลาดเปนกลยุทธที่เกี่ยวกับการหาวิธีการเพื่อที่จะใหไดรับประโยชนจากตําแหนง
ทางการตลาดในปจจุบันของบริษัทใหมากขึ้น เชน การหาวิธีการใหลูกคาที่เคยมาใชบริการกบับรษิทั
ครั้งหน่ึงแลวกลับมาใชบริการซ้ําอีก การหาวิธีการใหลูกคามาใชบริการบอยครั้งยิ่งขั้น 

2. การพัฒนาผลิตภัณฑ/บริการใหม (New Product/Service Development) 
             การพัฒนาผลิตภัณฑ/บริการใหม สามารถทไดหลายวิธีดังน้ี 

2.1 การพัฒนาอยางมากโดยใชเทคโนโลยีใหม (Major Innovation) เชน การ
ใหบริการตางทางอินเตอรเนต  การใหบริการการศึกษาทางไกล เปนตน 

2.2 การสรางบริการใหม (Startup Business) เชน บริการสงดอกไมระหวาง
ประเทศ  บริการเชาวิดีทัศน 

2.3 ผลิตภัณฑใหมสําหรับตลาดในปจจุบันของบริษัท (New Product for the 
Market Currently Served) ไดแก การใหบริการซอมรถยนตนอกสถานที่ของบริษัทที่ขายรถยนต 
บริการรับจัดงานแตงงานแบบครบวงจรของบริษัทรับถายภาพงานวิวาห เปนตน 
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2.4 การขยายสายผลิตภัณฑใหม (Product Line Extensions) เชน รานอาหาร
ที่เพ่ิมบริการ จัดเลี้ยงนอกสถานที่และบริการจัดสงอาหารปนโต รายเดือน เปนตน 

2.5 การพัฒนาผลิตภัณฑใหม (Product Improvements)  เชน การใหบริการ
รถไฟชนิดใหมที่มีความเร็วมากขึ้น การขยายเกาอ้ีโดยสารใหกวางขึ้น เปนตน 

2.6 การเปลี่ยนแปลงรูปแบบ (Style Changes) เชน ปรับเปลี่ยนการออกแบบ
ตกแตงรานใหม เครื่องแบบใหมของพนักงาน  หรือ ตราสัญลักษณใหมของบริษัท เปนตน 

3. การพัฒนาตลาด (Market Development) 
  การพัฒนาตลาด หมายถึง  การที่บริษัทพยายามกําหนดกลยุทธในการแสวงหา
ลูกคากลุมใหมๆ เพ่ิมขึ้น  เพ่ือนําเสนอบริการของบริษัทที่มีอยูในปจจุบัน  เชน การขยายสาขาของ
ธนาคารในตางประเทศการเปดโรงแรมแหงใหมในตางประเทศ 

4. การขยายตัวดานอ่ืนๆ (Diversification) 
กลยุทธการขยายตัวของบริษัทดวยวิธีน้ี  นับวาเปนกลยุทธที่มีความเสี่ยงมากที่สุด  

เน่ืองจากแสวงหาแนวทางในการขยายตัวโดยมิไดตั้งอยูบนพ้ืนฐานของสิ่งที่บริษัทมีความชํานาญ
หรืออยูในสถานะที่มีความไดเปรียบคูแขงขัน  โดยการแสวงหาลูกคากลุมใหม และนําเสนอบริการ
ชนิดใหม  กลยุทธการขยายตัวแบบนี้มักจะเปนกลยุทธที่นิยมใชกันในอุตสาหกรรมที่ตลาดอยูใน
ภาวะอ่ิมตัว  และการขยายธุรกิจดวยวิธีการตางๆ ไมประสบความสําเร็จ  ตัวอยางของกลยุทธการ
ขยายตัวดานอ่ืน เชน การจัดสัมนาทางการตลาดในหัวขอที่นาสนใจตางๆ เชน IMC เปนตน 
  
 2.ราคาบริการ (Pricing the Service) 
  ราคา  คือ  มูลคาเงินและสิ่งอ่ืนๆ  ที่ลูกคาตองใหแกบริษัทในการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑหรือ
บริการ   ราคาเปนตัวกลางที่จะทําใหลูกคาเห็นวาการซื้อผลิตภัณฑหรือบริการมีความคุมคาหรือไม 
 ราคามีความสําคัญเปนอยางยิ่งตอความสําเร็จของการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดบริการ
ของบริษัทในหลายๆ ประเด็นดังตอไปน้ี 
  2.1 ราคาเปนสวนประสมทางการตลาดบริการเพียงประเภทเดียวที่สามารถสราง
รายไดใหกับบริษัท 
  2.2 ราคามีอิทธิพลอยางยิ่งตอการรับรูของลูกคาในเรื่องของคุณคาและคุณภาพของ
บริการที่บริษัทนําเสนอ 
  2.3 ราคามีผลกระทบตอการสรางภาพลักษณของบริการ 
 แนวความคิดเกี่ยวกับเรื่องราคา โดยทั่วไปลูกคาอาจจะมีการรับรูในเรื่อง คุณคา (value) ที่
แตกตางกันไดถึง 4 ประเภท ดังน้ี 

1. ลูกคาที่คิดวา คุณคา หมายถึง ราคาถูก 
         ลูกคากลุมน้ีจะคํานึงถึงราคาของคาบริการที่เปนจํานวนเงินที่เขาตองจายออกไปวา
เปนปจจัยที่สําคัญที่สุดในการกําหนดคุณคาของการบริการ  ลูกคากลุมน้ีคุณคานาจะหมายถึง ความ



 

 

33 

คุมคา หรือ ราคาถูก น่ันเอง  กลยุทธราคาที่เหมาะสมสํารับลูกคากลุมน้ี  ไดแก การลดราคา  การ
กําหนดเปนเลขคี่  ราคาเพื่อปรับความสมดุลระหวางอุปสงคและอุปทาน และราคาเจาะตลาด 

2. ลูกคาที่คิดวา คุณคา หมายถึง คุณภาพของบริการที่ตรงกับความตองการ 
         ลูกคากลุมน้ีจะใหความสําคัญกับ ผลประโยชนที่เขาไดรับ  จากการบริการวาเปน
ปจจัยสําคัญที่สุดในการกําหนดคุณคาของบริการ  หรือราคาที่ความสําคัญนอยกวาคุณภาพของการ
บริการที่ตรงกับเขาตองการ  ซ่ึงหมายความวาบริการจะยิ่งมีคุณคามากขึ้นในความรูสึกของลูกคา 
ถาบริการนั้นมีคุณภาพตรงกับที่เขาตองการ  และนักการตลาดจะสามารถกําหนดราคาบริการนั้นให
สูงขึ้นจากเดิมได จะเห็นไดวาลูกคาประเภทนี้เต็มใจที่จะจายขึ้นเพ่ิมขึ้นสํารับคุณคาที่เขารับรู กล
ยุทธราคาที่เหมาะสมกับลูกคากลุมน้ี  ไดแก ราคาเพื่อศักดิ์ศรีหรือเพ่ือภาพลักษณ และราคาเริ่มแรก
สูงสําหรับผลิตภัณฑใหม  
  3. ลูกคาที่คิดวา  คุณคา หมายถึง การแลกเปลี่ยนกันระหวางคุณภาพของบริการที่
ไดรับกับมูลคาของเงินที่เขาสูญเสียไป 
     ลูกคาประเภทนี้จะพิจารณาคุณคาของการบริการจาก คุณภาพของบริการ  ที่ไดรับ
เปรียบเทียบกับจํานวนเงิน  ที่เขาสูญเสียไปเปนหลัก  งานสําคัญที่นักการตลาดจะตองกระทําในการ
กําหนดราคา สําหรับกลุมลูกคากลุมน้ีก็คือ  จะตองพยายามเขาใจวา คุณภาพ ในที่น้ีหมายถึงอะไร
สําหรับลูกคากลุมน้ี เพ่ือที่จะไดสามารถกําหนดราคาที่เหมาะสมกับลูกคา กลยุทธราคาที่เหมาะสม
กับลูกคากลุมน้ี  ไดแก ราคาคุมคา (Value pricing) ซ่ึงหมายถึง คิดราคารวมจากบริการหลายๆ
อยางที่ลูกคาตองการใหถูกกวาราคาปกติของบริการเหลานั้น และการกําหนดราคาบริการตามกลุม
ลูกคา  
เปนตน  
  4. ลูกคาที่คิดวา คุณคา หมายถึง สิ่งที่ไดรับมาทั้งหมด เปรียบเทียบกับ ทุกๆสิ่งที่
เขาตองสูญเสียไป 
    คําวา คุณคา สําหรับลูกคาประเภทนี้จะหมายถึงการพิจารณาเปรียบเทียบ ผลประโยชน
ทั้งหมดที่เขาไดรับจาการบริการ กับ ทุกๆสิ่งที่เขาตองสูญเสียไป เพ่ือแลกกับบริการนั้น  ซ่ึงสิ่งที่ตอง
เสียไปดังกลาวนี้อาจจะอยูในรูปของเงินและสิ่งอ่ืนๆ เชน เวลา แรงงาน หรือความพยายามก็ได  กล
ยุทธราคาที่เหมาะสมกับลูกคากลุมน้ี  ไดแก การกําหนดราคาบริการที่รวมกันเปนชุด  การกําหนด
ราคาบริการตามผลลัพธของงาน เปนตน 
 

 3.การจัดจําหนายบริการ (Place) 
    3.1 การตัดสินใจเกี่ยวกับการจัดจําหนายบริการ 
       การจัดจําหนายบริการโดยทั่วไปจะตองคํานึงถึงหลักเกณฑที่สําคัญ 2 ประการ 

คือ การเขาถึงได (Accessibility) และ ความพรอมที่จะใหบริการได (Availability) 
       3.1.1 การเขาถึงได (Accessibility) 
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        การเขาถึงได (Accessibility) หมายถึง ความงายและความสะดวกสบายใน
การซื้อ ในการใชหรือในการรับบริการ เน่ืองจากบริการมีลักษณะพิเศษที่สําคัญประการหนึ่งคือ การ
ผลิตและการบริโภคบริการจะเกิดขึ้นพรอมๆกัน เราจึงไมสามารถที่จะแยกการผลิตออกจากการ
บริโภคบริการไดและลูกคามักจะตองมีสวนรวมในกระบวนการผลิตบริการดวย ดังนั้น ผูใหบริการ
จะตองทําใหบริการสามารถเขาถึงได ถาลูกคาหรือผูใชบริการไมสามารถที่จะเขาถึงบริการได 
กระบวนการแลกเปลี่ยนบริการนั้นก็จะไมสามารถเกิดขึ้นไดและบริการนั้นก็จะไมมีคุณคาสําหรับ
ลูกคา 

    3.1.2 ความพรอมที่จะใหบริการได (Availability) 
     ความพรอมที่จะใหบริการได (Availability) หมายถึง ระดับความพรอมในการ

ใหบริการแกลูกคาซึ่งจะทําใหลูกคาสามารถซื้อ ใช หรือรับบริการได เน่ืองจากบริการไมสามารถเก็บ
รักษาไวได ดังนั้นประเด็นที่สําคัญก็คือ บริการจะตองพรอมที่จะใหบริการแกลูกคาในสถานที่และใน
เวลาที่ลูกคาตองการจะใชบริการเสมอ บริการจะมีคุณคาก็ตอเม่ือบริการที่ผลิตขึ้นมาแลวน้ันจะตอง
พรอมที่จะใหบริการไดในขณะนั้นดวย 

 3.2 การเลือกทําเลที่ตั้งสําหรับการใหบริการ (Location) ในการนําเสนอบริการ
ใหแกลูกคา นักการตลาดบริการควรใหความสําคัญกับ 3 ปจจัยที่สําคัญ คือ สถานที่ในการนําเสนอ
บริการ (Where) เวลาในการนําเสนอบริการ (When) และวิธีการในการนําเสนอบริการ (How) 
ความสําคัญของแหลงที่ตั้งของสถานที่ใหบริการจะขึ้นอยูกับประเภทของการนําสนอบริการ และ
ระดับของการมีปฎิสัมพันธกันระหวางผูใหบริการกับลูกคาเปนหลัก ซ่ึงลักษณะดังกลาวอาจแบงออก
ไดเปน 3 กรณี ดังน้ี 

      3.2.1 เม่ือลูกคาตองเดินทางไปรับบริการ ณ สถานที่ของผูใหบริการ เชน ใน
กรณีของโรงแรม สวนสนุก และสถานออกกําลังกาย เปนตน ในกรณีน้ีทําเลที่ตั้งมีความสําคัญเปน
อยางยิ่ง ผูประกอบการที่ใหบริการตองเลือกทําเลที่ตั้งใหเหมาะสมโดยตองคํานึงถึงความสะดวกของ
ลูกคาในการมารับบริการเปนหลัก และคํานึงถึงทําเลที่ตั้งของคูแขงประกอบการพิจารณาดวย เชน 
กิจการอาจมีสาขาที่ใหบริการมากวา 1 แหง 

      3.2.2 เม่ือผูใหบริการสามารถเดินทางไปใหบริการแกลูกคา ณ สถานที่ของ
ลูกคาได 

ในกรณีที่ทําเลที่ตั้งมีความสําคัญนอยลง เชน บริการทําความสะอาด  บริการสงมอบสินคา
ถึงบาน  บริการรักษาความปลอดภัย เปนตน ผูประกอบการอาจะเลือกทําเลที่ตั้งที่อยูในยานที่มี
คาใชจายต่ํากวาไดเพ่ือเปนการลดตนทุนในการดําเนินการของกิจการ 

      3.2.3   การใหบริการทางไกลพยายามนําเอาเครื่องมือหรืออุปกรณตางๆ เพ่ือ
ทําใหลูกคาใชบริการไดโดยสะดวก เชนเครื่องฝากอนเงินสดอัตโนมัติของธนาคาร (ATM) การ
ใหบริการธนาคารทางอินเตอรเน็ต (Internet Banking) เปนตน 

 3.3 ชองทางในการนําเสนอบริการ (Channels) 
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  สมาชิกในระบบการจัดจําหนายบริการประกอบดวย  ผูใหบริการ (The service providers) 
คนกลาง (Intermesiaries) และลูกคา (Customers) หนาที่สําคัญประการหนึ่งของสมาชิกในชองทาง
การจัดจําหนายก็คือ การเก็บรักษาสินคาคงคลัง แตเน่ืองจากลักษณะพิเศษของบริการที่ไมสามารถ
จับตองได (Intangibility) และไมสามารถที่จะเก็บรักษาไวได (Perishability) ทําใหหนาที่ที่สําคัญ
ประการหนึ่งของสมาชิกในชองทางการจัดจําหนายคือ การเก็บสินคาในคลังสินคา (Warehousing) 
ไมมีความหมายสําหรับการบริการ  
 ทางเลือกในการกําหนดชองทางการจําหนายมีดังน้ี 
  1.การขายตรง (Diredt Sales) 
  2.ตัวแทนหรือนายหนา (Agent or Broker) 
  3.ตัวแทนของผูขายและผูซ้ือ (Sellers’ and Buyers’ Agent) 
  4.ผูใหบริการที่ไดรับสัญญาหรือสิทธิ์ในการบริการ (Franchises and Contracted 
Service Deliverers) 
 การใหบริการทางชองทางอิเล็กทรอนิกส (Electronic Channels) 
 การเลือกทําเลที่ตั้งและชองทางการจัดจําหนายของบริการขึ้นอยูกับความตองการที่
เฉพาะเจาะจงของตลาดและลักษณะของบริการเอง 
 ในปจจุบันมีแนวโนมวาบริษัทและองคการตางๆไดเห็นความสําคัญของการนําเอาระบบ
อินเตอรเน็ต (Internet) มาใชในการใหบริการกันมากยิ่งขึ้นเรื่อยๆ เชน ธุรกิจการคาปลีก ธุรกิจ
ธนาคาร  และประกันภัย ธุรกิจการประมูล ธุรกิจขอมูลขาวสารและความบันเทิง เปนตน โดยใน
อนาคตอันใกลน้ีลูกคาสามารถสั่งซ้ือสินคาเกือบทุกชนิดไดจากระบบอินเตอรเน็ตที่เราเรียกกันวา 
พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Electronic Commerce or E-Commerce) ผูประกอบการรายใหมที่ประสบ
ความสําเร็จจากการขายสินคาทางอินเตอรเนต ไดแก อเมซอน ที่ขายหนังสือทางอินเตอรเนต 
(Amazon.com) และบริษัทเดลลคอมพิวเตอร (Dell.com) เปนตน ขอดีของการนําระบบอินเตอรเน็ต
มาใชในการจัดจําหนายบริการมีหลายประการดังน้ี 
  1.สามารถจําหนายผลิตภัณฑบริการไดทุกเวลา 
  2.ตลาดมีขนาดใหญขึ้นและสามารถเปนลูกคาเปาหมายที่มีศักยภาพ 
  3.สามารถเขาถึงลูกคาเปาหมายไดโดยตรง 
  4.ตนทุนในการจัดจําหนายและใหบริการไมสูงมากนัก 
 ชองทางการจัดจําหนายแบบขายตรง (Direct Sales) ถือวาเปนชองทางที่เหมาะสมสําหรับ
บริการ โดยเฉพาะการบริการดานวิชาชีพ แตบริษัทที่ใหบริการอื่นๆ ก็ไดมองชองทางการบริการ
แบบนี้เพ่ิมขึ้นเพ่ือใหสอดคลองกับความตองการของลูกคา และหาทางใชกําลังการผลิตใหเกิด
ประโยชนเต็มที่ เชน ธุรกิจสายการบิน โรงแรม อาศัยคนกลางเปนตัวแทนจําหนาย 
 ในชองทางการนําเสนอการบริการบอยครั้งพบวาคนกลางเปนผูใหบริการ (Service 
Providers) ดวย เชน กรณีระบบของ Franchise การเลือกผูซ้ือเฟรนไชส (Franchisee) จึงมี
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ความสําคัญเปนอยางยิ่งเพ่ือใหความมั่นใจในคุณภาพของบริการที่นําเสนอ การฝกอบรมผูใหบริการ
จึงเปนเรื่องสําคัญเพ่ือใหความสามารถใหบริการโดยมีคุณภาพที่ดีสมํ่าเสมอได 
  

4.การสื่อสารการตลาดบริการ (Promotion: Communication of the Services) 
   4.1 ความสําคัญของการสื่อสารการตลาดบริการ 

         การสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication) มีบทบาทสําคัญหลาย
ประการ คือ  
  ใหขอมูลที่จําเปนตางๆ แกลูกคา (To inform) 
  ใหความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (To educate) 
  ชักจูงใจใหลูกคาตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ (To Persuade) 
  ชวยเตือนความจําแกลูกคา (To Remind) 
 สําหรับการบริการซึ่งไมสามารถจับตองได (Intangibility) บทบามการสื่อสารดังกลาวขางตน
ยิ่งจะมีมากยิ่งขึ้น เน่ืองจากการสื่อสารชวยทําใหลูกคาเขาใจถึงบริการไดอยางเปนรูปธรรมมากยิ่งขึน้ 
และยังชวยใหขอมูลกับลูกคาถึงบทบาทของลูกคาในกระบวนการนําเสมอบริการไดอีกดวย 

4.2 สวนประสมของการสื่อสารการตลาดบริการ 
        เครื่องมือสําคัญของการสื่อสารทางการตลาดมีดังตอไปน้ี 

    4.2.1 การโฆษณา (Advertising) 
    การโฆษณาเปนการติดตอสื่อสารกับลูกคาโดยไม ใชบุคคล  (Impersonal 
Communication) มีบทบาทหลายประการ เชน ทําใหผูบริโภครูจักสินคาและบริการ (Awreness) 
และชวยทําใหผูบริโภคมองเห็นความแตกตางระหวางบริการของกิจการกับบริการคูแขง 
   การโฆษณาตองกระทําอยางตอเน่ืองสม่ําเสมอเพื่อความสําเร็จของการตลาด
บริการ การตัดสินใจเกี่ยวกับการโฆษณามีหลายเรื่อง  เชน การเลือกสื่อโฆษณา การกําหนด
เปาหมายของการโฆษณา และการกําหนดงบประมาณของการโฆษณา เปนตน 
   กิจกรรมของการโฆษณาตองสอดคลองประสานกับสวนประกอบอื่นของการสื่อสาร
ทางการตลาด เชน สนับสนุนการทํางานของพนักงานขาย เสริมสรางภาพลักษณ (Image) ของ
องคการ และชวยเผยแพรขาวสารของการสงสริมการขาย เปนตน 

    4.2.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) 
    การขายโดยใชพนักงานขายจะเกี่ยวของกับการมีปฎิสัมพันธระหวางผูใชบริการกบั

ลูกคา  ซ่ึงมีสวนในการสงเสริมความสัมพันธที่ดีตอกนั  จึงถือวามีความสําคัญและเปนสวนหนึ่งของ
การบริการ 

กระบวนการขายประกอบดวยขั้นตอนที่สาํคัญ ไดแก การระบุถึงผูทีค่าดวาจะเปนผูมุงหวัง  
การวางแผนการเยี่ยมลูกคา  การเตรียมการการเนอขาย  การขจัดขอโตแยง สรุปการขาย  
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การขายโดยใชพนักงานจัดวามีขอดีเหนือกวาการสงเสริมการตลาดวิธีอ่ืนๆ เน่ืองจาก  
 เปนการติดตอที่ใชบุคคล (Personal Contact Function) จึงทําใหสามารถทําหนาที่ในการ
ขาย (Selling) การใหบริการ (Service) และติดตามดูแลการปฎิบตัิงาน (Nonitoring) 
  เปนการสรางเสริมความสัมพันธกับลูกคา  น่ันคือสามารถพัฒนาระดับความสัมพันธ
ระหางลูกคากบัพนักงานขายใหสูงขึ้นตามลําดับขั้นของ การตลาดสายสัมพันธ 
  ชวยสรางโอกาสในการการขายบริการอื่นๆ (Cross selling) เพราะมีการการติดตอ
ใกลชิดกันระหวางพนักงานกับลูกคา และพนักงานขายสามารถสรางความไววางใจใหลูกคาได 

4.2.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) 
  โดยทั่วไปการสงเสริมการขายมักจะมุงเนนไปยังกลุมเปาหมาย 3 กลุม คือ ลูกคา 
คนกลาง และพนักงานขาย ดังน้ี 

       4.2.3.1 ลูกคา (Customer) 
     เครื่องมือในการสงเสริมการขายที่นิยมใชกับลูกคา ไดแก 
       การเสนอสินคาใหเปลา (Free offers) 
       การแจกสินคาตัวอยาง (Samples) 
       การสาธิต (Demonstration) 
       การใหบัตรสงเสริมการขาย (Coupons) 
       การคืนเงิน (Cash refund) 

        4.2.3.2 คนกลาง (Intermediaries) 
    เครื่องมือสงเสริมการขายที่นิยมใชกับคนกลาง 
       สินคาใหเปลา (Free goods) 
       การใหสวนลด (Discounts) 
       การใหสวนลดในการโฆษณา (Advertising allowances) 
       การแขงขันจัดจําหนาย (Distribution contests) 
       การใหรางวัล (Awards) 
   4.2.3.3 พนักงานขาย (Sales force) 
    เครื่องมือการสงเสริมการขายที่นิยมใชกับพนักงานขาย ไดแก 
       การใหเงินพิเศษ (Bonuses) 
       การใหรางวัล (Awards) 
       การแขงขันและรางวัลพิเศษสําหรับพนักงานขายที่มีผลงานที่ดีเยี่ยมที่สุด 
(Contests and prizes for best perfprmer) 

 4.2.3 การประชาสัมพันธ (Public Relations) 
การประชาสัมพันธ (Public Relations or PR) หมายถึง แผนงานและความพยายามที่จะ

กระทําอยางตอเน่ืองเพ่ือสรางและรักษาภาพลักษณ (Image) และความเขาใจอันดีระหวางองคการ
และสาธารณชน 
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สาธารณชน (Publics) หมายถึง กลุมของคนและองคการ ซ่ึงมีความสนใจในการใหบริการ
ของบริษัท 

งานที่สําคัญของการประชาสัมพันธ ไดแก การสรางและรักษาภาพลักษณ (Image) ของ
องคการ การสนับสนุนกิจกรรมการสงเสริมการตลาดอื่นๆ การแกไขปญหาหรือเร่ืองตางๆที่จะมีผล
ตอองคการ การเสริมสรางตําแหนงทางการตลาดใหแขงแกรง และ การสนับสนุนบริการใหมๆ ที่
องคการนําเสนอ 

วัตถุประสงคหลักของการประชาสัมพันธมีดังน้ี ทําใหเกิดความมั่นใจวาองคการเปนที่
ยอมรับของสาธารณชน  ทําใหสาธารณชนมีทัศนคติที่ดีตององคกร และทําใหองคการเปนที่รูจัก
คุนเคยมากกวาคูแขงขันในตลาด 

เครื่องมือที่สําคัญของการประชาสัมพันธมีดังน้ี 
สิ่งพิมพตางๆ (Publications) ไดแก เอกสารประกอบการเผยแพรขาวสาร (Press 

Release) รายงานประจําป (Annual Reports) แผนพับ (Brochures) โปสเตอร (Posters) บทความ
ในนิตยสารหรือหนังสือพิมพ (Articles) และรายงานสําหรับพนักงาน (Employee Reports) 

การสรางกิจกรรมพิเศษ (Events) ไดแก การจัดประชุมสื่อมวลชน (Press Conference) 
การจัดสัมมนา (Seminars) การจัดแสดงปาฐกถา (Speeches) และ การใหการสนันสนุนกิจกรรม
เพ่ือสังคมตางๆ (Sponsorship and community projects) 
  การใชสัญลักษณหรือตราขององคการ (Symbols/Logos) 
  การจัดนิทรรศการ (Exhibitions) 
 4.2.4 การสื่อสารแบบปากตอปาก (Word of Mouth Communication) 
 การสื่อสารแบบปากตอปากนี้เปนแหลงอางอิงที่มีความสําคัญ  โดยเฉพาะอยางยิ่งสําหรับ
ธุรกิจบริการ  ซ่ึงขอมูลที่ไดรับการเผยแพรออกไปดวยวิธีน้ีอาจจะเปนไปไดทั้งในแงบวกและในแงลบ
ดังตอไปน้ี 

      4.2.4.1 การสื่อสารแบบปากตอปากในแงบวก 
  เม่ือลูกคาพอใจในการบริการก็จะถายทอดใหกับผูอ่ืน  เปนแหลงอางอิงสําคัญมีผล
มาก โดยเฉพาะธุรกิจบริการดานการรักษาพยาบาล  หรืองานบริการทางดานวิชาชีพ  เชน แพทย 
ทันตแพทย  ที่ปรึกษาทางดานการจัดการ  สถาปนิก  ทนายความ  และบัญชี เปนตน  การสื่อสาร
ดวยวิธีการนี้จะชวยใหองคการสามารถประหยัดคาใชจายได  เม่ือนําไปเปรียบเทียบกับวิธีการ
สื่อสารแบบอื่นๆ 

      4.2.4.2 การสื่อสารแบบปากตอปากในแงลบ 
  หากลูกคาไมพอใจการบริการที่ไดรับ  ก็อาจจะถายทอดความรูสึกไมพอใจน้ันไปยัง
ลูกคาอ่ืนดวยเชนกัน  ดังน้ันนักการตลาดบริการจึงควรเพิ่มความระมัดระวังถึงผลกระทบของการ
สื่อสารแบบปากตอปากในแงลบน้ีไวดวย 
 4.2.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
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 ในปจจุบันนี้การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ไดเขามามีบทบาทในวิถีชีวิตของ
ผูบริโภคมากขึ้น เน่ืองจากการพัฒนาเทคโนโลยีทางดานคอมพิวเตอร และโทรคมนาคม (Computer 
and Telecommunication) โดยเฉพาะอยางยิ่ง การเกิดขึ้นของสื่ออิเล็กทรอนิกสตางๆ (Electronic 
Media) เพ่ือตอบสนองตอวิถีชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปของผูบริโภคยุคใหมที่มีเวลาวางนอยลง 

เครื่องมือที่สําคัญของการตลาดทางตรง ไดแก การโฆษณาทางไปรษณีย (Direct Mail)  
การสั่งซื้อสินคาทางไปรษณีย (Mail Order) การโฆษณาที่กระตุนใหมีการตอบสนองทันที (Direct 
Responses Advertising) การขายตรง (Direct Selling) การตลาดทางโทรศัพท (Telemarketing) 
และการตลาดโดยใชสื่ออิเล็กทรอนิกส (Digital Marketing) เปนตน 
 

5.บุคลากร (People) 
   5.1 ความหมายของบุคลากร (People) 

  ปจจัยที่เกี่ยวกับบุคคลที่มีสวนรวมในการนําเสนอบริการ (ใหกับลูกคา) ซ่ึงมีอิทธิพล
ตอการรับรูของลูกคา ซ่ึงบุคคลในที่น้ีจะรวมถึงพนักงานของกิจการ ลูกคา (ที่มาใชบริการ) และ
ลูกคาอ่ืนๆที่รวมอยูในสิ่งแวดลอมของการบริการนั้นดวย 

   5.2 ความสําคัญของบุคคลในการตลาดบริการ 
  พนักงานเปนทรัพยากรที่มีคุณคาของกิจการ โดยทั่วไปลูกคามักจะมองวาพนักงาน
โดยเฉพาะอยางอยางพนักงานสวนหนา (Frontstage Personal) เปนตัวแทนของกิจการ เปนสวน
หน่ึงของการบริการดวย สําหรับการบริการบางประเภทที่พนักงานและลูกคามีการติดตอกันมาก 
(High Contact Services) พนักงานก็คือตัวบริการนั้นเอง สาเหตุที่สําคัญประการหนึ่งที่ทําใหการ
บริการของกิจการตางๆ ลมเหลว ก็คือ การนําเสนอบริการของพนักงานไมเปนไปตามมาตราฐานที่
กําหนดไว ดังน้ันจึงกลาวไดวาพนักงานมีความสําคัญเปนอยางยิ่งตอความสําเร็จของการใหบริการ 
  ยิ่งไปกวานั้นในปจจุบันนี้ ลูกคามีความคาดหวังเกี่ยวกับตัวสินคาและบริการสูงขึ้น  
แตมีความจงรักภักดีตอตรายี่หอและกิจการนอยลง  เน่ืองจากมีขอมูลในการตัดสินใจและมีทางเลือก
ในการซื้อสินคาและบริการมากขึ้น  จึงทําใหลูกคาไมยอมรับสินคาและบริการที่ไมสามารถตอบสนอง
ตอความคาดหวังที่สูงของตนได  ดังน้ันความสามารถของกิจการในการจัดการใหพนักงานมี
ความสามารถปฎิบัติงานไดตามมาตราฐานที่ลูกคาคาดหวังจึงเปนสิ่งที่มีความสําคัญมากยิ่งขึ้น 

   5.3 ความสําคัญของพนักงานสวนหนาในงานตลาดบริการ 
  พนักงานสวนหนา (Frontstage Personal) มีบทบาทที่สําคัญในกระบวนการ
นําเสนอบริการ เน่ืองจากจะตองแสดงบทบาทในการเปนผูที่มีบทบาทในการเชื่อมโยงองคการเขากับ
สิ่งแวดลอมภายนอก ซ่ึงมีวัตถุประสงคหลัก 2 ประการคือ 
  เพ่ือการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารระหวางองคการสิ่งแวดลอมภายนอก 
  เพ่ือทําหนาที่เปนตัวแทนขององคการในการมีปฎิสัมพันธกับลูกคา 
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6.กระบวนการ (Process) 

     กระบวนการ (Process) เกี่ยวของกับ ขั้นตอน วิธีการ งานประจําและงานตางๆที่ตอง
ปฎิบัติตามกําหนดเวลา  รวมถึงกิจการตางๆในการนําเสนอผลิตภัณฑและบริการใหกับลูกคา 

   6.1 ปจจัยที่สําคัญในการตัดสินใจที่เกี่ยวกับกระบวนการ มีดังตอไปน้ี 
       6.1.1 ระดับของการมีสวนรวมของลูกคาในกระบวนการบริการ 

   กระบวนการบริการจะแตกตางกันตามระดับการมีสวนรวมของลูกคาที่แตกตางกัน 
เชน กระบวนการการบริการในกรณีที่ลูกคาตองบริการตนเองจะแตกตางจากกรณีที่มีพนักงาน
ใหบริการลูกคา เปนตน 
  6.1.2 สถานที่ที่ใชในการนําเสนอบริการ 
  สถานที่ที่ใชในการนําเสนอบริการ มีความสําคัญตอการออกแบบกระบวนการ
ใหบริการ  ในกรณีที่กระบวนการใหบริการลูกคาเกิดขึ้นในสถานที่เฉพาะของกิจการบริการ เชนโรง
ภาพยนตร หรือรานซักแหง จะแตกตางกันในกรณีที่กระบวนการใหบริการลูกคาเกิดขึ้นในสถานที่
ของลูกคาเอง เชน กรณีของบริการจํากัดปลวก เปนตน 
  6.1.3 ประเภทของบริการ (ใชบุคคลหรือใชเครื่องมือเปนหลักในการใหบริการ) 
  การออกแบบกระบวนการจะตองพิจารณาวาบริการนั้นใชบุคคลเปนหลักในการ
ใหบริการ เชน บริการที่ปรึกษาดานการจัดการธุรกิจ  หรือวาใชเครื่องมือเปนหลักในการใหบริการ  
เชน บริการจากเครื่องฝากถอนเงินสดอัตโนมัติ (ATM) 
  6.1.4 ระดับของการติดตอกันระหวางพนักงานและลูกคามากหรือนอย 
  ระดับของการติดตอกันระหวางพนักงานและลูกคามากหรือนอยมีผลกระทบตอ
รูปแบบของกระบวนการ กลาวคือ ในกรณีที่มีระดับการติดตอนอย (Low contact services) เชน 
การจองตั๋วภาพยนตรทางอินเตอรเน็ตจะมีกระบวนการที่แตกตางกับกรณีที่มีระดับของการติดตอกัน
มาก (High contact services) เชน การเขารับการรักษาในโรงพยาบาล เปนตน 
  6.1.5 ระดับของความเปนมาตราฐาน (Standardization) 
  ในการกําหนดรูปแบบที่เหมาะสมของกระบวนการควรจะพิจารณาวาการนําเสนอ
บริการนั้นมีรูปแบบเปนมาตราฐานเดียวกันทั้งหมด (Standardisation) เพ่ือควบคุมคุณภาพและลด
ตนทุนในการดําเนินงาน หรือวาอาจจะมีการนําเสนอบริการในลักษณะที่แตกตางจากมาตราฐานได
บางเพื่อตอบสนองความตองการที่แตกตางกันของลูกคาแตละกลุม 
  6.1.6 ระดับของความซับซอนของบริการ (Complexity) 
  ระดับของความซับซอนของบริการ (Complexity) จะเกี่ยวของกับจํานวนของลําดับ
ขั้นตอนหรือกิจกรรมตางๆที่เกี่ยวของกับการใหบริการ กระบวนการของการใหบริการที่มีความ
ซับซอนมาก เชน บริการรับจัดงานแตงงาน จะแตกตางจากกระบวนการของการใหบริการที่มีความ
ซับซอน เชน บริการถายเอกสารเปนตน 
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7.หลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) 
   7.1 ความหมายของหลักฐานทางกายภาพ 

  หลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สิ่งที่เปนรูปธรรมตางๆ ที่
สามารถมองเห็นหรือรับรูได และใชเปนเครื่องบงชี้ถึงคุณภาพของบริการ 
  หลักฐานทางกายภาพ สามารถแบงออกเปน 2 ประเภทหลัก ดังน้ี 
  1.ภูมิทัศนบริการ (Servicescape) หมายถึง สภาพแวดลอมทั้งหมดที่เกี่ยวของกับ
สถานที่ในการใหบริการลูกคาแบงออกเปน 2 ประเภทยอย คือ 
  สภาพแวดลอมภายนอก (Facility exterior) เชน การออกแบบและรูปลักษณ
ภายนอกของตัวอาคาร ปายบอกทางเขาสถานบริการ ปายชื่อของกิจการ และที่จอดรถ เปนตน 
  สภาพแวดลอมภายใน (Facility Interior) เชน การออกแบบและตกแตงภายใน
อาคาร อุปกรณในการใหบริการ ปายทางออกภายในอาคาร คุณภาพของอากาศภายในตัวสถานที่
ใหบริการ เปนตน 
  2.สิ่งที่จับตองไดประเภทอื่นๆ (Other Tangibles) หมายถึง สิ่งตางๆที่สามารถ
มองเห็นเปนรูปธรรมที่ชวยในการสื่อสารกับลูกคา เชน นามบัตร เครื่องแบบและการแตงกายของ
พนักงาน เอกสารแผนพับตางๆ เปนตน 

 7.2 บทบาทของหลักฐานทางกายภาพในการบริการ 
  หลักฐานทางกายภาพมีความสําคัญเปนอยางยิ่งตอความรูสึกและปฎิกิ ริยา
ตอบสนองลูกคาและพนักงานที่มีตอการใหบริการของกิจการ  โดยทั่วไปหลักฐานทางกายภาพมี
บทบาทที่สําคัญตอกิจการบริการและลูกคาในหลายดาน ดังน้ี 
  7.2.1 ทําหนาที่เปนบรรจุภัณฑของบริการ (Package) 
   การทําหนาที่เปรียบเสมือนเปนบรรจุภัณฑของบริการ กลาวคือ หลักฐานทาง
กายภาพมีสวนสําคัญยิ่งในการสื่อสารถึงภาพลักษณภายนอกของบริการที่ลูกคาสามารถมองเห็น
หรือรับรูไดอยางเปนรูปธรรม  โดยจะบอกเปนนัยใหลูกคาทราบวา สภาพภายใน  ของสถานที่ที่
ใหบริการนั้นนาจะมีลักษณะและคุณภาพการบริการอยางไร ดังน้ันหลักฐานทางกายภาพจึงมี
บทบาทที่สําคัญในดาน 2 ดาน คือ ชวยในการกําหนดความคาดหวังสําหรับลูกคาใหมของกิจการ 
และชวยในการกําหนดภาพลักษณสําหรับกิจการบริการที่เพ่ิงเปดใหม 
  7.2.2 ทําหนาที่อํานวยความสะดวก (Facilitator) 
  ทําหนาที่เปนสิ่งอํานวยความสะดวกสําหรับการบริการ  ซ่ึงจะชวยใหกิจกรรมตางๆ
ที่เกิดขึ้นในกระบวนการบริการดําเนินการตอไปอยางราบรื่นมีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผลตาม
วัตถุประสงคของกิจการและความตองการของลูกคา  เชนการออกแบบลักษณะของตัวอาคาร  การ
วางผัง  และการปรับปรุงอุณหภูมิรวมทั้งสภาพภายในสถานบริการอยางเหมาะสมอาจชวยทําใหเกิด  
สภาวะนาสบาย  ในการทํางานของพนักงานและการใชบริการของลูกคา  รวมทั้งทําการใหบริการมี
ความสะดวกรวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  ซ่ึงจะชวยใหทั้งลูกคาและพนักงานเกิดความพึง
พอใจมาก 
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  7.2.3 ทําหนาที่สรางความแตกตาง (Differentiator) 
  หลักฐานทางกายภาพสามารถทําหนาที่ในการสรางความแตกตางใหกับกิจการ
บริการได  เชน การกําหนดรูปแบบ การประดับตกแตง  และสิ่งอํานวยความสะดวกภายในของ
สถานที่พักประเภทรีสอรตที่เนนความเรียบงายและมีความกลมกลืนกับสภาพของธรรมชาติรอบ
บริเวณนั้น  ชวยทําใหสถานบริการแหงนั้นมีความแตกตางจากคูแขงขันที่อยูในบริเวณเดียวกัน  
นอกจากนี้การปรับเปลี่ยนรูปแบบและการตกแตงภายในของหองและบริเวณตางๆ ของสถานบริการ
อาจชวยใหกิจการบริการสามารถกําหนดราคาคาบริการใหมีความแตกตางกันได เชน  กรณีของ
หองพักในโรงแรม  และที่น่ังเครื่องบินของสายการบินเปนตน 
  7.2.4 ทําหนาที่ทางสังคม (Socialiser) 
  ทําหนาที่ทางสังคม (Socialiser) น่ันคือ การสื่อสารใหทั้งพนักงานของกิจการและ
ลูกคาเขาใจบทบาทของตนเองในการบริการ จึงชวยทําใหรูปแบบพฤติกรรมและความสัมพันธ
ระหวางลูกคาและพนักงานมีความเหมาะสมมากยิ่งขึ้น เชน การติดปาย เขตปลอดบุหร่ี หนาประตู
ทางเขาสถานบริการ การกําหนดขนาดของโตะและหองทํางานของพนักงานแคละระดับชั้นใหมีความ
แตกตางกัน เปนตน 

7.3 ทฤษฎีภูมิทัศนบริการ (The Servicescape Theory) 
  องคประกอบหลักของทฤษฎีภูมิทัศนบรกิารแบงออกเปน 3 สวน ดังตอไปน้ี 
  7.3.1 ปจจัยทางดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical Environmental 
Dimensions) 
 ปจจัยทางดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพแบงออกเปน 3 ประเด็นยอยดังตอไปน้ี 
   7.3.1.1 สภาพบรรยากาศของสถานบรกิาร (Ambient Conditions) 
  สภาพบรรยากาศของสถานบริการ หมายถึง ลักษณะพื้นฐานโดยทั่วไปของ
สิ่งแวดลอมของสถานบริการ ไดแก คุณภาพของอากาศภายในสถานบริการ รวมถึงสภาพของแสง 
เสียง ดนตรี กลิ่น และอุณหภูมิ โดยทั่วไปสภาพบรรยากาศของสถานบรกิารจะมีผลกระทบตอ
ประสาทสัมผสัทั้ง 5 ของบุคคล รูป รส กลิ่น เสียง และสัมผัส 
  ขอมูลจากการวิจัยที่ผานมาพบวาสถานบริการที่มีเสียงดนตรีมีผลทําใหลูกคาทีเ่ขา
มาใชบริการในสถานบริการแหงน้ันรูสึกวาตนใชเวลาในการเลือกซื้อสินคาและเขาแถวรอรับบรกิาร
นอยลงและในบางกรณีใชเวลาในสถานบรกิารและจายเงินเพ่ือซ้ือสินคามากขึ้น 
  รายงานวิจัยอีกฉบับหนึ่งพบวากลิ่นที่นารื่นรมยชวยดงึดูดลูกคาเขารานและทําให
ลูกคาใชเวลาในรานนานขึ้นดวย สีก็มีผลตออารมณและความรูสึกของบุคคลเชนเดียวกัน โดยทัว่ไป
พบวา “สีอุน” (Warm Colors) เชน สีแดง สีเหลือง และสีสม ชวยใหทําใหลูกคารูสึกสบายและรูสึก
ความไมเปนทางการ สวน “สีออน” (Lighter Colours) และ “สีสวาง” (Bright Colors) ชวยทําใหรูสึก
วาหองมีขนาดใหญขึ้น 
   7.3.1.2 การจัดสภาพของพื้นที่และการใชงาน (Space/Function) 
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  การจัดสภาพของพื้นที่ (Space)  และการใชงาน (Function) หมายถึง วิธีการจัด
วางอุปกรณเครื่องจักรและสิ่งที่ใชตกแตงตาง ๆ รวมทั้งขนาด รูปราง และการจัดระยะหางของ
สิ่งของตาง ๆขางตนดวย การจัดสภาพของพื้นที่และการใชงานดังกลาวนี้จะมีสําคัญยิ่งสําหรับ
บริการที่ลูกคาจะตองใหบรกิารตนเอง เชน เครื่องฝากถอนเงินอัตโนมัติ (ATM) เน่ืองจากลูกคา
อาจจะไมสามารถขอความชวยเหลือจากพนักงานได 
    7.3.1.3 ปาย สัญลกัษณ และสิ่งประดษิฐอ่ืน (Signs,Symbols,and Artifacts) 
  ปาย สัญลักษณ และสิ่งประดิษฐอ่ืน เชน เครื่องแบบและการแตงกายของพนักงานมี
สวนสําคัญในการทําหนาที่เปนเครื่องมือสื่อสารที่สงสัญญาณทั้งทางตรงและทางออมเพ่ือบอกลูกคา
ในเรื่องที่สําคญัตาง  ๆ เพ่ือใหลูกคาทราบและปฏิบัตตินไดถกูเหมาะสม นอกจากนี้ยังชวยสราง
ความประทบัครั้งแรก ชวยในการสื่อสารบริการใหม และยังชวยสรางความแตกตางใหกับบริการของ
กิจการอกีดวย 

7.3.2 การตอบสนองภายในตัวบุคคล (Internal Response) 
  โดยทั่วไปทั้งลูกคาและพนกังานของกิจการจะเกิดการรับรูและมีการตอบสนองตอ
แรงกระตุนที่เกิดจากสิ่งแวดลอมทางกายภาพของสถานบริการในลกัษณะของ “ภาพรวมของ
สิ่งแวดลอม” (Holistic Environment) ซ่ึง เรียกวา “ภูมิทัศนบริการที่รับรู” (Perceived 
Servicescape) ซ่ึงโดยทั่วไปจะมีการตอบสนองใน 3 ลักษณะดวยกัน คือ การตอบสนองทาง
ความคิด และการตอบสนองทางอารมณ และการตอบสนองทางรางกาย 
  7.3.2.1 การตอบสนองทางความคิด (Cognitive Reponses) 
  หมายถึง การที่สภาพแวดลอมทางกายภาพมีผลกระทบตอความเชื่อหรือทัศนคติ
ของบุคคลที่มีตอสถานที่ ตอบุคคลและผลิตภัณฑที่พบในสถานที่แหงน้ัน จากการวิจัยพบวาสภาพ
ของการตกแตงและเครื่องใชสํานักงานและลักษณะการแตงกายของทนายความมผีลตอความเชือ่
ของลูกคาวาทนายความผูน้ันประสบความสําเร็จในวชิาชีพน้ีหรือไม และการวิจัยอีกชิ้นหนึ่งพบวา
สภาพของสํานักงานตัวแทนการทองเที่ยวที่มีลักษณะเปนระเบียบเรียบรอยและเปนมืออาชีพจะชวย
ทําใหลูกคามีทัศนคติที่ดีกวา เม่ือเปรียบเทยีบกบัสภาพของสํานักงานตัวแทนการทองเที่ยวที่มี
ลกัษณะไปในทางตรงกันขาม  
  7.3.2.2 การตอบสนองทางอารมณ (Emotional Responses) 
  การวิจัยโดยนักจิตวิทยาทางดานสิ่งแวดลอมพบวาสิ่งแวดลอมทางกายภาพของ
สถานที่(ไมวาจะเปนสิ่งแวดลอมที่เกิดขึ้นที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาต ิ หรือสิ่งแวดลอมที่มนุษยสราง
ขึ้นก็ตาม) ลวนมีผลกระทบโดยตรงตออารมณและความรูสึกของบุคคลทั้งสิ้น จากการศึกษาวิจัย
พบวาเสียงและกลิ่นที่มักพบไดในคลินิกทันตกรรมมีผลทําใหเกิดความรูสึกกลัวและวติกกังวล และสี
ฟาทําใหบุคคลเกิดความรูสกึสงบเยือกเยน็ 
  สิ่งแวดลอมทางกายภาพดังกลาวมีผลทาํใหบุคคลมีอารมณใน 2 มิติที่สําคัญ คือ 
ความรูสึก “นาพอใจ หรือไมนาพอใจ” และความรูสึก “ตื่นตวั หรือไมตื่นตวั (งวงนอน)” ซ่ึงจะมีผลตอ
อารมณแตกตางกันใน 4 ลักษณะที่สําคญั คือ 
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รูสึก “ตื่นเตน” (นาพอใจและตื่นตวั) 
รูสึก “ผอนคลาย” (นาพอใจและไมตื่นตัว) 
รูสึก “รําคาญ” หรือ “ถูกรบกวน” (ไมนาพอใจและตื่นตัว) 
รูสึก “ซึมเศรา” (ไมนาพอใจและไมตื่นตัว) 

  7.3.2.3 การตอบสนองทางรางกาย (Physiological Responses) 
  สิ่งแวดลอมทางกายภาพของสถานบริการมีผลกระทบตอรางกายของมนุษยดวย
เชนเดียวกัน เชน คุณภาพของอากาศที่ไมดีในอาคารอาจทําใหบุคคลบางคนหายใจไมออกและเปน
ลมในทํานองเดียวกันแสงสวางจามากเกินไปและเสยีงที่ดังเกินไปทาํใหเกิดความไมสบายตอตาและ
หูของบุคคล เปนตน 

7.3.3 พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคล (Behaviour) 
  จากการศึกษาวิจัยของนักจิตวิทยาดานสิ่งแวดลอมพบวา บุคคลจะมีพฤติกรรมการ
แสดงออกที่สืบเนื่องมาจากผลกระทบของสิ่งแวดลอมทางกายภาพของสถานที ่ ซ่ึงพฤติกรรมการ
แสดงออกนี้จะแบงออกเปน  2 ประเภทหลักที่มีลักษณะตรงกันขาม คือ “การเขาหา” และ “การหลีก
หนี” ดังน้ี 
  7.3.3.1 การเขาหา (Approach)  
  หมายถึง พฤติกรรมดานบวกที่จะทําใหบุคคลปรารถนาที่จะเขาไปใชเวลาอยู หรือ
ทํางานในสถานที่แหงน้ันนานขึ้น หรือปฏิบัติภารกิจในสถานที่น้ันตามที่ไดวางแผนไวจนสําเร็จ หรือ
กลับมายังสถานที่ที่แหงน้ันอีกครั้งหน่ึง เปนตน 
  7.3.3.2 การหลีกหนี (Avoidance) 
  หมายถึง พฤติกรรมดานลบที่มีลักษณะตรงกันขามกับพฤติกรรมการเขาหาที่กลาว
ไปแลวคือจะทําใหบุคคลไมปรารถนาทีจ่ะเขาไปใชเวลาอยู หรือทํางานในสถานที่แหงน้ันนอยลง 
หรือไมปฏิบัตภิารกิจในสถานที่น้ันตามที่ไดวางแผนไวจนสําเร็จ หรือไมกลับมายังสถานที่แหงน้ันอีก 
เปนตน 
  นอกจากสิ่งแวดลอมทางกายภาพของสถานที่จะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการ
แสดงออกของบุคคลแตละคนดังกลาวขางตนแลว สิ่งแวดลอมทางกายภาพของสถานที่ยังมี
ผลกระทบตอปฎิสัมพันธระหวางตอบุคคล (Social Interactions) อีกดวย เชน การจัดวางเกาอ้ีของ
ผูโดยสารในเรือสําราญในอยูใกลชิดกันมีผลทําใหผูโดยสารที่น่ังติดกันอยากพูดคุยและทําความรูจัก
กัน เปนตน 
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ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย (2548:29-33) สวนประสมการตลาดสํารับธุรกิจบริการ
ประกอบดวยปจจัย 8 ประการ ดังน้ี 

1.ผลิตภัณฑ (Product) 
     การพิจารณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑบริการ จะตองพิจารณาถึงขอบเขตของการบริการ 
คุณภาพของการบริการ ระดับชั้นของการบริการ ตราสินคา สายการบริการ การรับประกันและการ
บริการหลังการขายนั้นคือ สวนประสมดานผลิตภัณฑบริการจะครอบคลุมขอบขายที่กวาง  เชน 
สังคมภายในอาคารเล็กๆ อาคารเดียว จนกระทั่งจุดที่ใหญที่สุดในประเทศ หรือจากรานอาหารขนาด
เล็กไปจนกระทั่งหองอาหารของโรงแรมระดับสี่ดาว 

2.ราคา (Price)  
     การพิจารณาดานราคานั้นจะตองรวมถึงระดับราคา สวนลด เงินชวยเหลือคานายหนา 
และเง่ือนไขการชําระเงิน สินเชื่อการคา เน่ืองจากราคามีสวนในการทําใหบริการตางๆมีความ
แตกตางกัน และมีผลตอผูบริโภคในการรับรูถึงคุณคาที่จะไดรับจากการบริการโดยเปรียบเทียบ
ระหวางราคาและคุณภาพของบริการ 

3.การจัดจําหนาย (Place)  
     ที่ตั้งของผูใหบริการและความยากงายในการเขาถึงปจจัยที่สําคัญของการตลาดบริการ 
ทั้งนี้ความยากงายในการเขาถึงการบริการนั้นมิใชเฉพาะการเนนทางกายภาพเทานั้น แตยังรวมถึง
การติดตอสื่อสาร  ดังนั้นประเภทของชองทางการจัดจําหนายและความครอบคลุมจะเปนปจจัย
สําคัญตอการเขาถึงบริการอีกดวย 

4.การสงเสริมการตลาด (Promotion)  
     การสงเสริมการตลาดรวบรวมวิธีการที่หลากหลายของการสื่อสารกับตลาดตางๆ ไมวา
จะผานการโฆษณา กิจกรรมการขายโดยบุคคล กิจกรรมสงเสริมการขายและรูปแบบอ่ืนทั้งทางตรงสู
สาธารณะและทางออมผานสื่อ เชน การประชาสัมพันธ 

5.บุคลากร (People) จะครอบคลุม 2 ประเด็น ดังน้ี 
   5.1 บทบาทของบุคลากร สําหรับธุรกิจบริการ ผูใหบริการนอกจากจะทําหนาที่ผลิต

บริการแลว ยังตองทําหนาที่ขายผลิตภัณฑบริการไปพรอมๆกันดวย การสรางความสัมพันธกับ

ลูกคามีสวนจําเปนอยางมากสําหรับการบริการ 

     5.2 ความสัมพันธระหวางลูกคาดวยกัน  คุณภาพบริการของลูกคารายหนึ่งอาจมีผลมา

จากลูกคารายอื่นแนะนํามา  ตัวอยางที่เกิดขึ้น เชน กลุมลูกทัวรหรือลูกคา จากรานอาหารที่บอกตอ

กันไป แตปญหาหนึ่งที่ผูบริหารการตลาดจะพบก็คือการควบคุมระดับคุณภาพการบริการใหอยูใน

ระดับคงที่ 
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6.ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  
    มีธุรกิจบริการจํานวนไมมากนักที่นําลักษณะทางกายภาพเขามาใชในการกําหนดกลยุทธ
การตลาด  แมวาลักษณะทางกายภาพจะเปนสวนประกอบที่มีผลตอการตัดสินใจของลูกคาหรือ
ผูใชบริการกต็าม ที่ปรากฎใหเห็นสวนใหญจะเปนการสรางสภาพแวดลอม การสรางบรรยากาศ การ
เลือกใชสี  เสยีง และเสียงภายในราน เปนตน หรือใชลักษณะทางกายภาพเพื่อสนับสนุนการขาย 
เชน ยี่หอและคุณภาพของรถของบริษทัใหเชารถ ถุงสาํหรับใสเสื้อผาซักแหงตองสะอาด เปนตน 

7.กระบวนการ (Process) 
               ในกลุมธุรกิจบริการ กระบวนการในการสงมอบบริการมีความสําคัญเชนเดียวกบัเรื่อง
ทรัพยากรบุคคล  แมวาผูใหบริการจะมีความสนใจดูแลลูกคาอยางด ี ก็ไมสามารถแกปญหาลกูคาได
ทั้งหมด เชน การเขาแถวรอ  ระบบการสงมอบบริการ  จะคลอบคลุมถึงนโยบายและกระบวนการที่
นํามาใช ระดับการใชเครื่องจักรกลในการใหบริการ อํานาจตัดสินใจของพนักงานการมีสวนรวมของ
ลูกคาในกระบวนการใหบริการ  อยางไรก็ตามความสําคัญประเด็นของประเด็นปญหาดังกลาวไม
เพียงพอแตจะสําคัญตอฝายปฎิบัติการเทานั้น  แตยังมีความสําคัญฝายตอการตลาดดวยเนื่องจาก
เกี่ยวของกับความพอใจที่ลกูคาไดรับ จะเห็นไดวาการจัดการทางการตลาดตองใหความสนใจในเรื่อง
ของกระบวนการใหบริการและการนําสง  ดังน้ันสวนประสมการตลาดควรครอบคลุมถึงประเด็นของ
กระบวนการนี้ดวย 

8.ผลิตภาพ (Productivity) 
     จากการที่บริการเปนกระทําบุคคล 2 ฝาย เม่ือฝายหนึ่งไดกระทําเพื่อใหเกิดงานบริการ 
อีกฝายหนึ่งก็จะไดรับบริการในเวลาเดียวกัน ไมสามารถแยกออกจากกันได และไมสามารถเก็บเปน
สินคาคงคลังไวได สงผลใหกิจการตองเขามาจัดการกับความตองการซื้อบริการของลูกคาเพื่อให
ความตองการบริการของลูกคา กระจายไปตามชวงเวลาตางๆที่ใหบริการ เพ่ือใหความตองการในแต
ละชวงเวลาใกลเคียงกันดวย นอกจากนี้ กิจการตองจัดการกับกําลังการผลิตงาบริการ เพ่ือใหเกิด
ความสมดุลยกับความตองการ 

จากการศึกษาแนวความคดิเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดสําหรับธุรกิจบริการทัง้ 8 ปจจัย 
ผูวิจัยไดนํามาศึกษา 7 ปจจัย ไดแก ปจจัยผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานทําเลและสถาน
ที่ตั้งปจจัยดานการสงเสริมการการตลาด ปจจัยดานกายภาพ ปจจัยดานบุคลากร ปจจัยดาน
กระบวนการใหบริการ เพ่ือนําวิเคราะหปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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4.ประวัติ เมเจอร ซีนีเพล็กซ 
บริษัท เมเจอร ซีนีเพล็กซ กรุป จํากัด (มหาชน) เปนผูนํา อันดับหน่ึงใน

อุตสาหกรรมโรงภาพยนตรของประเทศไทย  เมเจอร ซีนีเพล็กซยังคงมุงม่ันและพัฒนาสูการเปน 
“ศูนยรวมความบันเทิงสําหรับ ชีวติคนรุนใหม” โดยมีธุรกิจหลักไดแก ธุรกิจโรงภาพยนตร ธุรกิจ
โบวลิ่ง คาราโอเกะ และลานสเก็ตนํ้าแขง็ ธุรกิจใหบรกิาร สื่อโฆษณา ธุรกิจพ้ืนที่ใหเชาและบริการ 
และธุรกิจการ จัดจําหนายภาพยนตร 

เพ่ือตอยอดธุรกิจบันเทิงใหครบวงจร เมเจอร ซีนีเพล็กซ ไดรวมลงทุน ในธุรกิจ
ตางๆ ดังน้ี  

• บมจ. สยามฟวเจอร ดีเวลอปเมนท โดยมีสัดสวนการลงทุน 21.2% ดําเนินธุรกิจพัฒนาและ
บริหารศูนยการคา ประเภทศูนยการคาแบบเปด ไลฟสไตล มอลล  

• บมจ.แคลิฟอรเนียวาว เอ็กซพีเรียนซ โดยมีสัดสวนการลงทุน 36.7% ดําเนินธุรกิจศูนยออก
กําลังกาย  

• บจ.ไทยทิคเกต็เมเจอร โดยมีสัดสวนการลงทุน 40% ดําเนินธุรกิจ ใหบริการตัวแทน
จําหนายบัตรแกผูจัดงานแสดงตางๆ  

• กองทุนรวมอสังหาริมทรัพยเมเจอรซีนีเพล็กซ ไลฟสไตล โดยมีสัดสวนการลงทนุ 33%  
• บมจ. ทราฟฟก คอรนเนอร โฮลด้ิงส โดยมีสัดสวนการลงทุน 40.8% ดําเนินธุรกิจสื่อ

โฆษณาและจดัจําหนายภาพยนตร (การควบรวมเสร็จสิ้นเม่ือเดือนกุมภาพันธ 2551)  
• บริษัท เมเจอร ซีนีเพล็กซ กรุป จํากัด (มหาชน) เขาจดทะเบียนใน ตลาดหลักทรัพยแหง

ประเทศไทยเมื่อเดือนพฤษภาคม 2545  

  ธุรกิจโบวลิง่และคาราโอเกะ 

บริษัทฯ ไดเริม่ธุรกิจโบวลิ่ง เม่ือป 2540 จํานวน 20 เลน ที่สาขาสขุุมวิท เพ่ือเพ่ิม
ความ หลากหลายของบรกิาร ใหสอดคลองกับนโยบายของ บริษัทฯ ในการเปนศูนยรวม ความ
บันเทิงครบวงจรในที่ แหงเดียวภายใตชือ่ “เมเจอร โบวล ฮิต” นําเสนอบริการ โบวลิ่งในลักษณะของ
กีฬา เพ่ือความบันเทิง (Sport Entertainment) ซ่ึงเปนสถานที่ ที่ครอบครัวและเพ่ือนฝูงสามารถ มา
สังสรรคดวยกนัได แตกตาง จากโบวลิ่งในรูปแบบเดิมที่จะเนน เพ่ือการกีฬาเพียงอยางเดียว การ
ตกแตง “เมเจอร โบวลิ่ง ฮิต” จะเนน รูปแบบความทันสมัย เหมาะสําหรับกลุมครอบครัว และคนรุน
ใหมพรอมการใหบริการ 
 คาราโอเกะในนาม “เมเจอร คาราโอเกะ” อีกสวนผสมที่ลงตวัตอธรุกิจโบวลิ่ง ทีน่อกจากจะเปนการ
บริหารพื้นที่ใชสอยใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุดแลวยังเปนการเพิ่มทางเลือกใหกับผูมาใชบริการดวย 
โดยตกแตง ดวยความทันสมัยสอดคลองเปนอยางดีกับความนิยมและพฤติกรรมของลูกคาที่เขามา
ใชบริการโบวลิ่ง  
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นอกจากนี้บริษัทฯ ไดเปดตัว โบวลิ่งแบรนดใหมออกสู ตลาดภายใตชื่อ “บลูโอ ริทึมแอนด
โบวล” ในป 2549 โดยมีลักษณะเปนแฟชั่นโบวลิ่งเนนลูกคาระดับบนในยานธุรกิจใจกลางเมือง โดย
เปดแหงแรก ณ หาง สรรพสินคาสยามพารากอนใหบริการโบวลิ่ง 38 เลน หองคาราโอเกะ 16 หอง 
และหองแบบ Platinum 2 หองซึ่งมีเลนโบวลิ่งสวนตวั 4 เลน พรอมกับบริการคาราโอเกะ ภายใน
หองเดียวกัน 
 บริษัทฯ ไดเปดตัวลานสเกต็นํ้าแข็งรูปแบบใหม ภายใตชื่อ “ซับซีโร” ซ่ึงกลายเปนที่สังสรรค
สําหรับกลุมคนรุนใหมใจกลางเมือง ที่เอสพละนาด ศูนยรวมความบนัเทิงแหงใหมของ สยามฟวเจอร 
ดีเวลอปเมนท เปดใหบริการลานสเก็ตน้ําแข็ง พ้ืนที่กวา700 ตร.ม. พรอมดวย Ice Karaoke หองคา
ราโอเกะ 4 หอง นอกจากนี้ยังเปดสอน สเก็ตน้ําแขง็ลลีา และฮอกกี้นํ้าแข็ง ในลานสเก็ตน้ําแข็งอีก
ดวย ณ สิ้นป 2550 บริษทัฯ เปดให บริการโบวลิ่งจํานวน 30 สาขา ประกอบดวย 512 เลนโบวลิ่ง 
368 หองคาราโอเกะ และ 1 ลานสเก็ตน้าํแข็ง ดังตารางดังตอไปน้ี 

  

 สาขา  จํานวนเลนโบวลิ่ง จํานวนหอง 

1.สาขาปนเกลา 20 15 

2.สาขาสุขุมวทิ 20 10 

3.สาขารัชโยธนิ 38 21 

4.สาขารังสิต 26 18 

5.สาขาเซ็นทรัลเวลิด พลาซา 28 18 

6.สาขาพระราม 3 26 10 

7.สาขาบางนา 18 14 

8.สาขาสําโรง 20 14 

9.สาขาบางกะป 16 6 

10.สาขาพระราม 2 30 13 

11.สาขาเสรีเซ็นเตอร 12 9 

12.สาขานครสวรรค 12 9 

13.สาขาอุดรธานี 16 9 

14.สาขาฉะเชงิเทรา 12 7 

15.สาขาแฟชัน่ไอรแลนด 16 13 

16.สาขาเพชรเกษม 12 9 

17.สาขาหัวหิน 8 10 
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 สาขา  จํานวนเลนโบวลิ่ง จํานวนหอง 

18.สาขาสมุย 8 7 

19.สาขาพิษณุโลก 8 6 

20.สาขาแจงวฒันะ 14 9 

21.สาขาพัทยา 22 9 

22.สาขาชลบรีุ 10 8 

23.สาขาลาดพราว 10 10 

24.สาขาออมใหญ 12 12 
25.สาขาสยามพารากอน ซีนี
เพล็กซ 38 16 

26.สาขาเอสพละนาด รัชดา 22 21 

27.สาขาปยะรมย 30 9 

28.สาขาทองหลอ (เจ-อเวนิว) 8 11 

29.สาขาเซ็นทรัลปนเกลา - 21 

30.สาขาฟวเจอรปารค รังสิต - 12 

31.สาขาสยามดิสคอฟเวอรี่ - 12 



 

 

50 

5. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
  
 ธัญสินี  ศรีรุจิรานนท (2547: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกใชบริการหองคาราโอเกะของเมเจอร คาราโอเกะ ผลการวิจัยพบวา ปจจัยทางดานสวนประสม
ทางการตลาด ดานการบริการและดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช
บริการหองคาราโอเกะของเมเจอร คาราโอเกะ อยูในระดับดี สวนดานทําเลและสถานที่ตั้ง กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการหองคาราโอเกะของเมเจอร คาราโอเกะ อยูในระดับปานกลาง 
และดานราคากับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการหองคาราโอเกะของเมเจอร คาราโอเกะ อยู
ในระดับไมดี  สวนปจจัยทางวัฒนธรรม  
 กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นในเรื่องวัฒนธรรมและสังคม โดยกลุมผูใชบริการใหความ
คิดเห็นวากลุมเพ่ือนมีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกใชบริการหองคาราโอเกะของเมเจอร คาราโอเกะ
ของเมเจอร คาราโอเกะ รวมทั้งครอบครัวมีมีอิทธิพลในการใหความสนับสนุนในการรองคาราโอเกะ
กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชริการหองคาราโอเกะของเมเจอร คาราโอเกะของเมเจอร คาราโอ
เกะ อยูในระดับดี 
 กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นในเรื่องรูปแบบในการดําเนินชีวิต โดยกลุมผูใชบริการใหความ
คิดเห็นในเรื่องรูปแบบการดําเนินชีวิต ในดานกิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกใชริการหองคาราโอเกะของเมเจอร คาราโอเกะของเมเจอร คาราโอเกะ อยูในระดับ
ปานกลาง 
 มาลิสา โนนศรีชัย (2548: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง การศึกษาขอมูลทางการตลาดในการใช
บริการสถานบันเทิงคาราโอเกะของโรงแรม โซฟเทล ราชา ออคิด ขอนแกน ผลการวิจัย ปจจัยดาน
ประชากรศาสตร พบวา กลุมตัวอยางเพศแบงเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง โดยสวนใหญมีอายุ 
20-29 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด เปนนักเรียน/นักศึกษา รายไดโดยเฉลี่ยตอ
เดือน 5,001-10,000 บาท 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญบริการสถานบันเทิงคาราโอเกะของโรงแรม โซฟเทล ราชา ออ
คิด ขอนแกนแบบหองแยกสวนตัว โดยมีผูรวมใชบริการโดยเฉลี่ย 5-10 คน และใชบริการโดยเฉลี่ย 
3-4 ชั่วโมงตอครั้ง ชวงเวลาที่ผูตอบแบบสอบถามเริ่มมาใชบริการ คือ 21.01 – 22.00 น.และความถี่
ที่เขามาใชบริการสวนใหญ คือ 2-3 ครั้งตอเดือน 
 ผลการวิจัย ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  พบวา ขอมูลดานผลิตภัณฑ ขอมูลดานราคา 
และดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสําคัญมากตอการใชบริการสถานบันเทิงคาราโอเกะของ
โรงแรม โซฟเทล ราชา ออคิด ขอนแกน สวน ขอมูลดานการสงเสริมการตลาด มีความสําคัญนอย
ตอการใชบริการสถานบันเทิงคาราโอเกะของโรงแรม โซฟเทล ราชา ออคิด ขอนแกน 
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 ผลการวิจัย ปจจัยดานคุณภาพการบริการ พบวา ขอมูลดานคุณภาพการบริการมี
ความสําคัญมากตอการใชบริการสถานบันเทิงคาราโอเกะของโรงแรม โซฟเทล ราชา ออคิด 
ขอนแกน 
  
 ทรงศักดิ์ ทนุบํารุงสาสน (2547: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง เปรียบเทียบปจจัยที่สงผลตอ
พฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูชมภาพยนตรในเครือเมเจอร กับในเครืออีจีวี ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบวา ปจจัยสวนบุคคลของผูชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซและเครืออีจีวี ในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 26-30 
ป รายไดอยูระหวาง 10,000-20,000 บาท อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน สถานภาพสมรสโสด ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี  
 พฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ
และเครืออีจีวี ในเขตกรุงเทพมหานครในวันธรรมดา ชวงเวลาระหวาง 18.30-21.30 น. ตรวจสอบ
โปรแกรมและรอบฉายจากหนังสือพิมพ จองและซื้อผานชองจําหนายตั๋ว ชมภาพยนตรเฉลี่ย 1-2 
ครั้งตอเดือน กิจกรรมที่ทําระหวางมาชมภาพยนตร ชอปปง มาชมภาพยนตรกับเพ่ือน/คนรูจัก/แฟน 
รวมกันตัดสินใจเลือกโปรแกรม 
 ปจจัยการชมภาพยนตรของผูชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซและ
เครืออีจีวี ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ สวน
ใหญประเมินปจจัยการชมภาพยนตรดานสถานที่ การใหบริการ และราคาอยูในระดับดี  สวนดาน
อ่ืนๆ อยูในระดับปานกลาง ผูชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรเครืออีจี สวนใหญประเมินปจจัยการชม
ภาพยนตรดานราคาอยูในระดับดี สวนดานอ่ืนๆ อยูในระดับปานกลาง 
  
 พวงผกา คํางาม (2551: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง สวนประสมทางการตลาดบริการและ
พฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการรานอาหารไทยในเมืองแฮมปตันโรดส มลรัฐเวอรจิเนีย ประเทศ
สหรัฐอเมริกา ผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนผูชาย อาชีพเปนขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
รายไดเฉลี่ย US$ 30,001-40,000 มีความถี่การใชบริการรานอาหารไทย 1-3 ครั้งตอสัปดาห 
ชวงเวลาที่มาใชบริการรานอาหารไทยมากที่สุด คือวันศุกรตอนค่ํา มีคาใชจายโดยเฉลี่ยครั้งละ 
US$15-45 มีผูรวมรับประทานอาหารดวย 1-2 คน ตัดสินใจในการใชบริการดวยตนเอง  ผูที่มักจะไป
ใชบริการคือ ภรรยา สามี และลูก อาหารวาง ซุป และยําที่ชอบรับประทานมากที่สุด คือเปาะเปย 
และตมยํา (ไก กุง ทะเล)  แกงที่ชอบรับประทานอาหารที่สุด คือ แกงแดงและแกงเขียวหวาน  
อาหารประเภทผัดที่ชอบรับประทานมากที่สุด คือ ผัดกระเพรา อาหารประเภทขาวผัดและผัดเสนที่
ชอบรับประทานมากที่สุด คือ ผัดไทย ขนมหวานที่ชอบรับประทนมากที่สุดคือ ขาวเหนียวมะมวง 
ยินดีใชระยะเวลาในการรอคอย 10- 14 นาที 
 ผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญตอปจจัยทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ  ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย  ดานบุคลากร  และดานองคประกอบทางกายภาพ ในการเลือกใชบริการ
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รานอาหารไทยในระดับมากที่สุด  และใหความสําคัญดานราคา  และดานกระบวนการใหบริการใน
ระดับมาก และดานการสงเสริมการตลาด  อยูในระดับปานกลาง 
  
 สมฤทัย มติวิวัตน (2551: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการรานเสริมสวยในยานสี่แยกบานแขก ผลการวิจัยพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 15-28 ป เปนนักเรียน/นักศึกษาและพนักงานบริษัทเอกชน ระดับ
การศึกษาสูงสุดคือ ปริญญาตรี และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมเกิน หรือเทากับ 5,000 บาท ประเภท
บริการที่นิยมใชบอยที่สุด คือ สระซอย และสระ-ไดร จํานวนครงเฉลี่ยที่ใชบริการ คือ นอยกวา 1 
ครั้งตอเดือน ชวงเวลาที่นิยมใชบริการ คือ เวลา 18.01-21.00 น. และคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใช
บริการตอครั้ง คือ 101-200 บาท 
 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการทุกดานใน
ระดับมาก โดยเรียงลําดับตามความสําคัญ ดังนี้ ดานชางเสริมสวย  ดานราคา  ดานกระบวนการ
ใหบริการ  ดานลักษณะทางกายภาพ  ดานผลิตภัณฑ  ดานชองทางการจัดจําหนาย  และดานการ
สงเสริมการตลาด 
 
 จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวของ ทําใหเราทราบเกี่ยวกับขอมูลเบื้องตนของพฤติกรรมการ
ใชการใชบริการคาราโอเกะของผูบริโภค เพ่ือผูวิจัยสามารถนํามาประยุกตใชในงานวิจัย  ในการเปน
แนวทางในการกําหนดขอบเขตการวิจัย การสรางแบบสอบถาม และใชเปนเหตุผลสนับสนุนการ
พิสูจนสมมติฐานในการวิจัยครั้งน้ีที่ตองศึกษาถึง  ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
การศึกษา อาชีพ และรายได มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการ เมเจอร คาราโอเกะ 
นอกจากนี้ยังศึกษาถึง ปจจัยดานสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ทําเลและสถานที่ตั้ง ดานการสงเสริมการการตลาด ดานกายภาพ ดานบุคลากร และ ดานบุคลากร 
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการ เมเจอร คาราโอเกะ  ซ่ึงผลการศึกษาสามารถใชแนวทาง
ในการตัดสินใจในการปรับปรุงการใหบริการ เมเจอร คาราโอเกะ เพ่ือเปนแนวทางในการดําเนิน
ธุรกิจของบริษัท เมเจอร ซีนีเพล็กซ เพ่ือตอบสนองความตองการและความพึงพอใจแกลูกคาได
อยางเหมาะสม 

 
 
 
 
 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยดําเนินการศึกษาคนควาตามขั้นตอนตางๆ 
ดังตอไปน้ี 
  1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
  2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
  3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
  4. การจัดกระทําและการวเิคราะหขอมูล 
  5. สถิติทีใ่ชในการวิเคราะห 
 

1.การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูที่เคยใชหรือผูใชบริการคาราโอเกะ อายุตั้งแต 15 ขึ้น
ไปของเมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบประชากรที่แนนอน 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 จํานวนกลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ผูที่เคยใชหรือผูใชบริการคาราโอเกะ อายุตั้งแต 
15 ปขึ้นไปของเมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบจาํนวนประชากรที่
แนนอน จึงใชการกําหนดตัวอยางโดย การคํานวนจากสูตรที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน   
   
  
 
เม่ือ  n แทน จํานวนสมาชกิกลุมตวัอยาง 
 p แทน สัดสวนของประชากรที่ผูวิจัยกําหนดจะสุม 
 Z แทน ระดับความมัน่ใจที่ผูวิจัยกาํหนดไว 
    Z มีคาเทากับ 1.96 ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% (ระดับ 0.05) 
 e แทน สัดสวนของความคลาดเคลือ่นที่จะยอมใหเกิดขึ้นได 
 
 สําหรับการศกึษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยกําหนดสัดสวนของประชากรเทากับ 0.50 ตองการ
ระดับความเชือ่ม่ัน95% และยอมใหคลาดเคลื่อนได 5% 
 p = 0.50 

n           =         p (1 - p) Z2 
                              e2 
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 Z = ณ ระดับความมั่นใจ 95% ดังน้ัน Z = 1.96 
 e = ความคลาดเคลื่อนที่พอจะอนุโลมได 5% ดังน้ัน e = 0.05 
 
แทนคา  
 
   =  385 
 

ดังน้ันจะไดกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งน้ี เทากับ 385 คน และสํารองไว 5% หรือเทากับ
จํานวน 15 คน รวมขนาดกลุมตัวอยางทัง้หมด 400 คน 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 สําหรับวธิีการสุมตัวอยางจะใชการสุมตวัอยางตามขั้นตอน ดังน้ี 
 ขั้นที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) ดวยการเลือกกลุม
ผูใชบริการ เมเจอร คาราโอเกะ ทั้งหมดจํานวน 15 แหง ที่มา (เมเจอร ซีนีเพล็กซ.2551: เวบไซต) 
โดยจับฉลากขึ้นมา 10 แหง ไดดังน้ี 

1.สาขาแฟชั่น ไอซแลนด 
2.สาขารัชโยธนิ 

 3.สาขาบางนา 
 4.สาขาพระราม 2 
 5.สาขาเอกมัย 
 6.สาขาปนเกลา 
 7.สาขาบางกะป 
 8.สาขาพระราม 3 
 9.สาขาแจงวัฒนะ 
 10.สาขาเพชรเกษม 
 ขั้นที่ 2 การสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling) ตามจํานวนของสถานที่
บริการ ของ เมเจอร คาราโอเกะ ที่จับสลากไดในขั้นที่ 1 ดวยการกําหนดสัดสวนของกลุมตัวอยาง
ทั้งหมด 400 คน จะไดสัดสวนของกลุมตวัอยางจํานวน 40 คนตอ บริการของ เมเจอร คาราโอเกะ 
 ขั้นที่  3 การสุมตัวอยางแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บ
รวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามที่จัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลในสถานที่บริการ ของเมเจอร คาราโอ
เกะ ที่กําหนดไวแลวในขั้นที ่2  
  
 
 

 n   =         (0.5) (1 – 0.5) (1.96)2 
                         0.05 2 
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2.การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาวจัิยในเรื่องนี้คือ แบบสอบถามซึ่งแบงออกเปน 3 สวน
ดังตอไปน้ี 
 สวนที1่  แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทางดานประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีลักษณะเปน
แบบสอบถามปลายปด (Closed-ended Questionnaire) จํานวน 5 ขอ  

ขอที่ 1 เพศ    ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ ( Nominal Scale)  
ขอที่ 2 อายุ    ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  ( Ordinal Scale) 
ขอที่ 3 สถานภาพสมรส  ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ ( Nominal Scale)  
ขอที่ 4 อาชีพ    ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ ( Nominal Scale)  

  ขอที่ 5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน  ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  ( Ordinal 
Scale) 
 สวนที2่ แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบรกิาร เมเจอร คาราโอเกะในเขต
กรุงเทพมหานคร เปนคําถามแบบปลายปด (Closed- ended Questionnaire) จํานวน 3 ขอ และ มี
ลักษณะเปนแบบสอบถามปลายเปด (Open-ended Questionnaire) จํานวน 3 ขอ 

 ขอที่ 1     ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอที่ 2,3                ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  ( Ordinal Scale) 
ขอที่ 4,5,6              ระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน  ( Ratio Scale) 

สวนที3่ แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดบริการ ซ่ึง
แบบสอบถามมีลักษณะเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับ จัดเปนการวัด
ขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) จํานวน 35 ขอ ประกอบดวย 

  ระดับความสําคัญ   คะแนน 
   มากที่สุด       5  
   มาก        4 
   ปานกลาง       3     
   นอย        2  
       นอยที่สุด       1 

 
 การกําหนดเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผลคํานวณ โดยใชสตูรการคาํนวณความกวางของ
อันตรภาคชั้น ดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ.2549 : 129) 
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      อันตรภาคชั้น   =    คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 

                                                                     จํานวนชั้น 

        =      5 - 1     

                5 

               =     0.80    ( จากนั้นเริ่มตนที่ขั้นต่ําสุด) 

     
 เกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยของการแบงกลุม 5 กลุมของการตามหาคา
คะแนนและการกําหนดกลุมมีดังน้ี 
   คะแนนเฉลี่ย   ระดับความสําคัญ    
   1.00 – 1.80    สําคัญนอยที่สดุ  
   1.81 – 2.60     สําคัญนอย 
   2.61 – 3.40     สําคัญปานกลาง 
   3.41 – 4.20     สําคัญมาก 
   4.21 – 5.00    สําคัญมากที่สดุ 
  
 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 1. ศึกษาขอมูลจากตําราและงานวิจัยที่เกี่ยวของเพ่ือเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถาม 
 2. สรางแบบสอบถาม 3 สวน ไดแก สวนที่ 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตรของ
แบบสอบถาม จํานวน 5 ขอ สวนที ่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 6 ขอ  สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัปจจัย
ทางดานสวนประสมการตลาดบริการ จํานวน 32 ขอ 
 3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาทําการตรวจสอบ และเสนอแนะ
เพ่ิมเติม 
 4. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขใหถูกตองและมีความเหมาะสมของเนื้อหาจากนั้น
นํามาปรึกษากับอาจารยคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธเพ่ือปรับปรุงใหชัดเจนกอนนําไปใช 
 5. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตวัอยางจํานวน 40 

ชุด เพ่ือหาคาความเชื่อม่ันโดยใชวธิีหาคาสัมประสิทธอัิลฟา (α - Coefficient) โดยวิธีการคํานวณ
ของครอนบัค (Cronbach) (พวงรตัน ทวีรัตน. 2538 : 125-126) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับของ
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ความคงที่ของแบบสอบถาม  โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกบั 1 มาก  แสดงวามี
ความเชื่อม่ันสูง ซ่ึงมีสูตรในการคํานวณดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550 : 35) 
 

  ( )
kCo var iance / Variance   =   

1 k-1 Co var iance/Variance
α

+  
 
 เม่ือ    α    แทน ความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
   k    แทน จํานวนคําถาม 

   Covariance  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 

   Variance  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 

3.การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ในการวิจัยเรือ่ง ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาและเกบ็รวบรวมขอมูลจาก
แหลงขอมูล ดังน้ี  
 1.แหลงขอมูลทุติยภูมิ   ( Secondary  Data )  ไดมาจากการศึกษาคนควาจากหนังสือ
ทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ งานวิจัยที่เกี่ยวของ  และแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต 
  2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ  ( Primary Data )  ไดมาจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน โดยผูวิจัยจะทําการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม ตาม
สถานที่ที่กําหนดไวโดยเริ่มเก็บขอมูลในเดือนพฤศจิกายน 2551 จนไดขอมูลจากกลุมตวัอยางครบ
ตามจํานวนทีไ่ดกําหนดไว 
 

4.การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล  
 เม่ือรวบรวมแบบสอบถามทีไ่ดจากการสํารวจเรียบรอยแลว ผูวิจัยจะดําเนินการจัดกระทํา
และวเิคราะหขอมูลตามขั้นตอนดังน้ี 
 การจัดกระทาํขอมูล 

1. ตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณของแบบสอบถามที่ไดทําการเกบ็ขอมูลแลว  

2. นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาทําการลงรหัส 

3. นําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบนัทึกลงในเครือ่งคอมพิวเตอรเพ่ือประมวลผลขอมูลโดยใช
โปรแกรม SPSS For Window  และทําการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐานทีต่ั้งไว 
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 การวิเคราะหขอมูล 
1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) โดยใชสถติิ ดังน้ี 

1.1 คารอยละ (Percentage) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถามสวนที่ 1 

เกี่ยวกับทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส  อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

และแบบสอบถามสวนที่ 2 เกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต

กรุงเทพมหานคร ไดแก ชวงวันที่มาใชบริการเมเจอร คาราโอเกะ ชวงเวลาที่มาใชบริการ เมเจอร 

คาราโอเกะ และ จํานวนผูทีร่วมใชบริการ เมเจอร คาราโอเกะดวย 

1.2 คาคะแนนเฉลีย่ (Mean) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถามสวนที่ 2 

เกี่ยวกับพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ประกอบดวย จํานวนครั้งเฉลี่ยตอเดือนที่มาใชบริการเมเจอรคาราโอเกะ ระยะเวลาโดยเฉลี่ยแตละ

ครั้งที่ใชบริการเมเจอรคาราโอเกะ  และคาใชจายเฉลีย่ตอครั้งในการใชบริการ เมเจอร คาราโอเกะ 

และแบบสอบถามสวนที่ 3 เกี่ยวกับปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดบริการ ประกอบดวย ดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานทําเลและสถานที่ตั้ง ดานการสงเสริมการตลาด ดานสภาพแวดลอมทาง

กายภาพ ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ 

1.3 สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  ใชอธิบายลักษณะขอมูลจาก

แบบสอบถามสวนที่ 2 เกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบรกิารของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต

กรุงเทพมหานคร ประกอบดวย จํานวนครั้งเฉลี่ยตอเดือนที่มาใชบริการเมเจอรคาราโอเกะ 

ระยะเวลาโดยเฉลี่ยแตละครัง้ที่ใชบริการเมเจอรคาราโอเกะ  และคาใชจายเฉลีย่ตอครั้งในการใช

บริการ เมเจอร คาราโอเกะ และแบบสอบถามสวนที่ 3 เกี่ยวกบัปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด

บริการ ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานทําเลและสถานที่ตั้ง ดานการสงเสริมการตลาด 

ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ 

2. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบ

สมมติฐาน โดยใชสถติติาง ๆ ในการวิเคราะห ดังน้ี 

2.1 สถิติ  Independent t-test เพ่ือทดสอบสมมติฐานในการวิเคราะหความแตกตาง

ระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตวัอยาง 2 กลุม ดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ กบั พฤติกรรมการใช

บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.2 สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance)     

เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางมากกวา 2 กลุมขึ้นไป ของดาน
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ประชากรศาสตร ไดแก อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน กับ พฤติกรรมการใช

บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.3 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson  Product  Moment  

Correlation Coefficient) เพ่ือทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมการตลาดบริการ 

กับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

5.สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

1.  คาสถติิเชงิพรรณนา (Descriptive statistic)  ประกอบดวย 
  1.1 คาสถติริอยละ (Percentage) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลทั่วไปของ

แบบสอบถาม (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอื่นๆ. 2548 : 289) 
 

     P =   (100)  

 เม่ือ    P  แทน คาสถิติรอยละ หรือเปอรเซ็นต 
   f  แทน ความถี่ของขอมูลในแตละกลุม 
   n  แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด 

 
     1.2 คาคะแนนเฉลี่ย (Mean หรือ  X ) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลทั่วไป
ของแบบสอบถาม (ชูศรี วงศรัตนะ. 2546 : 35) 
 

X  = 
n
X∑  

 เม่ือ    X   แทน ตัวกลางเลขคณิตหรือคาคะแนนเฉลี่ย 
   X∑  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 1.3 คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) เพ่ือใชแปล
ความหมายของขอมูลทั่วไปของแบบสอบถาม (ชูศรี วงศรัตนะ. 2546 : 65) 
 

    S.D. = ( )
( )1

22

−
∑−∑

nn
XXn  

 เม่ือ        S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตวัอยาง 
   ( )2X∑  แทน   ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

f  
 
n 
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   2X∑  แทน   ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
   n    แทน   จํานวนของขอมูลทั้งหมดของกลุมตัวอยาง 

 
2.  การหาคาความเชื่อม่ันของเครื่องมือ (Reliability of the test) โดยใชวธิีหาคา

สัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbachs’ alpha coefficiency) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550 : 
35) 

 

  ( )
kCo var iance / Variance   =   

1 k-1 Co var iance/Variance
α

+  
 
 เม่ือ    α    แทน ความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
   k    แทน จํานวนคําถาม 

   Covariance  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 

   Variance  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 
3.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิตเิชิงอนุมาน (Inferential statistic) ประกอบดวย 

    3.1 สถิติ  Independent t-test ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550 : 108 – 109) ใชทดสอบสมมติฐาน
ขอที่ 1ในดาน เพศ  โดยมีสูตรดังน้ี 
                         ในการทดสอบ t-test หากคาแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมใหทดสอบ
ความแตกตางดวย Equal Variances assumed และถาคาแปรปรวนของขอมูลไมเทากันทุกกลุม ให
ทดสอบความแตกตางดวย Equal Variances not assumed โดยจะทําการทดสอบคาแปรปรวนของ
แตละกลุมกอนโดยใช Levene test  
 
    3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน ( )2

2
2

1 SS =  
 

      

22
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11
nn

S

XX
t

p +

−
=  

                                       
   สถิติทีใ่ชทดสอบ t มีชั้นแหงความเปนอิสระ  df  =  n1 + n2 – 2 
                         
 เม่ือ    iX  แทน คาเฉลี่ยตวัอยางกลุมที่ i  ;  i   = 1, 2 
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   PS    แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจากตัวอยางทั้ง 2 กลุม  
   ni   แทน ขนาดตัวอยางของกลุมที่ i 
   2

iS  แทน คาแปรปรวนของตัวอยางกลุมที่ i  ;  i = 1, 2 
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    3.1.2 กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมเทากนั ( )2
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   สถิติทีใ่ชทดสอบ t มีชั้นแหงความเปนอิสระ  =   V 
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 เม่ือ      t    แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 
   1X    แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 
   2X   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2  
   2

1S    แทน ความแปรปรวนของกลุมตวัอยางที่  1 
   2

2S    แทน ความแปรปรวนของกลุมตวัอยางที่  2 
   1n    แทน จํานวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
   2n    แทน จํานวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
    V   แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ 

 
 3.2 สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance)     
แบบการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางตั้งแต 2 กลุมขึน้ไป เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 1 ในดาน อายุ อาชีพ รายเฉลี่ยไดตอเดือน สถานภาพสมรส มีสูตรดังน้ี 
 ใชคา F-test กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน (ชูศร ี วงศรัตนะ. 
2546 : 236)  มีสูตรดังน้ี 
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F      =       
)(

)(

W

B

MS
MS

   

 
 เม่ือ    F   แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F-distribution 
   df    แทน     ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1) และ 
       ภายในกลุม (n-k) 
   k   แทน จํานวนกลุมของตัวอยางทีนํ่ามาทดสอบสมมติฐาน 
   n   แทน จํานวนตวัอยางทั้งหมด  
   )(BSS  แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม  
       (Between Sum of Squares) 
   )(WSS   แทน  ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within Sum of Squares) 
    
   )(BMS  แทน    คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  
       (Mean Square between groups) 
    
   )(WMS  แทน     คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  
       (Mean Square within groups) 
 
ตาราง 2 สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนแบบมี 1 ตัวประกอบ 

  
 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการทดสอบ
ความแตกตางเปนรายคูตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวธิี Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549 : 161) 
   

Source of variation df Sum of square (SS) Meansquare 
(MS) 
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    LSD = 
⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
+−−

ji
kn nn

t 11MSE;2/1 α  

   
    โดยที่   ni  ≠  nj 

 เม่ือ    LSD  แทน ผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่   
       i และ j 
 
   knt −− ;2/1 α  แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution ที่ระดับ 
       ความเชื่อม่ัน 95% และชั้นแหงความเปนอิสระภายใน  
       กลุม   = n – k 
   MSE   แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 
   ni   แทน จํานวนตวัอยางของกลุม i 
   nj   แทน จํานวนตวัอยางของกลุม j 
   α       แทน  คาความคลาดเคลื่อน 

 

3.3 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) (ชูศรี วงศรัตนะ. 2546 : 314) เพ่ือใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่
เปนอิสระตอกนั ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 2  มีสูตรดังน้ี 
 

  r = ( )( )
( )[ ] ( )[ ]2222 YYnXXn

YXXYn

∑−∑∑−∑

∑∑−∑  

 
 เม่ือ    r   แทน สัมประสิทธสหสัมพันธ 
   X∑   แทน ผลรวมคะแนน X 
   Y∑   แทน ผลรวมคะแนน Y 
   2X∑  แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
   2Y∑   แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
   XY∑  แทน ผลรวมของผลคูณระหวางคะแนนชุด X และชุด Y 
   n    แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง  -1 < r < 1  ความหมายของคา r (กัลยา 
วานิชยบญัชา. 2544 : 437) คือ 
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1.  คา r เปนคาลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกัน คือ ถา X 
เพ่ิม Y จะลด แตถา X ลด Y จะเพ่ิม 

2.  คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนั คือ ถา X เพ่ิม Y 
จะเพ่ิมดวย แตถา X ลด Y จะลดลงดวย 

3.  ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 

4.  ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขาม และมี
ความสัมพันธกันมาก 

5.  ถา r = 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 
6.  ถา r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย และมีคาระดับ

ความสัมพันธของคาสหสัมพันธ 

 เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2546 : 316) 
1.  ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 1 (ประมาณ .70 ถึง .90) ถือวา มีความสัมพันธ

กันสูง (ถาสูงกวา .90 ถือวา อยูในระดับสูงมาก) 
2.  ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล .50 (ประมาณ .30 ถงึ .70) ถอืวา มีความสมัพันธ

กันอยูในระดับปานกลาง 
3.  ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล .00 (ประมาณ .30 และต่ํากวา) ถอืวา มี

ความสัมพันธอยูในระดับต่ํา 
4.  ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเปน .00 แสดงวา ไมมีความสัมพันธกนัเชิงเสนตรง 

  
 3.4 การทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับความเปนอิสระตอกันของตัวแปร 2 ตวัแปร โดยใช
คาไคสแควร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546:203) โดยใชสตูร 
   
   χ2       =    
 
 
     
  โดย df   =     (r-1)(c-1) 
  เม่ือ  Oij  แทน คาความถี่ไดจากขอมูลแถวที่ i คอลัมนที่ j 
  เม่ือ Eij  แทน    คาความถี่ทีค่าดหวังของแถวที่ i คอลัมนที่  
  ซ่ึง Eij  แทน    (ผลรวมของความถี่แถวที่ i)X(ผลรวมของความถี่คอลัมนที่ j)                        
      ผลรวมของความถี่ทั้งหมด 
                   df   แทน  ชั้นของความเปนอิสระ 
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   r     แทน  จํานวนกลุมของตัวแปรดานคอลัมน 
  
 3.5 สถิติ Cramer’s V ใชทําการวัดขนาดความสัมพันธ เม่ือมีตัวแปรใดตวัแปรหนึ่งหรือทั้ง
สองตัวแปรเปน Nominal scale โดยใชสตูรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545:182) โดยใชสูตร 
 

   Cramer’s V = )1(

2

−tn
χ

  

    
  เม่ือ Cramer’s V แทน สัมประสิทธิ ์Cramer’s V 

   χ2  แทน คา Chi-square 
   n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   t  แทน จํานวนแถวหรือจํานวนสดมภที่มีคานอย 
  
 3.6 สถิติ Somers’ D ใชทาํการวัดขนาดความสัมพันธ เม่ือมีตัวแปรใดตัวแปรหนึง่หรือสอง
ตัวแปรเปน Ordinal scale โดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานชิยบัญชา. 2545:182) โดยใชสูตร 
   
 
   Somers’ D    = 
      
 
  เม่ือ Somers’ D แทน สัมประสิทธิ ์Somers’ D 
   NS  แทน จํานวนคูอันดับเหมือนกันทั้ง 2 ตวัแปร 
   ND  แทน จํานวนคูที่มีอันดับตางกันทัง้ 2 ตวัแปร 
   Ty  แทน จํานวนคูที่มีอันดับเรียงซ้ํากันของตัวแปรตาม 
 
 ทั้งน้ีโดยใชเกณฑการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ.์ 
2543:348) ดังน้ี 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ   0.71 - 1.00   หมายความวา มีความสัมพันธระดับสูง 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ   0.31 - 0.70   หมายความวา มีความสัมพันธระดับปานกลาง 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ   0.00 - 0.30   หมายความวา มีความสัมพันธระดับต่ํา 

 

ND 
NS+ND+Ty 



 

 

บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
สัญลักษณทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 
 การวิจัยครั้งน้ีเปนการศึกษา  การวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผลการ
วิเคราะหขอมูล ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร  
คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
ดังน้ี 
 
  H0    แทน สมมติฐานหลกั 
  H1    แทน สมมติฐานรอง 
  n    แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
  X    แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
  S.D.    แทน ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  t     แทน คาที่ใชพิจารณา t-Distribution 
  df    แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
  SS    แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
  MS    แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
  F-Ratio   แทน คาที่ใชพิจารณา F-Distribution 
  F-Prop.,p  แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ
   χ2    แทน คาไคสแควร (Chi-square) 
  Cramer’s V  แทน คาระดับความสัมพันธระหวางตัวแปรเชิงกลุม 2 ตัวแปร 
  Somers’ D  แทน คาระดับความสัมพันธระหวางตัวแปรเชิงกลุม 2 ตัวแปร 
     *    แทน ความมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
    Sig. (2-sided) แทน    คาความนาจะเปนบอกนัยสําคัญทางสถิติ  

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอ
ออกเปน 5 สวน ตามลําดับ ดังน้ี 
  สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลดานลักษณะดานประชากรศาสตรของลูกคา 
  สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 
  สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ  
  สวนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
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สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของลูกคา 

ตาราง 2 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของลูกคา จําแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ  
   อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

จํานวนผูตอบ 
ขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตร 

แบบสอบถาม ( คน ) 
รอยละ 

 เพศ    

 ชาย 118 29.5 

 หญิง 282 70.5 

  รวม 400 100 

อายุ    

 15 – 24 ป 129 32.25 

 25 – 34 ป 229 57.25 

 35 ปขึ้นไป 39 9.75 

 45 ปขึ้นไป 3 0.75 

  รวม 400 100 

 สถานภาพ     

 โสด 333 83.25 

 สมรส 62 15.5 

 หมาย/ หยาราง 5 1.25 

  รวม 400 100 

อาชีพ     

 นักเรียน/นักศกึษา 114 28.5 

 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 57 14.25 

 พนักงานบริษทัเอกชน 208 52 

 เจาของธุรกิจ 11 2.75 

 อาชีพอิสระ 10 2.5 

  รวม 400 100 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

จํานวนผูตอบ 
ขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตร 

แบบสอบถาม ( คน ) 
รอยละ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน     

 ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 51 12.75 

 5,001 – 10,000 บาท 93 23.25 

 10,001 – 15,000 บาท 132 33 

 15,001 –  20,000 บาท 46 11.5 

  20,001 บาท ขึ้นไป 78 19.5 

  รวม 400 100 
  
 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของลูกคาที่เปนกลุม
ตัวอยางในการศึกษาครั้งน้ีจํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังน้ี  
 เพศ พบวาลกูคาสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน  282 คน คิดเปนรอยละ 70.50 และเพศ
ชาย จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.50 ตามลําดับ 
 อายุ พบวาลกูคาสวนใหญอยูในชวงอายรุะหวาง 25 – 34 ป จํานวน 229 คน คิดเปนรอย
ละ 57.25 รองลงมาคือ ชวงอายุ  15 – 24 ป จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 32.25 ชวงอายุ 35 – 
44 ป  จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.75  และชวงอายุ 45 ปขึ้นไป จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 
0.75 ตามลําดับ 
 สถานภาพ พบวาลูกคาสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 333 คน คิดเปนรอยละ 83.25 
รองลงมาคือ สถานภาพสมรส จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.50 และสถานภาพหมาย/ หยาราง 
จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.25 ตามลําดับ 
 อาชีพ พบวาลูกคาสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 208 คน คิดเปนรอยละ 
52 รองลงมาคืออาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน  114 คน คิดเปนรอยละ 28.50 อาชีพขาราชการ
หรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน  57 คน คิดเปนรอยละ 14.25 อาชีพเจาของธุรกิจ จํานวน 11 คน 
คิดเปนรอยละ 2.75  อาชีพอิสระ จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.50  และอาชีพอ่ืนๆ มีจํานวน 0 
คน ตามลําดบั 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวาลูกคาสวนใหญมีรายได 10,001 – 15,000 บาท จํานวน 132 
คน คิดเปนรอยละ 33.00 รองลงมาคือมีรายได 5,001 – 10,000 บาท จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 
23.25   รายได 20,001 บาท ขึ้นไป จํานวน 78 คน คดิเปนรอยละ 19.50  รายไดต่ํากวาหรือเทากับ 



 

 

69 

5,000 บาท จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.75  และรายได 15,001 –  20,000 บาท  จํานวน 46  
คน คิดเปนรอยละ 11.50 ตามลําดับ 
 เน่ืองจากขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตร  ไดแก  อายุ  สถานภาพ และอาชีพ  มี
ความถี่ของขอมูลกระจายตวัอยางไมสมํ่าเสมอ  และมีจํานวนความถี่นอยเกินไป  ผูวิจัยจึงไดทําการ
รวบรวมกลุมขอมูลใหมเพ่ือใหการกระจายของขอมูลมีความสม่ําเสมอ  และเพื่อทําการทดสอบ
สมมติฐาน  ซ่ึงไดกลุมใหมดังน้ีคือ 

 
ตาราง 3 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของลูกคา จําแนกตาม อายุ สถานภาพ อาชีพ  
   (จัดกลุมใหม) 

        

จํานวนผูตอบ 
ขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตร 

แบบสอบถาม ( คน ) 
รอยละ 

อายุ    

 15 – 24 ป 129 32.25 

 25 – 34 ป 229 57.25 

 35 ปขึ้นไป 42 10.5 

  รวม 400 100 

 สถานภาพ     

 โสด 333 83.25 

 สมรส/หมาย/ หยาราง 67 16.75 

  รวม 400 100 

 อาชีพ     

 นักเรียน/นักศกึษา 114 28.5 

 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/เจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 78 19.5 

 พนักงานบริษทัเอกชน 208 52 

 อ่ืนๆ………….............  0 0 

  รวม 400 100 
 

 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของลูกคาที่เปนกลุม
ตัวอยางในการศึกษาครั้งน้ีจํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังน้ี 
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 อายุ พบวาลกูคาสวนใหญอยูในชวงอายรุะหวาง 25 – 34 ป จํานวน 229 คน คิดเปนรอย
ละ 57.25 รองลงมาคือ ชวงอายุ  15 – 24 ป จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 32.25 และชวงอายุ 35 
ปขึ้นไป จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.50 ตามลําดับ 
 สถานภาพ พบวาลูกคาสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 333 คน คิดเปนรอยละ 83.25 
และสถานภาพ สมรส/หมาย/ หยารางจํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.75 ตามลําดับ 
 อาชีพ พบวาลูกคาสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 208 คน คิดเปนรอยละ 
52 รองลงมาคืออาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.50 อาชีพรับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ/เจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.50 อาชีพ และอาชีพอ่ืนๆ มี
จํานวน 0 คน ตามลําดับ 
 

สวนที่ 2   การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอ
เกะในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตาราง 4 จํานวน (ความถี่) และรอยละของลูกคา จําแนกตามพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา 
 เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

จํานวนผูตอบ 
ขอมูลดานพฤติกรรมลูกคา 

แบบสอบถาม ( คน ) 
รอยละ 

การเลือกวันเขาใชบรกิาร    

 วันธรรมดา (จันทร-ศุกร) 76 19 

 เสาร – อาทิตย หรือ วันหยุดราชการ  324 81 

  รวม 400 100 

ชวงเวลาทีเ่ขาใชบริการ    

 10.01 – 14.00 น. 12 3 

 14.01 – 18.00 น. 134 33.5 

 18.01 – 22.00 น. 222 55.5 

  22.01 – 01.00 น. 32 8 

  รวม 400 100 
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ตาราง 4 (ตอ) 
 

จํานวนผูตอบ 
ขอมูลดานพฤติกรรมลูกคา 

แบบสอบถาม ( คน ) 
รอยละ 

จํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง    

 1 – 2 คน 45 11.25 

 3 – 4 คน 174 43.5 

 5 – 6 คน 136 34 

  7 คนขึ้นไป 45 11.25 

  รวม 400 100 
 

จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ของลูกคาที่เปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งน้ีจํานวน 400 คน จําแนก
ตามตวัแปรไดดังน้ี 

วันที่เลือกเขาใชบริการ ลกูคาสวนใหญเลือกเขาใชบริการ ในวันเสาร – อาทิตย หรือ 
วันหยุดราชการ มีจํานวน 324 คน คิดเปนรอยละ 81 และเขาใชบรกิารใน วันธรรมดา (จันทร-ศุกร) 
มีจํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19 ตามลําดับ 
 เวลาที่เลือกเขาใชบริการ  ลกูคาสวนใหญเลือกเขาใชบริการ ในชวงเวลา 18.01 – 22.00 น. 
มีจํานวน 222 คน คิดเปนรอยละ 55.50 รองลงมา คือชวงเวลา 14.01 – 18.00 น. มีจํานวน 134 คน 
คิดเปนรอยละ 33.50  ชวงเวลา 22.01 – 01.00 น. มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 และ 
ชวงเวลา 10.01 – 14.00 น. มีจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.00 ตามลําดับ 
 จํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง ลูกคาสวนใหญ มีเพ่ือนหรือผูรวมใชบริการใน
แตละครั้ง 3 – 4 คน มีจํานวน  174 คน คิดเปนรอยละ 43.50  รองลงมาคือ 5 – 6 คน มีจํานวน 
136 คน คิดเปนรอยละ 34   1 – 2 คน  มีจํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.25 และ 7 คนขึ้นไป 
คน  มีจํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.25 ตามลําดับ 
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ตาราง 5 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลีย่ และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของขอมูลพฤติกรรมการใช 
บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร  
คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร  

Min  Max Mean S.D. 

จํานวนครั้งที่เขาใชบรกิารในชวง 6 เดือนที่ผานมา 1 10 2.09 1.55 

ระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใชบริการในแตละครั้ง 1 7 2.52 1.06 

คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการ 40 2000 361.93 286.58 

 
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คารา
โอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ของลูกคาที่เปนกลุมตวัอยางในการศึกษาครั้งน้ีจํานวน 400 คน เม่ือ
พิจารณารายขอ พบวา   
 จํานวนครั้งที่เขาใชบรกิารในชวง 6 เดือนที่ผานมา ลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการต่ําสุด 1 
ครั้งในชวง 6 เดือนที่ผานมา สูงสุด 10 ครั้งในชวง 6 เดือนที่ผานมา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.09 ครั้ง
ในชวง 6 เดือนที่ผานมา 
 ระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใชบริการในแตละครั้ง ลูกคามีพฤติกรรมใชเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใช
บริการต่ําสุด 1 ชั่วโมงตอครั้ง สูงสุด 7 ชั่วโมงตอครั้ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.52 ชัว่โมงตอครั้ง  

 คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งตอคน  ลูกคามีพฤติกรรมในการเสียคาใชจาย ต่ําสุด 40 บาทตอ
ครั้งตอคน สูงสุด 2000 บาทตอครั้งตอคน โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 361.93 บาทตอครั้งตอคน 
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สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 
 การวิเคราะหขอมูลปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ  ไดแก ดานผลิตภัณฑ  
ดานราคา  ดานทําเลและสถานที่ตั้ง ดานการสงเสริมการขาย ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ  
ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ 
 
ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ย และ สวนเบีย่งเบนมาตรฐานของขอมูลปจจัยทางดานสวนประสมทาง  

การตลาดบรกิาร 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ 
Mean SD. ระดับความสําคัญ 

ดานผลิตภัณฑ       

ความหลากหลายของแนวเพลง 3.90 0.67 มาก 

ความทันสมัยของเพลง 3.95 0.73 มาก 

ความทันสมัยของอุปกรณและเครื่องเสียง 3.82 0.73 มาก 

คุณภาพการใชงานของอุปกรณและเครื่องเสียง 3.77 0.78 มาก 

ความหลากหลายของเมนูอาหารและเครือ่งด่ืม 3.40 0.74 มาก 

รวม 3.77 0.56 มาก 

ดานราคา       

อัตราคาบริการคาราโอเกะเหมาะสมกับคณุภาพ
การใหบริการ 3.35 0.80 ปานกลาง 

มีการกําหนดอัตราคาบริการตอชั่วโมงทีมี่ความ
ชัดเจน 3.60 0.79 มาก 

รวม 3.47 0.72 มาก 

ดานทําเลและสถานที่ตัง้      

ความสะดวกในการเดินทางไปใชบริการ 3.78 0.82 มาก 

ทําเลทีต่ั้งอยูใกลแหลงชุมชน เชน สถานที่ทํางาน 
สถานศึกษา และที่พักอาศยั 3.80 0.81 มาก 

มีสถานที่จอดรถใหบริการเพียงพอ 3.49 0.89 มาก 

รวม 3.69 0.73 มาก 
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ตาราง 6 (ตอ) 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ 
Mean SD. ระดับความสําคัญ 

ดานการสงเสริมการตลาด       

การใหสวนลดอัตราคาบริการตอชั่วโมง 3.38 0.89 ปานกลาง 

การจัดทําบัตรสมาชิกและสทิธิพิเศษ 3.30 0.85 ปานกลาง 

การจัดกิจกรรมพิเศษ เชน จัดประกวดการแขง
รองคาราโอเกะ 3.06 0.87 ปานกลาง 

การแจกแผนพับ 2.98 0.81 ปานกลาง 

การใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกบัเมเจอร คาราโอเกะ
ผานสื่อทางเวบ็ไซต เมเจอร โบว ฮิต 3.22 0.80 ปานกลาง 

มีการติดตั้งปายขาวสาร ประชาสัมพันธ ของ
เมเจอร คาราโอเกะ 3.23 0.81 ปานกลาง 

รวม 3.19 0.65 ปานกลาง 

ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ       

 การตกแตงภายในหองคาราโอเกะที่ดูทันสมัย
และดึงดูดใจ 3.76 0.76 มาก 

ขนาดหองคาราโอเกะเหมาะสมกับจํานวน
ผูใชบริการ 3.74 0.78 มาก 

การสรางบรรยากาศภายในหองคาราโอเกะดวย 
แสงสี ที่มืดสลัว 3.69 0.77 มาก 

การออกแบบ จัดวางที่น่ังเรียงเปนรูปครึ่งวงกลม 3.62 0.78 มาก 

จัดใหมีหองน้ําแยกเปนสัดสวนออกจากหองคารา
โอเกะ 3.63 0.84 มาก 

รวม 3.69 0.66 มาก 
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ตาราง 6 (ตอ) 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ 
Mean SD. ระดับความสําคัญ 

ดานบุคลากร       
ความรูความชํานาญในการใชอุปกรณและบริการของ
พนักงาน 3.55 0.80 มาก 

การตอนรับและเอาใจใสตอลูกคา 3.60 0.79 มาก 

ความสามารถในการแนะนําเพลงและขั้นตอนในการทํา
รายการตางๆของพนักงาน 3.52 0.77 มาก 

ความสุภาพและมารยาทของพนักงาน 3.61 0.76 มาก 

ความพรอมในการปฎิบัติงานของพนักงาน 3.56 0.75 มาก 

ความสามารถในการแกไขปญหาใหกับลูกคา 3.49 0.77 มาก 

ความตั้งใจและกระตือรือรนในการใหบริการของพนักงาน 
3.52 0.80 มาก 

รวม 3.55 0.65 มาก 

ดานกระบวนการใหบริการ       

ความรวดเรว็และความถูกตองในการใหบริการ 3.58 0.79 มาก 
สามารถจองบริการของเมเจอร คาราโอเกะ ผานทาง
โทรศัพท 3.47 0.81 มาก 

สามารถจองบริการของเมเจอร คาราโอเกะ ผานทาง
เว็บไซต เมเจอร โบว ฮิต 3.41 0.82 มาก 

 สามารถเขาใชบริการ เมเจอร คาราโอเกะในแตละครั้งได
โดยไมจํากัดชั่วโมง 3.49 0.82 มาก 

การรอคิวรับบริการจัดใหมีบัตรควิและบริการโทรแจงลูกคา
เม่ือถึงเวลาเขาใชบริการเมเจอร คาราโอเกะ 3.45 0.82 มาก 

ความรวดเรว็ของขั้นตอนในการเลือกเพลงและเปลี่ยนเพลง 3.59 0.85 มาก 

วิธีการและความรวดเร็วในการชําระคาบริการ 3.59 0.78 มาก 

รวม 3.51 0.66 มาก 
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 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ   พบวา
ลูกคาใหระดับความสําคัญกบัปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ โดยจําแนกตามตวัแปร
ไดดังน้ี 
 ดานผลิตภัณฑ พบวา ลูกคาใหความสําคัญดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับมาก  โดยมี
คาเฉลี่ยดานผลิตภัณฑรวมเทากับคาเฉลีย่  3.77 เม่ือพิจารณารายดาน พบวาลูกคาสวนใหญให
ความสําคัญทกุดานในระดับมาก ไดแก ความหลากหลายของแนวเพลง ความทันสมัยของเพลง 
ความทันสมัยของอุปกรณและเครื่องเสียง คุณภาพการใชงานของอุปกรณและเครื่องเสียง ความ
หลากหลายของเมนูอาหารและเครื่องด่ืม โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.90, 3.95, 3.82, 3.77, 3.40 
ตามลําดับ 
 ดานราคา พบวา ลูกคาใหความสําคญัดานราคาโดยรวมอยูในระดับสําคัญมาก โดยมี
คาเฉลี่ยดานราคารวมเทากบัคาเฉลี่ย 3.47 เม่ือพิจารณารายดาน พบวาลูกคาใหความสําคัญในดาน
อัตราคาบริการคาราโอเกะเหมาะสมกับคณุภาพการใหบริการอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.35 และใหระดับความสําคญัในดานการกําหนดอัตราคาบริการตอชัว่โมงที่มีความชดัเจน
อยูในระดับสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 
 ดานทําเลและสถานที่ตั้ง  พบวา ลูกคาใหความสําคัญดานทําเลและสถานที่ตั้ง  โดยรวมอยู
ในระดับสําคญัมาก โดยมีคาเฉลี่ยดานทําเลและทีต่ั้งรวมเทากับคาเฉลี่ย 3.69 พบวาลูกคาสวนใหญ
ใหความสําคญัทุกดานในระดับมาก ไดแก ทําเลที่ตั้งอยูใกลแหลงชมุชน ความสะดวกในการเดินทาง
ไปใชบริการ สถานที่จอดรถใหบริการเพยีงพอ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80, 3.78,  
3.49 ตามลําดับ 
 ดานการสงเสริมการตลาด พบวา ลูกคาใหความสําคญัดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม
อยูในระดับสําคัญปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยดานการสงเสริมการตลาดรวมเทากบัคาเฉลี่ย 3.19 
พิจารณารายดาน พบวาลูกคาสวนใหญใหความสําคัญทุกดานในระดับปานกลาง ไดแก การให
สวนลดอัตราคาบริการตอชั่วโมง การจัดทําบัตรสมาชิกและสิทธิพิเศษ การติดตั้งปายขาวสาร
ประชาสัมพันธ การใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับเมเจอรคาราโอเกะผานสื่อทางเว็บไซต การจัดกิจกรรม
พิเศษ การแจกแผนพับ โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.38, 3.30, 3.23, 3.22, 3.06, 2.98 ตามลําดับ 
 ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ พบวา ลูกคาใหความสําคัญดานสภาพแวดลอมทาง
กายภาพโดยรวมอยูในระดบัสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพรวมเทากับ
คาเฉลี่ย 3.69 เม่ือพิจารณารายดาน พบวาลูกคาสวนใหญใหความสาํคัญทุกดานในระดับมาก ไดแก 
การตกแตงภายในหองคาราโอเกะที่ดูทันสมัยและดึงดูดใจ  
ขนาดหองคาราโอเกะเหมาะสมกับจํานวนผูใชบริการ  การสรางบรรยากาศภายในหองคาราโอเกะ
ดวย แสงสี ทีมื่ดสลัว  จัดใหมีหองน้ําแยกเปนสัดสวนออก จากหองคาราโอเกะ การออกแบบจัดวาง
ที่น่ังเรียงเปนรูปครึ่งวงกลม  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.76, 3.74, 3.69, 3.63, 3.62 ตามลําดับ 
 ดานบุคลากร  พบวา ลูกคาใหความสําคญัดานดานบุคลากรโดยรวมอยูในระดับสําคญัมาก  
โดยมีคาเฉลี่ยดานบุคลากรรวมเทากับคาเฉลี่ย 3.55 เม่ือพิจารณารายดาน พบวาลูกคาสวนใหญให
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ความสําคัญทกุดานในระดับมาก ไดแก ความสุภาพและมารยาทของพนักงานการตอนรับและเอาใจ
ใสตอลูกคา ความพรอมในการปฎิบัติงานของพนักงาน ความรูความชํานาญในการใชอุปกรณและ
บริการของพนักงาน ความสามารถในการแนะนําเพลงและขั้นตอนในการทํารายการตางๆของ
พนักงาน ความตั้งใจและกระตือรือรนในการใหบริการของพนักงาน ความสามารถในการแกไข
ปญหาใหกับลกูคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61, 3.60, 3.56, 3.55, 3.52, 3.52, 3.49 ตามลําดับ 
 ดานกระบวนการใหบริการ  พบวา ลูกคาใหความสําคัญดานกระบวนการใหบริการ
โดยรวมอยูในระดับสําคัญมาก  โดยมีคาเฉลี่ยดานกระบวนการใหบริการรวมเทากับคาเฉลี่ย 3.51 
เม่ือพิจารณารายดาน พบวาลูกคาสวนใหญใหความสําคัญทุกดานในระดับมาก ไดแก ความรวดเร็ว
ของขั้นตอนในการเลือกเพลงและเปลี่ยนเพลง วิธีการและความรวดเร็วในการชําระคาบริการ ความ
รวดเร็วและความถูกตองในการใหบริการ สามารถเขาใชบรกิารเมเจอรคาราโอเกะในแตละครั้งได
โดยไมจํากัดชั่วโมง สามารถจองบริการของเมเจอรคาราโอเกะผานทางโทรศัพท การรอคิวรับบรกิาร
จัดใหมีบัตรควิและบริการโทรแจงลูกคาเม่ือถึงเวลาเขาใชบริการเมเจอรคาราโอเกะ สามารถจอง
บริการของเมเจอรคาราโอเกะผานทางเวบ็ไซต เมเจอร โบวฮิต โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.59, 3.59, 
3.58, 3.49, 3.47, 3.45,  3.41  ตามลําดับ 
 

สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
  

 สมมติฐานขอที่ 1 เพศมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
  
 สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศ มีผลตอพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวนัเขาใชบริการ สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 
 H0: เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบรกิารของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ 
 H1: เพศมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ 
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ตาราง 7 การทดสอบความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรมการใชบรกิารของลูกคา เมเจอร  
คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ 

 

  ดานการเลือกวันเขาใชบริการ   

เพศ วันธรรมดา (จันทร-ศุกร) เสาร – อาทิตย หรือ วันหยุดราชการ  รวม 

ชาย 23 95 118 

หญิง 53 229 282 

รวม 76 324 400 

 χ2 = 0.26 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.871 
 
 จากตาราง 7   ผลการวิเคราะหความสัมพันธของเพศกับการใชบริการของลูกคา เมเจอร 
คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ พบวามีคา Sig (2-tailed) เทากบั 
0.871 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.2 เพศมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 
 
 H0: เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 
 H1: เพศมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 
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ตาราง 8 การทดสอบความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร  
    คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ  

 

ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 

เพศ 10.01-14.00 14.01-18.00 18.01-22.00 22.01-01.00 รวม 

ชาย 5 36 67 10 118 

หญิง 7 98 155 22 282 

รวม 12 134 222 32 400 

      χ2 = 1.352    Asymp. Sig. (2-sided) = 0.706 
 
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของเพศกับการใชบริการของลูกคา เมเจอร คา
ราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ พบวามีคา Sig (2-tailed) เทากับ 
0.706 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 

 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 เพศมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 
 
 H0: เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
 H1: เพศมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
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ตาราง 9 การทดสอบความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร  
คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง  

  

ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 

เพศ 1 – 2 คน 3 – 4 คน 5 – 6 คน 7 คนขึ้นไป รวม 

ชาย 15 50 39 14 118 

หญิง 30 124 97 31 282 

รวม 45 174 136 45 400 

 χ2 = 0.467     Asymp. Sig. (2-sided) = 0.926 
  
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของเพศกับการใชบริการของลูกคา เมเจอร คา
ราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ พบวามีคา Sig (2-tailed) เทากับ 
0.926 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.4 เพศชายและหญิงมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คารา
โอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนทีผ่าน
มา 
ซ่ึงสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถติิ ไดดังน้ี 
 
 H0: เพศชายและหญิงมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมาโดยเฉลี่ยไมแตกตางกัน 
 H1: เพศชายและหญิงมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมาโดยเฉลี่ยแตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติ Independent t-test ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 
95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05   
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน Levene’s Test ซ่ึง
ตั้งสมมติฐานดังน้ี 
  H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน   
  H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง 10 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร 
    คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบรกิารในชวง 6 เดือนที่ผานมา   

จําแนกตามเพศ 
 

  Levene’s Test 
For Equality 
of Variances   t-test  for Equality  of Means 

พฤติกรรมการใชบริการ
ของลูกคา เมเจอร คาราโอ
เกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร F Sig เพศ Mean S.D t df prob. 

Equal 
Variances 
assumed 

3.694 0.055 ชาย 2.26 1.69 1.42 398 0.156 
ดานจํานวน
ครั้งที่เขาใช
บริการ
ในชวง 6 
เดือนที่ผาน
มา 

Equal 
Variances not 

assumed 
    หญิง 2.02 1.49       

 
 จากตาราง 10 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชือ่ม่ัน 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s Test 
พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.055 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีไมแตกตางกัน  
 และเมื่อวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา 
จําแนกตามเพศ  พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.156 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศชายและหญิงมีพฤติกรรม
การใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใช
บริการในชวง 6 เดือนที่ผานมาโดยเฉลี่ยไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 สมมติฐานขอที่ 1.5 เพศชายและหญิงมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คารา

โอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใชบริการในแตละครั้ง 
ซ่ึงสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถติิ ไดดังน้ี 
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 H0: เพศชายและหญิงมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบริการในแตละครั้งไมแตกตางกัน 
 H1: เพศชายและหญิงมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบริการในแตละครั้งแตกตางกัน 
  
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติ Independent t-test ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 
95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05   
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน Levene’s Test ซ่ึง
ตั้งสมมติฐานดังน้ี 
  H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน   
  H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 11 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร 
   คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบรกิารในแตละครั้ง จําแนก  

ตามเพศ 
  

  Levene’s 
Test For 

Equality of 
Variances   t-test  for Equality  of Means 

พฤติกรรมการใชบริการ
ของลูกคา เมเจอร คารา
โอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

F Sig เพศ Mean S.D t df prob. 

Equal 
Variances 
assumed 

0.001 0.978 ชาย 2.424 1.025 -1.117 398 0.265 
ดาน
ระยะเวลา
โดยเฉลี่ยที่
เขาใช
บริการใน
แตละครั้ง 

Equal 
Variances not 

assumed 
    หญิง 2.553 1.070       

 
 จากตาราง 11 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชือ่ม่ัน 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s Test 
พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.978 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ความแปรปรวนในกลุมน้ีไมแตกตางกนั 



 

 

83 

และเม่ือวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา 
เมเจอร 
 คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใชบริการในแตละครั้ง จําแนก
ตามเพศ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.265 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา เพศชายและหญิงมีพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบรกิารในแตละ
ครั้งไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานขอที่ 1.6 เพศชายและหญิงมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอ

เกะ ในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการ ซ่ึง
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 

 
 H0: เพศชายและหญิงมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการไมแตกตางกัน 
 H1: เพศชายและหญิงมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการแตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติ Independent t-test ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 
95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05   
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน Levene’s Test ซ่ึง
ตั้งสมมติฐานดังน้ี 
  H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน   
  H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง 12 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร  
คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการ จําแนกตาม
เพศ 

 

  Levene’s Test 
For Equality of 

Variances   t-test  for Equality  of Means 

พฤติกรรมการใช
บริการของลกูคา 
เมเจอร คาราโอเกะ 
ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
F 

 
Sig เพศ 

 
Mean 

 
S.D 

 
t 

 
df 

 
prob. 

Equal 
Variances 
assumed 

0.059 0.809 ชาย 2.424 1.025 -0.007 398 0.995 
ดาน
คาใชจาย
โดยเฉลี่ย
ตอคนใน
การใช
บริการ  

Equal 
Variances 

not 
assumed 

    หญิง 2.553 1.070       

 
 จากตาราง 12 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s Test 
พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.809 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ความแปรปรวนในกลุมน้ีไมแตกตางกนั 
 และเม่ือวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคนในการใชบริการ จําแนก
ตามเพศ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.995 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา เพศชายและหญิงมีพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใช
บริการไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานขอที่ 2 อายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 
 สมมติฐานขอที่ 2.1 อายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 
 
 H0:  อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ 
 H1: อายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ 
 
ตาราง 13 การทดสอบความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร  

คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ 
  

  ดานการเลือกวันเขาใชบริการ   

อายุ วันธรรมดา (จันทร-ศุกร) เสาร – อาทิตย หรือ วันหยดุราชการ  รวม 

15 – 24 ป 36 93 129 

25 – 34 ป 34 195 229 

35 ปขึ้นไป 6 36 42 

รวม 76 324 400 

   χ2 = 9.392          Asymp. Sig. (2-sided) = 0.007       
   Cramer's V = 0.157    Approx. Sig. = 0.007       
 
 จากตาราง 13   ผลการวิเคราะหความสัมพันธของอายุกับการใชบริการของลูกคา เมเจอร 
คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ พบวามีคา Sig (2-tailed) เทากบั 
0.007ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา อายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer's V พบวา อายุมีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวัน
เขาใชบริการ ในระดับปานกลาง โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.157 
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 สมมติฐานขอที่ 2.2 อายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 
 
 H0:  อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 
 H1: อายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 
 
ตาราง 14 การทดสอบความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการใชบรกิารของลูกคา เมเจอร  

คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาทีเ่ขาใชบรกิาร 

 χ2 = 63.107      Asymp. Sig. (2-sided) = 0.000 
Somers' D = 0.345  Approx. Sig. = 0.000 

 
 ตาราง 14   ผลการวิเคราะหความสัมพันธของอายุกับการใชบริการของลูกคา เมเจอร คารา
โอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ พบวามีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ชวงเวลาที่เขาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somers' D พบวา อายุมีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่
เขาใชบริการ ในระดับปานกลาง โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.345 
 
  
 

ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 

อายุ 10.01-14.00 14.01-18.00 18.01-22.00 22.01-01.00 รวม 

15 – 24 ป 6 75 44 4 129 

25 – 34 ป 6 54 147 22 229 

35 ปขึ้นไป 0 5 31 6 42 

รวม 12 134 222 32 400 
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 สมมติฐานขอที่ 2.3 อายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง สามารถเขียนเปน
สมมติฐานยอยไดดังน้ี 
 
 H0:  อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
 H1: อายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
 
ตาราง 15 การทดสอบความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการใชบรกิารของลูกคา เมเจอร  

คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
 

χ2= 7.471              Asymp. Sig. (2-sided) =   0.276 
 
 จากตาราง  15 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของอายุกับการใชบริการของลูกคา เมเจอร 
คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพ่ือนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง พบวามีคา 
Sig (2-tailed) เทากับ 0.276 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
 
 
 
 
 

ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 

อายุ 1 – 2 คน 3 – 4 คน 5 – 6 คน 7 คนขึ้นไป รวม 

15 – 24 ป 12 57 50 10 129 

25 – 34 ป 25 103 71 30 229 

35 ปขึ้นไป 8 14 15 5 42 

รวม 45 174 136 45 400 
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 สมมติฐานขอที่ 2.4 ทุกกลุมอายุมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมาโดยเฉลี่ยไมแตกตาง
กันซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 
 H0: ทุกกลุมอายุมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมาโดยเฉลี่ยไมแตกตางกัน 
 H1: อยางนอย 2 กลุมอายุมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมาโดยเฉลี่ยแตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับความ
เชื่อม่ันรอยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene test จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05   หากคาแปรปรวนของ
ขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคาแปรปรวนของทุกกลุม  ไม
เทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน  จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least Significant 
Difference (LSD)  หรือ Dunnett’s T3  เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test โดย
มีสมมติฐานดังน้ี 
 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 16 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุโดยใช Levene’s Test 
 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา
เมเจอร  คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบรกิารในชวง 6 
เดือนที่ผานมา 6.582 2 397 0.002 
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 จากตาราง 16 พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความแปรปรวนในกลุมน้ี
แตกตางกัน ดังน้ันจึงใชสถิต ิBrown – Forsythe เพ่ือทดสอบหาคูที่แตกตาง 
  
ตาราง 17 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร 

คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบรกิารในชวง 6 เดือนที่ผานมา 
จําแนกตามอายุ  

  

พฤติกรรมการใชบริการ
ของลูกคาเมเจอร คาราโอ
เกะ ในเขกรงุเทพมหานคร 

  Statistic df1 df2 Prob. 

ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบรกิาร
ในชวง 6 เดือนที่ผานมา Brown - Forsythe 8.401 2 247.3 0.000 

 
 จากตาราง 17 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา 
จําแนกตามอายุ โดยใชสถติิทดสอบ Brown- Forsythe สามารถอธิบายไดดังน้ี  
   จํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
อยางนอย 2 กลุมอายุมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมาโดยเฉลี่ยแตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตาราง 18 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผาน
มา จําแนกตามอายุ โดยใชวิธีแบบ Dunnett’s T3 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 18 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการใชบริการ
ของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 
เดือนที่ผานมา จําแนกตามอายุ โดยใชวิธีแบบ Dunnett’s T3 พบวา 
 ลูกคาอายุ 15-24 ป  กับ ลกูคาอายุ 25 – 34 ป มี Probability (p) เทากับ .014 ซ่ึงนอย
กวา 0.05 หมายความวา ลกูคาอายุ 15-24 ป  มีจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา
แตกตางเปนรายคูกับอายุ 25 – 34 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยลูกคาอายุ 15-24 
ป  ป  มีจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมามากกวาอายุ 25 – 34 ป โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากบั 0.548 
 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติ ิ
 
  
 
 
 
 

อายุ 15-24 ป 25 – 34 ป 35  ปข้ึนไป  

  

     

X     2.496 1.948 1.643 

15-24 ป 2.496  0.548* 0.853* 
   0.014 0.001 
25 – 34 ป 1.948   0.305 

    0.208 

35  ปขึ้นไป 1.643    
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 สมมติฐานขอที่ 2.5 ทุกกลุมอายุมีพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลีย่ที่เขาใชบริการในแตละครัง้ไมแตกตางกนั ซ่ึง
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 
 H0: ทุกกลุมอายุมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบริการในแตละครั้งไมแตกตางกัน 
 H1: อยางนอย 2 กลุมอายุมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบริการในแตละครั้งแตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับความ
เชื่อม่ันรอยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene test จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05   หากคาแปรปรวนของ
ขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคาแปรปรวนของทุกกลุม  ไม
เทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน  จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least Significant 
Difference (LSD)  หรือ Dunnett’s T3  เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test โดย
มีสมมติฐานดังน้ี 
 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 19 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุโดยใช Levene’s Test 
  

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา
เมเจอร  คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบรกิารใน
แตละครั้ง 11.422 2 397 0.000 
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 จากตาราง 19 พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความแปรปรวนในกลุมน้ี
แตกตางกัน ดังน้ันจึงใชสถิต ิBrown – Forsythe เพ่ือทดสอบหาคูที่แตกตาง 

 
ตาราง 20 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร  

คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใชบริการในแตละครั้ง  
จําแนกตามอายุ 

  

พฤติกรรมการใชบริการ
ของลูกคาเมเจอร คาราโอ
เกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

  Statistic df1 df2 Prob. 

ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่
เขาใชบริการในแตละครั้ง Brown - Forsythe 13.401 2 189.715 0.000 

 
 จากตาราง 20 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใชบริการในแตละครั้ง
จําแนกตามอายุ โดยใชสถติิทดสอบ Brown- Forsythe สามารถอธิบายไดดังน้ี 
 ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบรกิารในแตละครั้ง มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
อยางนอย 2 กลุมอายุมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบรกิารในแตละครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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ตาราง 21 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลีย่ที่เขาใชบริการในแตละครัง้ 
จําแนกตามอายุ โดยใชวิธแีบบ Dunnett’s T3 

 

อายุ   15-24 ป 25 – 34 ป 35  ปข้ึนไป  

   2.178 2.716 2.454 

15-24 ป 2.178  
 

-0.538* -0.274 

   0.000 0.248 

25 – 34 ป 2.716   0.264 

    0.278 

35  ปขึ้นไป 2.452    

          

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 21 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการใชบริการ
ของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบรกิารในแต
ละครั้ง จําแนกตามอายุ โดยใชวธิีแบบ Dunnett’s T3 พบวา 
  ลูกคาอายุ 15-24 ป  กับ ลูกคาอายุ 25 – 34 ป มี Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอย
กวา 0.05 หมายความวา ลูกคาอายุ 15-24 ป  ใชระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบริการในแตละคร้ัง 
แตกตางเปนรายคูกับอายุ 25 – 34 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยลูกคาอายุ 25-43 
ป   ใชระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใชบริการในแตละครั้ง มากกวาอายุ 15 – 24 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 0.538 
 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติ ิ

 
 สมมติฐานขอที่ 2.6 ทุกกลุมอายุมีพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบรกิารไมแตกตางกัน ซ่ึงสามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0: ทุกกลุมอายุมีพฤติกรรมการใชบรกิารของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบรกิารไมแตกตางกัน 
 H1: อยางนอย 2 กลุมอายุมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการแตกตางกัน 

X
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับความ
เชื่อม่ันรอยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene test จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05   หากคาแปรปรวนของ
ขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคาแปรปรวนของทุกกลุม  ไม
เทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน  จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least Significant 
Difference (LSD)  หรือ Dunnett’s T3  เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test โดย
มีสมมติฐานดังน้ี 
 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 22 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุโดยใช Levene’s Test 

 
 จากตาราง 22 พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความแปรปรวนในกลุมน้ี
แตกตางกัน ดังน้ันจึงใชสถิต ิBrown – Forsythe เพ่ือทดสอบหาคูที่แตกตาง 
  
  
 
 
 

พฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคาเมเจอร  คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนใน
การใชบริการ 15.906 2 397 0.000 
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ตาราง 23 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร 
คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการ จําแนกตาม
อายุ 

 

พฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคาเมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

  Statistic df1 df2 Prob. 

คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการ
ใชบริการ Brown - Forsythe 14.202 2 63.821 0.000 

 
 จากตาราง 23 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคนในการใชบริการ จําแนก
ตามอายุ โดยใชสถติิทดสอบ Brown- Forsythe สามารถอธิบายไดดังน้ี 
 ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการ มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อยาง
นอย 2 กลุมอายุมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
ตาราง 24 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา 

เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคนในการใชบริการ 
จําแนกตามอาย ุโดยใชวิธแีบบ Dunnett’s T3 

 

 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

อายุ   15-24 ป 25 – 34 ป 35  ปข้ึนไป  

   238.217 403.886 513.095 

15-24 ป 238.217  -165.67* -274.878* 
   0.001 0.001 
25 – 34 ป 403.886   -109.208 
    0.364 
35  ปขึ้นไป 513.095    
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 จากตาราง 24 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการใชบริการ
ของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใช
บริการ จําแนกตามอายุ โดยใชวธิีแบบ Dunnett’s T3 พบวา 
  1. ลูกคาอายุ 15-24 ป  กับ ลูกคาอายุ 25 – 34 ป มี Probability (p) เทากับ 0.001 
ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ลูกคาอายุ 15-24 ป  มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการ 
แตกตางเปนรายคูกับอายุ 25 – 34 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยลูกคาอายุ 25 – 
34 ป   มี คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการ มากกวาอายุ 15-24 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 165.67 
 2. ลูกคาอายุ 15-24 ป  กับ ลูกคาอายุ 35  ปขึ้นไป มี Probability (p) เทากับ 0.001 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 หมายความวา ลูกคาอายุ 15-24 ป  มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการ
แตกตางเปนรายคูกับ 35  ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาอายุ 35 ปขึ้นไป  
มีจํานวนคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการมากกวา ลูกคาอายุ 15-24 ป โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากบั 274.878 
 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติ ิ
  
 
 สมมติฐานขอที่ 3 สถานภาพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
 สมมติฐานขอที่ 3.1 สถานภาพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คารา
โอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยได
ดังน้ี 
 
 H0:  สถานภาพไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ 
 H1: สถานภาพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ 
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ตาราง  25 การทดสอบความสัมพันธของสถานภาพกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร 
คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ 

  

  ดานการเลือกวันเขาใชบริการ   

 สถานภาพ วันธรรมดา (จันทร-ศุกร) 
เสาร – อาทิตย หรือ 
วันหยุดราชการ  รวม 

โสด 66 267 333 

สมรส/หมาย/ หยาราง 10 57 67 

รวม 76 324 400 

χ2 = 0.868        Asymp. Sig. (2-sided) = 0.351 
 
 จากตาราง 25  ผลการวิเคราะหความสัมพันธของสถานภาพกับการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ พบวามีคา Sig (2-
tailed) เทากับ 0.351 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คารา
โอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.2 สถานภาพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คารา
โอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยได
ดังน้ี 
 
 H0:  สถานภาพไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 
 H1: สถานภาพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 
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ตาราง 26 การทดสอบความสัมพันธของสถานภาพกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร  
คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ 

  

ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 

 สถานภาพ 10.01-14.00 14.01-18.00 18.01-22.00 22.01-01.00 รวม 

โสด 10 121 178 24 333 

สมรส/หมาย/ หยาราง 2 13 44 8 67 

รวม 12 134 222 32 400 

   χ2= 7.836         Asymp. Sig. (2-sided) = 0.05     
   Cramer's V = 0.14   Approx. Sig. = 0.05     
  
 จากตาราง 26   ผลการวิเคราะหความสัมพันธของสถานภาพกับการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ พบวามีคา Sig (2-tailed) 
เทากับ 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
สถานภาพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer's V พบวา 
สถานภาพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ ในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.14 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.3 สถานภาพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คารา
โอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง สามารถเขียนเปน
สมมติฐานยอยไดดังน้ี 
 
 H0:  สถานภาพไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
 H1: สถานภาพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
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ตาราง 27 การทดสอบความสัมพันธของสถานภาพกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร  
คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 

 

ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 

สถานภาพ 1 – 2 คน 3 – 4 คน 5 – 6 คน 7 คนขึ้นไป รวม 

โสด 37 146 115 35 333 

สมรส/หมาย/ หยาราง 8 28 21 10 67 

รวม 45 174 136 45 400 

         χ2 = 1.222                 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.748 
 
 จากตาราง   27 ผลการวิเคราะหความสมัพันธของสถานภาพกับการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
พบวามีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.351 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.4 สสถานภาพโสดและแตงงาน/หยาราง มีพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกนั ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการ
ในชวง 6 เดือนที่ผานมา ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
  
 H0: สถานภาพโสดและแตงงาน/หยาราง มีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คา
ราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบรกิารในชวง 6 เดือนที่ผานมาโดยเฉลี่ย
ไมแตกตางกนั 
 H1: สถานภาพโสดและแตงงาน/หยาราง มีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คา
ราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบรกิารในชวง 6 เดือนที่ผานมาโดยเฉลี่ย
แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  ใชคาสถติิ Independent t-test ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 
95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05   
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน Levene’s Test ซ่ึง
ตั้งสมมติฐานดังน้ี 
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   H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
   H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 28 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร 

คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบรกิารในชวง 6 เดือนที่ผานมา 
จําแนกตามสถานภาพ 

 
  Levene’s Test 

For Equality 
of Variances   t-test  for Equality  of Means 

พฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

F Sig 
สถาน 
ภาพ 

Mean S.D t df prob. 

Equal Variancs 
assumed 

0.76 0.384 โสด 2.132 1.564 1.139 398 0.256 ดานคาใชจาย
โดยเฉล่ียตอ
คนในการใช
บริการ  

Equal Variancs 
not assumed 

    
แตงงาน/
หยาราง 

1.896 1.489       

 
 จากตาราง 28 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชือ่ม่ัน 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s Test 
พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.384 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีไมแตกตางกัน 
 และเมื่อวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา 
จําแนกตามสถานภาพ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.160 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพโสดและแตงงาน/หยา
ราง มีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ด า น
จํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมาโดยเฉลี่ยไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 

 
 สมมติฐานขอที่ 3.5 สถานภาพโสดและแตงงาน/หยาราง มีพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบรกิารในแตละ
ครั้งไมแตกตางกัน ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 



 

 

101 

  
 H0: สถานภาพโสดและแตงงาน/หยาราง มีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คา
ราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบริการในแตละคร้ังไมแตกตางกัน 
 H1: สถานภาพโสดและแตงงาน/หยาราง มีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คา
ราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบริการในแตละคร้ังแตกตางกนั 
 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติ Independent t-test ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 
95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05   
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน Levene’s Test ซ่ึง
ตั้งสมมติฐานดังน้ี 
  H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
  H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

 
ตาราง 29 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร 

 คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใชบริการในแตละครั้ง จําแนก
ตามสถานภาพ 
 

  Levene’s Test 
For Equality 
of Variances   t-test  for Equality  of Means 

พฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

F Sig 
สถาน 
ภาพ 

Mean S.D t df prob. 

Equal 
Variances 
assumed 

0.096 0.757 โสด 2.505 1.066 -0.442 398 0.659 ดานระยะเวลา
โดยเฉล่ียที่
เขาใชบริการ
ในแตละครั้ง 

Equal 
Variances not 
assumed 

    
แตงงาน
/หยา
ราง 

2.567 1.018       

 
 จากตาราง 29 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชือ่ม่ัน 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s Test 
พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.757 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีไมแตกตางกัน 
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 และเม่ือวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา 
เมเจอร 
 คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใชบริการในแตละครั้ง จําแนก
ตามสถานภาพ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.659 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพโสดและแตงงาน/หยา
ราง มีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลา
โดยเฉลี่ยที่เขาใชบริการในแตละครั้งไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 สมมติฐานขอที่ 3.6 สถานภาพโสดและแตงงาน/หยาราง มีพฤติกรรมการใชบริการของ

ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการไม
แตกตางกัน ซ่ึงสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถติิ ไดดังน้ี 
  
 H0: สถานภาพโสดและแตงงาน/หยาราง มีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คา
ราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบรกิารไมแตกตางกัน 
 H1: สถานภาพโสดและแตงงาน/หยาราง มีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คา
ราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบรกิารแตกตางกนั  
 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  ใชคาสถติิ Independent t-test ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 
95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05   
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน Levene’s Test ซ่ึง
ตั้งสมมติฐานดังน้ี 
  H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
  H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง 30 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร 
คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการ จําแนกตาม
สถานภาพ 

 
  Levene’s Test 

For Equality 
of Variances   t-test  for Equality  of Means 

พฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

F Sig 
สถาน 
ภาพ 

Mean S.D t df prob. 

Equal 
Variances 
assumed 

1.475 0.225 โสด 341.802 268.826 -3.166 398 0.002 ดานระยะเวลา
โดยเฉล่ียที่เขา
ใชบริการใน
แตละครั้ง 

Equal 
Variances not 
assumed 

    
แตงงาน/
หยาราง 

461.940 347.512       

  
 จากตาราง 30 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชือ่ม่ัน 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s Test 
พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.225 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีไมแตกตางกัน 
 และเม่ือวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา 
เมเจอรคาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการ จําแนก
ตามสถานภาพ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพโสดและแตงงาน/หยาราง มี
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรงุเทพมหานครดานคาใชจายโดย
เฉลี่ยตอคนในการใชบริการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 

  
 สมมติฐานขอที่ 4 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

 
 สมมติฐานขอที่ 4.1 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวนัเขาใชบริการ สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 
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 H0:  อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ 
 H1:  อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ 
 
ตาราง 31 การทดสอบความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร 

คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ 
  

  ดานการเลือกวันเขาใชบริการ   

 อาชีพ 
วันธรรมดา 
(จันทร-ศุกร) 

เสาร – อาทิตย หรือ 
วันหยุดราชการ  รวม 

นักเรียน/นักศกึษา 36 93 129 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/
เจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 

34 198 232 

พนักงานบริษทัเอกชน 6 33 39 

รวม 76 324 400 

 χ2= 9.397               Asymp. Sig. (2-sided) =  0.007 
Cramer's V = 0.157   Approx. Sig. =  0.007 

 
 จากตาราง  31 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของอาชีพกับการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ พบวามีคา Sig (2-
tailed) เทากบั 0.007ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา อายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบรกิารของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer's V พบวา อายุมีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวัน
เขาใชบริการในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.157 

 
 
 



 

 

105 

 สมมติฐานขอที่ 4.2 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาทีเ่ขาใชบริการ สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 

 
 H0:  อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 
 H1:  อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 
 
ตาราง 32 การทดสอบความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร  

คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 
 

ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 

อาชีพ 10.01-14.00 14.01-18.00 18.01-22.00 22.01-01.00 รวม 

นักเรียน/นักศกึษา 6 75 44 4 129 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ/เจาของ
ธุรกิจ/อาชีพอิสระ 6 56 148 22 232 

พนักงาบริษัทเอกชน 0 3 30 6 39 

รวม 12 134 222 32 400 

    χ2 = 63.579  Asymp. Sig. (2-sided) = 0.000 
    Cramer's V = 0.282 Approx. Sig. = 0.000 
 
 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของอาชีพกับการใชบริการของลูกคา เมเจอร 
คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ พบวามีคา Sig (2-tailed) เทากบั 
0.000ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer's V พบวา อาชีพ
มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการ
เลือกวันเขาใชบริการในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.282 
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สมมติฐานขอที่ 4.3 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง สามารถเขียนเปนสมมติฐาน
ยอยไดดังน้ี 

 
 H0:  อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
 H1:  อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
 
ตาราง 33 การทดสอบความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร 

คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
 

ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 

อายุ 1 – 2 คน 3 – 4 คน 5 – 6 คน 7 คนขึ้นไป รวม 

นักเรียน/นักศกึษา 12 57 50 10 129 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/
เจาของธุรกิจ/อาชีพ
อิสระ 26 103 72 31 232 

พนักงานบริษทัเอกชน 7 14 14 4 39 

รวม 45 174 136 45 400 

      χ2= 6.424   Asymp. Sig. (2-sided) = 0.377   
 
 จากตาราง 33   ผลการวิเคราะหความสัมพันธของอาชีพกับการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
พบวามีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.377 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพอาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพ่ือนหรือผูรวมใชบริการในแตละ
ครั้ง 
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 สมมติฐานขอที่ 4.4 ทุกกลุมอาชีพมีพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา เมเจอร คาราโอ
เกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมาไมแตกตางกัน 
ซ่ึงสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถติิ ไดดังน้ี 
 
 H0: ทุกกลุมอาชีพมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบรกิารในชวง 6 เดือนที่ผานมาไมแตกตางกนั 
 H1: อยางนอย 2 กลุมอายุมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบรกิารในชวง 6 เดือนที่ผานมาแตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับความ
เชื่อม่ันรอยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene test จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05   หากคาแปรปรวนของ
ขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคาแปรปรวนของทุกกลุม  ไม
เทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน  จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least Significant 
Difference (LSD)  หรือ Dunnett’s T3  เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test โดย
มีสมมติฐานดังน้ี 
 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 34 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพโดยใช Levene’s Test 
  

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 

ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบรกิารในชวง 6 
เดือนที่ผานมา 6.951 2 397 0.001 
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 จากตาราง 34 พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความแปรปรวนในกลุมน้ี
แตกตางกัน ดังน้ันจึงใชสถิต ิBrown – Forsythe เพ่ือทดสอบหาคูที่แตกตาง 
 
ตาราง 35 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร  

คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบรกิารในชวง 6 เดือนที่ผานมา 
จําแนกตามอาชีพ 

 

พฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคาเมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

  Statistic df1 df2 Prob. 

ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบรกิาร
ในชวง 6 เดือนที่ผานมา 

Brown - Forsythe 8.401 2 247.3 0.000 

 
 จากตาราง 35 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา
จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติทดสอบ Brown- Forsythe สามารถอธิบายไดดังน้ี  
 ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา มีคา Probability (p) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา อยางนอย 2 กลุมอายุมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมาแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตาราง 36 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคนในการใชบริการ 
จําแนกตามอาชีพ โดยใชวธิีแบบ Dunnett’s T3 

  

อาชีพ   
นักเรียน/
นักศึกษา 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ/เจาของ
ธุรกิจ/อาชีพอิสระ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

   2.469 1.957 1.564 

นักเรียน/นักศกึษา 2.496  0.539* 0.932* 

   0.016 0.000 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ
เจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 1.957   0.393 

    0.062 

พนักงานบริษทัเอกชน 1.564    

          

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
  
 จากตาราง 36 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการใชบริการ
ของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 
เดือนที่ผานมา จําแนกตามอาชีพ โดยใชวิธีแบบ Dunnett’s T3 พบวา 
  อาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจเจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ มี 
Probability (p) เทากบั 0.016 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน
ครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมาแตกตางเปนรายคูกับอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ
เจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มี
จํานวนครั้งที่เขาใชบรกิารในชวง 6 เดือนที่ผานมามากกวาอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจเจาของ
ธุรกิจ/อาชีพอิสระ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.539 
 
  
 
 

X
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 สมมติฐานขอที่ 4.5 ทุกกลุมอาชีพมีพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา เมเจอร คาราโอ
เกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลีย่ที่เขาใชบริการในแตละครัง้ไมแตกตางกนั ซ่ึง
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 
 H0: ทุกกลุมอาชีพมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบรกิารในแตละครั้งไมแตกตางกัน 
 H1: อยางนอย 2 กลุมอายุมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร  ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบรกิารในแตละครั้งแตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับความ
เชื่อม่ันรอยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene test จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05   หากคาแปรปรวนของ
ขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคาแปรปรวนของทุกกลุม  ไม
เทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน  จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least Significant 
Difference (LSD)  หรือ Dunnett’s T3  เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test โดย
มีสมมติฐานดังน้ี 
 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง  37 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพโดยใช Levene’s Test 
 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบรกิาร
ในแตละครั้ง 11.957 2 397 0.000 
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 จากตาราง 37 พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความแปรปรวนในกลุมน้ี
แตกตางกัน ดังน้ันจึงใชสถิต ิBrown – Forsythe เพ่ือทดสอบหาคูที่แตกตาง 
 
ตาราง 38 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร  

คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใชบริการในแตละครั้ง  
จําแนกตามอาชีพ 

 

พฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคาเมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

  Statistic df1 df2 Prob. 

ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขา
ใชบริการในแตละครั้ง 

Brown - Forsythe 13.401 2 
189.7

15 
0.000 

 
 จากตาราง 38 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใชบริการในแตละครั้ง 
จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติทดสอบ Brown- Forsythe สามารถอธิบายไดดังน้ี  
 ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบรกิารในแตละครั้ง มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อยางนอย 2 กลุมอาชีพมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร  ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบรกิารในแตละครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  
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ตาราง 39 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคนในการใชบริการ 
จําแนกตามอาชีพ โดยใชวธิีแบบ Dunnett’s T3 

  

อาชีพ   
นักเรียน/
นักศึกษา 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ/เจาของ
ธุรกิจ/อาชีพอิสระ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

   2.178 2.724 2.385 

นักเรียน/นักศกึษา 2.178  -0.546* -0.206 

   0.000 0.484 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ
เจาของธุรกิจ/อาชีพ
อิสระ 2.724   0.340 

    0.105 

พนักงานบริษทัเอกชน 2.385    

          

 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง  39 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการใชบริการ
ของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรงุเทพมหานคร ในเรื่องระยะเวลาโดยเฉลีย่ที่เขาใชบริการใน
แตละครั้ง จําแนกตามอาชีพ โดยใชวิธีแบบ Dunnett’s T3 พบวา 
  อาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจเจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ มี 
Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา อาชีพนักเรียน/นักศึกษา ใช
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใชบริการในแตละครั้งแตกตางเปนรายคูกับอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ
เจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดยอาชีพอาชีพรับราชการ/
รัฐวิสาหกิจเจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ ใชระยะเวลาโดยเฉลีย่ที่เขาใชบริการในแตละครัง้มากกวา
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.546 
  สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติ ิ

 
  

X
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 สมมติฐานขอที่ 4.6 ทุกกลุมอาชีพมีพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา เมเจอร คาราโอ
เกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการไมแตกตางกนั ซ่ึง
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 
 H0: ทุกกลุมอาชีพมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบรกิารไมแตกตางกัน 
 H1: อยางนอย 2 กลุมอายุมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการแตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับความ
เชื่อม่ันรอยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene test จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05   หากคาแปรปรวนของ
ขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคาแปรปรวนของทุกกลุม  ไม
เทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน  จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least Significant 
Difference (LSD)  หรือ Dunnett’s T3  เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test โดย
มีสมมติฐานดังน้ี 
 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 40 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพโดยใช Levene’s Test 
 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใช
บริการ 13.363 2 397 0.000 
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 จากตาราง 40 พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐาหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความแปรปรวนในกลุมน้ีแตกตาง
กัน ดังน้ันจึงใชสถิติ Brown – Forsythe เพ่ือทดสอบหาคูที่แตกตาง 
 
ตาราง 41 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอ

เกะ ในเขตกรงุเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการ จําแนกตามอาชีพ 
 

พฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคาเมเจอร คาราโอเกะ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  Statistic df1 df2 Prob. 

ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคน
ในการใชบริการ 

Brown - Forsythe 14.202 2 63.821 0.000 

 
 จากตาราง 41 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคนในการใชบริการ จําแนก
ตามอาชีพ โดยใชสถติิทดสอบ Brown- Forsythe สามารถอธิบายไดดังน้ี 
 ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบรกิาร มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อยาง
นอย 2 กลุมอายุมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบรกิารแตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05  
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ตาราง 42 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคนในการใชบริการ 
จําแนกตามอาชีพ โดยใชวธิีแบบ Dunnett’s T3 

  

อาชีพ   
นักเรียน/
นักศึกษา 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ/เจาของ
ธุรกิจ/อาชีพอิสระ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

   238.217 412.026 473.077 

นักเรียน/นักศกึษา 238.217  -173.809* -243.859* 

   0.000 0.003 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ
เจาของธุรกิจ/อาชีพ
อิสระ 412.026   -610.051 

    0.752 

พนักงานบริษทัเอกชน 473.077    

          

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 42 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการใชบริการ
ของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใช
บริการ จําแนกตามอาชีพ โดยใชวธิีแบบ Dunnett’s T3 พบวา 
  1. อาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจเจาของธุรกิจ/อาชีพ
อิสระ มี Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มี
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการแตกตางเปนรายคูกับอาชพีรับราชการ/รัฐวิสาหกิจเจาของ
ธุรกิจ/อาชีพอิสระ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจเจาของ
ธุรกิจ/อาชีพอิสระ มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการมากกวาอาชีพนักเรียน/นักศึกษา โดย
มีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 173.809 
  2. อาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ พนักงานบริษัทเอกชน มี Probability (p) เทากับ 
0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการ
ใชบริการแตกตางเปนรายคูกับพนักงานบริษัทเอกชนอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดย
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบรกิารมากกวาอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 243.859 

X
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  สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติ ิ
  
 สมมติฐานขอที่ 5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชบรกิารของลูกคา เมเจอร 
คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
 สมมติฐานขอที่ 5.1 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ สามารถเขยีนเปน
สมมติฐานยอยไดดังน้ี 
 
 H0:  รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ 
 H1:  รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ 
 
ตาราง 43 การทดสอบความสัมพันธของรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 

เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ 
  

  ดานการเลือกวันเขาใชบริการ   

 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
วันธรรมดา 
(จันทร-ศุกร) 

เสาร – อาทิตย หรือ 
วันหยุดราชการ  รวม 

ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 14 37 51 

5,001 – 10,000 บาท 17 76 93 

10,001–15,000 บาท 13 119 132 

15,001–20,000 บาท 8 38 46 

20,001 บาท ขึ้นไป 24 54 78 

รวม 76 324 400 

    χ2 = 16.834   Asymp. Sig. (2-sided) = 0.002 
    Cramer's V = 0.204 Approx. Sig. = 0.002 
 
 จากตาราง  43 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับการใชบริการ
ของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ พบวามีคา 
Sig (2-tailed) เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
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สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer's V พบวา รายได
เฉลี่ ยตอเ ดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชบ ริการของลูกคา  เมเจอร  คาราโอเกะ  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.204 
 
 สมมติฐานขอที่ 5.2 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาทีเ่ขาใชบรกิาร สามารถเขยีนเปน
สมมติฐานยอยไดดังน้ี 
 
 H0:  รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 
 H1:  รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 
  
ตาราง 44 การทดสอบความสัมพันธของรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 

เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 
  

ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10.01-14.00 14.01-18.00 18.01-22.00 22.01-01.00 รวม 
ต่ํากวาหรือเทากับ 

5,000 บาท 2 40 9 0 51 

5,001 – 10,000 บาท 5 41 42 5 93 

10,001–15,000 บาท 3 30 89 10 132 

15,001–20,000 บาท 1 10 25 10 46 

20,001 บาท ขึ้นไป 1 13 57 7 78 

รวม 12 134 222 32 400 

    χ2= 88.464   Asymp. Sig. (2-sided) = 0.000 
    Somers' D = 0.325      Approx. Sig. = 0.000 
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  จากตาราง  44 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับการใช
บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ พบวามี
คา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 
 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somers' D พบวา รายได
เฉลี่ ยตอเ ดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชบ ริการของลูกคา  เมเจอร  คาราโอเกะ  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.204 
 
 สมมติฐานขอที่ 5.3 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 
 
 H0:  รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
 H1:  รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
  
ตาราง 45 การทดสอบความสัมพันธของรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 

เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
  

ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 1 – 2 คน 3 – 4 คน 5 – 6 คน 7 คนขึ้นไป รวม 

ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 6 25 17 3 51 

5,001 – 10,000 บาท 9 42 33 9 93 

10,001–15,000 บาท 17 64 40 11 132 

15,001–20,000 บาท 5 17 16 8 46 

20,001 บาท ขึ้นไป 8 26 30 14 78 

รวม 45 174 136 45 400 

    χ2 = 12.303     Asymp. Sig. (2-sided) = 0.422 
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 จากตาราง 45   ผลการวิเคราะหความสัมพันธของรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับการใชบริการ
ของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแต
ละครั้ง พบวามีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.422 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการ
ในแตละครั้ง 

 
 สมมติฐานขอที่ 5.4 ทุกกลุมรายไดเฉลีย่ตอเดือนมีพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผาน
โดยเฉลี่ยมาไมแตกตางกัน ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิ ไดดังน้ี 

 
 H0: ทุกกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีพฤติกรรมการใชบรกิารของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบรกิารในชวง 6 เดือนที่ผานมาโดยเฉลี่ยไม
แตกตางกัน 
 H1: อยางนอย 2 กลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คา
ราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบรกิารในชวง 6 เดือนที่ผานมาโดยเฉลี่ย
แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับความ
เชื่อม่ันรอยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene test จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05   หากคาแปรปรวนของ
ขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคาแปรปรวนของทุกกลุม  ไม
เทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน  จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least Significant 
Difference (LSD)  หรือ Dunnett’s T3  เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test โดย
มีสมมติฐานดังน้ี 
 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง 46 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนโดยใช 

Levene’s Test 
 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 

ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบรกิารในชวง 6 
เดือนที่ผานมา 3.839 4 395 0.004 
 
 จากตาราง 46 พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.004 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความแปรปรวนในกลุมน้ี
แตกตางกัน ดังน้ันจึงใชสถิต ิBrown – Forsythe เพ่ือทดสอบหาคูที่แตกตาง 
 
ตาราง 47 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอ

เกะ ในเขตกรงุเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา จําแนกตาม
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

  

พฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคาเมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

  

Statistic df1 df2 Prob. 

จํานวนครั้งที่เขาใชบรกิารในชวง 
6 เดือนที่ผานมา 

Brown - Forsythe 5.721 4 207.64 0.000 

 
 จากตาราง 47 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา 
จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถิติทดสอบ Brown- Forsythe สามารถอธิบายไดดังน้ี 
 ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบรกิารในชวง 6 เดือนที่ผานมา มีคา Probability (p) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา อยางนอย 2 กลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร 
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คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบรกิารในชวง 6 เดือนที่ผานมา
โดยเฉลี่ยแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
ตาราง 48 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา 

เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผาน
มาจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชวธิีแบบ Dunnett’s T3 

 

รายไดเฉลีย่ตอเดือน   

ต่ํากวา
หรือ
เทากับ 
5,000 
บาท 

5,001 – 
10,000 
บาท 

10,001 
– 

15,000 
บาท 

15,001 
–  

20,000 
บาท 

20,001 
บาท ข้ึน

ไป 

   2.980 2.172 2.008 2.000 1.615 
ต่ํากวาหรือเทากับ 
5,000 บาท 2.980  0.808 0.973* 0.980 1.365* 

   0.191 0.039 0.126 0.001 

5,001 – 10,000 บาท 2.172   0.164 0.172 0.557 

    0.994 1.000 0.056 

10,001–15,000 บาท 2.008    0.008 0.392 

     1.000 0.180 

15,001–20,000 บาท 2.000     0.385 

      0.809 

20,001 บาท ขึ้นไป 1.615      

              

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 48 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการใชบริการ
ของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 
เดือนที่ผานมา จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชวิธีแบบ Dunnett’s T3 พบวา 
 1. ลูกคาที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท กับ ลูกคาที่มีรายได 10,001–15,000 
บาท มี Probability (p) เทากับ 0.039 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ลูกคาทีมี่รายไดต่ํากวาหรือ
เทากับ 5,000 บาท มีจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมาแตกตางเปนรายคูกับลกูคา

X
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ที่มีรายได 10,001–15,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายไดต่ํากวา
หรือเทากับ 5,000 บาท มีจํานวนครัง้ที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมามากกวาลกูคาที่มี
รายได 10,001–15,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.973 
 2. ลูกคาที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท กับ ลูกคาที่มีรายได 20,001 บาท ขึ้นไป
มี Probability (p) เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ลูกคาที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 
5,000 บาท มีจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมาแตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มี
รายได 20,001 บาท ขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาทีมี่รายไดต่ํากวาหรือ
เทากับ 5,000 บาท มีจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมามากกวาลูกคาที่มีรายได 
20,001 บาท ขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.365 
 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติ ิ
 
 สมมติฐานขอที่ 5.5 ทุกกลุมรายไดเฉลีย่ตอเดือนมีพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลีย่ที่เขาใชบริการในแตละครัง้ไม
แตกตางกัน ซ่ึงสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถติิ ไดดังน้ี 
 
 H0: ทุกกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีพฤติกรรมการใชบรกิารของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบรกิารในแตละครั้งไมแตกตางกัน 
 H1: อยางนอย 2 กลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คา
ราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานดานระยะเวลาโดยเฉลีย่ที่เขาใชบริการในแตละครัง้แตกตาง
กัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับความ
เชื่อม่ันรอยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene test จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05   หากคาแปรปรวนของ
ขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคาแปรปรวนของทุกกลุม  ไม
เทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน  จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least Significant 
Difference (LSD)  หรือ Dunnett’s T3  เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test โดย
มีสมมติฐานดังน้ี 
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 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 49 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนโดยใช 

Levene’s Test 
 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบรกิารในแต
ละครั้ง 2.24 4 395 0.064 

 
 จากตาราง 49 พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.064 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ความแปรปรวนในกลุมน้ีไม
แตกตางกัน ดังน้ันจึงทดสอบคาความแตกตางระหวางกลุมดวยสถติ ิF-test 

  
ตาราง 50 แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 

เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ระยะเวลาโดยเฉลีย่ที่เขาใชบริการในแตละครัง้ 
จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน ดวยสถติิ F-test 

  

พฤติกรรมการใช
บริการของลกูคา
เมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขกรุงเทพมหานคร 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS  df MS F-Ratio F-Prop 

ระหวางกลุม 18.402 4 4.600 4.251 0.002 

ภายในกลุม 427.508 395 1.082   

ระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขา
ใชบริการในแตละครั้ง 

รวม 445.910 399       

  
จากตาราง 50 ผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชการทดสอบแบบ ANOVA สามารถอธิบายได
ดังน้ี 
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 ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบรกิารในแตละครั้ง มีคา Probability (p) เทากับ 0.002 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อยางนอย 2 กลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร  ดานดานระยะเวลาโดยเฉลีย่ที่เขาใชบริการในแตละครัง้แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 เพ่ือใหทราบวา อยางนอย 2 กลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานดานระยะเวลาโดยเฉลีย่ที่เขาใชบริการในแต
ละครั้งแตกตางกัน แตกตางกันเปนรายคูใดบาง ดังน้ันผูวิจัยจึงทาํการทดสอบความแตกตางของ
คะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธีการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวธิีการ
ทดสอบแบบ Fisher’s Least Difference (LSD) ปรากฏผลดังตารางตอไปน้ี 

 
ตาราง 51 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา 

เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบริการในแตละ
ครั้ง จําแนกตามรายไดเฉลีย่ตอเดือน โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี LSD 

 

รายไดเฉลีย่ตอ
เดือน   

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 

5,000 บาท 

5,001 – 
10,000 
บาท 

10,001 – 
15,000 
บาท 

15,001 –  
20,000 
บาท 

20,001 
บาท ข้ึน

ไป 

   2.039 2.452 2.614 2.457 2.769 
ต่ํากวาหรือเทากับ 
5,000 บาท 2.039  -0.412* -0.574* -0.417* -0.730* 

   0.023 0.001 0.049 0.000 

5,001 – 10,000 บาท 2.452   -0.162 0.005 -0.317* 

    0.251 0.979 0.047 

10,001–15,000 บาท 2.614    0.157 -0.156 

     0.378 0.296 

15,001–20,000 บาท 2.457     -0.313 

      0.107 

20,001 บาท ขึ้นไป 2.769      
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

X
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 จากตาราง 51 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการใช
บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใช
บริการในแตละครั้ง จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวธิี LSD พบวา   
 1. ลูกคาที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท กบัลูกคาที่มีรายได 5,001 – 10,000 
บาท มี Probability (p) เทากับ 0.023 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ลูกคาทีมี่รายไดต่ํากวาหรือ
เทากับ 5,000 บาท ใชระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบรกิารในแตละครั้ง แตกตางเปนรายคูกับลกูคาที่
มีรายได 5,001 – 10,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 5,001 – 
10,000 บาท ใชระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบริการในแตละครั้ง มากกวาลูกคาทีมี่รายไดต่ํากวาหรือ
เทากับ 5,000 บาท  โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ 0.412 
 2. ลูกคาที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท กบัลูกคาที่มีรายได 10,001–15,000 
บาท มี Probability (p) เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ลูกคาทีมี่รายไดต่ํากวาหรือ
เทากับ 5,000 บาท ใชระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบรกิารในแตละครั้ง แตกตางเปนรายคูกับลกูคาที่
มีรายได 10,001–15,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาทีมี่รายได 10,001–
15,000 บาท  ใชระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบริการในแตละครั้ง มากกวาลูกคาทีมี่รายไดต่ํากวาหรือ
เทากับ 5,000 บาท  โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ 0.574 
 3. ลูกคาที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท กบัลูกคาที่มีรายได 15,001–20,000 
บาท มี Probability (p) เทากับ 0.049 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ลูกคาทีมี่รายไดต่ํากวาหรือ
เทากับ 5,000 บาท ใชระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบรกิารในแตละครั้ง แตกตางเปนรายคูกับลกูคาที่
มีรายได 15,001–20,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาทีมี่รายได 15,001–
20,000 บาท ใชระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบริการในแตละครั้ง มากกวาลูกคาทีมี่ต่ํากวาหรือเทากับ 
5,000 บาท  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.417 
 4. ลูกคาที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท กับลกูคาที่มีรายได 20,001 บาท ขึ้นไป 
มี Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ลกูคาที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 
5,000 บาท ใชระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบริการในแตละครั้ง แตกตางเปนรายคูกบัลูกคาที่มีรายได 
20,001 บาท ขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001 บาท ขึ้นไป 
ใชระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใชบริการในแตละครั้ง มากกวาลูกคาที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 
บาท  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.730 
 5. ลูกคาที่มีรายได 5,001 – 10,000 บาท กับลกูคาที่มีรายได 20,001 บาท ขึ้นไป มี 
Probability (p) เทากับ 0.047 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ลูกคาที่มีรายได 5,001 – 10,000 
บาท ใชระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบริการในแตละคร้ัง แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายได 
20,001 บาท ขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001 บาท ขึ้นไป 
ใชระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใชบริการในแตละครั้ง มากกวาลูกคาที่มีรายได 5,001 – 10,000 บาท 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 0.317 
 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติ ิ
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 สมมติฐานขอที่ 5.6 ทุกกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบรกิารไม
แตกตางกัน ซ่ึงสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถติิ ไดดังน้ี 
 
 H0: ทุกกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีพฤติกรรมการใชบรกิารของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบรกิารไมแตกตางกัน 
 H1: อยางนอย 2 กลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คา
ราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการแตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับความ
เชื่อม่ันรอยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene test จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05   หากคาแปรปรวนของ
ขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคาแปรปรวนของทุกกลุม  ไม
เทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน  จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least Significant 
Difference (LSD)  หรือ Dunnett’s T3  เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test โดย
มีสมมติฐานดังน้ี 
 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 52 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนโดยใช 

Levene’s Test 
 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร Levene Statistic df1 df2 Sig. 
ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใช
บริการ 2.723 4 395 0.029 
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 จากตาราง 52 พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.029 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความแปรปรวนในกลุมน้ี
แตกตางกัน ดังน้ันจึงใชสถิต ิBrown – Forsythe เพ่ือทดสอบหาคูที่แตกตาง 
 
ตาราง 53 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอ

เกะ ในเขตกรงุเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการ จําแนกตามรายได
เฉลี่ยตอเดือน 

 

พฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคาเมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

  

Statistic df1 df2 Prob. 

ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการ
ใชบริการ 

Brown - 
Forsythe 

5.329 4 237.5 0.000 

 
 จากตาราง 53 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคนในการใชบริการ จําแนก
ตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถติิทดสอบ Brown- Forsythe สามารถอธิบายไดดังน้ี 
 ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบรกิาร มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อยาง
นอย 2 กลุมอายุมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบรกิารแตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 
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ตาราง 54 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคนในการใชบริการ 
จําแนกตามอายุ โดยใชวิธแีบบ Dunnett’s T3 

 

รายไดเฉลีย่ตอ
เดือน   

ต่ํากวา
หรือ
เทากับ 

5,000 บาท 

5,001 – 
10,000 
บาท 

10,001 – 
15,000 
บาท 

15,001 –  
20,000 
บาท 

20,001 
บาท ข้ึน

ไป 

   233.137 322.043 369.318 436.957 436.923 
ต่ํากวาหรือเทากับ 
5,000 บาท 233.137  -88.906 

-
136.181* 

-
203.819* -203.786* 

   0.081 0.001 0.007 0.000 

5,001–10,000 บาท 322.043   -47.275 -114.914 -114.880 

    0.853 0.395 0.110 

10,001-15,000 บาท 369.318    -67.638 -67.605 

     0.932 0.756 

15,001–20,000 บาท 436.957     0.033 

      1.000 

20,001 บาท ขึ้นไป 436.923      

         

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 54 ผลการเปรยีบเทียบความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการใชบริการ
ของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใช
บริการ จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชวธิีแบบ Dunnett’s T3 พบวา 
 1. ลูกคาที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท กับ ลูกคาที่มีรายได 10,001–15,000 
บาท มี Probability (p) เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ลูกคาทีมี่รายไดต่ํากวาหรือ
เทากับ 5,000 บาท มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการ แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มี
รายได 10,001–15,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาทีมี่รายได 10,001–
15,000 บาท มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบรกิารมากกวาลกูคาที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 
5,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 136.181 

X
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 2. ลูกคาที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท กับ ลูกคาที่มีรายได 15,001–20,000 
บาทมี Probability (p) เทากับ 0.007 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ลูกคาทีมี่รายไดต่ํากวาหรือ
เทากับ 5,000 บาท มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการแตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายได 
15,001–20,000 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 15,001–
20,000 บาท มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบรกิารมากกวาลกูคาที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 
5,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 203.819 
 2. ลูกคาที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท กับ ลูกคาที่มีรายได 20,001 บาท ขึ้นไป 
มี Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ลกูคาที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 
5,000 บาท มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการแตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายได 
20,001 บาท ขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีรายได 20,001 บาท ขึ้นไป 
มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการมากกวาลูกคาที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 203.786 
 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติ ิ
 
 
 สมมติฐานขอที่ 6 ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร 
คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานขอที่ 6.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ ซ่ึงสามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 

 
H0: ปจจัยดานผลิตภัณฑไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวนัเขาใชบริการ 
H1: ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวนัเขาใชบริการ 
 
 
 
 

 
 



 

 

130 

ตาราง 55 การทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ 

   χ2 = 10.057  Asymp. Sig. (2-sided) = 0.304 
 
 จากตาราง 55   ผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการใช
บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบรกิาร พบวา
มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.304 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ 

 
 สมมติฐานขอที่ 6.2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาทีเ่ขาใชบริการ ซ่ึงสามารถเขยีนเปน
สมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 

 
H0: ปจจัยดานผลิตภัณฑไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาทีเ่ขาใชบริการ 
H1: ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาทีเ่ขาใชบริการ 
 

 
 
 
 
 

 

  ดานการเลือกวันเขาใชบริการ   

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
วันธรรมดา 
(จันทร-ศุกร) 

เสาร – อาทิตย หรือ 
วันหยุดราชการ  รวม 

นอยที่สุด-ปานกลาง 7 44 51 

มาก-มากที่สุด 69 280 349 

รวม 76 324 400 
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ตาราง 56 การทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 

 

ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 10.01-14.00 14.01-18.00 18.01-22.00 22.01-01.00 รวม 

นอยที่สุด-ปานกลาง 0 14 33 4 51 

มาก-มากที่สุด 12 120 189 28 349 

รวม 12 134 222 32 400 

  χ2 = 3.286   Asymp. Sig. (2-sided) = 0.35 
 

จากตาราง 56 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการ
ใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาทีเ่ขาใชบรกิาร พบวา
มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.35 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาทีเ่ขาใชบรกิาร 

 
 สมมติฐานขอที่ 6.3 ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครัง้ ซ่ึง
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 

 
H0: ปจจัยดานผลิตภัณฑไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
H1: ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
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ตาราง 57 การทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานผลิตภัณฑกบัพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 

 

ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 1 – 2 คน 3 – 4 คน 5 – 6 คน 7 คนขึ้นไป รวม 

นอยที่สุด-ปานกลาง 11 18 16 6 51 

มาก-มากที่สุด 34 156 120 39 349 

รวม 45 174 136 45 400 

  χ2= 6.569  Asymp. Sig. (2-sided) = 0.087 
 

จากตาราง 57   ผลการวิเคราะหความสมัพันธของปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการ
ใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใช
บริการในแตละครั้ง พบวามีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.087 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑไมมีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรงุเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อน
หรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 

 
 สมมติฐานขอที่ 6.4 ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสมัพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่
ผานมา ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 

 
H0: ปจจัยดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร 

คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา 
H1: ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คา

ราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา 
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ตาราง 58 การทดสอบความสัมพันธระหวางดานปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการใชบริการ
ของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบรกิารในชวง 6 
เดือนที่ผานมา 

 

  

ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดบรกิาร 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครัง้ที่เขาใชบรกิารในชวง 

6 เดือนที่ผานมา 

  
n r p 

ระดับ
ความสัมพันธ ทิศทาง 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 400 -0.004 0.943 ไมสัมพันธกัน - 
 

 จากตาราง 58 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรม
การใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรงุเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการ
ในชวง 6 เดือนที่ผานมา โดยใชสถิติสัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
product moment correlation coefficient) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.943 ซ่ึงมากกวา 
0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา 

 
 สมมติฐานขอที่ 6.5 ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสมัพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบรกิารในแตละ
ครั้ง ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 

 
H0: ปจจัยดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร 

คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใชบริการในแตละครั้ง 
H1: ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คา

ราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบริการในแตละคร้ัง 
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ตาราง 59 การทดสอบความสัมพันธระหวางดานปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการใชบริการ
ของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบรกิารใน
แตละครั้ง 

 

 
 จากตาราง 59  ผลการวิเคราะหความสมัพันธของปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการ
ใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใช
บริการในแตละครั้ง โดยใชสถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product 
moment correlation coefficient) พบวา มีคา Probability (p) เทากบั 0.548 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ัน
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ
ไมมีความสัมพันธตอพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบรกิารในแตละครั้ง 

 
สมมติฐานขอที่ 6.6 ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสมัพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของ

ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบรกิาร 
ซ่ึงสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถติิ ไดดังน้ี 

 
H0: ปจจัยดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร 

คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการ 
H1: ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คา

ราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการ 
 

 
 
 

  

ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดบรกิาร 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใช

บริการในแตละครัง้ 

  
n r p 

ระดับ
ความสัมพันธ ทิศทาง 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 400 0.03 0.548 ไมสัมพันธกัน - 
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ตาราง 60 การทดสอบความสัมพันธระหวางดานปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการใชบริการ
ของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใช
บริการ 

 

  

ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดบรกิาร 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในเร่ืองคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนใน

การใชบริการ 

   
n 

 
r 

 
p 

 
ระดับความสัมพันธ 

 
ทิศทาง 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 400 0.001 0.979 ไมสัมพันธกัน - 
 
จากตาราง 60 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการ

ใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนใน
การใชบริการ โดยใชสถิติสมัประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.979 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบรกิาร 

 
 สมมติฐานขอที่ 7 ปจจัยดานราคามีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คารา
โอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานขอที่ 7.1 ปจจัยดานราคามีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร 
คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐาน
ทางสถิติ ไดดังน้ี 

 
H0: ปจจัยดานราคาไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ 
H1: ปจจัยดานราคามีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ 
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ตาราง 61 การทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานราคากับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ 

 

  ดานการเลือกวันเขาใชบริการ   

ปจจัยดานราคา วันธรรมดา (จันทร-ศุกร) 
เสาร – อาทิตย หรือ 
วันหยุดราชการ  รวม 

นอยที่สุด-ปานกลาง 25 149 174 

มาก-มากที่สุด 51 175 226 

รวม 76 324 400 

  χ2 = 4.294   Asymp. Sig. (2-sided) = 0.038 
     Cramer's V = 0.104  Approx. Sig. =0.038 

 
 จากตาราง  61 ผลการวเิคราะหความสมัพันธของปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการ
ใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ 
พบวามีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.038 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานราคามีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถติิ Cramer's V  พบวา ดาน
ราคามีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร การ
เลือกวันเขาใชบริการในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิเ์ทากับ 0.104 

 
 สมมติฐานขอที่ 7.2 ปจจัยราคามีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คารา
โอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติ ไดดังน้ี 
  
 H0: ปจจัยดานราคาไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 

H1: ปจจัยดานราคามีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 
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ตาราง 62 การทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานราคากับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 

  

ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 

ปจจัยดานราคา 10.01-14.00 14.01-18.00 18.01-22.00 22.01-01.00 รวม 

นอยที่สุด-ปากลาง 2 41 113 18 174 

มาก-มากที่สุด 10 93 109 14 226 

รวม 12 134 222 32 400 

  χ2 = 19.657   Asymp. Sig. (2-sided) = 0.000 
     Somers' D = 0.207                Approx. Sig. =0.000 

 
 จากตาราง 62 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยดานราคากับพฤติกรรมการใช
บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาทีเ่ขาใชบริการ พบวามี
คา Sig (2-tailed) เทากับ 0.038 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานราคามีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 
 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถติิ Somers' D พบวา ปจจัย
ดานราคามีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิเ์ทากับ 0.207 

 
 

 สมมติฐานขอที่ 7.3 ปจจัยราคามีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คารา
โอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครัง้ ซ่ึงสามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
  
 H0: ปจจัยดานราคาไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบรกิารในแตละครั้ง 

H1: ปจจัยดานราคามีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
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ตาราง 63 การทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานราคากับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 

 

ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 

ปจจัยดานราคา 1 – 2 คน 3 – 4 คน 5 – 6 คน 7 คนขึ้นไป รวม 

นอยที่สุด-ปานกลาง 26 74 57 17 174 

มาก-มากที่สุด 19 100 79 28 226 

รวม 45 174 136 45 400 

  χ2= 4.538  Asymp. Sig. (2-sided) = 0.209 
 

 จากตาราง  63  ผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยดานราคากับพฤติกรรมการใช
บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบรกิาร
ในแตละครั้ง พบวามีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.209 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานราคาไมมีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบรกิาร
ในแตละครั้ง 

 
 สมมติฐานขอที่ 7.4 ปจจัยดานราคา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา 
ซ่ึงสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถติิ ไดดังน้ี 

 
H0: ปจจัยดานราคาไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คารา

โอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา 
H1: ปจจัยดานราคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอ

เกะ ในเขตกรงุเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา 
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ตาราง 64  การทดสอบความสัมพันธระหวางดานปจจัยดานราคากับพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 
เดือนที่ผานมา 

  

  

ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดบรกิาร 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในเร่ืองจํานวนครั้งที่เขาใชบริการ

ในชวง 6 เดอืนที่ผานมา 

  
n r p 

ระดับ
ความสัมพันธ ทิศทาง 

ปจจัยดานราคา 400 0.035 0.489 ไมสัมพันธกัน - 
 

 จากตาราง  64  ผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยดานราคากับพฤติกรรมการใช
บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบรกิารในชวง 
6 เดือนที่ผานมา โดยใชสถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product 
moment correlation coefficient) พบวา มีคา Probability (p) เทากบั 0.489 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ัน
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานราคาไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
จํานวนครั้งที่เขาใชบรกิารในชวง 6 เดือนที่ผานมา 

 
 สมมติฐานขอที่ 7.5 ปจจัยดานราคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลีย่ที่เขาใชบริการในแตละครัง้ ซ่ึง
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 

 
H0: ปจจัยดานราคาไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คารา

โอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลีย่ที่เขาใชบริการในแตละครัง้ 
H1: ปจจัยดานราคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอ

เกะ ในเขตกรงุเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใชบริการในแตละครั้ง 
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ตาราง 65 การทดสอบความสัมพันธระหวางดานปจจัยดานราคากับพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใชบริการในแต
ละครั้ง 

 

  

ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดบรกิาร 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบริการใน

แตละครัง้ 

  
n r p ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

ปจจัยดานราคา 400 0.018 0.723 ไมสัมพันธกัน - 
 

 จากตาราง 65  ผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยดานราคากับพฤติกรรมการใช
บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใช
บริการในแตละครั้ง โดยใชสถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product 
moment correlation coefficient) พบวา มีคา Probability (p) เทากบั 0.723 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ัน
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานราคาไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบรกิารในชวง 6 เดือนที่ผานมา 
 
 สมมติฐานขอที่ 7.6 ปจจัยดานราคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการ ซ่ึง
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 

 
H0: ปจจัยดานราคาไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คารา

โอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคนในการใชบริการ 
H1: ปจจัยดานราคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอ

เกะ ในเขตกรงุเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการ 
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ตาราง 66 การทดสอบความสัมพันธระหวางดานปจจัยดานราคากับพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใช
บริการ 

  
 จากตาราง 66  ผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยดานราคากับพฤติกรรมการใช
บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการ
ใชบริการ โดยใชสถติิสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.379 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานราคาไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบรกิาร 
  
 สมมติฐานขอที่ 8 ปจจัยดานทําเลและสถานที่ตั้งมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานขอที่ 8.1 ปจจัยดานทําเลและสถานที่ตั้งมีผลตอพฤติกรรมการใชบรกิารของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร การเลือกวันเขาใชบรกิาร ซ่ึงสามารถเขยีนเปน
สมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
  
 H0: ปจจัยดานทําเลและสถานที่ตั้งไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คา
ราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ 

H1: ปจจัยดานทําเลและสถานที่ตั้งมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คา
ราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ 

 

  

ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดบริการ 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการ 

  n r p ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

ปจจัยดานราคา 400 -0.044 0.379 ไมสัมพันธกัน - 
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ตาราง  67 การทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานทําเลและสถานที่ตั้งกับพฤตกิรรมการใชบริการ
ของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ 

 

  ดานการเลือกวันเขาใชบริการ   

ปจจัยดานทําเลและสถานทีต่ั้ง 
วันธรรมดา 
(จันทร-ศุกร) 

   เสาร – อาทิตย 
หรือ วันหยุดราชการ  รวม 

นอยที่สุด-ปานกลาง 15 94 109 
มาก-มากที่สุด 61 230 291 

รวม 76 324 400 

    χ2 = 2.672  Asymp. Sig. (2-sided) = 0.102 
 
 จากตาราง 67   ผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยดานทําเลและสถานที่ตั้งกับ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวนัเขา
ใชบริการ พบวามีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.102 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานทําเลและสถานที่ตั้งไมมีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร การเลือกวันเขาใช
บริการ 

 
 สมมติฐานขอที่ 8.2 ปจจัยดานทําเลและสถานที่ตั้งมีผลตอพฤติกรรมการใชบรกิารของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ ซ่ึงสามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
  
 H0: ปจจัยดานทําเลและสถานที่ตั้งไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คา
ราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 

H1: ปจจัยดานทําเลและสถานที่ตั้งมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คา
ราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 
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ตาราง 68   การทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานทําเลและสถานที่ตั้งกับพฤตกิรรมการใชบริการ
ของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 

 

ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 
ปจจัยดานทําเลและ

สถานที่ตั้ง 10.01-14.00 14.01-18.00 18.01-22.00 22.01-01.00 รวม 

นอยที่สุด-ปานกลาง 1 27 69 12 109 

มาก-มากที่สุด 11 107 153 20 291 

รวม 12 134 222 32 400 

   χ2 = 9.531  Asymp. Sig. (2-sided) = 0.03 
   Somers' D = 0.138  Approx. Sig. = 0.002 
 
 จากตาราง 68   ผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยดานทําเลและสถานที่ตั้งกับ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขา
ใชบริการ พบวามีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.030 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานทําเลและสถานที่ตัง้มีผลตอพฤตกิรรม
การใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาทีเ่ขาใชบริการ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถติิ Somers' D พบวา ปจจัย
ดานทําเลและสถานที่ตั้งมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบรกิารในระดบัต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิเ์ทากับ 0.138 
 
สมมติฐานขอที่ 8.3 ปจจัยดานทําเลและสถานที่ตั้งมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครัง้ ซ่ึง
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
  
 H0: ปจจัยดานทําเลและสถานที่ตั้งไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คา
ราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบรกิารในแตละครั้ง 

H1: ปจจัยดานทําเลและสถานที่ตั้งมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คา
ราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบรกิารในแตละครั้ง 
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ตาราง 69 การทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานทําเลและสถานทีต่ั้งกับพฤติกรรมการใชบริการ
ของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการใน
แตละครั้ง 

 

ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
ปจจัยดานทําเลและ 

สถานที่ตั้ง 1 – 2 คน 3 – 4 คน 5 – 6 คน 7 คนขึ้นไป รวม 

นอยที่สุด-ปานกลาง 19 55 25 10 109 

มาก-มากที่สุด 26 119 111 35 291 

รวม 45 174 136 45 400 

   χ2 = 12.725  Asymp. Sig. (2-sided) = 0.005 
   Somers' D = 0.148 Approx. Sig. = 0.001 
 
 จากตาราง 69   ผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยดานทําเลและสถานที่ตั้งกับ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรงุเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อน
หรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง พบวามีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.005 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยปจจัยดานทําเล
และสถานที่ตัง้มีผลตอพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบรกิารในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถติิ Somers' D พบวา ปจจัย
ดานทําเลและสถานที่ตั้งไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบรกิารของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครัง้ในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์
เทากับ 0.148 
 
 สมมติฐานขอที่ 8.4 ปจจัยดานทําเลและสถานที่ตัง้มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใช
บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 
6 เดือนที่ผานมา ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
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 H0: ปจจัยดานทําเลและสถานทีต่ั้งไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่
ผานมา 
  H1: ปจจัยดานทําเลและสถานทีต่ั้งมีความสัมพันธตอพฤตกิรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่
ผานมา 
 
ตาราง 70 การทดสอบความสัมพันธระหวางดานปจจัยดานทําเลและสถานที่ตั้งกบัพฤติกรรมการใช 

บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการ
ในชวง 6 เดือนที่ผานมา 

  

  

ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดบรกิาร 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครัง้ที่เขาใชบรกิารในชวง 

6 เดือนที่ผานมา 

  
n r p 

ระดับ
ความสัมพันธ ทิศทาง 

ปจจัยดานทําเลและสถานทีต่ั้ง 400 0.051 0.308 ไมสัมพันธกัน - 
 
 จากตาราง 70 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยดานทําเลและสถานที่ตั้งกับ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรงุเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่
เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา โดยใชสถิตสิัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.308 ซ่ึง
มากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยดานทําเลและสถานทีต่ั้งไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา เมเจอร คารา
โอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา 
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 สมมติฐานขอที่ 8.5 ปจจัยดานทําเลและสถานที่ตัง้มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใช
บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใช
บริการในแตละครั้ง ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 
 H0: ปจจัยดานทําเลและสถานทีต่ั้งไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลีย่ที่เขาใชบริการในแตละครัง้ 
 H1: ปจจัยดานทําเลและสถานทีต่ั้งมีไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบรกิารในแตละ
ครั้ง 
 
ตาราง 71 การทดสอบความสัมพันธระหวางดานปจจัยดานทําเลและสถานที่ตั้งกบัพฤติกรรมการใช

บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใช
บริการในแตละครั้ง 

  

  

ปจจัยสวนประสมทาง 
การตลาดบรกิาร 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบริการใน

แตละครัง้ 

  
n r p 

ระดับ
ความสัมพันธ ทิศทาง 

ปจจัยดานทําเลและสถาน
ที่ตั้ง 400 0.039 0.437 ไมสัมพันธกัน - 

 
 จากตาราง 71 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยดานทําเลและสถานที่ตั้งกับ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดย
เฉลี่ยทีเ่ขาใชบริการในแตละครั้ง โดยใชสถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
product moment correlation coefficient) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.437 ซ่ึงมากกวา 
0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดาน
ทําเลและสถานที่ตั้งไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบริการในแตละคร้ัง 
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 สมมติฐานขอที่ 8.6 ปจจัยดานทําเลและสถานทีต่ั้งมีความสัมพันธตอพฤตกิรรมการใช
บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการ
ใชบริการ ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 
 H0: ปจจัยดานทําเลและสถานทีต่ั้งไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคนในการใชบริการ 
 H1: ปจจัยดานทําเลและสถานทีต่ั้งมีไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการ 

 
ตาราง 72 การทดสอบความสัมพันธระหวางดานปจจัยดานทําเลและสถานที่ตั้งกับพฤติกรรมการใช

บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนใน
การใชบริการ 

  

  

ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดบรกิาร 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนใน

การใชบริการ 

  n r p ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

ปจจัยดานทําเลและสถานทีต่ั้ง 400 
-

0.003 0.957 ไมสัมพันธกัน - 
 

 จากตาราง 72 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยดานทําเลและสถานที่ตั้งกับ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรงุเทพมหานคร ดานคาใชจายโดย
เฉลี่ยตอคนในการใชบริการ โดยใชสถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
product moment correlation coefficient) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.957 ซ่ึงมากกวา 
0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดาน
ทําเลและสถานที่ตั้งไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการ 
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 สมมติฐานขอที่ 9 ปจจัยดานการสงสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานขอที่ 9.1 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการใชบรกิารของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวนัเขาใชบริการ ซ่ึงสามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
  
 H0: ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร 
คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ 

H1: ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คา
ราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ 

 
ตาราง 73 การทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดกับพฤตกิรรมการใชบริการ

ของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร การเลือกวันเขาใชบรกิาร 
 

  ดานการเลือกวันเขาใชบริการ   
ปจจัยดานการสงเสริม

การตลาด วันธรรมดา (จันทร-ศุกร) 
   เสาร – อาทิตย หรือ 

วันหยุดราชการ  รวม 

นอยที่สุด-ปานกลาง 28 153 181 

มาก-มากที่สุด 48 171 219 

รวม 76 324 400 

   χ2 = 2.677  Asymp. Sig. (2-sided) = 0.102 
 

 จากตาราง  73 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวนัเขา
ใชบริการ พบวามีคSig (2-tailed) เทากับ 0.102 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดไมมีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร การเลือกวันเขาใช
บริการ 
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 สมมติฐานขอที่ 9.2 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการใชบรกิารของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ ซ่ึงสามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
  
 H0: ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร 
คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาทีเ่ขาใชบรกิาร 

H1: ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คา
ราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 

 
ตาราง 74 การทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดกับพฤตกิรรมการใชบริการ

ของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 
 

ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 
ปจจัยดานการสงเสริม

การตลาด 10.01-14.00 14.01-18.00 18.01-22.00 22.01-01.00 รวม 

นอยที่สุด-ปานกลาง 3 49 115 14 181 

มาก-มากที่สุด 9 85 107 18 219 

รวม 12 134 222 32 400 

   χ2 = 9.940  Asymp. Sig. (2-sided) = 0.019 
      Somers' D = 0.123        Approx. Sig. = 0.009 

 
 จากตาราง 74 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขา
ใชบริการ พบวามีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.019 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขา
ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถติิ Somers' D พบวา ปจจัย
ดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการใชบรกิารของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการในระดบัต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิเ์ทากับ 0.123 
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  สมมติฐานขอที่ 9.3 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการใชบรกิาร
ของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรงุเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแต
ละครั้ง ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
  
 H0: ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร 
คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 

H1: ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คา
ราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบรกิารในแตละครั้ง 

 
ตาราง 75 การทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดกับพฤตกิรรมการใชบริการ

ของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการใน
แตละครั้ง 

 

ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
ปจจัยดานการสงเสริม

การตลาด 1 – 2 คน 3 – 4 คน 5 – 6 คน 7 คนขึ้นไป รวม 

นอยที่สุด-ปานกลาง 28 77 60 16 181 
มาก-มากที่สุด 17 97 76 29 219 

รวม 45 174 136 45 400 

    χ2 = 7.101  Asymp. Sig. (2-sided) = 0.069 
 
 จากตาราง 75 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรงุเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อน
หรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง พบวามีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.069 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาดไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
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 สมมติฐานขอที่ 9.4 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใช
บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 
6 เดือนที่ผานมา ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 

H0: ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่
ผานมา 

H1: ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา 

 
ตาราง 76 การทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการใช

บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการ
ในชวง 6 เดือนที่ผานมา 

 

  

ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดบรกิาร 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในเร่ืองจํานวนครั้งที่เขาใชบริการ

ในชวง 6 เดอืนที่ผานมา 

  

n r p 
ระดับ

ความสัมพันธ ทิศทาง 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 400 0.005 0.923 ไมสัมพันธกัน - 
 

 จากตาราง 76  ผลการวิเคราะหความสมัพันธของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรงุเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่
เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา โดยใชสถิตสิัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.923 ซ่ึง
มากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คา
ราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา 
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 สมมติฐานขอที่ 9.5 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใช
บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใช
บริการในแตละครั้ง ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 

H0: ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบรกิารในแตละ
ครั้ง 

H1: ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลีย่ที่เขาใชบริการในแตละครัง้ 

 
ตาราง 77  การทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริมการตลาดกบัพฤติกรรมการใช

บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใช
บริการในแตละครั้ง 

  

  

ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดบรกิาร 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใช

บริการในแตละครัง้ 

  
n r p 

ระดับ
ความสัมพันธ ทิศทาง 

ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด 400 0.021 0.678 ไมสัมพันธกัน - 

 
 จากตาราง 77 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดย
เฉลี่ยทีเ่ขาใชบริการในแตละครั้ง โดยใชสถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
product moment correlation coefficient) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.678 ซ่ึงมากกวา 
0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดาน
การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบริการในแตละคร้ัง 
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 สมมติฐานขอที่ 9.6 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใช
บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการ
ใชบริการ ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 

H0: ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการ 

H1: ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคนในการใชบริการ 
 

ตาราง 78 การทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการใช
บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนใน
การใชบริการ 

  

  

ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดบรกิาร 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการ

ใชบริการ 

  n r p ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 400 0.009 0.855 ไมสัมพันธกัน - 
 

 จากตาราง 78  ผลการวิเคราะหความสมัพันธของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรงุเทพมหานคร ดานคาใชจายโดย
เฉลี่ยตอคนในการใชบริการ โดยใชสถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
product moment correlation coefficient) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.855 ซ่ึงมากกวา 
0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดาน
การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการ 
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 สมมติฐานขอที่ 10 ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
ของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 สมมติฐานขอที่ 10.1 ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพมีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ ซ่ึง
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 

 
 H0: ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ 

H1: ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ 

 
ตาราง 79 การทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพกับพฤติกรรมการใช

บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ 
 

  ดานการเลือกวันเขาใชบริการ   

ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ 
วันธรรมดา 
(จันทร-ศุกร) 

   เสาร – อาทิตย 
หรือ 

วันหยุดราชการ  รวม 

นอยที่สุด-ปานกลาง 10 85 95 

มาก-มากที่สุด 66 238 304 

รวม 76 323 399 

  χ2 = 5.872   Asymp. Sig. (2-sided) = 0.015 
  Cramer's V = 0.121        Approx. Sig. = 0.015 

 
  จากตาราง 79 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยการสงเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวนัเขา
ใชบริการ พบวามีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.015 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพไมมีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร การเลือกวันเขา
ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถติิ Cramer's V พบวา 
ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอ
เกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการในระดับต่ํา มีคาสัมประสิทธิ์เทากบั 
0.121 

 
 สมมติฐานขอที่ 10.2 ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพมีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ ซ่ึง
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 

 
 H0: ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ   
 H1: ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร การเลือกวันเขาใชบรกิาร 

 
ตาราง 80 การทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพกับพฤติกรรมการใช

บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 
 

ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 
ดานสภาพแวดลอมทาง

กายภาพ 10.01-14.00 14.01-18.00 18.01-22.00 22.01-01.00 รวม 

นอยที่สุด-ปานกลาง 1 26 60 8 95 

มาก-มากที่สุด 11 108 161 24 304 

รวม 12 134 221 32 399 

  χ2 = 4.403  Asymp. Sig. (2-sided) = 0.221 
   
 จากตาราง 80   ผลการวิเคราะหความสมัพันธของปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ
กับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่
เขาใชบริการ พบวามีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.221 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพไมมี
ผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลา
ที่เขาใชบริการ   
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 สมมติฐานขอที่ 10.3 ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพมีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบรกิาร
ในแตละครั้ง ซ่ึงสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถติิ ไดดังน้ี 

 
 H0: ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง  

 H1: ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 

 
ตาราง 81 การทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพกับพฤติกรรมการใช

บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใช
บริการในแตละครั้ง 

  

ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
ดานสภาพแวดลอมทาง

กายภาพ 1 – 2 คน 3 – 4 คน 5 – 6 คน 7 คนขึ้นไป รวม 

นอยที่สุด-ปานกลาง 18 50 18 9 95 

มาก-มากที่สุด 27 124 117 36 304 

รวม 45 174 135 45 399 

   χ2= 17.358  Asymp. Sig. (2-sided) = 0.001 
    Somers' D = 0.166        Approx. Sig. = 0.000 

 
 จากตาราง  81 ผลการวิเคราะหความสมัพันธของปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ
กับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวน
เพ่ือนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง พบวามีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดาน
สภาพแวดลอมทางกายภาพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบรกิารในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถติิ Somers' D พบวา 
ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอ
เกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้งในระดับต่ํา โดยมีคา
สัมประสิทธิเ์ทากับ 0.166 



 

 

157 

สมมติฐานขอที่ 10.4 ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรงุเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่
เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 

H0: ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการ
ของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 
เดือนที่ผานมา 

H1: ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่
ผานมา 

 
ตาราง 82 การทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพกับพฤติกรรม

การใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใช
บริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา 

  

  

ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดบรกิาร 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครัง้ที่เขาใชบรกิารในชวง 

6 เดือนที่ผานมา 

  

n r p ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

ปจจัยดานสภาพแวดลอมทาง
กายภาพ 399 0.004 0.932 ไมสัมพันธกัน - 

 
 จากตาราง 82 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยดานสภาพแวดลอมทาง

กายภาพกับพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
จํานวนครั้งที่เขาใชบรกิารในชวง 6 เดือนที่ผานมา โดยใชสถติิสัมประสิทธิส์หสมัพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 
0.932 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการ
ของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 
เดือนที่ผานมา 
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 สมมติฐานขอที่ 10.5 ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดย
เฉลี่ยทีเ่ขาใชบริการในแตละครั้ง ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 

H0: ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการ
ของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบรกิารในแต
ละครั้ง 

H1: ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใชบริการในแตละ
ครั้ง 

 
ตาราง 83 การทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพกับพฤติกรรม

การใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลีย่ที่
เขาใชบริการในแตละครั้ง 

 

  

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
บริการ 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอ
เกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ย

ที่เขาใชบริการในแตละครั้ง 

  
n r p 

ระดับ
ความสัมพันธ ทิศทาง 

ปจจัยดานสภาพแวดลอมทาง
กายภาพ 399 0.04 0.423 ไมสัมพันธกัน - 

 
 จากตาราง 83 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยดานสภาพแวดลอมทาง

กายภาพกับพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใชบริการในแตละครั้ง  โดยใชสถติิสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 
0.423 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการ
ของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบรกิารในแต
ละครั้ง 
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 สมมติฐานขอที่ 10.6 ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดย
เฉลี่ยตอคนในการใชบริการ ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิ ไดดังน้ี 

 
H0: ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการ

ของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใช
บริการ 

H1: ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการ 

 
ตาราง 84 การทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพกับพฤติกรรม

การใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอ
คนในการใชบริการ 

  

  

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
บริการ 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอ
เกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ย

ตอคนในการใชบริการ 

  n r p ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ปจจัยดานสภาพแวดลอมทาง
กายภาพ 399 -0.009 0.856 ไมสัมพันธกัน - 

 
 จากตาราง 84 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยดานสภาพแวดลอมทาง

กายภาพกับพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการ โดยใชสถิติสัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.856 ซ่ึง
มากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคนในการใชบริการ 
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 สมมติฐานขอที่ 11 ปจจัยดานบุคลากรมีผลตอพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร 
คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานขอที่ 11.1 ปจจัยดานบุคลากรมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ ซ่ึงสามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 

 
 H0: ปจจัยดานบุคลากรไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบรกิารของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวนัเขาใชบริการ 

H1: ปจจัยดานบุคลากรมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ 

 
ตาราง 85 การทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานบุคลากรกับพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา 

เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ 
 

  ดานการเลือกวันเขาใชบริการ   

ปจจัยดานบุคลากร วันธรรมดา (จันทร-ศุกร) 
   เสาร – อาทิตย หรือ 

วันหยุดราชการ  รวม 

นอยที่สุด-ปานกลาง 17 89 106 

มาก-มากที่สุด 59 233 292 

รวม 76 322 398 

    χ2 = 0.874  Asymp. Sig. (2-sided) = 0.350 
 
 จากตาราง  85 ผลการวิเคราะหความสมัพันธของปจจัยดานบุคลากรกับพฤติกรรมการใช
บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบรกิาร พบวา
มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.350 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานบุคลากรไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ 
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 สมมติฐานขอที่ 11.2 ปจจัยดานบุคลากรมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาทีเ่ขาใชบริการ ซ่ึงสามารถเขยีนเปน
สมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 

 
 H0: ปจจัยดานบุคลากรไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบรกิารของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาทีเ่ขาใชบริการ 
 H1: ปจจัยดานบุคลากรมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร   ดานชวงเวลาทีเ่ขาใชบรกิาร 

 
ตาราง 86 การทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานบุคลากรกับพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา 

เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 
  

ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 

ปจจัยดานบุคลากร 10.01-14.00 14.01-18.00 18.01-22.00 22.01-01.00 รวม 

นอยที่สุด-ปานกลาง 1 28 64 13 106 

มาก-มากที่สุด 11 106 156 19 292 

รวม 12 134 220 32 398 

 χ2 = 8.20  Asymp. Sig. (2-sided) = 0.042 
Somers' D = 0.121  Approx. Sig. = 0.005 

 
 จากตาราง 86  ผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยดานบุคลากรกับพฤติกรรมการใช
บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ พบวามี
คา Sig (2-tailed) เทากับ 0.042 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานบุคลากรมีผลตอพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร   ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถติิ Somers' D ปจจัยดาน
บุคลากรมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร   
ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิเ์ทากับ 0.121 
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 สมมติฐานขอที่ 11.3 ปจจัยดานบุคลากรมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครัง้ ซ่ึง
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 

 
 H0: ปจจัยดานบุคลากรไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบรกิารของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
 H1: ปจจัยดานบุคลากรมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร   ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 

 
ตาราง  87 การทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานบุคลากรกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 

เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
 

ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 

ปจจัยดานบุคลากร 1 – 2 คน 3 – 4 คน 5 – 6 คน 7 คนขึ้นไป รวม 

นอยที่สุด-ปานกลาง 18 51 30 7 106 

มาก-มากที่สุด 27 123 105 37 292 

รวม 45 174 135 44 398 

   χ2 = 8.687   Asymp. Sig. (2-sided) = 0.034 
 Somers' D = 0.130 Approx. Sig. = 0.004 

 
 จากตาราง  87 ผลการวิเคราะหความสมัพันธของปจจัยดานบุคลากรกับพฤติกรรมการใช
บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบรกิาร
ในแตละครั้ง พบวามีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.034 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานบุคลากรมีผลตอพฤติกรรมการ
ใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร   ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใช
บริการในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถติิ Somers' D พบวา ปจจัย
ดานบุคลากรมีผลตอพฤติกรรมการใชบรกิารของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร   
ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้งในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากบั 0.13 
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 สมมติฐานขอที่ 11.4 ปจจัยดานบุคลากรมีความสมัพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่
ผานมา ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 

H0: ปจจัยดานบุคลากรไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คา
ราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา 

H1: ปจจัยดานบุคลากรมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา เมเจอร คารา
โอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา 

 
ตาราง 88 การทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลากรกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 
เดือนที่ผานมา 

 

  

ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดบรกิาร 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครัง้ที่เขาใชบรกิาร

ในชวง 6 เดือนที่ผานมา 

  

n r p 
ระดับ

ความสัมพันธ ทิศทาง 

ปจจัยดานบุคลากร 398 0.058 0.251 ไมสัมพันธกัน - 
 

 จากตาราง 88 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยดานบุคลากรกับพฤติกรรมการ
ใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการ
ในชวง 6 เดือนที่ผานมา โดยใชสถติิสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
product moment correlation coefficient) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.251 ซ่ึงมากกวา 
0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดาน
บุคลากรไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา 
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 สมมติฐานขอที่ 11.5 ปจจัยดานบุคลากรมีความสมัพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบรกิารในแตละ
ครั้ง ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 

H0: ปจจัยดานบุคลากรไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คา
ราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบริการในแตละคร้ัง 

H1: ปจจัยดานบุคลากรมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา เมเจอร คารา
โอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลีย่ที่เขาใชบริการในแตละครัง้ 

 
ตาราง 89 การทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลากรกบัพฤติกรรมการใชบริการของ

ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใชบริการในแต
ละครั้ง 

  

  

ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดบรกิาร 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใช

บริการในแตละครัง้ 

  
n r p 

ระดับ
ความสัมพันธ ทิศทาง 

ปจจัยดานบุคลากร 398 0.046 0.356 ไมสัมพันธกัน - 
 

จากตาราง 89  ผลการวิเคราะหความสมัพันธของปจจัยดานบุคลากรกับพฤติกรรมการใช
บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใช
บริการในแตละครั้ง โดยใชสถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product 
moment correlation coefficient) พบวา มีคา Probability (p) เทากบั 0.356 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ัน
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานบุคลากรไม
มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบรกิารในแตละครั้ง 
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 สมมติฐานขอที่ 11.6 ปจจัยดานบุคลากรมีความสมัพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบรกิาร 
ซ่ึงสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถติิ ไดดังน้ี 
 

H0: ปจจัยดานบุคลากรไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คา
ราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการ 

H1: ปจจัยดานบุคลากรมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา เมเจอร คารา
โอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคนในการใชบริการ 

 
ตาราง 90 การทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลากรกบัพฤติกรรมการใชบริการของ

ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใช
บริการ 

 

  

ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดบรกิาร 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในเร่ืองคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนใน

การใชบริการ 

  n r p ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

ปจจัยดานบุคลากร 398 0.006 0.899 ไมสัมพันธกัน - 
 
 จากตาราง 90 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยดานบุคลากรกับพฤติกรรมการ

ใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนใน
การใชบริการ โดยใชสถิติสมัประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.899 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานบุคลากรไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบรกิาร 
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 สมมติฐานขอที่ 12 ปจจัยดานกระบวนการใหบริการมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานขอที่ 12.1 ปจจัยดานกระบวนการใหบริการมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
ของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ ซ่ึงสามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 

 
 H0: ปจจัยดานกระบวนการใหบริการไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบรกิารของลูกคา เมเจอร 
คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ 

H1: ปจจัยดานกระบวนการใหบริการมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร 
คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ 

 
ตาราง 91 การทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานกระบวนการใหบริการกับพฤติกรรมการใชบริการ

ของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ 
  

  ดานการเลือกวันเขาใชบริการ   
ปจจัยดานกระบวนการ

ใหบริการ 
วันธรรมดา (จันทร-

ศุกร) 
   เสาร – อาทิตย หรือ 

วันหยุดราชการ  รวม 

นอยที่สุด-ปานกลาง 17 110 127 
มาก-มากที่สุด 59 214 273 

รวม 76 324 400 

χ2 = 3.295  Asymp. Sig. (2-sided) = 0.051 
 

 จากตาราง 91 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยดานกระบวนการใหบริการกับ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวนัเขา
ใชบริการ พบวามีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.051 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานกระบวนการใหบริการไมมีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวนัเขา
ใชบริการ 
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 สมมติฐานขอที่ 12.2 ปจจัยดานกระบวนการใหบริการมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
ของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาทีเ่ขาใชบริการ ซ่ึงสามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 

 
 H0: ปจจัยดานกระบวนการใหบริการไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบรกิารของลูกคา เมเจอร 
คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาทีเ่ขาใชบรกิาร 

H1: ปจจัยดานกระบวนการใหบริการมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร 
คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาทีเ่ขาใชบรกิาร 

 
ตาราง 92 การทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานกระบวนการใหบริการกับพฤติกรรมการใชบริการ

ของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 
 

ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 
ปจจัยดาน

กระบวนการใหบริการ 
10.01-
14.00 

14.01-
18.00 18.01-22.00 22.01-01.00 รวม 

นอยที่สุด-ปานกลาง 3 39 71 14 127 

มาก-มากที่สุด 9 95 151 18 273 

รวม 12 134 222 32 400 

χ2 = 2.817      Asymp. Sig. (2-sided) = 0.421 
 

 จากตาราง  92 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยดานกระบวนการใหบริการกับ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขา
ใชบริการ พบวามีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.421 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานกระบวนการใหบริการไมมีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขา
ใชบริการ 
 
  
 
 
 



 

 

168 

 สมมติฐานขอที่ 12.3 ปจจัยดานกระบวนการใหบริการมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
ของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรงุเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแต
ละครั้ง ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 

 
 H0: ปจจัยดานกระบวนการใหบริการไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบรกิารของลูกคา เมเจอร 
คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
 H1: ปจจัยดานกระบวนการใหบริการมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คา
ราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบรกิารในแตละครั้ง 

 
ตาราง 93 การทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานกระบวนการใหบริการกับพฤติกรรมการใชบริกา

ของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการใน
แตละครั้ง 

  

ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
ปจจัยดานกระบวนการ

ใหบริการ 1 – 2 คน 3 – 4 คน 5 – 6 คน 7 คนขึ้นไป รวม 

นอยที่สุด-ปานกลาง 17 61 38 11 127 

มาก-มากที่สุด 28 113 98 34 273 

รวม 45 174 136 45 400 

    χ2 = 3.625          Asymp. Sig. (2-sided) = 0.302 
 
 จากตาราง 93   ผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยดานกระบวนการใหบริการกับ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรงุเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อน
หรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง พบวามีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.302 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานกระบวนการ
ใหบริการไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
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 สมมติฐานขอที่ 12.4 ปจจัยดานกระบวนการใหบริการมีความสมัพันธตอพฤติกรรมการ
ใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการ
ในชวง 6 เดือนที่ผานมา ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 

H0: ปจจัยดานกระบวนการใหบริการไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่
ผานมา 

H1: ปจจัยดานกระบวนการใหบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา 

 
ตาราง 94 การทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยดานกระบวนการใหบริการกับพฤติกรรมการใช

บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการ
ในชวง 6 เดือนที่ผานมา 

 

  

ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดบรกิาร 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครัง้ที่เขาใชบรกิาร

ในชวง 6 เดือนที่ผานมา 

  

n r p 
ระดับ

ความสัมพันธ ทิศทาง 

ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ 400 0.108* 0.032 สัมพันธกันต่ํา เดียวกัน 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 94 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยดานกระบวนการใหบริการกับ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรงุเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่
เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา โดยใชสถิตสิัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.032 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 น่ันคือปฏเิสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยดานกระบวนการใหบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คารา
โอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานขอที่ 12.5 ปจจัยดานกระบวนการใหบริการมีความสมัพันธตอพฤติกรรมการ
ใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใช
บริการในแตละครั้ง ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 

H0: ปจจัยดานกระบวนการใหบริการไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบรกิารในแตละ
ครั้ง 

H1: ปจจัยดานกระบวนการใหบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลีย่ที่เขาใชบริการในแตละครัง้ 

 
ตาราง 95 การทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยดานกระบวนการใหบริการกบัพฤติกรรมการใช

บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใช
บริการในแตละครั้ง 

 

  

ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดบรกิาร 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใช

บริการในแตละครัง้ 

  

n r p 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทา
ง 

ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ 400 0.056 0.266 ไมสัมพันธกัน - 
 

จากตาราง 95 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยดานกระบวนการใหบริการกับ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดย
เฉลี่ยทีเ่ขาใชบริการในแตละครั้ง โดยใชสถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
product moment correlation coefficient) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.266 ซ่ึงมากกวา 
0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดาน
กระบวนการใหบริการไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใชบริการในแตละครั้ง 
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สมมติฐานขอที่ 12.6 ปจจัยดานกระบวนการใหบริการมีความสมัพันธตอพฤติกรรมการใชบริการ
ของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใช
บริการ ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 

H0: ปจจัยดานกระบวนการใหบริการไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการ 

H1: ปจจัยดานกระบวนการใหบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคนในการใชบริการ 

 
ตาราง 96 การทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยดานกระบวนการใหบริการกับพฤติกรรมการใช

บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนใน
การใชบริการ 

 

  

ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดบรกิาร 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนใน

การใชบริการ 

  n r p ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ 400 0.009 0.853 ไมสัมพันธกัน - 
 

 จากตาราง 96 ผลการวเิคราะหความสัมพันธของปจจัยดานกระบวนการใหบริการกับ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรงุเทพมหานคร กรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบรกิาร โดยใชสถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียร
สัน (Pearson product moment correlation coefficient) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.853 
ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยดานกระบวนการใหบริการไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คา
ราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการ 
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ตาราง 97 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐาน 

ดานการ
เลือกวัน
เขาใช
บริการ 

ดาน
ชวงเวลาที่
เขาใช
บริการ 

ดานจํานวน
เพ่ือนหรือผู
รวมใช

บริการใน
แตละครั้ง 

ดานจํานวน
ครั้งที่เขาใช
บริการในชวง 
6 เดือนที่ผาน

มา 

ดาน
ระยะเวลา
โดยเฉล่ียที่
เขาใชบริการ
ในแตละครั้ง 

ดานคาใชจาย
โดยเฉล่ียตอ
คนในการใช
บริการ 

เพศ X X X √ √ √ 

อายุ √ √ X X X X 

สถานภาพ X √ X X √ √ 

อาชีพ √ √ X X X X 

รายไดเฉล่ียตอเดือน √ √ X X X X 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ X X X X X X 

ปจจัยดานราคา √ √ X X X X 
ปจจัยดานทําเลและ
สถานที่ต้ัง X √ √ X X X 
ปจจัยดานสงเสริม
การตลาด X √ X X X X 
ปจจัยดาน
สภาพแวดลอมทาง
กายภาพ √ X √ X X X 

ปจจัยดานบุคลากร X √ √ X X X 
ปจจัยดานกระบวนการ
ใหบริการ X X X √ X X 

 

หมายเหตุ 
เครื่องหมาย √ หมายความวา สอดคลองกับสมมติฐานอยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 
เครื่องหมาย X หมายความวา ไมสอดคลองกับสมมตฐิานอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 



 

 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยมีประเด็นสําคัญ
ที่จะนํามาสรุป อภิปรายผล และนําเสนอขอเสนอแนะจากการวิจัย ดังน้ี 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายของการวิจัยไวดังน้ี 
 1.เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 2.เพ่ือศึกษาความสัมพันธของดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน การศึกษาสูงสุด สถานภาพ ที่มีตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 
 3.เพ่ือศึกษาความสัมพันธของปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดหนาย ดานสงเสริมการขาย ดานบุคลากร ดานลักษณะกายภาพ ดาน
กระบวนการการใหบริการ ที่มีตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 
 
ความสําคัญของการวิจัย 

 1.เพ่ือนําผลการวิจัยเปนแนวทางในการปรับปรุง พัฒนาการใหบริการ และกําหนดทิศทาง
การตลาดของการบริการคาราโอเกะ ของเมเจอร คาราโอเกะ 
 2.ผลการวิจัยเปนประโยชนแกผูกําลังที่มีความสนใจในธุรกิจคาราโอเกะ ใชประกอบการ
ตัดสินใจในการลงทุนและวางแผนการตลาดในการประกอบธุรกิจคาราโอเกะตอไป 
 3.ผลการวิจัยจะเปนแนวทางในการศึกษาคนควาใหแกผูสนใจในงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
สมมติฐานในการวิจัย 
 1.ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน ที่มีตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.ปจจัยดานสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานทําเลและ
สถานที่ตั้ง ดานการสงเสริมการการตลาด ดานกายภาพ ดานบุคลากร และ ดานกระบวนการ
ใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ขอบเขตการวิจัย 
 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
    ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูที่เคยใชหรือผูใชบริการคาราโอเกะ อายุตั้งแต 
15 ปขึ้นไปของเมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบประชากรที่แนนอน 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 

จํานวนกลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ผูที่เคยใชหรือผูใชบริการคาราโอเกะ อายุตั้งแต 
15 ปขึ้นไปของเมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอน สําหรับการศกึษาวิจัยครั้งน้ี ผูวจัิยกําหนดสัดสวนของประชากรเทากับ 0.50 ตองการระดับ
ความเชื่อม่ัน95% และยอมใหคลาดเคลื่อนได 5%ดังน้ันจะไดกลุมตวัอยางในการวิจัยครั้งน้ี เทากับ 
385 คน และสํารองไว 5% หรือเทากับจํานวน 15 คน รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 สําหรับวธิีการสุมตัวอยางจะใชการสุมตวัอยางตามขั้นตอน ดังน้ี 
 ขั้นที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) ดวยการเลือกกลุม
ผูใชบริการ เมเจอร คาราโอเกะ ทั้งหมดจํานวน 15 แหง ที่มา (เมเจอร ซีนีเพล็กซ.2551: เวบไซต) 
โดยจับฉลากขึ้นมา 10 แหง ไดดังน้ี 
 1.สาขาแฟชั่น ไอซแลนด 
 2.สาขารัชโยธนิ 
 3.สาขาบางนา 
 4.สาขาพระราม 2 
 5.สาขาเอกมัย 
 6.สาขาปนเกลา 
 7.สาขาบางกะป 
 8.สาขาพระราม 3 
 9.สาขาแจงวัฒนะ 
 10.สาขาเพชรเกษม 
 ขั้นที่ 2 การสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling) ตามจํานวนของสถานที่
บริการ ของ เมเจอร คาราโอเกะ ที่จับสลากไดในขั้นที่ 1 ดวยการกําหนดสัดสวนของกลุมตัวอยาง
ทั้งหมด 400 คน จะไดสัดสวนของกลุมตวัอยางจํานวน 40 คนตอ บริการของ เมเจอร คาราโอเกะ 
 ขั้นที่  3 การสุมตัวอยางแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บ
รวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามที่จัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลในสถานที่บริการ ของเมเจอร คาราโอ
เกะ ที่กําหนดไวแลวในขั้นที ่2  
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การสรางเครือ่งมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาวจัิยในเรื่องนี้คือ แบบสอบถามซึ่งแบงออกเปน 3 สวน
ดังตอไปน้ี 
 สวนที่  1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทางดานประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีลักษณะเปน
แบบสอบถามปลายปด (Closed-ended Questionnaire) จํานวน 5 ขอ  

ขอที่ 1 เพศ    ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
ขอที่ 2 อายุ    ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
ขอที่ 3 สถานภาพสมรส  ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
ขอที่ 4 อาชีพ    ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  

  ขอที่ 5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระดับการวดัขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤตกิรรมการใชบริการ เมเจอร คาราโอเกะในเขต
กรุงเทพมหานคร เปนคําถามแบบปลายปด (Closed- ended Questionnaire) จํานวน 3 ขอ และ มี
ลักษณะเปนแบบสอบถามปลายเปด (Open-ended Questionnaire) จํานวน 3 ขอ 

 ขอที่ 1     ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอที่ 2,3                ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  ( Ordinal Scale) 
ขอที่ 4,5,6              ระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน  ( Ratio Scale) 

สวนที3่ แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดบริการ ซ่ึงแบบสอบถามมี
ลักษณะเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับ จัดเปนการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) จํานวน 35 ขอ 
 
ข้ันตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 1. ศึกษาขอมูลจากตําราและงานวจัิยที่เกี่ยวของเพ่ือเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถาม 
 2. สรางแบบสอบถาม 3 สวน ไดแก สวนที่ 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตรของ
แบบสอบถาม จํานวน 5 ขอ สวนที ่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 6 ขอ  สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัปจจัย
ทางดานสวนประสมการตลาดบริการ จํานวน 32 ขอ 
 3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาทําการตรวจสอบ และเสนอแนะ
เพ่ิมเติม 
 4. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขใหถูกตองและมีความเหมาะสมของเนื้อหาจากนั้น
นํามาปรึกษากับอาจารยคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธเพ่ือปรับปรุงใหชัดเจนกอนนําไปใช 



 

 

176 

          5.  นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตวัอยางจํานวน 40 ชุด 

เพ่ือหาคาความเชื่อม่ันโดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิอัลฟา (α - Coefficient) โดยวิธีการคํานวณ
ของครอนบัค (Cronbach) (พวงรัตน ทวีรัตน. 2538: 125-126) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับของ

ความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวามี
ความเชื่อม่ันสูง 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ในการวิจัยเรือ่ง ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาและเกบ็รวบรวมขอมูลจาก
แหลงขอมูล ดังน้ี  
 1.แหลงขอมูลทุติยภูมิ   (Secondary Data) ไดมาจากการศึกษาคนควาจากหนังสือทาง
วิชาการ บทความ วิทยานพินธ งานวิจัยที่เกี่ยวของ และแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต 
  2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ  (Primary Data) ไดมาจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง จํานวน 400 คน โดยผูวิจัยจะทาํการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม ตามสถานที่ที่
กําหนดไวโดยเริ่มเก็บขอมูลในเดือนพฤศจิกายน 2551 จนไดขอมูลจากกลุมตัวอยางครบตาม
จํานวนที่ไดกาํหนดไว 
 
การจัดกระทาํขอมูลและการวิเคราะหขอมูล  
 เม่ือรวบรวมแบบสอบถามทีไ่ดจากการสํารวจเรียบรอยแลว ผูวิจัยจะดําเนินการจัดกระทํา
และวเิคราะหขอมูลตามขั้นตอนดังน้ี 
 การจัดกระทาํขอมูล 

1. ตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณของแบบสอบถามที่ไดทําการเกบ็ขอมูลแลว  

2. นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาทําการลงรหัส 

3. นําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบนัทึกลงในเครือ่งคอมพิวเตอรเพ่ือประมวลผลขอมูลโดยใช
โปรแกรม SPSS For Window  และทําการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐานทีต่ั้งไว 

การวิเคราะหขอมูล 
1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) โดยใชสถติิ ดังน้ี 

1.1 คารอยละ (Percentage) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถามสวนที่ 1 

เกี่ยวกับทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส  อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

และแบบสอบถามสวนที่ 2 เกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต

กรุงเทพมหานคร ไดแก ชวงวันที่มาใชบริการเมเจอร คาราโอเกะ ชวงเวลาที่มาใชบริการ เมเจอร 

คาราโอเกะ และ จํานวนผูทีร่วมใชบริการ เมเจอร คาราโอเกะดวย 
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1.2 คาคะแนนเฉลีย่ (Mean) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถามสวนที่ 2 

เกี่ยวกับพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ประกอบดวย จํานวนครั้งเฉลี่ยตอเดือนที่มาใชบริการเมเจอรคาราโอเกะ ระยะเวลาโดยเฉลี่ยแตละ

ครั้งที่ใชบริการเมเจอรคาราโอเกะ  และคาใชจายเฉลีย่ตอครั้งในการใชบริการ เมเจอร คาราโอเกะ 

และแบบสอบถามสวนที่ 3 เกี่ยวกับปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดบริการ ประกอบดวย ดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานทําเลและสถานที่ตั้ง ดานการสงเสริมการตลาด ดานสภาพแวดลอมทาง

กายภาพ ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ 

1.3 สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  ใชอธิบายลักษณะขอมูลจาก

แบบสอบถามสวนที่ 2 เกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบรกิารของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต

กรุงเทพมหานคร ประกอบดวย จํานวนครั้งเฉลี่ยตอเดือนที่มาใชบริการเมเจอรคาราโอเกะ 

ระยะเวลาโดยเฉลี่ยแตละครัง้ที่ใชบริการเมเจอรคาราโอเกะ  และคาใชจายเฉลีย่ตอครั้งในการใช

บริการ เมเจอร คาราโอเกะ และแบบสอบถามสวนที่ 3 เกี่ยวกบัปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด

บริการ ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานทําเลและสถานที่ตั้ง ดานการสงเสริมการตลาด 

ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ 

2. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบ

สมมติฐาน โดยใชสถติิตาง ๆ ในการวิเคราะห ดังน้ี 

2.1 สถิติ  Independent t-test เพ่ือทดสอบสมมติฐานในการวิเคราะหความแตกตาง

ระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตวัอยาง 2 กลุม ดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ กบั พฤติกรรมการใช

บริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร และ สถานภาพสมรสกับพฤตกิรรม

การใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.2 สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance)     

เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางมากกวา 2 กลุมขึ้นไป ของดาน

ประชากรศาสตร ไดแก อายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน กับ พฤติกรรมการใชบริการของลกูคา 

เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.3 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson  Product  Moment  

Correlation Coefficient) เพ่ือทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมการตลาดบริการ 

กับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.4 สถิติ Cramer’s V ใชทําการวัดขนาดความสัมพันธ เม่ือมีตัวแปรใดตัวแปรหนึ่ง

หรือทั้งสองตัวแปรเปน Nominal scale เพ่ือทดสอบความสัมพันธระหวางเพศ อายุ สถานภาพ 
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อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน กับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

2.5 สถิติ Somers’ D ใชทําการวัดขนาดความสัมพันธ เม่ือมีตัวแปรใดตัวแปรหนึ่งหรือ

สองตัวแปรเปน Ordinal scale เพ่ือทดสอบความสัมพันธระหวางเพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได

เฉลี่ยตอเดือน กับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สรุปผลการวจิัย 

 การศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูวิจัยมีประเด็นสําคัญจะนํามาสรุป ดังน้ี 

 
ขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตร 
ผลการวิเคราะหขอมูลประชากรศาสตรที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งน้ีมีจํานวน 

400 คนพบวา 
 เพศ พบวาลกูคาสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน  282 คน คิดเปนรอยละ 70.50 และเพศ
ชาย จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.50 ตามลําดับ 
อายุ พบวาลกูคาสวนใหญอยูในชวงอายรุะหวาง 25 – 34 ป จํานวน 229 คน คิดเปนรอยละ 57.25 
รองลงมาคือ ชวงอายุ  15 – 24 ป จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 32.25 และชวงอายุ 35 ปขึ้นไป 
จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.50 ตามลําดับ 
 สถานภาพ พบวาลูกคาสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 333 คน คิดเปนรอยละ 83.25 
และสถานภาพ สมรส/หมาย/ หยารางจํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.75 ตามลําดับ 
 อาชีพ พบวาลูกคาสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 208 คน คิดเปนรอยละ 
52 รองลงมาคืออาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.50 อาชีพรับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ/เจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.50 อาชีพ และอาชีพอ่ืนๆ มี
จํานวน 0 คน ตามลําดับ 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวาลูกคาสวนใหญมีรายได 10,001 – 15,000 บาท จํานวน 132 
คน คิดเปนรอยละ 33.00 รองลงมาคือมีรายได 5,001 – 10,000 บาท จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 
23.25   รายได 20,001 บาท ขึ้นไป จํานวน 78 คน คดิเปนรอยละ 19.50  รายไดต่ํากวาหรือเทากับ 
5,000 บาท จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.75  และรายได 15,001 –  20,000 บาท  จํานวน 46  
คน คิดเปนรอยละ 11.50 ตามลําดับ 
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ขอมูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรงุเทพมหานคร ดานการ
เลือกวันเขาใชบริการ พบวา วันที่เลือกเขาใชบริการ ลูกคาสวนใหญเลือกเขาใชบริการ ในวันเสาร – 
อาทิตย หรือ วันหยุดราชการ มีจํานวน 324 คน คิดเปนรอยละ 81 และเขาใชบรกิารใน วันธรรมดา 
(จันทร-ศุกร)มีจํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19 ตามลําดับ 
 พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานเวลาที่
เลือกเขาใชบริการ  ลูกคาสวนใหญเลือกเขาใชบริการ ในชวงเวลา 18.01 – 22.00 น. มีจํานวน 222 
คน คิดเปนรอยละ 55.50 รองลงมา คือชวงเวลา 14.01 – 18.00 น. มีจํานวน 134 คน คิดเปนรอย
ละ 33.50  ชวงเวลา 22.01 – 01.00 น. มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 และ ชวงเวลา 10.01 
– 14.00 น. มีจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.00 ตามลําดับ 
 พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวน
เพ่ือนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง ลกูคาสวนใหญ มีเพ่ือนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 3 – 4 
คน มีจํานวน  174 คน คิดเปนรอยละ 43.50  รองลงมาคือ 5 – 6 คน มีจํานวน 136 คน คิดเปนรอย
ละ 34   1 – 2 คน  มีจํานวน 45 คน คดิเปนรอยละ 11.25 และ 7 คนขึ้นไปคน  มีจํานวน 45 คน 
คิดเปนรอยละ 11.25 ตามลาํดับ 
 พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวน
ครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา ลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการต่ําสุด 1 ครั้งในชวง 6 
เดือนที่ผานมา สูงสุด 10 ครั้งในชวง 6 เดือนที่ผานมา โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 2.09 ครั้งในชวง 6 
เดือนที่ผานมา 
 พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรงุเทพมหานคร  ดาน
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใชบริการในแตละครั้ง ลูกคามีพฤติกรรมใชเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบรกิาร
ต่ําสุด 1 ชั่วโมงตอครั้ง สูงสุด 7 ชั่วโมงตอครั้ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 2.52 ชั่วโมงตอครั้ง  

 พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งตอคน  ลูกคามีพฤติกรรมในการเสียคาใชจาย ต่ําสุด 40 บาทตอครั้งตอ
คน สูงสุด 2000 บาทตอครัง้ตอคน โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 361.93 บาทตอครั้งตอคน 

 
ขอมูลเก่ียวกบัปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 

 ดานผลิตภัณฑ พบวา ลูกคาใหความสําคัญดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับมาก  โดยมี
คาเฉลี่ยดานผลิตภัณฑรวมเทากับคาเฉลีย่  3.77 เม่ือพิจารณารายดาน พบวาลูกคาสวนใหญให
ความสําคัญทกุดานในระดับมาก ไดแก ความหลากหลายของแนวเพลง ความทันสมัยของเพลง 
ความทันสมัยของอุปกรณและเครื่องเสียง คุณภาพการใชงานของอุปกรณและเครื่องเสียง ความ
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หลากหลายของเมนูอาหารและเครื่องด่ืม โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.90, 3.95, 3.82, 3.77, 3.40 
ตามลําดับ 
 ดานราคา พบวา ลูกคาใหความสําคญัดานราคาโดยรวมอยูในระดับสําคัญมาก โดยมี
คาเฉลี่ยดานราคารวมเทากบัคาเฉลี่ย 3.47 เม่ือพิจารณารายดาน พบวาลูกคาใหความสําคัญในดาน
อัตราคาบริการคาราโอเกะเหมาะสมกับคณุภาพการใหบริการอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.35 และใหระดับความสําคญัในดานการกําหนดอัตราคาบริการตอชัว่โมงที่มีความชดัเจน
อยูในระดับสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 
 ดานทําเลและสถานที่ตั้ง  พบวา ลูกคาใหความสําคัญดานทําเลและสถานที่ตั้ง  โดยรวมอยู
ในระดับสําคญัมาก โดยมีคาเฉลี่ยดานราคารวมเทากับคาเฉลี่ย 3.69 พบวาลูกคาสวนใหญให
ความสําคัญทกุดานในระดับมาก ไดแก ทําเลทีต่ั้งอยูใกลแหลงชุมชน ความสะดวกในการเดินทางไป
ใชบริการ สถานที่จอดรถใหบริการเพียงพอ โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.80, 3.78, 3.49 ตามลําดับ 
 ดานการสงเสริมการตลาด พบวา ลูกคาใหความสําคญัดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม
อยูในระดับสําคัญปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยดานการสงเสริมการตลาดรวมเทากบัคาเฉลี่ย 3.19 
พิจารณารายดาน พบวาลูกคาสวนใหญใหความสําคัญทุกดานในระดับปานกลาง ไดแก การให
สวนลดอัตราคาบริการตอชั่วโมง การจัดทําบัตรสมาชิกและสิทธิพิเศษ การติดตั้งปายขาวสาร
ประชาสัมพันธ การใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับเมเจอรคาราโอเกะผานสื่อทางเว็บไซต การจัดกิจกรรม
พิเศษ การแจกแผนพับ โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.38, 3.30, 3.23, 3.22, 3.06, 2.98 ตามลําดับ 
 ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ พบวา ลูกคาใหความสําคัญดานสภาพแวดลอมทาง
กายภาพโดยรวมอยูในระดบัสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพรวมเทากับ
คาเฉลี่ย 3.69 เม่ือพิจารณารายดาน พบวาลูกคาสวนใหญใหความสาํคัญทุกดานในระดับมาก ไดแก 
การตกแตงภายในหองคาราโอเกะที่ดูทันสมัยและดึงดูดใจ  
ขนาดหองคาราโอเกะเหมาะสมกับจํานวนผูใชบริการ  การสรางบรรยากาศภายในหองคาราโอเกะ
ดวย แสงสี ทีมื่ดสลัว  จัดใหมีหองน้ําแยกเปนสัดสวนออก จากหองคาราโอเกะ การออกแบบจัดวาง
ที่น่ังเรียงเปนรูปครึ่งวงกลม  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.76, 3.74, 3.69, 3.63, 3.62 ตามลําดับ 
 ดานบุคลากร  พบวา ลูกคาใหความสําคญัดานดานบุคลากรโดยรวมอยูในระดับสําคัญมาก  
โดยมีคาเฉลี่ยดานบุคลากรรวมเทากับคาเฉลี่ย 3.55 เม่ือพิจารณารายดาน พบวาลูกคาสวนใหญให
ความสําคัญทกุดานในระดับมาก ไดแก ความสุภาพและมารยาทของพนักงานการตอนรับและเอาใจ
ใสตอลูกคา ความพรอมในการปฎิบัติงานของพนักงาน ความรูความชํานาญในการใชอุปกรณและ
บริการของพนักงาน ความสามารถในการแนะนําเพลงและขั้นตอนในการทํารายการตางๆของ
พนักงาน ความตั้งใจและกระตือรือรนในการใหบริการของพนักงาน ความสามารถในการแกไข
ปญหาใหกับลกูคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61, 3.60, 3.56, 3.55, 3.52, 3.52, 3.49 ตามลําดับ 
 ดานกระบวนการใหบริการ  พบวา ลูกคาใหความสําคัญดานกระบวนการใหบริการ
โดยรวมอยูในระดับสําคัญมาก  โดยมีคาเฉลี่ยดานกระบวนการใหบริการรวมเทากับคาเฉลี่ย 3.51 
เม่ือพิจารณารายดาน พบวาลูกคาสวนใหญใหความสําคัญทุกดานในระดับมาก ไดแก ความรวดเร็ว
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ของขั้นตอนในการเลือกเพลงและเปลี่ยนเพลง วิธีการและความรวดเร็วในการชําระคาบริการ ความ
รวดเร็วและความถูกตองในการใหบริการ สามารถเขาใชบรกิารเมเจอรคาราโอเกะในแตละครั้งได
โดยไมจํากัดชั่วโมง สามารถจองบริการของเมเจอรคาราโอเกะผานทางโทรศัพท การรอคิวรับบรกิาร
จัดใหมีบัตรควิและบริการโทรแจงลูกคาเม่ือถึงเวลาเขาใชบริการเมเจอรคาราโอเกะ สามารถจอง
บริการของเมเจอรคาราโอเกะผานทางเวบ็ไซต เมเจอร โบวฮิต โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.59, 3.59, 
3.58, 3.49, 3.47, 3.45,  3.41  ตามลําดับ 
 
 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 เพศมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 เพศชายและหญิงไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ ดานชวงเวลาทีเ่ขาใชบริการ และดานจํานวนเพื่อน
หรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
 เพศชายและหญิงมีพฤติกรรมการใชบรกิารของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา  ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ย
ที่เขาใชบริการในแตละครั้ง และ ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคนในการใชบริการ  ไมแตกตางกัน  
 
 สมมติฐานขอที่ 2 อายุ มีผลตอพฤติกรรมการใชบรกิารของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 อายุ ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
 อายุ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในดานการเลอืกวันเขาใชบริการและดานชวงเวลาทีเ่ขาใชบริการ  โดยมีความสัมพันธในระดับต่ํา 
และมีคาสัมประสิทธเทากับ 0.157, 0345 ตามลําดับ 
 อยางนอย 2 กลุมอายุมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนทีผ่านมา ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่
เขาใชบริการในแตละครั้ง และ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการ แตกตางกัน 
  
 สมมติฐานขอที่ 3 สถานภาพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สถานภาพไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบรกิารของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการและดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
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 สถานภาพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ โดยมีความสัมพันธในระดับต่ํา และมีคาสัมประสิทธเทากับ 0.14 
 สถานภาพโสดและแตงงาน/หยาราง มีพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา เมเจอร คาราโอ
เกะ ในเขตกรงุเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา ดานระยะเวลา
โดยเฉลี่ยที่เขาใชบริการในแตละครั้ง และดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใชบริการในแตละครั้งไม
แตกตางกัน 
 

 สมมติฐานขอที่ 4 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบรกิารของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานการเลือกวันเขาใชบริการและดานชวงเวลาทีเ่ขาใชบริการ โดยมีความสัมพันธในระดับต่ํา และมี
คาสัมประสิทธเทากบั 0.157, 0.282 ตามลําดับ  
 อยางนอย 2 กลุมอาชีพมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนทีผ่านมา ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่
เขาใชบริการในแตละครั้ง และ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการ แตกตางกัน 
 
 สมมติฐานขอที่ 5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชบรกิารของลูกคา เมเจอร 
คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานครดานการเลือกวันเขาใชบริการและดานชวงเวลาทีเ่ขาใชบรกิาร โดยมีความสัมพันธ
ในระดับต่ํา และมีคาสมัประสิทธเทากับ 0.204, 0.325 ตามลําดับ 
 อยางนอย 2 กลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คารา
โอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบรกิารในชวง 6 เดือนที่ผานมาโดยเฉลี่ย 
ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบรกิารในแตละครั้ง และ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใช
บริการ แตกตางกัน 
 
 สมมติฐานขอที่ 6 ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร 
คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ ดานชวงเวลาทีเ่ขาใชบรกิาร และดานจํานวนเพื่อน
หรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 

ปจจัยดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คา
ราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบรกิารในชวง 6 เดือนที่ผานมา ดาน
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใชบริการในแตละครั้ง และ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการ 

 
 สมมติฐานขอที่ 7 ปจจัยดานราคามีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คารา
โอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ปจจัยดานราคาไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
 ปจจัยดานราคามีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ ดานชวงเวลาทีเ่ขาใชบริการ โดยมีความสัมพันธใน
ระดับต่ํา และมีคาสัมประสทิธเทากบั 0.104, 0.207 ตามลําดับ 

 ปจจัยดานราคาไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา เมเจอร คารา
โอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา ดาน
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใชบริการในแตละครั้ง และ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการ 

 
 สมมติฐานขอที่ 8 ปจจัยดานทําเลและสถานที่ตั้งมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ปจจัยดานทําเลและสถานทีต่ั้งไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอ
เกะ ในเขตกรงุเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบรกิาร  
 ปจจัยดานทําเลและสถานทีต่ั้งมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาทีเ่ขาใชบริการ ดานจาํนวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละ
ครั้ง โดยมีความสัมพันธในระดับต่ํา และมีคาสัมประสทิธเทากบั 0.138, 0.148 ตามลําดับ 
 ปจจัยดานทําเลและสถานทีต่ั้งไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา 
ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบรกิารในแตละครั้ง และ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใช
บริการ 
 
 สมมติฐานขอที่ 9 ปจจัยดานการสงสริมการตลาดมีผลตอพฤตกิรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ปจจัยดานการสงสริมการตลาดไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คารา
โอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ และดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใช
บริการในแตละครั้ง 
 ปจจัยดานการสงสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา เมเจอร คาราโอ
เกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ โดยมีความสัมพันธในระดับต่ํา และมี
คาสัมประสิทธเทากบั 0.123 
 ปจจัยดานการสงสริมการตลาดไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา 
ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบรกิารในแตละครั้ง และ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใช
บริการ 
 
 สมมติฐานขอที่ 10 ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
ของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร 
คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาทีเ่ขาใชบรกิาร  
 ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร 
คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ และดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวม
ใชบริการในแตละครั้ง โดยมีความสัมพันธในระดับต่ํา และมีคาสัมประสิทธเทากบั 0.121, 0.166 
ตามลําดับ 
 ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่
ผานมา ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใชบริการในแตละครั้ง และ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนใน
การใชบริการ 
 
 สมมติฐานขอที่ 11 ปจจัยดานบุคลากรมีผลตอพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร 
คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ปจจัยดานบุคลากรไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ 
 ปจจัยดานบุคลากรมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ และดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
โดยมีความสัมพันธในระดบัต่ํา และมีคาสัมประสิทธเทากับ 0.121, 0.13 ตามลําดับ 
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 ปจจัยดานบุคลากรไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอ
เกะ ในเขตกรงุเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา ดานระยะเวลา
โดยเฉลี่ยที่เขาใชบริการในแตละครั้ง และ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการ 
  
 สมมติฐานขอที่ 12 ปจจัยดานกระบวนการใหบริการมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ปจจัยดานกระบวนการใหบริการไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คารา
โอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ ดานชวงเวลาทีเ่ขาใชบริการ และดาน
จํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
 ปจจัยดานกระบวนการใหบริการไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใชบริการในแตละครั้ง 
และ ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคนในการใชบริการ ยกเวนดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 
เดือนที่ผานมาที่มีความสัมพันธตอพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
การอภิปรายผล 
 จากการวิจัยในเรื่อง ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลไดดังน้ี 

1. ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผล
การศึกษางานวิจัยครั้งน้ีพบวา ลูกคาจากกลุมตวัอยางที่มาใชบริการเมเจอร คาราโอเกะ จํานวน 400 
คน ลูกคาสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 25 – 34 ป สถานภาพโสด อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท    ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของทรงศักดิ์ 
ทนุบํารุงสาสน (2547) ที่ศึกษาเรื่องเปรียบเทยีบปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรของ
ผูชมภาพยนตรในเครือเมเจอร กับในเครืออีจีวี ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาลูกคาสวนใหญเพศ
หญิง อายุระหวาง 26-30 ป รายไดอยูระหวาง 10,000-20,000 บาท อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
สถานภาพสมรสโสด ระดับการศึกษาปรญิญาตรี 
 2. พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษางานวิจัยครั้งน้ีพบวา ลูกคาสวนใหญเลือกเขาใชบรกิาร ในวันเสาร – อาทิตย หรือ 
วันหยุดราชการ ในชวงเวลา 18.01 – 22.00 น. และมีเพ่ือนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 3 – 4 
คน ลูกคาใชบริการโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.09 ครั้งในชวง 6 เดือนที่ผานมา ใชเวลาโดยเฉลี่ยเทากับ 
2.52 ชั่วโมงตอครั้ง และมีการเสียคาใชจายโดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 361.93 บาทตอครัง้ตอคน 
การศึกษาครั้งน้ี นับวามีความใกลเคียงกบังานวิจัยของ มาลิสา โนนศรีชัย (2548) ที่ศึกษาเรื่อง
การศึกษาขอมูลทางการตลาดในการใชบริการสถานบนัเทิงคาราโอเกะของโรงแรม โซฟเทล ราชา 



 

 

186 

ออคิด ขอนแกน  ที่พบวา โดยมีผูรวมใชบรกิารโดยเฉลี่ย 5-10 คน และใชบริการโดยเฉลี่ย 3-4 
ชั่วโมงตอครั้ง ชวงเวลาที่ผูตอบแบบสอบถามเริ่มมาใชบริการ คือ 21.01 – 22.00 น.และความถี่ที่
เขามาใชบริการสวนใหญ คอื 2-3 ครั้งตอเดือน 
 3.การวิเคราะหระดับความสําคัญปจจัยดานสวนประสมการตลาดบริการที่ มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
งานวิจัยครั้งน้ีพบวา พบวาลูกคาใหความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการในระดับ
มาก โดยเรียงลําดับตามความสําคัญ ดังน้ี  ดานผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.77 รองลงมา คือ 
ดานทําเลและสถานที่ตั้ง และ ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69 ดานบุคลากร 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55   ดานกระบวนการใหบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 ดานราคา มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.47 และดานการสงเสริมการตลาดในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.19 สอดคลองกับ
งานวิจัยของสมฤทัย มติวิวัตน (2551) ที่ศึกษาเรื่อง สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการของผูใชบริการรานเสริมสวยในยานสี่แยกบานแขก พบวาผูใชบริการใหความสําคัญ
เกี่ยวกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการทุกดานในระดับมาก โดยเรียงลําดับตามความสําคัญ 
ดังนี้ ดานชางเสริมสวย  ดานราคา  ดานกระบวนการใหบริการ  ดานลักษณะทางกายภาพ  ดาน
ผลิตภัณฑ  ดานชองทางการจัดจําหนาย  และดานการสงเสริมการตลาด และงานวิจัยของพวงผกา 
คํางาม (2551) ที่ศึกษาเรื่อง สวนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรมผูบริโภคในการใช
บริการรานอาหารไทยในเมืองแฮมปตันโรดส มลรัฐเวอรจิเนีย ประเทศสหรัฐอเมริกา พบวา ผูบริโภค
สวนใหญใหความสําคัญตอปจจัยทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ  ดานชองทางการจัดจําหนาย  
ดานบุคลากร  และดานองคประกอบทางกายภาพ ในการเลือกใชบริการรานอาหารไทยในระดับมาก
ที่สุด  และใหความสําคัญดานราคา  และดานกระบวนการใหบริการในระดับมาก และดานการ
สงเสริมการตลาด  อยูในระดับปานกลาง 
 4.ผลการวิเคราะหลักษณะประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายไดเฉลี่ย
ตอเดือนที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 เพศชายและหญิงไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ ดานชวงเวลาทีเ่ขาใชบริการ ดานจํานวนเพื่อนหรือผู
รวมใชบริการในแตละครั้ง   
 เพศชายและหญิงมีพฤติกรรมการใชบรกิารของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบรกิารในชวง 6 เดือนที่ผานมา ดาน
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใชบริการในแตละครั้ง และ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบรกิาร 
ไมแตกตางกนั ซ่ึงสอดคลองกับหลักการบริการของศริิวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 146) หลัก
ความเสมอภาค กลาวคือ บริการที่จัดขึน้น้ันจะตองใหแกผูมาใชบริการทุกคนอยางเสมอภาคและเทา
เทียม ไมมีการใชสิทธิพิเศษแกบุคคลหรอืกลุมใดในลักษณะที่แตกตางจากกลุมอ่ืนมาก 
 อายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในดานการเลอืกวันเขาใชบริการและดานชวงเวลาทีเ่ขาใชบริการ  
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 อยางนอย 2 กลุมอายุมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนทีผ่านมา ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่
เขาใชบริการในแตละครั้ง และ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบรกิาร แตกตางกันซึ่ง
สอดคลองกับศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ (2541: 133) ที่กลาววา อายุ (age) ที่แตกตางกันจะมีความ
ตองการผลิตภัณฑแตกตางกัน 
 สถานภาพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ และดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
 สถานภาพโสดและแตงงาน/หยารางมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอ
เกะ ในเขตกรงุเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา ดานระยะเวลา
โดยเฉลี่ยที่เขาใชบริการในแตละครั้ง และ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการ ไมแตกตาง
กัน ซ่ึงไมสอดคลองกับแนวคิดของ อัญชนี วิชยาภัย (2540: 108) ที่พบวา สถานภาพที่ตางกัน 
ไมไดทําใหมีพฤติกรรมการบริโภคที่ตางกัน ไมวาคนโสด คนที่แตงงานแลวหรือคนที่มีการหยาราง 
ตางก็มีการบรโิภคที่ใกลเคียงกัน 
 อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ ดานชวงเวลาทีเ่ขาใชบริการ   
 นอย 2 กลุมอายุมีพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร   ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา  ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ย
ที่เขาใชบริการในแตละครั้ง และ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการ แตกตางกัน ซ่ึง
สอดคลองกับทฤษฎีของ คอทเลอร (1981: 238) ไดใหความหมายไววา อาชีพของผูบริโภคเปน
ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ซ่ึงแตละอาชพีจะนําไปสูความจําเปน และความตองการการ
ใชสินคา และบริการที่แตกตางกัน อันเกิดจากวัฒนธรรมกลุมยอย ของแตละกลุมที่มีลักษณะเฉพาะ 
และแตกตางกัน 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ ดานชวงเวลาทีเ่ขาใชบริการ   
 อยางนอย 2 กลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คารา
โอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบรกิารในชวง 6 เดือนที่ผานมา ดาน
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใชบริการในแตละครั้ง และ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบรกิาร 
แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสุวัฒนา วงษกะพันธ (2530:41) รายไดของบุคคลจะสงผลกระทบตอ
สินคาและบรกิารที่เขาตัดสินใจซื้อโอกาสเหลานั้นประกอบดวย รายได การออมทรัพย อํานาจการ
ซ้ือ และทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน 
 5.ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของประสมการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานทําเลและสถานที่ตั้ง ดานการสงเสริมการการตลาด ดานกายภาพ ดานบุคลากร ดาน
กระบวนการใหบริการ ทีมี่ผลตอพฤติกรรมการใชบรกิารของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบรกิาร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ ดานจํานวนเพื่อน
หรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง  ซ่ึงไมสอดคลองกับทฤษฎีจุดสําคัญของงานบริการของเสรี วงษ
มณฑา (2542: 27-28) กลาววา การสรางความประทับใจของการบริการดวยคณุภาพ ความรูสึก
ประทับใจ ทําใหเกิดความตองการที่จะกลับมาใชบรกิารอีก บริการหมายถึงคุณภาพ ดังน้ันการ
บริการที่ดีจะตองเนนของคุณภาพทุกดานไมเพียงแตดานผลิตภัณฑเทานั้น คุณภาพของพนักงาน 
คุณภาพของผลิตภัณฑ คณุภาพของสถานที่ลวนแตเปนคุณภาพของธุรกิจดวยเชนกัน และตองมีการ
ปรับปรุงบริการตามที่ลูกคาแนะนํา เพราะสิ่งที่ลูกคาแนะนําคือสิ่งที่ลูกคาตองการใชบริการ ซ่ึงเปน
ความตองการที่ยังขาดหายและเปนการทาํใหลูกคาพึงพอใจมากที่สดุ 
 ปจจัยดานราคามีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ ซ่ึงสอดคลองกับ
ทฤษฎีเรื่องลกัษณะของการบริการของศริิวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 335-336) กลาววาการ
กําหนดราคาการใหบริการควรมีการเหมาะสมกับระดับการใหบริการ ชัดเจนและงายตอการจําแนก
ระดับบริการที่แตกตางกัน 
 ปจจัยดานทําเลและสถานทีต่ั้งมีผลตอพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาทีเ่ขาใชบริการ ดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละ
ครั้ง ซ่ึงสอดคลองกับแนวคดิสวนประสมการตลาดสําหรับธุรกิจบริการของธีรกิติ นวรัตน ณ อยธุยา 
(2549:29-79) ที่กลาววาการเลือกทําเลทีต่ั้งสําหรับการใหบริการ (Location) ในการนําเสนอบริการ
ใหแกลูกคา นักการตลาดบริการควรใหความสําคัญกบั 3 ปจจัยทีส่าํคัญ คือ สถานที่ในการนําเสนอ
บริการ (Where) เวลาในการนําเสนอบริการ (When) และวธิีการในการนําเสนอบริการ (How) 
ความสําคัญของแหลงที่ตั้งของสถานที่ใหบริการจะขึน้อยูกับประเภทของการนําสนอบริการ และ
ระดับของการมีปฎิสัมพันธกันระหวางผูใหบริการกับลกูคาเปนหลัก เม่ือลูกคาตองเดินทางไปรับ
บริการ ณ สถานที่ของผูใหบริการ ผูประกอบการที่ใหบริการตองเลอืกทําเลทีต่ั้งใหเหมาะสมโดยตอง
คํานึงถึงความสะดวกของลกูคาในการมารับบรกิารเปนหลัก และคํานึงถึงทาํเลทีต่ั้งของคูแขง
ประกอบการพิจารณาดวย 2)เม่ือผูใหบริการสามารถเดินทางไปใหบริการแกลูกคา ณ สถานที่ของ
ลูกคาได 
 ปจจัยดานการสงสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา เมเจอร คาราโอ
เกะ ในเขตกรงุเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใช ซ่ึงสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคของศิริวรรณ 
เสรีรัตน และคณะ (2546: 196) กลาววา สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด เชนการโฆษณา การ
ใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การประชาสัมพันธ การสราง
ความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป มีอิทธพิลความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือและการตัดสนิใจซื้อและบริการ 
 ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร 
คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ และดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวม
ใชบริการในแตละครั้ง ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดสวนประสมการตลาดสํารับธุรกิจบรกิารของ 
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ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย (2548:29-33) กลาววา ลกัษณะทางกายภาพจะเปนสวนประกอบที่มีผล
ตอการตัดสินใจของลูกคาหรือผูใชบริการก็ตาม ที่ปรากฎใหเห็นสวนใหญจะเปนการสราง
สภาพแวดลอม การสรางบรรยากาศ การเลือกใชสี เสยีง และเสียงภายในราน 
 ปจจัยดานบุคลากรมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ และดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดสวนประสมการตลาดสํารับธุรกิจบริการของยุพาวรรณ วรรณวาณิชย 
(2548:29-33) กลาววา บทบาทของบคุลากร สําหรับธุรกิจบริการ ผูใหบริการนอกจากจะทําหนาที่
ผลิตบริการแลว ยังตองทําหนาที่ขายผลติภัณฑบริการไปพรอมๆกันดวย การสรางความสัมพันธกับ
ลูกคามีสวนจําเปนอยางมากสําหรับการบริการ 
 ปจจัยดานกระบวนการใหบริการไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คารา
โอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ ดานชวงเวลาทีเ่ขาใชบริการ และดาน
จํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง ซ่ึงไมสอดคลองกับแนวคิดสวนประสมการตลาดสํารับ
ธุรกิจบริการของ ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2549:29-79) ที่กลาววา ปจจัยที่สําคัญในการตัดสนิใจที่
เกี่ยวกับกระบวนการ ไดแก ระดับของการมีสวนรวมของลูกคาในกระบวนการบรกิาร สถานทีท่ี่ใชใน
การนําเสนอบริการ ประเภทของบริการ (ใชบุคคลหรอืใชเครื่องมือเปนหลักในการใหบริการ) ระดับ
ของการติดตอกันระหวางพนักงานและลูกคามากหรือนอย ระดับของความเปนมาตราฐาน 
(Standardization) และระดบัของความซบัซอนของบริการ (Complexity) 
 6.ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของประสมการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานทําเลและสถานที่ตั้ง ดานการสงเสริมการการตลาด ดานกายภาพ ดานบุคลากร ดาน
กระบวนการใหบริการ ที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา เมเจอร คาราโอเกะ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาเมเจอร คาราโอ
เกะ ในเขตกรงุเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา ดานระยะเวลา
โดยเฉลี่ยที่เขาใชบริการในแตละครั้ง และ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการ 
 ปจจัยดานราคาไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา เมเจอร คาราโอเกะ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา ดานระยะเวลาโดย
เฉลี่ยทีเ่ขาใชบริการในแตละครั้ง และ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการ  
 ปจจัยดานทําเลและสถานทีต่ั้งไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา 
ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบรกิารในแตละครั้ง และ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใช
บริการ 
 ปจจัยดานการสงสริมการตลาดไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา 
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ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่เขาใชบรกิารในแตละครั้ง และ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใช
บริการ 
 ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่
ผานมา ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใชบริการในแตละครั้ง และ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนใน
การใชบริการ 
 ปจจัยดานบุคลากรไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอ
เกะ ในเขตกรงุเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา ดานระยะเวลา
โดยเฉลี่ยที่เขาใชบริการในแตละครั้ง และ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการ 
 ปจจัยดานกระบวนการใหบริการไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา 
เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีเ่ขาใชบริการในแตละครั้ง 
และ ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคนในการใชบริการ ยกเวนดานจํานวนครั้งที่เขาใชบริการในชวง 6 
เดือนที่ผานมาที่มีความสัมพันธตอพฤตกิรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 จากการศึกษาครั้งน้ีเม่ือศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดบริการสวนใหญ ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานทําเลและสถานที่ตั้ง ดานการสงเสริมการการตลาด ดานกายภาพ ดาน
บุคลากร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาเมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ยกเวนในดานกระบวนการใหบริการมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ของลูกคาเมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมสอดคลองกับศิริวรรณ เสรีรัตน และ
คณะ(2541:81) กลาววา ธรุกิจจะตองตอบสนองความตองการของลูกคาดานสวนประสมการตลาด 7 
ตัว ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ทําเลที่ตั้ง การสงเสริมการตลาด คนและพนักงาน การสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการใหบริการ เปนมุมมองของธุรกิจที่ใหบรกิาร การที่บริหาร
การตลาดของธุรกิจใหประสบความสําเร็จน้ัน จะตองพิจารณาถึงสวนประสมการตลาดในมุมมองของ
ลูกคาดวย 
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย  
 1.จากการศึกษาพบวาลูกคาที่มาใชบริการเมเจอร คาราโอเกะ ลูกคาสวนใหญเปนเพศหญงิ  
ในชวงอายุระหวาง 25 – 34 ป และ รองลงมาชวงอายุ  15 – 24 ป  อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน
และรองลงมา อาชีพนักเรียน/นักศึกษา  สถานภาพโสด รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีรายได 10,001 – 
15,000 บาท และรองลงมา มีรายได 5,001 – 10,000 บาท    ซ่ึงทางผูบริหารของเมเจอร คาราโอ
เกะ สามารถกําหนดกลุมเปาหมายหลักและกลุมเปาหมายรองได และออกแบบการบริการเพื่อ
ตอบสนองความตองการของแตละกลุมเปาหมายนี้ได  ซ่ึงสามารถสรางความแตกตางการใหบรกิาร
แกกลุมเปาหมายและไปไดเปรียบทางการแขงขันอีกดวย 
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 2.จากการศึกษาปจจัยดานสวนประสมการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ พบวาไมมีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาเมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากการที่ลูกคา
เขามาใชบริการเมเจอรน้ันสวนใหญอาจจะไมไดคํานึงถึงเรื่องผลิตภัณฑเปนหลักแตอาจจะเปนการ
เขาใชบริการเพื่อรอเวลาทีท่ํากิจกรรมอ่ืนตอไปเชน การรอชมภาพยนตร แตอยางไรก็ตามผูบริหารก็
ควรจะมีการพฒันาปรับปรุงในเรื่องของเพลง และอุปกรณใหทันสมัยและมีคุณภาพอยางตอเน่ืองเพ่ือ
เปนการดึงดูดใหลูกคาอยากจะเขามาใชบริการมากขึ้นและทําใหลูกคารูสึกพึงพอใจมากที่สุดในการ
ไดรับริการทุกครั้ง 
 3.จากการศึกษาปจจัยดานสวนประสมการตลาดบริการดานราคา พบวามีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการของลูกคาเมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบริการ
และดานชวงเวลาทีเ่ขาใชบริการ ลูกคาสวนใหญใชบรกิารในวันเสาร อาทิตย และชวงเวลา 18.01 – 
22.00น .ดังน้ันผูบริหารควรจะมีการทําสงเสริมการตลาดโดยการลดราคาใหกบัลูกคาที่เขามาใช
บริการในชวงวันธรรมดาและในทุกชวงเวลา เพ่ือที่จะใหลูกคามาใชบริการเมเจอร คาราโอเกะในชวง
วันธรรมดาเพิม่มากขึ้น 
 4.จากการศึกษาปจจัยดานสวนประสมการตลาดบริการดานทําเลและสถานทีต่ั้ง พบวามีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาเมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่
เขาใชบริการ และดานจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง ดังน้ันถาเมเจอร คาราโอเกะเปด
สาขาใหม ผูบรหิารควรจะตั้งเมเจอร คาราโอเกะใหอยูใกลเคียงบริเวณโรงภาพยนตรและติดตัง้ปาย
ใหชัดเจนเพื่อใหลูกคาสามารถมองเห็นและสามารถเขาถึงเมเจอร คาราโอเกะไดงายขึ้นเปนการ
ดึงดูดใหลูกคาสามารถเขามาใชบริการไดมากขึ้นและสะดวกขึ้น 
 5. จากการศึกษาปจจัยดานสวนประสมการตลาดบรกิารดานสงเสริมการตลาด พบวามีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาเมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชวงเวลาที่
เขาใชบริการ ดังน้ันผูบริหารควรจะใหความใสใจกบัปายโฆษณา ประชาสัมพันธ เพ่ือใหลูกคา
สามารถมองเห็นไดอยางชัดเจนและสามารถดึงดูดสายตาลูกคาได อาจจะมีการจัดสิทธิพิเศษให
สวนลดโดยการใหลูกคาเลอืกชวงเวลาทีช่อบเขาใชบรกิารบอยที่สุด  
 6.จากการศึกษาปจจัยดานสวนประสมการตลาดบริการดานปจจัยดานสภาพแวดลอมทาง
กายภาพ พบวามีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาเมเจอร คาราโอเกะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานการเลือกวันเขาใชบรกิารและจํานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง 
เมเจอร คาราโอเกะควรมีการดูแลใสใจใน พัฒนา ปรับปรุงเรื่องสภาพแวดลอมทางกายภาพอยูเสมอ
เพ่ือใหลูกคาประทับใจและเปนการสรางภาพลักษณทีดี่ใหแก เมเจอร คาราโอเกะดวย 
 7.จากการศึกษาปจจัยดานสวนประสมการตลาดบริการดานบุคลากร พบวา มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาเมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานดานชวงเวลาที่
เขาใชบริการและจํานวนเพือ่นหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้ง เมเจอร คาราโอเกะควรให
ความสําคัญกบัการดูแลเอาใจใสกับลูกคาทุกกลุมเน่ืองจากการใหบริการที่ดีจะเปนการสรางความ
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ประทับใจใหแกลูกคาถือวาเปนสิ่งสําคัญในธุรกิจบริการ และยังตองใหความสําคญัความสุภาพของ
พนักงานที่ทําใหลูกคาประทับใจและทําใหลูกคาอยากจะกลับมาใชบริการอีกครั้ง 
 8.จาการศึกษาปจจัยดานสวนประสมการตลาดบริการ พบวาในดานกระบวนการใหบริการมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาเมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดังน้ันผูบริหารควรใหความสําคัญในการพัฒนาและมีการปรับปรุงในดานการใหบริการทุกดานใหมี
คุณภาพ และเปนมาตราฐานมากขึ้นเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาและเกิดความพึงพอใจ
มากที่สุด 
 9. ทั้งน้ีจากการสังเกตของผูวิจัยพบวา เมเจอร คาราโอเกะ มีคูแขงขันสําคัญอยางตูคาราโอ
เกะที่อยูบริเวณพ้ืนที่ใกลเคยีงกัน ดังน้ัน ผูบริหารของเมเจอร คาราโอเกะ ควรใหความสําคญัตอ
ปจจัยดานสวนประสมการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานทําเลและสถานที่ตั้ง ดานการ
สงเสริมการการตลาด ดานกายภาพ ดานบุคลากร และ ดานกระบวนการใหบริการมากยิ่งขึ้น 
โดยเฉพาะดานราคา เม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงรายเล็กที่มีอยูและปจจุบันภาวะเศรษฐกิจอยูในชวง
ถดถอยในเรื่องราคาตอชั่วโมงของเมเจอร คาราโอเกะยังสูงกวาคูแขงรายอ่ืนๆ ผูบริหารควรจะลด
ราคาคาบริการตอชั่วโมงลงหรือจัดโปรโมชั่นดานราคาพิเศษใหแกลกูคา โดยเฉพาะกลุมลูกคาที่เปน
นักเรียนนักศกึษา อาจจะมีการลดราคาเปนชวงวันธรรมดาและชวงเวลาใหกับกลุมลูกคากลุมน้ี เพ่ือ
เปนการสรางความแตกตางดานราคาและเปนการสรางมูลคาเพิ่มใหกบัลูกคา ใหลูกคารูสึกคุมคากับ
การใชบริการของเมเจอร คาราโอเกะ และเปนการดึงลูกคาที่ใชบริการคูแขงรายอื่นๆใหหันมาใช
บริการเมเจอร คาราโอเกะเพิ่มมากขึ้น  
 10. เน่ืองจากขนาดของหอง เมเจอร คาราโอเกะสวนใหญมีขนาดใหญเหมาะกับกลุมลูกคา
ที่มาใชบริการที่เปนกลุมตั้งแต 3-4 คนขึ้นไป ดังน้ันลูกคาที่มาใชบริการ 1-2 คนจึงหันไปใชบริการ
คาราโอเกะที่เปนคูแขงที่อยูใกล เมเจอร คาราโอเกะ เชน ตูคาราโอเกะ ดังน้ันผูบริหารของเมเจอร 
คาราโอเกะ ควรจะพิจารณาลดขนาดของหองคาราโอเกะและปรับเปลีย่นราคาคาบริการตามความ
เหมาะสมเพื่อสามารถรองรับกลุมลูกคาทีม่าใชบริการ 1-2 คน มากขึ้น สามารถตอบสนองความ
ตองการแกลกูคาทุกกลุมไดอยางเหมาะสม  แขงขันกับคูแขงได ทําใหเพ่ิมยอดผูใชบริการมากขึ้น
และสรางรายไดใหแก เมเจอร คาราโอเกะ ไดอีกทางหนึ่งเชนกัน 
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ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
 สําหรับการวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังน้ี 

1. ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมดานปจจัยดานสวนประสมการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานทําเลและสถานที่ตั้ง ดานการสงเสริมการการตลาด ดานกายภาพ ดานบุคลากร และ 
ดานกระบวนการใหบริการ เพ่ือเปนแนวทางในการกําหนด    กลยุทธทางการตลาด และเพือ่เพ่ิม
ศักยภาพในการใหบริการและสามารถขยายฐานลูกคาได 

2.   ควรจะศึกษาปจจัยอ่ืนๆที่มีผลตอการใชบริการเมเจอร คาราโอเกะ เชน ปจจัยดาน
สังคม ปจจัยดานสวนบุคคล หรือปจจัยดานจิตวิทยา เชน กลุมอางอิง รูปแบบการดํารงชีวิต การับรู 
ทศนคติเปนคน 

3.  ควรมีการศึกษาดานความพึงพอใจ ความคาดหวังของลูกคา เพ่ือเปนแนวทางในการ
ปรับปรุงพัฒนา และรักษาฐานลูกคาเดิมไวใหไดมากทีสุ่ด 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เรื่อง  ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 

 แบบสอบถามฉบับน้ีมีวตัถปุระสงคเพ่ือการวิจัยเรื่อง  ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอ

พฤติกรรมการใชบริการของลูกคา เมเจอร คาราโอเกะ ในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อเปนสวนหนึง่ของการ

ทําสารนิพนธประกอบการศึกษาในระดับ ปริญญาโท หลักสูตรบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต (MBA) สาขา

การจัดการ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 ดังน้ัน จึงขอความรวมมือจากทาน โปรดตอบแบบสอบถามตามสภาพความเปนจริง ซ่ึงผูวิจัยจะ

เก็บขอมูลจากแบบสอบถามไวเปนความลับ โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 3 สวนดังน้ี 

สวนที่ 1 ขอมูลเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2 พฤตกิรรมกรรมใชบริการ เมเจอร คาราโอเกะ 

สวนที่ 3 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 

 

สวนที ่1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  √  หนาขอความที่ตรงกับทานมากทีสุ่ด 

 

1.เพศ    

[   ] ชาย    [   ] หญิง 

2. อายุ    

[   ] 15 – 24 ป    [   ] 25 – 34 ป 

[   ] 35 – 44 ป     [   ] 45 ปขึ้นไป 

3. สถานภาพสมรส 

  [   ] โสด    [   ] สมรส 

  [   ] หมาย/หยาราง 
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4.อาชีพ 

  [   ] นักเรียน/นักศึกษา   [   ] รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 

  [   ] พนักงานบริษัทเอกชน  [   ] เจาของธุรกิจ 

  [   ] อาชีพอิสระ    [   ] อ่ืนๆ…………………. (โปรดระบุ) 

 

5.รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

  [   ] ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท [   ] 5,001 – 10,000 บาท 

  [   ] 10,001 – 15,000 บาท  [   ] 15,001 – 20,000 บาท 

  [   ] 20,001 บาท ขึ้นไป 

 

สวนที่ 2 พฤตกิรรมกรรมใชบริการ เมเจอร คาราโอเกะ 

คําชี้แจง โปรดกรอกตัวเลขหรือทําเครื่องหมาย √ หนาขอความทีต่รงกับพฤติกรรมในการใชบริการ 

เมเจอร คาราโอเกะ ของทานที่ผานมา 

1. ทานมักจะใชบริการ เมเจอร คาราโอเกะ ในวัน 

  [   ] วันธรรมดา (จันทร-ศุกร)  [   ] เสาร – อาทิตย หรือ วนัหยุดราชการ  

2.ทานมักจะใชบริการ เมเจอร คาราโอเกะ บอยที่สุดในชวงเวลาใด 

  [   ] 10.01 – 14.00 น.   [   ] 14.01 – 18.00 น. 

  [   ] 18.01 – 22.00 น.   [   ] 22.01 – 01.00 น. 

3.ในการใชบรกิารเมเจอร คาราโอเกะของทานมจํีานวนเพื่อนหรือผูรวมใชบริการในแตละครั้งประมาณกี่

คน 

  [   ] 1 – 2 คน    [   ] 3 – 4 คน 

[   ] 5 – 6 คน     [   ] 7 คนขึ้นไป 

4.ในชวง 6 เดือนที่ผานมา ทานมาใชบรกิาร เมเจอร คาราโอเกะ โดยเฉลี่ย……………ครั้ง (โปรดระบุ

เปนจํานวนเดยีวเทานั้น) 

5.ในชวง 6 เดือนที่ผานมา ระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีท่านเขาใชบริการ เมเจอร คาราโอเกะในแตละครั้ง 

…………………..ชั่วโมง (โปรดระบุเปนจํานวนเดียวเทานั้น) 

6.ในชวง 6 เดือนที่ผานมา ทานเสียคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคนในการใชบริการ เมเจอร คาราโอเกะ แตละ

ครั้ง…………….บาท (โปรดระบุเปนจํานวนเดียวเทานัน้) 
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สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ 

คําชี้แจง โปรดอานขอความตอไปน้ีแลวพิจารณาวา ระดับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสําคัญตอการใชบริการ เมเจอร คาราโอเกะ ของทาน โดยทําเครื่องหมาย √ ลงในชองที่ตรงกับ

ความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

 

ระดับความสําคัญที่มีผลตอการใชบริการ  

ปจจัยสวนประสมทางการ 

ตลาดบริการ 
มากที่สุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยที่สุด 

1 

ดานผลิตภัณฑ      

1.ความหลากหลายของแนวเพลง      

2.ความทันสมยัของเพลง      

3.ความทันสมยัของอุปกรณและเครื่องเสียง      

4.คุณภาพการใชงานของอุปกรณและเครื่อง

เสียง 

     

5.ความหลากหลายของเมนูอาหารและ

เครื่องด่ืม 

     

ดานราคา      

1.อัตราคาบรกิารคาราโอเกะเหมาะสมกับ

คุณภาพการใหบริการ 

     

2.มีการกําหนดอัตราคาบรกิารตอชั่วโมงที่มี

ความชัดเจน 

     

ดานทําเลและสถานที่ตัง้      

1.ความสะดวกในการเดินทางไปใชบริการ      

2.ทําเลทีต่ั้งอยูใกลแหลงชมุชน เชน สถานที่

ทํางาน สถานศึกษา และทีพั่กอาศัย 

     

3.มีสถานที่จอดรถใหบริการเพียงพอ      
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ระดับความสําคัญที่มีผลตอการใชบริการ  

ปจจัยสวนประสมทางการ 

ตลาดบริการ 
มากที่สุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยที่สุด 

1 

การสงเสริมการตลาด      

การสงเสริมการขาย      

1. การใหสวนลดอัตราคาบรกิารตอชั่วโมง      

2.การจัดทําบัตรสมาชิกและสิทธิพิเศษ      

3.การจัดกิจกรรมพิเศษ เชน จัดประกวดการ

แขงรองคาราโอเกะ 

     

-การประชาสัมพันธ      

1.การแจกแผนพับ      

2.การใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับเมเจอร คาราโอ

เกะผานสื่อทางเว็บไซต เมเจอร โบว ฮิต 

     

3.มีการติดตั้งปายขาวสาร ประชาสัมพันธ ของ

เมเจอร คาราโอเกะ 

     

ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ      

1.การตกแตงภายในหองคาราโอเกะที่ดูทันสมัย

และดึงดูดใจ 

     

2.ขนาดหองคาราโอเกะเหมาะสมกับจํานวน

ผูใชบริการ 

     

3.การสรางบรรยากาศภายในหองคาราโอเกะ

ดวย แสงสี ที่มืดสลัว 

     

4.การออกแบบ จัดวางที่น่ังเรียงเปนรูปครึ่ง

วงกลม 

     

5.จัดใหมีหองน้ําแยกเปนสดัสวนออกจากหอง

คาราโอเกะ 

     

ดานบุคลากร      

1.ความรูความชํานาญในการใชอุปกรณและ

บริการของพนักงาน 
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ระดับความสําคัญที่มีผลตอการใชบริการ  

ปจจัยสวนประสมทางการ 

ตลาดบริการ 
มากที่สุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยที่สุด 

1 

2.การตอนรับและเอาใจใสตอลูกคา      

3.ความสามารถในการแนะนําเพลงและขัน้ตอน

ในการทํารายการตางๆของพนักงาน 

     

4.ความสุภาพและมารยาทของพนักงาน      

5.ความพรอมในการปฎิบัตงิานของพนักงาน      

6.ความสามารถในการแกไขปญหาใหกับลูกคา      

7.ความตั้งใจและกระตือรือรนในการใหบริการ

ของพนักงาน 

     

ดานกระบวนการใหบริการ      

1.ความรวดเรว็และความถกูตองในการ

ใหบริการ 

     

2.สามารถจองบริการของเมเจอร คาราโอเกะ 

ผานทางโทรศพัท 

     

3.สามารถจองบริการของเมเจอร คาราโอเกะ 

ผานทางเว็บไซต เมเจอร โบว ฮิต 

     

4.สามารถเขาใชบริการ เมเจอร คาราโอเกะใน

แตละครั้งไดโดยไมจํากัดชั่วโมง 

     

5.การรอคิวรับบริการจัดใหมีบัตรควิและบริการ

โทรแจงลูกคาเมื่อถึงเวลาเขาใชบริการเมเจอร 

คาราโอเกะ 

     

6.ความรวดเรว็ของขั้นตอนในการเลือกเพลง

และเปลี่ยนเพลง 

     

7.วิธีการและความรวดเรว็ในการชําระ

คาบริการ 

     

ขอบคุณที่ใหความรวมมอืในการตอบแบบสอบถาม 
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