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 การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพ่ือศึกษาถึงปจจัยสวนบุคคลไดแก เพศ อายุ การศึกษา 

อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพ  ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ ไดแก ภาพพจนของราน 
การบริการของราน อาหารและเครื่องด่ืม  คาใชจายในการใชบริการ  นักรองนักดนตรี และลกัษณะ
ทางกายภาพ  ปจจัยดานบุคลิกภาพ  ปจจัยดานคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวติ และปจจัย
ดานแรงจูงใจ  ตลอดจนพฤติกรรมการใชบริการราน Snop และแนวโนมในการใชบริการ  โดยใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลกบัผูที่มีอายุตั้งแต 20  ปขึ้นไปที่ไปใชบริการ
และเคยใชบรกิารราน Snop เปนกลุมตวัอยางจํานวน 400 คน โดยใชวธิีการสุมกลุมตัวอยางแบบ
เจาะจง   และการสุมกลุมตวัอยางแบบตามสะดวก  สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก  คารอยละ 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว  การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูใชการหาคาความแตกตางนัยสาํคัญนอยที่สุด    และการ
วิเคราะหความสัมพันธใชสถิติสหสัมพันธแบบเพียรสนั โดยกําหนดระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 

 ผลการวิจัยพบวา 
 1. ผูใชบริการราน Snop    เปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย  โดยสวนใหญมีอายุอยูในชวง 

20-24 ป มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี  พนักงานบริษัทเอกชนเปนอาชีพที่เขามาใชบริการมากที่สุด  
สวนใหญมีรายไดตอเดือน 5,001-10,000 บาท  สถานภาพโสด 

 2.  ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการโดยรวมอยูในระดบัดี  เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา
ดานภาพพจนของราน Snop อยูในระดับดี รองลงมา คือ ดานนักรองนักดนตรีอยูในระดับดี ดานการ
บริการของราน Snop อยูในระดับคอนขางดี ดานอาหารและเครื่องด่ืมอยูในระดับคอนขางดี   ดาน
ลักษณะทางกายภาพอยูในระดับปานกลาง และดานคาใชจายในการใชบริการอยูในระดับปานกลาง 
ตามลําดับ 

 3.  ปจจัยดานบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครพบวาผูใชบริการรานSnopมีอุปนิสัยสวนตัวอยูในชวงรื่นเริงเปนสุขมาก รองลง 
มาคือ ความเชื่อม่ันในตนเองอยูในชวงคอนขางเปนผูนํา  บุคลิกภาพสวนตวัอยูในชวงคอนขางชอบ
เขาสังคม การแตงกายอยูในชวงคอนขางทันสมัย การดําเนินชีวิตประจําวันอยูในชวงคอนขางตื่นเตน 
แปลกใหม  และการทองเทีย่วเม่ือเทียบกบัเพ่ือนรุนเดียวกันอยูในชวงคอนขางบอยครั้ง ตามลําดับ 
 4. ปจจัยดานคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิตที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการ
ราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาโดยรวมแลวอยูในระดับเห็นดวยมาก เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอพบวามีความสนใจในเรื่องการทองเที่ยวมีความเห็นดวยกับคานิยมและรูปแบบ



        

ในการดําเนินชีวติอยูในระดบัเห็นดวยมาก  รองลงมาคือ ชอบงานสังสรรคพบปะเพ่ือนฝูงมีความเห็น
ดวยกับคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวติอยูในระดบัเห็นดวยมาก  การเที่ยวสถานบันเทิงเปน
การพักผอนอยางหนึ่งมีความเห็นดวยกับคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิตอยูในระดับเห็นดวย
มาก ชอบรับประทานอาหารนอกบานมีความเห็นดวยกับคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวติอยูใน
ระดับเห็นดวยมาก มักจะเขารวมกิจกรรมตาง ๆ อยูเสมอ มีความเห็นดวยกับคานิยมและรูปแบบใน
การดําเนินชีวติอยูในระดับเห็นดวยมาก ตามลําดับ 

 5. ปจจัยดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน  Snop ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับจูงใจคอนขางมาก เม่ือพิจารณารายดานแลวพบวา 
แรงจูงใจดานอารมณอยูในระดับจูงใจคอนขางมาก รองลงมาคือแรงจูงใจดานเหตุผลอยูในระดับจูงใจ
คอนขางมาก  ตามลําดับ 
 6.  พฤติกรรมการใชบริการราน  Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาผูตอบ
แบบสอบถามมีการใชบริการในระยะเวลา 3 เดือน มีคาเฉลี่ย เทากับ 4.31ครั้งตอ 3 เดือน ใชเวลาใน
การใชบริการในแตละครั้งมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.84 ชั่วโมงตอครั้ง  คาใชจายเฉลีย่ในการใชบรกิารแต
ละครั้งมีคาเฉลี่ยเทากบั483.18บาทตอคน สวนใหญไปใชบริการในวันศุกร ชวงเวลาที่มักไปใชบริการ
คือ 21.01–23.00 น. เหตุผลในการเขาไปใชบริการราน Snop คือตองการสังสรรคในหมูเพ่ือนฝูง  
 7.  แนวโนมการใชบริการราน Snop เม่ือพิจารณารายขอแลวพบวา ขอคิดวาจะชักชวน
บุคคลที่รูจักมาใชบริการราน Snop  หรือไม  อยูในเกณฑอาจจะบอกตอ รองลงมาคือ ขอคิดวาจะใช
บริการราน Snop ตอไปอีกอยูเรื่อย ๆ ในอนาคตหรือไม อยูในเกณฑอาจจะใชบริการอีก ตามลําดับ 

 8. ผูใชบริการราน Snop  ที่มีปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันในดาน เพศ และการศึกษา มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ที่แตกตางกันในเรื่องการใชบรกิารที่รานครั้งตอ 3 
เดือน  และคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง  
 9. ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการที่มีอิทธิพลตอการใชบริการรานSnop ในดานภาพพจน
ของราน การบริการของราน นักรองนักดนตรี และลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธตอพฤติกรรม
การใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในเรื่องการใชบริการที่รานครั้งตอ 3 
เดือน  และระยะเวลาในการใชบริการชัว่โมงตอครั้ง   
 10. ปจจัยทางดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในเรื่องการใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน  ระยะเวลาในการใช
บริการ ชั่วโมงตอครั้ง และคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง  
 11. ปจจัยทางดานคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวติมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในเรื่องการใชบริการทีร่านครั้งตอ 3 เดือน  
และระยะเวลาในการใชบริการชั่วโมงตอครั้ง  
  12.พฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในเรื่องการใช
บริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน  และระยะเวลาในการใชบริการชัว่โมงตอครั้ง มีความสัมพันธกับ
แนวโนมในการใชบริการราน Snop    
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The research was to study about 1) personal factors such as gender, age, 

education, occupation, monthly income and status 2) product and service factors; the shop 
image, service, food and drink, service charge, musicians and physical evidence , 
personality, value and lifestyle, motivation, customer behaviors and tendency of regularity. 
The questionnaires were used as tools to collect information. Four hundred people who filled 
the forms were over 20 years old and have experienced the service at SNOP. There were 
two random samplings used with this research. They were purposive sampling and 
convenient sampling. The statistics used for analyzing information were percentage, 
average, standard deviation, independent t-test and One-Way Analysis of Variance. Paired 
difference were arranged by Least Significance Difference (LSD) and Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient examined the analysis of statistical correlation at the 
statistical significant difference with .05 level. . 
 

The results of the study were: 
 

1. Most of SNOP customers were female aged between 20 and 24 years old. 
They already graduated Bachelor Degrees. Customers working for private companies 
revealed the maximum amount of users. Most of them were single and earned monthly 
income around 5,001-10,000 Baht. 

2. Overall product and service factors were generally good. The shop image 
was good. Musicians, service and food and drinks were good. Physical evidence and 
service charge were fair.   

3. Personality of SNOP customers were happy and cheerful. They were confident 
and had high leadership. They also loved joining social activities and fashion. Their daily life 
was quite exciting. To compare to other people in the same age, they traveled more 
regularly. 

4. SNOP consumers in Bangkok extremely agreed that value and lifestyle strongly 
influenced the consumer behaviors. They are interested in traveling, admired meeting with 



        

friends, spending time at nightlife places was one of their relaxing activities, eating out and 
joining activities.  

5. Overall motivation factors could influence  the consumer behaviors. SNOP 
consumers were inspired by both emotional motive and rational motive. 

6. The regularity of consumers visiting SNOP illustrated that during 3 months, the 
average number was 4.31 times. They spent time at the shop 3.84 hours per once. The 
average amount of money spent by one customer was 483.18 Baht. Friday was the most 
popular day to visit to the shop. The peak time was between 09.01pm – 11.00 pm. Their 
purpose of visiting the shop was to meet their friends. 

7. Tendency of customers visiting SNOP, it was clear that most people declared 
in the questionnaires that they would potentially tell your friends to come to SNOP. They 
also mentioned that they had the ideas of coming back to SNOP in the future. 

8. Gender and educational Differences affected service of SNOP consumption 
behaviors in term of using frequency during 3 months and expense spent in each visit.  

9. Product and service factors of the shop image, service, musicians and physical 
evidence correlated with customer behaviors in term of using frequency during 3 months 
and period of each use. 

10. Personality correlated with customer behaviors in term of using frequency 
during 3 months, period of each use and expense spent per once. 

11. Value and lifestyle correlated with customer behaviors in term of using 
frequency during 3 months and period of each use. 

12. Behaviors of SNOP customers in Bangkok in term of using frequency during 3 
months and period of each use correlated with the tendency of customers visiting SNOP. 
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บทที่  1  

บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 คนไทยไดชื่อวาเปนคนชางสรรหาของรับประทาน สงผลใหธุรกิจรานอาหารมีการเติบโตอยู
ในเกณฑดี แนวโนมของการออกไปรับประทานอาหารนอกบานเพิ่มสูงขึ้น เน่ืองจากภาวะสังคมที่
เปลี่ยนแปลงไป ความเรงรีบทําใหไมมีเวลาในการประกอบอาหารที่บาน ความตองการเปลี่ยน
บรรยากาศเพือ่ผอนคลายความเครียด การแสวงหาความสุขสนุกสนานในครอบครวัหรือในกลุมเพ่ือน
ฝูง ดังน้ันธุรกิจรานอาหารในประเทศนับวาเปนธรุกิจทีน่าสนใจ บรษิัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด 
คาดวามูลคาธรุกิจรานอาหารในประเทศไทยในป 2548 สูงถึงประมาณ 90,000 ลานบาท และมีอัตรา
การขยายตวัประมาณรอยละ 6.6โดยคํานวณจากคาใชจายในการบริโภคอาหารนอกบานของคนไทย 
รวมกับคาใชจายดานอาหารและเครื่องด่ืมของนักทองเที่ยวชาวตางประเทศ กลาวคือคาใชจายในการ
บริโภคอาหารนอกบานของคนไทยเฉลี่ยตอเดือนประมาณ 194.82 บาทตอครัวเรือน ซ่ึงคาใชจายใน
การบริโภคอาหารนอกบานของคนไทยในแตละครัวเรอืนเฉลี่ยตอเดือนน้ันจะแตกตางกันในแตละ
ภาค กลาวคือ กรุงเทพฯและปริมณฑล 528.25 บาท ภาคกลาง 202.25 บาท ภาคใต 184.00 บาท 
ภาคเหนือ 98.93 บาท และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 88.36 บาท สําหรับคาใชจายดานอาหารและ
เครื่องด่ืมของนักทองเที่ยวชาวตางประเทศเฉลี่ยตอปประมาณรอยละ 16.0 ของคาใชจายทั้งหมดของ
นักทองเที่ยวชาวตางประเทศ (หองสมุดธนาคารไทยพาณิชย. 2547 : ออนไลน) 
 พฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบานในปจจุบันนับวาเปนพฤติกรรมที่นาสนใจเปน
อยางมาก     การเติบโตของธุรกิจรานอาหารยังอยูในเกณฑดีแมวาจะอยูในชวงทีภ่าวะเศรษฐกจิไม
เอ้ืออํานวย  แนวโนมของการออกไปรับประทานอาหารนอกบานเพิ่มสูงขึ้น   ดังน้ันโอกาสการเติบโต
ของธุรกิจรานอาหารจึงยังสดใสอยางมาก   (ศูนยวิจัยธนาคารกสิกรไทย. 2548 : ออนไลน)                                 

 ธุรกิจสถานบนัเทิงก็เปนอีกหนึ่งในทางเลอืกใหกับผูบรโิภคที่ตองการออกไปรับประทาน
อาหารนอกบาน  หรือนัดพบปะกับเพ่ือนฝูง  ซ่ึงธุรกิจน้ีไดเกิดขึ้นในประเทศไทยเปนเวลานานแลว  
และในปจจุบนัก็มีการประกอบกิจการประเภทนี้เพ่ิมมากขึ้นเรื่อย   โดยเฉพาะสถานบันเทิงประเภท
ผับ  ซ่ึงกําลังไดรับความนิยมจากนักทองเที่ยวเปนอยางมาก  เน่ืองจากเปนสถานที่รับประทาน
อาหารมีดนตรีชวยผอนคลายความตึงเครียดและเปนสถานที่นัดพบปะเพ่ือนฝูง  สามารถลุกขึ้นเตน
ไดที่โตะ  ในขณะที่สถานบันเทิงเกิดขึ้นมากมายก็ทําใหมีปญหาสังคมตาง ๆ  ตามมาดวย  ทาง
รัฐบาล  โดยกระทรวงมหาดไทยจึงไดมีมาตรการตาง ๆ ออกมาเพื่อเปนการควบคุมสถานบนัเทิง 
เชน  การจัดโซนนิ่งสถานบนัเทิงใหอยูในเขตที่ทางรัฐกาํหนด  การตรวจบัตรและหามเด็กอายุต่ํากวา  
20  ป เขามาใชบริการในสถานบันเทงิ   มีการปดสถานบันเทงิใหเร็วขึ้นจากเดิมที่เคยปดบริการ  
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2.00 น. ก็ปรับเวลาใหปดบริการเร็วขึ้นเปนปดบริการเวลา 1.00 น.  และลาสุดไดมีการกําหนดระดับ
เสียงของสถานบันเทิงหามสถานบันเทิงเปดเพลงดังเกินกวา        91     เดซิเบล    

 จากมาตรการของรัฐที่ออกมาทําใหผูบริโภคและผูประกอบการธุรกจิสถานบันเทงิไดรับ
ผลกระทบบางรายถึงกับตองลมเลิกกิจการเนื่องจากมีผูเขามาใชบริการนอยลง   แตในบางรานก็
ไมไดทําใหมีนักเที่ยวนอยลงมากนักดูไดจากสถานบันเทิงที่เปนทีนิ่ยม เชน   สถานบนัเทงิ(ผับ)ใน
ยานทองหลอ  ยานรัชดาซอย 4  ยานตรอกขาวสาร  ฯลฯ   บางรานก็ยังเปนที่นิยมของนักทองเที่ยว
ยามราตรี  โดยเฉพาะในวันศกุรหรือวันเสารรานที่มีชื่อเสียงแทบจะไมมีที่น่ังตองโทรจองกอน
ลวงหนา   แสดงใหเห็นถึงความสามารถในการบริหาร  และการวางกลยุทธตาง ๆ ของรานเพื่อดึงดูด
ใหผูบริโภคเขามาใชบริการ 

 ราน Snop ก็เปนสถานบันเทิง (ผับ)  อีกรานหนึ่งใน ยานรัชดาซอย 4 ที่ถือไดวาเปนรานที่
มีชื่อเสียงมากในยานนี้  ทั้งในเรื่องของรสชาติอาหารและการตกแตงรานซึ่งบรรยากาศภายในราน จะ
คลายบานกวางๆ มีโตะกินขาวมากมายหลายโตะ ชวงกลางใกลเวที และรอบลอมดวยโซฟานุมๆ 
เรียงรายรอบราน ติดกับมุมเกๆ พรอมอุปกรณตกแตงสารพัดสัตว แลดูอบอุน บรรยากาศเปนกนัเอง
ทั้งลูกคา นักรอง และแมกระทั่งคนเสิรฟอาหารซึ่งสวมหมวกตุกตานารักทุกคน 

(ยูฮ.ู 2548 : ออนไลน) 
   แตเดิมราน  Snop  ตั้งอยูบนถนนเสนทางลัด ระหวางพหลโยธินกับวิภาวดี ใกลกับสวน

จตุจักรที่รูจักกันดี แตเน่ืองจากมีปญหาในเรื่องของที่ดิน ทางรานจึงตองปดตัวลงทั้ง ๆ ที่มีลูกคาขา
ประจําและขาจรมาใชบริการกันเปนจํานวนมาก  หลังจากที่รานปดตัวลงไดไมนาน   ทางรานก็ไดหา
สถานที่ตั้งใหม  และรานSnop ก็ไดเปดตัวอีกครั้งโดยเปลี่ยนสถานที่มาตั้งที่บริเวณรัชดาซอย 4   
โดยที่ไมไดมีการประชาสัมพันธอะไรมากมายก็มีลูกคาเขามาใชบริการกันเปนจํานวนมาก   โดย
อาศัยลูกคาประจําที่ทราบขาวและเกิดการบอกปากตอปาก  จนทําใหปจจุบันราน  Snop ตองทําการ
ขยายรานเพื่อรองรับกับจํานวนลูกคาที่เพ่ิมมากขึ้น  น่ันแสดงใหเห็นถึงประสิทธิภาพในการ
ดําเนินงานและการบริหารงานของราน  ดวยเหตุน้ีผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการใชบริการรานSnop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร    
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ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 

 1. เพ่ือศึกษาถึงปจจัยสวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการรานราน Snop ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก เพศ  อายุ การศึกษา  อาชีพ  รายไดตอเดือน  สถานภาพ 

  2. เพ่ือศึกษาถึงปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการที่มีอิทธิพลตอการใชบริการราน Snop ใน
เรื่อง  ภาพพจนของทางราน การบริการของทางราน  อาหารและเครื่องด่ืม คาใชจายในการใชบริการ  
นักรองนักดนตรี  และลักษณะทางกายภาพ  

 3.  เพ่ือศึกษาถึงปจจัยทางดานบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 4.  เพ่ือศึกษาถึงปจจัยทางดานคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิตที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 5.  เพ่ือศึกษาถึงปจจัยทางดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 6.  เพ่ือศึกษาถึงแนวโนมในการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความสําคญัของการวิจัย 

 1.  เพ่ือเปนขอมูลที่เปนประโยชนแกผูประกอบการราน Snop ไดนําไปใชในการปรับปรุง
การดําเนินงาน   และชวยในการวางแผนกลยุทธตาง ๆ ใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

 2.  สามารถใชเปนขอมูลใหกับผูที่สนใจจะลงทุนประกอบกิจการสถานบันเทิงประเภท
Pub&Restaurant  และเปนแนวทางในการบริหารงานของผูประกอบกอบการสถานบันเทิงในยาน  
รัชดาซอย 4 
 

ขอบเขตของการวิจัย 

 ประชากรที่ศกึษา 
          ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี   คือ   ผูที่มีอายุตั้งแต 20  ปขึ้นไปที่ไปใชบริการและเคยใช
บริการราน Snop 
 
 กลุมตวัอยาง 
 เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังน้ันผูวิจัยจึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดย
อาศัยสูตรคํานวณกลุมตัวอยาง (บุญชม ศรีสะอาด. 2538:185-186) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ได
ขนาดตัวอยางจากการคํานวณ 385 คน สํารองเผื่อแบบสอบถามไมสมบูรณไว 4% เทากับ15 คน  
รวมเปนขนาดตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง  การสุมตัวอยางมีขั้นตอนดังน้ี 



 4 

 1.  การสุมกลุมตัวอยางแบบเจาะจง ( Purposive  Sampling) โดยใชวิธีการเก็บตัวอยาง
จากผูที่มาใชบริการราน Snop ที่มีอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไป ในชวงเวลา  19.00 น. – 01.30 น.  ซ่ึงเปน
เวลาที่ผูบริโภคออกมาใชบริการ โดยเก็บกลุมตัวอยางจํานวน  400   ตัวอยาง 
  2. ใชวิธีการสุมกลุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) จากผูที่เคยมาใช
บริการและผูที่มาใชบริการราน Snop จํานวน 400 ตัวอยาง 
 
 ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)  แบงเปนดังน้ี 
  1.1  ปจจัยสวนบุคคล 

   1.1.1  เพศ 
   1.1.2  อายุ 

1.1.3  การศึกษา 
1.1.4  อาชีพ 
1.1.5  รายไดตอเดือน 
1.1.6  สถานภาพ 

  1.2  ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ 
1.2.1  ภาพพจนของทางราน  
1.2.2  การบริการของทางราน 
1.2.3  อาหารและเครื่องด่ืม 
1.2.4  คาใชจายในการใชบริการ 
1.2.5  นักรองนักดนตรี 
1.2.6  ลักษณะทางกายภาพ 

  1.3  ปจจัยดานบุคลิกภาพ 
  1.4  ปจจัยดานคานิยมและรูปแบบการดาํเนินชีวติ 
  1.5  ปจจัยดานแรงจูงใจ 

 
2.   ตัวแปรตาม(Dependent Variables) 

 2.1  พฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
     2.2  แนวโนมในการใชบริการราน Snop  
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นิยามศัพท 
 ปจจัยสวนบุคคล    หมายถึง   เพศ  อายุ    การศึกษา    อาชีพ  รายได   และ
สถานภาพ 
 ผลิตภัณฑและบริการ  หมายถึง  สิ่งที่ทางรานนําเสนอใหกับลูกคาในรูปแบบตาง ๆ เพ่ือ
สนองตอบความตองการของลูกคา ไดแก  ภาพพจน  การบริการ  อาหารและเครื่องด่ืม  คาใชจายใน
การใชบริการ  นักรองนักดนตรี  ลักษณะทางกายภาพตาง ๆ 
 ภาพพจน   หมายถึง  การรับรูของผูบริโภคที่มีตอราน Snop  เปนเรื่องของความรูสึกนึก
คิด 
 การบริการ    หมายถึง   กิจกรรม  ผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่สามารถตอบสนอง
ความตองการใหแกลูกคาหรือผูบริโภคได 
 อาหารและเครื่องดื่ม  หมายถึง  อาหารและเครื่องด่ืมประเภทตาง ๆ ที่ทางรานมี
ใหบริการ  
 คาใชจายในการใชบริการ  หมายถึง  ราคาของอาหารและเครื่องด่ืมที่ลูกคาตองชําระเงิน
เม่ือเขาไปใชบริการในราน 
 นักรองนักดนตรี หมายถึง ผูที่ทําหนาที่ใหความบันเทิงดานเสียงเพลงของทางราน 
 ลักษณะทางกายภาพ  หมายถึง ลักษณะที่มองเห็นได  รูสึก  สัมผัสได  ซ่ึงไดแก รูปแบบ
การตกแตงราน  บรรยากาศภายในราน  อาคารสถานที่ ที่จอดรถ  สภาพแวดลอม  ลักษณะลูกคา
ที่มาใชบริการ เปนตน 
 บุคลิกภาพ  หมายถึง  ลักษณะทางดานจิตวิทยาภายในของบุคคลซึ่งชวยกําหนดและ
สะทอนถึงวิธีการซึ่งบุคคลหนึ่งตอบสนองตอสิ่งแวดลอมของเขาหรือเปนการตอบสนองตอสิ่งกระตุน
ที่เปนสิ่งแวดลอม 
 คานิยม  หมายถึง  ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหน่ึง  หรือ
หมายถึงอัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูตอตราสินคา 
 รูปแบบการดําเนินชีวิต  หมายถึง   รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษยโดยแสดงออก
ในรูปของกิจกรรม( Activities)   ความสนใจ(Interests)    ความคิดเห็น(Opinions) 
 แรงจงูใจ  หมายถึง   สิ่งกระตุนภายในแตละบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏบิัติ  ซ่ึงสิ่ง
กระตุนนี้เกิดจากผลของความตองการที่มีไมไดรับการตอบสนอง 
 พฤติกรรม   หมายถึง การกระทําหรือกระบวนการตัดสินใจของแตละบุคคลในการใช
บริการราน Snop  เพ่ือตอบสนองตอสิ่งเรา 
 แนวโนมในการใชบริการ  หมายถึง  ความเปนไปไดในการใชบริการราน Snop อีกใน
อนาคต 



                           

กรอบแนวคิดในการวิจัย        

 
 
ตัวแปรตน ( Independent  Variable)                       ตัวแปรตาม( Dependent  Variable) 

 
 
 
 
 
 
 

 
ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ 
1. ภาพพจนของทางราน 
2. การบริการของทางราน 
3. อาหารและเครื่องดื่ม 
4. คาใชจายในการใชบริการ 
5. นักรองนักดนตรี 
6. ลักษณะทางกายภาพ 

 
 
 
 

 
  
 

 

 
 
 
 
 
 

ปจจัยสวนบุคคล 
  เพศ 
  อายุ  
  การศึกษา  
  อาชีพ  
  รายไดตอเดือน  
  สถานภาพ  

ปจจัยดานบคุลิกภาพ 

ปจจัยดานคานิยมและรูปแบบการดําเนนิชีวิต 

 

 
 
พฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แนวโนมในการใชบริการรานSnop 



                    7 

สมมุติฐานของการศึกษาคนควา 
1. ผูใชบริการราน Snop  ที่มี ปจจัยสวนบุคคลแตกตางกนัในเรื่องเพศ  อายุ    การศึกษา    อาชีพ  
รายไดตอเดือน   และสถานภาพ  มีพฤติกรรมการใชบริการราน Snop  แตกตางกัน 
2. ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการที่มีอิทธพิลตอการใชบริการราน  Snop  ไดแกภาพพจนของราน  
การบริการของราน  อาหารและเครื่องด่ืม คาใชจายในการใชบริการ นักรองนักดนตรี  และลักษณะ
ทางกายภาพ  มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
3.  ปจจัยทางดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
4. ปจจัยทางดานคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
5. ปจจัยทางดานแรงจูงใจมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
6. พฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธกับ
แนวโนมในการใชบริการราน Snop 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



                    8 

บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยไดศึกษาเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของ ตามหัวขอไปน้ี 

1.  ประวตัิความเปนมาของราน Snop 

2.  ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

3.  แนวคิดเกีย่วกับผลิตภัณฑและบริการ 

4.  ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพ   

5.  แนวคิดเกีย่วกับคานิยมและรปูแบบในการดําเนินชีวิต 

6.  ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจ 

7.  แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจบริการ 

8.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

1. ประวัติและความเปนมาของราน Snop 

  แตเดิมราน Snop มีชื่อวาชือ่ Snob ที่มีคอนเซ็ปตในการเปดเพลงประมาณอันเดอรกราวน 

มันสๆ เทหๆ ตั้งอยูบนถนนเสนทางลัด ระหวางพหลโยธินกับวิภาวดี ใกลกับสวนจตุจักรที่รูจักกันดี 

แตเม่ือมีการปรับเปลีย่นแนวทาง ใหเปนรูปแบบผอนคลายสบายๆ รับกับสิ่งแวดลอม “Snop Pub & 

Restaurant” จึงเปดตัวขึ้น เม่ือวันที่ 9 เดือน 9 ป คศ.1999 เวลา 19.09 น. โดยมี  ปงปอง    ศิรศักดิ์ 

อิทธิพลพาณชิย และหุนสวนใหมเขามารวมจอยงานกัน      และดวยเหตผุลที ่ดานหนารานก็มีสวน  

หลังรานก็สวน เลยทําให Snop ขยับขึน้มาจากชั้นลางที่เปน Snob  มากอน แลวติดกระจกรอบดาน 

( หนาและหลงั ) ภายในพื้นที่หองแถว  4 คูหา    รวม  60    ตารางเมตร เพ่ือมุมมองที่ดูกวางขวาง

ขึ้น และยังเปนการดึงธรรมชาติเขามาในรานไดอยางลงตัว       (บางกอกฟูด. 2545 : ออนไลน) 

   ตอมาทางรานไดมีปญหาในเรื่องของการเวนคืนที่ดินบรเิวณใกลกับสวนจตุจักรทางรานจึง

ตองปดตัวลง     และหาสถานที่ในการตั้งรานใหม       ซ่ึงไดสถานที่ตั้งใหมอยูที่บริเวณถนนรัชดา  

ซอย 4   ภายใตหุนสวนของสองหนุมสองวัย คุณปวติร ศิริวานิช และ คุณศิรศกัดิ์ อิทธิพลพาณิชย 

หรือ ปงปอง คนหลังน้ีแฟนเพลงวัยรุนประทับใจ   โดยเฉพาะเสียงรองที่มีเสนหลุมลึกจนสาวๆ 

หลายคนแอบซึ้งมาแลว “เราทั้งคูเลือกเปดผับสไตลน้ี เพราะอยากยอนเวลากลบัไปเปนเด็กอีกครั้ง 
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เด๋ียวนี้ใครๆ ก็ทําแตงานกนัทั้งน้ัน ทุกคน ตองทําตวัเปนผูใหญอยูตลอดเวลา ผมเชื่อวาในสวนลึก 

ทุกคนอยากมีชวงเวลาเปนเด็กดวยกันทั้งน้ัน Snop    จึงไดสรางสิ่งตางๆ เหลานี้ใหเปนรูปธรรม

ขึ้นมา และตอนนี้ Snop ไดขยายรานใหกวางขึ้นอีก เพ่ือรองรับลูกคาที่คาดวาจะมีจํานวนเพิ่มขึ้นใน

อนาคต”คุณศิรศักดิ์เลาใหฟงดวยทาทางแบบเปนกันเอง 

         บรรยากาศภายในรานนั้น มีลักษณะคลายกับบานกวางๆ    พรอมสรรพทั้งหองนอน   มุม

รับแขก หองโถงใหญ ที่ตั้งโตะกินขาวเล็กๆ มากมาย   ชวงกลางและใกลเวที   รอบลอมดวยโซฟา

นุมๆ เรียงรายรอบดานคลายกับสังคมเลก็ๆ สังคมหนึ่ง ที่คนชอบความสนุกสนาน การกินแลวด่ืม 

ด่ืมแลวเตนปลดปลอยอารมณของตัวเองแบบสุดๆ  

         สวนมุมหลังวงดนตรีน้ัน เปนโซฟาสีทอง  ดูหรูหราแบบคุณนาย    ดานในสุดเปนมุมเตียง

นอนของลูกชาย ตรงขามเปนหองนอนลูกสาว  มีตุกตาบารบีส้ีชมพู   การบรกิารของเราเนนความ

เปนกันเองทั้งลูกคานักรองกระทั่งพนักงานเสิรฟที่สวมหมวกตุกตาตลอดเวลา       นอกเหนือจาก

เครื่องด่ืมที่มีบริการแบบเตม็รูปแบบ   รสชาติอาหารของรานนี้  ไมตองยกนิ้วก็รูวาอรอย    เพราะกา

รันตีดวยแมชอยนางรํา ที่เคยมาเปบพิสดารแลว  ลูกคาสวนใหญที่มามีทั้งวยัรุน กลุมคนทํางาน 

ประมาณวารกัความสนุกสนานเฮฮาและไมคอยอิงกับกระแสนิยม    วงดนตรีที่น่ีมีทั้งหมด   6  วง  

สลับกันรองวนัละ   2    วงเลนเพลงทุกแนวตั้งแตหมอลํายันร็อก    จุดดึงดูดของรานก็คือการทํา

ใหรานเปนเหมือนบาน ที่เจาของเปนเหมือนฟอเรสตกัมป สําหรับลูกคาที่มาเทีย่ว snop ขอใหลืม

หนาที่การงานทุกอยาง  และหันกลบัมาเปนผูใหญทีมี่  “ลูกลิง”  ในหัวใจ คือ ความเปนเด็กนั่นเอง   

หากลกูคาเตม็เม่ือไหร ทางรานจะไมรับลูกคาเพิ่มเด็ดขาด เอาแบบวาเต็มพอดี อยูในระดับบริการ

ทั่วถึงทุกโตะ (ผูจัดการออนไลน. 2548 : ออนไลน) 

กลุมลูกคา   มีทั้งนักศึกษามหาวิทยาลัย และผูใหญรักสนุก ชอบเฮฮา คาแร็กเตอรของคนที่
ชอบมาเที่ยว Snop เปนคนที่ชอบเถิดเทิง เฮฮา รักสนุก แตงตวัสบาย ไมใชแตงตัวไฮโซ   ถาเปน
นักศึกษาก็ประมาณป 3 ขึ้นไป เพราะเด็กกวานี้เขาไมได และคนเริ่มทํางาน หรือทํางานไปแลว ราคา
ที่น่ีแพงกวาเจาอ่ืนในรัชดาซอย 4  เพราะมิกเซอร 40 บาท เบียรก็ 130-150 ประมาณนี้ แตถือวาไม
แพง   กินดวย เมาดวย น่ังฟงเพลงตั้ง 6 ชั่วโมง วงทีเ่ลนที่น่ีก็อยูในระดับเกรดยอดเยี่ยมในตลาดผับ 
(ยูฮู. 2548 : ออนไลน) 
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2. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

 พฤติกรรมผูบริโภค (ศุภร, 2540 : 6)  หมายถึง  พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวของกับการ
ซ้ือและการใชสินคาและบริการ (ผลิตภัณฑ)  โดยผานการแลกเปลี่ยนที่บุคคลตองมีการตัดสินใจทั้ง
กอนและหลังการกระทําดังกลาว  โดยบุคคลที่จะถือวาเปนผูบริโภคในที่น้ีคือ  “บุคคลผูซ่ึงมีสิทธิใน
การไดมาและใชไปซ่ึงสินคาและบริการที่ไดมีการเสนอขายโดยสถาบันทางการตลาด” 
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior)  พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา  การซื้อ  
การใช  การประเมิน  การใชสอยผลิตภัณฑ  และการบริการ ซ่ึงคาดวาจะสนองความตองการของเขา   
หรือ หมายถึง การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภค เพ่ือจัดสิ่งกระตุนหรือ
กลยุทธทางการตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได       (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และ
คณะ, 2541 : 124 , อางอิงจาก Shiffman and Kanuk,1994 : 5)  
 
ลักษณะของผูบริโภค 
 ผูบริโภค (Consumer) คือ ผูที่มีความตองการซื้อ (Need) มีอํานาจซื้อ (Purchasing 
Power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) และพฤติกรรมการใช (Using 
Behavior) ดังน้ี 
 1.  ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีความตองการ (Needs) การที่บุคคลนั้นจะตองมีความตองการ
ผลิตภัณฑซ่ึงบางคนถาไมมีความตองการก็ถือวาไมใชผูบริโภค ดังน้ัน ถาจะวัดวาใครเปนผูบริโภค
ตองวัดที่ความตองการ และความตองการมิใชรูปธรรม แตเปนนามธรรม 
 2.  ผูบริโภคเปนผูที่มีอํานาจซื้อ (Purchasing Behavior) ผูบริโภคจะมีแคเพียงความ
ตองการอยางเดียวไมไดแคเขาจะตองมีอํานาจซื้อดวย 
 3  การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) เม่ือผูบริโภคมีความตองการและมี
อํานาจซื้อแลวก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ เชน ซ้ือที่ไหน  เม่ือใด  ใครเปนคนซื้อ  ใชมาตรการอะไรใน
การตัดสินใจซื้อ  ซ้ือมากนอยแคไหน 
 4.  พฤติกรรมการใช (Using Behavior)  ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชอยางไร 

 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 จากแนวคิดของ Philip Kotler (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ, 2541 : 125 – 126)  การ
วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior)   เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อ
และการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing 
Strategies)  ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
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คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบทีต่องการทราบ (7OS) 

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

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

2.  ผูบริโภคซื้ออะไร 
(What does the consumer buy?) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) สิ่งที่ผูบริโภคตองการ
จากผลิตภัณฑก็คือ ตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบ
ของผลิตภัณฑ (Product component) และความแตกตาง
ที่เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive differentiation) 

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

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ผูบรโิภคซื้อสินคา
เพ่ือสนองความตองการของเขาดานรางกายและดาน
จิตวิทยา  ซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรม
การซื้อคือ  
(1) ปจจัยภายใน หรือปจจัยทางจิตวิทยา (2) ปจจัยทาง
สังคม และวัฒนธรรม (3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

4.  ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 
(Who participates in the buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) มีอิทธิพลใน 
การตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย (1) ผูริเริม่ (2) ผูมีอิทธิพล  
(3) ผูตัดสินใจซื้อ (4) ผูซ้ือ (5) ผูใช 

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

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงเดือนใดของป  
หรือชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใด
ของวันโอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคญัตางๆ 

6.  ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the consumer buy?) 

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

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

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) ประกอบดวย 
(1) การรับรูปญหา (2) การคนหาขอมูล (3) การ
ประเมินผลทางเลือก (4) ตดัสินใจซื้อ (5) ความรูสึก
ภายหลังการซื้อ 

 
ภาพประกอบ 1  แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H)  เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับ 
      พฤติกรรมผูบริโภค 7OS 
ที่มา  :  ศิริวรรณ  เสรีรัตน.(2541) การบริหารการตลาดยุคใหม : 126 
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โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) (ศิริวรรณ เสรีรตนและคณะ, 
2541 : 128 - 151) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  โดยมีจุดเริ่มตน
จากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึก
คิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box)  ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถ
คาดคะเนได  ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือ  แลวจะมีการ
ตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือ การตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision)  
ดังภาพ   จุดเริ่มตนของแบบจําลองอยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการแลวทําใหเกิด
การตอบสนอง (Response)  ดังน้ัน แบบจําลองนี้จึงอาจเรียกวา ทฤษฎีเอส – อาร (S-R Theory) 
โดยมีรายละเอียดตามภาพประกอบดังน้ี 
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                                             Buyer’ Black Box 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
       
 
 
 
 
 
 
         ปจจัยภายนอก                                           ปจจัยเฉพาะบุคคล          ปจจัยภายใน                                
          (External Factor)                     (Personal Factor)            (Internal Factor) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 2   รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของ 
      ผูบริโภค  Kotler, 1997 : 172         
ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ, 2541 : 129 
 

 

กลองดําหรือความรูสึก
นึกคิดของผูซื้อ 

(Buyer’s 
Characteristic) 

การตอบสนองของผูซื้อ 
(Response = R) 

 การเลือกผลิตภัณฑ 
  การเลือกตรา 
  การเลือกผูขาย 
  เวลาในการซื้อ 
  ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s 
Characteristics) 

 

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

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Decision 
Process) 

 

   การรับรูปญหา (Problem Recognition) 
   การคนหาขอมูล (Information Search) 
   การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

1. ปจจัยทางวัฒนธรรม 
(Cultural) 

 
   1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน 
   1.2 วัฒนธรรมยอย 
   1.3 ช้ันสังคม 

2. ปจจัยทางสังคม
(Social) 

 
  2.1 กลุมอางอิง 
  2.2 ครอบครัว 
  2.3 บทบาทและ     

สถานะ 

3. ปจจัยสวนบุคคล 
(Personal) 

    
    3.1 อายุ  
   3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 
   3.3 อาชีพ 
   3.4 โอกาสทาง
เศรษฐกิจ 
   3.5 คานิยมและรปแบบ  

4. ปจจัยดานจิตวิทยา 
(Psychological) 

 
  4.1 การจูงใจ 
  4.2 การรับรู 
  4.3 การเรียนรู  
  4.4 ความเช่ือถือ 
  4.5 ทัศนคติ 
  4.6 บุคลิกภาพ   

สิ่งกระตุนทางการตลาด 
(Marketing stimuli) 

สิ่งกระตุนอ่ืนๆ 
(Other stimuli) 

  ผลิตภัณฑ 
  ราคา 
  การจัดจําหนาย 
  การสงเสริมการตลาด 

  เศรษฐกิจ 
  เทคโนโลยี 
  การเมือง 
  วัฒนธรรม ฯลฯ 
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 จากภาพประกอบ  สามารถอธิบายไดดังน้ี 
สิ่งกระตุน (Stimulus) 

 สิ่งกระตุนทําใหบุคคลเกิดการตอบสนอง หรือตัดสินใจ  สิ่งกระตุนประกอบดวยสิ่งกระตุน
ภายนอกและสิ่งกระตุนภายใน ซ่ึงมีรายละเอียดดังน้ี 

1.  สิ่งกระตุนภายนอก ( External Stimulus)  ประกอบดวย สิ่งกระตุนทางการตลาด และสิ่ง
กระตุนดานสิ่งแวดลอม 

 1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด  เปนสิ่งที่ผูประกอบการสรางขึ้นมา เพ่ือใหผูบริโภคเกิด
ความสนใจและตองการจะซื้อสินคาหรือใชบริการซึ่งเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบดวยสิ่งกระตุนตาง ๆ ดังน้ี 
  1.1.1 ผลิตภัณฑ (Product)  ไดแก การออกแบบบรรจุภัณฑเพ่ือกระตุนความสนใจ
ของผูบริโภค กลิ่น สี คุณภาพของสินคา เปนตน 
  1.1.2 ราคา (Price)  ไดแก การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับภาพลักษณของ
สินคา การกําหนดราคาสินคาต่ําเพื่อจูงใจใหซ้ือ เปนตน 
  1.1.3 ชองทางการจําหนาย  (Distribution  หรือ Place) ไดแก สถานที่วางจําหนาย
สินคา ทําเลของราน 
  1.1.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) ไดแก การแจงขาวสาร การโนมนาวชักจูง
ใจหรือการสงเสริมเพ่ือเตือนความทรงจํา ที่มักทําในรูปแบบการโฆษณา การบริการลูกคา รายการ
เสริมพิเศษแลกซื้อ การมีของแถม เปนตน 
 1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus)  เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่ไม
สามารถควบคุมไดและอาจเปนอุปสรรคตอการบริโภคได อันไดแก 
  1.2.1 เศรษฐกิจ (Economic)  เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค เหลานี้มี
อิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
  1.2.2 เทคโนโลยี (Technological)  เชน เทคโนโลยีใหม สามารถกระตุนความ
ตองการใหใชบริการมากขึ้น 
  1.2.3 กฎหมายและการเมือง (Law and Political)  เชนกฎหมายเพิ่มหรือลดภาษี
สินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 
  1.2.4 วัฒนธรรม (Cultural)  เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลตางๆ จะ
มีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
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2.  สิ่งกระตุนภายใน (Internal Stimulus)  หมายถึง  สิ่งกระตุนที่เกิดจากสัญชาตญาณนิสัย 
กระตุนใหบุคคลแสดงพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งออกมา กลาวคือ สิ่งกระตุนภายใน หรือ ความรูสึก
นึกคิดของผูบริโภค หรือกลองดํานั้นมีอิทธิพลจากปจจัยหลายดานดังไดกลาวตอไปน้ี 
 
กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค  (Buyer’s Black Box)   
 ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box)  หมายถึง ความรูสึก
นึกคิดของผูบริโภค ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิด
ของผูบริโภคซึ่งไดรับอิทธิพลจากปจจัยภายในของผูบริโภค และกระบวนการติดสินใจของผูบริโภค 
 2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
 2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer Decision Process) ประกอบดวย
ขั้นตอน คือ  (1)การรับรู ความตองการ (ปญหา)  (2)การคนหาขอมูล  (3)การประเมินผลทางเลือก  
(4)การตัดสินใจซื้อ  และ(5)พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 
3.  การตอบสนองของผูซื้อ  (Buyer’s Response)   หมายถึง พฤติกรรมที่มีการแสดงออกมาจาก
บุคคลหลังจากมีสิ่งกระตุน ซ่ึงหมายถึง การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซ้ือ (Buyer’s Purchase 
Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจประเด็นตางๆ ดังน้ี 
 3.1 การเลือกดานผลิตภัณฑ (Product Decision)  การตัดสินใจของผูบริโภคที่จะซ้ือ
ผลิตภัณฑ จึงขึ้นอยูกับทัศนคติตอผูประกอบการธุรกิจและยี่หอ  ราคา  การลดราคา  การเลือกดาน
ผลิตภัณฑจะทําการตัดสินใจซื้อเกี่ยวกับเรื่องตอไปน้ี (1) การตัดสินใจเกี่ยวกับยี่หอ  (2) การตัดสินใจ
ซ้ือดานราคาและการลดราคา  (3) การตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน 
 3.2 การเลือกผูขาย (Dealer Decision)  การตัดสินใจของผูบริโภคขึ้นอยูกับทัศนคติ
ความรูสึกตอรานนั้นๆ และการเลือกรานคาขึ้นอยูกับทําเลที่ตั้ง ประเภทของสินคา ราคาและบริการ 
 3.3 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing)  ลักษณะหรือวีธีการซื้อของ
ผูบริโภคจะใชหัวขอตอไปน้ีพิจารณา คือ (1) ทัศนคติตอเวลาและระยะทาง (Attitude Toward Time 
And Distance)  (2) การตัดสินใจจับจายหลายประเภท (Multiple Shopping Decision)  ผูบริโภคมัก
นิยมไปรานคาที่สามารถหาซื้อของไดครบทุกอยางภายในรานเดียว (One Stop Shopping) 
 3.4 การเลือกตราสินคา (Brand Choice)  เชน การที่ผูบริโภคเลือกนมกลองจะเลือก
ยี่หอโฟรโมสต  มะลิ เปนตน 
 3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount)  ผูบริโภคจะเลือกวาซื้อครึ่งโหล 
หรือหน่ึงโหล เปนตน 
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ปจจัยสําคัญ (ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
ประกอบดวยปจจัยดังตอไปน้ี 

 1.  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factor)  เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น  
โดยเปนที่ยอมรับจากรุนหน่ึงไปสูรุนหน่ึงโดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใน
สังคมหนึ่ง (Stanton and Futrell, 1987 : 664) คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม  
และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอื่น วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการและ
พฤติกรรมของบุคคล  ซ่ึงนักการตลาดตองคํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรมและนําลักษณะ
การเปลี่ยนแปลงเหลานั้นไปใชกําหนดโปรแกรมการตลาด  
 วัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพ้ืนฐาน วัฒนธรรมยอย และช้ันของสังคมโดยมี
รายละเอียดดังน้ี 
 1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture)  เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม  เชน 
ลักษณะนิสัยของคนไทย ซ่ึงเปนผลมาจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทยใหเปนคนรักอิสระ 
ชอบความสบาย 
 1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture)  หมายถึง  วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มี
ลักษณะเฉพาะและแตกตางกันซึ่งมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน  วัฒนธรรมยอยเกิด
จากพื้นฐานทางภูมิศาสตรและลักษณะพื้นฐานของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบดวย กลุม
เชื้อชาติ  กลุมศาสนา  กลุมสีผิว  พ้ืนที่ภูมิศาสตร  กลุมอาชีพ  กลุมยอยดานอายุ   และกลุมยอย
ดานเพศ 
 1.3 ชั้นของสังคม (Social Class)  หมายถึง  การแบงสมาชิกของสังคมออกเปน
ระดับฐานะที่แตกตางกัน โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกันและสมาชิกในชั้น
สังคมที่แตกตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกัน การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑรายได 
ทรัพยสิน  หรืออาชีพ  ชั้นทางสังคมเปนอีกปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แต
ละชั้นสังคมจะมีลักษณะคานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง 

 2.  ปจจัยดานสังคม (Social Factors)  เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ  ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง  ครอบครัว  บทบาทและ
สถานะของผูซ้ือ 
 2.1 กลุมอางอิง (Reference Groups)  เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวยกลุมน้ีจะ
มีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงออกเปน 2 
ระดับคือ 
  2.1.1 กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups)  ไดแก  ครอบครัว  เพ่ือนสนิท  และเพื่อน
บาน 
  2.1.2 กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups)  ไดแก  กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพ่ือน
รวมอาชีพและรวมสถาบัน บุคคลกลุมตางๆ ในสังคม 
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 กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดํารงชีวิต 
รวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคล  เน่ืองจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม จึงตอง
ปฏิบัติตาม และยอมรับความคิดเห็นตางจากกลุมอิทธิพล 
 2.2 ครอบครัว (Family)  บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ 
ความคดิเห็นและคานิยมของบุคคล 
 2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses)  บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม 
เชน ครอบครัว  กลุมอางอิง  องคการและสถาบันตางๆ  บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกัน
ในแตละกลุม 

 3.  ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors)  การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาส
ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล ดังน้ี 
 3.1 อายุ (Age)  อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน  
 3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage)  เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของ
บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว  การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความ
ตองการ  ทัศนคติ  และคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ
ที่แตกตางกัน 
 3.3 อาชีพ (Occupation)  อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน 
 3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances)  หรือ รายได (Income) 
โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้
ประกอบดวย  รายได  การออมทรัพย  อํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน 
 3.5 การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมี
คุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 
 3.6 คานิยมหรือคุณคา (Value)  และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คานิยมหรือ
คุณคา (Value)  หมายถึง  ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหน่ึง  หรือ
หมายถึงอัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle)  
หมายถึง  รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษย ในรูปของ (1) กิจกรรม (Activities)  (2) ความ
สนใจ (Interest)  (3) ความคิดเห็น (Opinions) 

 4.  ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor)   การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพล
จากปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการ
ใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวย  
 4.1 แรงจูงใจ (Motive)  หมายถึง ปญหาที่ถึงจุดวิกฤติที่ทําใหผูบริโภคเกิดความไม
สบายใจ แรงจูงใจจึงเปนความตองการที่เกิดขึ้นรุนแรงบังคับใหบุคคลคนหาวิธีมาตอบสนองใหเกิด
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ความพึงพอใจ อาจจะเปนความไมสบายทางดานรางกายหรือจิตใจก็ไดจนกอใหเกิดความพยายามใน
การจะแกไขปญหา 
 4.2 การรับรู (Perception)  เปนกระบวนการซึ่งบุคคลเลือกสรรจัดระเบียบ และ
ตีความหมายขอมูลเพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือ หมายถึง กระบวนการของความเขาใจ
(การเปดรับ)  ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จะเห็นวาการรับรูเปนกระบวนการของแตละบุคคล 
ซ่ึงขึ้นอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการ และอารมณ 
 4.3 การเรียนรู (Learning) เปนการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลซึ่งเกิดจาก
ประสบการณ  ดังน้ัน การเรียนรูจึงเปนประสบการณที่บุคคลสะสมไว  เม่ือเกิดการเรียนรูแลวจะเกิด
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม  3 ดาน คือ  ดานความเขาใจ (Cognitive)  ดานความรูสึก (Affective)  
ดานพฤติกรรม(Behavioral) 
 4.4 ความเชื่อถือ (Belief)  เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึงซ่ึงเปนผล
มาจากประสบการณในอดีต 
 4.5 ทัศนคติ (Attitude)  หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงหรือ
อาจหมายถึง ความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองตอสิ่งกระตุนไปในทิศทางที่
สมํ่าเสมอ ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดี่ยวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ 
 4.6 บุคลิกภาพ (Personality)  และทฤษฎีของฟรอยด (Freud theory) หมายถึง 
ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของแตละบุคคล ซ่ึงนําไปสูการตอบสนองตอสิ่งแวดลอมที่มี
แนวโนมเหมือนเดิมและสอดคลองกัน ทฤษฎีของฟรอยด พบวา บุคคลไมรูสึกถึงสิ่งกระตุน
พฤติกรรมที่แทจริงเพราะสิ่งกระตุนไดกําหนดรูปรางตั้งแตตอนเปนเด็กผานกระบวนการทางสังคม 
ฟรอยดพบวา บุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษยถูกควบคุมโดยความนึกคิดพื้นฐาน  3 ระดับ คือ 
(1) อิด Id เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามความตองการขั้นพ้ืนฐานโดยมิไดขัดเกลาให
พฤติกรรมนั้นเหมาะสมกับคานิยมของสังคม  (2) อีโก Ego เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาให
เหมาะสมกับกาลเทศะ เหตุผล หรือ เหตุการณที่เปนจริงในสังคม  (3) ซุปเปอรอีโก Superego  เปน
สวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามคานิยมของสังคม สังคมใดกลาววาสิ่งใดเปนสิ่งที่ดีควรยึดถือและ
ประพฤติปฏิบัติ สวนของซุปเปอรอีโกก็จะรับไวและปฏิบัติตาม  
 
บทบาทของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการตัดสินใจซื้อ 
 ผูบริโภคแตละคน มีบทบาทหนาที่ไดดังตอไปน้ี 
 1.  ผูริเริ่ม (Initiator) คือ บุคคลผูริเริ่มคิดถึงการซื้อสินคาอยางใดอยางหนึ่ง 
 2.  ผูมีอิทธิพล (Influencer)  คือ บุคคลผูที่มีความคิดเห็น อันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 

 3.  ผูตัดสินใจซื้อ (Decider) คือ บุคคลผูมีอิทธิพลและหนาที่ในการตัดสินใจซ้ือวาจะซื้อ
สินคาอะไร  ซ้ือที่ไหน  ซ้ืออยางไร 

 4.  ผูซ้ือ (Buyer) คือ บุคคลที่ทําหนาที่ในการซื้อสินคา 
 5.  ผูใช (User)  คือ บุคคลผูทําหนาที่บริโภค หรือใชสินคาและบริการ 
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ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ  (Buying Decision Process)   
 

 เปนลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จากการสํารวจรายงานของผูบริโภค
จํานวนมากในกระบวนการซื้อ พบวา ผูบริโภคผานกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ (1) การรับรูความ
ตองการ  (2)  การคนหาขอมูล  (3)  การประเมินผลทางเลือก  (4)  การตัดสินใจซื้อ  (5)  พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3  โมเดล 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  Kotler, 1997 : 192 
ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ , 2541 : 146 
 
 1. การรับรูถึงความตองการ  (Need Recognition)  หรือการรับรูปญหา  (Problem 
Recognition)  การที่บุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตนซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่ง
กระตุน เชน  ความหิว  ความกระหาย  ความตองการทางเพศ  ความเจ็บปวด ฯลฯ  ซ่ึงรวมถึงความ
ตองการของรางกาย (Physiological Needs)  และความตองการที่เปนความปรารถนา (Aegvired 
Needs)   อันเปนความตองการดานจิตวิทยา  (Psychological Needs)   สิ่งเหลานี้เกิดขึ้นเม่ือถึง
ระดับหน่ึงจะกลายเปนสิ่งกระตุน    บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุนจากประสบการณ
ในอดีต  ทําใหเขารูวาจะตอบสนองสิ่งกระตุนอยางไร  งานของนักการตลาดในขั้นนี้ก็คือ จัดสิ่ง
กระตุนความตองการ  ดานผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการจําหนาย  หรือการสงเสริมการตลาด  
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา 
 2. การคนหาขอมูล  (Information Search)  ถาความตองการถูกกระตุนมากพอและ
สิ่งที่สามารถสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค  ผูบริโภคจะดําเนินการเพื่อใหเกิดความพอใจ
ทันที ดวยการคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตาง ๆ (1) แหลงบุคคล  ไดแก  ครอบครัว  เพ่ือน  คน
รูจัก  (2) แหลงการคา ไดแก  สื่อโฆษณา  พนักงานขาย  งานของนักการตลาดที่เกี่ยวของกับ
กระบวนการในขั้นนี้ คือ พยายามจัดขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคาและแหลงบุคคลใหมี
ประสิทธิภาพและทั่วถึง 
 3. การประเมินผลทางเลือก  (Evaluation of Alternative)  เม่ือผูบริโภคไดขอมูล
มาแลวจากขั้นที่สอง  ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตาง ๆ  นักการตลาด
จําเปนตองรูถึงวิธีการตางๆ  ที่ผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือก  กระบวนการประเมินผลไมใช

 
การรับรูถึงความ

ตองการ (Need) 

 
การคนหาขอมูล 
( Information 

Search) 

 
การประเมินผล

ทางเลือก        
(Evaluation of 
Alternatives) 

 

การตัดสินใจซื้อ 

(Purchase Decision) 

 
พฤติกรรม 

ภายหลังการซื้อ 

(Postpurchase 
Behavior) 
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สิ่งที่งาย  และไมใชกระบวนการเดียวที่ใชกับผูบริโภคทุกคน  และไมใชเปนของผูซ้ือคนใดคนหนึ่งใน
ทุกสถานการณการซื้อ กระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบริโภคมีดังน้ี 
  3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product Attributes)  กรณีน้ีผูบริโภคจะพิจารณา
ผลิตภัณฑวามีคุณสมบัติอะไรบาง ผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุมหน่ึง คุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑในความรูสึกของผูซ้ือสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดจะแตกตางกัน  
  คุณสมบัติตางๆ  ของผลิตภัณฑนอกจากทําใหเกิดความสนใจโดยทั่วๆ ไปแลว  
ผูบริโภคจะมีความตองการแตกตางกัน   สิ่งที่สนใจแตกตางกัน   นักการตลาดจึงแบงตลาดสําหรับ
ผลิตภัณฑออกเปนสวน ๆ ตามคุณสมบัติที่สรางความพอใจขั้นตนใหแกผูซ้ือไดแตกตางกัน 
  3.2 ผูบริโภคจะใหนํ้าหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกัน  
นักการตลาดตองพยายามคนหาและจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ 
  3.3 ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา   เน่ืองจากความเชื่อถือ
ของผูบริโภคขึ้นอยูกับประสบการณของผูบริโภคและความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑจะ
เปลี่ยนแปลงไดเสมอ 
  3.4 ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา  โดยผานกระบวนการประเมินผล
เริ่มตนดวยการกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สนใจ  แลวเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ
ตราตาง ๆ 
 4. การตัดสินใจซื้อ  (Purchase Decision)   จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นที่ 
3  จะชวยใหผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆ ที่เปนทางเลือกโดยทั่วๆ ไป  
ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุด   และปฏิเสธซื้อสินคาที่ตนเองไมมีความพอใจ
ที่จะซื้อ 

5.    ความรูสึกภายหลังการซื้อ  (Post-Purchase Feeling)  หลังจากซื้อและทดลองใช
ผลิตภัณฑไปแลวผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับผลิตภัณฑเกิดความพึงพอใจและมีแนวโนมที่จะ
ซ้ือซํ้า หรือถาไมตรงกับความคาดหวังหรือต่ํากวาที่คาดหวัง ยอมเกิดผลในทางลบ น้ันคือ ผูบริโภค
ไมพอใจและมีแนวโนมจะไมซ้ือซํ้าคอนขางสูง 
 

งานวิจัยน้ีมุงศึกษาพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ซ่ึงถาเราทราบและเขาใจพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคมากเทาไร  ก็ยิ่งเปนผลประโยชนตอ
กิจการมากเทานั้น  เพ่ือที่เราจะไดนํามาปรับกลยุทธตาง ๆ ใหเหมาะสมและเปนทีพึ่งพอใจแกลูกคา 
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3.  แนวคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑและบริการ 

 

  ผลิตภัณฑ (Product)  เปนกลุมของสิ่งที่มีตัวตนและไมมีตัวตนทีส่ามารถตอบสนองความ

พึงพอใจของผูซ้ือซ่ึงอาจรวมถึงการบรรจุภัณฑ  สี  ราคา  คุณภาพ และตราสินคา  ตลอดจนบริการ

และการมีชื่อเสียงของผูขาย(Etzel ,Walker and Stanton. 2001 : G-9) หรือเปนสิ่งที่นําสูตลาดเพื่อ

สนองตอบความจําเปนหรือความตองการของมนุษยเชน สินคา  บรกิาร  ความชาํนาญ  เหตุการณ  

บุคคล  สถานที่  ความเปนเจาของ  องคการ  ขอมูลและความคิด(Kotler.2003 :407) 

  ในการวางแผนสวนประสมทางการตลาดเริ่มตนดวยการกําหนดผลิตภัณฑ  โดยถือเกณฑ

วาลูกคาจะพิจารณาในสิ่งที่นําเสนอ 3  ประการ  คือ 1. รูปลักษณและคุณสมบตัขิองผลิตภัณฑ  2.  

สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ  3.  ความเหมาะสมของราคาโดยพิจารณาจากเกณฑคุณคา

ของผลิตภัณฑน้ันดังรูปที่ 4  แสดงถึงองคประกอบของสิ่งที่นําเสนอตอตลาด (ลูกคา) 

 

 

     ราคาซึ่งถือเกณฑคุณคา(Value-base prices) 

 

 

 

 

 

 

รูปลักษณะและคุณภาพผลติภัณฑ   สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ 

(Product features and quality)                   (Services mix and quality) 

 

ภาพประกอบ 4  องคประกอบของสิ่งที่นําเสนอตอตลาด(ลูกคา) 

 

ที่มา   ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ,2546 : 394 , อางอิงจาก Kotler. 2003 : 407 

ความสามารถจูงใจของสิ่งที่นําเสนอ

ตอตลาด(Attractiveness of the 
market  offering) 
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  ระดับผลติภัณฑ 5  ระดับ (Five product levels) เปนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 5 ระดับ  

ในแตละระดับจะสรางคุณคาสําหรับลูกคา เรียกวา  เปนลําดับขัน้ตอนสําหรับลูกคา (Customer 

value hierarchy)   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 5  ระดับผลิตภัณฑ 5 ระดับ 

ที่มา  ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ , 2546 : 395 

 

  1. ประโยชนหลัก (Core benefit)  หมายถึง  ประโยชนพ้ืนฐานของผลิตภัณฑที่ผูบริโภค

ไดรับจากการซื้อสินคาโดยตรง 

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

หมายถึงลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได  ซ่ึงเปนสวนที่เสริมผลติภัณฑให

ทําหนาสมบูรณขึ้นหรือเชิญชวนใหใชยิ่งขึน้ไดแก 1. คุณภาพ(Quality)  2. รูปรางลักษณะ(Feature)  

3.รูปแบบ (Style)  4.การบรรจุภัณฑ (Packaging)  5. ตราสินคา (Brand)  6. ลกัษณะทางกายภาพ

อ่ืน ๆ (Others physical product) 

  3.  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected product)  หมายถึงกลุมของคุณสมบัติและเง่ือนไขที่ผู

ซ้ือคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา  การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะ

คํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคาเปนหลกั (Customer’s satisfaction)  

  4.  ผลิตภัณฑควบ (Augment product) หมายถึงผลประโยชนเพ่ิมเติม  หรือบริการที่ผูซ้ือ

จะไดรับควบคูกับการซื้อสนิคา  ประกอบดวย  บริการกอนและหลังการขาย  สวนใหญบริษทัจะจัด
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ผลิตภัณฑควบโดยมอบใหคนกลางในรูปแบบตาง ๆ ดังน้ี 1. การติดตั้ง (Installation)  2. การขนสง 

(Transportation)  3. การรับประกัน (Insurance)  4. การใหสินเชื่อ (Credit)  5. การใหบริการอื่น ๆ 

(Service)  เชน  การจัดแสดงสินคาใหกับคนกลาง  และมีบริการขนสงผลิตภัณฑโดยรถของทาง

บริษัท 

  5.  ศักยภาพเกี่ยวกับผลติภัณฑ(Potential product)  หมายถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ

ใหมที่มีการเปลี่ยนแปลงหรอืพัฒนาไปเพื่อสนองความตองการของลูกคาในอนาคต 

 บริการ  (Services)  เปนกิจกรรม  ผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่สามารถตอบสนอง

ความตองการใหแกลูกคาได  ตัวอยางเชน  โรงเรียน  โรงภาพยนตร  โรงพยาบาล  โรงแรม ฯลฯ  

 

ลักษณะของบริการและการประยุกตใชเครื่องมือการตลาด 

  บริการมีลักษณะสําคัญ 4 ลกัษณะ  ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธการตลาดดังน้ี 

  1. ไมสามารถจับตองได (Intangibility)  เปนลักษณะสําคัญซ่ึงไมสามารถมองเห็น รับรู

รสชาติ รูสึก  ไดยิน หรือไดกลิ่นกอนที่จะทําการซื้อ  เพ่ือลดความเสี่ยงและความเชื่อม่ันในการซื้อ ผู

ซ้ือจึงตองพยายามวางกฎเกณฑเกี่ยวกบัคุณภาพและประโยชนที่เขาจะไดรับ  ในแงของ  สถานที่  

ตัวบุคคล  เครื่องมือ  วัสดุที่ใชในการติดตอสื่อสาร  สัญลักษณ  และราคา  ซ่ึงสิ่งเหลานี้ผูขายบริการ

จะตองจัดหาเพื่อเปนหลักประกันใหผูซ้ือสามารถตัดสนิใจซื้อไดเร็วขึ้น 

  2.  ไมสามารถแบงแยกได(Inseparability)  เปนลักษณะที่สําคญัของการบริการซึ่งมีการ

ผลิตและการบริโภคในเวลาเดียวกัน  และไมสามารถแบงแยกบรกิารจากผูใหบริการได  ไมวาผูให

บริการจะเปนบุคคลหรือเคร่ืองจักรก็ตาม(Armstrong and Kotler. 2003 : G7) กลาวคือผูขายหนึ่ง

รายสามารถใหบริการลูกคาในขณะนั้นไดหน่ึงรายเนื่องจากผูขายแตละรายมลีักษณะเฉพาะตวัไม

สามารถใหคนอ่ืนใหบริการแทนได  เพราะตองผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกน  ทําใหการใหบรกิารมี

ขอจํากัดเรื่องของเวลา กลยุทธการใหบริการเพื่อแกปญหาขอจํากัดดานเวลา  โดยกําหนดมาตรฐาน

ดานเวลาการใหบริการที่รวดเร็วเพ่ือที่จะใหบริการไดมากขึ้น  หรือจัดลูกคาในรูปของกลุมเลก็แทน

การใหบริการรายบุคคล  หรือใชเครื่องมือตาง ๆ เขาชวย 

  3.  ไมแนนอน(Variability หรือ Service variability)  เปนลักษณะที่สําคัญของบริการซึ่ง

คุณภาพจะผันแปรไปโดยขึ้นกับผูทีใ่หบริการ  และขึ้นกับวาเปนการใหบริการเมื่อไร(Armstrong and 

Kotler. 2003 : G7) การควบคุมคุณภาพในกรใหบรกิารของผูขายบริการ  สามารถทําได     2 

ขั้นตอน คือ 1. ตรวจสอบ คดัเลือก และอบรมพนักงานที่ใหบริการ  2. ตองสรางความพอใจใหลกูคา 
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  4.  ไมสามารถเก็บไวได (Perishability) เปนลักษณะของบริการซึ่งมีอยูในชวงสัน้ ๆ และ

ไมสามารถเก็บไวได หรือเปนลักษณะที่สําคัญของบริการซึ่งไมสามารถเก็บไวเพ่ือขายหรอืใชได

ภายหลัง จะทําใหเกิดปญหา คือ  ใหบริการไมทันหรือไมมีลูกคา  กลยุทธทีนํ่ามาใชเพ่ือปรับความ

ตองการซื้อใหสมํ่าเสมอ  และปรับใหการบริการไมเกิดปญหามากหรือนอยเกินไป  มีดังน้ี             

1. กลยุทธปรับความตองการซื้อ  2. กลยุทธเพ่ือปรบัการใหบริการเสนอขาย 
 

4.  ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับบุคลิกภาพ   

 

ความหมายของบุคลิกภาพ 

 คอทเลอร  (Kotler. 2001 :  100) กลาววา  บุคลิกภาพ  หมายถึง  ลกัษณะดานจิตวิทยาที่
มีลักษณะแตกตางกันในแตละบุคคลซึ่งนําไปสูการตอบสนองตอสภาพแวดลอมของบุคคลนั้นอยาง
ม่ันคงและถาวร 
 ชิปแมนและคารนุก (Schiffman  and  Kanuk,  1994 : 126) กลาววา บคุลิกภาพ 
หมายถึง ลกัษณะดานจิตวิทยาภายในของบุคคลเปนสิ่งกําหนดและสะทอนถึงวิธีการซึ่งบคุคลหนึ่ง
ตอบสนองตอสิ่งแวดลอมของเขา 
 เสรี   วงษมณฑา  (2542 : 66)  ไดสรุปภาพรวมของบุคลิกภาพวา  เปนพัฒนาการที่มีมา
ยาวนานของมนุษยตั้งแตเด็กจนเติบโตเปนผูใหญพัฒนาการของบุคลิกภาพสามารถสรุปได  5  
ประการ  ดังน้ี 

 1.   บุคลิกภาพเปนนิสัยโดยรวมของคน 
 2.   บุคลิกภาพเปนสิ่งที่พัฒนาระยะยาว 
 3.   บุคลิกภาพเปนสิ่งที่คงทนอยูนาน 

 4. บุคลิกภาพเปนตวักําหนดรูปแบบปฏิกิริยาโตตอบ  (Reaction)  ของมนุษยที่มีตอ
สิ่งแวดลอม เชน  เม่ือเกิดเพลิงไหมจะทําอยางไร  เม่ือเกิดแผนดินไหวจะทําอยางไร 
           5.   บคุลิกภาพเปลี่ยนไดมักจะเปลี่ยนไดเม่ือเกิดวิกฤตทิี่รายแรงเขามาในชีวติซึ่งเปน
เหตุการณในชีวติที่สําคัญ  เชน  การแตงงาน  การมีบุตร  การตายของผูอันเปนที่รัก 

 

 บุคลิกภาพโดยปกติจะอธบิายในรูปของอุปนิสัย  เชน  ความมั่นใจในตนเอง  ความมี
อํานาจ  การชอบเขาสังคม  รักอิสระ  ความกาวราว  ซ่ึงบุคลิกภาพมีประโยชนอยางมากตอการ
วิเคราะหพฤตกิรรมผูบริโภคในการเลือกสินคาหรือตราสินคา 

 คอทเลอร  (Kotler. 2001 :  100) กลาววา  นักการตลาดใชแนวความคิดที่เกีย่วของกับ
บุคลิกภาพคือแนวทางเกี่ยวกับตนเอง  (self-concept)  หรือที่เรียกวาภาพพจนของตนเอง  (self-
image)  แนวความคิดเกี่ยวกับตนเองใหสามารถสรุปความคิดของบุคคลและสะทอนถึง  “ลักษณะที่
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ตัวเองมีดังน้ันการที่จะเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค  นักการตลาดตองเขาใจความสัมพันธระหวาง
แนวความคิดเกี่ยวกับตนเองและความคิดของผูบริโภคเปนอันดับแรก 

 จากความหมายขางตนพอสรุปไดวา  บุคลิกภาพ  หมายถึง  ลักษณะอุปนิสัยทางจิตวิทยา
ภายในจิตใจของบุคคลแตละคนซึ่งมีความแตกตางกันในแตละบุคคล 

 

 ธรรมชาติของบุคลิกภาพ (The Nature of  Personality) 
 ชิปแมนและคารนุก (Schiffman  and  Kanuk, 2000 : 60)  ไดสรุปไววา ในการศกึษาเรื่อง

บุคลิกภาพนัน้ปจจัย  3  ประการที่มีความสําคัญ  ดังน้ี 
 1. บุคลิกภาพมีความแตกตางกันในแตละบุคคล  (Personality  Reflects  Individual  
Differences) 

 2. บุคลิกภาพจะมีลักษณะทีค่งที่ และยากที่จะเปลี่ยน  (Personaliry  is  Consistent  and  
Enduring) 

 3. บุคลิกภาพนั้นสามารถเปลี่ยนแปลงไดแตตองใชเวลานาน  (Personality  Can  
Change) 

 
 

 ทฤษฎีบุคลิกภาพตามคานิยมของบุคคล  (Type  based  on  basic  values) 

 เปนอีกทฤษฎีหน่ึงที่แบงบุคลิกภาพของมนุษยออกเปน  6  ประเภท  โดยขึ้นอยูกับคานิยม
ซ่ึงจริง ๆ  แลว มนุษยไมใชวาจะมีลักษณะอยางใดอยางหนึ่งเพียงอยางเดียวแตมนุษยจะมีลักษณะ
อ่ืนปะปนอยูบางโดยจะมีความโนมเอียงไปที่ใดที่หน่ึง  บุคลิกภาพทัง้  6  ประเภทแบงไดดังน้ี  (เสรี  
วงษมณฑา.  2542 : 70)   
 ประเภทที่  1  มนุษยทฤษฎีนิยม  (Theoretical  man)  เปนบุคคลที่เนนในเรื่องของ
ทฤษฎีและเหตุผลหมายความวา ถาจะซื้อสินคา  บุคคลประเภทนี้จะถามคําถามวาทําไม  เพราะ
อะไร  ถาพนักงานขายบอกวาเห็ดหลินจือรักษาโรคไดเขาก็จะถามวามีสารอะไรหรือ สารนี้มี
ประโยชนอยางไร บุคคลประเภทนี้จะไมยอมรับอะไรงาย ๆ  จะมีคําถามอยูตลอดเวลา  ผูที่มี
การศึกษาสูงจะเปนบุคคลประเภทนี้มาก  เชน  แพทย  วิศวกร  สถาปนิก  เปนตน  สินคาที่ขายตอง
เปนสินคาอิเลก็ทรอนกิสและเนนดานเหตผุลเปนสําคัญ 
 ประเภทที่  2  มนุษยเศรษฐนิยม  (Economic  man)  เปนบุคคลที่มีบุคลิกภาพที่เนนถึง
ความประหยดัคํานึงถึงความคุมคาของเงิน  หาซื้อสินคาราคาถูก  จะซื้อสินคาโดยพิจารณาวาคุมคา
หรือไมคุมคา  ถูกที่สุดหรือยัง  ชอบสวนลด  ของแจก  ของแถม  มีความหวั่นไหวตอราคา  จะเปน
ลักษณะนิสัยของบุคคลประเภทนี้  ดังน้ัน การทําการตลาดกับบุคคลกลุมน้ีตองใชวิธกีารสงเสริมการ
ขาย  (Sales  promotion)   
 ประเภทที่  3  มนุษยสุนทรียนิยม  (Aesthetic  man)  เปนบุคคลที่เนนที่รูปแบบยึดติด
กับรูปแบบมากกวาสิ่งใด ๆ ซ้ือสินคาอะไรมักจะเนนความสวยเปนหลัก  เชน ซ้ือรถยนตจะไมสนใจ
เรื่องเครื่องยนตแตจะสนใจถึงรูปลักษณภายในและภายนอกของรถยนต  เชน  ส ี สวย  ไฟหนาสวย 
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ไฟทายสวย ถาถูกใจจะซื้อทันที  สวนเครื่องยนตแคสตารทติดก็ใชไดแลวหรือตัวอยางเชนรองเทาที่
ตองการใสทนทานจะไมอยากไดเพราะตองการใสใหขาดกอนที่รูปแบบของรองเทาจะลาสมัย บุคคล
ประเภทนี้จะสนใจเรื่องการออกแบบ  หีบหอ  รูปแบบ  และยีห่อเปนหลัก  สวนเรื่องราคาและ
คุณภาพจะไมสนใจ 
 ประเภทที ่  4  มนุษยสมาคมนิยม  (Social  man)  เปนกลุมบคุคลที่ทําอะไรเพื่อคนอ่ืน  
จะมีมากที่สุดในสังคม  เปนผูที่ชอบออกงานสังคม  ชอบแสดงออกใหคนอ่ืนดู  เชน  การแตงกาย  
การจัดบาน โดยจะสนใจความชอบของผูอ่ืนมากกวาสนใจความชอบของตนเอง 
 ประเภทที ่  5  มนุษยอํานาจนิยม   (Political  man)  ผูที่ชอบแสดงความเปนผูนํา  
หมายความวาไมชอบทําอะไรซ้ําแบบใคร  ตองทําในสิ่งที่ไมเหมือนกับคนอื่น  เปนผูที่เห็นคนอ่ืนใช
สินคาที่เหมือนกับตนมาก  ๆ  แลวอยากจะเลิกใชสนิคานั้นเพ่ือไปหาสิ่งใหม  ๆ   มีสินคาอะไร
ออกมาบุคคลประเภทนี้จะซื้อกอนคนอ่ืนเสมอเรียกวา  ผูรับนวัตกรรมใหม  (Innovator) 
 ประเภทที่  6  มนุษยคุณธรรมนิยม  (Religious  man)  เปนบคุคลที่มีลักษณะใจบุญ  
ทําสิ่งใดดวยความเคารพตอกฎระเบียบ  กติกา  ทําดวยความมีนํ้าใจและดวยความถูกตอง  บุคคล
ประเภทนี้อาจซื้อสินคาเพื่อชวยคนอื่น  อยากอุดหนุนพอคา  แมคา  ดวยความเมตตา  เชน  เห็นคน
แกขายขนมหรือคนพิการหรือคนแกมาขายล็อตเตอรี่ก็ซ้ือทั้งๆ ที่ตนเองเปนคนไมชอบเลนล็อตเตอรี ่
ในการซื้อสินคามักมีคําถามวาถูกกฎหมายหรือไมผิดธรรมเนียมหรือไมอยูดวยเสมอ 

 ทฤษฎีลักษณะ  (Trait  theory) 

 ชิปแมนและคารนิก  (เสรี  วงษมณฑา.  2542 : 73-75  ;  อางอิงจาก  Schiffman  and  
Kanuk,  1994 : 667)  กลาววา  ทฤษฎบีุคลิกภาพซึ่งมุงความสําคญัที่การวัดลักษณะดานจิตวทิยา
อยางใดอยางหนึ่ง  หรืออาจหมายถึง  ทฤษฎีทีเ่กี่ยวของกับความแตกตางใด ๆ ซ่ึงมีแนวโนมจะคงที่  
ซ่ึงบุคคลหนึ่งแตกตางจากอีกบุคคลหนึ่ง  ทฤษฎีเนนวา  บุคลิกภาพของมนุษยน้ันไมไดเปนประเภท
ใดประเภทหนึ่งเพียงอยางเดียว  มนุษยเราเปนเพียงสะทอนลักษณะ(Trait)บางอยางออกมาในระดับ
ที่ตางกัน โดยการใชหลัก   Semantic  differential  คือ การแบงออกเปน  2  ลักษณะที่มีลกัษณะ
ตรงขามกันตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงแลวนําไปถามบุคคลตาง ๆ  เพ่ือแสดงความคิดเห็น  จากนั้นก็ใหผูถูก
ถามเลอืกวาเขาเลือกไปทางไหน เราก็จะไดบุคลกิลักษณะนิสยันิสัยของบุคคลนั้นไดลักษณะของ
ผูบริโภค  (Common  traits  in  consumers)  มี  11  ลักษณะดังน้ี 
 1.  กระฉับกระเฉง  (Active)  หรือ  เฉื่อยชา  (Innert)  บุคคลที่มีความกระฉับกระเฉง  จะ
มีความกระตอืรือรน  สวนความเฉื่อยชาเปนความไมกระตือรือรน 
 2.  ความเปนชาย  (masculinity)  หรือความเปนหญิง  (Femininity)  ในที่น้ีไมไดหมายถึง
เพศแตหมายถึงลักษณะของผูหญิงหรือของผูชาย  เชน  ความออนหวาน  ความออนโยน  ความเปน
คนขี้อาย  จะมีลักษณะของความเปนผูหญิงสูง  ความหยาบกระดาง  กาวราว  บึกบึน  แข็งแกรง  
จะมีลักษณะของความเปนผูชายสูง 
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 3.  ความเปนตัวของตัวเอง  (Independent)  หรือชอบพ่ึงคนอื่น  (Dependent)  บุคคลที่มี
ความเปนตัวของตัวเอง  สามารถคิด  ตัดสินใจ  และมีพฤติกรรมดวยตวัเองได  เชน  รับประทาน
อาหารคนเดียวได  ดูภาพยนตรคนเดียวได  ไปซ้ือของแลตัดสินใจดวยตนเอง  สวนบุคคลทีช่อบพ่ึง
คนอ่ืนจะไมสามารถตัดสินใจดวยตนเอง  และมีพฤติกรรมตาง ๆ  คลอยตามบุคคลอื่น 
 4.  มุงม่ันสูความสําเร็จ  (Achievement)  หรือไมใสใจความสําเร็จ  (Unambitious)  บุคคล
ที่มุงม่ันสูความสําเร็จจะเปนบุคคลที่มีความกระตือรือรน  มีความเชื่อม่ันในตนเอง  มีความ
ขยันหม่ันเพียร สวนบุคคลที่ไมใสในความสําเร็จ  จะเปนคนเฉื่อยชา  ปลอยชวีิตไปเรื่อย ๆ  ไม
ขยันหม่ันเพียร  ทอถอยงาย  เปนตน 
 5.  เจาอารมณ   (Emotional)  หรือ  มีเหตุผล  (Rational)  บุคคลที่ใชอารมณจะหงุดหงิด
งาย  โมโหงาย  โกรธงาย  สวนบุคคลที่ใชเหตุผลจะเปนคนที่หนักแนนและใชเหตผุลในการตัดสินใจ 
 6.  ชอบเขาสงัคม  (Sociability)  หรือเก็บตวั  (Shut-in)  ผูที่ชอบเขาสังคมจะพอใจไปงาน
เลี้ยงหรือไปดูภาพยนตร  ชอบอยูในที่ทีมี่คนมาก ๆ  สวนคนทีช่อบเก็บตัวจะไมชอบคบหาสมาคม  
การชอบเขาสงัคมจะมีผลกระทบเมื่ออายเุปลี่ยนไป กลาวคือเม่ือเปนหนุมเปนสาวคอนขางเขาสังคม  
แตเม่ืออายุมากขึ้นมักมีแนวโนมที่จะเก็บตวั 
 7.  ยกตน  (Dominant)  หรือถอมตน  (Humble)  การเปนผูมีอํานาจเหนือคนอ่ืนคือ  การ
เปนผูที่ตองการเปนผูนํา   ชอบใชความคิดเปนผูตัดสนิใจเม่ือเกิดปญหา  แตสวนผูที่ยอมตามเปนผูที่
ชอบเปนผูตามโดยรอทําตามคําสั่งและปฏิบัตติาม  มักไมชอบใชความคิด 
 8.  ปรับตวังาย  (Adaptability)  หรือปรับตวัยาก  (Inadaptability)  บุคคลที่ปรับตวังาย
เปนบุคคลที่สามารถปรับตวัเองใหเหมาะสามกับสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไดอยางรวดเร็ว  สวน
บุคคลที่ปรับตวัยากจะเปนบคุคลทีต่องใชเวลาในการปรบัตวัเองใหเขากับสถานการณที่เปลี่ยนแปลง 
 9.  จริงจัง  (Seriousness)  หรือสนุกสนาน  (Amusing)  ผูที่จริงจังกับชีวติจะมีใบหนาไม
คอยยิ้มแยมแจมใส  สวนผูที่มีความหมายสนุกสนานในชีวติจะเปนคนที่มองโลกในแงดี  อารมณ
แจมใสไมหมกมุนหรือเปนทุกขในเรื่องใดเร่ืองหน่ึงจนเกินไป 

 10.  ความกาวราว  (Aggressive)  หรือการยอมตาม   (Submissive)  บุคคลที่กาวราวจะ
ชอบตอสูชอบถกเถียงไมยอมแพใคร  สวนบุคคลที่ยอมตามเปนผูที่ไมโตตอบจากการกระทาํของ
บุคคลอื่นที่มีตอตน 

 11. สุขุม (Cool) หรือมีความวติกกังวล (Anxiety) ผูที่มีอารมณสุขุมจะไมหวั่นไหวงายตอ
สถาน-การณใหม ๆ  สวนผูที่มีความวติกกังวลจะมีความกลวัและมีความวาวุนตอเหตุการณตาง ๆ  
ที่เกิดขึ้นตลอดเวลา 

 โดยหลักความเปนจริงแลวทฤษฎีลักษณะนี้ใหขอเท็จจริงเกี่ยวกับบุคลิกภาพไดใกลเคียง
มากเพราะบุคลิกภาพของมนุษยน้ันเพียงสะทอนลักษณะบางประการดังกลาวในระดับที่แตกตาง
เทานั้น  ไมมีใครเปนอยางใดอยางหนึ่งที่ชัดเจน  จากลักษณะทั้ง 11 ประการนี้จะสามารถชี้ไดวาใคร
มีบุคลิกภาพเดนอยางไร  และดอยสวนไหน  ซ่ึงจะกลายเปนบคุลกิภาพของคน ๆ  น้ัน  เชน  นาย  
ก. อาจถูกบรรยายวาเปนคนกาวราว แตมีเหตุผล  เปนคนกระฉับกระเฉง และเปนตัวของตัวเองสูง 
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เปนตนทฤษฎีน้ีจึงเปนอีกทฤษฎีหน่ึงที่ไวสําหรับใหนักการตลาดไดคดิเพื่อทําธุรกิจโดยพิจารณาวา
ธุรกิจของตนเกี่ยวของกับลกัษณะสวนใดมากที่สุด และตองการคนที่มีลักษณะใดชัดเจนมาเปนลูกคา
ของธุรกิจ 

 

 ทฤษฎีวเิคราะหทางจติวทิยา ( Psychoanalytic Theory) ของซิกมันต  ฟรอยด 
 

 ทฤษฎีของซิกมันต ฟรอยด  ( Sigmund  Freud) เปนทฤษฎีที่ไดรับการพัฒนามาโดย
ตลอด  และเปนทฤษฎีของบุคลิกภาพทีมี่อิทธิพลตอประวตัิศาสตรดานจิตวิทยามาก  ฟรอยดได
พัฒนาทฤษฎวีิเคราะหทางจิตวิทยามาตัง้แตตน ค.ศ. 1880  จนกระทั่งเขาเสยีชีวติใน ค.ศ. 1939 
มองในแงหน่ึงเราอาจพิจารณาไดวาเขายงัพัฒนาทฤษฎีไดไมเสร็จสมบูรณ  Calirn  Hall ทําการสรุป
แนวความคิดของฟรอยดในรูปเลมกะทดัรัดชื่อ A Primer  of  Freudian  Psychology ซ่ึงพอสรุปมา
ไดดังน้ี (อดุลย จาตุรงคกุล . 2545 : 272-276) 

 1.  โครงสรางของบุคลิกภาพ ( The  Structure  of  Personality)  บุคลิกภาพทั้งหมด
ประกอบดวยระบบของความคิดที่สําคัญ  3 ระบบ  คอื id  ego  และ  superego  ทั้ง 3 ระบบมี
ความสัมพันธกันและปฏบิัตติอกันดังรูป 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 6  องคประกอบของบุคลิกภาพ 
ที่มา  อดุลย จาตุรงคกุล . 2545 : 274 
 
 ในสภาวะปกติและบุคคลมีความแข็งแรง  ระบบทั้ง 3 เหลานี้จะถูกพัฒนาอยางเต็มที่และมี
ความสมดลุ  ทําใหบุคคลสามารถปฏิบตัิตอบตอสิ่งแวดลอมไดผลและเปนที่นาพอใจ  เม่ือระบบ
เหลานี้หน่ึงระบบหรือมากกวาจะไดรบกวาจะไดรับการพัฒนาจนมากเกินไปหรือต่ําไป  มันก็จะไป
กระทบตอความสมดุลภายใน  การกระทบจะนําไปสูการปรับตวัที่ผิดพลาดและจะนําความไมพอใจ
ตอตนเอง  และสิ่งแวดลอมทําใหการเปดเผยตวัเองไดผลนอยลง  ตลอดจนมีพฤตกิรรมที่ปรับตวัยาก 
 Id  ตามทฤษฎีของฟรอยดกลาวคือ  การเกิดความตึงเครียด (Tension)  หนาที่ของ Id คือ
ทําการจายพลังงาน (ความตึงเครียด) ที่เกิดจากรางกายและแรงกระตุนเราจากภายนอก  ดังน้ัน Id 
จึงดําเนินการตามหลักของความพอใจ ( Pleasure Principle) ซ่ึงเปนหลักเบื้องตนของชีวิต   ถามอง
ตามหลักจิตวทิยาแลว Id คือแหลงกําเนิดของความพยายามดิ้นรนตอสู  ความปรารถนาและความ
ประสงคมักแสดงใหเห็นในรูปภาพพจนและความเพอฝนที่อยูในจิตใตสํานึก  เพ่ือที่ใหมีการ

Id 
ระบบที่  1 

ego 
ระบบที่  2 

superego 
ระบบที่  3 
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ตอบสนองความพอใจ  แตความปรารถนาที่เกดิจากจิตใตสํานึกและกิจกรรมที่มีกระตุนใจหรือ
ความรูสึกนั้นเกิดขึ้นโดยปจจุบันทันดวนเทานั้น  ถาไมมีการควบคมุ  มันอาจจะนําไปสูการทาํลาย
หรือทําความเสียหายไดดังน้ันกระบวนการทุติยภูมิหรือกระบวนการขั้นที่ 2 น้ัน   ( Secondary  
Process)  คือ Ego  เกิดขึ้นเพ่ือเปนตัวกลางประสานงานระหวาง Id  กับสิ่งแวดลอม 
 

 Ego เปนตัวบริหารบุคลกิภาพ (Executive  of  the  personality) ซ่ึงปฏิบัติการบนหลัก
แหงความเปนจริง  และพัฒนาขึ้นมาโดยผานการเรียนรูและประสบการณ Ego ควบคุมและชี้นํา
กิจกรรมของสิ่งที่มีชีวิตโดยการระบุจุดหมายในสิ่งแวดลอมที่เหมาะสมเพื่อตอบสนองขอเรียกรองของ  
Id  ที่สําคัญคือ Ego ทําใหบุคคลสามารถประพฤตปิฏิบัติอยางเฉลียวฉลาดและพัฒนาทักษะความ
รังเกียจเดียดฉันทและรูจักตัดสินใจไดใหเกิดขึ้น  Ego สามารถที่จะแยกแยะระหวางความคดิอัน
ฟุงซานกับความจริงเพ่ือที่วาการฝนในสิ่งที่เปนไปไมไดที่เกิดขึ้นจะกลายเปนจินตนาการ 
 

 Superego  เปนสวนที่สามของบุคลิกภาพ  ในโครงสรางสามฝายนั้น Superego เปนสวนที่
เกี่ยวของกับศลีธรรมและก็มีหนาที่พิจารณาตัดสินดวย  ในขณะที่ Id  แสวงหาความพอใจ  และ Ego 
เกี่ยวของกับความเปนจริงน้ัน  Superego เปนตัวการสําคัญเพ่ือความดีทุกประการ Superego เปน
กฎศีลธรรมและเกิดขึ้นจากการรับเอามาตรฐานตาง ๆ  จากบิดามารดาเขามาไวภายในความคิด  
รวมถึงที่เกี่ยวของกับสิ่งที่ดีหรือศักดิ์  และสิ่งที่ไมดีหรืออกุศล 
 2.  ความวติกกังวล (Anxiety)  เปนแนวคดิหลักของทฤษฎีฟรอยด  เพราะการวิตกกังวลมี
บทบาทสําคญัในการพัฒนาบุคลิกภาพและในความเคลื่อนไหวของการทําหนาที่ของบุคลิกภาพ 
ความวติกกังวลซึ่งเปนประสบการณความเปนจริงที่อยูในจิตสํานึก ( Conscious  Ego  Experience) 
จัดเปนประสบการณทางดานอารมณที่เทียบเทากับการมีประสบการณกับความกลัว  เม่ือบคุคลเกิด
มีความกลัวชพีจรจะเตนเรว็ขึ้น  ปากแหง  ฝามือมีเหง่ือจนเปยก  หายใจเร็วขึ้น  โดยปกติความวิตก
กังวลทีเ่กิดขึน้อาจจัดการไดโดยงายโดย Ego โดยการใชกิจกรรมทางกายเพื่อหลีกหนีอันตรายหรือ
เพ่ือเอาชนะมัน  แมวาในกรณีสูงสุดนั้นความวติกกงัวลที่เพ่ิมขึ้นจะทําบุคคลออนเพลียเพราะความ
กลัวกต็าม 
 3.  กลไกการปองกันตนเอง (Defense  Mechanisms) หนาที่เบื้องตนของ Ego คือ จัดการ
กับภยันตรายและภัยตอสิ่งมีชีวิตโดยมีความวติกกังวล  Ego  อาจพยายามที่จะปฏิบตัิกับภยันตราย
และภัย  โดยมีกิจกรรมการแกปญหาที่จริงจังหรือมันอาจจะพยายามบรรเทาความวิตกกังวลโดยการ
บิดเบือนหรือปลอมสิ่งที่เปนของจริง  
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 ภาพพจนสวนตัวหรือการรับรูสวนตัว 

 คําวา  Self-image  หรือภาพพจนสวนตวั  มีความหมายใกลเคยีงกับคําวาบุคลิกภาพ  ซ่ึง
แตละบุคคลมีแนวโนมจะซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการจากผูคาปลีกทีคุ่นเคยที่มีภาพพจน หรือ
บุคลิกภาพทีส่อดคลองกับภาพพจนสวนตวั ในสวนที่จะศึกษาถึงแนวคิดสวนตวัดานใดดานหนึ่งหรือ
หลายดานของบุคคล โดยการสํารวจภาพพจนสวนตวัเพ่ือสรางความคิดสวนตวั การขยายความคิด
สวนตวั(Extended self) และความเปนไปไดของการเปลี่ยนแปลงภาพพจนสวนตวั  (Altering  the  
self   image)  คนเราทุกคนจะมีการรับรูสวนตัว  (Self-perception)  กลาวคอื มีการมองตนเองวา
เปนใคร ภาพพจนสวนตวัมี 4 ประการดังน้ี (เสรี  วงษมณฑา. 2542 : 76-77) 

 1.   ตัวตนที่แทจริง  (Real  self)  คือการที่ผูบริโภคมองตัวเองที่แทจริงวาเปนคนอยางไรมี
บุคลิกภาพแบบไหน 
 2.  ตัวตนทีต่นเองมอง  (Perceived  self)  เปนการที่ผูบริโภคมองตนเองวาตัวเองเปน
อยางไรตัวตนที่คนอ่ืนมอง  (Social  self)  เปนการที่บุคคลอ่ืน  (สังคม)  มองเราวาเปนคนมี
บุคลิกภาพอยางไร 

 3.   ตวัตนที่เปนอุดมคต ิ  (Ideal  self)  ตัวตนที่ผูบริโภคปรารถนาที่จะเปนตามหลัก
จิตวิทยา  มนุษยจะรูจักภาพพจนสวนตวัที่แทจริง  (ตัวตนที่แทจริง)  (Real  self)  นอยมากเพียง 
10%  แตตวัตนที่รูจักมาก ๆ  คือ ตัวตนที่มนุษยมองตนเอง  (Perceived  self)  ตามปกติแลว
ผูบริโภคมักจะบริโภคตามลักษณะของตวัตนที่เขารูจักตัวเอง(พอใจ) (Perceived  self)หรือไมเชนนั้น
ก็จะบริโภคเพือ่ทําใหตัวตนปรากฎในสายตาคนอื่นตามที่ตัวเองตองการอยากจะเปน   

 4.  ตัวตนทีต่องการใหคนอ่ืนมอง (Ideal social self) เปนการที่ผูบริโภคตองการใหบุคคล
อ่ืน(สังคม) มองหรือคิดเกี่ยวกับตนเองวาเปนคนอยางไร มีบุคลิกภาพแบบไหน 

 การศึกษาถึงทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพ  ใชเปนประโยชนในการกําหนดตัวแปร
ตน ตั้งสมมตฐิาน  และออกแบบสอบถาม 
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5.  แนวคิดเก่ียวกับคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิต 

 

  คานิยม (Values)  อาจแบงตามลักษณะไดเปน 2 กลุม  คือ  1. คานิยมในจุดหมาย

ปลายทางของชีวติ (Terminal values)  2.  คานิยมเกี่ยวกบัเครื่องมือชวยใหเกิดพฤตกิรรม 

(Instrumental  values)  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ .2546 : 206-209 ) 

  โครงสรางดานจิตวิทยา (Psychographics) เปนหลักการวิทยาศาสตรวาดวยการศึกษา

ทางดานประชากรศาสตร  เพ่ือใหสามารถเขาใจผูบริโภคไดดีขึ้น  ซ่ึงระบบการจาํแนกที่ไดรับความ

นิยมมากที่สุด  คือ  การจัดประเภทคานยิมโดยถือเกณฑรูปแบบการดํารงชีวติ [Value  and  

Lifestyles (VALs)]  โดยมีการจัดกลุมออกเปน 8 กลุม  จากการวิเคราะหแบบสอบถามที่ผูบรโิภค

ตอบเกี่ยวกับประชากรศาสตร  4  ขอ  และทศันคติ  35  ขอ ( โดยมีการสัมภาษณผูบริโภคมากกวา

แปดแสนคน)  โดยแตละกลุมจะมีลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคที่ตางกัน  ซ่ึงระบบ VALs  มีการ

ปรับปรุงอยางตอเน่ืองทุกป โดยแบงไดด้ังน้ี 

  1.  ผูที่ชอบเขาสังคม (Actualizers) เปนกลุมที่ประสบความสําเร็จในชีวติ  กระตอืรือรน  

โกหรู  มีตําแหนงหนาที่สูง  ตองการการยกยอง  และมีฐานะดี  กลุมน้ีจะสนใจในการพัฒนา  การ

สํารวจและการแสดงออกของตนเองดวยวิธีการตาง ๆ ตองการการเปลี่ยนแปลงตองการภาพพจนที่ดี

โดยการแสดงออกในรูปของรสนิยมความเปนอิสระและลกัษณะตาง ๆ กลุมน้ีมักจะเปนผูนําในหนวย

ธุรกิจและรฐับาล  มีความสนใจปญหาดานสังคมและเปดรับการเปลี่ยนแปลงสิง่ใหม ๆ ตลอดจน

ตองการคุณภาพชีวิตที่ดี 

  2.  ผูที่ตองการประสบความสําเร็จในชีวติ(Fulfilleds) เปนกลุมที่มีอายุปานกลางขึ้นไป

พอใจความสะดวกสบาย  เปนบุคคลที่นาเชื่อถือ  มีการศึกษาสูง  และเปนระดับมืออาชีพ  เขาใจโลก

และเหตุการณสําคัญเปนอยางดี  มีความตื่นตัวที่จะแสวงหาความรูใหม ๆ ในใจกิจกรรมพักผอน  

ตําแหนงหนาที่ปจจุบันเปนที่ยอมรับและเปดรับความคดิใหม ๆ 

  3.  ผูยึดถือ(ยดึม่ัน) ในหลักการ(Believers)  เปนพวกอนุรักษนิยมยึดถือตามธรรมเนียมซึ่ง

เคยปฏิบตัิกันมา  เชน  การปฏิบัตติอครอบครัว  การไปวัด  การปฏิบัตติอชุมชน  การเปนคนดีของ

ประเทศ  ผูทีย่ึดถือจะแสดงลักษณะศีลธรรมตามกฎเกณฑ     สิ่งที่เคยปฏบิัตเิกี่ยวของกับองคการ

ตาง ๆ ครอบครัว สังคม  ศาสนา  ที่เขาเกี่ยวของอยู  กลุมน้ีสวนใหญเปนกลุมอนุรักษนิยม  ชอบใช

ตราสินคาของประเทศของตน  การศึกษาและรายไดปานกลาง  แตเพียงพอทีจ่ะตอบสนองความ

ตองการตน 
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  4.  ผูที่มีความทะเยอทะยาน(Achievers)  เปนกลุมที่ยึดสถานะในสังคม (Status  oriented)  

เปนผูที่ประสบความสําเร็จในสาขาวชิาชพี  และเปนบคุคลที่มุงทีค่วามสําคัญของงานที่ตนชอบ  โดย

ทั่ว ๆ ไปจะใชเวลาและพฤติกรรมในการควบคุมชวีิตและคานิยมจะมีความสอดคลองกันทางดาน

ความสามารถในการคาดคะเนเหตุการณ  ความมั่นคง  มุงความสําคัญที่ความเปนสวนตวั งาน และ

ครอบครัว  ซ่ึงมีความรูสึกเปนหนาที่  ตองการรางวัลในรูปวัตถุและความภาคภูมิใจ  ชีวติดานสังคม

จะสะทอนถึงโครงสรางที่เกีย่วของกับครอบครัว  วัด  และการทํางาน  กลุมน้ีดําเนินชีวติตามธรรม

เนียมที่คนสวนใหญปฏิบตั ิ  มีความอนุรักษนิยมดานการเมืองและเชื่อถืออํานาจ  และเหตุการณที่

เปนอยูในปจจุบัน  มีความพอใจผลิตภัณฑที่มีภาพลักษณสูง  ซ่ึงชี้ถึงการยอมรับ  การยกยอง และ

ยอมรับความสําเร็จของผูใช 

  5.  ผูที่มีความพยามยาม(Strivers)  ตองการคนหาการจูงใจและการยอมรับจากโลก

ภายนอกจะดิ้นรนเพื่อที่จะคนหาความปลอดภัยในชีวติ  สังคม  ไมแนใจตนเอง  และมีฐานะดาน

เศรษฐกิจ (รายได)  และสังคมคอนขางต่ํา  มีความยึดถือความคิด  และตองการการยอมรับจาก

บุคคลอื่น  รายไดหรือเงินเปนตวัชี้ความสําเร็จของกลุมน้ี  อยางไรก็ตามกลุมน้ีจะตองอาศัยกระตุน  

ตองการความทันสมัย  ความเปนเจาของ  สิ่งที่เขาตองการมักจะไมสามารถตอบสนองความตองการ

ของตนเองได 

  6. ผูที่ตอสูด้ินรน (Strugglers)  ชีวิตของกลุมน้ีตองตอสูด้ินรนโดยตองคํานึงถึงความ

ปลอดภัยและความมั่นคงของครอบครัว  เพราะมีรายไดต่ํา  การศึกษานอย  ใชแรงงานในการทํางาน  

มักจะคํานึงถึงความสามารถในการดํารงชีพ  มีความจําเปนและความตองการ  แตรายไดจํากัด  จึง

ไมสามารถแสดงความตองการสวนตวัทีเ่ดนชัด  กลุมน้ีจึงเปนผูบริโภคทีต่ัดสินใจซื้อดวยความ

ระมัดระวังมีการตัดสินใจซื้อดวยเหตุผลและเปนสินคาที่จะเปนตอการครองชีพ 

  7.  ผูที่มีประสบการณ(Experiencers) กลุมน้ีมีอายุนอย  มีแรงกระตุน  ตองการความ

ตื่นเตนความแปลกใหม  ความเสี่ยง  เริ่มกระบวนการการกําหนดคานิยมและรปูแบบของพฤติกรรม

ในชีวติ  เปนคนกระตือรือรนตอสิ่งใหม ๆ ในขั้นน้ียงไมสนใจดานการเมือง  กลุมน้ีตองการอํานาจ  

ความภาคภูมิใจและความมั่งคั่ง  ตองการการออกกําลังกาย  กีฬา  การพักผอน  และกิจกรรมดาน

สังคม  คาใชจายสวนใหญของกลุมน้ีจะเกี่ยวของกบเสื้อผา  อาหาร  ภาพยนตร  ดนตรี  เปนตน 

  8.  กลุมผูปฏิบัติการ(Makers)  เปนกลุมที่มีทักษะและเปนผูทํางานในระดับปฏิบัติการ  

อาศัยอยูในครอบครัว  ทํางานที่ใชฝมือและการปฏบิตัิการ  มีความสนใจนอยกับสิ่งที่เกี่ยวของกับ

ตนเอง  มีประสบการณในการทํางาน  เปนผูทํางานในอาชีพตาง ๆ ไดแก  อาชีพกอสราง  การเลี้ยง
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เด็ก  งานปฏิบัติการในสาํนักงาน  ซ่ึงตองใชทักษะและกอใหเกิดรายไดพอที่เลีย้งชีพ  กลุมน้ีจะมี

ความสนใจดานการเมืองนอย  สับสนเกีย่วกับความคิดใหม ๆ  เชื่อในรัฐบาลและสหภาพแรงงาน  ๆ

ไมสนใจในความเปนเจาของในวัสดุสิ่งของตาง ๆ  สินคาที่กลุมน้ีซ้ือมักเปนสินคาเพื่อการอุปโภค

บริโภค เปนตน 

 
รูปแบบในการดําเนินชีวติ (Lifestyle) 
 
 แบบของการใชชีวติของเราแตละคน  นําไปสูการแสดงออกของสถานการณ  ประสบการณ
ชีวติคานิยม  ทัศนคติและความคาดหมาย  แบบของการใชชวีิตไดรับอิทธพิลจากปจจัยตาง ๆ
มากมาย  บุคคลและครอบครัวตางก็มีแบบของการใชชีวติ  แบบของการใชชวีิตของครอบครัวถูก
กําหนด(สวนหนึ่ง)  โดยแบบของการใชชีวติของตวับคุคล  และทาํนองกลับกันแบบของการใชชีวติ
ของตัวบุคคลก็จะถูกกําหนด(สวนหนึ่ง)  โดยครอบครัว 
 
 
 
 

 
 

00 
 
 

 
 

 
 
 
  

ภาพประกอบ 7  แบบของการใชชวีิตกบัอิทธิพลตอพฤติกรรม 
 

 
 
 

 

ตัวกําหนดแบบของการใชชีวิต 
. 

• ประชากรศาสตร 

• ชั้นทางสังคม 

• ส่ิงจูงใจ 

• บุคลิกภาพ 

• อารมณ 

• คานิยม 

• วงจรชีวิตครอบครัว 

• วัฒนธรรม 

• ประสบการณ 

แบบของการใชชวีิต 
เราอาศัยอยางไร 
 

• กิจกรรม 

• ความสนใจ 

• ชอบ / ไมชอบ 

• ทัศนคต ิ

• การอปุโภคบริโภค 

• ความคาดหมาย 

• ความรูสึก 

พฤติกรรม 
การซื้อ 

• อยางไร 
  

• เมื่อใด 

• ที่ไหน 
  

• อะไร 

• กับใคร 
การบริโภค 

• ที่ไหน 
  

• กับใคร 

• อยางไร 
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เราอาจแบงแบบของการใชชีวติไดหลายแบบ B.E.Bryant  สํารวจพบวา  บคุคลที่มีกิจกรรม
นอกบานมีแบบของการใชชวีิตดังน้ี(อดุลย จาตุรงคกุล.2545:286) 

1. แขงขันกันแสวงหาความตืน่เตนคือชอบเส่ียงอันตรายและแขงขัน 
2. ตื่นตวัที่จะไปสูธรรมชาตคิอืพักผอนนอกบานลดความเครียด 
3. มุงรูปรางดี  คือกิจกรรมนอกบานพาไปสูการมีรูปรางดี 
4. มุงสุขภาพ  เชน  ขับรถและเที่ยวสวนสัตวเพ่ือความพอใจและสุขภาพ 
5. ไมเครียด  และไมมีอะไรจูงใจไดคือไมสนใจกิจกรรมนอกบาน 

 คนที่มาจากวฒันธรรมยอย  ชั้นทางสังคมและอาชพีเดียวกันอาจมีแบบของการใชชวีิตที่
ตางกัน  แบบของการใชชีวติ  คือ  แบบแผนของการดํารงชีวิตของบุคคลที่แสดงออกในทางกิจกรรม
(วิธีการใชเวลาของบุคคล)   ความสนใจ(อะไรที่บุคคลรูสึก “ชื่นใจ” ที่จะไดทํา)  และความคิดเห็น 
(บุคคลคิดถึงบุคคล  สถานที่และสิ่งของอยางไร)  แบบของการใชชีวติแสดงออกมาในรูป  
Psychographic  หรือเทคนิคในการวัดแบบของการใชชวีิตและใชจําแนกแบบของการใชชวีิตดวย
(อดุลย  จาตุรงคกุล .2543: 145) 

 1.  Psychographic ทําการจําแนกกิจกรรม (Activities)  ออกเปนการทํางาน  งานอดิเรก  
การจับจายของ  การกีฬา  และเหตุการณทางสังคม 

 2.   ความสนใจ (Interest)  แบงออกเปนสนใจอาหาร  แฟชั่น  ครอบครัว  การพักผอน 
 3.  ความคดิเห็น(Opinion)  ก็แบงเปนความคิดเกีย่วกับตนเอง  กับเรื่องราวทางสังคม  

เศรษฐกิจ  สินคา  เปนตน  แบบของการใชชวีิตบอกบางสิ่งบางอยางมากกวาชัน้ทางสังคม  หรือ
บุคลิกภาพของบุคคลแตมัน  “ ฉาย”  ใหเห็นภาพรวมของการเกี่ยวกบัแบบปฏิบตัขิองบุคคลหรอืการ
ปฏิบัตติอบตอกันระหวางบุคคลกับโลกที่ลอมรอบตวัเขา  ผลรวมของกิจกรรม (A)  ความสนใจ  (I)  
และความคิดเห็น (O)  น้ีคือ  แบบของการใชชวีิตซึ่งแสดงใหเห็นไดดังรูปที่ 6 นอกจากนี้แบบของ
การใชชวีิตยังไดรับอิทธิพลอยางมาจากการประชากรศาสตร (Demographics)  หรือบุคคลเหลานั้น
คือใคร 

 การศึกษาถึงทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับคานิยมและรปูแบบในการดําเนินชีวิต  ใชเปน
ประโยชนในการกําหนดตัวแปรตน ตั้งสมมติฐาน  ออกแบบสอบถาม  และขอเสนอแนะตางๆ 
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ภาพประกอบ 8  แบบของการใชชวีิต (Lifestyles) 

Activities(วิธีการใชเวลา) 
 การทํางาน 
 งานอดิเรก 
 เหตุการณทางสังคม 
 หยุดพักผอน 
 รื่นเริง 
 สมาชิกสโมสร 
 ชมรม 
 จับจายของ 

ีInterests 
(อะไรที่นิยมกระทํา) 

 ครอบครัว 
 บาน 
 งาน 
 ชมรม 
 การพักผอน 
 แฟช่ัน 
 อาหาร 
 สื่อตาง ๆ 

ํ ็

Opinions  (คิดถึงคน สถานที่  

สิ่งของอยางไร ) 
 พวกของตนเอง 
 เรื่องราวทางสังคม 
 การเมือง 
 ธุรกิจ 
 เศรษฐกิจ 
 การศึกษา 
 ผลิตภัณฑ 
 อนาคต 
ัDemographics 

(ประชากรศาสตร) 
 อาย ุ
 การศึกษา 
 รายได 
 อาชีพ 
 ขนาดครอบครัว 
 ที่พักอาศัย 
 ภูมิศาสตร 
 ขนาดของเมือง 

้

แบบของการใชชีวิต 
(Lifestyle) 
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6.  ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจ 
 ความหมายของการจูงใจ 
 ความตองการของมนุษยหรือความตองการของผูบริโภคนั้นเปนเกณฑสําหรับการตลาดยุค

ใหม และเปนปจจัยสําคัญทีจ่ะทําใหผูบริโภคมีความตองการซื้อสินคา โดยสิ่งสําคัญที่ทําใหผูบรโิภคมี
ความตองการนั้นก็คือ นักการตลาดจําเปนที่ตองทําใหผูบริโภครูจักถึงความตองการของเขาที่ยัง
ไมไดรับการตอบสนองใหไดรับการตอบสนอง ซ่ึงก็คือ การจูงใจ (Motivation) 
 การจูงใจเปนสิ่งที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของผูบรโิภคในแตละคนและภายนอกตัวบคุคล อาจ
แสดงออกมาทางกาย จิตใจ และทางสังคม หรือสภาพแวดลอมก็ได ดังน้ันการจูงใจจึงมีการเชื่อมโยง
ระหวางปจจัยตางๆเขาดวยกัน 
 Schiffman and Kanuk. (1994 : 663) การจูงใจเปนพลังสิ่งกระตุนภายในแตละบุคคลซึ่ง
กระตุนใหบุคคลปฏบิัติ ซ่ึงเกิดจากความตองการที่ยังมิไดรับการตอบสนอง ความตองการของบุคล
ทั้งที่รูสึกตวัและจิตสํานึกพยายามลดความตึงเครียดโดยใชพฤติกรรมที่คาดวาจะตอบสนองความ
ตองการของเขา 
 กระบวนการจงูใจ ประกอบดวย สภาพความตงึเครียด (Tension) ซ่ึงเกิดจากความจําเปน 
(Needs) ความตองการ (Wants) และความปรารถนา (Desires) ที่ยังไมไดรับการตอบสนอง 
(Unfulfilled) ซ่ึงผลักดันใหบุคคลเกดิพฤติกรรมทีบ่รรลุจุดมุงหมาย คือความตองการที่ไดรับการ
ตอบสนองและสามารถลดความตึงเครียดได 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 9 โมเดลของกระบวนการจงูใจ 
 
 

ความจําเปน ความ
ตองการและความ
ปรารถนาที่ยังไมได
รับการตอบสนอง 

(Unfulfilled needs, 
wants and desires) 

ความตึงเครียด 
(Tension) 

ส่ิงกระตุน

(Drive) 
พฤติกรรม 

(Behavior) 

การบรรลุ
จุดมุงหมายหรือ
ความตองการ 
(Goal or  need 

fulfillment) 

การลดความตึงเครียด 
 (Tension reduction) 
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 อดุลย  จาตุรงคกุล (2543 :149) การจูงใจ หมายถึงความตองการบางอยางที่เกี่ยวกบั
รางกายซึ่งเกิดจากความตงึเครียด เชน ความหิว ความกระหาย หรือ ความไมสะดวกสบายกาย 
ความตองการเกี่ยวกับจิตวทิยา เกิดจากความตองการการยอมรับศักดิ์ศรี หรือมีสวนรวมกบัผูอ่ืน 
ความตองการเหลานี้ สวนมากจะไมแข็งแกรงพอที่จะจูงใจบุคคลใหกอปฏิกิริยาในเวลาใดเวลาหนึ่ง 
ความตองการจะกลายเปน “สิ่งจูงใจ” ไดเม่ือมันถูกเราอยางแรงกลาในระดับหน่ึง สิ่งจูงใจ (หรือ แรง
ขับดัน Drive) คือความตองการที่จะ “บีบบังคบั” หรือ “ผลักดัน” ใหบุคคลแสวงหาการตอบสนอง 
ความตองการ การตอบสนองความตองการจะทําใหความตึงเครียดทีผู่บริโภครูสึกลดนอยลง ดังน้ัน 
นักจิตวิทยาไดสรางทฤษฎกีารจูงใจมนุษย ไวดังน้ี 

ทฤษฎีการจูงใจของ ซิกมันส ฟรอยด  
  โดยการตั้งสมมติฐานวาบคุคลมักไมรูตวัวามีพลงัทางจิตวิทยาที่จะมาปรับแตงพฤติกรรม

ของเขา น่ันก็คือบุคคลไมเขาใจวาอะไรมาจูงใจตัวเขา ถานาย ก. ตองการซื้อกลองถายรูปราคาแพง 
เขาอาจอธิบายสิ่งจูงใจของเขาวาตองการซื้อมันเพ่ืองานอดิเรกหรือ เพ่ืออาชีพของเขา แตในระดับที่
ลึกกวานั้นเขาอาจซื้อกลองถายรูปก็เพ่ือใหเขาดูรูสึก “หนุมขึ้น” และแสดงถึงความเปนอิสระอีกครั้ง
หน่ึงก็ได 
 ผลงานวิจัยการจูงใจพบวา ผลิตภัณฑแตละอยางสามารถเราสิง่จูงใจชุดหนึ่งที่มีอยูในตัว
ผูบริโภคได เชน สุราราคาแพงอาจจูงใจบางคนที่ตองการพักผอน แสดงฐานะถึงความสนุกสนานได 
ดังน้ันจึงไมแปลกที่บรษิัทสุราตางๆก็เชีย่วชาญในการใชสิ่งจูงใจคนละอยางกับตลาดเปาหมายคนละ
สวน 
 เพ่ือพัฒนาทฤษฎีพฤติกรรมการจูงใจใหกวางมากขึ้น จึงไดศึกษาขอมูลและทฤษฎทีี่
เกี่ยวของแลวสรุปเปนขอเทจ็จริง ดังน้ี Herzberg.(1959 : 60-63) 

 1. ทุกคนมีความตองการทั้งทางดานรางกายและจิตใจ 
 2. พฤติกรรมการจูงใจ     เปนหนาที่อยางหนึ่งที่เกี่ยวของกับลักษณะของบุคคลกบัสภาวะ 

แวดลอม 
 3. สังคมหรือกลุมคนเปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการจงูใจของแตละบุคคล 
 4. ปฏิกิริยายอนกลับจากสภาวะแวดลอมจะมีบทบาทสําคัญที่ทําใหแตละบุคคลปรับ

พฤติกรรมเพ่ือตอบสนองตอสภาวะแวดลอมน้ัน 
 5. แตละบคุคลอาจมองภาพแวดลอมตางกัน ทั้งน้ีขึ้นอยูกับสภาวะจิตใจของแตละบุคคล 
 6. ปจจัยทางดานรางกายและจิตใจจะเปนตัวกําหนดใหแตละบุคคลมกีารจูงใจที่แตกตางกัน

โดยแรงจูงใจจะเปนตวัชี้ทีส่ําคัญในการแสดงถึงปฏิสัมพันธของบุคลากรในองคกร ดังน้ันทุกองคกร
จําเปนตองเขาใจพฤติกรรมจูงใจของบุคลากร เพ่ือหาทางสงเสริมใหบุคลากรทํางานอยางเต็มกําลัง
เพ่ือกอใหเกิดประสิทธิภาพในการทํางาน 
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 สุดาดวง  เรืองรุจิระ. (2540 : 78-84) ไดกลาวไววา การกระทําใดๆของคนเรายอมมีเหตุ
ที่มาเสมอ บางครั้งเรารูตัวดีวาทําไมจึงกระทําเชนน้ัน แตบางครั้งเราไมรูตัวและบอกไมไดวาทําไมจึง
กระทํา จากการศึกษาทางดานจิตวิทยา พบวา คนเราทุกคนมีความตองการ และ ความอยากได ใน
สิ่งตางๆอยูโดยธรรมชาติและการถูกสิ่งเรากระตุน เชน ตองการอาหารมาบําบัดความหิว ตองการ
เครื่องนุงหม มาปกปดรางกายหอหุมใหอบอุน ใหสวยงาม ตองการที่อยูอาศัยใหปลอดภัย
สะดวกสบาย ตองการใหผูอ่ืนยอมรับความสามารถ ความเดนของตนเอง ตองการใหสังคมยอมรับ 
ยกยองนับถือเชนน้ี อยูตลอดเวลา หากแตเม่ือไมตองการมาก จะไมแสดงออกหรือมีพฤติกรรม
แสวงหาบําบดัความตองการนั้นๆ โดยธรรมชาติ จะเกิดพลังผลักดัน (Drive) ที่เกิดจากการสะสม
เพ่ิมขึ้นของความตองการนั้นๆจนกระตุนใหบุคคลนั้นตองแสวงหาสิ่งที่จะบําบัดความตองการ ทําให
ตนเองเกิดความพึงพอใจใหได เหตุที่มาของการกระทาํเรียกวา แรงจูงใจ (Motive)การที่ผูบรโิภค 
หรือกิจการธุรกิจ จะมีการซื้อผลิตภัณฑใดๆ จะตองมีเหตุหรือแรงจูงใจเชนกัน เรยีกวา แรงจูงใจซื้อ 
(Buying Motives) ดังน้ัน นักการตลาดจึงตองคนหาแรงจูงใจของผูซ้ือใหพบ และนํามาใชใหเปน
ประโยชนในการเลือกองคประกอบตางๆ ในการเสนอขาย เพ่ือสรางความพอใจสูงสุดแกผูซ้ือ อีกทั้ง
นําความรูดานจิตวิทยาที่วา แรงจูงใจที่เพ่ิมขึ้นจนกอใหเกิดพฤติกรรม มาจากแรงผลักดันหรือตัวกระ
ที่มาจากภายในหรือภายนอกบุคคลนั้นๆได  นักการตลาดจึงอาศัยกลยทุธการตลาดที่มาจากตัว
ผลิตภัณฑ ราคา การเสนอขาย การสงเสริมการตลาด ในการกระตุนความตองการของผูซ้ือให
เพ่ิมขึ้นมากจนกระทําการซือ้ได 
 
 ถวิล  เกื้อกูลวงศ (2528 : 94) กลาววา ลักษณะของแรงจูงใจประกอบดวยแรงจูงใจดาน
ความมั่นคง มักอยูในรูปของจิตสํานึกนั้น เห็นไดจากการที่มนุษยตองการความปลอดภัย จึงตองมี
แรงจูงใจในรูปของสวัสดิการตาง ๆ เพ่ือใหบุคคลเกิดความรูสึกม่ันคง สวนความมั่นคงในรูปของจิตใต
สํานึกนั้น ไดพัฒนามาตั้งแตวัยเด็ก โดยปฏิสัมพันธกับบคุคลใกลชิดที่จะทําใหบุคคลมีจิตใจม่ันคง
หรือออนแอ บุคคลเกือบทุกคนมีแรงจูงใจดานความมั่นคงทั้งในรูปของจิตสํานึก และจิตใตสํานึก
แรงจูงใจดานสังคม โดยเหตุที่มนุษยเปนสัตวสังคม จึงตองมีการติดตอสัมพันธซ่ึงกันและกัน มีการอยู
รวมกันกับคนอ่ืน เพ่ือจะไดเปนสวนหนึง่ของสังคมจึงตองการติดตอสัมพันธซ่ึงกันและกัน มีการอยู
รวมกันกับผูอ่ืน เพ่ือจะไดเปนสวนหนึ่งของสังคมและไดรับการยกยองการที่บุคคลติดตอสัมพันธกัน
น้ัน มิใชเพ่ือมิตรภาพเสมอไป มีบุคคลเปนจํานวนมากที่ติดตอสมัพันธกันเพ่ือตองการใหบุคคลอ่ืน
ยอมรับ และศรัทธาเชื่อถือ แรงจูงใจดานชื่อเสียง แรงจูงใจดานชื่อเสียงมีมากขึ้นทุกทีในสังคมไทย 
โดยเฉพาะในสังคมระดับชนชั้นกลาง ชื่อเสียงเปนสิ่งที่ไมสามารถสัมผัสได ความตองการดาน
ชื่อเสียงเปนการกําหนดขีดจํากัดของบุคคล บคุคลบางคนพึงพอใจกับชื่อเสียงในระดับเพ่ือน และ
ชุมชนเทานั้น แตบางคนกแ็สวงหาชื่อเสยีงในระดับชาติ หรือระดับนานาชาติ แรงจูงใจดานอํานาจ 
อํานาจเปนศักยภาพแหงอิทธิพลของบุคคล แยกออกไดเปน 2 ประเภท คือ อํานาจตามตําแหนง 
และอํานาจสวนตัว บุคคลซึง่สามารถทําใหผูอ่ืนปฏิบัตติามเพราะตําแหนงหนาที่เทานั้น แรงจูงใจดาน
ความสามารถ ความสามารถ หมายถึง การควบคุมประกอบดวยสิ่งแวดลอมทางกายภาพและสังคม 
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ความรูสึกดานความสามรถนี้ เกี่ยวของอยางใกลชิดกับมโนทัศนดานความคาดหวัง บุคคลจะมี
ความสามารถหรือไมน้ันขึ้นอยูกับความสาํเร็จและความลมเหลวในอดีต ถาความสําเร็จเหนือความ
ลมเหลวแลวความรูสึกดานความสามารถต่ําจะไมมีแรงจูงใจ ที่จะแสวงหาการทาทายใหมๆ หรือทํา
การเสี่ยงบุคคลพวกนี้จะปลอยใหสิ่งแวดลอมบังคับควบคุม มากกวาที่จะพยายามบังคับควบคุม
สิ่งแวดลอม แรงจูงใจดานความสําเร็จ เปนแรงจูงใจที่เดนชัดของมนุษยที่สามารถแยกออกจากความ
ตองการดานอ่ืนๆ ลักษณะอยางหนึ่งของบุคคลทีมี่แรงจูงใจดานความสําเร็จ คือจะสนใจใน
ความสําเร็จสวนตวัมากกวารางวัลของความสําเร็จ ความสําเร็จที่ไดรับมีคากวาเงินทองและคํายก
ยองสรรเสริญ บุคคลที่มีแรงจูงใจดานความสําเร็จจะมีความกาวหนาในการงานเพราะวาเปนผู
สรางสรรคใหงานสําเร็จแรงจูงใจดานเงิน เปนแรงจูงใจที่สลับซับซอนและสัมพันธกับความตองการ
ทุกประเภททกุระดับ คุณลกัษณะที่เดน และสําคัญที่สดุของเงินก็คือ เปนตวัแทนในการแลกเปลี่ยน
สิ่งที่เงินสามารถซื้อไดน้ัน ไมใชตวัเงินโดยตรง แตเปนคุณคาของเงิน ตัวเงินนัน้ไมไดมีความสําคัญ 
แตเปนตัวแทนของความตองการใดๆ ที่บุคคลตองการใหเปนตวัแทน 
 

 เสรี  วงษมณฑา (2542 : 54) กลาวถึงแรงจูงใจวาเปนแรงกระตุน (Drive) ภายในของแตละ
บุคคล ซ่ึงกระตุนใหบคุคลปฏิบัต ิ
 เพราะฉะนั้น จึงพอสรุปไดวา แรงจูงใจ หมายถึง ปจจัย วิธีการ กระบวนการหรอื สิ่งเราที่
เปนเหตุชักนาํ หรือโนมนาวใหบุคคลตดัสินใจกระทํา แสดงพฤติกรรมหรือปฏิบัติการอยางใดอยาง
หน่ึง เพ่ือตอบสนองความตองการของตน 
 ธรรมชาตขิองแรงจูงใจ 

 1. แรงจูงใจมีพ้ืนฐานมาจากความตองการ 
 2. แรงจูงใจเปนความตึงเครียดถาเกิดแลวไมไดขจัดออกไปก็จะเกิดความตึงเครียดเกิด

ความทุกข 
 3. แรงจูงใจมีเปาหมาย มีทิศทางที่แนชัด 
 4. แรงจูงใจจะเกิดพลัง และจะรวมพลังเพ่ือบรรลุเปาหมาย 

 

 William J. Stanton. (1994 : 178) ไดกลาวไววา “พฤติกรรม เริม่ตนจากแรงจูงใจ” (all 
behavior starts with motivation) แรงจูงใจ (motives) หรือ แรงขับ (drives) เกิดขึ้นจากความ
ตองการที่ไดรับการกระตุนจนถึงระดับทีท่ําใหบุคคลตองแสดงพฤติกรรมบางสิ่งบางอยางเพ่ือนํามา
สนองความตองการที่เกิดขึ้นใหไดรับความพึงพอใจ ตัวอยางของแรงจูงใจ เชน ความหิว ความ
กระหาย ความรูสึกไมสบายใจ ความตองการความปลอดภัย และความตองการไดรับการยอมรับจาก
สังคม เปนตน โดยขอสังเกตที่สาํคัญประการหนึ่งก็คือวา ความตองการ หรือความจําเปน (need) 
จะตองไดรับการเราหรือการกระตุนกอนจึงทําใหเกิดแรงจูงใจขึ้นได ในสภาพปกติธรรมดาแลว
ความจําเปนหรือความตองการของแตละบคุคลจะซอนเรน จะไมแสดงพฤติกรรมอะไรออกมาจนกวา
จะไดรับการกระตุนเราอยางเพียงพอ ซ่ึงจะทําใหเกิดการแสดงพฤตกิรรมมุงไปสูเปาหมาย 
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 วิทวัส  รุงเรืองผล ( 2546 : 70-72 )  กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค ที่เกิดขึ้นดวย
ลําดับขั้นตอนตางๆ โดยเริ่มจากการยอมรับความตองการ แตในบางโอกาส แมผูบริโภคจะมีความ
ตองการผลิตภัณฑน้ันๆแลว แตขาดสิ่งจูงใจที่เพียงพอจะทําใหเกิดการซื้อขึ้นมาได ดังน้ัน นักการ
ตลาดจึงมีหนาที่ที่จะสรางสิง่จูงใจ เพ่ือการกระตุนและเปลี่ยนแปลงความตองการของผูบริโภคใหเปน
การตัดสินใจซื้อ ดวยการชี้ใหเห็นถึงความจําเปน และอรรถประโยชนตางๆที่ผูบรโิภคจะไดรับหากใช
ผลิตภัณฑน้ันๆดังน้ัน แรงจูงใจ จึงหมายถึง แรงกระตุนที่ผลกัดันใหผูบริโภคเกดิการกระทําสิง่ใดสิ่ง
หน่ึง 
 

 แรงจูงใจทางกายภาพ และแรงจูงใจทางจิตวิทยาเหลานี้ ลวนแฝงอยูภายในตวัผลิตภัณฑ
แตละชนิดแลวทั้งสิ้น ดังน้ัน หนาที่หลักของนักการตลาดจึงเปนผูคนหาแรงจูงใจเหลานั้นใหพบหรือ
สรางสิ่งจูงใจเพิ่มเติมจากกิจกรรมทางการตลาด และนําเสนอสูผูบริโภคเพื่อนําไปสูการตัดสนิใจซื้อ
ของผูบริโภคในที่สุด 
 

ลักษณะของแรงจูงใจ 
 

 1.แรงจูงใจขั้นพ้ืนฐานและแรงจูงใจเลือกเฟน ( Primary and Selective Motives ) 
  1.1 แรงจูงใจขั้นพ้ืนฐาน (Primary Motives) เปนแรงจูงใจที่เกิดขึ้นจากความตองการ
ในสินคาและบริการนั้นโดยตรง และเปนแรงจูงใจที่จะนําไปสูการซือ้ แรงจูงใจนี้เปนแรงจูงใจที่เกิดขึ้น 
โดยไมจําเปนตองอาศัยตวักระตุนจากภายนอกมากระตุน ถือไดวาเปนแรงจูงใจขั้นพ้ืนฐาน 
  1.2 แรงจูงใจขั้นเลือกเฟน (Selective Motives) เปนแรงจูงใจขั้นตอเน่ืองจากแรงจูงใจ
ขั้นพ้ืนฐาน เม่ือผูบริโภคเกิดแรงจูงใจขั้นพ้ืนฐานแลวความตองการของผูบริโภคจะเขาสูแรงจูงใจ ขั้น
เลือกเฟน คือ พยายามที่จะเลือกสินคาทีค่ิดวาดีที่สุดสาํหรับตน ในชวงนี้นักการตลาดจะตองพยายาม
ศึกษาความตองการและพยายามทําใหผูบริโภคมีความเขาใจดีวาสนิคาที่ผลติขึ้นมาน้ันเปนสินคาที่มี
ความเหมาะสมกับผูบริโภคมากที่สุด 
 

 2.แรงจูงใจทางอารมณและแรงจูงใจที่มีเหตุผล (Emotional and Economic Buying 
Motives)  
 แรงจูงใจดานอารมณจะเกิดจากความรูสึกของผูซ้ือและผูซ้ือจะไมเสียเวลาในการพิจารณา
ไตรตรองวาสมควรหรือใหผลคุมคาหรือไม ตรงกันขามกับแรงจูงใจที่มีเหตุผล ผูซ้ือจะตัดสินใจซื้อได
เม่ือผานการไตรตรองถึงผลดีผลเสียอยางรอบคอบแลว ดังน้ัน ผลิตภัณฑที่จะเสนอขายตอตลาด
เปาหมายแลวตองใชแรงจูงใจดานอารมณหรือเหตุผล หรืออาจทั้ง 2 อยางรวมกัน 
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ประเภทแรงจงูใจในการซื้อสินคาโดยการใชอารมณ(Types of Emotional Buying Motive) 
 1. เพ่ือสรางความพอใจใหกับประสาทสัมผัส ( Satisfaction of senses)  หมายถึง ประสาท
สัมผัสทั้ง 5 คือการไดยิน ไดดมกลิ่น ไดมองเห็น ไดลิ้มรสและไดสัมผัส สิ่งเหลานี้ถือวาเปนแรงจูงใจ
ที่สําคัญยิ่งที่จะทําใหผูบริโภคบรรลคุวามพึงพอใจ 
 2. เพ่ือดํารงรักษาเผาพันธุของตนไว (Preservation of species) เม่ือผูบริโภคแตงงานมี
ครอบครัวก็มีแรงผลักดันหรือแรงจูงใจที่จะรักษาสืบทอดวงศสกุลของตนเอาไว ดังน้ัน เม่ือมีบุตรก็
พยายามเลี้ยงดูบุตรใหดีที่สดุ เพ่ือสนองความตองการของตน ดังน้ัน นักการตลาดจะตองสามารถจับ
ความสนใจและความตองการของผูบริโภคในชวงนี้ใหได เพราะวาพอ-แมจะตองหาสิ่งที่ดีที่สุดใหแก
ลูกจึงเกิดแรงจูงใจบางประเภท 
 3. ความกลัว (Fear) มนุษยทุกคนมักจะมีแรงจูงใจที่จะรักษาตนเองใหพนจากอันตรายและ
ยังพยายามหาทางปองกันครอบครัวเพ่ือนฝูงใหพนจากอันตรายดวย  

 4. การพักผอนและการบันเทงิ (Rest and Recreation) การพักผอนแสวงหาความบันเทิง
เปนความตองการขั้นพ้ืนฐานของมนุษยในชวงที่มีเวลาวาง เชน การอานหนังสือ ฟงเพลง ฯลฯ 

 5. ความภาคภูมิใจ (Pride) ตามลําดับขัน้ความตองการของมนุษย มนุษยจะมีแรงจูงใจอีก
อยางหนึ่ง คือ ตองการใหตนเปนที่ยอมรับ เปนที่ประทับใจของผูอ่ืน จึงตองมีการแสวงหาสินคาที่
ตอบสนองความตองการของเขาได เชน การขายสบู ยาสีฟน เครื่องสําอาง  เพราะสิ่งเหลานี้จะสราง
ความมั่นใจใหกับผูบริโภคได 

 6. การเปนที่ยอมรับของสังคม (Sociability) บุคคลทีเ่ขารวมกลุม อาจเปนกลุมสังคมหรือ
เพ่ือน ซ่ึงจะพยายามปฏิบัตโิดยการซื้อสินคาหรือมีพฤติกรรมคลอยตามกลุมอางอิงน้ัน  
  
 ประเภทของแรงจูงใจในการซื้อสินคาโดยใชเหตุผล(Types of Economic Buying Motive)  
 1. ความสะดวก (Handiness) ผูบริโภคมักซื้อสินคาโดยคํานึงถึงความสะดวกสบายตางๆ 
เชน ไมตองเสยีเวลาในการเดินทาง เปนตน 

 2. เปนสินคาที่มีบริการนาเชื่อถือได (Reliability of auxiliary services) เม่ือผูบริโภคซื้อ
สินคานั้นไปแลวทําใหผูบริโภคเชื่อม่ันไดวา สินคานั้นมีคุณภาพดีจริง เพราะมีบริการที่เชื่อถือได 

 3. เปนสินคาที่ซ้ือไปแลวกอใหเกิดรายไดเพ่ิมขึ้น (Enhancement of earning) เปนการซื้อ
สินคามาเพื่อกอใหเกิดประโยชนอยางอ่ืนทําใหเพ่ิมพูนรายได สามารถนําเงินมาเลี้ยงชีพได 

 4. สามารถใชประโยชนไดหลายๆทาง (Dependability in uses) เนนถึงคุณสมบัติทางดาน
ประโยชนใชสอย ซ้ือสินคามาแลวสามารถใชประโยชนไดหลายอยาง 
 5. ประหยัดการใชหรือการซื้อ (Economy of use or purchase) การประหยัดในการซื้อ คือ 
การซื้อผลิตภัณฑในราคาต่าํกวา สวนการประหยัดในการใช คือ คาใชจายที่เกิดจากการใชงานต่ํา 
 
 
 



                    42 

แรงจูงใจที่รูตัวหรือไมรูตัวในการซื้อสินคา(Conscious and Subconscious Buying Motives)  
 แรงจูงใจที่เกิดขึ้นโดยรูตัว หมายความวา ผูบริโภครูตัววาตนเองมีความตองการในสินคา

น้ันเปนสินคาที่ผูบริโภครูสกึสนใจและคํานึงถึงอยูเสมอ ในกรณีน้ีผูบริโภคจะพยายามแสวงหาสินคา
เอง จึงไมจําเปนที่จะตองอาศัยกลยทุธทางการตลาด หรือตองใชบทบาททางดานการสงเสริมการขาย
การโฆษณามากระตุนใหผูบริโภคนั้นเกดิความตองการ แตถาเปนแรงจูงใจที่ไมรูตวัในการซือ้สินคา 
เปนการจูงใจโดยผูบริโภคยงัไมไดสนใจ ยังไมไดสังเกตเห็นแตอยางใด จึงจําเปนตองมีการกระตุนให
ผูบริโภคทราบ และตระหนกัถึงความตองการกอน 

 

แรงจูงใจอุปถัมภ (Patronage Buying Motives) 
 เปนแรงจูงใจที่กําหนดแหลงของการซื้อ หมายถึงสาเหตุที่ผูบริโภคพอใจที่จะเปนผูอุปถัมภ
แหลงขายสินคา แหลงใดแหลงหน่ึงเปนประจํา หรือเปนลูกคาประจําของรานคา มีสาเหตุเน่ืองมาจาก 
 1. ชื่อเสียงของผูขาย (Reputation of sellers) ขึ้นอยูกับตวัพนักงานขายเองโดยตรง วาจะ
ทําใหลูกคายอมรับและมีความเชื่อม่ันมากแคไหน เชน ความเปนกันเองกับผูบริโภค มีความซื่อสัตย
ตอผูบริโภค สามารถใหคําแนะนําพิเศษแกผูบริโภคได 

 2.  การบริการ (Services) มีการบริการและอํานวยความสะดวกใหแกผูบริโภค 
 3. มีสินคาใหเลือกมากมายหลายชนิด (Width of assortments) การที่รานคามีสินคาให
เลือกมากมายหลายชนิดก็จะจูงใจใหผูบรโิภคมาซื้อสินคาได เพราะทําใหผูบริโภคหรือลูกคาไม
เสียเวลาในการเดินทางเพื่อซ้ือสินคา ไปแหลงเดียวสามารถเลือกซื้อสินคาไดทุกชนิดที่ผูบริโภค
ตองการได 

 4. ราคาสมเหตุสมผล (Reasonable pricing) เปนรานคาที่กําหนดราคาที่สมเหตสุมผล ผูที่
จะพิจารณาความเหมาะสมทางดานราคานั้นไดแกผูบริโภค ผูบริโภคจะเปนผูทีต่ดัสินใจวา สนิคาที่
รานคานี้ขายในราคาที่สมเหตุสมผลหรือไม ถารูสึกวารานคาใดขายสินคาใหในราคาที่ยุตธิรรมก็เต็ม
ใจที่จะซื้อสินคาที่รานคานัน้ 

 5. ความเชื่อถือในชองทางการจําหนาย (Belief in a certain channel of distribution) 
สินคาแตละชนิดควรเลือกชองทางการจําหนายที่เหมาะสม สินคาราคาแพงถาหากเลือกชองทางการ
จําหนายที่ไมเหมาะสม เชน กระเปา รองเทาตางประเทศราคาแพง แลวไปวางขายในรานคาปลีก
ขนาดเล็กตามแผงลอย ในกรณีน้ีผูบริโภคไมกลาที่จะตัดสินใจซื้อเพราะชองทางการจําหนายไม
นาเชื่อถือ 

 6. สถานที่ตั้งสะดวกสบายสําหรับผูซ้ือ (Convenience  of  location) การที่ผูบริโภค เลือก
สินคาในรานใดรานหนึ่งเปนประจํา สถานที่ตั้งของรานคานั้นมีสวนเขามาเกี่ยวของอยางมาก เชน อยู
ใกลบาน เปนทางผาน มีที่จอดรถ ฯลฯ 

 การศึกษาถึงทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจ  ใชเปนประโยชนในการกําหนดตัวแปร
ตน ตั้งสมมตฐิาน  ออกแบบสอบถาม  และขอเสนอแนะตาง ๆ 
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7.  แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจบริการ 
 

  ธงชัย  สันตวิงษ(2539 : 17)  ไดใหความหมายการตลาดบริการ  ที่มีความหมายและ
ความสําคัญมากคือ 
 1.  การตลาดบริการ  ในตัวของมันเองไดกลายเปนสวนสําคัญของธุรกิจไปโดยปริยายนั้น  
คือการขายสนิคาและบริการทุกอยางในยุคสมัยโลกาภิวัตน ที่เตม็ไปดวยการแขงขันการซือ้สินคา
ของลูกคา  จึงขึ้นอยูกับ “ระบบและคุณภาพ”  ในการขายและการใหบริการเปนสวนสําคัญ  ในยุค
ใหมน้ีสินคามีความแตกตางกันนอยมาก  เม่ือคณุภาพตัวสินคาเทาเทียมกันหรือใกลกันมาก  จุด
ตัดสินใจจึงอยูที่บริการทีลู่กคาไดรับมากกวา 
 2.  เทคโนโลยีใหมที่ดีขึ้น  ทําใหเกิดมีการบริการชนิดใหม ๆ ขยายตัวเพ่ิมมากมาย  เชน
การบริการสนองตอบแกลูกคาของตนมากขึ้นและดีขึ้น 
 3.  เทคโนโลยีใหม  ทําใหทุกธุรกิจตางตองหาเอาเทคโนโลยีมาใชทํานวตกรรมดานบริการ  
สนองตอบแกลูกคา 
 
 สาเหตุที่ทําใหการตลาดบรกิาร  มีความสําคัญและอิทธิพลตอความสําเร็จไดมากขึ้นน้ันสืบ
เน่ืองมาจากปจจัยที่ตอเน่ืองอีก 2 ประการ  ที่เกดิขึ้นภายใตสภาพการณที่การตลาดบรกิารได
ขยายตวัเปนปริมาณมากขึ้น  จนเปนสวนประกอบของกิจกรรมทางการตลาดของธุรกิจน้ันเอง  น่ัน
คือ  การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นควบคูกัน  และออกผลปรากฏอยูในภายนอกคือ 
 1.  ผูบริโภคใหม(New  Consumer)  ทั้งฉลาด  ทั้งมีเงิน  มีความรอบรู  มีความตองการ
สูงขึ้น  ชอบความหลากหลายและแปลกใหม  จึงตองการตอบสนองมากขึ้น  และลึกมากกวาเดิมน้ัน  
คือลักษณะของผูบริโภคยุคใหมที่ตองการสิ่งเหลานี้  คือ 

 1.1 ของดีมีคุณคา  คือ  คุณภาพ  แตยังหมายถึง  ลักษณะของสินคาที่ดีตองสามารถ
สรางคุณคาใหเกิดประโยชนแกลูกคาไดมาก 

  1.2 หลากหลายพรอมความไว  คือ  การตองสูกับความเร็วในการเปลี่ยนแปลงดวยการ
นําเสนอสิ่งใหม ๆ  ไดในระยะเวลาสั้น ๆ และมากอยางใหกับลูกคา 
  1.3 สะดวกจับจายและสบายใช  คือ  ระบบการขาย  และการบริการที่จะเขาถงึลูกคา
ไดอยางครบเครื่อง  ทําไดงาย  ทําไดเสร็จ  และดีพรอมน่ันเอง  ซ่ึงเรามักจะไดยินคําวา   “บริการ
ครบวงจร”  คอื  การสรางระบบการทํากจิกรรมการขายหรือการบริการใหเกิดความสะดวกในการทํา
จนเสร็จ  และใหไดเวลาไมมาก  และไดคุณคาหลาย ๆ อยางในจุดเดียว 
  2.  การแขงขนั (Competition)  คือธรรมชาติใหมอยางหนึ่งที่เกิดขึ้นในโลกธุรกิจสมัยใหม  
เพราะการกอตั้งธุรกิจสมัยใหมทั้งสะดวกและงายกวาสมัยกอน 
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  มกร พฤฒิโฆสิต(2538 : 50-53 , อางอิงจากชัยณรงค  ใจออน.2545 : 15-16)  ไดสรุปการ
บริการใหลูกคาประทับใจนั้นมีองคประกอบคือ  SERVICE  ซ่ึงมีรายละเอียดดังน้ี 
  องคประกอบตัวแรก S  (Self  Esteam)  การมีจิตใจพรอมที่จะใหบริการ  องคประกอบตวั
แรกนี้เริ่มจากตัวบุคคลไมใชองคกร  ความเปนเลิศทางดานบริการจึงจําเปนตองมีตัวอยางจากฝาย
จัดการ  ที่แสดงออกถึงจิตใจที่ใหความสําคัญซ่ึงพรอมที่จะใหบรกิาร  เริ่มตนดวยการแสดงออก
วธิีการดูแลลูกนอง  ถาเขาปรารถนาที่จะใหคนของเขาแสดงออกกับลูกคาอยางไร  เขาตองทํากับ
ลูกนองหรือคนในองคกรลกัษณะเดียวกนั  พรอมกับการสรางบรรยากาศการทํางานให อบอุน  เปน
กันเอง  ใหคนสนุกกับงานที่ทาทาย  โดยรวบรวมคนที่มีทัศนคติทางบวกและตระหนักอยูตลอดเวลา
วาความสําเรจ็ในอดีตมิไดการันตีอนาคต  เขาตองสรางบรรยากาศของการพัฒนาและการปรับปรุง
อยูตลอดเวลา 
  องคประกอบที่ 2  คือ E ( Exceed  Expectations)  องคกรที่จะเปนผูชนะจําเปนตอง
ตอบสนองความตองการของลูกคาใหไดดียิ่งกวาที่ลูกคามุงหวังไวอยางตอเน่ืองเพ่ือสรางความ
แตกตางดวยความเชื่อทีว่า  ความตองการของลูกคาเปลี่ยนแปลงและมุงหวังสูงขึน้ที่สําคัญ  คือ เขา
ตองบริการลูกคาไดดียิ่งกวาที่เขาไดสัญญาไว 
  องคประกอบที่ 3  คือ R (Recover) ทานเชื่อหรือไมวา 96%  ของลูกคาที่ไมพอใจไมเคย
บนใหเราไดยนิ  สาเหตุที่เราไมไดพบเขาอีกเปนเพราะเขาไปใชบรกิารที่อ่ืน  ควรระลึกเสมอวาการ
บนของลูกคา  คือโอกาสที่เปดใหเราแกไข  พัฒนาและปรับปรุงไมใชปญหาที่นารําคาญและกวนใจ
เราจึงควรสํารวจความตองการและการบริการอยูตลอดเวลา  บางครั้งเราอาจาตองจางคนมา
ตรวจสอบตามจุดขาย  เนนกลุมลูกคาที่ไมคาดหวงั  เพ่ือจะม่ันใจไดวาการบริการของเรายังได
มาตรฐานอยูตลอดเวลา  ที่สําคัญคือ  มันเปนสัญญาณเตือนภัยกอนปญหารายแรงจะเกิดขึ้น  การ
สํารวจความคดิเห็นนี้  จะชวยใหเราแกปญหาไดทันทวงที  โดยระลึกอยูเสมอวา  เราไมมีโอกาสครั้ง
ที่ 2 ที่จะสรางความประทบัใจ เชนครั้งแรก 
  องคประกอบที่ 4 คือ V (Vision)  จุดนี้แสดงใหเห็นวาเราใหความสําคัญกับลูกคามากนอย
เพียงใด  เรารูคุณคาหรือไมวาลูกคาแตละคนมีมูลคาตลอดชีวติของเขากับการเปนลูกคาเราเทาไหร  
เราคงตองเร่ิมวางแผนตั้งแตวันน้ีและทําทุกวิถทีางที่จะรักษาลูกคาไว  ใชเครื่องมือ อุปกรณ  และ
เทคโนโลยีที่จะชวยใหเรามีเครื่องมือเชงิยุทธเกบ็ฐานขอมูล  ทําใหเราไดมีโอกาสไดใกลชิดและสราง
ความสัมพันธในโอกาสตาง ๆ เชน  วันเกิด  วันครบรอบแตงงาน  วันประสบความสําเร็จ  เพ่ือสราง
ความสัมพันธและผูกพันเกดิการใชบริการอยางตอเน่ือง 
  องคประกอบที่ 5  คือ I (Improve)  ถาเราไมพัฒนาใหดีขึ้น  ก็เปรียบเสมือนการเดินถอย
หลังถือเปนการเปดโอกาสใหคูแขงเริ่มไดเปรียบเชิงยทุธ  ถึงแมจะเปนการเปลี่ยนแปลงเล็ก ๆ    
นอย ๆ  การพัฒนาการเปลี่ยนแปลงนี้  ตองทําควยคูไปกับการพัฒนาคนและบคุลากรของเราเพื่อให
เขามีวรยุทธและความรู (โนวฮาว)  พรอมผลักดันองคกรมุงม่ันสูความเปนเลิศ 
  องคประกอบที่ 6  คือ  C (Care)  จากการวิจัยพบวาเราตองใชเงินถึง 5 เทาทีจ่ะหาลูกคา
ใหมในขณะทีเ่ราใชเงินเพียงสวนเดียวเพ่ือรักษาลูกคา  ลูกคาคงไมสนใจวาเรามีความรูมากเทาไร  
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หรือมีสินคาดีอยางไร  จนกวาเขาจะรูวาเราแครเขามากนอยเพียงใด  โครงสรางองคกรนี้เปนตัวบง
บอกวา  เราใหความสําคัญกับลูกคามากนอยเพียงใด  ใครคือเจานายตัวจริงที่จายเงินใหแกเรา  อยา
ทําใหลูกคารูสกึวา  ระบบของเราเปนการลวงกระเปาลกูคาเพียงอยางเดียว  เราควรสรางมาตรฐาน
ใหลูกคาพึงพอใจเรื่องการบริการ 
  องคประกอบที่  7  คือ E (Empower)  70% ของลูกคาที่เคยบน  ยงัคงเปนลกูคาตอไป  ถา
เราแกปญหาใหเขาได  และ 95 %  ของลูกคาจะกลับมาซือ้สินคาและบริการอีกหากสามารถ
แกปญหาได ณ จุดขาย  วิธีที่ดีที่สุดในการสรางบริการที่ดี  จําเปนตองสรางแรงจูงใจใหพนักงานเห็น
ความสําคัญของลูกคา   และมีอํานาจในการตัดสินใจในการแกปญหาเพื่อการบริการที่ดีกวา  ถา
องคกรของเราปฏิบัตติามหลักการอยางตอเน่ือง  สะทอนถึงวิสัยทศันที่มองการณไกลของฝายบริการ  
ทําใหเราสามารถพูดไดเต็มปากวา ปฏิญญาขององคกร  “ลูกคาตองมากอน” 
 
  วีระพงษ  เฉลิมจิระรัตน (2539 : 6-12 , อางอิงจากชัยณรงค  ใจออน . 2545 : 15-16) ได
ใหความหมายการบริการคอื  กระบวนกจิกรรมในการสงมอบบริการจากผูใหบริการไปยังผูรับบริการ 
  คุณลักษณะ  7  ประการแหงการบริการที่ดีน้ันมีดังน้ี 
  S = Smiling&Sympathy  ยิ้มแยมและเอาใจเขามาใสใจเรา  เห็นอกเห็นใจตอความลําบาก
ยุงยากของลูกคา 
  E= Early  Response  ตอบสนองตอความประสงคจากลูกคาอยางรวดเร็วทันใจ  โดยมิทัน
ไดเอยปากเรียกหา 
  R = Respectfulness  แสดงออกถึงความนับถือใหเกียรติลูกคา 

 V = Voluntariness  Manner  ลักษณะการใหบริการเปนแบบสมัครใจและเต็มใจทํามิใชทํา
แบบขอไปท ี

 I = Image  Enhancing  แสดงออกซึ่งการรักษาภาพพจนของผูใหบริการและเสริม
ภาพพจนขององคกรดวย 

 C = Courtesy กิริยาอาการออนโยน  สุภาพและมีมารยาทดี  ออนนอมถอมตน 
 E = Enthusiasm  มีความกระฉับกระเฉง  และกระตือรือรน  ขณะบริการจะใหบริการ

มากกวาที่คาดหวังเสมอ 
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สวนประสมการตลาดของธุรกิจบริการ 

  สวนประสมการตลาดที่เปนที่รูจักมากที่สุดถูกเสนอโดย Jerome  MaCarthy (1990 : 233-
235)  น่ันก็คือ 4 P’s ไดแก ผลิตภัณฑ (Product)   ราคา(Price)  สถานที(่Place)  การสงเสริม
การตลาด(Promotion)  สําหรับธุรกิจบริการ  รูปแบบใหมน้ีพัฒนาขึ้นจะประกอบไปดวยปจจัย 7 
ประการ  ซ่ึงเดิมมีเพียง 4 ประการ เพ่ิมปจจัยขึ้นอีก 3 ประการคือ  ทรัพยากรบุคคล  ลักษณะทาง
กายภาพและกระบวนการ  ปจจัยทั้ง 7 ประการนี้จะเปนปจจัยที่สามารถใชเปนหลักของธุรกิจบริการ
ตาง ๆ และหากธุรกิจดังกลาวขาดปจจัยใดไปก็อาจสงผลถึงความสําเร็จหรือความลมเหลวของธุรกิจ
ได 
  กระบวนการกาํหนดสวนประสมการตลาดในธุรกิจบริการมีลักษณะทีค่ลายคลึงกับธุรกิจอ่ืน 
ๆ ของตลาดโดยปกติจะประกอบดวย 

  1. แยกแยะสิ่งที่นําเสนอออกเปนสวน ๆ หรือสวนประสมยอย 
  2. ประสานรวมสวนยอยเขาไปในสวนประสมตลาด 

  สวนประสมการตลาดที่เฉพาะเจาะจง  เม่ือนําไปใชกับองคกรธุรกิจหน่ึง ๆ ก็จะตองมีการ
ปรับเปลี่ยนตามสถานการณ  อาทิเชน  ตามปริมาณของอุปสงค  ระยะเวลาที่ทําการเสนอบริการ
หน่ึง ๆ ออกไป  ดังน้ันกระบวนการสรางสวนประสมการตลาดก็จะเปนการปรับเปลีย่นปจจัยหรือ  
องคประกอบใหเหมาะสมกับสถานการณและความจําเปนของตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลงและเปนที่
แนนอนวาองคประกอบของสวนประสมการตลาดแตละตวัอาจมีการซ้ําซอนกันอยูบาน  เราจึงไม
สามารถที่จะทําการตัดสินใจใด ๆ  โดยอาศัยองคประกอบหนึ่งเทานั้น  นอกจากนั้นองคประกอบหนึ่ง 
ๆ  ก็จะคงความสําคัญเพียงชวงเวลาหนึ่ง ๆ เทานัน้  ดังน้ีนกรอบรูปแบบที่กาํลังอธิบายตอไปชวย
ผูบริหาร ดานการตลาด  ใหสามารถกําสวนประสมการตลาดที่เหมาะสมกับธุรกิจบริการของตนเอง
ได  รายละเอียดของแตละองคประกอบมีดังน้ี(ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ . 2541 : 212-213) 
  1.  ผลิตภัณฑ (Product)  การพิจารณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑบริการ  จะตองพิจารณาถึง
ขอบเขตของบริการ  คุณภาพของบริการ  ระดับชั้นของบริการ  ตราสินคา  สายการบริการ  การ
รับประกันและการบริการหลังการขาย  น่ันคือสวนประสมดานผลิตภัณฑ  บริการจะตองครอบคลุม
ขอบขายที่กวางกวา  อาทิเชนสังคมภายในอาคารเลก็ ๆ อาคารเดียว  จนกระทั่งจุดที่ใหญที่สุดใน
ประเทศหรือจากบารอาหารขนาดเล็กไปจนกระทั่งหองอาหารของโรงแรมระดับสี่ดาว 
  2.  ราคา    (Price)     การพิจารณาดานราคาจะตองรวมถึงระดับราคา      สวนลดเงิน
ชวยเหลือคานายหนา  และเง่ือนไขการชําระเงิน  สินเชื่อการคา  เน่ืองจากราคามีสวนในการทํา
ใหบริการตาง ๆ มีความแตกตางกัน  และมีผลตอผูบริโภคในการรับรูถึงคุณคาที่ไดรับบริการตาง  
โดยเทียบระหวางราคาและคุณภาพบริการ 
  3.  สถานที่ (Place)  ที่ตั้งของผูใหบรกิารและความยากงายในการเขาถึงเปนอีกปจจัยที่
สําคัญของตลาดบริการ  ทั้งน้ีความยากงายในการเขาถงึบริการนั้นมิใชแตเฉพาะการเนนทาง



                    47 

กายภาพเทานั้น  แตยังรวมถึงการติดตอสื่อสาร  ดังน้ันประเภทของชองทางการจัดจําหนายและ
ความครอบคลุมจะเปนปจจัยที่สําคัญตอการเขาถึงบรกิารอีกดวย 
  4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) การสงเสริมการตลาดรวบรวมวิธีการที่หลากหลาย
ของการสื่อสารกับตลาดตาง ๆ  ไมวาจะผานการโฆษณา  กิจกรรมขายโดยบุคคลกิจกรรมการ
สงเสริมการขาย  และรูปแบบอ่ืน ๆ ทั้งทางตรงสูสาธารณะและทางออมผานการสื่อสาร  เชน  การ
ประชาสัมพันธ 
  5.  บุคลากร (People)  จะครอบคลุม  2  ประเด็น  ดังนี้ 
   5.1  บทบาทของบุคลากรสําหรับธุรกิจบริการ  ผูใหบริการนอกจากจะทําหนาที่ผลิต
บริการแลว  ยังตองทําหนาที่ขายผลติภัณฑบริการไปพรอม ๆ กันดวย  การสรางความสัมพันธกับ
ลูกคามีสวนจําเปนอยางมากสําหรับการบริการ 
   5.2   ความสัมพันธระหวางลูกคาดวยกนั  คุณภาพบริการของลูกคารายหนึ่งอาจมีผล
มาจากลูกคารายอื่นแนะนํามา  ตัวอยางที่เกิดขึ้น  เชน  กลุมลูกทัวรหรือลูกคาจากรานอาหารที่บอก
ตอกันไป  แตปญหาหนึ่งที่ผูบริหารการตลาดจะพบก็คือ  การควบคุมระดับคณุภาพการบริการใหอยู
ในระดับคงที ่
  6.  ลักษณะทางกายภาพ (Physical  Evidence)  ธุรกิจบริการจํานวนนอยมากที่ไมมี
ลักษณะทางกายภาพของบริการเขามาเกีย่วของ  ดังน้ัน  สวนประกอบที่เปนลักษณะทางกายภาพที่
ปรากฏอยูบางก็จะมีผลตอการตัดสินใจของลูกคาหรือผูใชบริการ  คําวา  ลักษณะทางกายภาพ  
หมายความรวมถึงสภาพแวดลอม  เชน  การตกแตงบรรยากาศ  สสีัน  รูปแบบรานที่บริการ  เสียง  
เปนตน  ตัวอยางบริการที่สามารถใชลักษณะทางกายภาพไปสนับสนนุการขายได  อาทิ  บริการรถ
เชา  ฉลากของสายการบิน  หรือการบรรจุหีบหอของรานซักแหงที่ตองเนนความสะอาด  เปนตน 
  7.  กระบวนการใหบริการ (Process)  ในกลุมธุรกิจบริการกระบวนการในการสงมอบ
บริการมีความสําคัญเชนเดียวกับเรื่องทรัพยากรบุคคล  แมผูใหบริการจะมีความสนใจดูแลลูกคา
อยางดีก็ไมสามารถแกปญหาลูกคาไดทั้งหมด  เชน  การเขาแถวรอ  ระบบการสงมอบบริการจะตอง
ครอบคลุมถึงนโยบายของพนักงานที่มีสวนรวมของลกูคาในกระบวนการใหบริการ  อยางไรก็ตาม  
ความสําคัญของประเด็นปญหาดังกลาวไมเพียงแตจะสําคัญตอฝายปฏิบัติการเทานั้น  แตยังมี
ความสําคัญตอฝายการตลาดดวย  เน่ืองจากเกี่ยวของกับความพอใจที่ลูกคาไดรับ  จะเห็นวาการ
จัดการทางการตลาดก็ควรคลอบคลุมถึงประเด็นของกระบวนการนีด้วย 
  การศึกษาถึงแนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจบริการ  สามารถใชเปนประโยชนในการกําหนดตวัแปร
ตน ตั้งสมมตฐิาน  ออกแบบสอบถาม  และขอเสนอแนะตาง ๆ 
 
 
 
 
 



                    48 

 

8.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ศูนยวิจัยกสิกรไทย. (2540 : บทสรุปสําหรบผูบริหาร) การทองเที่ยวยามราตรีของคนกรุง  
ชวงเวลาสํารวจ  19 – 21 มีนาคม 2540  กลุมตวัอยาง : 339 คน  บรรดาสีสันของแสงไฟตาม
สถานที่ทองเที่ยวยาวราตรตีาง ๆ ที่มีอยู ดาษดื่นทั่วกรุงเทพฯ  ชวยเติมความสวางไสวใหกับค่ําคืน  
ราวกับวาจะปลุกเมืองหลวงใหตื่นจากความหลับใหลอีกครั้งหน่ึงภายหลังที่ดวงอาทิตยลับขอบฟาไป
แลว  สําหรบับรรดาเหยี่ยวราตรทีั้งหลาย  การทองเที่ยวไปในยามค่ําคืนก็เปนทางเลือกของการ
พักผอนคลายเครียดอยางหนึ่งที่ไดผลดี  ในขณะที่คนอีกสวนหนึ่งกลับเห็นวา  สถานบันเทิงเรงิรมย
ในยามราตรีอาจจะเปนสาเหตุของปญหาตาง ๆ   บริษทัศูนยวิจัยกสกิรไทย  จํากัด  ไดทําการสํารวจ
พฤติกรรมของนักทองราตรีชาวกรุง  และความคิดเห็นที่มีตอสถานบันเทิงในยามค่ําคืนตาง ๆ โดย
สุมตัวอยางจํานวน 339  คน ระหวางวันที่ 19-21   มีนาคม   2540  แยกเปนชายรอยละ 54.6  หญิง
รอยละ 45.4  พบประเด็นที่นาสนใจคือ  การดื่มเหลาของสาวนักทองเที่ยวชาวกรุงเม่ือเปรียบเทียบ
กับกลุมที่ไมด่ืมคิดเปนอัตราสวนเกือบครึง่ตอครึ่งเลยทเีดียว ซ่ึงแตกตางจากอดีตที่ผูหญิงไมนิยมด่ืม
เหลาแสดงใหเห็นถึงสภาพของสังคมที่เปลี่ยนแปลง  ชายหญิงมีความเสมอภาคกัน  การดื่มเหลา
กลายเปนเรื่องของการเขาสังคมไปแลว  นักเที่ยวราตรีทุกเพศทกุวัยเกือบรอยละ 60  ตองการให
สถานที่เที่ยวกลางคืนเพ่ิมความเขมงวดหามเด็กที่อายุต่ํากวา 18 ป  เขาใชบรกิารโดยเด็ดขาด  อีก
รอยละ  19.2  อยากใหมีการปรับปรุงมาตรการรักษาความปลอดภัย  นอกจากนั้นอยากใหลดราคา
อาหาร  และเครื่องด่ืม  มีสัดสวนรอยละ  10. 9  สําหรับการปรับปรุงในดานสถานที่จอดรถ  ความ
สะอาด  และเพิ่มจํานวนพนักงานตอนรับ  คิดเปนรอยละ 5.3 รอยละ 4.5  รอยละ 0.4  ตามลําดับ  
สําหรับปญหาที่นักเที่ยวราตรีเมืองหลวงวิตกวาจะมีสาเหตุมาจากแหลงบันเทิงตาง ๆ ไดแก  ปญหา
ยาเสพติด รอยละ 37.7  ในขณะที่ปญหาอาชญากรรม  และปญหาครอบครัว  ตามมาดวยสดัสวน
รอยละ 30.92 และ 28.82  ตามลําดับ 
 ธัญสินี ศรีรุจิรานนท (2547 : บทคดัยอ) ทําการวิจัย ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการหองคาราโอเกะของเมเจอรคาราโอเกะ  ความมุงหมายในการวิจัยเพ่ือศึกษา
ถึงพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการหองคาราโอเกะของเมเจอรคาราโอเกะ กลุมตัวอยางคือ 
ผูใชบริการหองคาราโอเกะของเมเจอรคาราโอเกะ ทั้ง 5 สาขา ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 400 
คน ผลการวิจัยพบวา 1. กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง  มีอายุระหวาง 26-35 การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มีรายไดระหวาง 5,001-15,000บาท   2. กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นในเรื่องสวนประสม
การตลาดดังน้ี ดานการใหบริการและดานการสงเสริมทางการตลาดอยูในระดับดี  ดานราคาอยูใน
ระดับไมดี  ดานทําเลทีต่ั้งและสถานที่อยูในระดับปานกลาง  3. กลุมตัวอยางมีความเห็นในเรือ่งเร่ือง
วัฒนธรรมและสังคมอยูในระดับดี โดยผูใชบริการมีความคิดเห็นวากลุมเพ่ือนมีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจเลือกใชหองคาราโอเกะของเมเจอร คาราโอเกะ  4. กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นในเรื่อง
รูปแบบการดาํเนินชีวติอยูในระดับปานกลาง  5. ผลการทดสอบสมมติฐานมีดังน้ี  อายุและรายไดที่
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แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการหองคาราโอเกะของเมเจอร คาราโอเกะ ในดาน
ความถี่ในการมาใชบริการ ที่แตกตางกัน ที่มีระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05   ปจจัยทางดานสวน
ประสมทางการตลาดในดานราคามีความสมัพันธกับพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบริการหองคารา
โอเกะของเมเจอร คาราโอเกะ ในดานความถี่ในการมาใชบริการ ที่มีระดับนัยสําคญัทางสถิติ .05 
 สุรสีห  ภูริโสภณ (2541 : บทคัดยอ)  ไดทําการวิจัย  การศกึษาปญหาการใหบริการของ
สถานที่ทองเที่ยวประเภทธุรกิจบันเทิงตามความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ  วตัถปุระสงค
ในการศึกษา  คือ  เพ่ือศึกษาหาปจจัยความพึงพอใจและรูปแบบที่พึงประสงคของการใหบริการ
แหลงทองเที่ยวประเภทธุรกจิบันเทิงกับนักทองเที่ยวชาวาตางชาติ  กลุมประชากรที่ศึกษา  คือ  
นักทองเที่ยวชาวตางชาติทีท่องเที่ยวในแหลงสถานบันเทิงยานพัฒนพงศ  กลุมตัวอยางทีศ่ึกษา
จํานวน  30  ตัวอยาง  ผลการศึกษาพบวา  นักทองเที่ยวสวนใหญมีความพึงพอใจในการใหบริการ
ในรูปแบบของผับ  บารเบยีร  เลาจน  คาราโอเกะ  อยูในเกณฑดีมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.90  รองลงมา
เปนการใหบรกิารในรูปแบบของรานขายของที่ระลึกอยูในเกณฑดีมีคาเฉลี่ย  3.70  จากการศึกษา
พบวานักทองเที่ยวชาวตางชาติมีความตองการใหมีการปรับปรุงการใหบริการในดานตาง ๆ ไดแก  
ความสะอาดความปลอดภยัของนักทองเที่ยว  การฝกอบรมภาษาใหแกพนักงานและเจาหนาที่ที่
เกี่ยวของและควรมีปายแสดงสถานที่ของหนวยงานตาง ๆ ภายในแหลงสถานบนัเทิงยานพัฒนพงศ 
 คันธรส  พลเยี่ยม (2545 : 88-100 ,อางอิงจากจาริณี  นันทวัฒน. 2546)  ไดทําการวิจัย    
พฤติกรรมและสาเหตุในการเที่ยวสถานเริงรมยของวัยรุนในอําเภอเมือง จังหวัดรอยเอ็ด  ผลการวิจัย
พบวา  1.  วัยรุนสวนใหญนิยมเที่ยวสถานเริงรมยประเภทดิสโกเธคมากที่สุด  โดยเที่ยวในชวงวัน
ศุกรและวันเสาร  สวนใหญจะเที่ยวทุกครัง้ที่มีโอกาส   และใชเวลาในชวงประมาณ 22.00 - 23.00 น.  
ในการเที่ยวแตละครั้งใชเวลา  2 – 4 ชั่วโมง  คาใชจายในการเที่ยวโดยเฉลี่ยตอครั้ง 101-200 บาท   
และมักไปเทีย่วกับเพ่ือนสนทิ  2.  วัยรุนจําแนกตามตัวแปรตาง ๆ  สวนใหญเห็นวาดานตวับุคคล
และดานครอบครัวเปนสาเหตุในการเทีย่วสถานเริงรมยอยูในระดับมาก  แตในดานสิ่งแวดลอมเปน
สาเหตุอยูในระดับปานกลาง  3.  วันรุนชาย  เห็นวา  ดานตัวบุคคลเปนสาเหตุในการเทีย่วสถาน
เริงรมยมากกวาวัยรุนหญิง  4.  วัยรุนที่มีความผูกพนัตอเพ่ือมากเห็นวาดานตัวบุคคลเปนสาเหตุใน
การเที่ยวสถานเริงรมยมากกวาวัยรุนที่มีความผูกพันตอเพ่ือนปานกลาง  และวยัรุนที่มีความผูกพัน
ตอเพ่ือนมากและมากที่สุดเห็นวาดานสิ่งแวดลอมเปนสาเหตุในการเที่ยวสถานเรงิรมยมากกวาวัยรุน
ที่มีความผูกพนัตอเพ่ือนปานกลาง 
 ศุภชัย  วงศชัยบูรณ (2547 : บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคตอ
การใชบริการราน Route66  ความมุงมายในการวิจัยครั้งน้ี  คือ  เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของ
ผูบริโภคตอการใชบริการราน Route66  ใน 4 ดาน คือ  ดานผลิตภัณฑและบริการ  ดานราคา  ดาน
สถานที่  และดานการสงเสริมการตลาด  และเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใช
บริการราน Route66  โดยจําแนกตามเพศ  อายุ  อาชีพ  การศึกษา  รายไดตอเดือน  สถานภาพ
สมรส  และวตัถุประสงคหลักที่มาใชบรกิาร  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี  คือ  ผูที่ใชบริการ
ราน Route66 จํานวน 400 คน  ผลการวิจัยพบวา  1.  ผูบริโภคที่มาใชบริการมีความพึงพอใจของ



                    50 

ผูบริโภคตอการใชบริการราน Route66 ทั้ง 4 ดาน  คือดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานสถานที่ และ
ดานสงเสริมการตลาด  พบวาผูบริโภคที่มาใชบริการราน Route66 โดยรวมและรายดานมีความพึง
พอใจระดับปานกลาง  2.  ผูบริโภคที่มีอาชีพและสถานภาพสมรสตางกัน  มีความพึงพอใจของ
ผูบริโภคตอการใชบริการราน Route66  โดยรวมและรายดานตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  3. 
ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการโดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทาง
สถิติ  และเม่ือพิจารณารายดานพบวาดานราคาผลิตภัณฑ  มีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  4.  ผูบริโภคที่มีอายุ  ราย  และวตัถุประสงคหลักที่มาใชบริการ
ตางกัน  มีความพึงพอใจตอการใชบริการโดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  และเม่ือ
พิจารณารายดานพบวาดานการสงเสริมการตลาด มีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05            5.  ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการโดยรวม
แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถติิ  และเม่ือพิจารณารายดานพบวาดานการสงเสริมการตลาด  
มีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ  .01 
 จาริณี  นันทวัฒน  (2545 : บทคัดยอ)  ไดทําการวิจัย  พฤตกิรรมและความพึงพอใจของ
ผูใชบริการสถานบันเทิงในเขตอําเภอเมือง  จังหวัดอุบลราชธานี  การศึกษาครั้งน้ีมีความมุงหมาย  
เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของผูใชบริการสถานบันเทิงในเขตอําเภอเมือง  จังหวัด
อุบลราชธาน ี  จํานวน  350  คน  ผลการศึกษามีดังน้ี  1.  ผูใชบริการสถานบนัเทิงดิสโกเธค  ผับ  
และคาราโอเกะ  สวนใหญเปนเพศชาย  มีอายุระหวาง 20 – 26 ป  ระดับการศึกษาปริญญาตรี  สวน
ใหญเปนโสดมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน  มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนต่าํกวา 10,000 บาท  
สวนใหญใชบริการจากรานประจํา มีความถี่ในการใชบริการไมแนนอนสวนใหญไปใชบริการวนัเสาร
เวลา 21.21-23.00 น. โดยใชเวลาเฉลี่ย 3 – 4 ชั่วโมงตอครั้ง  ไปใชบริการแตละครั้งใชเงิน 301-600 
บาท  เพ่ือนมีอิทธิพลในการตัดสินใจเลอืกใชบริการสถานบันเทิง  ผูใชบริการสถานบันเทิงสวนใหญ
เปรียบเทียบราคากอนใชบรกิารสถานบันเทิงแตละแหง  สถานบันเทิงที่นิยมใชบริการมากที่สุด คือ
ผับ รองลงมาคือ ดิสโกเธค และคาราโอเกะ ตามลําดับ  2.  ผูใชบรกิารสถานบันเทิงมีความพึงพอใจ
ตอปจจัยทางการตลาดโดยรวมอยูในระดบัปานกลาง  โดยอันดับแรกของทั้ง 3 ดาน  คือความ
ทันสมัยของสถานบันเทิง  ราคา  อาหารและเครื่องด่ืม  และสถานทีส่ะอาดเรียบรอย  และมีความพึง
พอใจอยูในระดับนอย คือการบริการของพนักงานตอนรับ และทําเลที่ตั้งใกลแหลงที่อยูอาศัย   3.  
ผูใชบริการสถานบันเทิงที่มีปจจัยสวนบุคคลแตกตางกนัในเรื่อง เพศ อายุ สถานภาพสมาส 
การศึกษา รายได  มีความพึงพอใจตอปจจัยทางการตลาดโดยรวมและรายดานทั้ง 3 ดานไมแตกตาง
กัน  แตผูใชบริการสถานบันเทิงที่มีอาชีพแตกตางกนัมีความพึงพอใจตอปจจัยทางการตลาดโดยรวม
และดานบริการแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติ(ิP>0.05)  โดยผูใชบริการที่มีอาชีพคาขายหรือ
ธุรกิจสวนตัว  นักศึกษาและพนักงานบริษัทเอกชนมคีวาม       พึงพอใจตอปจจัยทางการตลาด
โดยรวมและดานบริการมากกวาผูใชบริการที่มีอาชีพอิสระ             4. ผูใชบริการสถานบันเทิงตาง
ประเภทกัน  มีความพึงพอใจตอปจจัยทางการตลาดดานบริการแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
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(P>0.05) โดยผูใชบริการดิสโกเธคมีความพึงพอใจตอปจจัยทางการตลาดดานบริการมากกวา
ผูใชบริการคาราโอเกะและผบั 
  การศึกษาถึงงานวิจัยที่เกี่ยวของ ใชเปนแนวทางในการวิจัยและประโยชนในการกําหนดตัว
แปรตน ตั้งสมมติฐาน  ออกแบบสอบถาม  และขอเสนอแนะตาง ๆ 
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังน้ี 

1. การกําหนดประชากร และวิธีการสุมกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดทํา และการวิเคราะหขอมูล 

 

การกําหนดประชากร และวิธีการสุมกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูที่มีอายุตั้งแต 20  ปขึ้นไปที่ไปใชบริการและเคยใช
บริการราน Snop 
 

 วิธีการสุมกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางคือ ประชากรที่มีอายุตั้งแต 20  ปขึ้นไปที่ไปใชบริการและเคยใชบริการราน 
Snopในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงกําหนดกลุมตัวอยางโดยการ
คํานวณ โดยใชสูตรสําหรับกรณีที่ไมทราบจํานวนของประชากรที่แนนอน จึงกําหนดกลุมตัวอยาง
โดยการคํานวณดังน้ี (บุญชม ศรีสะอาด. 2538 : 185-186) 
  

 n   =   2

2)1(
e

ZPP −  

 
 เม่ือ n แทน จํานวนสมาชกิกลุมตวัอยาง 
  P แทน สัดสวนของประชากรที่จะสุม 
  Z แทน ระดับความมัน่ใจที่ผูวิจัยกาํหนดไว Z มีคาเทากับ 1.96  
    ที่ระดับความมั่นใจ 95% (ระดับ 0.05) 
  e  แทน สัดสวนของความคลาดเคลือ่นที่ยอมใหเกิดขึ้นได 
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 สําหรับการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยกําหนดสัดสวนของประชากร เทากับ 0.50 ซ่ึง มีคาสูงสุดเม่ือ 
P=0.50 (บุญชม ศรีสะอาด. 2538 : 185-186 )  ตองการระดับความมั่นใจ 95% และยอมให
คลาดเคลื่อนได 5% 

 
 โดย P = 0.50 
  Z = ณ ระดับความมั่นใจ 95%  ดังน้ัน Z = 1.96 
  E =  ความคลาดเคลื่อนที่พอจะอนุโลมได 5%  ดังน้ัน e  =  0.05 
 
 

 ดังน้ัน 

  n  =         
2

2)05.0(
)96.1)(5.0)(5.0(  

  n = 385 
 
 

 ดังน้ัน ในการวิจัยครั้งน้ีขนาดของกลุมตัวอยางมีจํานวน 385 คน สํารองไว 15 คน รวม
ขนาดของกลุมตัวอยางมีจํานวน 400 คน เม่ือระดับความคาดเคลื่อนเทากับ + 5% และกลุมตัวอยาง
น้ีไดจากการสุมมีขั้นตอนดังน้ี 
 

 1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี จะทําการศึกษา ประชากรที่มีอายุตั้งแต 20  ปขึ้นไปที่ไปใช

บริการและเคยใชบริการราน Snopในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 2. กลุมตัวอยางที่ใชัในการวิจัย 

 เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชการกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตร
การหาขนาดตัวอยางจากสัดสวนประชากรที่ระดับความเชื่อม่ัน 95 % ไดประชากรกลุมตัวอยาง 400 
คน (บุญชม ศรีสะอาด. 2538 : 185-186 ) โดยมีขั้นตอนการสุมดังน้ี 

  1.  การสุมกลุมตัวอยางแบบเจาะจง ( Purposive  Sampling) โดยใชวิธีการเก็บตัวอยาง
จากผูที่มาใชบริการราน Snop ที่มีอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไป ในชวงเวลา  19.00 น. – 1.30 น.  ซ่ึงเปน
เวลาที่ผูบริโภคออกมาใชบริการ โดยเก็บกลุมตัวอยางจํานวน  400   ตัวอยาง 
  2. ใชวิธีการสุมกลุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) จากผูที่เคยมาใช
บริการและผูที่มาใชบริการราน Snop จํานวน 400 ตัวอยาง 
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การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยใชแบบสอบถาม ( Questionnaire ) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลใน
ลักษณะภาษาของแบบสอบถามที่งายตอการเขาใจ เพ่ือใหเกิดความเขาใจตรงกันระหวางกลุม
ตัวอยางและผูทําวิจัย โดยแบงเนื้อหาของแบบสอบถามออกเปน 8 สวน คือ 
 
 สวนที่  1  เปนแบบสอบถามขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  

- ขอที่  1   เปนคําถามเกี่ยวกับ เพศ ลักษณะเปนคําถามปลายปด แบบให
เลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่มีใหเลือกหลายคําตอบ เปนระดับการ
วัดขอมูลประเภทสเกลนามกําหนด ( Nominal scale ) 

- ขอที่  2   เปนคําถามเกี่ยวกับ อายุ ลักษณะเปนคําถามปลายปด แบบให
เลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่มีใหเลือกหลายคําตอบ เปนระดับการ
วัดขอมูลประเภทสเกลอันดับ ( Ordinal scale ) 

- ขอที่  3  เปนคําถามเกี่ยวกับ การศึกษา ลักษณะเปนคําถามปลายปด แบบให
เลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่มีใหเลือกหลายคําตอบ เปนระดับการ
วัดขอมูลประเภทสเกลอันดับ ( Ordinal scale ) 

- ขอที่  4   เปนคําถามเกีย่วกับ อาชีพ ลักษณะเปนคําถามปลายปด แบบให
เลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบทีมี่ใหเลือกหลายคําตอบ เปนระดับการ
วัดขอมูลประเภทสเกลนามกําหนด ( Nominal scale ) 

- ขอที่  5   เปนคําถามเกี่ยวกับ รายไดตอเดือน ลักษณะเปนคําถามปลายปด 
แบบใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่มีใหเลือกหลายคําตอบ เปน
ระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันดับ ( Ordinal scale ) 

- ขอที่  6   เปนคําถามเกี่ยวกับ สถานภาพ  ลักษณะเปนคําถามปลายปด แบบ
ใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่มีใหเลือกหลายคําตอบ เปนระดับ
การวัดขอมูลประเภทสเกลนามกําหนด ( Nominal scale ) 

 
 เกณฑในการแบงชวงอายุและชวงรายได 
 
 การกําหนดชวงอายุ  อายุเปนแบบสอบถามปลายปดซึ่งใชระดับการวัดขอมูลประเภท

เรียงลําดับ (Ordinal scale)  ราน Snop มีการกําหนดอายุของผูใชบริการคือ ตองมีอายุ 20 ปขึ้นไป
ถึงจะเขาไปใชบริการได  ลูกคาของราน Snop มีทั้งนักศึกษาและวัยทํางาน ซ่ึงวัยทํางานจะอยูในชวง
อายุ 23-50 ป(ไทยก็อฟด็อทเน็ต. 2547 : ออนไลน) ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการศึกษาชวงอายุของ
ผูใชบริการตั้งแต 20 – 50 ป   โดยแบงเปนชวงดังน้ี 
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 ความกวางอันตรภาคชั้น  = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
             จํานวนชั้น 

= 50 – 20 
              6  
     = 5 

ดังน้ันจึงมีการกําหนดชวงอายุดังน้ี 
1. 20  -  24   ป 
2. 25  -  29   ป 
3. 30  -  34   ป 
4. 35  -  39   ป 
5. 40  -  44   ป 
6. 45  ปขึ้นไป 

 
 การกําหนดชวงรายได  รายไดตอเดือนเปนแบบสอบถามปลายปดซึ่งใชระดับการวัดขอมูล

ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) การกําหนดรายไดตอเดือน  ขั้นต่ําคํานวณจากคาจางขั้นต่ํา เปน
เงินวันละ 169 บาท ในทองที่กรุงเทพมหานคร  ประกาศกระทรวงแรงงาน  มีผลบังคับใชตั้งแต 1 
มกราคม พ.ศ. 2546 เปนตนไป(สถาบันวิจัยสังคมจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 2546 : ออนไลน) ขั้น
ต่ําตอเดือนประมาณ 5,000 บาท  ดังน้ันผูวิจัยจึงไดกําหนดรายไดเฉลี่ยตอเดือนดังน้ี 

1. ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 
2. 5,001   -  10,000  บาท 
3. 10,001 -  15,000  บาท 
4. 15,001 -  20,000  บาท 
5. 20,001 -  25,000  บาท 
6. 25,001  บาทขึ้นไป 

 
 สวนที่  2  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับ ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการใชบริการราน Snop  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยแบงออกเปน 6 ดาน
คือ   1. ภาพพจนของราน Snop  ประกอบดวยคําถาม 3 ขอ    2.   การบริการของราน Snop  
ประกอบดวยคําถาม  6  ขอ         3. อาหารและเครือ่งด่ืมประกอบดวยคําถาม  3  ขอ   4. 
คาใชจายในการใชบริการประกอบดวยคาํถาม  3  ขอ  5.  นักรองนักดนตรีประกอบดวยคําถาม  4  
ขอ  6. ลักษณะทางกายภาพประกอบดวยคําถาม   5  ขอ   รวม 24  ขอ   ลักษณะแบบสอบถาม
เปนแบบSemantic Differential Scale  จัดเปนการวัดขอมูลประเภทอัตราภาคชัน้(Interval  Scale)  
โดยแบบสอบถามจะวัดจากซายไปขวาดวยคําถามที่มีลักษณะตรงกนัขาม ซ่ึงแบงระดับความคดิเห็น
ของผูบริโภคเปน  7  ระดับดังน้ี 
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 ระดับ  7  หมายถึง  ความคิดเห็นทางดานซายมากที่สุด 
 ระดับ  6  หมายถึง  ความคิดเห็นทางดานซายมาก 

 ระดับ  5  หมายถึง  ความคิดเห็นคอนขางไปทางซาย 
 ระดับ  4  หมายถึง  ความคิดเห็นเฉย ๆ 

 ระดับ  3  หมายถึง  ความคิดเห็นคอนขางไปทางดานขวา 
 ระดับ  2  หมายถึง  ความคิดเห็นทางดานขวามาก 
 ระดับ  1  หมายถึง  ความคิดเห็นทางดานขวามากที่สุด 
 
 เม่ือไดตรวจใหคะแนนแบบสอบถามแลว ผูวิจัยไดนํามากําหนดชวงคะแนนและความหมาย 

โดยใชสูตร 
 

 ความกวางอันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
      จํานวนชั้น 
     = 7 – 1 
          7  
     = 0.86 
 

แสดงเกณฑการแปลความหมายของคาคะแนนเฉลี่ยไดดังน้ี                 
คาเฉลี่ยคะแนน 6.16–7.00 หมายถึงปจจัยทางดานผลิตภัณฑและบริการอยูในระดับดีอยางมาก 
คาเฉลี่ยคะแนน 5.30–6.15 หมายถึงปจจัยทางดานผลติภัณฑและบริการอยูในระดับดี  
คาเฉลี่ยคะแนน 4.44–5.29 หมายถึงปจจัยทางดานผลติภัณฑและบริการอยูในระดับคอนขางดี
คาเฉลี่ยคะแนน 3.58–4.43 หมายถึงปจจัยทางดานผลติภัณฑและบริการอยูในระดับปานกลาง 
คาเฉลี่ยคะแนน 2.73–3.57 หมายถึงปจจัยทางดานผลติภัณฑและบริการอยูในระดับคอนขางไมดี          
คาเฉลี่ยคะแนน 1.87–2.72 หมายถึงปจจัยทางดานผลติภัณฑและบริการอยูในระดับไมดี  
คาเฉลี่ยคะแนน 1.00–1.86 หมายถึงปจจัยทางดานผลติภัณฑและบริการอยูในระดับไมดีอยางมาก  
 
 สวนที่ 3  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับบุคลิกภาพที่มีผลตอการใชบริการราน Snop   จํานวน 
6 ขอ  ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ  Semantic Differential Scale โดยแบบสอบถามจะวัดจาก
ซายไปขวาดวยคําถามที่มีลักษณะตรงกันขาม การใหคะแนนแบงเปน  7 ระดับ ดังน้ี 
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 ระดับ  7  หมายถึง มีบุคลิกภาพทางดานซายมากที่สุด 
 ระดับ  6  หมายถึง มีบุคลิกภาพทางดานซายมาก 

 ระดับ  5  หมายถึง มีบุคลิกภาพคอนขางไปทางซาย 
 ระดับ  4  หมายถึง มีบุคลิกภาพเปนกลาง 

 ระดับ  3  หมายถึง บุคลิกภาพคอนขางไปทางขวา 
 ระดับ  2  หมายถึง มีบุคลิกภาพทางดานขวามาก 
 ระดับ  1  หมายถึง มีบุคลิกภาพทางดานขวามากที่สุด 
 

 ความกวางอันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
      จํานวนชั้น 
     = 7 – 1 
          7  
     = 0.86 
 

แสดงเกณฑการแปลความหมายของคาคะแนนเฉลี่ยไดดังน้ี                 
คาเฉลี่ยคะแนน   6.16 – 7.00 หมายถึง มีบุคลิกภาพทางดานซายมากที่สุด               
คาเฉลี่ยคะแนน   5.30 – 6.15 หมายถึง มีบุคลิกภาพทางดานซายมาก 
คาเฉลี่ยคะแนน   4.44 – 5.29    หมายถึง มีบุคลิกภาพคอนขางไปทางซาย 
คาเฉลี่ยคะแนน   3.58 – 4.43    หมายถึง มีบุคลิกภาพเปนกลาง 
คาเฉลี่ยคะแนน   2.73 – 3.57 หมายถึง มีบุคลิกภาพคอนขางไปทางขวา 
คาเฉลี่ยคะแนน   1.87 – 2.72 หมายถึง มีบุคลิกภาพทางดานขวามาก 
คาเฉลี่ยคะแนน   1.00 – 1.86 หมายถงึ มีบุคลิกภาพทางดานขวามากที่สุด 
 

 สวนที่ 4  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิตที่มีอิทธิพลตอ
การใชบริการราน Snop มีลักษณะเปนคําถามปลายปด แบบเลือกเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่มี
ใหเลือกมากกวาสองแบบขึ้นไปและเปนสเกลแบบการจัดประเภท โดยเปนแบบสอบถามมาตราสวน
ประเมินคาตอบ (Rating Scale Question)(ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2540 : 153) จํานวน  5 ขอ 
ซ่ึงจัดลําดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซ่ึงมี 7 ระดับ ดังน้ี 
 

 เห็นดวยมากที่สุด   7  คะแนน 
 เห็นดวยมาก   6  คะแนน 
 เห็นดวยคอนขางมาก  5  คะแนน 
 เห็นดวยปานกลาง   4  คะแนน 
 เห็นดวยคอนขางนอย  3  คะแนน 
 เห็นดวยนอย   2  คะแนน 
 เห็นดวยนอยที่สุด   1  คะแนน 
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 ความกวางของอันตรภาคชัน้   =     คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
                                                                  จํานวนระดับ                                                             
             =     7 -  1 
                                                                7 
             =      0.86 
 

แสดงเกณฑการแปลความหมายของคาคะแนนเฉลี่ยไดดังน้ี                 
คาเฉลี่ย  6.16 – 7.00 หมายถึง เห็นดวยกับคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวติมากที่สุด 
คาเฉลี่ย  5.30 – 6.15 หมายถึง เห็นดวยกับคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวติมาก 
คาเฉลี่ย  4.44 – 5.29 หมายถึง เห็นดวยกับคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวติคอนขางมาก
คาเฉลี่ย 3.58 – 4.43 หมายถึง เห็นดวยกับคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิตปานกลาง 
คาเฉลี่ย 2.73 – 3.57 หมายถึง เห็นดวยกับคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิตคอนขางนอย 
คาเฉลี่ย 1.87 – 2.72  หมายถึง เห็นดวยกับคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวตินอย 
คาเฉลี่ย 1.00 – 1.86 หมายถึง เห็นดวยกับคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิตนอยที่สุด 

 
 สวนที่ 5  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอการใชบริการราน Snop มี
ลักษณะเปนคําถามปลายปด แบบเลือกเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่มีใหเลือกมากกวาสองแบบ
ขึ้นไปและเปนสเกลแบบการจัดประเภท โดยเปนแบบสอบถามมาตราสวนประเมินคาตอบ (Rating 
Scale Question)(ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2540 : 153) แบงเปนแรงจูงใจดานเหตุผลจํานวน  5 
ขอ และแรงจูงใจดานอารมณจํานวน  6    ขอ       รวม  11 ขอ        ซ่ึงจัดลําดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซ่ึงมี 7 ระดับ ดังน้ี 
 
 จูงใจมากที่สุด   7  คะแนน 
 จูงใจมาก    6  คะแนน 
 จูงใจคอนขางมาก   5  คะแนน 
 จูงใจปานกลาง   4  คะแนน 
 จูงใจคอนขางนอย   3  คะแนน 
 จูงใจนอย    2  คะแนน 
 จูงใจนอยที่สุด   1  คะแนน 
 

 ความกวางอันตรภาคชั้น   =     คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสดุ 
                                                                       จํานวนระดบั                                                        
     =       7 -  1 
                                                                       7 
      =      0.86 
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แสดงเกณฑการแปลความหมายของคาคะแนนเฉลี่ยไดดังน้ี                   
คาเฉลี่ย  6.16 – 7.00  หมายถึง จูงใจมากที่สุด 
คาเฉลี่ย  5.30 – 6.15   หมายถึง จูงใจมาก 
คาเฉลี่ย  4.44 – 5.29   หมายถึง จูงใจคอนขางมาก  
คาเฉลี่ย  3.58 – 4.43   หมายถึง จูงใจปานกลาง 
คาเฉลี่ย  2.73 – 3.57   หมายถึง จูงใจคอนขางนอย 
คาเฉลี่ย  1.87 – 2.72  หมายถึง จูงใจนอย 
คาเฉลี่ย  1.00 – 1.86  หมายถึง จูงใจนอยที่สุด 
 
 สวนที่ 6  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน  7  ขอ 

 ขอที่  1 เปนคําถามที่เกีย่วกับความถีใ่นการใชบริการที่ราน Snop ลักษณะเปนคําถาม
ปลายเปด  แบบใหตอบเพียงคําตอบเดียว เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเปนการวัดขอมูลแบบ 
(Ratio scale) 

 ขอที่ 2  เปนคําถามที่เกีย่วกับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop  ลักษณะเปนคําถาม
ปลายปด แบบใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคาํตอบที่มีใหเลอืกหลายคําตอบ เปนระดับการวัด
ขอมูลประเภทสเกลนามกาํหนด ( Nominal scale ) 
 ขอที่ 3   เปนคําถามที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop  ลักษณะเปนคําถาม
ปลายปด แบบใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่มีใหเลือกหลายคําตอบ เปนระดับการวัด
ขอมูลประเภทสเกลนามกําหนด (Ordinal scale ) 

 ขอที่ 4 - 5 เปนคําถามที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบรกิารราน Snop  ลักษณะเปนคําถาม
ปลายเปด  แบบใหตอบเพียงคําตอบเดียว เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเปนการวัดขอมูลแบบ 
(Ratio scale) 

 ขอที่ 6 – 7  เปนคําถามที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop  ลักษณะเปนคําถาม
ปลายปด แบบใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่มีใหเลือกหลายคําตอบ เปนระดับการวัด
ขอมูลประเภทสเกลนามกําหนด ( Nominal scale ) 
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 สวนที่ 7  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมการใชบริการราน Snop  จํานวน 2 ขอ  
ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ  Semantic Differential Scaleโดยแบบสอบถามจะวัดจากซายไปขวา
ดวยคําถามที่มีลักษณะตรงกันขาม การใหคะแนนแบงเปน  7 ระดับ ดังน้ี 
 

 ระดับ  7  หมายถึง  มีพฤติกรรมทางดานซายมากที่สุด 
 ระดับ  6  หมายถึง  มีพฤติกรรมทางดานซายมาก 

 ระดับ  5  หมายถึง  มีพฤติกรรมคอนขางไปทางซาย 
 ระดับ  4  หมายถึง  มีพฤติกรรมเปนกลาง 

 ระดับ  3  หมายถึง  มีพฤติกรรมคอนขางไปทางขวา 
 ระดับ  2  หมายถึง  มีพฤติกรรมทางดานขวามาก 
 ระดับ  1  หมายถึง  มีพฤติกรรมทางดานขวามากที่สุด 
 ความกวางอันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
      จํานวนชั้น 
     = 7 – 1 
           7  
     = 0.86 
 

จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของคาคะแนนไดดังน้ี                  
คาเฉลี่ยคะแนน   6.16 – 7.00 หมายถึง  มีพฤติกรรมทางดานซายมากที่สุด 
คาเฉลี่ยคะแนน   5.30 – 6.15 หมายถึง  มีพฤติกรรมทางดานซายมาก 
คาเฉลี่ยคะแนน   4.44 – 5.29   หมายถึง  มีพฤติกรรมคอนขางไปทางซาย 
คาเฉลี่ยคะแนน   3.58 – 4.43    หมายถึง  มีพฤติกรรมเปนกลาง 
คาเฉลี่ยคะแนน   2.73 – 3.57 หมายถึง  มีพฤติกรรมคอนขางไปทางขวา 
คาเฉลี่ยคะแนน   1.87 – 2.72 หมายถึง  มีพฤติกรรมทางดานขวามาก 
คาเฉลี่ยคะแนน   1.00 – 1.86 หมายถึง  มีพฤติกรรมทางดานขวามากที่สุด 
 

 สวนที่  8   เปนแบบสอบถามดานขอเสนอแนะ  จํานวน  1  ขอ  ลักษณะเปนคําถาม
ปลายเปด 
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ขั้นตอนในการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 

 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือตามลําดับดังน้ี 
 

1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของตางๆจัดเอกสาร  ตําราและงานวิจัย  ที่เกี่ยวของ
กับตวัแปรที่จะศึกษา เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. รวบรวมสาระและเนื้อหาตางๆที่ไดจากเอกสาร งานวิจัย และการสัมภาษณ เพ่ือนํามา
สรางแบบสอบถามเกี่ยวกับการศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการ
รานราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. สรางแบบสอบถามทั้งหมด 8  สวน คือ 
 สวนที่ 1   แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2   แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑและบรกิารที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการใชบริการราน Snop  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สวนที่ 3   แบบสอบถามเกี่ยวกับบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอการใชบริการราน Snop 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สวนที่ 4   แบบสอบถามเกี่ยวกับคานิยมและรูปแบบในการดํารงชีวิตที่มีอิทธิพลตอ
การใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สวนที่ 5   แบบสอบถามเกี่ยวกับแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอการใชบริการราน Snop ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สวนที่ 6   แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบรกิารราน Snop ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 สวนที่ 7   แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมในการใชบริการราน Snop 
 สวนที่ 8  แบบสอบถามเกีย่วกับขอเสนะแนะในการปรับปรุงราน Snop 

 4.  นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นไปใหอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธตรวจสอบความ
ถูกตอง 

 5.  นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขไปใหเพ่ือนลองตอบแบบสอบถามเพื่อตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงตามเนื้อหา  จากนั้นนํามาปรึกษากับอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือปรับปรุงใหความ
ชัดเจนกอนนําไปทดลองใช 

 6.  นําแบบสอบถามที่ไดรับการปรับปรงุแกไจเสร็จแลวนําไปทดลองใชกับประชาชนทั่วไป
ที่ไมใชกลุมตวัอยางจํานวน 40 คน เปนการทดสอบความเชื่อม่ันของกลุมคําถาม  โดยใชสูตร
สัมประสิทธิ์แอลฟา (α-Coeffcient) ของครอนบัค (Cronbach)  ไดคาดังน้ี 
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 คาแอลฟาในภาพรวมเทากับ 0.9068  และพิจารณาคาแอลฟาเปนรายดานไดดังน้ี 
 ดานภาพพจนของราน Snop มีคาแอลฟาเทากับ    0.8059 
 ดานการบริการของราน Snop มีคาแอลฟาเทากับ   0.8215 
 ดานอาหารและเครื่องด่ืมมีคาแอลฟาเทากบั    0.8134 
 ดานคาใชจายในการใชบริการมีคาแอลฟาเทากับ  0.7952 
 ดานนักรองนักดนตรีมีคาแอลฟาเทากับ    0.8995 
 ดานลักษณะทางกายภาพมีคาแอลฟาเทากับ    0.7496 
 ดานบุคลิกภาพมีคาแอลฟาเทากับ      0.8450 
 ดานคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวติมีคาแอลฟาเทากับ  0.7704 
 ดานแรงจูงใจมีคาแอลฟาเทากับ      0.7494 
 แนวโนมในการใชบริการราน Snop มีคาแอลฟาเทากบั  0.8678 
 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงขอมูล (Source of data)  ในการวิจัยครั้งน้ีมีการเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูล
ดังน้ี 
 1. แหลงขอมูลทุตยิภูมิ (Secondary data)  ไดจากการศึกษาคนควา  จากขอมูลที่มีผู
รวบรวมไวทั้งหนวยงานของรัฐและเอกชนดังน้ี 
  1.1  ศึกษาตํารา  เอกสาร  บทความ  ทฤษฎี  หลักการและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
  1.2  หนังสือทางวิชาการและรายงานอื่นที่เกี่ยวของ 
  1.3  ขอมูลจากอินเตอรเน็ต 
 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) ไดจากการใชแบบสอบถามเกบ็ขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง  จากผูบริโภคที่เขาไปใชบริการในราน Snop  จํานวน 400 ตัวอยาง    

 
การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาครั้งน้ี ผูวิจัยทําการประมวลผลโดยใชโปรแกรม SPSS/PC (Statistical 
Package for the Social Science) เพ่ือคํานวณคาทางสถิติของขอมูลและทดสอบสมมติฐาน โดยนํา
ขอมูลที่ไดจากการตอบแบบสอบถามมาวิเคราะหโดยใชสถิติดังน้ี 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

 1. สถิติพ้ืนฐาน ไดแก 
 1.1 คารอยละ (Percentage) 
1.2 คาเฉลี่ย (Mean) เพ่ือนํามาพิสูจนในแบบสอบถามสวนที่ 1  โดยใชสูตร (กัลยา     
วานิชยบญัชา. 2544 : 75) 
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          X    = 
n
X∑     

 

 เม่ือ  X     แทน คาเฉลี่ย 
        ∑ X     แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
           n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

     1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation) เพ่ือนํามาพิสูจนในแบบสอบถามสวน
ที่ 1 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 75) ใชสูตร 
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 เม่ือ  S.D  แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

             Σ X2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

           (Σ X)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
    n  แทน  จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 
  

 2.  หาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา โดยใชสูตรสัมประสิทธ

แอลฟา   (α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach ) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 449) 
 
 

    α =           
( ) ianceariancek

ianceariancek
var/cov11

var/cov
−+

  

 
 เม่ือ       k           แทนจํานวนคําถาม 
 

         iancevar         แทนคาเฉลี่ยของคาแปรปรวนระหวางคําถามตางๆ 
       ariancecov        แทนคาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 

 3.สถิติทีใ่ชทดสอบสมมติฐาน ไดแก 
 3.1 คาสถิติ t – test  

 เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของกลุมตวัอยาง  2 กลุม  ในกรณทีราบคา
ความแปรปรวนของกลุมตวัอยางทั้ง  2  กลุมที่เปนอิสระตอกัน เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานจํานวน 1 
ขอ ในขอที่   1 ในแบบสอบถามสวนที่ 1 ในดาน เพศ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 165) 
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 ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุมไมเทากัน  ơ1
2 ≠ ơ2

2 ใชสูตร 
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 ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุมเทากัน ơ1
2 = ơ2

2 ใชสูตร 
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 df   = n1  +  n2  -  2 
 
 โดยที่ df   คือคาองศาอิสระ 
 

 เม่ือ     t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
    1X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 
    2X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางกลุมที่ 2 
    2

1S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 
    2

2S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางกลุมที่ 2 
    1n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 
    2n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางกลุมที่ 2 

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

            ใชทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยใชการ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA)  ณ ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 เพ่ือใช
ทดสอบสมมตฐิานจํานวน 5 ขอ ตั้งแตขอที่ 2-6 ในแบบสอบถามสวนที่ 1 ในดานอายุ การศึกษา  
อาชีพ  รายไดตอเดือน และสถานภาพ  (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 236) 
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    F  = 
w

b

MS
MS   

 

 เม่ือ F   แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F - distribution 
       bMS  แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
      wMS  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 
       df   แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k - 1), 
     ภายในกลุม (n - k) 

  และถาผลการทดสอบมีความแตกตางทางนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการทดสอบเปน
รายคูตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน  โดยใช วิธี Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 332 – 333) มีสูตร ดังน้ี   
             

    LSD   =   knt −∞− ;2/1 ⎥
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 ในกรณีที่  in  ≠ jn  
  

 เม่ือ  t1-∝/2; n- k แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t – test ที่ระดับความเชื่อม่ัน 
95% และชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม 
 

MSE แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 
   ni  แทน จํานวนขอมูลของกลุม i 
   nj  แทน จํานวนขอมูลของกลุม j 

 
     3.3 คาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ Pearson Product  - Moment Correlation 

 

  โดยวิเคราะหความสัมพันธ โดยใชคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธอยางงายของเพียรสนั เพ่ือใช
ในการทดสอบสมมติฐานจาํนวน 56 ขอ ในแบบสอบถามสวนที่ 2  , 3 , 4 , 5 , 6  และ 7  (กัลยา   
วานิชยบญัชา. 2545: 332 – 333)  ดังน้ี 
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 โดยที่     xyr     แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปร x กับ y 
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     n     แทน จํานวนคูของคาตวัแปรหรือจํานวนสมาชิกในกลุม 
   ∑ XY   แทน ผลรวมของผลคูณระหวางคาตวัแปร x และ y 
   ∑Χ  แทน ผลรวมของคาตัวแปร x 
   ∑Y  แทน ผลรวมของคาตัวแปร y 
   ∑Χ 2  แทน ผลรวมของกําลังสองของคาตัวแปร x 

   2∑Y  แทน ผลรวมของกําลังสองของคาตัวแปร y 
 
 

 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 ถึง 1 โดยมีรายละเอียด ดังน้ี (กัลยา    
วานิชยบญัชา. 2545: 280) 
 1. คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 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ในทิศเดียวกนั คือ ถา X เพ่ิม Y จะ
เพ่ิม แตถา X  ลด Y  จะลดดวย 

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

 4. คา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและมี
ความสัมพันธกันมาก 

 5. ถา r เทากบั 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 
 6. ถา r มีคาเขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย 

 
การอานความหมายของคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ 

คาสัมประสิทธสหสัมพันธ  ระดับความสมัพันธ 

0.81 - 1.00   สูงมาก 

0.61 - 0.80   คอนขางสูง 

0.41 – 0.60   ปานกลาง 

0.21 – 0.40   คอนขางต่ํา 

0.01 – 0.20   ต่ํามาก  
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การทดสอบสมมติฐาน   ( Hypothesis  Tests ) 
 

            สมติฐานของการวิจัยครั้งน้ี  เปนแบบประเภท   test  of  Difference   และ  test  of  
Association   การเลือกใชสถิติในการวิเคราะหขอมูลมีรายละเอียดดังน้ี คือ 
 

สมมติฐานที ่ 1 ผูใชบริการราน Snop  ที่มี ปจจัยสวนบุคคลแตกตางกันในเรื่องเพศ  
อายุ    การศึกษา    อาชีพ  รายไดตอเดือน   และสถานภาพ   มีพฤติกรรมการใชบริการราน Snop  
แตกตางกัน 
 

- ในดานเพศ  และสถานภาพ   :   สถิติทีใ่ชในการทดสอบ  คือ   t –test 
- ในดานอายุ การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือนและสถานภาพ :   สถิติที่ใช ในการทดสอบ  คือ   
One  Way  ANOVA 
 

สมมติฐานที ่ 2  ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการที่มีอิทธิพลตอการใชบริการราน Snop 
ไดแก  ภาพพจนของราน  การบริการของราน  อาหารและเครื่องด่ืม คาใชจายในการใชบริการ 
นักรองนักดนตรี  และลักษณะทางกายภาพ  มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร : สถิติทีใ่ชในการทดสอบ   คือ   Pearson Product  - Moment 
Correlation 
 
สมมติฐานที ่ 3 ปจจัยทางดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชบริการ
ราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: สถิตทิี่ใชในการทดสอบ คือ   Pearson Product  - 
Moment Correlation 
 
สมมติฐานที ่ 4 ปจจัยทางดานคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร : สถิติทีใ่ชในการทดสอบ 
คือ  Pearson Product  - Moment Correlation 
 
สมมติฐานที ่ 5 ปจจัยทางดานแรงจูงใจมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใชบริการราน 
Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร : สถิติทีใ่ชในการทดสอบ คือ  Pearson Product  - 
Moment Correlation 
 
สมมติฐานที ่ 6 พฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมีความสมัพันธกับแนวโนมในการใชบริการราน Snop : สถิติทีใ่ชในการทดสอบ คือ  
Pearson Product  - Moment Correlation 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผลการวเิคราะห
ขอมูลผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 
 
  n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 X   แทน คาเฉลี่ย 
 SD  แทน ความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
   t  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 
 SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS  แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 F-ratio  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F-distribution 
 F-prob,p  แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคญัทางสถิต ิ
 r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 df  แทน ระดับขัน้ของความเปนอิสระ (Degree of freedom) 
 *  แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งน้ี
ผูวิจัยนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยแบงเปน 2 สวน 

1. ผลการวิเคราะหขอมูลเชงิพรรณนา ประกอบดวย 
  1.1 ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามในเรื่อง เพศ อายุ การศึกษา  อาชีพ
รายไดตอเดือน และสถานภาพ มาแจกแจงความถี่ และเสนอผลเปนคารอยละ 
   1.2 ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

      1.3 ปจจัยดานบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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      1.4 ปจจัยดานคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวติที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใช
บริการราน Snop  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   1.5 ปจจัยดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  1.6 พฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  1.7 แนวโนมในการใชบริการราน Snop 
 

 2. ผลการวิเคราะหขอมูลเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน ประกอบดวย 
  2.1 ผูใชบริการราน Snop ที่มีปจจัยสวนบุคคลแตกตางกันในเรื่องเพศ อายุ การศึกษา    
อาชีพ  รายไดตอเดือน   และสถานภาพ  มีพฤติกรรมการใชบริการราน Snop  แตกตางกัน 
   2.2 ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการที่มีอิทธิพลตอการใชบริการราน  Snop   ไดแก  
ภาพพจนของราน  การบริการของราน  อาหารและเครื่องด่ืม  คาใชจายในการใชบริการ   นักรอง    
นักดนตรี  และลักษณะทางกายภาพ  มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   2.3 ปจจัยทางดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.4 ปจจัยทางดานคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวติมีความสมัพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
  2.5 ปจจัยทางดานแรงจูงใจมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.6 พฤติกรรมการใชบรกิารราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมี
ความสัมพันธกับแนวโนมในการใชบริการราน Snop 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเชงิพรรณนา 
1. การวิเคราะหปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
  เปนการวิเคราะหขอมูลสวนตัวของผูบรโิภคเสนอในรูปความถี่ รอยละ ปรากฏผลดังน้ี 
ตาราง 1 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลสวนบคุคลของผูบริโภค 
 
 
 

 
 
 
 
 

         รวม                                                                         400                          100.0 
 

       2. อายุ 
   20 - 24 ป                                                                             
   25 - 29 ป                                                                

         30 - 34 ป 
    35 - 39 ป 
         40 - 44 ป 
         45 ปขึ้นไป                                                          121 
    

         รวม                                                                          400                         100.0 
 

     3. การศึกษา 
         ตํ่ากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
         อนุปริญญา/ปวส. 
         ปริญญาตรี 
         ปริญญาโท 
         สูงกวาปริญญาโทขึ้นไป 
     

           รวม                                                                        400                          100.0 
 
 

       
 

 

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน (คน)      รอยละ 

1. เพศ 
    ชาย 
    หญิง 

 
188 
176 
  26 
   5 
   2 
   3 

 
    45.5 
    54.5 

 
182 
218 

 
 47.0 
 44.0 
   6.5 
   1.3 
   0.5 
    0.7 

 
 

  20 
  28 
280 
  62 

         10 

 
 

       5.0 
       7.0 
     70.0 
    15.5 

          2.5  
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ตาราง 1 (ตอ)  
 
 
 
    4. อาชีพ 
        รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
        พนักงานบริษัทเอกชน 
        คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 
        อาชีพอิสระ 
        นักศึกษา 
        อ่ืน ๆ 
 

         รวม                                                                         400                          100.0 
 
     5. รายไดตอเดือน 
         ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 
         5,001   – 10,000  บาท 
         10,001 – 15,000 บาท 
         15,001 – 20,000 บาท 
         20,001 – 25,000 บาท 
         25,001 บาทขึ้นไป 
 

           รวม                                                                       400                          100.0  
 
     6. สถานภาพ                                                                                           
        โสด                                                                          372                            93.0 
        สมรส                                                                         19                              4.8 
        มาย/หยาราง/แยกกันอยู                                                    9                              2.2 

 
      รวม                                                                           400                          100.0 

 
 
 
 
 
 
 

ลักษณะสวนบุคคล    จํานวน (คน)      รอยละ 

 
 
 

18 
   167 

29 
27 

   152 
  7 

 
 
 

  4.5 
 41.7 
   7.3 

      6.7 
    38.0    

  1.8 

 
 

 

   41 
 143 
   85 

        67 
        33 

   31 

 
 

 

    10.3 
    35.7 
    21.3 

       16.7 
         8.3    

      7.7 
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 จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุม
ตัวอยางในการศึกษาครั้งน้ี จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังน้ี 
 เพศ สวนใหญกลุมผูบริโภคเปนเพศหญงิ จํานวน 218 คน คิดเปนรอยละ 54.5 เพศชาย 
182 คน คิดเปนรอยละ 45.5 ตามลําดับ 
 อายุ สวนใหญกลุมอายุของผูบริโภคมีมากที่สุดคือ ชวงอายุ 20 - 24 ป มีจํานวน 188 คน 
คิดเปนรอยละ 47.0 รองลงมาคือ ชวงอายุ 25 - 29 ป มีจํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 44.0       
ชวงอายุ 30-34 ป มีจํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5  ชวงอายุ 35 - 39 ป มีจํานวน 5 คน คิดเปน 
รอยละ 1.3  ชวงอายุ 45 ปขึ้นไป มีจํานวน 3 คน คดิเปนรอยละ 0.7 และชวงอายุ 40 – 44 ป มี
จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 ตามลําดับ 
 การศึกษา สวนใหญระดับการศึกษากลุมของผูบริโภคจะอยูในชวงปริญญาตรี มีจํานวน 
280 คน คิดเปนรอยละ 70.0 รองลงมาคือ ปริญญาโท มีจํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.5 
อนุปริญญา/ปวส. มีจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.0 ต่ํากวาหรอืเทากับมัธยมศึกษาตอนปลาย/
ปวช. มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0  สูงกวาปรญิญาโทขึ้นไป มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 
2.5  ตามลําดับ 

อาชีพ สวนใหญอาชีพของผูบริโภคที่มีมากที่สุด คือ พนักงานบริษทัเอกชน มีจํานวน 167 
คน คิดเปนรอยละ 41.7 รองลงมาคือ นักศึกษา มีจํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 38.0 คาขาย/ธุรกิจ
สวนตวั มีจํานวน 29 คิดเปนรอยละ 7.3 อาชีพอิสระ มีจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.7  รับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5  อ่ืนๆ มีจํานวน 7 คน คดิเปนรอยละ 1.8 
ตามลําดับ 
 รายไดตอเดอืน สวนใหญรายไดตอเดือนของผูบริโภคที่มีมากที่สดุ คือ 5,001-10,000 
บาท มีจํานวน 143 คน คดิเปนรอยละ 35.7 รองลงมาคือ 10,001 -15,000 บาท มีจํานวน 85 คน คิด
เปนรอยละ 21.3   15,001-20,000 บาท มีจํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.7 ต่ํากวาหรือเทากับ  
5,000 บาท มีจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.3   20,001 – 25,000 บาท มีจํานวน 33 คน คดิเปน
รอยละ 8.3   25,001 บาทขึ้นไป มีจํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.7 ตามลําดับ 

สถานภาพ สวนใหญสถานภาพของผูบริโภคที่มีมากที่สุด คือ โสด มีจํานวน 372 คน คิด
เปนรอยละ 93.0 รองลงมาคือ สมรส มีจํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.8  มาย/หยาราง/แยกกันอยู 
มีจํานวน 9 คิดเปนรอยละ 2.2  ตามลําดับ 
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2. การวิเคราะหปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม โดยมีการยุบชั้นเพื่อใชในการ
ทดสอบสมมติฐาน 
  เปนการวิเคราะหขอมูลสวนตัวของผูบรโิภคเสนอในรูปความถี่ รอยละ ปรากฏผลดังน้ี 
ตาราง 2 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค โดยมีการยุบชั้นเพ่ือใชในการ
ทดสอบสมมตฐิาน 
 
 
 

                              
     1. อายุ 

   20 - 24 ป                                                                             
   25 - 29 ป                                                                

         30 ขึ้นไป 
                                                             
        รวม                                                                          400                         100.0 
 

     2. การศึกษา 
         ตํ่ากวาหรือเทากับอนุปริญญา/ปวส. 
         ปริญญาตรี 
         ปริญญาโท/สูงกวาปริญญาโทขึ้นไป 
              

           รวม                                                                        400                          100.0 
 

       3. อาชีพ 

        พนักงานบริษัทเอกชน         
        นักศึกษา 
        อ่ืน ๆ 
 

         รวม                                                                         400                          100.0 
 
    4.  รายไดตอเดือน 
        ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท         41           10.3 
        5,001   – 10,000  บาท        143           35.7 
        10,001 – 15,000 บาท         85           21.3 
        15,001 – 20,000 บาท         67           16.7 
        20,001 บาทขึ้นไป                     64           16.0 
 
         รวม                                                                       400                          100.0  
                  

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน (คน)      รอยละ 

 
188 
176 
  36 

 
 47.0 
 44.0 
   9.0 

 
 

   48 
  280 
  72 

 
 

      12.0 
     70.0 
     18.0 

 
 
 

   167 
   152 

81 

 
 
 

   41.7 
     38.0   

  20.3 
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ตาราง 2 (ตอ)  
 
 
 
     5. สถานภาพ                                                                                           
        โสด                                                                          372                            93.0 
        สมรสมาย/หยาราง/แยกกันอยู                                           28                              7.0 

 
      รวม                                                                           400                          100.0 

 
 
 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม โดยมีการยุบชั้น
เพ่ือใชในการทดสอบสมมตฐิาน  กลุมตวัอยางในการศึกษาครั้งน้ีมีจํานวน 400 คน จําแนกตามตัว
แปรไดดังน้ี 
 อายุ สวนใหญกลุมอายุของผูบริโภคมีมากที่สุดคือ ชวงอายุ 20 - 24 ป มีจํานวน 188 คน 
คิดเปนรอยละ 47.0 รองลงมาคือ ชวงอายุ 25 - 29 ป มีจํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 44.0       
ชวงอายุ 30 ปขึ้นไป มีจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9  ตามลําดับ 
 การศึกษา สวนใหญระดับการศึกษากลุมของผูบริโภคจะอยูในชวงปริญญาตรี มีจํานวน 
280 คน คิดเปนรอยละ 70.0 รองลงมาคือ ปริญญาโทและสูงกวาปรญิญาโทขึ้นไป มีจํานวน 72 คน 
คิดเปนรอยละ 18   ต่ํากวาหรืออนุปริญญา/ปวส.มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 12.0  ตามลําดับ 

อาชีพ สวนใหญอาชีพของผูบริโภคที่มีมากที่สุด คือ พนักงานบริษทัเอกชน มีจํานวน 167 
คน คิดเปนรอยละ 41.7 รองลงมาคือ นักศึกษา มีจํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 38.0   อาชีพอ่ืน ๆ
มีจํานวน 81 คิดเปนรอยละ 20.3 ซ่ึงประกอบไปดวยอาชีพคาขาย/ธรุกิจสวนตวั มีจํานวน 29 คิดเปน
รอยละ 7.3 อาชีพอิสระ มีจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.7  รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 18 
คน คิดเปนรอยละ 4.5  อ่ืนๆ มีจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 ตามลําดับ 
 รายไดตอเดอืน สวนใหญรายไดตอเดือนของผูบริโภคที่มีมากที่สดุ คือ 5,001-10,000 
บาท มีจํานวน 143 คน คดิเปนรอยละ 35.7 รองลงมาคือ 10,001 -15,000 บาท มีจํานวน 85 คน คิด
เปนรอยละ 21.3   15,001-20,000 บาท มีจํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.7   20,001 บาทขึ้นไป 
มีจํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16  ต่ํากวาหรือเทากับ  5,000 บาท มีจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 
10.3 ตามลําดับ 

สถานภาพ สวนใหญสถานภาพของผูบริโภคที่มีมากที่สุด คือ โสด มีจํานวน 372 คน คิด
เปนรอยละ 93.0 รองลงมาคือ สมรส/มาย/หยาราง/แยกกันอยู มีจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7  
ตามลําดับ 

 

ลักษณะสวนบุคคล    จํานวน (คน)      รอยละ 
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2. การวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใช
บริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 เปนการวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการ
ราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยนําเสนอในรูปของคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ปรากฏผลดังตาราง 3 ดังน้ี 
 
ตาราง 3 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ  เปน 

รายดาน 
 
 

X  

 
ดานภาพพจนของราน Snop           5.43         1.11      ดี 
ดานการบริการของราน Snop                      4.60  .88         คอนขางดี 
ดานอาหารและเครื่องด่ืม                      4.58  .94   คอนขางดี       
ดานคาใชจายในการใชบริการ                        4.21         1.05   ปานกลาง 
ดานนักรองนักดนตรี                      5.13         1.04       ดี 
ดานลักษณะทางกายภาพ                      4.25           .92          ปานกลาง 

 

 รวม            4.67  .70       ดี  
                                                                                                                                                     

 
จากตาราง 3 แสดงวาปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.67 ชึ่งจําแนกได 6 อันดับ โดยเรียงลําดับไดดังน้ี ดานภาพพจนของราน Snop มีความ
คิดเห็นในรายดานเปนอันดับแรกอยูในระดับดี ( X = 5.43) ดานนักรองนักดนตรีมีความคิดเห็นใน
รายดานเปนอันดับสองอยูในระดับดี ( X = 5.13) ดานการบริการของราน Snop มีความคิดเห็นใน
รายดานเปนอันดับสามอยูในระดับคอนขางดี ( X = 4.60) ดานอาหารและเครื่องด่ืมมีความคิดเห็นใน
รายดานเปนอันดับสี่อยูในระดับคอนขางดี ( X = 4.58) ดานลักษณะทางกายภาพมีความคิดเห็นใน
รายดานเปนอันดับหาอยูในระดับปานกลาง ( X = 4.25) ดานคาใชจายในการใชบริการมีความคิดเห็น
ในรายดานเปนอันดับสุดทายอยูในระดับปานกลาง ( X = 4.21)  

 
 

 

       ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ SD     แปลผล 
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ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน จําแนกตามปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ 
ทางดานภาพพจนของราน Snop 

 
                                                                                                                      

          ภาพพจนของราน Snop                                            X                        SD              แปลผล      
                                 
1. ภาพพจนของราน Snop                        5.40         1.11      ดี 
    มีชื่อเสียง------ไมมีชื่อเสียง 
 
2. ความโดดเดนของรานเม่ือเทียบกับรานอ่ืนใน        5.54         1.15      ดี 
   บริเวณเดียวกัน 
   เหนือกวา------ดอยกวา 
 
3. ความเปนที่นิยมในการเขามาใชบริการราน Snop    5.36              1.18      ดี 
    นิยมมาก------นิยมนอย 
 

ดานภาพพจนของราน Snop รวม               5.43          1.01      ดี                            
 
 
 จากตาราง 4 แสดงวาปจจัยทางดานผลติภัณฑและบริการ  ดานภาพพจนของราน Snop 
โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.43 เม่ือพิจารณารายขอแลวพบวา ขอความโดดเดน
ของรานเมื่อเทียบกับรานอ่ืนในบริเวณเดียวกันอยูในระดับดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 5.54 ( X = 5.54) 
รองลงมาคือ ขอภาพพจนของราน Snop อยูในระดับดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 5.40 ( X = 5.40) 
ขอความนิยมในการใชบริการอยูในระดับดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.36 ( X = 5.36) ตามลําดับ  
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ตาราง 5  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ 
ทางดานการบริการของราน Snop 

 
                                                                                                                      

     ดานการบริการของราน Snop    X                             SD             แปลผล    
                                   
1. การใหบริการของพนักงาน  4.64                1.11    คอนขางดี  
    บริการดี------บริการไมดี 
  
2. การแตงกายของพนักงาน   4.34             1.20    ปานกลาง 
    ทันสมัย-------ไมทันสมัย 
 
3. ความสะดวกในการใหบรกิาร        4.50             1.13     คอนขางดี 
    บริการรวดเร็ว------บริการชา 
 
4. ความรวดเร็วในการชําระเงิน  4.63         1.82     คอนขางดี 
    รวดเร็ว------ชา   
 
5. ความถูกตองในการรับบริการสั่งอาหาร 4.82         1.13     คอนขางดี 
   และเครื่องด่ืม  
    ถูกตอง------ผิดพลาด 
 
6. การมีมนุษยสัมพันธของพนักงาน  4.71         1.18               คอนขางดี 
    อัธยาศัยดี------เฉยชา 
 
ดานการบริการของราน Snop รวม  4.60         0.88      คอนขางดี 
 

 
 จากตาราง 5 แสดงวาปจจัยทางดานผลติภัณฑและบริการ ดานการบริการของราน Snop 
โดยรวมอยูในระดับคอนขางดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.60 เม่ือพิจารณารายขอแลวพบวา ขอความ
ถูกตองในการรับบริการสั่งอาหารและเครือ่งด่ืมอยูในระดับคอนขางดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.82 
( X = 4.82) รองลงมาคือ ขอการมีมนุษยสัมพันธของพนักงานอยูในระดับคอนขางดีโดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.71 ( X = 4.71)  ขอการใหบริการของพนักงานอยูในระดับคอนขางดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.64 ( X = 4.64)      ขอความรวดเรว็ในการชําระเงินอยูในระดับคอนขางดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ    
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4.63 ( X = 4.63)    ขอความสะดวกในการใหบริการอยูในระดับคอนขางดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ   
4.50 ( X = 4.50) ขอการแตงกายของพนักงานอยูในระดับปานกลางโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.34 ( X = 

4.34)ตามลําดบั  
 
ตาราง 6  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ 

ทางดานอาหารและเครื่องด่ืม 
 
                                                                                                                      

    ดานอาหารและเครื่องด่ืม          X                        SD                   แปลผล    
                                   
1. รสชาติของอาหาร           4.56           1.06       คอนขางดี  
     อรอย------ไมอรอย 
 
2. ความหลากหลายของอาหาร          4.49            1.11       คอนขางดี 
    หลากหลาย------ไมหลากหลาย 
 
3. ความหลากหลายของเครื่องด่ืม                       4.71            1.11       คอนขางดี 
    หลากหลาย------ไมหลากหลาย 
 

ดานอาหารและเครื่องด่ืมรวม          4.59             .94       คอนขางดี 
 

 
 จากตาราง 6 แสดงวาปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ  ในดานอาหารและเครือ่งด่ืมโดย
รวมอยูในระดบัคอนขางดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.59 เม่ือพิจารณารายขอแลวพบวา ขอความ
หลากหลายของเครื่องด่ืมอยูในระดับคอนขางดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.71 ( X = 4.71) รองลงมาคือ 
ขอรสชาตขิองอาหารอยูในระดับคอนขางดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.56 ( X = 4.56) ขอความ
หลากหลายของอาหารอยูในระดับคอนขางดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.49 ( X = 4.49) ตามลําดับ  
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ตาราง 7  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ 
ทางดานคาใชจายในการใชบริการ 

 
                                                                                                                      

      ดานคาใชจายในการใชบริการ                        X                        SD               แปลผล   
                                    
1. ราคาเมื่อเทียบกับบรรยากาศภายในราน             4.19            1.24     ปานกลาง 
     ถูก------แพง 
 
2. ราคาเมื่อเทียบกับรานอ่ืนในเรื่องปริมาณและ       4.10             1.22      ปานกลาง 
    รสชาติของอาหาร 
    ถูกกวา------แพงกวา 
 
3. ผลประโยชนที่ไดรับเม่ือเทียบกับเงินทีจ่ายไป      4.35             1.13      ปานกลาง 
    เหมาะสม------ไมเหมาะสม 
 
ดานคาใชจายในการใชบริการรวม       4.21             1.05            ปานกลาง 
 
 

 จากตาราง 7 แสดงวาปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ ดานคาใชจายในการใชบริการโดย
รวมอยูในระดบัปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 เม่ือพิจารณารายขอแลวพบวา ขอผลประโยชน
ที่ไดรับเม่ือเทยีบกับเงินที่จายไปอยูในระดับปานกลางโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.35 ( X = 4.35) 
รองลงมาคือ ขอราคาเมื่อเทียบกับบรรยากาศภายในรานอยูในระดับปานกลางโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.19 ( X = 4.19)    ขอราคาเมื่อเทียบกับรานอ่ืนในเรื่องปริมาณและรสชาติของอาหารอยูในระดับ
ปานกลางโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 ( X = 4.10) ตามลําดบั  
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ตาราง 8  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ 
ทางดานนักรองนักดนตรี 

 
                                                                                                                      

      ดานนักรองนักดนตรี                                   X                        SD               แปลผล  
                                     
1. ความสามารถของนักรองนักดนตรี            5.15            1.17    คอนขางดี 
    มีความสามารถสูง------ดอยความสามารถ 
  
2. ความมีเสนหของนักรองนักดนตรี             5.03            1.21    คอนขางดี 
    มีเสนห------ไรเสนห 
 
3. ความเปนกันเองของนักรองนักดนตรี       5.09            1.18          คอนขางดี 
    มีความเปนกันเองมาก------ไมมีความเปนกันเอง 
 
4. การสรางความบันเทิงใหกับลูกคา        5.25             1.16         คอนขางดี 
    มาก------นอย 
   

     ดานนักรองนักดนตรีรวม              5.13             1.04     คอนขางดี 
 

 
 จากตาราง 8 แสดงวาปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ ดานนักรองนักดนตรีโดยรวมอยูใน
ระดับคอนขางดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 5.13 เม่ือพิจารณารายขอแลวพบวา ขอการสรางความบันเทิง
ใหกับลูกคาอยูในระดับคอนขางดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 5.25 ( X = 5.25) รองลงมาคือ ความสามารถ
ของนักรองนักดนตรีอยูในระดับคอนขางดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 5.15 ( X = 5.15) ขอความเปนกนัเอง
ของนักรองนักดนตรีอยูในระดับคอนขางดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 5.09 ( X = 5.09)   ขอความมีเสนห
ของนักรองนักดนตรีอยูในระดับคอนขางดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 5.03 ( X = 5.03)   ตามลําดับ  
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ตาราง 9  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน จําแนกตามปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ 
ทางดานลักษณะทางกายภาพ 

 
                                                                                                                      

       ดานลักษณะทางกายภาพ                         X                        SD                  แปลผล                                 
 
1. ที่จอดรถ             3.56          1.59    คอนขางไมดี 
    สะดวก------ไมสะดวก 
  
2. บรรยากาศภายในราน                  5.01         1.22     คอนขางดี 
    ทันสมัย------เรียบงาย 
 
3. ลักษณะทางกายภาพของหองน้ํา                     3.92         1.36      ปานกลาง 
    ทันสมัย------ลาสมัย 
 
4. การถายเทของอากาศภายในราน                   3.69         1.42      ปานกลาง 
    ถายเทสะดวก------อึดอัด 
 
5. ลักษณะของลูกคาที่มาใชบริการเมื่อเทยีบกับ     5.10         1.09      คอนขางดี 
    รานอ่ืน 
    ดูดีกวา------ดูดอยกวา 
 

ดานลักษณะทางกายภาพรวม     4.25           .92       ปานกลาง 
 
  

จากตาราง 9 แสดงวาปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ ดานลักษณะทางกายภาพโดย
รวมอยูในระดบัปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25 เม่ือพิจารณารายขอแลวพบวา ขอลักษณะของ
ลูกคาที่มาใชบริการเมื่อเทยีบกับรานอ่ืนอยูในระดับคอนขางดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.10 ( X = 5.10) 
รองลงมาคือ ขอบรรยากาศภายในรานอยูในระดับคอนขางดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.01 ( X = 5.01) 
ขอลักษณะทางกายภาพของหองน้ําอยูในระดับปานกลางโดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.92 ( X = 3.92) ขอ
การถายเทของอากาศภายในรานอยูในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69 ( X = 3.69) ขอที่จอด
รถอยูในระดับคอนขางไมดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 ( X = 3.56) ตามลาํดับ  
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3. การวิเคราะหปจจัยดานบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน 
Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  เปนการวิเคราะหปจจัยดานบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยนําเสนอในรูปของคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ปรากฏผลดังตาราง  10 ดังน้ี 
 

ตาราง 10 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยดานบุคลกิภาพที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

                                                                                                                      

     ปจจัยดานบุคลิกภาพ                               X                      SD                แปลผล   
                                   

1. การดําเนินชีวติประจําวัน    4.62           1.27     คอนขางตื่นเตนแปลกใหม 
     ตื่นเตน แปลกใหม------เรียบงาย 
 

2. ความเชื่อม่ันในตนเอง    5.03       1.12      คอนขางเปนผูนํา 
    เปนผูนํา------เปนผูตาม 
 

3. การแตงกาย     4.68           1.19       คอนขางทันสมัย 
    ทันสมัย------ไมทันสมัย 
 

4. การทองเที่ยวเม่ือเทียบกบัเพ่ือนรุนเดียวกัน  4.48           1.55       คอนขางบอยครั้ง 
    บอยครั้ง------นอยครั้ง 
 

5. บุคลิกภาพสวนตวั    4.97           1.33        คอนขางชอบเขาสังคม 
    ชอบเขาสังคม------ชอบอยูบาน 
 

6. อุปนิสัยสวนตัว     5.45            1.21       ร่ืนเริงเปนสุขมาก 
    ร่ืนเริงเปนสุข------เครงเครียด 
            

   
จากตาราง 10 ปจจัยดานบุคลิกภาพ เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ขออุปนิสัยสวนตวัอยู

ในชวงรื่นเริงเปนสุขมาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 5.45   ( X = 5.45)  รองลงมาคือ ขอความเชื่อม่ันใน
ตนเองอยูในชวงคอนขางเปนผูนํา มีคาเฉลี่ยเทากบั 5.03   ( X = 5.03)  ขอบุคลกิภาพสวนตวัอยู
ในชวงคอนขางชอบเขาสังคม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.97   ( X = 4.97)  ขอการแตงกายอยูในชวง
คอนขางทันสมัย มีคาเฉลีย่เทากับ 4.68   ( X = 4.68)  ขอการดําเนินชีวิตประจําวันอยูในชวง
คอนขางตื่นเตน แปลกใหม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.62   ( X = 4.62)  ขอการทองเที่ยวเมื่อเทียบกับเพ่ือน
รุนเดียวกันอยูในชวงคอนขางบอยครั้ง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.48   ( X = 4.48)  ตามลําดับ 
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4. การวิเคราะหปจจัยดานคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิตที่มีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  เปนการวิเคราะหปจจัยดานคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิตที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยนําเสนอในรูปของคาเฉลี่ยและคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ปรากฏผลดังตาราง  10 ดังน้ี 
   
ตาราง 11  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานคานิยมและรูปแบบในการดําเนิน

ชีวติที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
                                                                                                                      

 ปจจัยดานคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวติ         X                        SD             แปลผล                                 
 
1.ชอบงานสังสรรคพบปะเพื่อนฝูง            5.59      1.13  เห็นดวยมาก  
2.มีความสนใจในเรื่องการทองเที่ยว         5.66      1.10  เห็นดวยมาก 
3.ชอบรับประทานอาหารนอกบาน           5.14 1.18      เห็นดวยคอนขางมาก 
4.มักจะเขารวมกิจกรรมตาง ๆ อยูเสมอ          5.00      1.24      เห็นดวยคอนขางมาก 
5.คิดวาการเที่ยวสถานบันเทิงเปนการพกัผอน      5.32      1.28        เห็นดวยมาก 
   อยางหนึ่ง 
      
ปจจัยดานคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวติรวม    5.34             .92  เห็นดวยมาก 
                                                                                                                                                                   
 
 

 จากตาราง 11 แสดงวาปจจัยดานคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวติโดยรวมอยูในระดับ
เห็นดวยมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.34 ( X = 5.34) เม่ือพิจารณารายขอแลวพบวา มีความสนใจใน
เรื่องการทองเที่ยวมีความเห็นดวยกับคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวติอยูในระดับเห็นดวยมาก
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.66 ( X = 5.66) รองลงมาคือ ชอบงานสังสรรคพบปะเพ่ือนฝูงมีความเห็นดวย
กับคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิตอยูในระดับเห็นดวยมากโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.59      
( X = 5.59) คดิวาการเที่ยวสถานบันเทิงเปนการพักผอนอยางหนึ่งมีความเห็นดวยกับคานิยมและ
รูปแบบในการดําเนินชีวิตอยูในระดับเห็นดวยมากโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.32 ( X = 5.32) ชอบ
รับประทานอาหารนอกบานมีความเห็นดวยกับคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวติอยูในระดบัเห็น
ดวยมากโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.14 ( X = 5.14)   มักจะเขารวมกิจกรรมตาง ๆ อยูเสมอ มีความเห็น
ดวยกับคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวติอยูในระดบัเห็นดวยมากโดยมีคาเฉลีย่เทากับ 5.00 
( X = 5.00) ตามลําดับ 
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5. การวิเคราะหปจจัยดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน 
Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  เปนการวิเคราะหปจจัยดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน  Snop ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยนําเสนอในรูปของคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ปรากฏผลดังตาราง  12 ดังน้ี 
 
ตาราง 12 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  จําแนกตามแรงจูงใจเปนรายดานดังน้ี 
  
                                                                                                                      

           ปจจัยแรงจูงใจ                                      X                        SD             การแปลผล    
                                  
แรงจูงใจดานเหตุผล     5.27          .84       จูงใจคอนขางมาก  
แรงจูงใจดานอารมณ     5.29          .83       จูงใจคอนขางมาก 
 
     ปจจัยแรงจูงใจโดยรวม                           5.28          .74       จูงใจคอนขางมาก 
                                                                                                                                                                   

 
 จากตาราง 12 ปจจัยแรงจูงใจจําแนกเปน 2  ดาน โดยปจจัยแรงจูงใจโดยรวมอยูในระดับ
จูงใจคอนขางมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.28 ( X = 5.28 ) เม่ือพิจารณารายดานแลวพบวา แรงจูงใจ
ดานอารมณอยูในระดับจูงใจคอนขางมากโดยมีคาเฉลีย่เทากับ 5.29 ( X = 5.29) รองลงมาคือ 
แรงจูงใจดานเหตุผลอยูในระดับจูงใจคอนขางมากโดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 5.27 ( X = 5.27) ตามลําดับ 
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ตาราง 13 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามปจจัยจูงใจ ดานแรงจูงใจดานเหตุผล 
 
                                                                                                           

        แรงจูงใจดานเหตุผล                                X                        SD              การแปลผล                             
 
1.การมีโปรโมชั่นลดราคาเครื่องด่ืมของทางราน        5.31           1.20 จูงใจมาก 
2.ความเหมาะสมในราคาการใชบริการแตละครั้ง       5.12          1.07 จูงใจคอนขางมาก 
3.ความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ               5.21           1.07 จูงใจคอนขางมาก 
4.ความปลอดภัยในการใชบริการ        5.23          1.25 จูงใจคอนขางมาก 
5.ความตองพักผอนเพ่ือคลายเครียด           5.49          1.07 จูงใจมาก 
         
แรงจูงใจดานเหตุผลโดยรวม                    5.27            .84 จูงใจคอนขางมาก 
                                                                                                                                                                   
 

 จากตาราง 13 แสดงวาปจจัยจูงใจดานเหตุผลโดยรวมอยูในระดับจูงใจคอนขางมาก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 5.27( X = 5.27)  เม่ือพิจารณารายขอแลวพบวา ขอความตองพักผอนเพ่ือคลาย
เครียดอยูในระดับจูงใจมากโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.49 ( X = 5.49) รองลงมาคือ ขอการมีโปรโมชั่น
ลดราคาเครื่องด่ืมของทางรานอยูในระดับจูงใจมากโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.31 ( X = 5.31) ขอความ
ปลอดภัยในการใชบริการอยูในระดับจูงใจคอนขางมากโดยมีคาเฉลีย่เทากับ 5.23 ( X = 5.23) ความ
สะดวกในการเดินทางมาใชบริการอยูในระดับจูงใจคอนขางมากโดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 5.21( X = 5.21) 
ขอความเหมาะสมในราคาการใชบริการแตละครั้งอยูในระดับจูงใจคอนขางมากมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.12 
( X = 5.12) ตามลําดับ 
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ตาราง 14 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามปจจัยจูงใจ ดานแรงจูงใจดานอารมณ 
 
                                                                                                                      

          แรงจูงใจดานอารมณ                            X                        SD          การแปลผล                                    
 
1.ชื่อเสียงความนิยมของราน              5.50        1.00     จูงใจมาก 
2.ความสวยงามของการตกแตงราน            5.65            .94      จูงใจมาก 
3.บรรยากาศและแนวเพลงที่ใหบริการ             5.75         .96      จูงใจมาก 
4.ลักษณะของผูที่มาใชบรกิาร              5.47         .99      จูงใจมาก 
5.ตองการพบเพื่อตางเพศ               4.57       1.71       จูงใจคอนขางมาก  
6.ตองการการยอมรับในการเขาสังคมกับเพ่ือนฝูง  4.83       1.42       จูงใจคอนขางมาก 
  
แรงจูงใจดานอารมณโดยรวม              5.29         .83      จูงใจคอนขางมาก 
                                                                                                                                                                   
 

 จากตาราง 14 แสดงวาปจจัยจูงใจดานอารมณโดยรวมอยูในระดับจูงใจคอนขางมาก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 5.29( X = 5.29)  เม่ือพิจารณารายขอแลวพบวา บรรยากาศและแนวเพลงที่
ใหบริการอยูในระดับจูงใจมากโดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 5.75 ( X = 5.75) รองลงมาคือ ขอความสวยงาม
ของการตกแตงรานอยูในระดับจูงใจมากโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.65 ( X = 5.65) ขอชื่อเสียงความนยิม
ของรานอยูในระดับจูงใจมากโดยมีคาเฉลีย่เทากับ 5.50 ( X = 5.50) ขอลักษณะของผูที่มาใชบริการ
อยูในระดับจูงใจคอนขางมากโดยมีคาเฉลีย่เทากับ 5.47 ( X = 5.47) ขอตองการการยอมรับในการ
เขาสังคมกับเพ่ือนฝูงอยูในระดับจูงใจคอนขางมากมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.83 ( X = 4.83)  ขอตองการพบ
เพ่ือนตางเพศอยูในระดับจูงใจคอนขางมากมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.57 ( X = 4.57) ตามลําดับ 
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6.พฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตาราง 15 แสดงจํานวน คาต่ําสุด คาสูงสดุ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการใชบริการ ใน

ระยะเวลา 3 เดือนตอครั้ง  ระยะเวลาเฉลีย่ในการใชบรกิารชั่วโมงตอครั้ง และคาใชจายเฉลี่ยใน
การใชบริการบาทตอครั้ง  จําแนกเปนรายขอ 

 

        n     คาต่ําสุด    คาสูงสุด       X        SD   
 

  การใชบริการ จํานวนครั้งตอ3 เดือน          400         0             30         4.31        5.61 
 
ระยะเวลาในการใชบริการชัว่โมงตอครั้ง       400          1              8         3.84        1.06 
 
 คาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง         400        100           1500     483.18     225.17 
                                                                                                                                                                          

  
 จากตาราง 15 ผูตอบแบบสอบถามมีพฤตกิรรมการใชบริการราน Snop ในดานตางๆดังน้ี  
 การใชบริการ จํานวนครั้งตอ 3 เดือน  พบวาผูตอบแบบสอบถามมีการใชบริการใน
ระยะเวลา 3 เดือนต่ําที่สุด 0 ครั้ง และสูงสุด 30 ครั้ง โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.31 ครั้งตอ 3 เดือนและ
มีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 5.61 
 ระยะเวลาในการใชบริการชัว่โมงตอครั้ง พบวาผูตอบแบบสอบถามใชเวลาในการใชบริการ
ในแตละครั้งต่าํที่สดุ 1 ชัว่โมงตอครั้ง และสูงสุด 8 ชัว่โมงตอครั้ง โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.84 ชั่วโมง
ตอครั้งและมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากบั 1.06 
 คาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง พบวาคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการแตละครั้งต่ํา
ที่สุด 100 บาทตอคน และสูงสุด 1500 บาทตอคน โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 483.18 บาทตอคนและมีคา
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากบั 225.17 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



                    88 

ตาราง 16 แสดงจํานวน รอยละของพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามชวงวันทีเ่ขาไปใชบริการ 

 
 

วันที่มักจะไปใชบริการ                             จํานวน   รอยละ 
    
วันศุกร     168   42.0 
วันเสาร     142   35.5 
วันอาทิตย       8     2.0 
วันจันทร – วันพฤหัสบดี                        82   20.5 
รวม                400             100.0 
 
 

 จากตาราง 16 จากการสํารวจกลุมตวัอยางจํานวน 400 คนพบวา สวนใหญผูบริโภคมักจะ
ไปใชบริการราน Snop ในวันศุกร คิดเปนรอยละ 42.0 รองลงมาคือ วันเสาร คิดเปนรอยละ 35.5 วัน
จันทร – วันพฤหัสบดี คิดเปนรอยละ 20.5 วันอาทิตย คิดเปนรอยละ 2.0 ตามลําดับ 
 
ตาราง 17 แสดงจํานวน รอยละของพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามชวงเวลาทีเ่ขาไปใชบริการ 
 

 
ชวงเวลาทีเ่ขาไปใชบริการ   จํานวน   รอยละ 
    
19.00 - 21.00 น.      82   20.5 
21.01 – 23.00 น.    266   66.5 
23.01 –   1.00 น.      52   13.0 
รวม                400            100.0 
 

  
จากตาราง 17 จากการสํารวจกลุมตวัอยางจํานวน 400 คนพบวา สวนใหญผูบริโภคเลือก

เขาไปใชบริการในชวงเวลา  21.01 – 23.00 น. คิดเปนรอยละ 66.5 รองลงมาคือ ชวงเวลา19.00 -
21.00 น. คิดเปนรอยละ 20.5  ชวงเวลา  23.01 – 1.00 น. คิดเปนรอยละ 13.0 ตามลําดับ 
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ตาราง 18 แสดงจํานวน รอยละของพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามเหตุผลในการเขาไปใชบริการ 

 
 

เหตุผลในการเขาไปใชบริการ                จํานวน          รอยละ 
       
คลายเครยีด                  62   15.5 
สังสรรคในหมูเพ่ือน     291   72.8 
เม่ือมีโอกาสพิเศษ เชน ปใหม  วันเกิด                19     4.7 
ตองการพบเพื่อนตางเพศ      20     5.0 
อ่ืน ๆ                    8     2.0 
รวม                            400             100.0 
 

 
 จากตาราง 18 จากการสํารวจกลุมตวัอยางจํานวน 400 คนพบวา เหตุผลในการเขาไปใช
บริการราน Snop คือ ตองการสังสรรคในหมูเพ่ือนฝูง คิดเปนรอยละ 72.8 รองลงมาคือ ตองการ
คลายเครยีด คิดเปนรอยละ 15.5 ตองการพบเพื่อนตางเพศ คิดเปนรอยละ 5.0 เม่ือมีโอกาสพิเศษ 
เชน ปใหม  วนัเกิด   คิดเปนรอยละ 4.7 และอ่ืน ๆ คิดเปนรอยละ 2.0 ตามลําดับ 
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7. แนวโนมในการใชบริการราน  Snop 

  เปนการวิเคราะหแนวโนมในการใชบริการราน โดยนําเสนอในรูปของคาเฉลี่ย และคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ปรากฏผลดังตาราง  19 ดังน้ี 
 
ตาราง 19 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวโนมในการใชบริการราน Snop  
 
                                                                                                                     

   แนวโนมในการใชบริการราน Snop                   X                   SD               การแปลผล    
                                  
1.ทานคิดวาทานจะใชบริการราน Snop ตอไปอีก  4.94       1.21          อาจจะใชบริการอีก 
   เรื่อย ๆ ในอนาคตหรือไม  
   ใชบริการอีก------ไมใชบริการอีก 
 
2.ทานคิดวาทานจะชักชวนบุคคลที่ทานรูจักมาใช  4.95     1.30            อาจจะบอกตอ 
    บริการราน Snop หรือไม 
   บอกตอ------ไมบอกตอ 
 
                                                                                                                                                                   
 จากตาราง 19 แนวโนมการใชบริการราน Snop เม่ือพิจารณารายขอแลวพบวา ขอทานคิด
วาทานจะชักชวนบคุคลที่ทานรูจักมาใชบริการราน Snop  หรือไม  อยูในเกณฑอาจจะบอกตอโดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 4.95 ( X = 4.95) รองลงมาคือ ขอทานคิดวาทานจะใชบริการราน Snop ตอไปอีกอยู
เรื่อย ๆ ในอนาคตหรือไม อยูในเกณฑอาจจะใชบริการอีกโดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.94 ( X = 4.94) 
ตามลําดับ 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพือ่ทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูใชบริการราน Snop  ที่มีปจจัยสวนบุคคลแตกตางกันในเรื่อง
เพศ  อายุ    การศึกษา    อาชีพ  รายไดตอเดือน   และสถานภาพ  มีพฤติกรรมการใชบริการ
ราน Snop  แตกตางกัน สามารถแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 
 
เพศ 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที ่ 1.1 เพศที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การใชบริการราน Snop  แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังน้ี 

  H0 : เพศที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop   ไมแตกตางกัน 
    H1 : เพศที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการใชบริการราน Snop  แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชคาสถติ ิ t-test ที่ระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา prob. (p) นอยกวา 0.05 ผลการ
วิเคราะหแสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 20 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในภาพรวม และรายดาน โดยจําแนกตามเพศ 
  
 
   พฤติกรรมการใชบริการ                   ชาย=182 คน      หญิง=218 คน  
         ราน Snop                                                                                     t          p 

        X        SD        X                SD  
 
 

1.การใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน         4.28      5.20      4.44       5.95     2.22*     0.03 
2.ระยะเวลาในการใชบริการชั่วโมงตอครัง้   3.79      1.02      3.93       1.09    -1.87     0.06     
3.คาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง   511.37   235.75   459.63    213.64     2.30*     0.02 
    
   พฤติกรรมการใชบริการ          
       ราน Snop โดยรวม               229.41   104.82    206.65     95.08     2.27*    0.02  
                                                                                                                                          

 * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมการใชบริการราน Snop ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศตางกัน โดยใชสถิตทิดสอบคา t-test จากการวิเคราะหขอมูล 
พบวาพฤติกรรมการใชบริการราน Snop โดยรวมมีคา Probability (p) เทากับ 0.02 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่
แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
แตกตางกันทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 

การใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน มีคา F-prob. เทากับ 0.03  ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกันมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกันที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 โดยที่เพศหญิงมีการใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือนที่มากกวาเพศชาย 

ระยะเวลาในการใชบริการชัว่โมงตอครั้ง มีคา F-prob. เทากับ 0.06  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ัน
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกันมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ไมแตกตางกัน 

 คาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง มีคา F-prob. เทากับ 0.02  ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกันมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกันที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิต ิ 0.05 โดย ที่เพศชายมีคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้งมากกวาเพศ
หญิง 
    
อายุ 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 1.2  อายุที่แตกตางกันมอิีทธิพลตอพฤติกรรม
การใชบริการราน Snop  แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังน้ี 

H0 : อายุที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop   ไมแตกตางกัน   
 H1     :  อายุที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน   Snop     แตกตางกัน 
  

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา prob. (p) นอยกวา 0.05  ถา
สมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย
หน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 
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ตาราง 21 เปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ใน
ภาพรวม และรายดาน โดยจําแนกตามอายุ  

 
 

พฤติกรรมการใชบริการ      แหลงความ       df   SS    MS  F-Ratio     F-prob. 
      ราน Snop                    แปรปรวน 
 

การใชบริการที่รานครั้งตอ3 เดือน   ระหวางกลุม  2            39.11     19.55       0.61    0.53 
          ภายในกลุม       397          12509.72         31.59                 

                       รวม            399        12548.83  
 

ระยะเวลาในการใชบริการชั่วโมงตอครั้ง ระหวางกลุม 2                6.16       3.08      2.74       0.06                               
ภายในกลุม     397               446.41         1.12     

          รวม          399             452.57      

คาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง ระหวางกลุม 2         18199.68     9099.84     0.17       0.83 
           ภายในกลุม     397      20212068.06   50912.01  
          รวม          399    20230267.75  

                    รวม     ระหวางกลุม 2           1766.91      883.45      0.15       0.85 
                    ภายในกลุม      397         2267883.27    5712.55     

           รวม          399      2269650.19   
 

 

  
 จากตาราง 21 แสดงวาผูใชบริการราน Snop ที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใช

บริการราน Snop โดยรวม มีคา F-prob. เทากับ 0.74  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ไมแตกตางกัน ในเร่ืองการใชบริการ
ที่รานครั้งตอ 3 เดือน  ระยะเวลาในการใชบริการ ชัว่โมงตอครั้ง และคาใชจายในการใชบริการบาท
ตอครั้ง 
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การศึกษา 
การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที ่ 1.3  การศึกษาที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการใชบริการราน Snop แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังน้ี 
H0 : การศึกษาที่แตกตางกนัมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ไมแตกตางกัน   

 H1  : การศึกษาที่แตกตางกนัมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน   Snop  แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา prob. (p) นอยกวา 0.05  ถา
สมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย
หน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05  
 

ตาราง 22 เปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ใน
ภาพรวม และรายดาน โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 

 
 

พฤติกรรมการใชบริการ       แหลงความ    df    SS     MS    F-Ratio    F-prob. 
      ราน Snop                     แปรปรวน 
 

การใชบริการที่รานครั้งตอ3 เดือน     ระหวางกลุม    2            373.84       186.92      6.08*    0.00 
            ภายในกลุม       397           12175.00         30.74                 

                       รวม              399         12548.84   
 

ระยะเวลาในการใชบริการชั่วโมงตอครั้ง ระหวางกลุม    2               2.60         1.30      1.14      0.31                              
ภายในกลุม        397             449.97          1.13     

          รวม              399           452.57      

คาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง ระหวางกลุม     2      293554.29  146777.14     2.92*     0.05 
            ภายในกลุม        397   19936713.45    50218.42   
          รวม              399   20230267.75  

                    รวม         ระหวางกลุม     2        34977.40   17488.70     3.10*     0.04 
                       ภายในกลุม       397         2234672.78    5628.89    

           รวม              399     2269650.19   
 

 * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 22 แสดงวาผูใชบริการราน Snop ที่มีการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการใช
บริการราน Snop โดยรวม มีคา F-prob. เทากับ 0.04  ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การศึกษาที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการใชบริการราน Snop โดยรวมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 เม่ือพิจารณา
รายดานพบวา 

การใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน  มีคา F-prob. เทากับ 0.00  ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การศึกษาที่แตกตางกันมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

คาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง มีคา F-prob. เทากับ 0.05  ซ่ึงเทากับ 0.05 น่ันคือ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การศึกษาที่แตกตางกันมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูของพฤตกิรรมการใชบรกิารราน 

Snop ในการใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน ดวยวิธีการ LSD จําแนกตามการศึกษา 
 
  
                               ตํ่ากวาหรือ               ปริญญาตรี               ปริญญาโท/สูงกวา  

    การศึกษา                                เทากับอนุปริญญา/ปวส.          ปริญญาโทขึ้นไป 

                                                     X                  6.65         4.32                          3.06              
 
   

ตํ่ากวาหรือเทากับ                 6.65                   -                        2.33*                         3.59* 
อนุปริญญา/ปวส.                                                                  (0.007)                       (0.001)            

 
 

ปริญญาตรี                           4.32                                      -                          1.26 
                                (0.08)      
 

ปริญญาโท /สูงกวา              3.06                                                                               -          
ปริญญาโทขึ้นไป             
  

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากผลการวิเคราะหตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลีย่รายคูของ
พฤติกรรมการใชบริการราน Snop ในดานการใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน กับการศึกษา แสดง
ผลไดดังน้ี 

ผูใชบริการราน Snop ที่มีการศึกษาระดับต่ํากวาหรือเทากับกับอนุปริญญา/ปวส. กับ
ผูใชบริการราน Snop ที่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี  พบวา คา Prob. เทากับ .007 ซ่ึงนอยกวา .05 
หมายความวา ผูใชบริการราน Snop ที่มีการศึกษาระดับต่ํากวาหรอืเทากับกับอนุปริญญา/ปวส.  มี
ความแตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการราน Snop ที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ในดานการใช
บริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05 โดยผูใชบริการราน Snop ที่มีการศึกษา
ระดับต่ํากวาหรือเทากับกบัอนุปริญญา/ปวส. มีพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ในดานการใช
บริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน มากกวาผูใชบริการราน Snop ที่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี โดยมี
ผลตางคาเฉลีย่เทากับ 2.33  

ผูใชบริการราน Snop ที่มีการศึกษาระดับต่ํากวาหรือเทากับกบัอนุปริญญา/ปวส.  กับ
ผูใชบริการราน Snop ที่มีการศึกษาระดบัปริญญาโท/สูงกวาระดับปริญญาโทขึ้นไป  พบวา คา Prob. 
เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูใชบริการราน Snop ที่มีการศึกษาระดับต่ํากวาหรือ
เทากับกับอนุปริญญา/ปวส.  มีความแตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการราน Snop ที่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาโท/สูงกวาระดับปริญญาโทขึ้นไป ในดานการใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยผูใชบริการราน Snop ที่มีการศึกษาระดบัต่ํากวาหรือเทากับกับ
อนุปริญญา/ปวส.  มีพฤตกิรรมการใชบริการราน Snop ในดานการใชบริการทีร่านครั้งตอ 3 เดือน 
มากกวาผูใชบริการราน Snop ที่มีการศึกษาระดบัปริญญาโท/สูงกวาระดับปรญิญาโทขึ้นไป โดยมี
ผลตางคาเฉลีย่เทากับ 3.59  
 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติ ิ
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ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูของพฤตกิรรมการใชบรกิารราน 
Snop ในดานคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง ดวยวิธีการ LSD จําแนกตามการศึกษา 

 
  
                               ตํ่ากวาหรือ               ปริญญาตรี               ปริญญาโท/สูงกวา  

    การศึกษา                                เทากับอนุปริญญา/ปวส.          ปริญญาโทขึ้นไป 

                                                     X               520.83        490.61                      429.17             
 
   

ตํ่ากวาหรือเทากับ              520.83                   -                       30.23                         91.67* 
อนุปริญญา/ปวส.                                                                  (0.388)                       (0.029)            

 
 

ปริญญาตรี                        490.61                                      -                          61.44* 
                               (0.039)      
 

ปริญญาโท /สูงกวา          429.17                                                                               -          
ปริญญาโทขึ้นไป             
  

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 

 จากผลการวิเคราะหตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลีย่รายคูของ
พฤติกรรมการใชบริการราน Snop ในดานคาใชจายในการใชบริการบาท/ครั้ง กับการศึกษา แสดง
ผลไดดังน้ี 

ผูใชบริการราน Snop ที่มีการศึกษาระดับต่ํากวาหรือเทากับอนุปริญญา/ปวส.  กับ
ผูใชบริการราน Snop ทีมี่การศึกษาระดับปริญญาโท/สูงกวาปริญญาโทขึ้นไป  พบวา คา Prob. 
เทากับ .029 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูใชบริการราน Snop ที่มีการศึกษาระดับต่ํากวาหรือ
เทากับอนุปริญญา/ปวส.  มีความแตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการราน Snop ที่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาโท/สูงกวาปริญญาโทขึ้นไป ในดานคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง ที่ระดับนัยสําคญั
ทางสถิติ .05 โดยผูใชบริการราน Snop ที่มีการศึกษาระดับต่ํากวาหรือเทากับอนุปริญญา/ปวส. มี
พฤติกรรมการใชบริการราน Snop ในดานคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง มากกวาผูใชบริการ
ราน Snop ที่มีการศึกษาระดับปริญญาโท/สูงกวาปริญญาโทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 
91.67  

ผูใชบริการราน Snop ที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  กับผูใชบริการราน Snop ที่มี
การศึกษาระดบัปริญญาโท/สูงกวาปริญญาโทขึ้นไป  พบวา คา Prob. เทากับ .039 ซ่ึงนอยกวา .05 
หมายความวา ผูใชบริการราน Snop ทีมี่การศึกษาระดับปริญญาตรี  มีความแตกตางเปนรายคูกับ
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ผูใชบริการราน Snop ที่มีการศึกษาระดับปริญญาโท/สูงกวาปริญญาโทขึ้นไป ในดานคาใชจายใน
การใชบริการบาทตอครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05 โดยผูใชบริการราน Snop ที่มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ในดานคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง 
มากกวาผูใชบริการราน Snop ที่มีการศึกษาระดบัปริญญาโท/สูงกวาปริญญาโทขึ้นไป โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากบั 61.44 

สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติ ิ
 
อาชีพ 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 1.4  อาชีพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การใชบริการราน Snop แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังน้ี 

H0 : อาชีพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ไมแตกตางกัน   
 H1  : อาชีพทีแ่ตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน   Snop   แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา prob. (p) นอยกวา 0.05  ถา
สมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย
หน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05  
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ตาราง 25   เปรียบเทยีบพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ภาพรวม และรายดาน โดยจําแนกตามระดับอาชีพ 

 
 

พฤติกรรมการใชบริการ       แหลงความ    df    SS     MS  F-Ratio    F-prob. 
      ราน Snop                     แปรปรวน 
 

การใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน  ระหวางกลุม  2            122.34     61.17       1.94     0.14 
          ภายในกลุม       397           12426.49       31.38                 

                       รวม            399         12548.84   
 

ระยะเวลาในการใชบริการชั่วโมงตอครั้ง ระหวางกลุม 2                1.00       0.50      0.44       0.64 
             ภายในกลุม   397               451.57          1.13     
          รวม          399             452.57      

คาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง ระหวางกลุม 2        250997.28   125498.64      2.49      0.08 
          ภายในกลุม      397      19979270.46     50325.61  
          รวม          399     20230267.75  

                    รวม     ระหวางกลุม 2         31994.89      15997.44     2.83     0.06 
                    ภายในกลุม      397        2237655.30        5636.41    

           รวม          399      2269650.19  
 

  
 

 จากตาราง 25 แสดงวาผูใชบริการราน Snop ที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใช
บริการราน Snop โดยรวม มีคา F-prob. เทากับ 0.06  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การศึกษาที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ไมแตกตางกัน ในเรื่อง
การใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน  ระยะเวลาในการใชบริการชัว่โมงตอครั้ง และคาใชจายในการใช
บริการบาทตอครั้ง 
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รายไดตอเดอืน 
การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 1.5  รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมอิีทธิพลตอ

พฤติกรรมการใชบริการราน Snop แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังน้ี 
H0: รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน  Snop ไม

แตกตางกัน    
H1 : รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop แตกตาง

กัน 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา prob. (p) นอยกวา 0.05  ถา
สมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย
หน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05  
 

ตาราง 26   เปรียบเทยีบพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ภาพรวม และรายดาน โดยจําแนกตามรายไดตอเดือน 

 
 

พฤติกรรมการใชบริการ       แหลงความ df    SS     MS   F-Ratio   F-prob. 
      ราน SNOP                     แปรปรวน 
 

การใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน  ระหวางกลุม  4            123.17     30.79       0.97   0.42 
          ภายในกลุม       395           12425.66        31.53                 

                       รวม            399         12548.84  
 

ระยะเวลาในการใชบริการชั่วโมงตอครั้ง ระหวางกลุม 4                8.22       2.05      1.82      0.12 
             ภายในกลุม   395               444.35          1.12    
          รวม          399             452.57     

คาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง ระหวางกลุม 4        309662.95   77415.73     1.53      0.19 
          ภายในกลุม      395      19920604.80   50431.91   
          รวม          399     20230267.75 

                    รวม     ระหวางกลุม 4         37650.50    9412.62      1.66      0.15 
                    ภายในกลุม      395        2231999.68     5650.63     

           รวม          399      2269650.19 
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 จากตาราง 26 แสดงวาผูใชบริการราน Snop ที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรม
การใชบริการราน Snop โดยรวม มีคา F-prob. เทากับ 0.15  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ไมแตกตางกัน 
ในเรื่องการใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน  ระยะเวลาในการใชบริการชั่วโมงตอครั้ง และคาใชจายใน
การใชบริการบาทตอครั้ง 
 

สถานภาพ 
การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที ่ 1.5  สถานภาพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการใชบริการราน Snop แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังน้ี 
H0: สถานภาพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน  Snop ไมแตกตางกัน    
H1 : สถานภาพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop แตกตางกัน 
 

 เน่ืองจากสถานภาพมีการยุบชั้นเพ่ือใชในการทดสอบสมมติฐานเหลอื 2 กลุม จึงเปลี่ยน
สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหจากการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of 
Variance : One Way ANOVA) เปนการทดสอบคาโดยใชคาสถติิ t-test ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา prob. (p) นอยกวา 0.05 ผลการวิเคราะหแสดงดัง
ตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 27 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในภาพรวม และรายดาน โดยจําแนกตามสถานภาพ 
  

 
   พฤติกรรมการใชบริการ           โสด=372 คน    สมรส/หยา/แยกกันอยู=28 คน  
         ราน Snop                                                                                     t          p 

        X        SD          X                SD  
 
 

1.การใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน         4.30      5.68      5.29       4.59    -0.89     0 .37 
2.ระยะเวลาในการใชบริการชั่วโมงตอครัง้   3.87      1.06      3.50       1.00     1.76     0 .07    
3.คาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง   480.70   228.30   516.07    178.49    -0.80     0 .42  
   
   พฤติกรรมการใชบริการ          
       ราน Snop โดยรวม               163.17     76.48   174.95     59.51    -0.79     0 .42  
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จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมการใชบริการราน Snop ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพตางกัน โดยใชสถิติทดสอบคา t-test จากการวิเคราะห
ขอมูล พบวาพฤติกรรมการใชบริการราน Snop โดยรวมมีคา Probability (p) เทากับ 0.42   ซ่ึง
มากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
สถานภาพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ไมแตกตางกัน ในเรื่องการใชบรกิารที่รานครั้งตอ 3 เดือน  ระยะเวลาในการใช
บริการชั่วโมงตอครั้ง และคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง  
 
 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการที่มีอิทธิพลตอการใชบริการราน
Snop ไดแก  ภาพพจนของราน  การบริการของราน  อาหารและเครื่องดืม่ คาใชจายในการ
ใชบริการ นักรองนักดนตรี  และลักษณะทางกายภาพ  มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใช
บริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในการทดสอบสมมติฐานพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่นํามาทดสอบสมมตฐิาน คือ  การใชบริการทีร่านครั้งตอ 3 เดือน  ระยะเวลาใน
การใชบริการ ชั่วโมงตอครั้ง  และคาใชจายในการใชบรกิารบาทตอครั้ง  
  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : ปจจัยดานผลิตภัณฑและบรกิารที่มีอิทธิพลตอการใชบรกิารรานSnop ไดแก  
ภาพพจนของราน  การบริการของราน  อาหารและเครื่องด่ืม คาใชจายในการใชบริการ นักรองนัก
ดนตรี  และลักษณะทางกายภาพ  ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1     : ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการที่มีอิทธพิลตอการใชบริการรานSnop ไดแก  
ภาพพจนของราน  การบริการของราน  อาหารและเครื่องด่ืม คาใชจายในการใชบริการ นักรองนัก
ดนตรี  และลักษณะทางกายภาพ  มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมตฐิานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 ผลการ
วิเคราะหแสดงดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 28 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ(ดานภาพพจน
ของราน)ที่มีอิทธิพลตอการใชบริการรานSnop กับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

                                
 

พฤติกรรมการใชบริการ                          ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ(ดานภาพพจนของราน) 
         ราน Snop 
        Pearson   Sig               ระดับความสัมพันธ 
       Correlation         (2-tailed) 
       

การใชบริการที่รานครั้งตอ3 เดือน    .272*             .000       มีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา
ระยะเวลาในการใชบริการชั่วโมงตอครั้ง    .224*             .000  มีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา 
คาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง    .024             .630  ไมมีความสัมพันธ 
 

n  =  400 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
              

 จากตาราง 28 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ
(ดานภาพพจนของราน) ที่มีอิทธิพลตอการใชบริการรานSnop กับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการวิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) สามารถวิเคราะหไดดังตอไปน้ี 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (ดานภาพพจนของราน) ที่มีอิทธพิลตอการใชบริการราน
Snop กับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอการใช
บริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน และขอระยะเวลาในการใชบริการชัว่โมงตอครั้งพบวาคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา  .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (ดานภาพพจนของราน) มีความสมัพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอการใชบริการที่ราน
ครั้งตอ 3 เดือน และขอระยะเวลาในการใชบริการชัว่โมงตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .272 และ .224 ตามลําดับ แสดงวา ตวัแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําและความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกัน กลาวคือ ผูบรโิภคมี
ความเห็นวาปจจัยดานผลิตภัณฑและบรกิาร(ดานภาพพจนของราน)ดี พฤติกรรมการใชบริการราน 
Snop ในขอการใชบริการทีร่านครั้งตอ 3 เดือน และขอระยะเวลาในการใชบริการชั่วโมงตอครั้ง เพ่ิม
มากขึ้นเล็กนอย 
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 ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (ดานภาพพจนของราน) กับพฤตกิรรมการใชบริการราน 
Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง พบวา คา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .630 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรขางตนไมมีความสัมพันธกัน 
 
ตาราง 29 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (ดานการบริการ

ของราน)ที่มีอิทธิพลตอการใชบริการรานSnop กับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

                                
 

พฤติกรรมการใชบริการ                             ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ(ดานการบริการของราน) 
         ราน Snop 
        Pearson    Sig              ระดับความสัมพันธ 
       Correlation          (2-tailed) 
       

การใชบริการที่รานครั้งตอ3 เดือน    .158*             .002       มีความสัมพันธในระดับต่ํามาก
ระยะเวลาในการใชบริการชั่วโมงตอครั้ง    .133*             .008  มีความสัมพันธในระดับต่ํามาก 

คาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง         - .008             .878  ไมมีความสัมพันธ 
 

n  =  400 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
              

 จากตาราง 29 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ
(ดานการบริการของราน) ที่มีอิทธิพลตอการใชบริการราน Snop กับพฤติกรรมการใชบริการราน 
Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร      โดยใชการวิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) สามารถวิเคราะหไดดังตอไปน้ี 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (ดานการบริการของราน) ที่มีอิทธิพลตอการใชบริการราน
Snop กับพฤติกรรมการใชบรกิารราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอการใช
บริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน และขอระยะเวลาในการใชบริการชัว่โมงตอครั้ง พบวาคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ .002 และ .008 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา  .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑและบรกิาร (ดานการบริการของราน) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอการ
ใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน และขอระยะเวลาในการใชบริการชัว่โมงตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05  โดยที่คาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .158 และ .133 ตามลําดับ แสดง
วา ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธกนัในระดับต่ํามากและความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกัน 
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กลาวคือ    ผูบริโภคมีความเห็นวาปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (ดานการบริการของราน) ดี 
พฤติกรรมการใชบริการราน Snop  ในขอการใชบรกิารที่รานครั้งตอ 3 เดือน และขอระยะเวลาใน
การใชบริการชั่วโมงตอครั้ง เพ่ิมมากขึ้นเล็กนอย 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (ดานการบริการของราน) กับพฤติกรรมการใชบริการราน 
Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง พบวา คา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .878 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ      
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรขางตนไมมีความสัมพันธกัน 
 
ตาราง 30 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (ดานอาหารและ

เครื่องด่ืม)ที่มีอิทธิพลตอการใชบริการรานSnop กับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

                                
 

พฤติกรรมการใชบริการ                         ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ(ดานอาหารและเครื่องดื่ม) 
         ราน Snop 
        Pearson   Sig               ระดับความสัมพันธ 
       Correlation        (2-tailed) 
       

การใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน              .173*             .001       มีความสัมพันธในระดับต่ํามาก
ระยะเวลาในการใชบริการชั่วโมงตอครั้ง    .092             .066  ไมมีความสัมพันธ 
คาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง           .053             .289  ไมมีความสัมพันธ 
 

n  =  400 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
              

 จากตาราง 30 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ
(ดานอาหารและเครื่องด่ืม) ที่มีอิทธิพลตอการใชบริการราน Snop กับพฤติกรรมการใชบริการราน 
Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการวิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียร
สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) สามารถวิเคราะหไดดังตอไปน้ี 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (ดานอาหารและเครื่องด่ืม) ที่มีอิทธิพลตอการใชบริการ
รานSnop กับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอการใช
บริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา  .05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ 
(ดานอาหารและเครื่องด่ืม) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในขอการใชบริการทีร่านครั้งตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
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โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .173 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ระดับต่ํามากและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคอื ผูบริโภคมีความเห็นวาปจจัยดาน
ผลิตภัณฑและบริการ (ดานอาหารและเครื่องด่ืม) ดี  พฤติกรรมการใชบริการราน Snop ในขอการใช
บริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน เพ่ิมมากขึ้นเล็กนอย 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (ดานอาหารและเครื่องด่ืม) กับพฤตกิรรมการใชบริการ
ราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอระยะเวลาในการใชบริการชัว่โมงตอครั้ง และ
ขอคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้งพบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .066 และ .289 ตามลาํดับ 
ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัว
แปรขางตนไมมีความสัมพันธกัน 
 
ตาราง 31 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (ดานคาใชจาย

ในการใชบริการ)ที่มีอิทธิพลตอการใชบรกิารรานSnop กับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

                                
 

พฤติกรรมการใชบริการ                   ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ(ดานคาใชจายในการใชบริการ) 
         ราน Snop 
        Pearson   Sig              ระดับความสัมพันธ 
       Correlation         (2-tailed) 
       

การใชบริการที่รานครั้งตอ3 เดือน    .203*             .000       มีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา
ระยะเวลาในการใชบริการชั่วโมงตอครั้ง    .054             .282  ไมมีความสัมพันธ 
คาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง           .067             .181  ไมมีความสัมพันธ 
 

n  =  400 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
              

 จากตาราง 31 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ
(ดานคาใชจายในการใชบรกิาร) ที่มีอิทธิพลตอการใชบริการราน Snop กับพฤติกรรมการใชบริการ
ราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการวเิคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) สามารถวิเคราะหไดดังตอไปน้ี 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (ดานอาหารและเครื่องด่ืม) ที่มีอิทธิพลตอการใชบริการ
รานSnop กับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอการใช
บริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา  .05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ 
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(ดานอาหารและเครื่องด่ืม) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในขอการใชบริการทีร่านครั้งตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .203 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ระดับคอนขางต่ําและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภคมีความเห็นวาปจจัย
ดานผลิตภัณฑและบรกิาร (ดานคาใชจายในการใชบรกิาร) ดี พฤตกิรรมการใชบริการราน Snop ใน
ขอการใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือนเพ่ิมมากขึ้นเล็กนอย 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (ดานคาใชจายในการใชบริการ) กับพฤติกรรมการใช
บริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอระยะเวลาในการใชบริการชัว่โมงตอ
ครั้ง ขอคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากบั .282 และ .181 
ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ตัวแปรขางตนไมมีความสัมพันธกัน 
  
ตาราง 32 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (ดานนักรองนัก

ดนตรี)ที่มีอิทธิพลตอการใชบริการรานSnop กับพฤติกรรมการใชบรกิารราน Snop ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

                                
 

พฤติกรรมการใชบริการ                             ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ(ดานนักรองนักดนตรี) 
         ราน Snop 
        Pearson   Sig             ระดับความสัมพันธ 
       Correlation        (2-tailed) 
       

การใชบริการที่รานครั้งตอ3 เดือน    .334*             .000       มีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา
ระยะเวลาในการใชบริการชั่วโมงตอครั้ง    .147*             .003  มีความสัมพันธในระดับต่ํามาก 

คาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง           .021             .681  ไมมีความสัมพันธ 
 

n  =  400 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
              

 จากตาราง 32 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ
(ดานนักรองนักดนตรี) ที่มีอิทธิพลตอการใชบริการราน Snop กับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร      โดยใชการวเิคราะหสถติิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) สามารถวิเคราะหไดดังตอไปน้ี 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (ดานนักรองนักดนตรี) ที่มีอิทธพิลตอการใชบริการราน
Snop กับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอการใช
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บริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา  .05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ 
(ดานนักรองนักดนตรี) มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในขอการใชบริการทีร่านครั้งตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .334 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ระดับคอนขางต่ําและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภคมีความเห็นวาปจจัย
ดานผลิตภัณฑและบรกิาร (ดานนักรองนักดนตรี) ดี  พฤติกรรมการใชบริการราน Snop ในขอการใช
บริการที่รานครั้งตอ 3 เดือนเพ่ิมมากขึ้นเล็กนอย 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (ดานนักรองนักดนตรี) กับพฤติกรรมการใชบริการราน 
Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในขอระยะเวลาในการใชบริการชัว่โมงตอครั้ง พบวาคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .003 ซ่ึงนอยกวา  .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (ดานนักรองนักดนตรี) มีความสมัพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอระยะเวลาในการ
ใชบริการชัว่โมงตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 โดยที่คาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ (r) มี
คาเทากับ .147 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่าํมากและความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกนั กลาวคือ ผูบริโภคมีความเห็นวาปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (ดานนักรองนัก
ดนตรี)ดี พฤติกรรมการใชบริการราน Snop   ในขอระยะเวลาในการใชบริการชัว่โมงตอครั้งเพ่ิมมาก
ขึ้นเล็กนอย 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (ดานนักรองนักดนตรี) กับพฤติกรรมการใชบริการราน 
Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง พบวา คา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .681 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรขางตนไมมีความสัมพันธกัน 
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ตาราง 33 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (ดานลักษณะ
ทางกายภาพ)ที่มีอิทธิพลตอการใชบริการรานSnop กับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

                                
 

พฤติกรรมการใชบริการ                       ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ(ดานลักษณะทางกายภาพ) 
         ราน Snop 
        Pearson   Sig             ระดับความสัมพันธ 
       Correlation        (2-tailed) 
.       
การใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน    .225*             .000       มีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา
ระยะเวลาในการใชบริการชั่วโมงตอครั้ง    .104*             .038  มีความสัมพันธในระดับต่ํามาก 

คาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง           .079             .116  ไมมีความสัมพันธ 
 

n  =  400 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05       

 

        
 จากตาราง 33 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ
(ดานลักษณะทางกายภาพ) ที่มีอิทธิพลตอการใชบริการราน Snop กับพฤติกรรมการใชบริการราน 
Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร      โดยใชการวิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) สามารถวิเคราะหไดดังตอไปน้ี 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (ดานลักษณะทางกายภาพ) ที่มีอิทธิพลตอการใชบริการ
รานSnop กับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอการใช
บริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา  .05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ 
(ดานลักษณะทางกายภาพ) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในขอการใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .225 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ระดับคอนขางต่ําและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภคมีความเห็นวาปจจัย
ดานผลิตภัณฑและบรกิาร (ดานลักษณะทางกายภาพ) ดี พฤติกรรมการใชบรกิารราน Snop ในขอ
การใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือนเพ่ิมมากขึ้นเล็กนอย 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (ดานลักษณะทางกายภาพ) กับพฤติกรรมการใชบริการ
ราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในขอระยะเวลาในการใชบริการชัว่โมงตอครั้ง พบวา
คา Sig.(2-tailed) เทากับ .038 ซ่ึงนอยกวา  .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑและบรกิาร (ดานลักษณะทางกายภาพ) มี
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ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอ
ระยะเวลาในการใชบริการชัว่โมงตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากบั .104 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและ
ความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภคมีความเห็นวาปจจัยดานผลิตภัณฑและ
บริการ (ดานลักษณะทางกายภาพ)ดี พฤติกรรมการใชบริการราน Snop ในขอระยะเวลาในการใช
บริการชั่วโมงตอครั้งเพ่ิมมากขึ้นเล็กนอย 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (ดานลักษณะทางกายภาพ) กับพฤติกรรมการใชบริการ
ราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง พบวา 
คา Sig.(2-tailed) เทากับ .116 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ      
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรขางตนไมมีความสัมพันธกัน 
 
 

สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยทางดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ในการทดสอบสมมติฐานพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่นํามาทดสอบสมมตฐิาน คือ  การใชบริการทีร่านครั้งตอ 3 เดือน  ระยะเวลาใน
การใชบริการ ชั่วโมงตอครั้ง  และคาใชจายในการใชบรกิารบาทตอครั้ง  
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : ปจจัยทางดานบุคลกิภาพ ไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใชบริการราน Snop 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1  :  ปจจัยทางดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชสถติิสัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 ผลการ
วิเคราะหแสดงดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 34 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอการใช
บริการรานSnop กับพฤติกรรมการใชบรกิารราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 

                                
 

     พฤติกรรมการใชบริการ                                      ปจจัยทางดานบุคลิกภาพ 
             ราน Snop 
        Pearson    Sig              ระดับความสัมพันธ 
       Correlation          (2-tailed) 
       

การใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน    .212*             .000       มีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา
ระยะเวลาในการใชบริการชั่วโมงตอครั้ง    .107*             .032  มีความสัมพันธในระดับต่ํามาก 

คาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง    .111*             .026  มีความสัมพันธในระดับต่ํามาก 
 

n  =  400 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

              

 จากตาราง 34 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานบุคลิกภาพ กับ
พฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการวเิคราะหสถิติ
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) สามารถ
วิเคราะหไดดังตอไปน้ี 
 ปจจัยทางดานบุคลิกภาพ กับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ในขอการใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากบั .000  
ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยทางดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในขอการใชบริการทีร่านครั้งตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .212 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ระดับคอนขางต่ําและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภคมีความเห็นวา
ผูใชบริการมบีุคลิกภาพไปในทางดานซาย คือ มีบุคลกิภาพ ชอบความตื่นเตนแปลกใหม  เปนผูนํา 
เปนคนทันสมยั มีการทองเที่ยวบอยครั้ง ชอบเขาสังคม และเปนคนรื่นเริงเปนสขุ พฤติกรรมการใช
บริการราน Snop  ในขอการใชบริการทีร่านครั้งตอ 3 เดือนเพ่ิมมากขึ้นเล็กนอย 
 ปจจัยทางดานบุคลิกภาพ กับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ในขอระยะเวลาในการใชบริการชัว่โมงตอครั้ง และขอคาใชจายในการใชบริการ
บาทตอครั้ง พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .032 และ .026 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ 
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ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางดานบุคลิกภาพ 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอ
ระยะเวลาในการใชบริการชัว่โมงตอครั้ง และขอคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยที่คาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .107 และ .111 
ตามลําดับ แสดงวา ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกนั กลาวคือ ผูบริโภคมีความเห็นวาผูใชบริการมีบุคลกิภาพไปในทางดานซาย คือ มี
บุคลิกภาพ ชอบความตื่นเตนแปลกใหม  เปนผูนํา เปนคนทันสมัย มีการทองเที่ยวบอยครั้ง ชอบเขา
สังคม และเปนคนรื่นเริงเปนสุข พฤติกรรมการใชบริการราน Snop ในขอระยะเวลาในการใชบริการ
ชั่วโมงตอครั้ง และขอคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้งเพ่ิมมากขึ้นเล็กนอย 
  
 สมมติฐาน 4 ปจจัยทางดานคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวติมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ในการทดสอบสมมติฐานพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่นํามาทดสอบสมมตฐิาน คือ  การใชบริการทีร่านครั้งตอ 3 เดือน  ระยะเวลาใน
การใชบริการ ชั่วโมงตอครั้ง  และคาใชจายในการใชบรกิารบาทตอครั้ง  
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : ปจจัยทางดานคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวติ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1  :  ปจจัยทางดานคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวติ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมตฐิานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 ผลการ
วิเคราะหแสดงดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 35 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานคานิยมและรูปแบบในการดําเนิน
ชีวติที่มีอิทธิพลตอการใชบรกิารรานSnop กับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 

                                
 

      พฤติกรรมการใชบริการ                         ปจจัยทางดานคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิต 
             ราน Snop 
        Pearson   Sig              ระดับความสัมพันธ 
       Correlation        (2-tailed) 
       

การใชบริการที่รานครั้งตอ3 เดือน    .174*             .000       มีความสัมพันธในระดับต่ํามาก
ระยะเวลาในการใชบริการชั่วโมงตอครั้ง    .140*             .005  มีความสัมพันธในระดับต่ํามาก 

คาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง    .021             .671  ไมมีความสัมพันธ 
 

n  =  400 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

              

 จากตาราง 35 แสดงการวเิคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานคานิยมและรูปแบบ
ในการดําเนินชีวติ กับพฤตกิรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ใชการวเิคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) สามารถวิเคราะหไดดังตอไปน้ี 
 ปจจัยทางดานคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิต กับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในขอการใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน และขอระยะเวลาใน
การใชบริการชั่วโมงตอครั้ง พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 และ .005 ตามลําดับ  ซ่ึงนอย
กวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย
ทางดานคานิยมและรูปแบบในการดําเนนิชีวติ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอการใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน และขอระยะเวลาใน
การใชบริการชั่วโมงตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
มีคาเทากับ .174 และ .140 ตามลําดับ แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกนัในระดับต่ํามากและ
ความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภคมีความเห็นวาปจจัยทางดานคานิยมและ
รูปแบบในการดําเนินชีวิตที่เห็นดวยกับการเปนคนทีช่อบงานสังสรรคพบปะเพ่ือนฝูง  มีความสนใจ
ในเรื่องของการทองเที่ยว เปนคนที่ชอบรับประทานอาหารนอกบาน มักจะเขารวมกิจกรรมตาง ๆ อยู
เสมอ และคิดวาการเที่ยวสถานบันเทิงเปนการพักผอนอยางหนึ่ง พฤติกรรมการใชบริการราน Snop 
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ในขอการใชบริการที่รานครัง้ตอ3 เดือน และขอระยะเวลาในการใชบริการชั่วโมงตอครั้งเพ่ิมมากขึ้น
เล็กนอย 
 ปจจัยทางดานคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิต กับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในขอคาใชจายในการใชบริการบาท/ครั้ง พบวาคา Sig.(2-
tailed) เทากับ .671  ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความวา ตัวแปรขางตนไมมีความสัมพันธกนั  
  
 สมมติฐาน 5 ปจจัยทางดานแรงจูงใจมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ในการทดสอบสมมติฐานพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่นํามาทดสอบสมมตฐิาน คือ  การใชบริการทีร่านครั้งตอ 3 เดือน  ระยะเวลาใน
การใชบริการ ชั่วโมงตอครั้ง  และคาใชจายในการใชบรกิารบาทตอครั้ง  
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : ปจจัยทางดานแรงจูงใจ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1  :  ปจจัยทางดานแรงจูงใจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมตฐิานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 ผลการ
วิเคราะหแสดงดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 36 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอการใช
บริการรานSnop กับพฤติกรรมการใชบรกิารราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 

                                
 

       พฤติกรรมการใชบริการ                                         ปจจัยทางดานแรงจูงใจ 
               ราน Snop 
        Pearson  Sig                  ระดับความสัมพันธ 
       Correlation       (2-tailed) 
       

การใชบริการที่รานครั้ตอ3 เดือน     .119*             .017       มีความสัมพันธในระดับต่ํามาก
ระยะเวลาในการใชบริการชั่วโมงตอครั้ง    .055             .271  ไมมีความสัมพันธ 
คาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง    .065             .193  ไมมีความสัมพันธ 
 

n  =  400 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
              

 จากตาราง 36 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยแรงจูงใจ กับพฤตกิรรมการ
ใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการวิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) สามารถวิเคราะหได
ดังตอไปน้ี 
 ปจจัยทางดานแรงจูงใจ กับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ในขอการใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากบั .017  
ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยทางดานแรงจูงใจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในขอการใชบริการทีร่านครั้งตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .119 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ระดับต่ํามากและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ ผูบริโภคมีความเห็นวาปจจัย
ทางดานแรงจูงใจดี  พฤตกิรรมการใชบริการราน Snop  ในขอการใชบริการทีร่านครั้งตอ 3 เดือน
เพ่ิมมากขึ้นเลก็นอย 
 ปจจัยทางดานแรงจูงใจ กับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ในขอระยะเวลาในการใชบริการชัว่โมงตอครั้ง  และขอคาใชจายในการใชบริการ
บาทตอครั้ง พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .271 และ   .193 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรขางตนไมมี
ความสัมพันธกัน  
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 สมมติฐาน 6 พฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมีความสัมพันธกับแนวโนมในการใชบริการราน Snop 
 ในการทดสอบสมมติฐานพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่นํามาทดสอบสมมตฐิาน คือ  การใชบริการทีร่านครั้งตอ 3 เดือน  ระยะเวลาใน
การใชบริการ ชั่วโมงตอครั้ง  และคาใชจายในการใชบรกิารบาทตอครั้ง  
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : พฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมในการใชบริการราน Snop 

 H1 : พฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมี
ความสัมพันธกับแนวโนมในการใชบริการราน Snop 

 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมตฐิานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 ผลการ
วิเคราะหแสดงดังตารางตอไปน้ี 

  
ตาราง 37  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครกับแนวโนมในการใชบริการราน Snop 
 
 

                                
 

      พฤติกรรมการใชบริการ                                 แนวโนมในการใชบริการราน Snop 
             ราน Snop 
        Pearson   Sig                  ระดับความสัมพันธ 
       Correlation         (2-tailed) 
       

การใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน    .387*             .000       มีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา
ระยะเวลาในการใชบริการชั่วโมงตอครั้ง    .149*             .003  มีความสัมพันธในระดับต่ํามาก 

คาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง    .094             .061  ไมมีความสัมพันธ 
 

n  =  400 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 37 แสดงการวเิคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการราน Snop 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกับแนวโนมในการใชบริการราน Snop โดยใชการวิเคราะหสถิติ
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) สามารถ
วิเคราะหไดดังตอไปน้ี 
 แนวโนมในการใชบริการราน Snop กับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  ในขอการใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000  
ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
แนวโนมในการใชบริการราน Snop มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอการใชบริการทีร่านครั้งตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 โดยที่คาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) มีคาเทากับ .387 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับตอนขางต่ําและความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกัน กลาวคือ ผูบรโิภคมี
ความเห็นวาผูใชบริการราน Snop มีพฤติกรรมไปทางซาย คือ การใชบริการอีก และการบอกตอ  
แนวโนมในการใชบริการราน Snop ในขอการใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือนเพ่ิมมากขึ้นเล็กนอย 
 แนวโนมในการใชบริการราน Snop กับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  ในขอระยะเวลาในการใชบรกิารชั่วโมงตอครั้ง พบวาคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ .003  ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา แนวโนมในการใชบริการราน Snop มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน 
Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอระยะเวลาในการใชบริการชัว่โมงตอครั้ง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยที่คาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .149 แสดงวา ตวัแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและความสมัพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ 
ผูบริโภคมีความเห็นวาผูใชบริการราน Snop มีพฤติกรรมไปทางซาย คือ การใชบริการอีก และการ
บอกตอ   แนวโนมในการใชบริการราน Snop   ในขอระยะเวลาในการใชบริการชั่วโมงตอครัง้เพ่ิม
มากขึ้นเล็กนอย 
 แนวโนมในการใชบริการราน Snop กับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  ในขอคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง พบวาคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ .061  ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ตัวแปรขางตนไมมีความสัมพันธกัน  
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตารางที่ 38 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
 

สมมติฐานที่ 1 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สถิติที่ใช 
 

1.ผูใชบริการราน Snop  ที่มี ปจจัยสวนบุคคล
แตกตางกันในเรื่องเพศ  อายุ    การศึกษา    
อาชีพ  รายไดตอเดือน   และสถานภาพ  มี
พฤติกรรมการใชบริการราน Snop  แตกตาง
กัน  

  

 1.1  เพศที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การใชบริการราน Snop  แตกตางกัน 

สอดคลองตามสมมติฐาน t-test 

 1.2  อายุที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การใชบริการราน   Snop     แตกตางกัน 

ไมสอดคลองตามสมมติฐาน One Way  
ANOVA 

 1.3  การศึกษาที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการใชบริการราน   Snop     
แตกตางกัน 

สอดคลองตามสมมติฐาน One Way  
ANOVA 

 1.4  อาชีพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการใชบริการราน   Snop     
แตกตางกัน 

ไมสอดคลองตามสมมติฐาน One Way  
ANOVA 

 1.5  รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีอิทธพิล
ตอพฤติกรรมการใชบริการราน   Snop     
แตกตางกัน 

ไมสอดคลองตามสมมติฐาน One Way  
ANOVA 

 1.6 สถานภาพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการใชบริการราน   Snop     
แตกตางกัน 

ไมสอดคลองตามสมมติฐาน t-test 

 
 
 
 
 



                    119 

สมมติฐานที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สถิติที่ใช 
 

2.  ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการที่มี
อิทธิพลตอการใชบริการรานSnop ไดแก  
ภาพพจนของราน  การบริการของราน  
อาหารและเครื่องด่ืม คาใชจายในการใชบริการ 
นักรองนักดนตรี  และลักษณะทางกายภาพ  
มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการราน 
Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

2.1 ดานภาพพจนของราน สอดคลองตามสมมติฐาน 
Pearson’s 
Correlation 

2.2 ดานการบริการของราน สอดคลองตามสมมติฐาน 
Pearson’s 
Correlation 

2.3 ดานอาหารและเครื่องด่ืม ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
Pearson’s 
Correlation 

2.4 ดานคาใชจายในการใชบริการ ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
Pearson’s 
Correlation 

2.5 ดานนักรองนักดนตรี สอดคลองตามสมมติฐาน 
Pearson’s 
Correlation 

2.6 ดานลักษณะทางกายภาพ สอดคลองตามสมมติฐาน 
Pearson’s 
Correlation 

 
 
 

สมมติฐานที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สถิติที่ใช 
 

3.  ปจจัยทางดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคลองตามสมมติฐาน 
Pearson’s 
Correlation 
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สมมติฐานที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สถิติที่ใช 
 

4.  ปจจัยทางดานคานิยมและรูปแบบในการ
ดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคลองตามสมมติฐาน 
Pearson’s 
Correlation 

 
 
 
 

สมมติฐานที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สถิติที่ใช 
 

5.  ปจจัยทางดานแรงจูงใจมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
Pearson’s 
Correlation 

 
 
 

สมมติฐานที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สถิติที่ใช 
 

6.  พฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมี
ความสัมพันธกับแนวโนมในการใชบริการราน 
Snop 

สอดคลองตามสมมติฐาน 
Pearson’s 
Correlation 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
สังเขป ความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 การวิจัยมุงศึกษาปจจัยทางดานผลิตภัณฑและบริการ ปจจัยทางดานบุคลิกภาพ ปจจัย
ทางดานคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิต ปจจัยทางดานแรงจูงใจ  และแนวโนมในการใชบริการ
ราน Snop ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพ่ือใชขอมูลในการพัฒนา ปรับปรุงการดําเนินงาน   และชวยในการวางแผนกลยุทธตาง ๆ ใหมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น และสรางความพึงพอใจใหกับผูใชบริการไดมากยิ่งขึ้น 
  

ความมุงหมายของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาถึงปจจัยสวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการรานราน Snop ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก เพศ  อายุ การศึกษา  อาชีพ  รายไดตอเดือน  สถานภาพ 
 2. เพ่ือศึกษาถึงปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการที่มีอิทธิพลตอการใชบริการราน Snop ใน

เรื่อง  ภาพพจนของทางราน การบริการของทางราน  อาหารและเครื่องด่ืม คาใชจายในการใชบริการ  
นักรองนักดนตรี  และลักษณะทางกายภาพ  

3.  เพ่ือศึกษาถึงปจจัยทางดานบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.  เพ่ือศึกษาถึงปจจัยทางดานคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิตที่ มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5.  เพ่ือศึกษาถึงปจจัยทางดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

6.  เพ่ือศึกษาถึงแนวโนมในการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานในการวิจัย 
7. ผูใชบริการราน Snop  ที่มี ปจจัยสวนบุคคลแตกตางกนัในเรื่องเพศ  อายุ    การศึกษา    อาชีพ  

รายไดตอเดือน   และสถานภาพ  มีพฤติกรรมการใชบริการราน Snop  แตกตางกัน 
8. ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการที่มีอิทธพิลตอการใชบริการราน Snop ไดแก  ภาพพจนของราน  

การบริการของราน  อาหารและเครื่องด่ืม คาใชจายในการใชบรกิาร นักรองนักดนตรี  และ
ลักษณะทางกายภาพ  มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

9.  ปจจัยทางดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

10. ปจจัยทางดานคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

11. ปจจัยทางดานแรงจูงใจมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 

12. พฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธกับ
แนวโนมในการใชบริการราน Snop 

 

วิธีการดําเนินศึกษาคนควา  
1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี จะทําการศึกษา ประชากรที่มีอายุตั้งแต 20  ปขึ้นไปที่ไปใช

บริการและเคยใชบริการราน Snopในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
2. กลุมตัวอยางที่ใชัในการวิจัย 

 เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชการกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตร
การหาขนาดตัวอยางจากสัดสวนประชากรที่ระดับความเชื่อม่ัน 95 % ไดประชากรกลุมตัวอยาง 400 
คน (บุญชม ศรีสะอาด. 2538 : 185-186 ) โดยมีขั้นตอนการสุมดังน้ี 

 1.  การสุมกลุมตัวอยางแบบเจาะจง ( Purposive  Sampling) โดยใชวิธีการเก็บตัวอยาง
จากผูที่มาใชบริการราน Snop ที่มีอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไป ในชวงเวลา  19.00 น. – 1.30 น.  ซ่ึงเปน
เวลาที่ผูบริโภคออกมาใชบริการ โดยเก็บกลุมตัวอยางจํานวน  400   ตัวอยาง 
  2. ใชวิธีการสุมกลุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) จากผูที่เคยมาใช
บริการและผูที่มาใชบริการราน Snop จํานวน 400 ตัวอยาง 
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ขั้นตอนในการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือตามลําดับดังน้ี 

3. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของตางๆจัดเอกสาร  ตําราและงานวิจัย  ที่เกี่ยวของ
กับตวัแปรที่จะศึกษา เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

4. รวบรวมสาระและเนื้อหาตางๆที่ไดจากเอกสาร งานวิจัย และการสัมภาษณ เพ่ือนํามา
สรางแบบสอบถามเกี่ยวกับการศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการ
รานราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. สรางแบบสอบถามทั้งหมด 8  สวน คือ 
  สวนที่ 1   แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
  สวนที่ 2   แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑและบรกิารที่มีอิทธิพลตอ  
พฤติกรรมการใชบริการราน Snop  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  สวนที่ 3   แบบสอบถามเกี่ยวกับบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอการใชบริการราน Snop 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  สวนที่ 4   แบบสอบถามเกี่ยวกับคานิยมและรูปแบบในการดํารงชีวิตที่มีอิทธิพลตอ
การใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สวนที่ 5   แบบสอบถามเกี่ยวกับแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอการใชบริการราน Snop ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   สวนที่ 6   แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤตกิรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคใน  
เขตกรุงเทพมหานคร 

   สวนที่ 7   แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมในการใชบริการราน Snop 
   สวนที่ 8  แบบสอบถามเกี่ยวกับขอเสนะแนะในการปรับปรุงราน Snop 

 4.   นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นไปใหอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธตรวจสอบความ
ถูกตอง 

 5.    นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขไปใหเพ่ือนลองตอบแบบสอบถามเพื่อตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงตามเนื้อหา  จากนั้นนํามาปรึกษากับอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือปรับปรุงใหความ
ชัดเจนกอนนําไปทดลองใช 

 6.   นําแบบสอบถามที่ไดรับการปรับปรงุแกไจเสร็จแลวนําไปทดลองใชกับประชาชนทั่วไป
ที่ไมใชกลุมตวัอยางจํานวน 40 คน เปนการทดสอบความเชื่อม่ันของกลุมคําถาม  โดยใชสูตร
สัมประสิทธิ์แอลฟา (α-Coeffcient) ของครอนบัค (Cronbach) 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงขอมูล (Source of data)  ในการวิจัยครั้งน้ีมีการเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูล
ดังน้ี 
 1. แหลงขอมูลทุตยิภูมิ (Secondary data)  ไดจากการศึกษาคนควา  จากขอมูลที่มีผู
รวบรวมไวทั้งหนวยงานของรัฐและเอกชนดังน้ี 
  1.1  ศึกษาตํารา  เอกสาร  บทความ  ทฤษฎี  หลักการและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
  1.2  หนังสือทางวิชาการและรายงานอื่นที่เกี่ยวของ 
  1.3  ขอมูลจากอินเตอรเน็ต 
 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง  จากผูบริโภคที่เขาไปใชบริการในราน Snop  จํานวน 400 ตัวอยาง    
 

การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาครั้งน้ี ผูวิจัยทําการประมวลผลโดยใชโปรแกรม SPSS/PC (Statistical 
Package for the Social Science) เพ่ือคํานวณคาทางสถิติของขอมูลและทดสอบสมมติฐาน โดยนํา
ขอมูลที่ไดจากการตอบแบบสอบถามมาวิเคราะห  
 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 
สมมติฐานที ่ 1 ผูใชบริการราน Snop  ที่มี ปจจัยสวนบุคคลแตกตางกันในเรื่องเพศ  
อายุ    การศึกษา    อาชีพ  รายไดตอเดือน   และสถานภาพ   มีพฤติกรรมการใชบริการราน Snop  
แตกตางกัน 
 - ในดานเพศ และสถานภาพ  :   สถิติที่ใชในการทดสอบ  คือ   t –test 
 - ในดานอายุ การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน : สถิติทีใ่ช ในการทดสอบ  คือ  One  Way  

ANOVA 
 
สมมติฐานที ่ 2  ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการที่มีอิทธิพลตอการใชบริการราน Snop 
ไดแก  ภาพพจนของราน  การบริการของราน  อาหารและเครื่องด่ืม คาใชจายในการใชบริการ 
นักรองนักดนตรี  และลักษณะทางกายภาพ  มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร : สถิติทีใ่ชในการทดสอบ   คือ   Pearson Product  - Moment 
Correlation 
 
สมมติฐานที ่ 3 ปจจัยทางดานบคุลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชบริการ
ราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: สถิตทิี่ใชในการทดสอบ คือ   Pearson Product  - 
Moment Correlation 
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สมมติฐานที ่ 4 ปจจัยทางดานคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร : สถิติทีใ่ชในการทดสอบ 
คือ  Pearson Product  - Moment Correlation 
 
สมมติฐานที ่ 5 ปจจัยทางดานแรงจูงใจมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใชบริการราน 
Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร : สถิตทิี่ใชในการทดสอบ คือ  Pearson Product  - 
Moment Correlation 
 
สมมติฐานที ่ 6 พฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมีความสมัพันธกับแนวโนมในการใชบริการราน Snop : สถิติทีใ่ชในการทดสอบ คือ  
Pearson Product  - Moment Correlation 
 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ผลจากการศกึษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลได ดังน้ี 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 จากการวิจัยครั้งน้ีผลการวิเคราะหปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุม
ตัวอยางในการศึกษาครั้งน้ี จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังน้ี 
 เพศ สวนใหญกลุมผูบริโภคเปนเพศหญงิ จํานวน 218 คน คิดเปนรอยละ 54.5 เพศชาย 
182 คน คิดเปนรอยละ 45.5 ตามลําดับ 
 อายุ สวนใหญกลุมอายุของผูบริโภคมีมากที่สุดคือ ชวงอายุ 20 - 24 ป มีจํานวน 188 คน 
คิดเปนรอยละ 47.0 รองลงมาคือ ชวงอายุ 25 - 29 ป มีจํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 44.0       
ชวงอายุ 30-34 ป มีจํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5  ชวงอายุ 35 - 39 ป มีจํานวน 5 คน คิดเปน 
รอยละ 1.3  ชวงอายุ 45 ปขึ้นไป มีจํานวน 3 คน คดิเปนรอยละ 0.7 และชวงอายุ 40 – 44 ป มี
จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 ตามลําดับ 
 การศึกษา สวนใหญระดับการศึกษาของผูบริโภคจะอยูในชวงปรญิญาตรี มีจํานวน 280 
คน คิดเปนรอยละ 70.0 รองลงมาคือ ปริญญาโท มีจํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.5 อนุปริญญา/
ปวส. มีจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.0 ต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีจํานวน 
20 คน คิดเปนรอยละ 5.0  สูงกวาปริญญาโทขึ้นไป มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5  ตามลําดับ 

อาชีพ สวนใหญอาชีพของผูบริโภคที่มีมากที่สุด คือ พนักงานบริษทัเอกชน มีจํานวน 167 
คน คิดเปนรอยละ 41.7 รองลงมาคือ นักศึกษา มีจํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 38.0 คาขาย/ธุรกิจ
สวนตวั มีจํานวน 29 คิดเปนรอยละ 7.3 อาชีพอิสระ มีจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.7            
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รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5  อ่ืนๆ มีจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 
ตามลําดับ 
 รายไดตอเดอืน สวนใหญรายไดตอเดือนของผูบริโภคที่มีมากที่สดุ คือ 5,001-10,000 
บาท มีจํานวน 143 คน คดิเปนรอยละ 35.7 รองลงมาคือ 10,001 -15,000 บาท มีจํานวน 85 คน คิด
เปนรอยละ 21.3   15,001-20,000 บาท มีจํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.7 ต่ํากวาหรือเทากับ  
5,000 บาท มีจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.3   20,001 – 25,000 บาท มีจํานวน 33 คน คดิเปน
รอยละ 8.3   25,001 บาทขึ้นไป มีจํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.7 ตามลําดับ 
 สถานภาพ สวนใหญสถานภาพของผูบริโภคที่มีมากที่สุด คือ โสด มีจํานวน 372 คน คิด
เปนรอยละ 93.0 รองลงมาคือ สมรส มีจํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.8  มาย/หยาราง/แยกกันอยู 
มีจํานวน 9 คิดเปนรอยละ 2.2  ตามลําดับ 
  

สวนที่ 2 การวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

เปนการวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการ
ราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการโดยรวมอยูใน
ระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.67 จําแนกได 6 อันดับ โดยเรียงลําดับไดดังน้ี ดานภาพพจนของราน 
Snop ใหมีความคิดเห็นในรายดานเปนอันดับแรก อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ  5.43 ดานนักรอง
นักดนตรีมีความคิดเห็นในรายดานเปนอันดับสอง อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากบั 5.13 ดานการ
บริการของราน Snop มีความคิดเห็นในรายดานเปนอันดับสาม อยูในระดับคอนขางดี มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.60 ดานอาหารและเครื่องด่ืมมีความคิดเห็นในรายดานเปนอันดับสี่ อยูในระดับคอนขางดี มี
คาเฉลี่ยเทากบั 4.58 ดานลักษณะทางกายภาพมีความคิดเห็นในรายดานเปนอันดับหา อยูในระดับ
ปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.25 ดานคาใชจายในการใชบริการมคีวามคิดเห็นในรายดานเปนอันดับ
สุดทาย อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21  พิจารณาเปนรายดานไดดังน้ี 
 1.  ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ ดานภาพพจนของราน Snop โดยรวมอยูในระดับดี 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.43 เม่ือพิจารณารายขอแลวพบวา ขอความโดดเดนของรานเมื่อเทียบกบัราน
อ่ืนในบริเวณเดียวกันอยูในระดับดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 5.54 รองลงมาคือ ขอภาพพจนของราน 
Snop อยูในระดับดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 5.40 ขอความนิยมในการใชบริการอยูในระดับดีโดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 5.36 ตามลาํดับ  
 2. ปจจัยทางดานผลิตภัณฑและบรกิาร ดานการบริการของราน Snop โดยรวมอยูในระดับ
คอนดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.60 เม่ือพิจารณารายขอแลวพบวา ขอความถูกตองในการรับบรกิารสั่ง
อาหารและเครื่องด่ืมอยูในระดับคอนขางดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.82 รองลงมาคือ ขอการมี     
มนุษยสัมพันธของพนักงานอยูในระดับคอนขางดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.71 ขอการใหบริการของ
พนักงานอยูในระดับคอนขางดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.64 ขอความรวดเร็วในการชําระเงินอยูในระดับ
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คอนขางดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.63 ขอความสะดวกในการใหบริการอยูในระดับคอนขางดีโดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั   4.50 ขอการแตงกายของพนักงานอยูในระดับปานกลางโดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.34 
ตามลําดับ 
 3. ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ  ในดานอาหารและเครื่องด่ืมโดยรวมอยูในระดับ
คอนขางดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.59 เม่ือพิจารณารายขอแลวพบวา ขอความหลากหลายของ
เครื่องด่ืมอยูในระดับคอนขางดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.71 รองลงมาคือ ขอรสชาติของอาหารอยูใน
ระดับคอนขางดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.56 ขอความหลากหลายของอาหารอยูในระดับคอนขางดีโดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.49 ตามลําดับ  
 4. ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ ดานคาใชจายในการใชบริการโดยรวมอยูในระดับปาน
กลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 เม่ือพิจารณารายขอแลวพบวา ขอผลประโยชนที่ไดรับเม่ือเทยีบกับ
เงินที่จายไปอยูในระดับปานกลางโดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.35  รองลงมาคือ ขอราคาเมื่อเทียบกับ
บรรยากาศภายในรานอยูในระดับปานกลางโดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.19 ขอราคาเมื่อเทียบกับรานอ่ืน
ในเรื่องปริมาณและรสชาตขิองอาหารอยูในระดับปานกลางโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 ตามลําดับ 
 5.  ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ ดานนักรองนักดนตรีโดยรวมอยูในระดับคอนขางดี 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.13 เม่ือพิจารณารายขอแลวพบวา ขอการสรางความบันเทงิใหกับลูกคาอยูใน
ระดับคอนขางดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 5.25  รองลงมาคือ ความสามารถของนักรองนักดนตรีอยูใน
ระดับคอนขางดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 5.15 ขอความเปนกันเองของนักรองนักดนตรีอยูในระดับ
คอนขางดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.09  ขอความมีเสนหของนักรองนักดนตรีอยูในระดับคอนขางดีโดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.03 ตามลําดับ  

6. ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ ดานลักษณะทางกายภาพโดยรวมอยูในระดับปานกลาง 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25 เม่ือพิจารณารายขอแลวพบวา ขอลักษณะของลูกคาที่มาใชบริการเมื่อ
เทียบกบัรานอ่ืนอยูในระดับคอนขางดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.10 รองลงมาคือ ขอบรรยากาศภายใน
รานอยูในระดับคอนขางดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.01 ขอลักษณะทางกายภาพของหองน้ําอยูในระดับ
ปานกลางโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92  ขอการถายเทของอากาศภายในรานอยูในระดับปานกลางมี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.69 ขอที่จอดรถอยูในระดับคอนขางไมดีโดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.56 ตามลําดับ  
 

สวนที่ 3 การวิเคราะหปจจัยดานบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการ
ราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 เปนการวิเคราะหปจจัยดานบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ขออุปนิสัยสวนตวัอยูในชวง
ร่ืนเริงเปนสุขมาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 5.45     รองลงมาคือ ขอความเชื่อม่ันในตนเองอยูในชวง
คอนขางเปนผูนํา มีคาเฉลีย่เทากับ 5.03     ขอบุคลกิภาพสวนตวัอยูในชวงคอนขางชอบเขาสงัคม มี
คาเฉลี่ยเทากบั 4.97   ขอการแตงกายอยูในชวงคอนขางทันสมัย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.68     ขอการ
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ดําเนินชีวิตประจําวันอยูในชวงคอนขางตื่นเตน แปลกใหม มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.62   ขอการทองเที่ยว
เม่ือเทียบกับเพ่ือนรุนเดียวกันอยูในชวงคอนขางบอยครั้ง มีคาเฉลีย่เทากับ 4.48  ตามลําดับ  
 

สวนที่ 4 การวิเคราะหปจจัยดานคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิตที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 เปนการวิเคราะหปจจัยดานคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิตที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาปจจัยดานคานิยมและรปูแบบ
ในการดําเนินชีวติโดยรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.34  เม่ือพิจารณารายขอ
แลวพบวา ขอมีความสนใจในเรื่องการทองเที่ยวมีความเห็นดวยกับคานิยมและรูปแบบในการดําเนิน
ชีวติอยูในระดบัเห็นดวยมากโดยมีคาเฉลีย่เทากับ 5.66 รองลงมาคือ ขอชอบงานสังสรรคพบปะ
เพ่ือนฝูงมีความเห็นดวยกับคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิตอยูในระดับเห็นดวยมากโดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 5.59 ขอคิดวาการเที่ยวสถานบันเทงิเปนการพักผอนอยางหนึ่งมีความเห็นดวยกับ
คานิยมและรปูแบบในการดําเนินชีวิตอยูในระดับเห็นดวยมากโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.32   ขอชอบ
รับประทานอาหารนอกบานมีความเห็นดวยกับคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวติอยูในระดบัเห็น
ดวยมากโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.14 ขอมักจะเขารวมกิจกรรมตาง ๆ อยูเสมอ มีความเห็นดวยกับ
คานิยมและรปูแบบในการดําเนินชีวิตอยูในระดับเห็นดวยมากโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.00 ตามลําดับ 
 

สวนที่ 5 การวิเคราะหปจจัยดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการ
ราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 เปนการวิเคราะหปจจัยดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน  Snop ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ปจจัยแรงจูงใจจําแนกเปน 2  ดาน โดยปจจัยแรงจูงใจโดยรวมอยู
ในระดับจูงใจคอนขางมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.28  เม่ือพิจารณารายดานแลวพบวา แรงจูงใจดาน
อารมณอยูในระดับจูงใจคอนขางมากโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.29 รองลงมาคือ ขอแรงจูงใจดานเหตุผล
อยูในระดับจูงใจคอนขางมากโดยมีคาเฉลีย่เทากับ 5.27 ตามลําดับ โดยพิจารณาเปนรายดานไดดังน้ี 
 ปจจัยจูงใจดานเหตุผลโดยรวมอยูในระดับจูงใจคอนขางมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.27เม่ือ
พิจารณารายขอแลวพบวา ขอความตองพักผอนเพ่ือคลายเครียดอยูในระดับจูงใจมากโดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 5.49 รองลงมาคือ ขอการมีโปรโมชั่นลดราคาเครื่องด่ืมของทางรานอยูในระดับจูงใจมากโดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.31  ขอความปลอดภัยในการใชบริการอยูในระดับจูงใจคอนขางมากโดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 5.23 ความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการอยูในระดับจูงใจคอนขางมากโดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 5.21 ขอความเหมาะสมในราคาการใชบริการแตละครั้งอยูในระดับจูงใจคอนขางมาก
มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.12 ตามลําดับ 
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 ปจจัยจูงใจดานอารมณโดยรวมอยูในระดบัจูงใจคอนขางมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 5.29
เม่ือพิจารณารายขอแลวพบวา บรรยากาศและแนวเพลงทีใ่หบริการอยูในระดับจูงใจมากโดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 5.75 รองลงมาคือ ขอความสวยงามของการตกแตงรานอยูในระดับจูงใจมากโดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 5.65 ขอชื่อเสียงความนิยมของรานอยูในระดับจูงใจมากโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.50 
ขอลักษณะของผูที่มาใชบรกิารอยูในระดับจูงใจคอนขางมากโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.47 ขอตองการ
การยอมรับในการเขาสังคมกับเพ่ือนฝูงอยูในระดับจูงใจคอนขางมากมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.83  ขอ
ตองการพบเพื่อนตางเพศอยูในระดับจูงใจคอนขางมากมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.57 ตามลําดับ 
 

สวนที่ 6 พฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 เปนการวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการราน  Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ในเรื่องการใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน ระยะเวลาเฉลี่ยในการใชบริการชั่วโมงตอครั้ง และ
คาใชจายเฉลีย่ในการใชบรกิารบาทตอครั้ง  จําแนกเปนรายขอไดดังน้ี 
 การใชบริการครั้งตอ 3 เดือน  พบวาผูตอบแบบสอบถามมีการใชบริการในระยะเวลา 3 
เดือนต่ําที่สุด 0 ครั้ง และสูงสุด 30 ครั้ง โดยมีคาเฉลี่ย เทากบั 4.31 ครั้งตอ 3 เดือนและมีคา
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากบั 5.61 
 ระยะเวลาในการใชบริการชัว่โมงตอครั้ง พบวาผูตอบแบบสอบถามใชเวลาในการใชบริการ
ในแตละครั้งต่าํที่สุด 1 ชัว่โมงตอครั้ง และสูงสุด 8 ชัว่โมงตอครั้ง โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.84 ชั่วโมง
ตอครั้งและมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากบั 1.06 
 คาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง พบวาคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการแตละครั้งต่ํา
ที่สุด 100 บาทตอคน และสูงสุด 1500 บาทตอคน โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 483.18 บาทตอคนและมีคา
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากบั 225.17 
 ชวงวันที่เขาไปใชบริการ  สวนใหญผูบรโิภคมักจะไปใชบริการราน Snop ในวันศุกร คิด
เปนรอยละ 42.0 รองลงมาคือ วันเสาร คิดเปนรอยละ 35.5 วันจันทร – วันพฤหัสบดี คิดเปนรอยละ 
20.5 วันอาทิตย คิดเปนรอยละ 2.0 ตามลําดบั 

ชวงเวลาทีเ่ขาไปใชบริการ  สวนใหญผูบริโภคเลือกเขาไปใชบริการในชวงเวลา  21.01 – 
23.00 น. คิดเปนรอยละ 66.5 รองลงมาคือ ชวงเวลา19.00 -21.00 น. คิดเปนรอยละ 20.5  ชวงเวลา  
23.01 – 1.00 น. คิดเปนรอยละ 13.0 ตามลําดับ 
 เหตุผลในการเขาไปใชบริการ  เหตุผลในการเขาไปใชบริการราน Snop คือ ตองการ
สังสรรคในหมูเพ่ือนฝูง คิดเปนรอยละ 72.8 รองลงมาคือ ตองการคลายเครียด คิดเปนรอยละ 15.5 
ตองการพบเพื่อนตางเพศ คิดเปนรอยละ 5.0 เม่ือมีโอกาสพิเศษ เชน ปใหม  วันเกิด   คิดเปน
รอยละ 4.7 และอ่ืน ๆ คิดเปนรอยละ 2.0 ตามลําดับ 
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สวนที่  7 แนวโนมในการใชบริการราน  Snop 

 เปนการวิเคราะหแนวโนมในการใชบริการราน  พบวาแนวโนมการใชบริการราน Snop 
โดยรวมมีพฤติกรรมคอนขางไปทางดานซาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.95 เม่ือพิจารณารายขอแลว
พบวา ขอทานคิดวาทานจะชักชวนบุคคลที่ทานรูจักมาใชบริการราน Snop  หรือไม  อยูในเกณฑ
อาจจะบอกตอโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.95 รองลงมาคือ ขอทานคิดวาทานจะใชบริการราน Snop 
ตอไปอีกอยูเรื่อย ๆ ในอนาคตหรือไม อยูในเกณฑอาจจะใชบริการอีกโดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.94 
ตามลําดับ 
 

สวนที่ 8 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐานผูวิจัยไดพิจารณาปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการใชบริการราน 
Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือใชทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 
 
สมมติฐานขอที่ 1 สมมติฐานขอที่ 1 ผูใชบริการราน Snop  ทีม่ีปจจัยสวนบุคคลแตกตางกัน
ในเร่ืองเพศ  อายุ    การศึกษา    อาชีพ  รายไดตอเดือน   และสถานภาพ  มีพฤติกรรมการใช
บริการราน Snop  แตกตางกัน 
 สามารถสรุปเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 

 1.1  เพศที่แตกตางกันมอิีทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop  แตกตางกัน 
จากการวิเคราะหขอมูล พบวา เพศที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน 

Snop โดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
และเม่ือพิจารณารายดานพบวาการใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน  และคาใชจายในการใชบริการ
บาทตอครั้ง มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05   สวนดานอ่ืนๆไมพบความแตกตาง  

 1.2  อายุที่แตกตางกันมอิีทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop  แตกตางกัน 
 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา อายุที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน 

Snop โดยรวมไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน  และเม่ือพิจารณาเปนรายดานในเรื่อง
การใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน  ระยะเวลาในการใชบริการชัว่โมงตอครั้ง และคาใชจายในการใช
บริการบาทตอครั้ง   พบวาไมแตกตางกนั 

 1.3  การศึกษาที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop  
แตกตางกัน 

 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา การศึกษาที่แตกตางกนัมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใช
บริการราน Snop โดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกบั
สมมติฐานทีต่ัง้ไว และเม่ือพิจารณารายดานพบวาการใชบริการทีร่านครั้งตอ 3 เดือน  และคาใชจาย
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ในการใชบริการบาทตอครั้ง มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ที่แตกตางกัน  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนดานอ่ืนๆไมพบความแตกตาง  

 1.4  อาชีพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการรานSnopแตกตางกัน 
 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา อาชีพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการ

ราน Snop โดยรวมไมแตกตางกัน  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และเมื่อพิจารณาเปนราย
ดานในเรื่องการใชบริการทีร่านครั้งตอ3 เดือน  ระยะเวลาในการใชบริการชั่วโมงตอครัง้ และ
คาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง   พบวาไมแตกตางกัน 

 1.5  รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมอิีทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน   Snop
แตกตางกัน 

 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการใช
บริการราน Snop โดยรวมไมแตกตางกนั  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว และเม่ือพิจารณา
เปนรายดานในเรื่องการใชบริการที่รานครั้งตอ3 เดือน  ระยะเวลาในการใชบริการชั่วโมงตอครั้ง และ
คาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง   พบวาไมแตกตางกัน 

1.6  สถานภาพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop แตกตาง
กัน 

 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา สถานภาพที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการใช
บริการราน Snop โดยรวมไมแตกตางกนั ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน  และเมื่อพิจารณาเปนราย
ดานในเรื่องการใชบริการทีร่านครั้งตอ 3 เดือน  ระยะเวลาในการใชบริการชัว่โมงตอครั้ง และ
คาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง   พบวาไมแตกตางกัน 

 
สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานผลติภัณฑและบริการที่มีอิทธิพลตอการใชบริการรานSnop 
ไดแก  ภาพพจนของราน  การบริการของราน  อาหารและเครื่องดื่ม คาใชจายในการใช
บริการ นักรองนักดนตร ี  และลักษณะทางกายภาพ  มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใช
บริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการที่มีอิทธพิลตอการ
ใชบริการรานSnop ไดแก  ภาพพจนของราน  การบริการของราน  อาหารและเครื่องด่ืม คาใชจาย
ในการใชบริการ นักรองนักดนตรี  และลกัษณะทางกายภาพ  กับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   พิจารณาความสัมพันธเปนรายดานไดดังน้ี 
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- ดานภาพพจนของราน  
 จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ(ดานภาพพจนของ
ราน) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ขอการใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน และขอระยะเวลาในการใชบริการชั่วโมงตอครั้ง พบวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําและความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกัน กลาวคือ 
ผูบริโภคมีความเหน็วาปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (ดานภาพพจนของราน) ดี พฤติกรรมการใช
บริการราน Snop  เพ่ิมมากขึ้นเล็กนอย  
 ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (ดานภาพพจนของราน) กับพฤตกิรรมการใชบริการราน 
Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง พบวาไมมี
ความสัมพันธกัน 
  
- ดานการบริการของราน 
 จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (ดานการบริการ
ของราน) มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในขอการใชบริการที่รานครัง้ตอ 3 เดือน และขอระยะเวลาในการใชบริการชัว่โมงตอครั้ง พบวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่าํมากและความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกัน กลาวคือ 
ผูบริโภคมีความเห็นวาปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (ดานการบริการของราน) ดี พฤติกรรมการ
ใชบริการราน Snop เพ่ิมมากขึ้นเล็กนอย  
 ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (ดานการบริการของราน) กับพฤติกรรมการใชบริการราน 
Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง พบวาไมมี
ความสัมพันธกัน 
 
- ดานอาหารและเครื่องดืม่ 
 จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (ดานอาหารและ
เครื่องด่ืม) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในขอการใชบริการทีร่านครั้งตอ 3 เดือน พบวาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ระดับต่ํามากและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคอื ผูบริโภคมีความเห็นวาปจจัยดาน
ผลิตภัณฑและบริการ (ดานอาหารและเครื่องด่ืม) ดี พฤติกรรมการใชบริการราน Snop เพ่ิมมากขึ้น
เล็กนอย  
 ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (ดานอาหารและเครื่องด่ืม) กับพฤติกรรมการใชบริการ
ราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอระยะเวลาในการใชบริการชัว่โมงตอครั้ง และ
ขอคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง พบวาไมมีความสัมพันธกัน 
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- ดานคาใชจายในการใชบริการ 
 จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (ดานคาใชจายใน
การใชบริการ) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในขอการใชบริการทีร่านครั้งตอ 3 เดือน พบวาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ระดับคอนขางต่ําและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภคมีความเห็นวาปจจัย
ดานผลิตภัณฑและบรกิาร (ดานคาใชจายในการใชบริการ) ดี พฤติกรรมการใชบริการราน Snop 
เพ่ิมมากขึ้นเลก็นอย  
 ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (ดานคาใชจายในการใชบริการ) กับพฤติกรรมการใช
บริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอระยะเวลาในการใชบริการชัว่โมงตอ
ครั้ง และขอคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง พบวาไมมีความสมัพันธกัน 
 
- ดานนักรองนักดนตร ี
 จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (ดานนักรอง     
นักดนตรี) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในขอการใชบริการทีร่านครั้งตอ 3 เดือน และขอระยะเวลาในการใชบริการชัว่โมง
ตอครั้ง พบวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่าํและระดับต่ํามากตามลําดับ และ
ความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภคมีความเห็นวาปจจัยดานผลิตภัณฑและ
บริการ (ดานนักรองนักดนตรี) ดี พฤติกรรมการใชบรกิารราน Snop เพ่ิมมากขึ้นเล็กนอย  
 ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (ดานนักรองนักดนตรี) กับพฤติกรรมการใชบริการราน 
Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง พบวาไมมี
ความสัมพันธกัน 
 
- ดานลักษณะทางกายภาพ 
 จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (ดานลักษณะทาง
กายภาพ) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในขอการใชบริการทีร่านครั้งตอ 3 เดือน และขอระยะเวลาในการใชบริการชัว่โมง
ตอครั้ง พบวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่าํและระดับต่ํามากตามลําดับ และ
ความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภคมีความเหน็วาปจจัยดานผลิตภัณฑและ
บริการ (ดานลักษณะทางกายภาพ) ดี พฤติกรรมการใชบริการราน Snop เพ่ิมมากขึ้นเล็กนอย  
 ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (ดานลักษณะทางกายภาพ) กับพฤติกรรมการใชบริการ
ราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง พบวา
ไมมีความสัมพันธกัน 
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สมมติฐาน 3 ปจจัยทางดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชบริการราน Snop 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานบุคลิกภาพ กับพฤติกรรมการใช
บริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยรวมพบวา ตัวแปรขางตนมี
ความสัมพันธกัน  พิจารณาเปนรายขอไดดังน้ี 
 ปจจัยทางดานบุคลิกภาพ กับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในขอการใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน ขอระยะเวลาในการใชบริการชัว่โมงตอ
ครั้ง และขอคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง พบวา ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับ
คอนขางต่ํา  ระดับต่ํามาก และระดบัต่ํามาก  ตามลําดับ  ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ ผูบริโภคมีความเห็นวาผูใชบริการมีบุคลิกภาพไปในทางดานซายมาก คือ มีบุคลิกภาพ 
ชอบความตื่นเตนแปลกใหม  เปนผูนํา เปนคนทันสมยั มีการทองเที่ยวบอยครั้ง ชอบเขาสังคม และ
เปนคนรื่นเริงเปนสุข พฤตกิรรมการใชบริการราน Snop เพ่ิมมากขึ้นเล็กนอย 
  
สมมติฐาน 4 ปจจัยทางดานคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวติมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิต 
กับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยรวมพบวา ตวัแปร
ขางตนไมมีความสัมพันธกนั  พิจารณาเปนรายขอไดดังน้ี 
 ปจจัยทางดานคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิต กับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอการใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน และขอระยะเวลาใน
การใชบริการชั่วโมงตอครั้ง พบวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดบัต่ํามาก และ
ความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภคมีความเห็นวาปจจัยทางดานคานิยมและ
รูปแบบในการดําเนินชีวิตที่เห็นดวยกับการเปนคนทีช่อบงานสังสรรคพบปะเพ่ือนฝูง  มีความสนใจ
ในเรื่องของการทองเที่ยว เปนคนที่ชอบรับประทานอาหารนอกบาน มักจะเขารวมกิจกรรมตาง ๆ อยู
เสมอ และคิดวาการเที่ยวสถานบันเทิงเปนการพักผอนอยางหนึ่ง พฤติกรรมการใชบริการราน Snop
เพ่ิมมากขึ้นเลก็นอย  
 ปจจัยทางดานคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิต กับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง พบวาไมมี
ความสัมพันธกัน 
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สมมติฐาน 5 ปจจัยทางดานแรงจูงใจมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชบริการราน Snop 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานแรงจูงใจ กับพฤติกรรมการใชบริการ
ราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยรวมพบวา ตัวแปรขางตนไมมีความสัมพันธกัน  
พิจารณาเปนรายขอไดดังน้ี 
 ปจจัยทางดานแรงจูงใจ กับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในขอการใชบริการทีร่านครั้งตอ 3 เดือน พบวาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ระดับต่ํามาก และความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกัน กลาวคอื ผูบริโภคมีความเห็นวาปจจัย
แรงจูงใจดี  พฤติกรรมการใชบริการราน Snop เพ่ิมมากขึ้นเล็กนอย  
 ปจจัยทางดานแรงจูงใจ กับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในขอคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง และขอระยะเวลาในการใชบริการ
ชั่วโมงตอครั้ง พบวาไมมีความสัมพันธกัน 
 
สมมติฐาน 6 พฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมี
ความสัมพันธกับแนวโนมในการใชบริการราน Snop 

 จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางแนวโนมในการใชบริการราน Snop กับพฤติกรรม
การใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยรวมพบวา ตัวแปรขางตนมี
ความสัมพันธกัน  พิจารณาเปนรายขอไดดังน้ี 
 แนวโนมในการใชบริการราน Snop มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใชบริการราน Snop 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอการใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน และขอคาใชจายใน
การใชบริการบาทตอครั้ง พบวาตัวแปรทั้งสองมคีวามสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําและระดับต่ํา
มาก ตามลําดับ ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ ผูบริโภคมีความเห็นวาผูใชบริการ
ราน Snop มีพฤติกรรมไปทางซาย คือ การใชบริการอีก และการบอกตอ   แนวโนมในการใชบริการ
ราน Snop เพ่ิมมากขึ้นเลกนอย  
 แนวโนมในการใชบริการราน Snop กับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ขอระยะเวลาในการใชบริการชัว่โมงตอครั้ง พบวาไมมีความสมัพันธกัน 
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อภิปรายผล 
 1. การวิเคราะหปจจัยสวนบุคคลทีแ่ตกตางกันในเรื่องเพศ  อายุ    การศึกษา    
อาชีพ  รายไดตอเดือน   และสถานภาพที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
 เพศที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยแยกเปนรายดาน พบวา ในดานการ
ใชบริการที่รานครั้งตอ3 เดือน  เพศหญิงมีพฤติกรรมการใชบริการมากกวาเพศชาย ซ่ึงสอดคลองกับ
งานวิจัยของศนูยวิจัยกสิกรไทย (2540 : บทสรุปสําหรับผูบริหาร) ในปจจุบันสภาพของสังคม
เปลี่ยนแปลงไปชายและหญงิมีความเสมอภาค ผูหญิงหันมาดื่มเหลามากขึ้น การดื่มเหลากลายเปน
เรื่องของการเขาสังคมไปแลว แตในดานคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง เพศชายมีพฤติกรรม
การใชจายมากกวาเพศหญงิเนื่องจากเพศหญิงเปนเพศที่ละเอียดออนรูจักเก็บรูจักใชมากกวาเพศ
ชาย 
 อายุที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดานการใชบริการทีร่านครั้งตอ 3 เดือน ดานระยะเวลาทีใ่ชบริการชัว่โมง/ครั้ง 
และดานคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้งที่ไมแตกตางกัน  ในชวงอายุ 20-24 ป อายุ 25-29 ป  
อายุ 30-34 ป   อายุ 35-39 ป  อายุ 40-44 ป และอายุ 45 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมการใชบริการราน 
Snop ไมแตกตางกัน  
 การศึกษาที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยแยกเปนรายดาน พบวา กลุม
ผูใชบริการทีมี่การศึกษาในระดับต่ํากวาหรือเทากับอนุปริญญา/ปวส. มีการใชบริการในดานการใช
บริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน และในดานคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง มากกวากลุมอ่ืน ๆ 
เน่ืองจากกลุมคนในระดับการศึกษานีต้องการสรางความบันเทิงใหกบัชีวติและยังไมไดคิดถึงเรื่องของ
การเก็บออมเงิน  รองลงมาคือ กลุมผูใชบริการทีมี่การศึกษาปริญญาตรี และปริญญาโท/สูงกวา
ปริญญาโทขึ้นไป ตามลําดับ   
 อาชีพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดานการใชบริการทีร่านครั้งตอ 3 เดือน ดานระยะเวลาทีใ่ชบริการชั่วโมงตอครั้ง 
และดานคาใชจายในการใชบริการบาท/ครั้งที่ไมแตกตางกัน โดยรับราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ  
พนักงานบริษทัเอกชน  คาขาย/ธุรกิจสวนตัว  อาชีพอิสระ  นักศึกษา และ อาชีพอ่ืน ๆ มีพฤตกิรรม
การใชบริการราน Snop ไมแตกตางกัน  
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 รายไดตอเดือนที่แตกตางกันที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานการใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน ดานระยะเวลาที่ใช
บริการชั่วโมงตอครั้ง และดานคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้งที่ไมแตกตางกัน กลุมผูใชบริการ
ที่รายไดตอเดือนต่ํากวาหรอืเทากับ 5,000 บาท  5,001-10,000 บาท  10,001-15,000  บาท  
15,001-20,000บาท  20,001-25,000 บาท  และ 25,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการใชบริการราน 
Snop ไมแตกตางกัน  
 สถานภาพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครในดานการใชบริการที่รานครั้งตอ3 เดือน ดานระยะเวลาทีใ่ชบริการชัว่โมงตอ
ครั้ง และดานคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้งที่ไมแตกตางกัน  ทั้งสถานภาพโสด  สมรส มาย/
หยาราง/แยกกันอยู มีพฤตกิรรมการใชบริการราน Snop ไมแตกตางกัน  
 
 2. ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการที่มีอิทธิพลตอการใชบรกิารรานSnop ไดแก  
ภาพพจนของราน  การบริการของราน  อาหารและเครื่องดื่ม คาใชจายในการใชบริการ 
นักรองนักดนตรี  และลกัษณะทางกายภาพ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน 
Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานดานการใชบริการที่รานคร้ังตอ 3 เดือน 
ดานระยะเวลาที่ใชบริการชั่วโมงตอครั้ง และดานคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง 
 ดานภาพพจนของราน ผูใชบริการสวนใหญจะใหความสัมพันธระหวาง  ภาพพจนของราน
กับการใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน และระยะเวลาในการใชบริการชั่วโมงตอครัง้  มีความสัมพันธ
อยูในระดับคอนขางต่ํา  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวและสอดคลองกับแนวคิดคุณคาตราสินคา      
(ศิริวรรณ เสรรัีตน. 2546 : 406) ที่วาการที่ตราสินคามีความหมายในเชิงบวกในสายตาของผูบริโภค
จะชวยสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันในกับกิจการ ลูกคาของราน Snop สวนมากจะเปนลูกคาขา
ประจํา อาศัยการบอกปากตอปาก ภาพพจนของรานจึงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ราน Snop ในเรื่องการใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน และระยะเวลาในการใชบริการชั่วโมงตอครั้ง  
สวนภาพพจนของรานกับคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกัน 
 ดานการบริการของราน ผูใชบริการจะใหความสัมพันธระหวาง การบรกิารของรานกับการ
ใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน และระยะเวลาในการใชบริการชัว่โมงตอครั้ง  มีความสัมพันธอยูใน
ระดับต่ํามาก ทั้งน้ีเน่ืองมาจากผูที่มาใชบริการสวนมากมักไมคาดหวังกับการไดรับการบริการที่ดีเลิศ
จากสถานบันเทิง ถาทางราน Snop ใหความสําคัญทางดานการบริการที่มากขึ้น  ก็จะทําให
ผูใชบริการมพีฤติกรรมการใชบริการมากขึ้น  เพราะไดรับการบริการที่เกินคาด    ซ่ึงสอดคลองกับ
แนวคิดของมกร พฤฒิโฆสติ ที่วา องคกรที่จะเปนผูชนะจําเปนที่จะตองตอบสนองความตองการของ
ลูกคาใหไดดียิง่กวาที่ลูกคามุงหวังไวอยางตอเน่ืองเพ่ือสรางความแตกตางดวยความเชื่อที่วา  ความ
ตองการของลูกคาเปลี่ยนแปลงและมุงหวังสูงขึ้น  ทีส่ําคัญคือ เขาตองบริการลกูคาไดดียิ่งกวาที่เขา
ไดสัญญาไว 
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สวนการบริการของรานกับคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกัน  
 ดานอาหารและเครื่องด่ืม ผูใชบริการจะใหความสัมพันธระหวาง อาหารและเครื่องด่ืมกับ
การใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน มีความสัมพันธอยูในระดับต่ํามากเปนเพราะผูใชบริการสวนใหญ
จะไมไดใหความสนใจกับอาหารและเครือ่งด่ืมมากนัก ซ่ึงสอดคลองกับแนวคดิคุณสมบัติของระดับ
ผลิตภัณฑ  5  ระดับ (Five product levels) ในแตละระดับจะสรางคุณคาสําหรับลูกคา  เรียกวา  
เปนลําดับขั้นตอนสําหรับลกูคา (Customer value hierarchy)  (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ , 2546 : 
395)  สิ่งทีล่กูคาจะนึกถึงลําดับแรกคือประโยชนหลกั (Core benefit)  หมายถึง  ประโยชนพ้ืนฐาน
ของผลิตภัณฑที่ผูบริโภคไดรับจากการซื้อสินคาโดยตรง ซ่ึงสิ่งที่ผูใชบริการสวนมากคํานึงถึง คือ
ความสนุกสนานที่ไดรับจากไปใชบริการ สวนอาหารและเครื่องด่ืมกับระยะเวลาในการใชบริการ
ชั่วโมงตอครั้ง และคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกัน 
 ดานคาใชจายในการใชบริการ ผูใชบริการจะใหความสัมพันธระหวาง คาใชจายในการใช
บริการกับการใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน มีความสัมพันธอยูในระดับต่ํามากทั้งน้ีเน่ืองมาจาก
ราคาของเครือ่งด่ืมและ Mixer ของทางรานมีราคาคอนขางสูงเม่ือเทียบกับรานอ่ืนในบริเวณกันแตก็
ยังมีผูมาใชบรกิารเปนจํานวนมากซึ่งจะสอดคลองกับความสัมพันธของราคากับผลติภัณฑ  (ศิริวรรณ  
เสรีรัตนและคณะ, 2543 : 191-192) ที่วา  ผูบริโภคสวนใหญเชื่อวาผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดีจะมีราคา
สูงกวาผลติภัณฑที่มีคุณภาพต่ํา  แตในแงการตลาด  การตั้งราคาใหแตกตางกันสามารถทําไดแมใน
กรณีที่ผลิตภัณฑเหมือนกันหรือใกลเคียงกัน  ซ่ึงใชหลักการทําผลติภัณฑที่เหมือนกันใหแตกตางกัน 
(Product differentiation) วิธีการทําผลติภัณฑใหแตกตางไปจากผลิตภัณฑของคูแขงขันที่เหมือนกัน  
จะเปนการโนมนาวและชักจูงความสนใจของผูบริโภคใหยอมรับผลิตภัณฑและราคาสินคาที่สูงกวาคู
แขงขันได  จะเห็นไดวาวิธีน้ีจะทําใหผูขายสามารถตั้งราคาใหสูงขึ้นกวาระดับราคาของสินคา
โดยทั่วไปทีเ่ปนอยูในตลาดได สวนคาใชจายในการใชบริการกับระยะเวลาในการใชบริการชัว่โมงตอ
ครั้ง และคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกัน  
 ดานนักรองนักดนตรี ผูใชบริการจะใหความสัมพันธระหวาง นักรองนักดนตรีกับการใช
บริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน มีความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา นักรองนักดนตรีกับระยะเวลาใน
การใชบริการชั่วโมงตอครั้ง มีความสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก จากการวิจัยพบวาบคุคลที่มีอิทธิพล
ในการใชบริการราน Snop คือเพ่ือนซึ่งเปนแหลงที่ทําใหผูใชบริการรูจักราน Snop มากที่สุด  ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของจาริณี นันทวัฒน ที่วาเพื่อนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการใชบริการสถาน
บันเทิงมากทีสุ่ด ถานักรองนักดนตรีของรานมีการพัฒนาความสามารถในการสรางความบันเทิงที่
มากขึ้น  ก็จะเปนที่ดึงดูดใจใหผูใชบริการเห็นความสําคัญและเขามาใชบริการมากขึ้น  สวนนักรอง
นักดนตรีกับคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง ไมมีความสมัพันธกัน  
 ดานลักษณะทางกายภาพ ผูใชบริการจะใหความสัมพันธระหวาง ลกัษณะทางกายภาพ กับ
การใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน มีความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา ลักษณะทางกายภาพกับ
ระยะเวลาในการใชบริการชัว่โมงตอครั้ง มีความสัมพันธอยูในระดับต่าํมาก      ซ่ึงตรงกับแนวคิด
ของ ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ ที่วาสวนประกอบที่เปนลักษณะทางกายภาพที่ปรากฏอยูจะมีผลตอ
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การตัดสินใจของลูกคาหรือผูใชบริการ  สวนลักษณะทางกายภาพกับคาใชจายในการใชบรกิารบาท
ตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกนั  
 3. ปจจัยทางดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการใชบริการทีร่านคร้ังตอ 3 เดือน ดาน
ระยะเวลาที่ใชบริการชัว่โมงตอครั้ง และดานคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง  
 ปจจัยทางดานบุคลิกภาพกับการใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน มีความสัมพันธอยูในระดับ
คอนขางต่ํา ปจจัยทางดานบุคลิกภาพกับระยะเวลาในการใชบริการชั่วโมงตอครัง้ และคาใชจายใน
การใชบริการบาทตอครั้ง มีความสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก ซ่ึงโดยรวมแลวปจจัยทางดาน
บุคลิกภาพมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใชบริการราน Snop เน่ืองมาจากบุคลิกภาพจะเปนตัวที่
กําหนดพฤตกิรรมที่ใหบุคคลแสดงออกโดยบุคลิกภาพในที่น้ีคือ ชอบความตื่นเตนแปลกใหม  เปน
ผูนํา เปนคนทันสมัย มีการทองเที่ยวบอยครั้ง ชอบเขาสังคม และเปนคนรื่นเรงิเปนสุข  ซ่ึงสอดคลอง
กับแนวคิดของชิปแมนและคารนุก (Schiffman and Kanuk, 1994 : 126) ที่กลาววาบุคลิกภาพเปน
ลักษณะดานจติวทิยาภายในของบุคคลเปนสิ่งกําหนดและสะทอนถงึวิธีการซึ่งบุคคลหนึ่งตอบสนอง
ตอสิ่งแวดลอมของเขา 
 
 4.   ปจจัยทางดานคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานการใชบริการ
ที่รานคร้ังตอ 3 เดือน ดานระยะเวลาที่ใชบริการชั่วโมงตอครัง้ และดานคาใชจายในการใช
บริการบาทตอครั้ง   
 ปจจัยทางดานคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิตกบัการใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน 
และระยะเวลาในการใชบริการชั่วโมงตอครั้ง มีความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา สวนปจจัย
ทางดานคานิยมและรูปแบบในการดําเนนิชีวติกับคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง ไมมี
ความสัมพันธกัน เน่ืองจากคานิยมและรปูแบบในการดําเนินชีวิตเปนความคิดเห็นสวนบุคคล  แตถา
ผูใชบริการมปีจจัยทางดานคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิตที่เห็นดวยมากกับการเปนคนที่ชอบ
งานสังสรรคพบปะเพ่ือนฝูง  มีความสนใจในเรื่องของการทองเที่ยว เปนคนทีช่อบรับประทานอาหาร
นอกบาน มักจะเขารวมกิจกรรมตาง ๆ อยูเสมอ และคิดวาการเที่ยวสถานบันเทิงเปนการพกัผอน
อยางหนึ่ง ก็จะทําใหพฤติกรรมการใชบริการมากขึ้น  
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 5. ปจจัยทางดานแรงจูงใจมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน Snop 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการใชบริการทีร่านคร้ังตอ 3 เดือน ดาน
ระยะเวลาที่ใชบริการชัว่โมงตอครั้ง และดานคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง  
 ปจจัยทางดานแรงจูงใจกับการใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน มีความสัมพันธอยูในระดับ
ต่ํามาก สวนปจจัยทางดานแรงจูงใจกับระยะเวลาในการใชบริการชัว่โมงตอครั้ง และคาใชจายในการ
ใชบริการบาทตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกัน เน่ืองจากผูใชบริการยังไมใหความสนใจกับสิ่งจูงใจที่
นําเสนอถาทางรานมีการจูงใจมากขึ้นและพัฒนาใหตรงกับความตองการของผูที่มาใชบริการ กจ็ะทํา
ใหพฤติกรรมการใชบริการมากขึ้น  
 
 6. พฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมี
ความสัมพันธกับแนวโนมในการใชบริการราน Snop ในดานการใชบริการที่รานคร้ังตอ 3 
เดือน ดานระยะเวลาที่ใชบริการชัว่โมงตอครั้ง และดานคาใชจายในการใชบริการบาทตอ
ครั้ง  
 แนวโนมในการใชบริการราน Snop มีความสัมพันธกบัการใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือน 
และคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง  มีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําและระดับต่าํมาก 
ตามลําดับ  แนวโนมในการใชบริการราน Snop กับระยะเวลาในการใชบริการชัว่โมงตอครั้ง ไมมี
ความสัมพันธกัน  ซ่ึงโดยรวมแลวพฤติกรรมการใชบรกิารราน Snop มีความสัมพันธกับแนวโนมใน
การใชบริการราน Snop  เน่ืองจากถาผูใชบริการมีแนวโนมพฤติกรรมไปทางซายมาก คือ การใช
บริการอีก และการบอกตอ ก็จะทําใหพฤติกรรมการใชบริการมากขึน้  
  

ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากผลการศกึษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังน้ี 
 1. ดานขอมูลสวนบุคคลที่ไดสํารวจจากผูตอบแบบสอบถามที่เขาไปใชบริการในราน Snop
โดยสวนใหญจะเปนเพศหญิง ที่มีอายุระหวาง 20-24 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี เปนพนักงาน
บริษัทเอกชน  รายไดตอเดือนประมาณ 5,001-10,000 บาท สถานภาพโสด จากขอมูลน้ีนําไปใชใน
การกําหนดลักษณะของกลุมเปาหมาย โดยถาทางรานจะมีการวางแผนดาํเนินงานหรือมีการจัด
โปรโมชั่นตาง ๆ ควรที่จะคํานึงถึงผูบริโภคกลุมน้ีดวย  เชนการจดัตกแตงรานและแนวเพลงที่เปด
ควรมีความทนัสมัยเพราะคนกลุมน้ีเปนกลุมวัยรุนทีต่องการความแปลกใหมและทนัสมัยเสมอ 
 2. ดานปจจัยดานผลิตภัณฑและบรกิารแบงออกเปน 6 ดานไดดังน้ี  
 -  ดานภาพพจนของราน ภาพพจนโดยรวมของราน Snop อยูในระดับดี  ทางรานควร
รักษาภาพพจนน้ีไวหรืออาจจะมีการโฆษณาประชาสมัพันธใหมากกวานี้  โดยอาจจะมีการแจก
ใบปลวิโฆษณารานเม่ือมีการจัดโปรโมชั่นตาง ๆ  เปนสปอนเซอรโฆษณาใหกบัทางวิทยใุนคลื่นที่คิด
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วากลุมเปาหมายหลักของรานจะรับรูได   และจัดใหมีเวปไซตราน Snop โดยเฉพาะเพื่อเปนการ
แนะนําราน  แนะนําโปรโมชั่นตาง ๆ ของทางราน  มีเวปบอรดใหลูกคาไดแลกเปลี่ยนความคดิเห็น
กัน  และทางรานยังสามารถเขาไปดคูวามคิดเห็นของลูกคาที่มีตอรานในเวปบอรดไดอยางสะดวก
เพ่ือเปนเช็ควาความนิยมของรานอยูในระดับใด  มีอะไรที่ตองแกไขปรับปรุง และที่สําคัญยังเปนการ
สรางความสัมพันธอันดีกับลกูคาอีกดวย 
 -  ดานการบริการของรานโดยรวมแลวอยูในระดับคอนขางดี แตเม่ือพิจารณาเปนรายขอ
พบวาการแตงกายของพนักงานอยูในระดับปานกลาง เน่ืองจากพนักงานเสิรฟที่ราน Snop แตงตัว
ชุดอะไรก็ไดแตตองใสหมวก  ซ่ึงภายในรานคอนขางมืด  การที่จะสังเกตเห็นพนักงานเสิรฟคอนขาง
ยากเพราะกลมกลืนกับผูทีม่าใชบริการ  ซ่ึงบางที่ผูที่มาใชบริการบางคนก็ใสหมวกเหมือนกัน  
ขอแนะนําคือ  ควรเปลี่ยนเครื่องแตงกายของพนักงานเสิรฟใหเปนไปในแนวเดยีว  ดูเดน โดยยึด
คอนเซ็ปเดิมของรานที่ตองการใหเปนบรรยากาศสบาย ๆ เหมือนอยูบาน  อาจจะใสเสื้อเปนสี
เดียวกันออกแบบใหนารักเหมาะกับบรรยากาศ  และมีการติดเบอรหรือปายชื่อของพนักงานไวดวย  
เผื่อลูกคามีปญหาอะไรจะไดตามตัวถูก    ทางรานควรมีการอบรมพนักงานในเรื่องมารยาทและความ
ซ่ือสัตยของการใหบริการ เพราะลูกคาทีม่าใชบริการสวนใหญอาศัยการบอกปากตอปาก  ถาเปนการ
บอกตอในแงที่ไมดีก็จะสงผลถึงจํานวนคนที่เขามาใชบริการดวย 
 -  ดานอาหารและเครื่องด่ืมโดยรวมแลวอยูในระดับคอนขางดี      เม่ือพิจารณาเปนรายขอ
พบวาความหลากหลายของเครื่องด่ืมอยูในลําดับแรก รองลงมาคือ รสชาติของอาหาร และความ
หลากหลายของอาหารอยูในลําดับสุดทาย  ดังน้ันทางรานควรมีการเพิ่มรายการอาหารใหมากขึ้นและ
ปรับปรุงในเรือ่งรสชาติของอาหารใหมีมาตรฐานเดียวในทุกครั้งที่ใหบริการ   
 -  ดานคาใชจายในการใชบริการโดยรวมแลวอยูในระดับปานกลาง  เม่ือพิจารณาเปนราย
ขอพบวาขอผลประโยชนที่ไดรับเม่ือเทียบกับเงินที่จายไปอยูในระดับปานกลาง ราคาเมื่อเทียบกับ
บรรยากาศภายในรานอยูในระดับปานกลางและราคาเมือ่เทียบกับรานอ่ืนในเรื่องปริมาณและรสชาติ
ของอาหารอย ู ในระดับปานกลางตามลําดบั แสดงวาผูใชบริการยังพอรับไดกับราคาที่ทางรานตั้งไว
แตก็ยังไมพอใจสักเทาไร ดังน้ันทางรานควรมีการวางแผนโปรโมชั่นในการลดราคาหรือเพ่ิมปริมาณ
อาหารและเครื่องด่ืมในชวงวันอาทิตยเปนพิเศษ เพราะเปนวันที่มีผูมาใชบริการคอนขางนอย
รองลงมาคือวันจันทร-วันพฤหัส  สวนในวันศุกร-วันเสารน้ันไมควรลดราคาเพราะมีผูมาใชบริการเปน
จํานวนมากหากลดราคาจะทําใหมีผูเขามาใชบริการเปนจํานวนมากกวาเดิมซ่ึงจะทําใหสถานทีไ่ม
เพียงพอ 
  -   ดานนักรองนักดนตรีโดยรวมแลวอยูในระดับคอนขางดี เม่ือพิจาณาเปนรายขอพบวา
ขอความมีเสนหของนักรองนักดนตรีอยูในลําดับสุดทาย   ขอควรปรับปรุงคือ  เปดเพลงใหมใหมาก
ขึ้นเนื่องจากในปจจุบันเพลงที่เปดบางเพลงเกามาก  การเปลี่ยนแนวเพลงจากเร็วไปชาควรจะคอย ๆ 
เปลี่ยนเพ่ือเปนการปรับจังหวะ  ควรปรบัการพูดจา เรื่องที่รูกันเปนสวนตวัในกลุมก็ไมควรนํามาพดู
เลนกันบนเวที  ควรหาเกมสตาง ๆ มาใหลูกคาไดรวมสนุกบาง 
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 -  ดานลักษณะทางกายภาพโดยรวมแลวอยูในระดับปานกลาง เม่ือพิจาณาเปนรายขอ
พบวาขอที่จอดรถอยูในระดับคอนขางไมดี จริง ๆ แลว ปจจุบันทางรานไดมีการขยายพื้นที่จอดรถให
มีความสะดวกพอสมควร  มีพ้ืนที่จอดรถมากขึ้นและมีพนักงานคอยดูแลและใหความสะดวกเรื่องที่
จอดรถ แตที่คนสวนใหญยังติดภาพในอดีตที่หาที่จอดรถยากตองจอดตามฟุตบาทอยู ก็เปนเพราะ
การประชาสัมพันธยังไมดีพอ เม่ือมีการขยายพื้นที่อํานวยความสะดวกใหกับลูกคาแลวกต็องมีการ
โฆษณาประชาสัมพันธใหลกูคาทราบดวย  เพ่ือเปนการเรียกลูกคาที่มีปญหาเรื่องที่จอดรถกลับมาใช
บริการอีกและเม่ือมีลูกคามากขึ้นก็ควรปรบัปรุงหาที่จอดรถใหกับลูกคาที่จะเพ่ิมขึน้ดวย  สวนขอที่
ตองปรับปรุงตอมาก็คือ การถายเทอากาศภายในราน อยูในระดับปานกลาง ควรมีเครื่องระบาย
อากาศเพิ่มขึน้เพราะเมื่อมีคนใชบริการเปนจํานวนมาก เชนในวันศุกร-วันเสาร  หายใจไมออกและ
เครื่องปรับอากาศก็มีนอยทําใหความเย็นไมพอในบางที่ สวนลักษณะทางกายภาพของหองน้ําอยูใน
ระดับปานกลางเปนขอที่ตองปรับปรุงตอมา  เพราะหองน้ํามีจํานวนไมเพียงพอกับความตองการ  
และความสะอาดของหองน้ํายังไมดีเทาที่ควร  ในขณะที่รานขายพื้นทีใ่หบริการออกไป  หองน้ําก็ควร
เพ่ิมขึ้นตามปริมาณคนที่เพ่ิมมากขึ้นดวย   
 3. ดานบุคลิกภาพ จากการวิจัยพบวาผูทีม่าใชบริการราน Snop มีบุคลิกภาพคอนขางชอบ
ความตื่นเตนแปลกใหม  เปนผูนํา เปนคนทันสมัย มีการทองเที่ยวบอยครั้ง ชอบเขาสังคม และเปน
คนรื่นเริงเปนสุข  ทางรานควรมีการสรางบรรยากาศใหมีความแปลกใหมทันสมัยกับทุกเทศกาล  
เนนการสรางความบันเทิงและความสัมพันธอันดีในระยะยาวกบัลกูคา 
  4.  ดานคานิยมและรูปแบบในการดําเนนิชีวติ ผูใชบริการราน Snop โดยรวมแลวจะเห็น
ดวยมากกับการเปนคนที่ชอบงานสังสรรคพบปะเพ่ือนฝูง  มีความสนใจในเรือ่งของการทองเที่ยว 
เปนคนที่ชอบรับประทานอาหารนอกบาน มักจะเขารวมกิจกรรมตาง ๆ อยูเสมอ และคิดวาการเที่ยว
สถานบันเทิงเปนการพักผอนอยางหนึ่ง   ซ่ึงทางรานสามารถนําขอมูลเหลานี้ไปใชในการวางแผน
ตาง ๆ  ที่เปนประโยชนกบัทางรานได  เชน  ผูที่มาใชบริการสวนใหญจะมากับเพ่ือนฝูง ก็อาจจะจัด
กิจกรรมเกมสตาง ๆ ใหเลน  หรืออาจจัดโปรโมชั่น เชน มาครบ 8 คนรับ Mixer ฟรี 1 ชุด เพ่ือเปน
การกระตุนใหคนมาใชบริการมากขึ้น 
 5. ปจจัยดานแรงจูงใจโดยรวมแลวจูงใจคอนขางมาก  เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา
บรรยากาศและแนวเพลงที่ใหบริการสามารถจูงใจไดมาก  รองลงมาคือ ความสวยงามของการ
ตกแตงราน  และชื่อเสียงความนิยมของราน ตามลําดับ  ดังน้ันทางรานควรสรรหาความแปลกใหม
และแนวเพลงที่หลากหลายทันสมัยตรงกบัความตองการและเปนที่นิยมของผูบริโภคในขณะนั้น  เพ่ือ
สรางความพอใจและเปนการจูงใจใหลูกคาเขามาใชบรกิารอีก 
 6.   พฤติกรรมการใชบริการของผูที่มาใชบริการราน Snop พบวา  สวนใหญผูบริโภคจะมา
ใชบริการในวนัศุกร - เสาร ในชวงเวลา 21.01-23.00 น. จากขอมูลที่ไดสามารถนําไปวางแผนในดาน
ตาง ๆ ได เชน ในวันศุกร-เสาร มีผูมาใชบริการเปนจํานวนมากก็อาจจะมีการจางพนักงาน Part time 
เขามาชวยในวันน้ันหรือปรับวันหยุดพนกังานใหไปหยุดในวันอ่ืนแทน  
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  7. จากการวิจัยพบวาแนวโนมในการใชการอยูในชวงอาจะจะไปใชบริการอีก และอาจจะ
บอกตอกับคนที่รูจัก และจากการทดสอบสมมติฐานพบวาพฤติกรรมการใชบริการรานSnop มี
ความสัมพันธกับแนวโนมในการใชบริการ ซ่ึงทางรานควรจะปรบัปรงุในดานตาง ๆ เชน การใบริการ  
และลักษณะทางกายภาพ  เพ่ือสรางความพึงพอใจกับลูกคาและดงึดูดใจใหลูกคามาใชบริการ  และ
จัดใหมีบัตรสมาชิกเพื่อเปนสวนลด  หรือสะสมแตมแลกของรางวลัเพ่ือเปนการกระตุนใหลูกคามาใช
บริการอีกอยางตอเน่ือง 
 8.  เพศ   ผูใชบริการราน Snop  เพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมการใชบริการราน 
Snop แตกตางกัน เพศหญิงมีพฤตกิรรมการใชบริการที่รานครัง้ตอ 3 เดือนมากกวาเพศชาย 
เน่ืองจากสภาพสังคมเปลี่ยนแปลงไป ผูหญิงหันมาดื่มเหลาและมีการพบปะสังสรรคกับเพ่ือนฝงูมาก
ขึ้น สวนเพศชายมีพฤติกรรมการใชจายมากกวาเพศหญิง  เน่ืองจากเพศหญิงเปนเพศทีเ่ขามาใช
บริการกับทางรานบอยครั้งรายไดสวนใหญของรานจึงมาจากเพศหญิง  ดังน้ันบัตรสมาชิก ของ
รางวัล หรือของพรีเม่ียมตาง ๆ  ควรมลีวดลายสวยงาม นารัก นาสะสมเปนที่ดึงดูดใจใหมาใชบริการ
บอยครั้งขึ้น 
 9. การศึกษา ที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน โดยแยกเปนรายดาน พบวา กลุมผูใชบรกิารที่มีการศึกษาใน
ระดับต่ํากวารอืเทากับอนุปริญญา/ปวส. มีการใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือนมากกวากลุมอ่ืน ๆ 
กลุมน้ีเปนกลุมที่ตองการความบันเทิง ความสนุกสนานเปนกันเอง กลุมที่มีการใชบริการที่รานครั้งตอ 
3 เดือน และเสียคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้งนอยกวากลุมอ่ืนคือกลุมที่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาโท/สูงกวาปริญญาโทขึ้นไป กลุมน้ีเปนกลุมทีมี่การศึกษาส ูงก็ยอมตองการการบริการดี  ถา
ทางรานตองการที่จะไดลูกคาในกลุมน้ีเพ่ิมก็ควรมีการพัฒนาการบริการใหมีประสทิธิภาพและมกีาร
โฆษณาประชาสัมพันธสรางภาพลักษณที่ดีกระตุนลูกคากลุมน้ีใหมาใชบริการเพิม่ขึ้น 
   

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยตอไป 
 สําหรับการวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยมีความคดิเห็นวาควรทาํการศึกษาปจจัยในดานอ่ืน ๆ เชน
ปจจัยดานทําเลที่ตั้ง  ดานการสงเสริมการขาย  ปจจัยทางดานสังคมวัฒนธรรม  ที่จะสงผลถึงการใช
บริการ  โดยอาจจะศึกษารานที่มีชื่อเสียงรานอ่ืน  หรือนํารานสองรานมาทําการเปรียบเทียบวา
ผูบริโภคมีความพึงพอใจในรูปแบบของรานใดมากกวา  เพ่ือที่จะไดนําขอมูลที่ไดมาปรับใชกบัธุรกิจ
สถานบันเทิงใหเกิดความพึงพอใจกับผูบริโภคมากที่สุด 
 
 
 
 
 



                    144 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



                    145 

บรรณานุกรม 
 
 
กัณฑิมา พิมพบรรเลง. (2539). การศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติของผูที่นิยมเที่ยวสถาน

บริการคาราโอเกะในเขตกรุงเทพมหานคร. วิทยานพินธ นศ.ม. กรุงเทพฯ : 
มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิต 

กัลยา วานิชยบัญชา. (2544-2545). การวิเคราะหสถติิ : สถิติเพื่อการตัดสินใจ. กรุงเทพฯ :    
โรงพิมพจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

คันธรส พลเยีย่ม. (2545). พฤติกรรมและสาเหตุในการเที่ยวสถานเริงรมยของวัยรุนในอําเภอ
เมือง จังหวดัรอยเอ็ด. วิทยานิพนธ กศ.ม. มหาสารคาม : มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

จาริณี นันทวัฒน. (2546). พฤติกรรมและความพึงพอใจของผูใชบริการสถานบันเทิงในเขต
อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี. วิทยานิพนธ บธ.ม. มหาสารคาม : มหาวิทยาลัย
มหาสารคาม 

ชัยณรงค ใจออน. (2545). ปจจัยที่เก่ียวของกับการตัดสินใจใชบริการรานเสริมสวยในเขต
อําเภอเมือง จังหวัดขอนแกน. วิทยานพินธ บธ.ม. มหาสารคาม : มหาวิทยาลัย
มหาสารคาม 

ชูศรี วงศรัตนะ. (2541). เทคนิคการใชสถิติเพื่อการวจิัย. กรุงเทพฯ : ศูนยหนังสือจุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย. 

ถวิล เกื้อกลูวงษ. (2528). การจูงใจเพือ่ผลงาน. นครปฐม : โรงพิมพมหาวิทยาลัยศลิปากรวทิยา
เขตพระราชวงัสนามจันทร 

ไทยก็อฟด็อทเน็ท. (2548). วัยทํางาน. (ออนไลน). แหลงที่มา : 
www.thaigov.net/page/thaigov_ecitizen/working_mainpage.html. วันที่สบืคน 5 เมษายน 
2548 

ธงชัย สันตวิงษ. (2539). การตลาดยุคโลกาภิวฒน. กรุงเทพฯ : วฒันาพานิช 
ธัญสินี ศรีรุจิรานนท.(2547). ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสนิใจเลือกใชบริการหองคารา

โอเกะของเมเจอรคาราโอเกะ. สารนิพนธ บธ.ม. (การจัดการ). กรุงเทพฯ : บณัฑิต
วิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

บางกอกฟูด. (2545). บางกอกฟูดเวปบอรด. (ออนไลน). แหลงทีม่า : 
www.bangkokfood.com/data/webboard/show.php?Category=&No=65. วันที่สืบคน    
3 มีนาคม 2548. 

บุญชม ศรีสะอาด. (2538). เทคนิการใชสถิติเพื่อการวิจัย. กรุงเทพฯ : ศูนยหนังสือจุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย 



                    146 

ผูจัดการออนไลน. (2548). Metro Life. (ออนไลน). แหลงที่มา : 

www.manager.co.th/MetroLife/ViewNews.aspx?NewsID=9470000066294. วันที่

สืบคน 3 มีนาคม 2548. 
มกร พฤฒิโฆสิต. (2538). วิสัยทศันการตลาด. กรุงเทพฯ : มติชน 
ยูฮู. (2548). ทองแหลงรมณีย. (ออนไลน). แหลงที่มา : 

www.yoohhoo.com/tonight/nightlife.html. วันที่สืบคน 3 มีนาคม 2548. 
วิทวัส รุงเรืองผล. (2545). หลักการตลาด. กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒประสานมิตร. 

ถายเอกสาร 
วีรพงษ เฉลิมจิระรัตน. (2539). คุณภาพในงานบริการ 1. กรุงเทพฯ : ประชาชน 
ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ. (2540). การวิจัยการตลาด. กรุงเทพฯ : บริษัท เอ.เอ็น. การพิมพ 

จํากัด 
------------. (2541). การบริหารการตลาด. กรุงเทพฯ : บริษทัธีระฟลมและไซเท็กซ จํากัด. 
------------. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม ฉบับปรับปรุง. กรุงเทพฯ : บริษัท ธรรมสาร 

จํากัด. 
ศุภชัย วงศชยับูรณ. (2547). ความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการราน Route66. สาร

นิพนธ บธ.ม.(การตลาด). กรุงเทพฯ : บัณฑิตวทิยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
ศุภร เสรีรัตน. (2540). พฤติกรรมผูบริโภค. กรุงเทพฯ : สํานักพิมพดอกหญา. พิมพครั้งที่ 2 
ศูนยวิจัยธนาคารกสิกรไทย. (2548). มองเศรษฐกิจ. (ออนไลน). แหลงที่มา : 

www.kasikornresearch.com/index.wcgi. วันทีส่ืบคน 4 กุมภาพันธ 2548. 
สถาบันวิจัยสงัคมจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. (2546). ขอมูลทางดานสถิติ. (ออนไลน). แหลงที่มา : 

www.data.cusri.chula.ac.th/Labour/Stat/003.htm. วันที่สืบคน 5 เมษายน 2548. 
สุดาดวง เรืองรุจิระ. (2540). หลักการตลาด. กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ.         

พิมพครั้ง 7. ถายเอกสาร 
สุรสหี ภูริโสภณ. (2541). การศึกษาปญหาการใชบริการของสถานที่ทองเทีย่วประเภท ธุรกิจ

บันเทิงตามความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ กรณศีึกษา : แหลงสถาน
บันเทิงพัฒนพงศ.วทิยานพินธ บธ.ม. กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลยัเกษมบัณฑิต 

เสรี วงษมณฑา และคณะ. (2542). กลยุทธการตลาด การวางแผนการตลาด. กรุงเทพฯ : 
บริษัทธีระฟลมและไซเท็กซ จํากัด. 

เสรี วงษมณฑา. (2542). การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค. กรุงเทพฯ : ธีรฟลมและไซเท็กซ 
หองสมุดธนาคารไทยพาณชิย. (2547). มองเศรษฐกิจ. (ออนไลน). แหลงที่มา : 

www.scb.co.th/LIB/th/article/mong/2547/m1570.html. วันที่สืบคน 4 กุมภาพันธ 2548. 
อดุลย จาตุรงคกุล. (2543). การบริหารการตลาด : กลยุทธและยุทธวิธี. กรุงเทพฯ : โรงพิมพ

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. พิมพครั้งที่ 2 



                    147 

------------. (2545). พฤติกรรมผูบริโภค. กรุงเทพฯ : โรงพิมพมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. พิมพครั้ง
ที่ 7 

Etzel, Michale J., Bruce J. Walker and William J. Stanton. (2001). Marketing. 12th ed. 
Boston : McGraw – Hill,Inc., 2001. 

Herzberg, Frederick. (1959). The motivation to work. New York : John Wiley 
Kotler, Philip and Gary Armstrong. (1997). Marketing Management : Analysis, Planning, 

Implementation and Control. Englewood Cliffs New Jersey : A Simon & Schuster 
Company 

Kotler, Philip and Gary Armstrong. (2001). Principles of Marketing. 9th ed. New Jersey : 
prentice-Hall,Inc., 

McCarthy, E. Jerome. (1990). Basic Marketing : A Managerial Approach. 10th ed. 
Homewood, Illinois : Van Hoffman Press 

Schiffman, Leon G. and  Leslie Lazar Kanuk . (1994). Consumer Behavior. 5th ed. 
Englewood Cliffs,   New Jersey : Prentice - Hall. 

Schiffman, Leon G. and  Leslie Lazar Kanuk . (2000). Consumer Behavior. 7th ed. New 
Jersey :   Prentice - Hall. 

Stanton, William J. and Charles Futrell. (1987). Fundamentals of marketing. 8th ed. New 
York :    McGraw – Hill Book Co., 

Stanton, William J. , and Michael J. Etzel and Bruce J. Walker. (1994). Fundamentals of 
marketing. Singapore : McGraw – Hill Book Co., 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



                    148 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



                    149 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาคผนวก ก. 
แบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 150 

 
 

 
แบบสอบถาม 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
 
คําชี้แจง 

 

 แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึง่ของการศึกษาหลักสตูรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด  
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒประสานมิตร  โดยมีวัตถุประสงคในการศึกษา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใช
บริการราน Snop  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยแบบสอบถามแบงออกเปน  8  สวน  ประกอบดวย 

 

สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2  ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สวนที่ 3  บุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน  Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สวนที่ 4  คานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวติที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน   Snop ของผูบริโภคใน
เขต  กรุงเทพมหานคร 

สวนที่ 5  แรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน   Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สวนที่ 6   พฤติกรรมการใชบริการราน  Snop  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สวนที่ 7  แนวโนมในการใชบริการราน Snop 

สวนที่ 8  ขอเสนอแนะ 

 
 

 ขอมูลและความรูที่ไดจะเปนประโยชนอยางยิ่งตอการศึกษาดังกลาว  ทางผูวิจัยจึงขอความกรุณาทานใน
การตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง  โดยผูวิจัยจะเก็บขอมูลของทานเปนความลับ 

 ขอขอบพระคณุทุกทานที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามครั้งน้ี 
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แบบสอบถาม 
 
 

เร่ือง   :  ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

 

 

คําช้ีแจง   กรุณาทําเครื่องหมาย √  ลงใน □ ที่ตรงกับขอมูลและความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

สวนที่ 1  : ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 

1.  เพศ 

    1.1  □  ชาย    1.2  □  หญิง 
 

2.  อายุ 

      2.1  □  20  -  24  ป   2.2    □  25 -  29  ป    2.3  □  30  -  34  ป   

      2.4  □  35 -  39  ป    2.5   □  40 -  44  ป  2.6  □  45  ปขึน้ไป  
     

3.  การศึกษา 

     3.1  □  ตํ่ากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  3.2  □  อนุปริญญา/ปวส.     

     3.3  □  ปริญญาตรี     3.4  □  ปริญญาโท     

     3.5  □  สูงกวาปริญญาโทขึ้นไป 
  

4.  อาชีพ 

     4.1  □  รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 4.2   □  พนักงานบริษัทเอกชน 4.3  □  คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว   

    4.4   □  อาชีพอิสระ  4.5   □  นักศึกษา   4.6  □  อื่น ๆ โปรดระบุ…………………… 
    

5.  รายไดตอเดือน 

    5.1  □  ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 5.2  □  5,001  -   10,000 บาท 5.3  □  10,001-15,000 บาท  

    5.4  □  15,001-20,000 บาท  5.5  □  20,001 -  25,000 บาท 5.6  □  25,001 บาทขึ้นไป 
 

6. สถานภาพ 

    6.1  □  โสด    6.2  □  สมรส    6.3  □  มาย/หยาราง/แยกกันอยู 
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สวนที่ 2      ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน   Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โปรดพิจารณาวา ปจจัยในดานตาง ๆ เหลานี้มีผลตอความคิดเห็นในการเลือกใชบริการราน Snop อยางไร 
โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 
 

ภาพพจนของราน  Snop 

1. ภาพพจนของราน Snop                     มีช่ือเสียง _____:_____:_____:_____:_____:_____:_____ไมมีช่ือเสียง 

          7         6          5          4           3           2           1   

2. ความโดดเดนของรานเมื่อเทียบกับรานอื่นในบริเวณ      เหนือกวา_____:_____:_____:_____:_____:_____:_____ดอยกวา 

    เดียวกัน         7          6          5           4          3            2           1   

3. ความเปนที่นิยมในการเขามาใชบริการราน Snop นิยมมาก _____:_____:_____:_____:_____:_____:_____นิยมนอย 

          7         6          5          4           3           2           1   

การบริการของราน  Snop 

1.การใหบริการของพนักงาน    บริการด ี _____:_____:_____:_____:_____:_____:_____บริการไมด ี

                             7         6          5          4           3           2           1   

2. การแตงกายของพนักงาน    ทันสมัย   _____:_____:_____:_____:_____:_____:_____ ไมทันสมัย                 

                            7         6          5          4           3           2           1   

3. ความสะดวกในการใหบริการ         บริการรวดเรว็ _____:_____:_____:_____:_____:_____:_____  บริการชา 

                   7         6          5          4           3           2           1   

4. ความรวดเร็วในการชําระเงิน   รวดเร็ว   _____:_____:_____:_____:_____:_____:_____  ชา 

  7         6          5          4           3           2           1   

5. ความถูกตองในการรับบริการสั่งอาหารและเครื่องดื่ม   ถูกตอง _____:_____:_____:_____:_____:_____:_____  ผิดพลาด 

                                        7         6          5          4           3           2           1   

6. การมีมนุษยสัมพันธของพนักงาน   อัธยาศัยดี _____:_____:_____:_____:_____:_____:_____  เฉยชา 

                          7         6          5          4           3           2           1   

อาหารและเครื่องดื่ม 

1. รสชาติของอาหาร    อรอย _____:_____:_____:_____:_____:_____:_____  ไมอรอย 

                                        7         6          5          4           3           2           1   

2. ความหลากหลายของอาหาร           หลากหลาย _____:_____:_____:_____:_____:_____:_____  ไมหลากหลาย 
            7         6          5          4           3           2           1   

3. ความหลากหลายของเครื่องดื่ม           หลากหลาย _____:_____:_____:_____:_____:_____:_____  ไมหลากหลาย 

            7         6          5          4           3           2           1   

      
 



 153 

คาใชจายในการใชบริการ 

1. ราคาเมื่อเทียบกับบรรยากาศภายในราน      ถูก  _____:_____:_____:_____:_____:_____:_____   แพง 

   7         6          5          4         3         2          1      

2. ราคาเมื่อเทียบกับรานอื่นในเรื่องปริมาณและรสชาติ  ถูกกวา   _____:_____:_____:_____:_____:_____:_____  แพงกวา  

     ของอาหาร         7         6          5          4         3         2          1     

3. ผลประโยชนที่ไดรับเมื่อเทียบกับเงินที่จายไป               เหมาะสม   _____:_____:_____:_____:_____:_____:_____ไมเหมาะสม 

                                       7         6          5          4         3         2          1   
นักรองนักดนตรี 

1. ความสามารถของนักรองนักดนตรี               มีความสามารถสูง _____:_____:_____:_____:_____:_____:_____ดอยความสามารถ 

                        7         6          5          4         3         2          1    

2. ความมีเสนหของนักรองนักดนตรี   มีเสนห _____:_____:_____:_____:_____:_____:_____ไรเสนห 

                                                       7         6          5          4         3         2          1    

3. ความเปนกันเองของนักรองนักดนตรี         มีความเปนกันเองมาก_____:_____:_____:_____:_____:_____:_____ไมมีความเปนกันเอง 

                                        7         6          5          4         3         2          1     

4. การสรางความบันเทิงใหกับลูกคา   มาก _____:_____:_____:_____:_____:_____:_____  นอย 

           7         6          5          4         3         2          1     
ลักษณะทางกายภาพ 

1. ที่จอดรถ     สะดวก _____:_____:_____:_____:_____:_____:_____  ไมสะดวก 

                            7         6          5          4         3         2          1    

2. บรรยากาศภายในราน    ทันสมัย _____:_____:_____:_____:_____:_____:_____   เรียบงาย 

                                7         6          5          4         3         2          1     

3. ลักษณะทางกายภาพของหองน้ํา   ทันสมัย _____:_____:_____:_____:_____:_____:_____   ลาสมัย 

                           7         6          5          4         3         2         1     

4. การถายเทของอากาศภายในราน         ถายเทสะดวก _____:_____:_____:_____:_____:_____:_____  อึดอัด 

                    7         6          5          4         3         2          1    

5. ลักษณะของลูกคาที่มาใชบริการเมื่อเทียบกับรานอื่น ดูดีกวา _____:_____:_____:_____:_____:_____:_____  ดูดอยกวา 

                                         7         6          5          4         3         2          1     
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สวนที่ 3  บุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอการใชบริการราน  Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
โปรดพิจารณาวา บุคลิกภาพใดที่ตรงกับตัวทาน  และทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับบุคลิกภาพของทานมากที่สุด 
 

1. การดําเนินชีวิตประจําวัน   ตื่นเตน แปลกใหม _____:_____:_____:_____:_____:_____:_____  เรียบงาย 

          7         6          5          4         3         2          1     

2. ความเช่ือมั่นในตนเอง    เปนผูนาํ _____:_____:_____:_____:_____:_____:_____  เปนผูตาม 

                         7         6          5          4         3         2          1     

3. การแตงกาย     ทันสมัย _____:_____:_____:_____:_____:_____:_____  ไมทันสมัย 

                                       7         6          5          4         3         2          1     

4. การทองเที่ยวเมื่อเทียบกับเพื่อนรุนเดียวกัน  บอยครั้ง _____:_____:_____:_____:_____:_____:_____  นอยครั้ง 

                                        7         6          5          4         3         2          1     

5. บุคลิกภาพสวนตัว         ชอบเขาสังคม _____:_____:_____:_____:_____:_____:_____  ชอบอยูบาน 

               7         6          5          4         3         2          1   

6. อุปนิสัยสวนตัว           รื่นเริงเปนสขุ _____:_____:_____:_____:_____:_____:_____  เครงเครียด 

                          7         6          5          4         3         2          1    
 
สวนที่ 4  คานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิตที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน   Snop ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
โปรดพิจารณาวาคานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิตเหลานี้ตรงกับตัวทานหรือไมมากนอยเพียงใด      แลวทําเครื่องหมาย  ลงในชอง
ที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 
 

 ระดับความคิดเห็น 

คานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิต มากที่สุด มาก คอน 
ขางมาก 

ปานกลาง คอน 
ขางนอย 

 

นอย 
 

 

นอยท่ีสุด 

 (7) (6) (5) (4) (3) (2) (1) 
1. ทานเปนคนที่ชอบงานสังสรรคพบปะเพื่อนฝูง        
2. ทานเปนคนที่มีความสนใจในเรื่องการทองเที่ยว        
3. ทานเปนคนที่ชอบรับประทานอาหารนอกบาน        
4. ทานมักจะเขารวมกิจกรรมตาง ๆอยูเสมอ         
5. ทานคิดวาการเทีย่วสถานบันเทิงเปนการพักผอนอยางหนึ่ง        
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สวนที่ 5 : แรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน   Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
โปรดพิจารณาวาปจจัยตอไปนี้มีผลตอระดับแรงจูงใจในการใชบริการราน Snop มากนอยเพียงใด      แลวทําเครื่องหมาย  ลงในชอง
ที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 
 

 ระดับการจูงใจ 

 แรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอการใชบริการราน Snop จูงใจมาก
ท่ีสุด 

จูงใจมาก จูงใจคอน 
ขางมาก 

จูงใจปาน
กลาง 

จูงใจคอน 
ขางนอย 

 

จูงใจนอย 
 

 

จูงใจนอย
ท่ีสุด 

 (7) (6) (5) (4) (3) (2) (1) 

แรงจูงใจดานเหตุผล 
1. การมีโปรโมชั่นลดราคาเครื่องดื่มของทางราน        
2. ความเหมาะสมในราคาการใชบริการแตละคร้ัง        
3. ความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ        
4.ความปลอดภัยในการใชบริการ        
5. ความตองการพักผอนเพื่อคลายเครียด        
แรงจูงใจดานอารมณ 
1. ชื่อเสียงความนิยมของราน        
2. ความสวยงามของการตกแตงราน        
3. บรรยากาศและแนวเพลงที่ใหบริการ        
4. ลักษณะของผูคนที่มาใชบริการ        
5. ตองการพบเพื่อนตางเพศ        
6.ตองการการยอมรับในการเขาสังคมกับเพื่อนฝูง        

 
 
สวนที่ 6 : พฤติกรรมการใชบริการราน  Snop  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1. ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมาทานใชบริการราน  Snop   ประมาณ…………….คร้ัง.    
2. ทานมักไปใชบริการราน  Snop   ในชวงวันใด (ตอบเพียงขอเดียว) 

    2.1   □  วันศุกร  2.2  □  วันเสาร  2.3  □  วันอาทิตย  2.4  □  วันจันทร-พฤหัสบดี 
3.  ทานมักจะไปใชบริการราน  Snop  ในชวงเวลาใด  

     3.1 □  19.00 -  21.00 น.         3.2 □ 21.01 -  23.00 น.                 3.3 □  23.01 -   1.00 น.  
4.ระยะเวลาเฉลี่ยท่ีใชบริการแตละคร้ัง…………………………….ชั่วโมงตอคร้ัง 
5.ทานมีคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการแตละคร้ัง(ตอหนึ่งทาน)…………………………………บาทตอคร้ัง 
6. ทานไปใชบริการราน Snop  เพราะสาเหตุใดมากที่สุด( ตอบเพียงขอเดียว) 

      6.1  □  คลายเครียด  6.2  □   สังสรรคในหมูเพื่อน  6.3  □  เมื่อมีโอกาสพิเศษ เชน ปใหม  วันเกิด  

      6.4  □  ตองการพบเพื่อนตางเพศ 6.5  □ อื่น ๆ……………………………………. 
7.  ทานรูจักราน Snop จากแหลงใด( ตอบเพียงขอเดียว) 

       7.1  □  วิทยุ   7.2  □ โทรทัศน   7.3  □   ใบปลิว/โปสเตอร 

       7.4  □  ปายโฆษณา  7.5  □  เพื่อน   7.6  □   อื่น ๆ…………………………… 
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สวนที่ 7 แนวโนมในการใชบริการราน Snop 
 

1. ทานคิดวาทานจะใชบริการราน Snop ตอไปอีกเรื่อย ๆในอนาคตหรือไม 
 ใชบริการอีก___       :   :   :   :   :   :   ไมใชบริการอีก 
            7         6       5         4         3         2         1 
2. ทานคิดวาทานจะชักชวนบุคคลที่ทานรูจักมาใชบริการราน  Snop หรือไม 
   บอกตอ      :   :   :   :   :   :   ไมบอกตอ 
           7         6       5         4         3         2         1 
 
สวนที่ 8 ขอเสนอแนะ 
1. ทานคิดวาราน Snop ควรมีการปรับปรุงหรือไมอยางไร 

…………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………. 



 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข. 
รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามของผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 รายชื่อ     ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
1.  รศ. ศิริวรรณ  เสรีรัตน   ประธานกรรมการบริหารหลกัสูตร

บริหารธุรกิจ 
     ภาควิชาบริหารธุรกิจ   คณะสังคมศาสตร 
     มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
2.  ดร. ศุภิณญา ญาณสมบูรณ  กรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ 
     ภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสังคมศาสตร 
     มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูวิจัย 
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ประวัติยอผูวิจัย 
 

ชื่อ  ชื่อสกุล    นางสาวอานัดดา   เนาวประโคน 
วันเดือนปเกิด    14  พฤศจิกายน  2521 
สถานที่เกิด    กรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน    194  ซอยลาดพราว 132  ถนนลาดพราว 
     แขวงคลองจั่น  เขตบางกะป 
     กรุงเทพมหานคร  10240 
 
ประวตัิการศึกษา 
 พ.ศ. 2540   มัธยมศึกษาตอนปลาย  โรงเรียนจันทรหุนบําเพ็ญ 
 พ.ศ. 2544   คณะวิทยาการจัดการ (เอกการตลาด) 
     มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร 
 พ.ศ. 2544   คณะมนษุยศาสตร (เอกสื่อสารมวลชน) 
     มหาวิทยาลัยรามคําแหง 
 พ.ศ. 2548   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) 
     มหาวิทยาศรนีครินทรวิโรฒ ประสานมิตร 
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