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การวิจัยครั้งน้ีเพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอราน Muse Shop ในสถาบัน

พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) จําแนกตามขอมูลลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย 
เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดตอเดือนของผูบริโภค และศึกษา
ความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดบริการทั้ง 7 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑบริการ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop สถาบัน
พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคทั้งเพศหญิงและเพศชายที่ซื้อหรือเคย
ซื้อสินคาที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) จํานวน 404 
คน ซึ่งเต็มใจและสะดวกในการตอบแบบสอบถาม โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมขอมูล สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก การแจกแจงความถี่ และนําเสนอเปนคา
รอยละ คาเฉลี่ยเลขคณิต และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สําหรับการทดสอบความแตกตางระหวาง
คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ตรวจสอบผลกระทบของลักษณะสวนบุคคล โดยใชสถิติคาทีและ
คาความแปรปรวนทางเดียว และเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดกับ
พฤติกรรมการบริโภคที่มีตอราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียม
สยาม) โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน โดยการวิเคราะหขอมูลทางสถิตินั้นใช
โปรแกรมสําเร็จรูป 

ผลการวิจัย พบวา 
1. กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 16 - 25 ป สวน

ใหญ เปนนักเรียน/นักศึกษา สถานภาพโสด ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

2. กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาด
บริการ ดานผลิตภัณฑบริการ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานบุคคล ดานการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการโดยรวมอยูในระดับมาก สวนดานราคา ดานการสงเสริม
การตลาดโดยรวมอยูในระดับปานกลาง 

3. กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนมากคนหาขอมูลกอนตัดสินใจซื้อสินคาหรือ
ใชบริการในราน Muse Shop จากเพ่ือน/คนรูจัก ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหรือใชบริการในราน Muse 
Shop สําหรับใชเองและฝากคนรูจัก/ญาติ/พ่ีนอง มาใชบริการท่ีราน Muse Shop ภายหลังการเขา
ชมมิวเซียมสยาม สินคาที่ผูตอบแบบสอบถามซื้อในราน Muse Shop และซื้อมากที่สุด คือ ของท่ี



ระลึก นอกจากน้ี ผูตอบแบบสอบถามใหความเห็นวาจะกลับมาซ้ือสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse 
Shop อีก ทั้งน้ี ผูแนะนําใหผูตอบแบบสอบถามใชบริการที่ราน Muse Shop มากที่สุด คือ ตนเอง 
ชองทางที่สะดวกชําระคาสินคาหรือบริการมากที่สุด คือ เงินสด ปจจัยที่ผูตอบแบบสอบถามตัดสินใจ
ซื้อสินคาหรือใชบริการราน Muse Shop เพ่ิมมากขึ้น คือ ความหลากหลายของสินคา จํานวนการซ้ือ
สินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop ของผูตอบแบบสอบถามต่ําสุด คือ 1 คร้ัง สูงสุด คือ 60 คร้ัง 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.24 คร้ัง คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop ต่ําสุด 15 
บาท สูงสุด 1,500 บาท มีคาเฉลี่ยเทากับ 238.87 บาท และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 234.16 

4. การทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 4.1 ผูตอบแบบสอบถามที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse 

Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซ้ือสินคาหรือ
ใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 4.2 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดาน
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 4.3 ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่
ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ย
ตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

 4.4 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกันมีพฤติกรรมของ
ผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดาน
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 4.5 สวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดานผลิตภัณฑบริการ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่
ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ย
ตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันระดับต่ํา และความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกัน 
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The purpose of this research is to study consumer behavior toward Muse Shop 

in the National Discovery Museum Institute (Museum Siam). It analyzed demographic 
factors comprising gender, age, occupation, marriage status, education level, and monthly 
average income together with service marketing strategies consist of product, price, place, 
promotion, people, physical evidence presentation and process including consumer 
behavior toward Muse Shop in the National Discovery Museum Institute (Museum Siam). 

The sample of this research was 404 customers who buy or ever bought the 
products at Muse Shop in the National Discovery Museum Institute (Museum Siam). 
Especially, 404 customers who are willing and convenience to answer the questionnaire. 
The questionnaire was constructed and used as a tool for collecting data. The statistics that 
analyzed data were explain the frequency, percentage, mean, standard deviation, t-test and 
one-way analysis of variance. Comparing relationship between service marketing strategies 
and consumer behavior toward Muse Shop in the National Discovery Museum Institute 
(Museum Siam) is analyzed by using Pearson product moment correlation coefficient. All 
data were processed by statistical package. 

The results of these finding could be revealed as follows: 
1. Most respondents were female, at 16-25 years, student, single, held 

undergraduate degree and their monthly income were lower than or equal Baht 10,000. 
2. Most respondents were opinion in overall aspects of service marketing 

strategies at product, place, people, physical evidence presentation and process at the 
important levels, but price and promotion were at the moderate levels. 

3. Most respondents were searched data from friends and associates before 
buy or use service at Muse Shop in the National Discovery Museum Institute (Museum 
Siam) and must go to Muse Shop after visit the National Discovery Museum Institute 
(Museum Siam). The products that most respondents bought from Muse Shop were 
souvenirs and they would like to return to buy or use service of Muse Shop. The 
recommenders of Muse Shop for the most respondents were themself. The channel to pay 
the products is cash. The factor that the most respondents will return to buy or use service 
of Muse Shop was diversification of product. The times to buy or use service of the most 



respondents were at least 1 times, the maximum were 60 times, the averages were 2.24 
times. The averages of expenses were at least 15 baht per times, the maximum were 1,500 
baht per times, the averages were 238.87 per times and the standard deviations were 
234.16. 

4. The results of hypotheses testing could be revealed as follows: 
 4.1 Different gender has affected consumer behavior toward Muse Shop in 

the National Discovery Museum Institute (Museum Siam), toward times to buy or use 
service at statistically significant level of 0.05. 

 4.2 Different age, occupation, and monthly average income have affected 
consumer behavior toward Muse Shop in the National Discovery Museum Institute (Museum 
Siam), toward averages of expenses at statistically significant levels of 0.01 

 4.3 Different marital status has affected consumer behavior toward Muse 
Shop in the National Discovery Museum Institute (Museum Siam), toward averages of 
expenses at statistically significant level of 0.05. 

 4.4 Different education level has affected consumer behavior toward Muse 
Shop in the National Discovery Museum Institute (Museum Siam), toward averages of 
expenses at statistically significant level of 0.01. 

 4.5 The service marketing strategies consist of product, price, place, and 
promotion were low negatively related with consumer behavior toward Muse Shop in the 
National Discovery Museum Institute (Museum Siam), toward averages of expenses at 
statistically significant levels of 0.05. 
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            (รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร) 
  

ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร 

    ………………………………………………………… 
           (รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา)  
 
 

คณะกรรมการสอบ 

    …………………………………………………………     ประธาน 
      (รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา) 

       …………………………………………………...........      กรรมการสอบสารนิพนธ 
      (รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร) 

    …………………………………………………………      กรรมการสอบสารนิพนธ 
           (อาจารย ดร.วรินทรา ศิริสุทธิกุล) 
 

อนุมัติใหรับสารนิพนธฉบบัน้ีเปนสวนหนึง่ของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญา
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

    ……………………………………………………    คณบดีคณะสังคมศาสตร 
         (ผูชวยศาสตราจารยชลวิทย  เจียรจิตต) 
           วันที่ 15 เดือน ธันวาคม พ.ศ. 2555 
  



ประกาศคุณูปการ 
 

สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จลุลวงไดดี เนื่องจากความกรุณาและความชวยเหลือเปนอยางยิ่ง
จาก รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดเสียสละเวลาอันมีคาในการ
ใหคําแนะนําชวยเหลือ และตรวจแกไขขอบกพรองในการทําสารนิพนธคร้ังน้ีนับตั้งแตเร่ิมตน
ดําเนินการจนเสร็จสมบูรณ ผูวิจัยจึงขอขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสน้ี 

ผูวิจัยขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา  อาจารย ดร.ชวัลลักษณ 
คุณาธิกรกิจ และอาจารย ดร.วรินทรา ศิริสุทธิกุล ที่กรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจ
คุณภาพเคร่ืองมือ และเปนกรรมการ ตลอดจนใหคําแนะนําในการวิจัยครั้งน้ี 

ตลอดจนขอขอบพระคุณคณาจารยทุกทานในภาควิชาสังคมวิทยา คณะสังคมศาสตร และ
โครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ที่ไดอบรมสั่งสอน ประสิทธิ
ประสาทวิชาความรูที่เปนประโยชนแกผูวิจัย 

ผูวิจัยขอขอบพระคุณสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ฝายธุรกิจ
พิพิธภัณฑ ราน MUSE SHOP และเจาหนาที่ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียม
สยาม) ที่ไดใหความอนุเคราะหขอมูล และอนุญาตใหเขาไปดําเนินการวิจัยดังกลาวได และ
ขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ไดกรุณาเสียสละเวลาในการตอบคําถาม อันเปน
ประโยชนแกการทําสารนิพนธฉบับนี้จนสําเร็จลุลวงเปนอยางดี 

ผูวิจัยขอขอบพระคุณ บิดา มารดา พ่ีสาว และพี่ชาย ตลอดจนทุกๆ คนในครอบครัว 
ผูดูแลเอาใจใส และเปนกําลังใจในการทําวิจัยคร้ังน้ี พรอมทั้งไดใหการอบรม เลี้ยงดู และสั่งสอนให
ผูวิจัยเปนคนดี มีมานะ ขยัน และอดทน รวมทั้งใหคําแนะนําที่ดีมีคุณคา ทําใหผูวิจัยสามารถจัดทํา
วิจัยฉบับนี้สําเร็จลุลวงไปดวยดี 

ผูวิจัยขอขอบพระคุณคณาจารย หัวหนา และเพื่อนรวมงานทุกทานที่หนวยพัฒนางาน
ประจําสูงานวิจัย (R2R) คณะแพทยศาสตรศิริราชพยาบาล มหาวิทยาลัยมหิดล ที่ไดกรุณาใหการ
สนับสนุนดานเวลา ตลอดจนใหความรูและคําแนะนําที่เปนประโยชนเก่ียวกับการวิจัยอันเปน
ประโยชนอยางยิ่งในการทําสารนิพนธฉบับนี้ 

คุณประโยชน และความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบับน้ี ผูวิจัยขอมอบเปนเครื่องบูชา
พระคุณของ บิดา มารดา ญาติๆ และบูรพคณาจารยทุกทาน ที่ไดอบรมสั่งสอน ชี้แนะแนวทางที่ดี
และมีคุณคาตลอดมาจนสําเร็จการศึกษา 
 

อัญชิสา ทวีธรรมเจริญ 



สารบัญ 
 
บทที่            หนา 
 1 บทนํา  1 

 ภูมิหลัง  1 
 ความมุงหมายของการวิจัย  2 
 ความสําคัญของการวิจัย  3 
 ขอบเขตของการวิจัย  3 
 ตัวแปรที่ใชในการศึกษา  4 
 นิยามศัพทเฉพาะ  5 
 กรอบแนวคิดในการวิจัย  7 
 สมมติฐานในการวิจัย  8 

 
 2 เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของ  9 
  แนวคิดและทฤษฎีดานลักษณะทางประชากรศาสตร  9 
  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการบริการและสวนประสมการตลาดบริการ  15 
  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค  26 
  ความเปนมาของสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ  46 
  ความเปนมาของราน Muse Shop  61 
  เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ  66 
  
 3 วิธีดําเนินการวิจัย  70 
  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง  70 
  ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย  71 
  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย  71 
  วิธีการหาคุณภาพเคร่ืองมือ  74 
  การเก็บรวบรวมขอมูล  75 
  การจัดกระทําขอมูล  75 
  การวิเคราะหขอมูล  76 
  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  78 
 
 
 



 
 

สารบัญ (ตอ) 
 
บทที่            หนา 
 4 ผลการวิเคราะหขอมูล  87 
 สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  87 
 การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล  87 
 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา  88 
 การวิเคราะหขอมูลเชิงเชิงอนุมาน  109 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  141 
 5 สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ  146 
 สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวธิกีารศึกษาคนควา  146 
 ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย  148 
 สรุปผลการศกึษาคนควา  155 
 อภิปรายผล  174 
 ขอเสนอแนะที่ไดจากการวจัิย   185 
 ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป  188 
 
บรรณานุกรม  189 
 
ภาคผนวก  194 
 ภาคผนวก ก แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย  195

ภาคผนวก ข รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม  200
ภาคผนวก ค หนังสือขออนุญาตในการทํางานวิจัย  203
ภาคผนวก ง หนังสือขอความอนุเคราะหขอขอมูลเพื่อการทําสารนิพนธ  205
ภาคผนวก จ หนังสือขอความอนุเคราะหเพ่ือการวิจัย  207 

 
ประวัติยอผูทําสารนิพนธ  209 
 



 
 

บัญชีตาราง 
 
ตาราง            หนา 
 1 เกณฑที่ใชในการแบงสวนตลาดผูบริโภค   13 
 2 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ (7Os) 
   เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค   30 
 3 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของขอมูลลักษณะสวนบุคคลของ 
   ผูตอบแบบสอบถาม   88 
 4 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของขอมูลลักษณะสวนบุคคลของ 
   ผูตอบแบบสอบถาม   91 
 5 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยสวนประสมการตลาด 
   บริการดานผลิตภัณฑบริการของผูบริโภคท่ีมีตอราน Muse Shop ในสถาบัน 
   พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม)    93 
 6 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยสวนประสมการตลาด 
   ดานราคาของผูบริโภคท่ีมีตอราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรู 
   แหงชาติ (มิวเซียมสยาม)    94 
 7 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยสวนประสมการตลาด 
   ดานชองทางการจัดจําหนายของผูบริโภคท่ีมีตอราน Muse Shop ในสถาบัน 
   พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม)    95 
 8 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยสวนประสมการตลาด 
   ดานการสงเสริมการตลาดของผูบริโภคท่ีมีตอราน Muse Shop ในสถาบัน 
   พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ  (มิวเซียมสยาม)    96 
 9 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยสวนประสมการตลาด 
   ดานบุคคลของผูบริโภคท่ีมีตอราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการ 
   เรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม)    97 
 10 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยสวนประสมการตลาด 
   ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพของผูบริโภคท่ีมีตอ 
   ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม)    98 
 11 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยสวนประสมการตลาด 
   ดานกระบวนการของผูบริโภคท่ีมีตอราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑ 
   การเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม)    99 
  



 
 

บัญชีตาราง (ตอ) 
 
ตาราง            หนา 
 12 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของแหลงคนหาขอมูลกอนตัดสินใจ 
   ซื้อสินคาหรือใชบริการในราน Muse Shop ของผูตอบแบบสอบถาม 
   (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)   100 
 13 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของเหตุผลสําคัญที่สุดที่ผูตอบ 
   แบบสอบถามตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหรือใชบริการในราน Muse Shop 
   (เลือกตอบเพียง 1 ขอ)   101 
 14 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของเวลาในการมาใชบริการที่ 
   ราน Muse Shop ของผูตอบแบบสอบถาม (เลือกตอบเพียง 1 ขอ)   101 
 15 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของสินคาที่ผูตอบแบบสอบถามซื้อ 
   ในราน Muse Shop (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)   102 
 16 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของสินคาที่ผูตอบแบบสอบถามซื้อ 
   มากที่สุดในราน Muse Shop (เลือกตอบเพียง 1 ขอ)    102 
 17 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของการจะกลับมาซื้อสินคาหรือใชบริการ 
   ที่ราน Muse Shop ของผูตอบแบบสอบถาม (เลือกตอบเพียง 1 ขอ)   103 
 18 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของผูแนะนําใหผูตอบแบบสอบถามใช 
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บทที่1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 พิพิธภัณฑเปนแหลงรวมความรูที่หลากหลายทั้งทางดานประวัติศาสตร การศึกษา 
ธรรมชาติวิทยา ทหาร สื่อสารและคมนาคม กฎหมายและราชทัณฑ ภูมิปญญาพ้ืนบาน บุคคลใน
ประวัติศาสตร วิทยาศาสตร การแพทยและสาธารณสุข พุทธศาสนา ศิลปวัฒนธรรม ผาไทย 
การเกษตร มนุษยวิทยา และอ่ืนๆ อีกมากมาย ซึ่งแหลงเรียนรูเหลาน้ีไดเปนสถานศึกษาเชิง
ประจักษที่สําคัญของนักเรียน นักศึกษา และนักทองเที่ยวในปจจุบัน นอกจากน้ีแหลงการศึกษา
เหลาน้ีไดเขามามีบทบาทในวงการศึกษาไทยมากขึ้น โรงเรียนสวนใหญใหความสําคัญกับการศึกษา
นอกสถานที่ของนักเรียนมากขึ้น มีการพานักเรียนมาทัศนศึกษาเพ่ือใหเกิดการเรียนรูในแหลงเรียนรู
ซึ่งแมจะไมใชสถานที่จริง แตเปนแหลงรวบรวมความรูที่นักเรียนสามารถเรียนรูเรื่องราวอัน
หลากหลายไดในระยะเวลาอันสั้น 
 สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) เปนแหลงการเรียนรูทางดาน
มนุษยวิทยาแหงหนึ่งที่กอตั้งขึ้นเพ่ือใหสังคมไทยไดมีแหลงรวมความรูสาขาตางๆ ในเชิงบูรณาการ
อยางกวางขวาง เพ่ือเปนสถานที่เพ่ิมพูนความรู ความคิดเชิงสรางสรรค สรางสํานึกรักและเขาใจ
ผูคน บานเมือง และทองถิ่นของตนทั้งน้ีมิวเซียมสยามไดมีการจัดแสดงนิทรรศการแบบถาวร และ
แบบหมุนเวียน มีกิจกรรม และกระบวนการเรียนรูที่ตอเนื่องโดยมีการแบงพ้ืนที่เปนหองตางๆ
นอกจากนี้ ดานการบริการและการขายสินคา ทางมิวเซียมสยามไดมีการตั้งรานคาขึ้นมา 2 แหง คือ 
 1. ราน “Muse Kitchen by Black Canyon” เปนรานที่ตั้งอยูภายในอาคารนิทรรศการ
ชั่วคราวและกิจกรรมพิเศษ ซึ่งใชสําหรับการจัดแสดงนิทรรศการหมุนเวียน โดยจะมีการปรับเปลี่ยน
หัวขอการจัดแสดงใหผูชมไดตื่นตาตื่นใจ สนุกไปกับการเรียนรูประเด็นใหมๆ ทางประวัติศาสตร 
ชาติพันธ และภูมิปญญา โดย “Muse Kitchen by Black Canyon” สาขานี้ มีพ้ืนที่ประมาณ 150 
ตารางเมตร ใหบริการกาแฟ อาหาร และเครื่องด่ืม ในลักษณะ Mini Restaurant 
 2. ราน Muse Shop เปนรานขายของที่ระลึกเพียงรานเดียวในมิวเซียมสยาม ซึ่งมีการ
ขายสินคาประเภทตางๆ เชน หนังสือที่เก่ียวกับศิลปวัฒนธรรม และประวัติศาสตรในเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต และของที่ระลึกจากมิวเซียมสยามสําหรับคนทุกรุนทุกวัย 
 จากการศึกษาขอมูลเก่ียวกับการวิจัยในรานขายของที่ระลึกตางๆ พบวา ลูกคาที่ซื้อ
ผลิตภัณฑจากรานจําหนายสินคาของฝาก ของที่ระลึกในเขตอําเภอเมืองจังหวัดศรีสะเกษมีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจตอการซ้ือสินคาของฝาก ของที่ระลึกโดยรวม และเปนรายดานอยูใน
ระดับมาก ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคาสินคา ดานสถานที่จําหนาย และดานการสงเสริม
การตลาด (คณะศิลปศาสตรและวิทยาศาสตรมหาวิทยาลัยราชภัฎศรีสะเกษ. 2554: 1) นอกจากน้ี
จากการศึกษาดานปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขนม
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ของฝากของผูบริโภคในศูนยจําหนายของฝากเอกชัยสาลี่สุพรรณจังหวัดสุพรรณบุรี พบวา (1) 
ปจจัยสวนประสมการตลาดในภาพรวมอยูในระดับมากทุกดานโดยเรียงลําดับตามความสําคัญคือ
ดานสงเสริมการตลาด ดานการจัดจําหนาย ดานราคา และดานผลิตภัณฑ (2) พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อขึ้นกับประเภท และรูปแบบของผลิตภัณฑความมีชื่อเสียงในตราสินคาโอกาสในการซื้อ
สถานที่ซื้อบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ (3) ระดับการศึกษาพบวา มีความสัมพันธกับสถานที่
ซื้อ อายุ และรายไดมีความสัมพันธกับประเภทของขนมที่ซื้อและโอกาสในการซื้อที่ระดับนัยสําคัญ 
.05 (4) ปจจัยสวนประสมการตลาดไดแก ดานผลิตภัณท ราคา ชองทางการจําหนาย และการ
สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดานประเภทของขนมที่ซื้อและบุคคล
ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อที่ระดับนัยสําคัญ .05 (นิสิตา ธนะศรีรางกูร. 2552: 1) 
 จากการศึกษาคนควางานวิจัยเกี่ยวกับมิวเซียมสยามพบวา การศึกษาทัศนคติและ
พฤติกรรมของนักทองเท่ียวชาวไทยตอการเขาชมมิวเซียมสยาม พิพิธภัณฑการเรียนรู ในภาพรวม
นักทองเที่ยวมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก และเม่ือพิจารณารายดาน ไดแก ดานวิชาการ ดานการ
จัดการทองเท่ียว มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก อีกทั้งเพศ ความถี่ในการเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ และ
วัตถุประสงคในการเขาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑแตกตางกัน แตมีทัศนคติและพฤติกรรมตอการเขาชมมิว
เซียมสยาม พิพิธภัณฑการเรียนรูไมแตกตางกัน สวนดานอายุ การศึกษา อาชีพ ระยะเวลาในการ
เขาชมและชวงเวลาในการเขาชมแตกตางกัน มีทัศนคติและพฤติกรรมตอการเขาชมมิวเซียมสยาม 
พิพิธภัณฑการเรียนรูโดยรวมแตกตางกัน (สุพจน โลหคุณสมบัติ. 2552: 1) ซึ่งการศึกษาดังกลาวนี้ 
ยังไมไดทําการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอสวนประสมการตลาดบริการของราน Muse 
Shop ซึ่งเปนรานขายของที่ระลึกเพียงแหงเดียวในมิวเซียมสยามมากอน 
 จากเหตุผลดังกลาว ทําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอสวนประสม
การตลาดบริการของราน Muse Shop สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ใน 7 
ดาน (7Ps) ซึ่งการทําวิจัยในครั้งน้ีจะทําการสํารวจผูที่มาใชบริการในราน Muse Shop สถาบัน
พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) เพ่ือขอมูลที่ไดจะเปนประโยชนแกผูบริหาร และผู
จําหนายสินคาสามารถปรับกลยุทธทางการตลาดและสวนประสมทางการตลาดใหสอดคลองความ
ตองการของผูบริโภคในปจจุบัน 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรู
แหงชาติ (มิวเซียมสยาม) จําแนกตามลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดตอเดือน 
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2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดบริการทั้ง 7 ดาน คือ ดาน
ผลิตภัณฑบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล 
ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน 
Muse Shop สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 
 
ความสําคัญของการวิจัย 

1. เพ่ือเปนขอมูลแกผูบริหารในการปรับปรุง แกไขกลยุทธการสงเสริมการตลาดให
สอดคลองกับความตองการของผูบริโภคและสภาพการตลาดในปจจุบัน 

2. เพ่ือเปนขอมูลในการคัดเลือกหรือผลิตสินคาเพ่ือนํามาจําหนายในราน Muse Shop 
สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ใหเหมาะสมกับความตองการของลูกคาใน
ปจจุบัน 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 การวิจัยเรื่องน้ีจะศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอราน Muse Shop ในสถาบัน
พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ตอสวนประสมการตลาดบริการท้ัง 7 ดานโดยใช
กลุมผูบริโภคท่ีมารับบริการที่ราน Muse Shop 
 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาและวิจัยครั้งน้ีคือ ผูบริโภคท้ังเพศหญิงและเพศชายที่ซื้อหรือเคย
ซื้อสินคาที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ซึ่งไมทราบ
จํานวนประชากรที่แนนอน 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (กัลยา วาณิชยบัญชา. 
2548: 28) ผูวิจัยไดใชสูตรการคํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยางโดยยอมใหมีความคลาดเคลื่อนได 
5% และที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ซึ่งจากการคํานวณจะไดกลุมตัวอยางเทากับ 385 คน โดยเพ่ิม
กลุมตัวอยางจํานวน 19 คน ดังนั้นขนาดตัวอยางที่ใชในงานวิจัยคร้ังน้ีเทากับ 404 คนโดยเก็บขอมูล
จากกลุมตัวอยางแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งเต็มใจและสะดวกในการ
ตอบแบบสอบถาม 
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ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ประกอบดวย 
 1. ขอมูลลักษณะสวนบุคคล 

1.1 เพศ 
1.1.1 ชาย 
1.1.2 หญิง 

1.2 อายุ 
1.2.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 15 ป 
1.2.2 16 – 25 ป 
1.2.3 26 – 35 ป 
1.2.4 36 – 45 ป 
1.2.5 ตั้งแต 45 ปขึ้นไป 

1.3 อาชีพ 
1.3.1 นักเรียน/นักศึกษา 
1.3.2 พนักงานบริษัท 
1.3.3 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
1.3.4 แมบาน/พอบาน 
1.3.5 เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว 
1.3.6 อ่ืนๆโปรดระบุ       

1.4 สถานภาพสมรส 
1.4.1 โสด 
1.4.2 สมรส/อยูดวยกัน 
1.4.3 มาย/หยาราง/แยกกันอยู 

1.5 ระดับการศึกษาสูงสุด 
1.5.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
1.5.2 ปริญญาตรี หรือ เทียบเทา 
1.5.3 สูงกวาปริญญาตรี 

1.6 รายไดตอเดือน 
1.6.1 นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
1.6.2 10,001-20,000 บาท 
1.6.3 20,001-30,000 บาท 
1.6.4 30,001-40,000 บาท 
1.6.5 ตั้งแต 40,000 บาทขึ้นไป 
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2. สวนประสมการตลาดบริการ ไดแก 
2.1 ดานผลิตภัณฑบริการ (Product) 
2.2 ดานราคา (Price) 
2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
2.4 ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
2.5 ดานบุคคล (People) 
2.6 ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence Presentation) 
2.7 ดานกระบวนการ (Process) 

 
 ตัวแปรตาม (Dependent Variable)ไดแก 
 พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ 
(มิวเซียมสยาม) 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 เพ่ือใหเกิดความเขาใจที่ตรงกันในความหมายหรือคําจํากัดความของคําที่ควรทราบใน
การศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยจึงขอกําหนดความหมายและขอบเขตของคําตางๆ ดังนี้ 

1. ราน Muse Shop หมายถึง รานขายของที่ระลึกและหนังสือดานศิลปวัฒนธรรม และ
ประวัติศาสตรในเอเชียตะวันออกเฉียงใต ตั้งอยูในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียม
สยาม) 

2. ผูบริโภค หมายถึง ผูที่ซื้อ หรือเคยซ้ือสินคา หรือเคยใชบริการภายในราน Muse Shop 
ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 

3. พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรมของบุคคลหรือกลุม เก่ียวกับ     
การเลือก ซื้อ และใชสินคาและบริการวาจะซ้ืออะไร ทําไมจึงซ้ือ ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ    
ซื้อเม่ือไร ซื้อที่ไหน ซื้ออยางไร เพ่ือตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค 

4. สินคาในราน Muse Shop หมายถึง ของที่ระลึก หนังสือและเครื่องเขียนที่มีจําหนายใน
ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 

5. สวนประสมทางการตลาดบริการ หรือ 7Ps หมายถึง สิ่งที่ผูใหบริการพยายามจูงใจให
ผูบริโภคเกิดความชอบในสินคาและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง ไดแก 

5.1 ดานผลิตภัณฑบริการ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอตรงตอความตองการของ
ตลาดเปาหมายหรือลูกคา อาจจะเปนผลิตภัณฑ บริการ ความคิด สถานที่ องคการ หรือบุคคล 

5.2 ดานราคา (Price) หมายถึง มูลคาของผลิตภัณฑที่เปนตัวเงินและ/หรือคุณคาของ
ผลิตภัณฑที่ตลาดเปาหมายรับรู (Perceived Value) ที่ไมไดเปนตัวเงิน 
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5.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) คือ การนําผลิตภัณฑใหแกตลาดเปาหมาย
ในสถานที่ที่เหมาะสม ประกอบดวย ชองทางการจัดจําหนายและการกระจายสินคาสูตลาดเปาหมาย 

5.4 ดานสงเสริมการตลาด (Promotion) คือ การติดตอส่ือสารกับตลาดเปาหมาย
เพ่ือใหรูถึงผลิตภัณฑที่ตรงกับความตองการของตลาดเปาหมาย และสรางทัศนคติและพฤติกรรม
การซ้ือ 

5.5 ดานบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งตองอาศัยการคัดเลือกการ
ฝกอบรมการจูงใจเพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขันเปน
ความสัมพันธระหวางเจาหนาที่ผูใหบริการและผูใชบริการตางๆ ขององคกรเจาหนาที่ตองมี
ความสามารถมีทัศนคติที่สามารถตอบสนองตอผูใชบริการมีความคิดริเร่ิมมีความสามารถในการ
แกไขปญหาสามารถสรางคานิยมใหกับองคกร 

5.6 ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) เปนการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพใหกับลูกคาโดยพยายามสราง
คุณภาพโดยรวมทั้งทางดายกายภาพและรูปแบบการใหบริการเพ่ือสรางคุณคาใหกับลูกคา 

5.7 ดานกระบวนการ (Process) เปนกิจกรรมที่เก่ียวของกับระเบียบวิธีการและงาน
ปฏิบัติในดานการบริการที่นําเสนอใหกับผูใชบริการเพ่ือมอบการใหบริการอยางถูกตองรวดเร็วและ
ทําใหผูใชบริการเกิดความประทับใจ 

6. ลักษณะสวนบุคคล (Personal Characteristics) หมายถึง ลักษณะตางๆ ที่ประกอบดวย
เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดตอเดือนของผูบริโภค 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
การศึกษา เรือ่ง “พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการ

เรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม)” มีกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังรายละเอียดตอไปน้ี 
 

ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม 
(Independent Variables)           (Dependent Variable) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
           
 
 
 
 
 
 

 
ลักษณะสวนบุคคล (Personal 
Characteristics) 

1. เพศ 
2. อายุ 
3. อาชีพ 
4. สถานภาพสมรส 
5. ระดับการศึกษาสูงสุด 
6. รายไดตอเดือน 

สวนประสมทางการตลาดบริการ 
1. ดานผลิตภัณฑบริการ 
2. ดานราคา 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 
5. ดานบุคคล 
6. ดานการสรางและนําเสนอ

ลักษณะทางกายภาพ 
7. ดานกระบวนการ 

 
 
 
 

พฤติกรรมของผูบริโภคทีมี่ตอ 
ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑ 
การเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคลประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพสมรส ระดับ

การศึกษาสูงสุด รายไดตอเดือนของผูบริโภค แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse 
Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) แตกตางกัน 

2. สวนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน 
Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
การวิจัยเร่ือง พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑ                

การเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ
เพ่ือเปนแนวทางในการศึกษาดังน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการบริการและสวนประสมการตลาดบริการ 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
4. ความเปนมาของสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 
5. ความเปนมาของราน Muse Shop 
6. เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 

1.1 ความหมายของประชากรศาสตร 
พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (ราชบัณฑิตยสถาน. 2542) ไดใหคําจํากัดความ

ของ “ประชากรศาสตร” วาหมายถึง การศึกษาทางสถิติเก่ียวกับประชากรในแงอัตราการเกิดการ
ตาย การยายถิ่น และการกระจาย เปนตน รวมทั้งผลกระทบที่มีตอสภาวะทางสังคมและเศรษฐกิจ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 117-119) กลาววา สิ่งแวดลอมทางประชากรศาสตร 
(Demographic Environment) เปนหน่ึงในสิ่งแวดลอมมหภาค และปจจัยในสังคมสวนรวมของ
ประเทศหรือระหวางประเทศ เน่ืองจากประชากรทําใหเกิดความตองการผลิตภัณฑตางๆ ดังน้ัน
นักการตลาดจึงสนใจลักษณะดานตางๆ ของประชากรดังนี้ 

1. การเพิ่มขึ้นของจํานวนประชากร (Population Growth) การเพ่ิมของประชากรทํา
ใหเพ่ิมความจําเปนและความตองการผลิตภัณฑ 

2. โครงสรางอายุประชากร จะกําหนดความตองการผลิตภัณฑ (Population Age Mix 
Determines needs) จํานวนประชากรในแตละโครงสรางอายุ เชน กลุมอายุกอนเขาโรงเรียน ชวง
เขาโรงเรียน ชวงวัยรุน ชวงอายุ 10-25ป ชวงอายุ 40-65 ป ชวงอายุ 65 ป ขึ้นไป ซึ่งแตละชวงอายุ
จะมีความตองการผลิตภัณฑและมีพฤติกรรมการซ้ือที่แตกตางกัน 

3. ตลาดชาติพันธุวรรณนา (Ethnic Market) การเปลี่ยนแปลงดานเช้ือชาติ 
(Nationality) และสีผิว (Race) ประชากรในประเทศไทยมีหลายเชื้อชาติดวยกัน ไดแก ไทย จีน 
อินเดีย มุสลิม ฯลฯ จึงจําเปนตองศึกษาตลาดชาติพันธุวรรณนาในดานตางๆ เชน คานิยม ความเชื่อ 
ประเพณี กิจวัตรประจําวัน รูปแบบการดํารงชีวิต 
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4. การเปลี่ยนแปลงรูปแบบครอบครัว (Household Patterns) รูปแบบครอบครัวจะ
เปลี่ยนแปลงในกรณีตางๆ ไดแก การแตงงานชา การมีบุตรนอย อัตราการหยารางเพ่ิมขึ้น และ 
ภรรยาทํางานนอกบานเพ่ิมขึ้น นอกจากนี้ยังมีการเพ่ิมขึ้นของที่อยูอาศัยที่ไมใชรูปแบบครอบครัว
การเปลี่ยนแปลงกรณีนี้ทําใหสวนตลาดแตกตางกัน ไดแก ครัวเรือนที่มีผูอยูอาศัยคนเดียว ครัวเรือน
ที่มีผูอาศัย 2 คน และ ครัวเรือนที่เปนกลุม นักการตลาดตองสนใจตอความตองการของคนกลุมน้ี ซึ่ง
มีจํานวนมากขึ้นทุกที 

5. การเปลี่ยนแปลงทางภูมิศาสตรของประชากร (Geographical Shifts in 
Population) แนวโนมการเปลี่ยนแปลง ไดแก การยายจากชนบทสูในเมือง และการยายจากในเมือง
สูชานเมือง 

6. กลุมที่ไดรับการศึกษา (Educational Groups) การที่ผูบริโภคไดรับการศึกษาดีขึ้น 
ยอมหมายถึง การมีอาชีพที่ดีและรายไดเพ่ิมขึ้น ทําใหตองการซื้อผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ ดังน้ัน 
นักการตลาดตองพิถีพิถันดานคุณภาพของสินคาและการติดตอส่ือสาร 

7. การเปลี่ยนแปลงจากตลาดใหญเปนตลาดยอย (Shift From a Mass to 
Micromarkets) ลักษณะความตองการของตลาดจะมีลักษณะจําเพาะเจาะจงมากขึ้นเนื่องจากความ
แตกตางดานอายุ เพศ ภูมิศาสตร รูปแบบการดํารงชีวิต เชื้อชาติ ศาสนา ฯลฯ นักการตลาดจึงตอง
ใชเคร่ืองมือทางการตลาดที่แตกตางกันเพ่ือสรางความพึงพอใจ และตอบสนองความตองการในแต
ละกลุมยอยใหดีขึ้น 

ประชากรศาสตร (Demographic) เปนสวนแบงการตลาดโดยคํานึงถึงประชากรดาน
ตางๆ (ปณิศา  มีจินดา. 2553: 54-55) ไดแก 

1. อายุ (Age) ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมักจะมีความชอบ รสนิยม และพฤติกรรม
การใชผลิตภัณฑที่แตกตางกัน โดยจะแบงอายุออกเปนชวงวัยตางๆ ไดแก อายุต่ํากวา 6 ป อายุ
ระหวาง 6-11 ป อายุระหวาง 20-34 ป อายุระหวาง 35-49 ป อายุระหวาง 50-64 ปขึ้นไป หรืออาจ
แบงเปนวัยทารก วัยเด็ก หรือวัยรุน วัยทํางาน และวัยชราก็ได สินคาที่ตอบสนองความตองการใน
แตละชวงวัยก็จะแตกตางกัน เชน เคร่ืองแตงกาย แชมพู ยาสีฟน เปนตน 

2. เพศ (Sex) เพศชายและเพศหญิงจะมีพฤติกรรมและทัศนคติที่แตกตางกัน นักการ
ตลาดจึงนําลักษณะที่แตกตางกันมาประยุกตใชกับผลิตภัณฑบางประเภท เพ่ือตอบสนองความ
ตองการท่ีหลากหลายของผูบริโภคที่เพศแตกตางกัน เชน ครีมบํารุงผิว น้ําหอมระงับกลิ่นกาย 
กระเปา เสื้อผา เปนตน 

3. การศึกษา (Education) การศึกษาของผูบริโภคมีอิทธิพลตอรสนิยม ความชอบ 
และพฤติกรรมการซ้ือ โดยผูบริโภคท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดีกวา
ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาต่ํา 

4. อาชีพ (Occupation) ผูบริโภคแตละอาชีพจะตองการผลิตภัณฑและการบริการที่
แตกตางกัน เชน นักธุรกิจตองการสินคาที่หรูหราเพ่ือเสริมภาพลักษณ เชน นาฬิกา Rolex แต
สําหรับกรรมกรจะตองการเพียงแคนาฬิกาที่สามารถบอกเวลาไดเทาน้ัน 



 11 

5. รายได (Income) รายไดเปนปจจัยกําหนดอํานาจการซ้ือ ผูบริโภคท่ีมีรายไดสูงมี
อํานาจการซ้ือสูงมักจะเลือกใชผลิตภัณฑที่มีชื่อเสียง ในขณะที่ผูบริโภคที่มีรายไดต่ําจะเลือกใช
ผลิตภัณฑที่คุมคา 

6. ขนาดครอบครัว (Family Size) มีความสําคัญกับการบริโภคอยางยิ่ง แตละ
ครอบครัวจะมีจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนแตกตางกัน เชน อาจมีสมาชิก 1-2 คน, 3-4 
คน หรืออาจจะมี 5 คนขึ้นไป ซึ่งขนาดครอบครัวก็จะเก่ียวของกับการบริโภคผลิตภัณฑ เชน 
ครอบครัวใหญจะนิยมใชรถขนาดใหญสําหรับครอบครัวหรือรูปแบบของที่อยูอาศัยที่มีขนาดใหญ 

7. สถานภาพสมรส (Material Status) เชน โสด แตงงาน หยา หรืออาศัยอยูรวมกัน
โดยไมแตงงาน  มีผลตอพฤติกรรมการทองเท่ียวและการใชเวลาวาง 

ประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะของแตละบุคคลแตกตางกันไป โดยความแตกตาง
ทางประชากรศาสตร จะมีอิทธิพลตอการส่ือสาร ลักษณะประชากรศาสตร (พรทิพย วรกิจโภคาทร. 
2529: 312 – 315) คือ  

1. เพศ (Sex) มีงานวิจัยที่พิสูจนวาคุณลักษณะบางอยางของเพศชายและเพศหญิงที่
ตางกันสงผลใหการส่ือสารของชายและหญิงแตกตางกัน เชน การวิจัยการชมภาพยนตรโทรทัศน
ของเด็กวัยรุน พบวาเด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากที่สุด สวนเด็กวัยรุน
หญิงสนใจภาพยนตรวิทยาศาสตรมากท่ีสุด แตก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงวา ชายและหญิงมีการ
สื่อสารและรับส่ือไมตางกัน 

2. อายุ (Age) การจะสอนผูที่อายุตางกันใหเชื่อฟงหรือเปลี่ยนทัศนคติหรือเปลี่ยน
พฤติกรรมนั้นมีความยากงายแตกตางกัน ยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเชื่อฟง ใหเปลี่ยนทัศนคติและ
เปลี่ยนพฤติกรรมก็ยิ่งมากขึ้น 

3. การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมากที่มีผลตอประสิทธิภาพ
ของการสื่อสารของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ชี้วา การศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสารมี
พฤติกรรมการส่ือสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง จะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงายๆ 
และมักเปดรับสื่อส่ิงพิมพมาก 

4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ 
รายได เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของ
บุคคล โดยมีรายงานหลายเรื่องที่ไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจน้ันมีอิทธิพลตอ
ทัศนคติและพฤติกรรมของคน 

พรทิพย สัมปตตะวนิช (2529: 312-316) ไดกลาวถึงลักษณะของผูรับสารโดยการ
วิเคราะหตามลักษณะทางประชากรศาสตร ซึ่งแตละบุคลากรจะมีความแตกตางกัน โดยท่ีมีความ
แตกตางน้ี จะมีอิทธิพลตอการสื่อสารได ซึ่งลักษณะทางประชากรศาสตรนี้จะประกอบดวย  

1. อายุ (Age) การจะทําใหผูที่มีอายุตางกันเปลี่ยนพฤติกรรมนั้น มีความยากงาย
แตกตางกัน ผูที่มีอายุมากก็จะเปลี่ยนแปลงไดยากกวา ซึ่งการชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคน
นั้นจะยากขึ้นตามอายุของคนที่เพ่ิมขึ้น 
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2. เพศ (Sex) เพศชาย และเพศหญิงมีความแตกตางกัน และพฤติกรรมเก่ียวกับการ
สื่อสารก็แตกตางกันดวย ดังน้ันการสื่อสารจําเปนตองทราบวาทําการส่ือสารกับเพศชายหรือเพศ
หญิง 

3. การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สาคัญตอประสิทธิภาพของการ
สื่อสาร ของผูรับสาร โดยเชื่อวาการศึกษานั้นทําใหมีพฤติกรรมแตกตางกันออกไปโดยผูที่มี
การศึกษาสูงจะมีความสนใจในเร่ืองที่มีเหตุผลสนับสนุนทั้งน้ีเพ่ือนํามาประกอบการตัดสินใจซ้ือ
สินคา 

4. ฐานะทางสังคม และ เศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายความ
รวมถึง อาชีพ รายได เชื้อชาติ และชาติพันธุ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว โดยเชื่อวาฐานะทาง
สังคม และเศรษฐกิจน้ันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของตน 

การแบงสวนตลาดผูบริโภค 
การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร (Demographic) ประกอบดวย 

อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา ลักษณะดาน
ประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ และ สถิติที่วัดไดของประชากรและชวยในการกําหนดตลาด
เปาหมาย ในขณะที่ ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึง ความคิดความรูสึก
ของกลุมเปาหมายเทาน้ัน ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนด
ตลาดเปาหมายรวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน โดยตัวแปรดานประชากรศาสตรที่สําคัญ   
(ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2539: 41) มีดังนี้ 

1. อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุม
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน โดยนักการตลาดจะสามารถใชประโยชนจากอายุเปนตัวแบงสวนตลาด
ได 

2. เพศ (Sex) เปนตัวแปรที่สําคัญเชนกัน โดยสตรีจะเปนเปาหมาย และเปนผูบริโภค
ที่มีอํานาจในการซ้ือสูง ไมวาจะเปนสินคาประเภทใดก็ตาม เชน สินคาสําหรับผูชาย หรือเด็ก ก็
มักจะสังเกตไดวาผูที่ตัดสินใจซื้อมักเปนสตรีมากกวาเพศอ่ืน 

3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) เปนเปาหมายที่สําคัญของนักการตลาด โดย
จะใหความสนใจกับจํานวน และลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใชสินคาใดสินคาหน่ึง เพ่ือใชในการ
พัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสมกับผูบริโภคกลุมน้ี 

4. รายได การศึกษา และอาชีพ (Income Education and Occupation) ซึ่งนับเปนตัว
แปรที่สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความรํ่ารวย มี
อํานาจซ้ือสูง แตคนที่มีรายไดปานกลางถึงต่ํา จะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ซึ่งอาจมีความสามารถใน
การซ้ือก็ได อาจทําใหเกิดการสูญเสียลูกคาในกลุมนี้ไปได และปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต 
รสนิยม คานิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ ก็อาจเปนเกณฑในการตัดสินใจที่สําคัญไดนอกเหนือจาก
ปจจัยดานรายไดเพียงอยางเดียว และในดานของการศึกษา อาชีพ และรายได จะมีแนวโนม
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ความสัมพันธอยางใกลชิดในเชิงเหตุและผล เชน บุคคลที่มีการศึกษาต่ํา โอกาสท่ีจะหางานระดับสูง
ยาก จึงทําใหมีรายไดต่ํา เปนตน 

นภวรรณ  คณานุรักษ (2554: 122-3) กลาววา การแบงสวนตลาดผูบริโภค 
(Segmenting Consumer Markets) คือ การคัดแยกลักษณะสวนบุคคลที่มีความแตกตางอยางเห็น
ไดชัดมาเปนสวนตลาดหน่ึงจากตลาดรวมทั้งหมด ซึ่งกุญแจที่สําคัญของการแบงสวนตลาดออกเปน
กลุมๆ ที่มีความจําเปนที่เหมือนกันหรือคลายคลึงกัน ที่บริษัทนําไปใชในการพัฒนาผลประโยชนที่
สามารถตอบสนองความจําเปนและความตองการของกลุมเหลาน้ันได เกณฑที่ใชในการแบงสวน
ตลาดผูบริโภคมี 4 เกณฑ คือ 

1. การแบงสวนดานพฤติกรรม (Behavioral Segmentation) 
2. การแบงสวนดานประชากร (Demographic Segmentation) 
3. การแบงสวนดานจิตวิทยา (Psychographic Segmentation) 
4. การแบงสวนดานภูมิศาสตร (Geographic Segmentation) 
โดยมีรายละเอียดดังตาราง 1 เกณฑที่ใชในการแบงสวนตลาดผูบริโภค 
 

ตาราง 1 เกณฑที่ใชในการแบงสวนตลาดผูบริโภค 
 

เกณฑ ปจจัย ตัวอยาง 
การแบงสวนดาน
พฤติกรรม 

1. ผลประโยชน 1. คุณภาพ คุณคา รสนิยม ภาพลักษณ ความงาม 
ความเปนกีฬา ความตื่นเตน ความบันเทงิ คุณคา
ทางโภชนาการ ความสะดวกสบาย 

2. การใชผลิตภัณฑ 2. ผูใชมาก ปานกลาง และนอย ผูไมใช ผูใชคร้ังแรก 
ผูใชอยางเปนทางการ 

3. โอกาสหรือ
สถานการณ 

3. ฉุกเฉิน เฉลิมฉลอง วันเกิด ครบรอบงานแตงงาน 
งานศพ งานรับปริญญา 

4. ความออนไหวตอ
ราคา 

4. ความออนไหวตอราคา การตระหนักถึงคุณคา การ
ตระหนักถึงสถานะ 

การแบงสวนดาน
ประชากร 

1. อายุ 1. เด็กแรกเกิด, 0-5, 6-12, 13-17, 18-25, 26-34, 
   35-49, 50-64, 65 ปขึ้นไป 

2. เพศ 2. ชายและหญิง 
3. รายได 3. ต่ํากวา 15,000 บาท 15,000-30,000 บาท     

30,001-50,000 บาท 50,001-75,000 บาท 
75,001-100,000 บาท และมากกวา 100,000 บาท 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

เกณฑ ปจจัย ตัวอยาง 
 4. อาชีพ 4. ผูใชแรงงาน พนักงานในสํานักงาน ผูเชี่ยวชาญ       

ชางเทคนิค ผูจัดการ ผูเกษียณอายุ ผูทํางานบาน     
ผูวางงาน 

5. การศึกษา 5. มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวช. ปวส. ปริญญาตรี 
ปริญญาโท และปริญญาเอก 

6. วงจรชีวิตครอบครัว 6. โสด แตงงานไมมีบุตร แตงงานมีบุตรวัยเยาว 
แตงงานมีบุตรวัยรุน แตงงานมีบุตรที่เตบิโตแลว 
หยา และมาย 

7. เจนเนอรเรชั่น 7. เจนเนอรเรชั่น Y, X, Z และ Baby Boomer 
8. เชื้อชาต ิ 8. ไทย จีน อินเดีย ญี่ปุน 
9. ศาสนา 9. พุทธ คริสต อิสลาม ซิกซ 
10. สัญชาต ิ 10. ไทย จีน อินเดีย ญี่ปุน 
11. ชนชั้นทางสังคม 11. ชนชั้นลาง ชนชั้นกลาง ชนชั้นสูง ชนชั้นแรงงาน 

ชนชั้นอาชีพ 
 

ที่มา: นภวรรณ  คณานุรักษ. (2554). กลยุทธการตลาด. หนา 122-3. 
 
ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล (Individual Differences Theory) เดอรเฟอร 

(เย็นจิต เสาวทองหยุน. 2553: 12; อางอิงจาก Defleur. 1996) ไดเสนอหลักการพ้ืนฐานเก่ียวกับ
ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล ดังนี้ 

1. มนุษยเรามีความแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจิตวิทยาบุคคล 
2. ความแตกตางนี้บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาคหรือทางรางกายของ

แตละบุคคล แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางกันที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู 
3. มนุษยซึ่งถูกชุบเลี้ยงภายใตสถานการณตางๆ จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกัน

ไปอยางกวางขวาง 
4. จากการเรียนรูสิ่งแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยมและความเชื่อถือที่รวมเปน

ลักษณะทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไป 
ความแตกตางดังกลาวน้ีไดกลายเปนสภาวะเงื่อนไขที่กําหนดการรับรูขาวสาร มี

บทบาทอยางสําคัญตอการรับรูขาวสาร 
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2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการบริการและสวนประสมการตลาดบริการ 
2.1 ความหมายของการบริการ 

พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (ราชบัณฑิตยสถาน. 2542) ไดใหคําจํากัดความ
ของ “บริการ” วาหมายถึง ปฏิบัติรับใช ใหความสะดวกตางๆ เชน รานน้ีบริการลูกคาดี การปฏิบัติ
รับใช การใหความสะดวกตางๆ เชน ใหบริการ ใชบริการ 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ (2552: 331) อธิบายวา บริการ (Services) เปน
กิจกรรม ผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่สามารถตอบสนองความตองการใหแกลูกคาได ตัวอยาง 
เชน โรงเรียน โรงภาพยนตร โรงพยาบาล โรงแรม ฯลฯ 

2.2 การจัดประเภทของธุรกิจบริการ 
ธุรกิจบริการสามารถจัดประเภทไดหลายวิธีโดยใชเกณฑที่แตกตางกันดังนี้ 
1. การจัดประเภทของธุรกิจบริการโดยใชเกณฑการซื้อบริการสามารถจัดประเภทได

ดังนี้ 
(1) ผูซื้อเปนเจาของสินคา และนําสินคาไปขอรับบริการจากผูขาย เชน บริการ

ซอมรถ 
(2) ผูขายเปนเจาของสินคา และขายบริการใหกับผูซื้อ เชน บริการเคร่ืองถาย

เอกสาร บริการใชเคร่ืองคอมพิวเตอร 
(3)  ผูซื้อซ้ือบริการที่ผูขายตองมีสินคาควบมาดวย เชน รานอาหาร 
(4)  ผูซื้อซ้ือบริการโดยไมมีตัวสินคาเขามาเก่ียวของ เชน สถาบันลดนํ้าหนัก 

สถาบันนวดแผนโบราณ คลินิกทําฟน จิตแพทย ธนาคาร 
2. การจัดประเภทของธุรกิจบริการตามเกณฑการใชเคร่ืองมือและใชแรงคนเปนหลัก 

สามารถจัดประเภทไดดังรายละเอียดภาพประกอบ 1 
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ภาพประกอบ 1 แสดงการจัดประเภทธุรกิจใหบริการตามเกณฑการใชเคร่ืองมือและใชแรงคน 

 
ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. (2552). การบริหารการตลาดยุคใหม ฉบบั

ปรับปรุงใหมป 2552. หนา 331. 
 

3. การจัดประเภทของธุรกิจบริการตามเกณฑสวนประสมการบริการ (Categories of 
services mix) มีการจําแนกสวนประกอบของบริการตามความแตกตางเปน 5 ประเภท ดังนี้ 

3.1 สินคาที่สามารถจับตองไดทั้งหมด (Pure Tangible Goods) ประกอบดวย 
ลักษณะสินคาที่สามารถสัมผัสได เชน สบู ยาสีฟน เกลือ ฯลฯ ซึ่งเปนสินคาที่ไมมีการใหบริการเสริม
เลย 

3.2 สินคาที่สามารถจับตองไดดวยการมีบริการเพ่ิมเติม (Tangible Goods with 
Accompanying Services) ประกอบดวย สินคาที่สัมผัสไดเปนหลัก แลวมีบริการเพ่ิมเติมเสริมเขามา 
เชน รถยนต คอมพิวเตอร เปนตน มีการบริการหลังการขายเพ่ิมเติม 

3.3 ผลิตภัณฑที่จับตองไดรวมกับบริการเสริม (Hybrid) ประกอบดวย สวนของ
สินคาและสวนของบริการ เชน ภัตตาคาร เปนตน 

3.4 บริการเปนหลักแลวมีสินคาเปนรอง (Major Service with Accompanying 
Minor Goods and Services) ประกอบดวย การใหบริการเปนหลักและอาจมีการใชสินคาและบริการ
เพ่ิมเติมภายหลัง เชน บริการทองเที่ยว บริษัททัวร ธุรกิจโรงแรม เปนตน จะตองมีการบริการ
เพ่ิมเติม เชน บริการดานอาหาร เปนตน 

(1) บริการโดยใช
เครื่องมือ

(1.1) อัตโนมัติ
(1.2) ดําเนินการ
โดยใชบุคคลชวย

(1.3) ดําเนินการ
โดยใชผูเช่ียวชาญ

(2) บริการโดยใช
แรงคน

(2.1) แรงงานท่ีไม
ชํานาญ

(2.2) แรงงานที่มี
ความชํานาญ

(2.3) มืออาชีพ

* เคร่ืองลางรถอัตโนมัติ 
* เคร่ืองจักรอัตโนมัติ 

* โรงภาพยนตร 
* แท็กซ่ี 

* สายการบิน 

* บริการลางหองนํ้า 
* ตัดหญา 
* แบกหาม 

* ชางกอสราง 
* ชางประปา 

* นักบัญชี 
* นักกฎหมาย 
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3.5 การบริการทั้งหมด (Pure Service) เปนการนําเสนอบริการตั้งแตเร่ิมตนโดย
ไมมีตัวสินคา เชน การรับเลี้ยงเด็ก การรักษาของแพทย จิตแพทย คลินิกทําฟน การนวด เปนตน 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑบริการ 
นภวรรณ  คณานุรักษ (2554: 131-3) อธิบายวา ผลิตภัณฑสามารถเปนไดทั้งแนวคิด 

สินคาที่จับตองได และผลิตภัณฑที่จับตองไมไดหรือที่เรียกวา “บริการ” ซึ่งบอยครั้งที่บริษัทไม
สามารถเสนอขายผลประโยชนดานแนวคิด สินคาที่จับตองได หรือบริการแยกจากกันได เชน ธุรกิจ
บริการอยางโรงพยาบาล สายการบิน โรงภาพยนตร รานตัดผม องคกรที่ไมหวังผลกําไร องคกรการ
กุศล และหนวยงานราชการ จะตองมีการพัฒนาและกําหนดกลยุทธการตลาดใหเหมาะสมกับสวน
ประสมของผลิตภัณฑที่จับตองไมไดใหสามารถตอบสนองความจําเปนของตลาดเปาหมาย 

บริษัทที่พัฒนากลยุทธทางการตลาดสําหรับผลิตภัณฑบริการจะตองเขาใจวา บริการมี
ลักษณะเฉพาะที่ทําใหบริการมีความแตกตางจากสินคาที่จับตองได ซึ่งลักษณะเฉพาะของบริการ 
(Service Characteristics) ประกอบดวย 

1. จับตองไมได (Intangibility) 
ลักษณะเฉพาะของบริการประการแรก คือ เปนผลิตภัณฑที่จับตองไมได ซึ่งจะเห็น

ไดวา ธุรกิจบริการอยางธุรกิจใหคําปรึกษา และสถาบันการศึกษา จัดเปนสินคาที่จับตองไมไดอยาง
สมบูรณ แตธุรกิจบริการบางประเภทจะมีสวนประกอบทั้งสินคาที่จับตองได และสินคาที่จับตองไมได 
เชน Ups และ FedEx มีสินคาที่จับตองไดอยางเครื่องบิน รถขนสง กลอง และเอกสารที่เก่ียวกับการ
ขนสงที่จะทําใหการสงมอบผลประโยชนดานบริการใหแกผูบริโภคไดอยางสมบูรณ 

ลักษณะเฉพาะของบริการดังกลาวสงผลใหนักการตลาดมีความยุงยากใหการ
บริหารจัดการที่เกิดจากหลากหลายสาเหตุ เชน ลูกคาประเมินคุณภาพกอนการซื้อและขณะใช
บริการไดคอนขางยาก บริษัทจะนําเสนอผลประโยชนและลักษณะบริการในรูปแบบการสงเสริม
การตลาดไดไมชัดเจนนัก จึงทําใหบริษัทนําเสนอเปนคําสัญญา (Promise) การกําหนดมาตรฐาน
การใหบริการไมชัดเจนสงผลใหเกิดความยุงยากในการกําหนดราคา และผูบริโภคไมสามารถ
ครอบครองเปนเจาของบริการได 

จากประเด็นปญหาลูกคาประเมินคุณภาพกอนการซื้อคอนขางยาก นักการตลาดมี
ความเขาใจในประเด็นปญหาน้ี จึงไดหาทางแกปญหา โดยการใหคนกลาง (Third Party) ทําการ
ประเมินคุณภาพบริการและใหคําแนะนําบริการแทนที่นักการตลาดจะเปนผูประเมินเอง แตทั้งน้ี
ทั้งน้ันลูกคาอาจจะยังไมเชื่อถือผลการประเมินดังกลาว ลูกคามักจะถามความคิดเห็นจากคนใกลตัว 
อยางเพ่ือนและสมาชิกในครอบครัวเพ่ิมเติม ซึ่งจะเห็นไดวา นักการตลาดคอนขางทํางานยาก ใน
ที่สุดนักการตลาดก็ตองนําเสนอขายคําสัญญาเพ่ือเปนการรับประกันคุณภาพบริการ เชน ธุรกิจ
โรงแรมอาจจะใหการรับประกันใหลูกคาพักฟรี 1 คน ในกรณีที่ลูกคาเขาพักแลวเกิดความไมพึง
พอใจในบริการของโรงแรม 
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2. การผลิตและการบริโภคเกิดขึ้นในเวลาเดียวกัน (Simultaneous Production and 
Consumption) 

ผูบริโภคและผูใหบริการจะตองอยูพรอมกันในขณะสงมอบผลประโยชน ผลลัพธที่
ผูบริโภคจะไดรับจากบริการคือ การรับรูถึงคุณภาพและความพึงพอใจของลูกคา ดังน้ัน นักการ
ตลาดที่ดําเนินธุรกิจบริการจะตองใหความสําคัญกับพนักงานผูใหบริการเปนสําคัญกวาปจจัยดาน
อ่ืนๆ เพราะพนักงานจะเปนผูปฏิสัมพันธกับผูบริโภคในขณะที่ใหบริการ ซึ่งนักการตลาดจะตองเขา
ไปจัดการใหพนักงานมีความสามารถและคุณภาพในการใหบริการใกลเคียงกันมากที่สุดเทาที่จะทํา
ได แตในทางปฏิบัติอาจจะยากที่จัดการไดเชนน้ัน นักการตลาดบางรายอาจจะพยายามแกปญหา
โดยผันแปรปฏิสัมพันธที่พนักงานมีตอผูบริโภคใหนอยลงใหไดมากที่สุด สงผลกระทบทั้งดานบวก
และลบ ซึ่งผลกระทบดานบวกก็คือตนทุนต่ําลง และผลกระทบดานลบคือคุณภาพต่ําลง 

3. ความไมคงทน (Perishability) 
บริการมีลักษณะที่ไมคงทน ไมสามารถเก็บไวในคลังสินคาไวใชในอนาคตได

เหมือนกับสินคาที่จับตองได ซึ่งสงผลใหอุปสงคของบริการมีความออนไหวตอเวลาและสถานที่ ซึ่ง
ทําใหนักการตลาดสรางความสมดุลระหวางอุปสงคและอุปทานไดคอนขางยาก โดยเฉพาะในชวง
เวลาที่ผูบริโภคเกิด อุปสงคมากๆ ความพรอมและอุปกรณที่จะใหบริการไมพอเพียงตอความ
ตองการ 

4. ความแตกตางของคุณภาพบริการ (Heterogeneity) 
นักการตลาดพยายามท่ีจะใหผูบริโภคไดรับคุณภาพที่ดีอยางสมํ่าเสมอ แตการ

ควบคุมคุณภาพใหดีอยางสมํ่าเสมอไดนั้นไมใชเร่ืองงายสําหรับนักการตลาด เพราะคุณภาพของการ
ใหบริการจะผันแปรไปตามพนักงานที่ใหบริการ ชวงเวลา และสถานที่ ซึ่งสงผลใหนักการตลาด
ควบคุมมาตรฐานและคุณภาพไดคอนขางยาก แตนักการตลาดก็ไดพยายามกําหนดมาตรฐานและ
คุณภาพ รวมทั้งตนทุนที่เกิดขึ้นใหอยูในระดับที่ลูกคายอมรับได 

ถึงแมวา การควบคุมมาตรฐานและคุณภาพจะเปนประเด็นสําคัญที่นักการตลาด
บริการจัดการไดคอนขางยาก แตกลับเปนผลดีตอธุรกิจบริการ คือ นักการตลาดสามารถนําเสนอ
บริการใหตรงกับความตองการของผูบริโภคเปนรายบุคคล (Customization) ซึ่งสงผลกระทบเชิงลบ
ตอลูกคาและผูใหบริการคือ ลูกคาตองจายคาบริการสูงขึ้น และผูใหบริการมีตนทุนที่เพ่ิมสูงขึ้น
เชนกัน 

5. ความสัมพันธกับลูกคา (Client-Based Relationships) 
การสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคาเปนปจจัยที่สําคัญมากสําหรับธุรกิจบริการ 

ธุรกิจจะดําเนินตอไปไดหรือไมไดก็ขึ้นอยู กับความสามารถในการสรางความพึงพอใจและ
ความสัมพันธที่ดีกับลูกคา 

จากลักษณะเฉพาะของบริการขางตน จะเห็นไดวา บริการมีลักษณะเฉพาะท่ีสําคัญ
ที่นักการตลาดจะตองมีความละเอียดรอบคอบในการจัดการบริการใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุดที่จะ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภค ถึงแมวา ผูบริโภคจะมีความตองการที่แตกตางกันเพียงใดก็
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ตาม หรือผูบริโภคบางกลุมยังไมทราบถึงความจําเปนที่จะตองใชบริการ หรือแมแตยังไมทราบถึง
ความตองการที่แทจริงของตนเอง นักการตลาดก็จะตองมีความสามารถในการใหบริการที่
หลากหลายไดเชนกัน 

นอกจากน้ี ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ (2552: 332-4) ไดกลาวถึงลักษณะของ
บริการที่สําคัญซ่ึงจะมีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธการตลาด ดังนี้ 

1. ไมสามารถจับตองได (Intangibility) เปนลักษณะที่สําคัญของบริการซึ่งไมสามารถ
สัมผัส รูสึก ไดยิน หรือไดกลิ่นกอนเหมือนสินคาที่มีลักษณะทางกายภาพ ผูซื้อตองการวาง
กฎเกณฑเก่ียวกับคุณภาพและประโยชนจากบริการที่เขาจะไดรับ เพ่ือลดความเส่ียงและสรางความ
เชื่อม่ันในการซื้อ ดังน้ันผูขายบริการจะตองจัดหาสิ่งตางๆ เพ่ือเปนหลักประกันใหผูซื้อสามารถ
ตัดสินใจซื้อไดเร็วขึ้น ดังนี้ 

1. สถานที่ (Place) ตองสรางความเชื่อม่ันและความสะดวกใหกับผูที่มาติดตอได 
2. บุคคล (People) พนักงานที่ใหบริการตองแตงตัวใหเหมาะสม มีบุคลิกดี 

หนาตายิ้มแยมแจมใส พูดจาไพเราะ เพ่ือใหลูกคาเกิดความประทับใจ และเกิดความเชื่อม่ันวาบริการ
ที่ซื้อจะดีดวย 

3. เครื่องมืออุปกรณ (Equipment) อุปกรณภายในสํานักงานจะตองทันสมัย มี
ประสิทธิภาพ มีการใหบริการรวดเร็ว เพ่ือใหลูกคาพึงพอใจ 

4. เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสาร (Communication Material) สื่อโฆษณาและ
เอกสารการโฆษณาตางๆ จะตองสอดคลองกับลักษณะของบริการที่เสนอขาย และลักษณะของ
ลูกคา 

5. สัญลักษณ (Symbols) คือ ชื่อตราสินคา หรือเคร่ืองหมายตราสินคาที่ใชในการ
ใหบริการ เพ่ือใหผูบริโภคเรียกชื่อไดถูก ควรสื่อถึงความหมายที่ดีเกี่ยวกับบริการที่เสนอขาย 

6. ราคา (Price) การกําหนดราคาการใหบริการ ควรมีความเหมาะสมกับระดับ
การใหบริการ และการจําแนกระดับบริการที่แตกตางกันไดงาย 

2. ไมสามารถแบงแยกได (Inseparability) เปนลักษณะที่สําคัญของบริการซึ่งมีการ
ผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกัน และไมสามารถแบงแยกบริการจากผูใหบริการได โดยลูกคามีสวน
รวมในการรับบริการ และลูกคาอ่ืนๆ มีการแบงปนประสบการณรวมกัน กลาวคือ ผูขายรายหนึ่ง
สามารถใหบริการลูกคาในขณะนั้นไดหนึ่งราย เน่ืองจากผูขายแตละรายมีเอกลักษณเฉพาะตัวไม
สามารถใหคนอ่ืนบริการแทนได เพราะตองผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกัน ทําใหการบริการมี
ขอจํากัดในเร่ืองของเวลา 

 กลยุทธการใหบริการเพ่ือแกปญหาขอจํากัดดานเวลา โดยกําหนดมาตรฐานดาน
เวลาการใหบริการท่ีรวดเร็วเพ่ือใหบริการไดมากขึ้น หรือจัดลูกคาในรูปของกลุมเล็กแทนการ
ใหบริการรายบุคคล หรือใชเคร่ืองมือตางๆ เขาชวย 
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3. ไมแนนอน (Variability หรือ Service Variability) เปนลักษณะที่สําคัญของบริการ 
ซึ่งคุณภาพจะผันแปรไปโดยขึ้นอยูกับผูใหบริการและขึ้นกับปจจัยนําเขาและผลผลิตระหวาง
กระบวนการผลิตบริการวาเปนการใหบริการเม่ือไหร ที่ไหน/อยางไร 

 การควบคุมคุณภาพในการใหบริการของผูใหบริการ สามารถทําได 2 ขั้นตอน คือ 
3.1 การตรวจ คัดเลือก และฝกอบรมพนักงานที่ใหบริการ รวมทั้งมนุษยสัมพันธ

ของพนักงานที่ใหบริการ 
3.2 ตองสรางความพอใจใหลูกคา โดยการรับฟงคําแนะนําและขอเสนอแนะของ

ลูกคา การสํารวจขอมูลลูกคา และการเปรียบเทียบเพื่อนําขอมูลที่ไดรับไปใชในการแกไขปรับปรุง
การบริการใหดีขึ้น 

4. ไมสามารถเก็บไวได (Perishability) เปนลักษณะของบริการซึ่งไมสามารถเก็บไว
ได หรือเปนลักษณะที่สําคัญของบริการ ซึ่งไมสามารถเก็บไวเพ่ือขายหรือใชในภายหลังได บริการ
ไมสามารถผลิตและเก็บไวไดเหมือนสินคาอ่ืนๆ ถาความตองการมีสมํ่าเสมอ การใหบริการก็จะไมมี
ปญหา แตถาลักษณะความตองการไมแนนอนจะทําใหเกิดปญหาคือ ใหบริการไมทันหรือไมมีลูกคา 

กลยุทธการตลาดที่นํามาใชเพื่อปรับความตองการซ้ือใหสมํ่าเสมอ และปรับการ
ใหบริการไมใหเกิดปญหามากหรือนอยเกินไป มีดังนี้ 

1. กลยุทธเพ่ือปรับความตองการซื้อ (Demand) มีดังน้ี (1) การตั้งราคาใหแตกตาง
กัน เพ่ือปรับความตองการซ้ือใหสมํ่าเสมอ กลาวคือ การตั้งราคาสูงในชวงความตองการซ้ือมากและ
ตั้งราคาต่ําในชวงความตองการซ้ือนอย (2) กระตุนความตองการซ้ือในชวงที่มีความตองการซ้ือนอย 
(Nonpeak demand can be cultivated) โดยจัดกิจกรรมลดราคาและสงเสริมการขาย (3) การ
ใหบริการเสริม (4) ระบบการนัดหมายจะทําใหทราบจํานวนลูกคาที่แนนอนเพื่อการวางแผนการ
ใหบริการและปรับระดับอุปสงคใหเหมาะสม 

2. กลยุทธเพ่ือปรับการใหบริการเสนอขาย (Supply) มีดังนี้ (1) เพ่ิมพนักงานชั่วคราว    
(2) การกําหนดวิธีการทํางานที่มีประสิทธิภาพในชวงที่ลูกคามาก (3) ใหผูบริโภคมีสวนรวมในการ
ใหบริการ (4) การใหบริการรวมกันระหวางผูขาย (5) การขยายสิ่งอํานวยความสะดวกในอนาคต 

2.4 ความหมายของสวนประสมการตลาด 
คอทเลอร (สุชาวดี ยิ้มมี. มปป: 63; อางอิงจาก Kotler. 2000) ใหความหมายของสวน

ประสมการตลาดไววา เปนชุดของเครื่องมือทางการตลาดที่องคการใชเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคของ
องคการกับตลาดเปาหมาย 

แม็คคารที และเพอรเรียล (สุชาวดี ยิ้มมี. มปป: 63; อางอิงจาก McCarthy; & 
Perreault. 1993) ไดแบงสวนประสมการตลาดเปน 4 กลุม หรือเรียกอีกอยางวา 4Ps ประกอบดวย 

1. ผลิตภัณฑ (Product) คือ สิ่งที่เสนอตรงตอความตองการของตลาดเปาหมายหรือ
ลูกคา อาจจะเปนผลิตภัณฑ บริการ ความคิด สถานที่ องคการ หรือบุคคล 
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2. ราคา (Price) คือ มูลคาของผลิตภัณฑที่เปนตัวเองและ/หรือคุณคาของผลิตภัณฑ
ที่ตลาดเปาหมายรับรู (Perceived Value) ที่ไมไดเปนตัวเงิน 

3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) คือ การนําผลิตภัณฑใหแกตลาด 
เปาหมายในสถานที่ที่เหมาะสม ประกอบดวย ชองทางการจัดจําหนาย และการกระจายสินคาสู
ตลาดเปาหมาย 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) คือ การติดตอส่ือสารกับตลาดเปาหมายเพ่ือให
รูถึงผลิตภัณฑที่ตรงกับความตองการของตลาดเปาหมาย และสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ 
 ฉัตยาพร  เสมอใจ และ ฐิตินันท  วารีวนิช (2551: 50-51) อธิบายวา ในการสรางความ
พึงพอใจแกลูกคา เราตองคํานึงถึงส่ิงที่จะสามารถตอบสนองตอความตองการของลูกคาได ซึ่ง
ประกอบดวยการพัฒนาผลิตภัณฑที่ลูกคาตองการในราคาที่เหมาะสม จัดจําหนายในสถานที่และ
วิธีการท่ีลูกคาจะเกิดความสะดวกสบาย และใชสิ่งที่จะกระตุนใหลูกคารับรู อยากใช และการทําการ
ซื้อดวยวิธีการที่เหมาะสม จึงเกิดเปน “สวนประสมการตลาด” หรือ 4Ps คือ ผลิตภัณฑ (Product) 
ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งตองใชรวมกัน 
เพ่ือตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจของกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพโดย
ตองคํานึงถึงหลักในการตอบสนองตอลูกคา 4 ประการ หรือ 4Cs (ดังภาพประกอบ 2) ประกอบดวย    
ตัวแปรสําคัญ 4 ประการคือ 

1. เม่ือจะวางแผนดานผลิตภัณฑ ตองคํานึงถึง “ความตองการของลูกคา 
(Customer’s Needs and Wants)” เปนหลักในการพัฒนา เพ่ือใหผลิตภัณฑเปนที่นาสนใจ สามารถ
สรางทางเลือกในการแกปญหา (Solution) และสงมอบสิ่งที่ตรงกับความตองการของลูกคา ทําให
ลูกคาตัดสินใจซื้อ และสรางความพึงพอใจสําหรับลูกคามากที่สุด 

2. การต้ังราคาที่เหมาะสม นอกเหนือจากการคํานึงถึงตนทุนในการผลิตและการ
ดําเนินการของธุรกิจแลว ยังตองคํานึงถึงสถานการณการแขงขัน และที่สําคัญที่สุดตองคํานึงถึง 
“ตนทุนที่ลูกคาตองใชในการซื้อและใชผลิตภัณฑ (Cost to the Customer)” และระดับราคาที่ลูกคา
ยอมรับ ซึ่งจะทําใหลูกคายินดีที่จะซ้ือ 

3. วิธีการจัดจําหนายและการกระจายผลิตภัณฑที่ดี คือ ตองเขาถึงกลุมเปาหมายได
อยางมีประสิทธิภาพท่ีสุด ซึ่งตองคํานึงถึงพฤติกรรมของลูกคาวาตองการซื้อผลิตภัณฑจากท่ีใดและ
วิธีใดเพ่ือจะทําให “ลูกคาเกิดความสะดวกที่สุด (Convenience)” 

4. การเลือกวิธีการสงเสริมการตลาด ตองมองหาเครื่องมือที่สามารถกระตุนใหลูกคา
รู จักรับรูถึงตัวผลิตภัณฑ อยากได และทําการซื้อ ซึ่งตองคํานึงถึงวิธีการที่ เหมาะสมกับ
กลุมเปาหมายและ “สามารถสื่อสาร (Communication)” ใหลูกคารับรูและดําเนินการตาม
วัตถุประสงคได 
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ผลิตภัณฑ 
(Product) 

 ความตองการของลูกคา 
(Customer’s Needs and Wants) 

ราคา 
(Price) 

 
ตนทุนของลูกคา 
(Cost to the Customer) 

การจัดจําหนาย 
(Place) 

 
ความสะดวกของลูกคา 
(Convenience) 

การสงเสริมการตลาด 
(Promotion)  

วิธีการติดตอส่ือสาร 
(Communication) 

 
ภาพประกอบ 2 สวนประสมการตลาดที่ใชตอบสนองความตองการของลูกคา 

 
ที่มา: ฉัตยาพร  เสมอใจ และ ฐติินันท  วารีวนชิ. (2551). หลักการตลาด. หนา 51. 

 
2.5 แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดบริการ 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ (2541: 212) อธิบายวา ธุรกิจที่ใหบริการจะใชสวน
ประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4Ps เชนเดียวกับสินคา ซึ่งประกอบดวย 

1. ผลิตภัณฑ (Product) 
2. ราคา (Price) 
3. การจัดจําหนาย (Place) 
4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
และนอกจากน้ันแลวยังตองอาศัยเครื่องมืออ่ืนๆ เพ่ิมเติมซ่ึงประกอบดวย 
5. บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employees) ซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก 

(Selection) การฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจ
ใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขัน พนักงานตองมีความสามารถ มีทัศนคติที่ ดี สามารถ
ตอบสนองตอลูกคา มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแกปญหา และสามารถสรางคานิยมใหกับ
บริษัท 

6. ตองมีการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม [Total Quality Management (TQM)] 

7. กระบวนการ (Process) เพ่ือสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็ว
และประทับใจลูกคา (Customer Satisfaction) 
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ภาพประกอบ 3 แสดงการใชเคร่ืองมือทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 

(Marketing Tools for Services) 
 
ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. (2541). กลยทุธการตลาดและการบริหาร

การตลาด. หนา 213. 
 

ในขณะที่ ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอื่นๆ (2552: 334-6) ไดอธิบายวา ธุรกิจบริการจะ
มีการบริการแบบประสมประสาน 8 ประการ (The Eight Components of Integrated Service 
Management) หมายถึง การวางแผนและการบริการ กิจกรรมการตลาด (Marketing) การ
ปฏิบัติการ (Operations) และทรัพยากรมนุษย (Human Resources) ของการใหบริการ โดยมีการ
ประสานงานกันเปนอยางดีเพ่ือใหบรรลุความสําเร็จของธุรกิจบริการ ซึ่งมีองคประกอบ 8 ประการ 
ดังภาพประกอบ 4 โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

การบริหารคุณภาพรวม 
(TQM) โดยคํานึงถึงความ

พอใจของลูกคา 
(Customer’s 
Satisfaction) 

1. ผลิตภัณฑ 
(Product) 

4. การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) 

6. การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence and Presentation) 

3. การจัดจําหนาย 
(Place) 

2. ราคา 
(Price) 

5. คน 
(People) 7. กระบวนการ 

(Process) 
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ภาพประกอบ 4 แสดงการบริการการใหบริการแบบสวนประสมประสาน 8 ประการ 
 

ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. (2552). การบริหารการตลาดยุคใหม ฉบบั
ปรับปรุงใหมป 2552. หนา 334. 

 
1. สวนประกอบของผลิตภัณฑ (Product Elements) ผลิตภัณฑ (Product) 

ประกอบดวยทุกสวนประกอบของการทํางานในการใหบริการท่ีสามารถสรางคุณคาใหกับลูกคา 
ไดแก ลักษณะที่เปนผลิตภัณฑหลัก (Core Product) และผลิตภัณฑเสริม (Supplementary 
Service) ซึ่งแสดงถึงผลประโยชนที่ลูกคาตองการ และการสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันที่
สามารถสนองความพึงพอใจของลูกคา ผลิตภัณฑประกอบดวยสินคา (Goods) และบริการ 
(Service) ในเร่ืองของบริการน้ันจะตองเนนที่ประโยชนหลักที่จะไดจากผลิตภัณฑหลัก และยังตอง
พิจารณาถึงประโยชนเพ่ิมเติมที่จะไดรับจากผลิตภัณฑเสริม 

2. กระบวนการ (Process) เปนวิธีการดําเนินการหรือการปฎิบัติ (Operation) ซึ่งจะ
เก่ียวของกับขั้นตอนที่จําเปนในการใหบริการ กลาวคือ การสรางและการสงมอบผลิตภัณฑใหกับ
ลูกคาจะตองอาศัยการออกแบบและปฏิบัติตามกระบวนการที่มีประสิทธิผล ในกระบวนการจะ

สวนประกอบของ
ผลิตภัณฑ (Product 

Elements)

กระบวนการ

(Process)

การจัดจําหนายงบ พื้นท่ี
ในเว็บไซดและเวลา

(Place, Cyberspace 
and time)

การเพิ่มผลผลิตและ
คุณภาพ

(Productivity and 
Quality)

การสงเสริมการตลาดและ
การใหความรู 

(Promotion and 
Education)

พนักงาน

(People)

ราคาและคาใชจายอื่นๆ
ของผูใชบริการ (Price 

and Other user adulity

การสรางและการนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence)
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อธิบายถึงกระบวนการและขั้นตอนในระบบการปฏิบัติงานทางดานบริการ การออกแบบระบบที่ไมดี
จะทําใหมีปญหากับลูกคาได ซึ่งกระบวนการในการใหบริการ มีดังนี้ 

2.1 กระบวนการใหบริการโดยบุคคล (People Process Services) เปนการบริการ
โดยเกี่ยวของกับเวลาและการเคลื่อนไหวของพนักงาน 

2.2 กระบวนการใหบริการเ พ่ือใหลูกคา เปนเจ าของบริการ  (Procession 
Processing Services)  เปนขั้นตอนการปฏิบัติเก่ียวของกับการทําใหลูกคาไดเปนเจาของบริการนั้น 
รวมทั้งขั้นตอนของการจัดระบบการจัดคิวดวย 

2.3 กระบวนการการจัดส่ิงกระตุนทางดานความคิด (Mental Stimulus 
Processing Services) เปนการปฏิบัติการโดยมุงสรางใหเกิดทัศนคติที่ดีขึ้นในจิตใจของลูกคา 

2.4  กระบวนการจัดการดานขอมูลสารสนเทศ (Information Processing 
Services) เปนการปฏิบัติที่เก่ียวของกับการทําใหลูกคาไดเปนเจาของกิจการน้ัน รวมทั้งขั้นตอนของ
การจัดระบบการจัดคิวดวย 

3. การจัดจําหนาย (Place) พ้ืนที่ในเว็บไซต (Cyberspace) และเวลาที่ใหบริการ 
(Time) เปนการตัดสินใจวาจะสงมอบบริการใหกับลูกคาเม่ือใด (ควรใชเวลาเทาใดในการสงมอบ
บริการ) ที่ไหน (การตัดสินใจดานชองทางการจัดจําหนาย) และอยางไร (การตัดสินใจวาจะใช
ชองทางจัดจําหนาย (Distribution) ทางดานศักยภาพ และ (หรือ) ทางดานอิเล็กทรอนิกส) ซึ่งการ
ตัดสินใจทั้งหมดนี้ขึ้นอยูกับลักษณะของธุรกิจบริการ 

การใหบริการขาวสารผานอินเทอรเน็ตจะใชฐานขอมูลที่สงมอบผานพ้ืนที่ในเว็บไซตใน
คอมพิวเตอรหรือโทรศัพท ชวยอํานวยความสะดวกใหกับลูกคาโดยไมคํานึงถึงสถานที่และเวลา 
ธุรกิจสามารถสงมอบบริการไปยังลูกคาโดยตรง ในการใหบริการและการติดตอกับลูกคาจะตอง
คํานึงถึงความคาดหวังของลูกคา (Customer Expectations) ในดานความรวดเร็ว และความสะดวก 
ซึ่งเปนตัวกําหนดที่สําคัญในการกําหนดกลยุทธการสงมอบบริการใหผูบริโภค 

4. การเพ่ิมผลผลิต (Productivity) และคุณภาพ (Quality) 
4.1 การเพ่ิมผลผลิต (Productivity) เปนวิธีการใชปจจัยนําเขา (Inputs) ในการ

ใหบริการเพ่ือแปรสภาพเปนผลผลิต (Outputs) สรางมูลคาเพ่ิมใหกับลูกคา ดังน้ัน ผลผลิต 
(Outputs)  ก็คือ ประสิทธิผล (Effectiveness) ของผูใหบริการ กลาวคือ เปนผลประโยชนที่สงมอบ
ใหกับลูกคา สวนปจจัยนําเขา (Inputs) เปนปจจัยการผลิตที่ผูใหบริการใชซึ่งเปนตนทุนของผู
ใหบริการ โดยจะใชเปนแนวทางในการตั้งราคาซึ่งจะเปนตนทุนของลูกคา โดยจะตองใหลูกคาเกิด
ความรูสึกถึงความประหยัดหรือประสิทธิภาพ (Efficiency) ดังสมการ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคน
อ่ืนๆ. 2552: 334 ปรับปรุงจาก Lovelock; Wright. 2002: 280; & Kotler. 2003: 60) 
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(1) การเพิ่มผลผลิตของบริการ                     =          ปริมาณและคุณภาพของผลผลิต (Quantity and Quality of Output) 
                                                                      ปรมิาณและคุณภาพของปจจัยนําเขา (Quantity and Quality of Input) 

(2) การเพิ่มผลผลิต (Productivity)                 =                   ผลผลิต (Outputs) หรือประสิทธิผล (Effectiveness) 
                                                                      ปจจัยนําเขา (Inputs) หรือความประหยัดหรือประสิทธิภาพ (Efficiency) 

(3) การเพิ่มผลผลิต (Productivity)                 =                     ผลผลิต (Outputs) (ผลประโยชนท่ีมอบใหลูกคา) 
(เพิ่มคุณคาสุทธิใหกับลูกคา)                                               ปจจัยนําเขา (Inputs) (ตนทุนของลูกคา) 

(4) คุณคาผลิตภัณฑท่ีสงมอบใหกับลูกคาสุทธิ   =       คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาลูกคา – ตนทุนรวมของลูกคา 
(Customer Delivered net Value)                         (Total Customer Value) – (Total Customer Cost) 

 
4.2 คุณภาพ (Quality) เปนระดับบริการที่สามารถตอบสนองความจําเปน 

(Needs) ความตองการ (Wants) และความคาดหวังของลูกคา (Expectations) คุณภาพการ
ใหบริการจะมีปจจัยที่กําหนด คือ (1) ความเชื่อถือได (2) การตอบสนองอยางรวดเร็ว (3) ความ
ม่ันใจ (4) การเขาถึงจิตใจ (5) ลักษณะทางกายภาพ 

5. การสงเสริมการตลาดและการใหความรูกับลูกคา (Promotion and Education) 
เปนกิจกรรมการสื่อสาร และออกแบบส่ิงจูงใจเพื่อสรางความพอใจใหกับลูกคาสําหรับการใหบริการ
ในเรื่องใดเร่ืองหน่ึง 

6. พนักงาน (People) ประกอบดวย ลูกคาและพนักงานที่เก่ียวของกับการใหบริการ 
พนักงานใหบริการเปนปจจัยสูความสําเร็จที่สําคัญมาก พนักงานสามารถสรางการรับรู (Perception) 
เก่ียวกับคุณภาพการใหบริการกลาวคือ ลูกคามักจะประเมินถึงคุณภาพของพนักงาน ดังน้ัน ธุรกิจ
บริการท่ีประสบความสําเร็จจะตองใชความพยายามอยางมากในการวางแผนดานกําลังคน การ    
สรรหา การคัดเลือก การฝกอบรม การพัฒนา และการจูงใจพนักงานที่เก่ียวของทั้งหมดไมวาจะเปน
พนักงานที่ติดตอโดยตรงกับลูกคาหรือพนักงานที่ทําหนาที่ในสํานักงานดานบริหารและดานอ่ืนๆ 
ดวย 

7. ราคาและคาใชจายอ่ืนๆ ของผูใหบริการ (Price and Other User Outlays) เปน
คาใชจายในรูปของเงิน และความพยายามที่เกิดขึ้นในการซื้อและใชบริการ 

8. การจัดเหตุการณทางกายภาพ (Physical Evidence) เปนส่ิงจูงใจที่มองเห็นได ซึ่ง
จะนําไปสูการเกิดคุณภาพในการใหบริการ 
 
3. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 

3.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
โซโลมอน; โฮเยอร; และ แม็คอินนีส (ปณิศา  มีจินดา. 2553: 10; อางอิงจาก Solomon. 

2009: 33; Hoyer; & MacInnis. 2010: 3) อธิบายวา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) เปน
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กระบวนการที่เก่ียวของกับบุคคลหรือกลุมในการจัดหาการเลือกสรร การซ้ือ การใช และการจัดการ
ภายหลังการบริโภคผลิตภัณฑ/บริการ เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคในชวงเวลาหนึ่งๆ 

บูน; และเคิรทซ และ เบอรโควิทซ; และคนอื่นๆ  (สุชาวดี  ยิ้มมี. มปพ: 32; อางอิงจาก 
Boone & Kurtz. 1995 และ Berkowitz et.al. 1987) อธิบายวา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
Behavior) หมายถึง พฤติกรรมในการซื้อและใชผลิตภัณฑหรือบริการของผูบริโภคคนสุดทาย 
โดยรวมถึงกระบวนการทางดานจิตใจและสังคมที่ทําใหเกิดพฤติกรรมกอนการซื้อและภายหลังการ
ซื้อ 

ฉัตยาพร  เสมอใจ และฐิตินันท  วารีวนิช (2551: 90) อธิบายวา พฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer Behavior) เปนการศึกษาเก่ียวกับกระบวนการทางจิตวิทยาภายใตการตัดสินใจของ
ผูบริโภค โดยการพยายามอธิบายกฎในการตัดสินใจเลือกทางเลือกตางๆ ของผูบริโภค และ
พยายามที่จะตีกรอบกระบวนการในการตัดสินใจของผูบริโภค และสิ่งที่สงผลกระทบตอการตัดสินใจ
นั้นๆ ซึ่งจะเปนการสรางผลกําไรจากการศึกษาวิธีการที่ผูบริโภคคิด 

บุญชิน  วัฒนชานนท (2549: 6) อธิบายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง รูปแบบการ
กระทําของบุคคลที่แสดงออกมาในการคนหาประเมินทางเลือก ตัดสินใจใชบริการ และคาดวาจะ
สนองความตองการของเขาเหลาน้ัน 

ปริญ  ลักษิตานนท (2544: 54) อธิบายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทํา
ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ทั้งน้ีหมายถึง
กระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอนและมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ (2552: 141) อธิบายวา พฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer Behavior) เปนการศึกษาถึงพฤติกรรมของบุคคล กลุม หรือองคกร (ซึ่งก็คือผูบริโภค) 
เก่ียวกับการเลือก ซื้อ และใชสินคาและบริการ เพ่ือสนองตอบตอความตองการของเขา 

อดุลย จาตุรงคกุล (2545: 6) อธิบายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กิจกรรมตางๆ ที่
บุคคลกระทําเม่ือไดรับบริโภคสินคาหรือบริการ รวมไปถึงการขจัดสินคาหรือบริการหลังการบริโภค 
พฤติกรรมผูบริโภคจึงเปนเรื่องเก่ียวกับ “ทําไมคนจึงทําการซ้ือ” 

โดยสรุปพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรมของบุคคลหรือกลุม 
เก่ียวกับการเลือก ซื้อ และใชสินคาและบริการวาจะซ้ืออะไร ทําไมจึงซื้อ ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ ซื้อเม่ือไร ซื้อที่ไหน ซื้ออยางไร เพ่ือตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค 

 
3.2 ลักษณะของพฤติกรรมผูบริโภค 

  พฤติกรรมผูบริโภคจะเก่ียวของกับความรูสึกและการจัดการ ความรูสึกเปนความ
ตองการดานจิตวทิยาอันเกดิจากขั้นตอนการตัดสินใจในการบริโภค ผูบริโภคตองมีการจัดการตาม
ขั้นตอนของกระบวนการบรโิภคดวย ดังภาพประกอบ 5 นักการตลาดจะตองกําหนดกลยุทธและ
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ยุทธวิธีการตลาดใหสอดคลองและมีอิทธิพลตอพฤตกิรรมผูบริโภคดวย ซึ่งลักษณะของพฤติกรรม
ผูบริโภคมีดังนี้ 
 
พฤติกรรมผูบริโภคสะทอนถึง (Consumer Behavior Reflects) 
 
1. ลักษณะการตัดสินใจ

ทั้งหมด 
 (The Totality of Decision) 

2. สวนของการบริโภค 
(About the Consumption) 

3. สิ่งที่นําเสนอ 
(Of an Offering) 

4. โดยหนวยการตัดสินใจ 
(By Decision-making units) 

5. เวลาที่ใช 
(Over time) 

1. จะซื้อหรือไม (Whether) 
2. ทําไมจึงซื้อ (Why) 
3. ซื้อเม่ือใด (When) 
4. ซื้อท่ีไหน (Where) 
5. ซื้ออยางไร (How) 
6. ซื้อเทาใด (How much) 
7. ซื้อบอยเทาใด (How often) 
8. ใชเวลายาวนานเทาใด (How 

long) 

1. การจัดหาผลิตภัณฑ 
(Acquisition) 

2. การใชผลิตภัณฑ (Usage) 
3. การกําจัดผลิตภัณฑ

ภายหลังการบริโภค 
(Disposition) 

1. สินคา (Goods) 
2. บริการ (Services) 
3. กิจกรรม (Activities) 
4. ประสบการณ 

(Experience) 
5. บุคคล (People) 
6. ความคิด (Ideas) 
 

1. ผูรวบรวมขอมูล 
(Information Gatherer) 

2. ผูมีอิทธิพล (Infuencer) 
3. ผูตัดสินใจ (Decider) 
4. ผูซื้อ (Purchaser) 
5. ผูใช (User) 

1. ชั่วโมง (Hours) 
2. วัน (Days) 
3. สัปดาห (Weeks) 
4. เดือน (Months) 
5. ป (Years) 

 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 5 ลักษณะของพฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior Characteristics) 

ซึ่งสะทอนถึงวิธีการจัดหาผลิตภัณฑของผูบริโภคในชวงเวลาหนึ่ง โดยนักการตลาดใชเปน 
แนวทางในการกําหนดกลยุทธและยุทธวธิีเพื่อใหเกิดอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

 
ที่มา: ปณิศา  มีจินดา. (2553). พฤติกรรมผูบริโภค. หนา 10-11. 

 
1. พฤติกรรมผูบริโภคจะเกี่ยวของกับการตัดสินใจหลายประการ (Consumer 

Behavior Involves Many Decision) พฤติกรรมผูบริโภคจะเก่ียวของกับการทําความเขาใจในการ
ตัดสินใจวาจะซ้ือหรือไม (Whether) ทําไมจึงซ้ือ (Why) ซื้อเม่ือใด (When) ซื้อที่ไหน (Where) ซื้อ
อยางไร (How) ซื้อเทาใด (How much) ซื้อบอยเทาใด (How often) ใชเวลายาวนานเทาใด (How 
long) ในการจัดหา การใช และการกําจัดผลิตภัณฑ 

2. กระบวนการบริโภค (Consumer behavior involves consumption process) ซึ่ง
สวนของการบริโภค มีดังนี้ (1) การจัดหาผลิตภัณฑ (Acquisition) เปนขั้นตอนที่เก่ียวของกับการ
พยายามหาซื้อผลิตภัณฑ (2) การใชผลิตภัณฑ (Usage) เปนกระบวนการที่ผูบริโภคใชผลิตภัณฑ 

กลยุทธและยุทธวิธีการตลาด (Marketing Strategies and Tactics) 
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เชน รับประทาน สวมใส ใชบริการตางๆ เปนตน (3) การกําจัดผลิตภัณฑภายหลังการบริโภค 
(Disposition) เปนตน 

3. พฤติกรรมผูบริโภคจะเกี่ยวของกับสินคา บริการ กิจกรรม ประสบการณ บุคคล 
และความคิด (Consumer Behavior Goods, Services, Activities, Experiences, People and 
Ideas) ดังน้ัน สิ่งที่นักการตลาดนําเสนอเพื่อใหเกิดการบริโภคนั้น จึงประกอบดวย สินคา บริการ 
กิจกรรม ประสบการณ บุคคล และความคิด 

4. พฤติกรรมผูบริโภคจะเกี่ยวของกับคนหลายคน (Consumer Behavior can 
Involve Many People) พฤติกรรมผูบริโภคอาจจะเปนกิจกรรมของบุคคลหนึ่งหรือเปนกลุมบุคคล 
เชน กลุมครอบครัว กลุมเพ่ือน โดยมีกิจกรรมรวมกัน เชน การรับประทานอาหารรวมกัน การฉลอง
วันเกิด การตัดสินใจซื้อรถยนต ซึ่งตองมีผูรวมตัดสินใจหลายคน โดยมีหนวยการตัดสินใจ 
(Decision-Making Units) ซึ่งประกอบดวย ผูรวบรวมขอมูล (Information Gatherer) ผูมีอิทธิพล 
(Influencer) ผูตัดสินใจ (Decider) ผูซื้อ (Purchaser) และผูใช (Users) 

5. พฤติกรรมผูบริโภคเปนกระบวนการที่เปนกลไกที่มีการเคลื่อนไหวเปลี่ยนแปลง 
(Consumer Behavior is a Dynamic Process) ในประเด็นน้ีเปนกิจกรรมที่เปลี่ยนแปลงในขั้นตอนที่
ตอเน่ืองของการจัดการการบริโภค และการกําจัดผลิตภัณฑ ซึ่งเกิดขึ้นในชวงเวลาที่เปนลําดับ
ขั้นตอนโดยเวลาที่ใชอาจเปนชั่วโมง วัน สัปดาห เดือน หรือป 

 
3.3 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

อารมสตรอง และโคตเลอร (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ. 2552: 141; อางอิงจาก 
Armstrong; & Kotler. 2007) อธิบายวา ตลาดผูบริโภค (Consumer Market) หมายถึง ผูบริโภค
หรือครัวเรือนที่ซื้อสินคาและบริการเพ่ือการบริโภคสวนตัว ซึ่งถือวาเปนผูบริโภคขั้นสุดทาย หรืออาจ
กลาวอยางงายๆ ก็คือตลาดผูบริโภคหมายถึง ผูบริโภคหรือครัวเรือนนั่นเอง 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ (2552: 141) ปรับปรุงจาก Kotler; & Keller. (2009) 
อธิบายวา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) เปนการศึกษาพฤติกรรมของบุคคล กลุม 
หรือองคกร (ซึ่งก็คือผูบริโภค) เก่ียวกับการเลือก ซื้อ และใชสินคาและบริการ เพ่ือตอบสนองตอ
ความตองการของเขา นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือจะได
สามารถจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธการตลาดที่สามารถสนองตอความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยาง
เหมาะสม ซึ่งจะมีผลตอความสําเร็จของธุรกิจ 

ในการวิเคราะหตลาดผูบริโภคและพฤติกรรมผูบริโภคน้ัน จะมีคําถาม 7 ประการ คือ  
6Ws และ 1H เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค ดังนี้ 
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ตาราง 2 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ (7Os) เก่ียวกับ
พฤติกรรมผูบริโภค 

 
คําถาม 

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

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

 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) ทางดาน (1) 
ประชากรศาสตร (2) ภูมิศาสตร 
(3) จิตวิทยา หรือ จิตวิเคราะห 
(4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวย 
กลยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การจัด
จําหนาย และการสงเสริมการตลาดที่
เหมาะสม และสามารถสนองตอบตอ
ความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

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

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซ้ือ 
(Objects) สิ่งที่ผูบริโภคตองการ
จากผลิตภัณฑก็คือ คุณสมบัติ
หรือองคประกอบของผลิตภัณฑ 
และความแตกตางที่เหนือกวาคู
แขงขัน 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies) ประกอบดวย (1) 
ผลิตภัณฑหลกั (2) รูปลักษณ
ผลิตภัณฑ ไดแก การบรรจุภัณฑ ตรา
สินคา รูปแบบบริการ คุณภาพ 
ลักษณะนวัตกรรม (3) ผลิตภัณฑควบ 
(4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (5) 
ศักยภาพของผลิตภัณฑ ความ
แตกตางทางการแขงขัน (Competitive 
Differentiation) ประกอบดวย ความ
แตกตางดานผลิตภัณฑ บริการ 
พนักงาน และภาพลักษณ 

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

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives)  
ผูบริโภคซ้ือสินคาเพ่ือสนองตอบ
ตอความตองการทางดานรางกาย
และจิตวิทยา ซึ่งเราตองศึกษาถึง
ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรม
การซ้ือคือ (1) ปจจัยภายในหรือ
ปจจัยดานจิตวิทยา (2) ปจจัย
ภายนอกหรือปจจัยดานสังคม
วัฒนธรรม (3) ปจจัยสวนบคุคล  

กลยุทธที่ใชมาก คือ (1) กลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ (Product Strategies) (2) 
กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) ประกอบดวย
กลยุทธดานการโฆษณา การขายโดย
ใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย 
การใหขาวและการประชาสมัพันธ (3) 
กลยุทธดานราคา (Price Strategies) 
(4) กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย (Distribution Channel 
Strategies)  
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

คําถาม 
(6Ws และ 1H) 

คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดทีเ่ก่ียวของ 

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

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) ที่มีอิทธิผลตอ
การตัดสินใจซื้อประกอบดวย  
(1) ผูริเร่ิม (2) ผูมีอิทธิพล (3) ผู
ตัดสินใจซื้อ (4) ผูซื้อ (5) ผูใช  

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธดานการ
โฆษณาและการสงเสริมการตลาด 
(Advertising and Promotion 
Strategies) โดยใชกลุมผูมีอิทธิพล  

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

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) 
เชน ชวงเดือนใดของป ชวง
ฤดูกาลใดของป ชวงวันใดของ
เดือน ชวงเวลาใดของวัน โอกาส
พิเศษหรือเทศกาลวันสําคญั
ตางๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธดานการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) โดยควรจะทําการสงเสริม
การตลาดเม่ือใดจึงจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซ้ือ 

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

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่
ผูบริโภคทําการซื้อ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต 
รานขายของชาํ เปนตน 

กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution Channel Strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย
โดยพิจารณาวาจะผานคนกลาง
อยางไร 

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

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operations) ประกอบดวย (1) 
การรับรูปญหาหรือการรับรูความ
ตองการ (2) การคนหาขอมูล (3) 
การประเมินผลทางเลือก (4) การ
ตัดสินใจซื้อ (5) พฤติกรรม
ภายหลังการซ้ือ  

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธดานการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดวย การ
โฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย 
การสงเสริมการขาย การใหขาวและ
การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง
โดยพนักงานขายจะกําหนด
วัตถุประสงคในการขายใหสอดคลอง
กับวตัถุประสงคในการตัดสินใจซื้อ 

 
ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. (2552). การบริหารการตลาดยุคใหม ฉบบั

ปรับปรุงใหมป 2552. หนา 142. 
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บทบาทของผูบริโภคท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจซื้อและรูปแบบที่สําคัญของ
สถานการณการซื้อ 

บทบาทของผูบริโภคท่ีเก่ียวของกับการตดัสินใจซื้อ (Buying Roles) ซึ่งมีบทบาทที่
แตกตางกัน ดังนี้ 

1. ผูริเร่ิม (Initiator) เปนผูเสนอความคิดที่จะซ้ือสินคาหรือบริการเปนคนแรก 
2. ผูมีอิทธิพล (Influencer) เปนผูที่มีบทบาทสําคัญที่จะใหคําแนะนําวา ควรซื้อ

หรือไมควรซื้อสินคา 
3. ผูตัดสินใจ (Decider) เปนผูที่จะตัดสินใจขั้นสุดทายวาจะซ้ือหรือไมซื้อสินคา 
4. ผูซื้อ (Buyer) เปนผูที่ไปซื้อสินคา 
5. ผูใช (User) เปนผูบริโภคท่ีใชสินคาหรือบริการน้ัน 
รูปแบบที่สําคัญของสถานการณการซื้อ (Types of Buying Behavior) การ

ตัดสินใจซื้อจะแตกตางกันตามรูปแบบของการตัดสินใจซ้ือ ซึ่งขึ้นกับความซับซอนในการตัดสินใจ
ซื้อ และระดับความแตกตางระหวางตราสินคาดังภาพประกอบ 6 

 
  ความซับซอนในการตัดสินใจซ้ือสูง 

(High Involvement) 
ความซับซอนในการตัดสินใจซ้ือ 

(Low Involvement) 
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 (1) พฤติกรรมการซ้ือแบบซับซอน 

(Complex Buying Behavior) 
(4) พฤติกรรมการซ้ือแบบตองการความหลากหลาย 

(Variety-Seeking Buying Behavior) 

ต่ํา
 (2) พฤติกรรมการซ้ือแบบลดความขัดแยง 

(Dissonance-Reducing Buying Behavior) 
(3) พฤติกรรมการซ้ือแบบตามความเคยชิน 

(Habitual Buying Behavior) 

 
ภาพประกอบ 6 แสดงพฤติกรรมการซ้ือ 4 แบบ (Four Types of Buying Behavior) 

 
ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. (2552). การบริหารการตลาดยุคใหม ฉบบั

ปรับปรุงใหมป 2552. หนา 156; อางอิงจาก Kotler; & Armstrong.  2008: 138. 
 

1. พฤติกรรมการซ้ือแบบซับซอน (Complex Buying Behavior) เปนพฤติกรรมการ
ซื้อที่มีความซับซอนในการตัดสินใจซื้อสูงในผลิตภัณฑที่แตกตางระหวางตราสินคาสูง มักเกิดใน
กรณีที่สินคามีราคาแพง ซื้อไมบอย และมีความเส่ียงสูง โดยท่ัวไปผูบริโภคยังไมรูจักประเภทและ
คุณสมบัติผลิตภัณฑ ตัวอยางเชน การซ้ือคอมพิวเตอรสวนบุคคล (PC) หรือกลองดิจิตอล 
พฤติกรรมน้ีประกอบดวยกระบวนการดังนี้ ผูบริโภคตองผานกระบวนการเรียนรู โดยพัฒนาความ
เชื่อถือ และทัศนคติเก่ียวกับผลิตภัณฑ ซึ่งนําไปสูการเลือกซ้ือผลิตภัณฑที่คํานึงถึงความแตกตาง
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ระหวางตราสินคา นักการตลาดจึงตองเขาใจในการรวบรวมขอมูล และการประเมินพฤติกรรมการซ้ือ
ที่มีความซับซอนสูง ตลอดจนพัฒนากลยุทธซึ่งชวยใหผูซื้อเรียนรูถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ และ
สรางความแตกตางระหวางคุณลักษณะของผลิตภัณฑ โดยใชสื่อบรรยายถึงขอไดเปรียบ การจูงใจ
โดยใชพนักงานขาย เปนตน 

2. พฤติกรรมการซ้ือแบบลดความขัดแยง (Dissonance-Reducing Buying 
Behavior) เปนพฤติกรรมการซ้ือที่มีความซับซอนในการตัดสินใจซื้อสูงในผลิตภัณฑที่แตกตาง
ระหวางตราสินคาต่ํา มักเกิดในกรณีที่สินคามีราคาแพง ซื้อไมบอย มีความเสี่ยงสูง และมองไมเห็น
ความแตกตางระหวางสินคา ตัวอยางเชน ในการซ้ือเฟอรนิเจอร ผูซื้อจะทําการสํารวจกอนวามีตรา
สินคาอะไรบางโดยเปรียบเทียบระหวางราคากับคุณภาพและการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากมีความ
แตกตางระหวางตราสินคานอย หลักการซ้ืออาจเกิดความรูสึกขัดแยงในใจ ซึ่งเรียกวา “ความขัดแยง
ภายหลังการซื้อ” เม่ือคนพบขอเสียของผลิตภัณฑหรือเม่ือไดยินผูอ่ืนพูดถึงขอดีของตราสินคาอ่ืน 
ดังน้ันนักการตลาดจะตองมีการส่ือสารไปยังลูกคาเพ่ือสรางความเช่ือถือ และทําใหผูบริโภคเกิด
ความรูสึกที่ดีตอตราสินคา 

3. พฤติกรรมการซ้ือตามความเคยชิน (Habitual Buying Behavior) เปนพฤติกรรม
การซื้อที่มีความซับซอนในการตัดสินใจซํ้าต่ําในผลิตภัณฑที่แตกตางระหวางตราสินคาต่ํา เชน 
สินคาอุปโภคบริโภคทั่วไป ซึ่งเปนสินคาที่ซื้อบอย และมีราคาต่ํา โดยทั่วไปผูบริโภคจะไมยึดติดกับ
ตราสินคา โดยจะเลือกซื้อตราสินคาที่วางขายอยูและถึงแมวา ผูบริโภคจะซ้ือตราสินคาหน่ึงเปน
ประจําก็ไมไดหมายความวา เขาจะมีความภักดีตอตราสินคา แตเปนการซื้อเพราะความเคยชิน 
สําหรับผลิตภัณฑประเภทน้ี นักการตลาดจําเปนตองใชการสงเสริมการตลาดและการเนนราคาเพื่อ
กระตุนใหเกิดการทดลองซ้ือโดยการใชสื่อโฆษณาทางโทรทัศนจะไดรับความสําเร็จมากกวาสื่อ
สิ่งพิมพ 

นักการตลาดจะใชเทคนิค 4 ประการ ในการเปลี่ยนจากสินคาที่ซื้อโดยไมตองตัดสินใจ
มาเปนสินคาที่ตองตัดสินใจ (อยางมาก) กอนซ้ือ โดย (1) การเชื่อมโยงผลิตภัณฑเขาถึงเร่ืองราวใน
ชีวิตประจําวันของผูบริโภค (2) การเชื่อมโยงผลิตภัณฑเขากับสถานการณที่บุคคลตองเก่ียวของ (3) 
การออกแบบโฆษณาที่กระตุนอารมณ ซึ่งเปนความตองการดานจิตวิทยา โดยชี้ถึงคุณคาของบุคคล
หรือการปองกันอีโก (4) การเพ่ิมคุณลักษณะที่สําคัญเขาไปซ่ึงจะทําใหผูบริโภคสนใจสินคาน้ันมาก
ขึ้น 

4. พฤติกรรมการซ้ือแบบตองการความหลากหลาย (Variety-Seeking Buying 
Behavior) เปนพฤติกรรมการซื้อที่มีความซับซอนในการตัดสินใจซื้อต่ําในผลิตภัณฑที่มีความ
แตกตางระหวางตราสินคาสูง ซึ่งผูบริโภคมักมีการเปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืนบอยๆ อันเนื่องมาจาก
ตองการทดลองของใหมหรือเพราะตองการความหลากหลายมากกวาเปนเพราะความไมพึงพอใจ 
ดังนั้น ผูนําตลาดจะตองพยายามทําใหพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคกลายเปนความเคยชิน โดย
ครอบคลุมพ้ืนที่บนชั้นวางใหมากท่ีสุด และมีการโฆษณาเพ่ือเตือนความทรงจํา สวนคูแขงขันจะตอง
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พยายามกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อแบบตองการความหลากหลาย โดยการเสนอราคาต่ําการ
แจกคูปอง การขายควบ การแจกตัวอยางสินคา และการโฆษณา เปนตน 

โมเดล 5 ข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer Buying Decision Process) เปน

ลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จากการสํารวจผูบริโภคจํานวนมากในกระบวนการซื้อ 
พบวา ผูบริโภคจะผานกระบวนการ 5 ขั้นตอน ดังภาพประกอบ 7 ทั้งน้ีผูบริโภคอาจจะขามหรือ
ยอนกลับไปในขั้นตอนกอนหนาน้ีก็ได ซึ่งแสดงใหเห็นวา กระบวนการซื้อเร่ิมตนกอนการซื้อจริงๆ 
และมีผลกระทบหลังการซ้ือ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
 

1. การรับรูปญหา 
(Problem 

Recognition) หรือ
การรับรูถึงความ
ตองการ (Need 
Recognition) 

 2. การคนหาขอมูล 
(Information 

Search) 

 3. การประเมินผล
ทางเลือก 

(Evaluation of 
Alternatives) 

 4. การตัดสินใจ
ซื้อ (Purchase 

Decision) 

 5. พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 
(Postpurchase 

Behavior) 

 

 
ภาพประกอบ 7 แสดงโมเดล 5 ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

(Five-Stage Model of The Consumer Buying Process) 
 

ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. (2552). การบริหารการตลาดยุคใหม ฉบบั
ปรับปรุงใหมป 2552. หนา 157; อางอิงจาก Kotler; & Keller. 2009: 208. 

 
1. การรับรูปญหา (Problem Recognition) หรือการรับรูถึงความตองการ (Need 

Recognition) เกิดขึ้นเม่ือบุคคลรับรูถึงความแตกตางระหวางสิ่งที่เขามีอยูและสิ่งที่เขาตองการ ซึ่ง
อาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากส่ิงกระตุนจากภายในและภายนอก รวมถึงความตองการทางรางกายและ
ความตองการดานจิตวิทยา สิ่งเหลาน้ีเม่ือเกิดขึ้นถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนสิ่งกระตุน ซึ่งบุคคลจะ
เรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการกับส่ิงกระตุนจากประสบการณในอดีต ทําใหเขารูวาจะตอบสนองตอส่ิง
กระตุนที่เกิดขึ้นอยางไร 

งานที่สําคัญของนักการตลาดในขั้นกระตุนความตองการของผูบริโภคมี 2 ประการ 
คือ (1) นักการตลาดตองเขาใจส่ิงกระตุนเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค ตัวอยางเชน 
รถยนตสามารถตอบสนองความตองการดานความสะดวกในการเดินทาง สามารถใหความพอใจดาน
สถานภาพในสังคม ทําใหเกิดความตื่นเตนจากขอบเขตและสมรรถนะของรถยนต ซึ่งทําใหบุคคล
เกิดความตองการอยากเปนเจาของรถยนต (2) นักการตลาดตองระลึกเสมอวาระดับความตองการ
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ของผลิตภัณฑเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา ดังน้ัน นักการตลาดตองจัดเหตุการณตางๆ ดานจังหวะ
เวลาเพื่อกระตุนความตองการ ซึ่งการโฆษณาหรือการขายโดยใชพนักงานขายจะชวยทําใหผูบริโภค
เกิดการรับรูถึงความตองการในผลิตภัณฑ 

2. การคนหาขอมูล (Information Search) เม่ือบุคคลไดรับรูถึงปญหาหรือความ
ตองการแลว เขาจะคนหาวิธีที่จะทําใหความตองการดังกลาวไดรับความพอใจ การคนหาอาจกระทํา
โดยสัญชาตญาณอยางรวดเร็ว หรืออาจตองมีการใชความพยายามและการวิเคราะหขอมูล ซึ่งบุคคล
จะสามารถคนหาขอมูลไดมากนอยเพียงใดนั้นขึ้นอยูกับปจจัยหลายประการ ดังน้ี (1) จํานวนของ
ขอมูลที่จะหาได (2) ความพอใจที่ไดรับจากการคนหาขอมูล และ (3) ผลที่เกิดขึ้นในภายหลัง ซึ่ง
ผูบริโภคสามารถคนหาขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการที่สามารถตอบสนองความตองการได 2 
ทาง คือ 

2.1 การคนหาขอมูลภายใน (Internal Search) โดยทบทวนความทรงจําในอดีต
เก่ียวกับผลิตภัณฑหรือตราสินคาที่ตนเองเคยซื้อ 

2.2 การคนหาขอมูลจากภายนอก (External Search) ซึ่งสามารถคนหาไดจาก
แหลงตางๆ ไดแก (1) แหลงบุคคล (Personal Sources) ไดแก ครอบครัว เพ่ือนบาน คนรูจัก เปนตน 
(2) แหลงการคา (Commercial) หรือแหลงขอมูลที่จัดโดยนักการตลาด (Marketer-Dominated 
Sources) ไดแก เว็บไซตของบริษัท สื่อการโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการคา รานคาที่จัดแสดง
สินคา เปนตน (3) แหลงชุมชน (Public Sources) ไดแก สื่อมวลชน องคกรคุมครองผูบริโภค เปน
ตน (4) แหลงประสบการณ (Experimental Sources) ไดแก ประสบการณตรงของผูบริโภคในการใช
หรือทดลองใชผลิตภัณฑ เปนตน 

อิทธิพลของแหลงขอมูลจะแตกตางกันตามชนิดของผลิตภัณฑ และลักษณะสวนบุคคล
ของผูบริโภค โดยทั่วไปผูบริโภคจะไดรับขอมูลตางๆ จากแหลงการคา ซึ่งเปนแหลงขอมูลที่นักการ
ตลาดสามารถควบคุมการใหขอมูลได แหลงขอมูลแตละแหลงจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือที่
แตกตางกัน แหลงขอมูลที่สัมฤทธิ์ผลมากที่สุดจะมาจากแหลงบุคคล โดยปกติขอมูลจากแหลงการคา
จะใหขอมูลทั่วๆ ไปแกผูซื้อ แตขอมูลจากแหลงบุคคลจะชวยประเมินผลผลิตภัณฑใหแกผูซื้อ 
นักการตลาดสามารถพิจารณาความสําคัญของแหลงขอมูลโดยสัมภาษณผูบริโภควา ผูบริโภครูจัก
ผลิตภัณฑไดอยางไร และแหลงขอมูลอะไรที่มีอิทธิพลมากตอผูบริโภค 

ในการคนหาขอมูลผูบริโภคจะทราบถึงตราสินคาและคุณลักษณะของสินคาทั้งหมดที่มี
อยูในตลาดซึ่งพบวา ผูบริโภคจะใหความสนใจเฉพาะสินคาที่มีลักษณะตรงตามความตองการของ
ตน โดยจะทําการเปรียบเทียบระหวางตราสินคาตางๆ ที่เปนทางเลือก และตัดสินใจเลือกซ้ือเพียง
ตราสินคาเดียว ลําดับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแสดงไดดังภาพประกอบ 8 
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ตราสินคา
ทั้งหมด 

(Total Set) 

 ตราสินคาท่ีรับรู 
(Awareness 

Set) 

 ตราสินคาที ่      
ผานเกณฑ 

(Consideration 
Set) 

 ตราสินคาที่
สามารถเลือกซ้ือ 
(Choice Set) 

 ตราสินคาที่
ตัดสินใจซื้อ 
(Decision) 

 

 
ภาพประกอบ 8 แสดงลําดับทางเลือก (Successive Sets) ที่เก่ียวของกับการตดัสินใจซื้อ 

ของผูบริโภค (Consumer Decision Making) 
 

ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. (2552). การบริหารการตลาดยุคใหม ฉบบั
ปรับปรุงใหมป 2552. หนา 159; อางอิงจาก Kotler; & Keller. 2009: 209. 

 
3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การประเมินผลทางเลือก 

(Evaluation of Alternatives) เปนขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อซ่ึงผูบริโภคประเมินผล
ประโยชนที่จะไดรับจากแตละทางเลือกของผลิตภัณฑที่กําลังพิจารณา หลังจากที่ไดคนหาขอมูลแลว 
ผูบริโภคตองประเมินผลทางเลือกตางๆ ที่เปนไปไดกอนตัดสินใจในขั้นน้ีผูบริโภคตองกําหนดเกณฑ
การพิจารณาที่จะใชสําหรับการประเมินผล ซึ่งเกณฑการพิจารณาเปนเรื่องของเหตุผลที่มองเห็น 
เชน ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัติของสินคา เปนตน หรือเปนเรื่องของความพอใจสวนบุคคล
จากเกณฑที่กําหนดจะทําใหผูบริโภคทราบถึงทางเลือกที่เปนไปได ถาทางเลือกที่เปนไปไดมีเพียง
ทางเลือกเดียวการประเมินผลก็ทําไดงาย แตบางครั้งทางเลือกที่เปนไปไดมีหลายทางเลือก ฉะน้ัน
ผูบริโภคจึงตองพิจารณาเลือกทางเลือกที่กอใหเกิดความพึงพอใจมากที่สุด ดังน้ันนักการตลาดสวน
ใหญจึงสนใจที่จะศึกษาถึงเกณฑที่ผูบริโภคใชสําหรับการประเมินผลทางเลือกตางๆ ดังนี้ 

3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product Attributes) 
3.2 พิจารณาดานความเชื่อและผลิตภัณฑ (Beliefs and Attitudes) 
3.3 โมเดลการคาดหวัง-คุณคา (Expectancy-value Model) 
3.4 โมเดลผลิตภัณฑในอุดมคติ (Ideal Product Model or Ideal Point Model) 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นที่ 3 จะ
ชวยใหผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆ ที่เปนทางเลือก ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุด ความตั้งใจซื้อและการตัดสินใจซื้อน้ันแตกตางกัน โดยความตั้งใจซื้อ
มักจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อ แตก็ไมเสมอไปเพราะมีปจจัยแทรกระหวางความตั้งใจกับการซื้อจริง 
ดังภาพประกอบ 9 โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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ภาพประกอบ 9 แสดงขั้นตอนระหวางการประเมินผลทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ 
(Step Between Evaluation of Alternative and a Purchase Decision) 

 
ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. (2552). การบริหารการตลาดยุคใหม ฉบบั

ปรับปรุงใหมป 2552. หนา 162; อางอิงจาก Kotler; & Keller. 2009: 212. 
 

4.1 ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of Others) ทัศนคติของบุคคลที่เก่ียวของมี 2 
ดาน คือ ทัศนคติดานบวก และทัศนคติดานลบ ซึ่งมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค 

4.2 ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว (Anticipated Situational Factors) ผูบริโภคจะ
คาดคะเนปจจัยตางๆ ที่เก่ียวของ 

4.3 ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว (Unanticipated Situational Factors) 
ขณะที่ผูบริโภคกําลังตัดสินใจซื้อนั้น ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนจะเขามาเกี่ยวของ ซึ่งมี
ผลกระทบตอความตั้งใจซื้อ 

4.4 กฎการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer Decision Rules) การประเมินผล
ทางเลือกในพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ัน ผูบริโภคจะใชกฎการตัดสินใจของผูบริโภค ซึ่งเปน
กระบวนการเพื่อลดความซับซอนในการตัดสินใจในผลิตภัณฑ และตราสินคาของผูบริโภค คือ 
ผูบริโภคจะตัดสินใจโดยใชกลยุทธกระบวนการขอมูล (Information Processing Strategies) ซึ่งเปน
กระบวนการที่ผูบริโภคเลือกตราสินคา/ผลิตภัณฑ โดยหาคําแนะนําในการตัดสินใจเพื่อลดความ
ซับซอนในการตัดสินใจ 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) ในขั้นน้ีผูบริโภคจะเปรียบเทียบ
คุณคาที่ไดรับจริงจากการบริโภคหรือใชผลิตภัณฑกับความคาดหวัง ถาคุณคาที่ไดรับจริงสูงกวา
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ความคาดหวังผูบริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจ แตถาคุณคาที่ไดรับจริงต่ํากวาความคาดหวังแสดงวา 
ผูบริโภคไมพึงพอใจในผลิตภัณฑ 

3.4 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
โมเดลอยางงายในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคประกอบดวยสวนที่สําคัญ 3 สวน คือ      

(1) ปจจัยนําเขา (2) ปจจัยกระบวนการ (3) ผลลัพธ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ. 2552: 143-
145) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ปจจัยนําเขา (Input) เกิดจากปจจัยภายนอกซ่ึงเปนแหลงขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ 
ซึ่งมีอิทธิพลตอคานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑ สวนสําคัญ
ของปจจัยนําเขา คือ (1) กิจกรรมสวนประสมการตลาด และ (2) สภาพแวดลอมทางสังคมและ
วัฒนธรรม ซึ่งทั้ง 2 ประการนี้เปนปจจัยภายนอกที่มีผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ดังนี้ 

1.1 ปจจัยนําเขาดานสวนประสมการตลาด (Marketing Mix Input) เปนกิจกรรม
การตลาดที่พยายามเขาถึงผูบริโภคโดยการแจงขาวสารและจูงใจผูบริโภคใหซื้อและใชผลิตภัณฑ 
หรือเรียกวา กลยุทธสวนประสมการตลาด ซึ่งประกอบดวย 

1.1.1 กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategy) โดยการออกแบบ
ผลิตภัณฑหรือกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑใหแตกตางเหนือคูแขงขัน 

1.1.2 กลยุทธดานราคา (Price Strategy) โดยการกําหนดราคาเพ่ือกระตุน
ใหเกิดความตองการซ้ือ 

1.1.3 กลยุทธดานการจัดจําหนาย (Place Strategy) โดยการกระจายชอง
ทางการจัดจําหนายใหทั่วถึง เพ่ือความสะดวกแกผูบริโภคในการซื้อหา 

1.1.4 กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด (Promotion Strategy) ซึ่ง
ประกอบดวย 

1. กลยุทธดานการโฆษณา (Advertising Strategy) โดยการโฆษณา
ผานสื่อตางๆ อยางสมํ่าเสมอ เพ่ือใหผูบริโภคเกิดการรูจักและจดจําได 

2. กลยุทธดานการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling 
Strategy) โดยใชความพยายามของพนักงานขาย ณ จุดขาย เพ่ือกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อ 

3. กลยุทธดานการสงเสริมการขาย (Sales Promotion Strategy) 
ไดแก การลด แลก แจก แถม เปนตน 

4. กลยุทธดานการใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity and Public 
Relation Strategy) โดยการสรางความสัมพันธอันดี และเสริมสรางภาพลักษณใหกับผลิตภัณฑและ
องคกร 

5. กลยุทธดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing Strategy) 
ไดแก การใชแคตตาล็อก จดหมายตรง หรือการขายผานทางเว็บไซต เปนตน 
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นอกจากน้ันยังมีสิ่งกระตุนอ่ืนๆ ที่เปนสิ่งที่บริษัทควบคุมไมไดที่มี
ผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภค ไดแก (1) เศรษฐกิจ เชน ภาวะเศรษฐกิจ อัตราแลกเปลี่ยน รายได
ของผูบริโภค (2) เทคโนโลยี เชน การเกิดขึ้นของอินเทอรเน็ต) (4) วัฒนธรรม เชน ขนบธรรมเนียม 
ประเพณี ความเชื่อ เปนตน 

1.2 ปจจัยนําเขาดานสังคมและวัฒนธรรม (Sociocultural Input) มีผลตอส่ิงที่
ผูบริโภคซ้ือและวิธีการท่ีผูบริโภคใช โดยปจจัยดานสังคมวัฒนธรรมไมจําเปนจะตองเปนการ
สนับสนุนการซ้ือหรือการบริจาคผลิตภัณฑเสมอไป แตอาจจะทําใหผูบริโภคตอตานการใชผลิตภัณฑ
ก็ได ปจจัยนําเขาดานสังคมและวัฒนธรรม ประกอบดวยวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมยอย ชั้นสังคม 
ครอบครัว กลุมอางอิง บทบาทและสถานะ 

2. กระบวนการ (Process) หรือกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Consumer 
Decision Making Process) จะเกี่ยวของกับวิธีการหรือขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคซ่ึงประกอบดวย (1) การรับรูปญหา หรือการรับรูถึงความตองการ (2) การคนหาขอมูล     
(3) การประเมินผลทางเลือก ซึ่งจะตองพิจารณาถึงปจจัยสวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
ผูบริโภค ประกอบดวย อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ สถานภาพทางเศรษฐกิจหรือรายได 
การศึกษา คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต ตลอดจนปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งหมายถึงปจจัยภายใน 
ประกอบดวย แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเช่ือถือ ทัศนคติ บุคลิกภาพ และ (4) แนวคิดของ
ตนเอง ซึ่งมีผลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

3. ผลลัพธ (Output) สวนที่เปนผลลัพธของโมเดลอยางงายในการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคจะเกี่ยวของกับกิจกรรม 2 ประการ คือ (1) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Behavior) และ (2) 
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Postpurchase Evaluation) โดยนักการตลาดจําเปนตองศึกษาการ
ประเมินผลภายหลังการซื้อของผูบริโภค เพ่ือนําไปปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับ
ความคาดหวังอันจะนําไปสูการเพ่ิมความพึงพอใจของผูบริโภคจากการซื้อ 
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1. ปจจัยนําเขา (Input) 

= ตัวแปรอิสระ 
(Independent 

Variable) = ตัวแปรเหตุ 
(Cause Variable) 

      

สิ่งกระตุนภายนอก 
(timulus = S) 

 สภาพแวดลอมทางสงัคมและวฒันธรรม 
(Sociocultural Environment) 

สิ่งกระตุนทางการตลาด 
(Marketing Stimuli) 

สิ่งกระตุนอ่ืนๆ 
(Other ti uli) 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม 
(Cultural) 

2. ปจจัยดานสังคม 
(Social) 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
กฎหมายและ
การเมือง 

วัฒนธรรม 
ฯลฯ 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน 
(Cultural) 

1.2 วัฒนธรรมยอย 
(Subculture) 

1.3 ช้ันสังคม (Social Class) 

2.1 กลุมอางอิง 
(Reference Groups) 

2.2 ครอบครัว (Family) 
2.3 บทบาทและสถานะ 

(Roles and 
Statuses) 

   
 

การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer Decision Making) 
 

2. กระบวนการ 
(Process) 

 

 
 
 
 
 
 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
(Buyer’s Decision Process) 

1. การรับรูปญหา (Problem Recognition) 
2. การคนหาขอมูล (Information Search) 
3. การประเมินผลทางเลอืก (Evaluation of 

Alternatives) 
 
 

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
3.1 อายุ (Age) 
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว [Family Life Cycle (FLC)] 
3.3 อาชีพ (Occupation) 
3.4 สถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic 

Circumstances) หรือรายได (Income) 
3.5 การศึกษา (Education) 
3.6 คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต [Value and 

Lifestyle (VALs)] 
 

4. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 
4.1 แรงจูงใจ (Motivation) 
4.2 การรับรู (Perception) 
4.3 การเรียนรู (Learning) 
4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) 
4.5 ทัศนคติ (Attitudes) 
4.6 บุคลิกภาพ (Personality) 
4.7 แนวคิดของตนเอง (Self Concept) 

 
ประสบการณ (Experience) 

 

 
 

พฤติกรรมภายหลังการตัดสินใจ (Postdecison Behavior) 
 

 
 
3. ผลลัพธ (Output) = 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) 
= ตัวแปรผล (Effect 

Variable) 
 

การตอบสนองของผูซื้อ (Response = R) 
ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
(Buyer’s Decision Process) 

4. การตัดสินใจช้ือ (Purchase Decision) 
4.1 การทดลอง (Trial) 
4.2 การซื้อซ้ํา (Repeat Purchase) 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase 
Behavior) 

 
 

 

ภาพประกอบ 10 แสดงโมเดลอยางงายในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
(A simple model of consumer decision making) 

 
ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. (2552). การบริหารการตลาดยุคใหม ฉบบั

ปรับปรุงใหมป 2552. หนา 145. 
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3.5 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภค 
สุชาวดี  ยิ้มมี (มปพ.: 32-39) อธิบายปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภค ดังนี้ 
1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factors) ประกอบดวย วัฒนธรรม วัฒนธรรมใน

กลุมยอย และระดับชั้นของสังคม 
1.1 วัฒนธรรม (culture) หมายถึง คุณคา ความเชื่อ ความชอบ และรสนิยมที่ถูก

พัฒนามาตั้งแตวัยเด็กจากครอบครัวและสถาบันตางๆ และสืบทอดกันมาโดยตลอด ทําใหเกิดเปน
ลักษณะพ้ืนฐานของบุคคล ซึ่งผูผลิตจะนําไปใชประโยชนในการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑและการ
วางแผนการตลาดใหสอดคลองกับวัฒนธรรมของผูบริโภคน้ันๆ เพราะแตละประเทศก็จะมีวัฒนธรรม
ที่แตกตางกัน 

1.2 วัฒนธรรมในกลุมยอย (subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของสังคมใหญจะ
ประกอบไปดวยวัฒนธรรมของสังคมกลุมยอยๆ ลงไปอีกที่มีความชี้เฉพาะและแสดงความเจาะจง
เฉพาะของสังคมนั้นๆ วัฒนธรรมในกลุมยอยเกิดจากเชื้อชาติ ศาสนา กลุมสีผิว และเขตพื้นที่ทาง
ภูมิศาสตร เปนตน วัฒนธรรมในกลุมยอยเหลาน้ีทําใหการแบงสวนตลาดมีความสําคัญ เพราะ
นักการตลาดจะตองออกแบบผลิตภัณฑ และโปรแกรมการตลาดใหสนองตอบความตองการของ
ผูบริโภค เชน วัฒนธรรมของชาวไทยมุสลิม วัฒนธรรมของชาวไทยลานนา วัฒนธรรมชาวไทยพุทธ 
ก็จะมีความแตกตางจากวัฒนธรรมของชาวอเมริกัน หรือวัฒนธรรมของชาวญี่ปุน เปนตน 

1.3 ระดับชั้นของสังคม (social class) หมายถึง สังคมของมนุษยมีการแบงเปน
ระดับชั้น โดยอาจยึดถึอเอาระบบวรรณะซึ่งสมาชิกในแตละวรรณะจะมีบทบาทหรือแนวคิดอีกแบบ
หน่ึง และไมสามารถเปลี่ยนความเปนสมาชิกของวรรณะน้ันได แตสวนใหญจะมีการแบงชั้นตาม
ระดับทางสังคม โดยบุคคลท่ีอยูในระดับชั้นทางสังคมเดียวกัน จะมีลักษณะความเหมือนกันหรือ
คลายกันของการใหคุณคา คานิยม ความสนใจ และพฤติกรรมในรูปแบบเดียวกัน 
   ระดับชั้นทางสังคมไมไดสะทอนใหเห็นแคความแตกตางทางรายไดเทาน้ันแตจะมี
ตัวชี้วัดตัวอ่ืนเปนเกณฑในการแบงชั้นทางสังคม เชน อาชีพ การศึกษา แหลงที่อยูอาศัย เปนตน 
สังคมแตละระดับจะมีความแตกตางกันตั้งแตการแตงกาย รูปแบบการพูด ความชอบในกิจกรรม
สันทนาการตางๆ และคุณลักษณะอ่ืนๆ อีกหลากหลายประการ ดังนี้ 

1.3.1 บุคคลที่อยูในแตละระดับชั้นทางสังคมเดียวกันจะมีแนวโนมที่จะ
ประพฤติเหมือนกันภายในสังคมเดียวกัน 

1.3.2 บุคคลจะรับรูตําแหนงทางสังคมของตนเองวาถูกจัดใหอยูในระดับสูง
หรือต่ําตามการยอมรับของสังคมนั้นๆ 
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1.3.3 ชั้นทางสังคมจะถูกแบงดวยตัวแปรหลายอยางประกอบกัน เชน อาชีพ 
รายได ความร่ํารวย การศึกษา และคานิยม การใหคุณคาของคนในสังคมนั้น 

1.3.4 บุคคลสามารถยายชั้นทางสังคมไปสูระดับที่สูงกวาหรือต่ํากวาของอีก
ระดับชั้นทางสังคมไดตลอดเวลาของการดําเนินชีวิต 

ระดับชั้นทางสังคมจะแสดงใหเห็นความแตกตางในความชอบของผลิตภัณฑ
ชื่อและตราของผลิตภัณฑ ไมวาจะเปนเสื้อผา เครื่องเขียน รถยนต เปนตน นักการตลาดจึงตอง
กําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ การเลือกใชกลยุทธการสงเสริมการขาย ใหเหมาะสมกับผูบริโภคของ
แตละระดับชั้นทางสังคม 

2. ปจจัยดานสังคม (Social Factors) นอกเหนือจากปจจัยดานวัฒนธรรมแลว ยังมีปจจัย
ดานสังคมที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ไดแก กลุมอางอิง ครอบครัว และบทบาทและ
สถานะทางสังคม 

2.1 กลุมอางอิง (Reference Groups) ประกอบดวย กลุมบุคคลที่มีอิทธิพลโดยตรงและ
โดยออมตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล กลุมที่มีอิทธิพลโดยตรงตอบุคคลจะเรียกวา สมาชิก
กลุม เพราะมีการเผชิญหนาซ่ึงกันและกัน สงผลตอพฤติกรรมบริโภคตามของบุคคลนั้นและการ
ไดรับอิทธิพลโดยออมมาจากความชื่นชมในตัวบุคคลที่ไมใชสมาชิกกลุม เชน ดารา นักแสดง 
นักรอง เปนตน 

2.2 ครอบครัว (Family) เปนองคการผูบริโภคที่สําคัญที่สุดในการซื้อ เพราะเปนบุคคล
ในกลุมอางอิงระดับปฐมภูมิ ที่มีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคล 

2.3 บทบาทและสถานภาพ (Roles and Statuses) บุคคลจะตองเก่ียวของกับกลุม
หลายกลุม เชน ครอบครัว สมาคม ชมรม และองคการตางๆ ซึ่งตําแหนงของบุคคลในแตละกลุมจะ
แสดงบทบาทและมีสถานภาพที่แตกตางกัน โดยบทบาทจะประกอบไปดวยกิจกรรมที่บุคคลตอง
ปฏิบัติ และบทบาทตางๆ เหลาน้ัน คือ สถานภาพของบุคคล 

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลมาจาก
คุณลักษณะสวนบุคคล ไดแก อายุ และขั้นตอนของวัฏจักรชีวิต อาชีพและฐานะทางเศรษฐกิจ 
รูปแบบการดําเนินชีวิต และบุคลิกภาพและมโนทัศนสวนตน มีรายละเอียดดังนี้ 

3.1 อายุและขั้นตอนของวัฏจักรชีวิต (age and stage in the life cycle) บุคคล
ตองซ้ือผลิตภัณฑและบริการตางๆ มากมายหลายอยางตลอดระยะเวลาที่ดํารงชีพอยู นับตั้งแตวัย
ทารก วัยเด็ก ที่มีบิดามารดาเปนผูตัดสินใจซ้ือให จนกระทั่งเติบโตบุคคลสามารถตัดสินใจซื้อสิ่ง
อุปโภคบริโภคที่สนองความตองการและสรางความพอใจใหเกิดขึ้นแกตนเองตามคานิยม รสนิยม
ของตนเกี่ยวกับผลิตภัณฑ สินคาและบริการน้ัน ตอเม่ืออายุลวงเลยมากขึ้นก็อาจมีบุคคลอ่ืนมา
ชวยเหลือหรือมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นจะเห็นไดวา การบริโภคเกิดขึ้นตามขั้นตอนของวัฏ
จักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) โดยการดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนจะมีคานิยม ทัศนคติและ
ความตองการการบริโภคของผลิตภัณฑที่ใชภายในครอบครัวแตกตางกันไปตามความตองการของ
แตละบุคคล รวมทั้งพฤติกรรมการซ้ือที่เกิดขึ้นควบคูตามสภาวการณทางดานการเงินของแตละ
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ขั้นตอนในวัฏจักรครอบครัวดวย นักการตลาดจึงมักเลือกกลุมตางๆ ที่เกิดขึ้นในแตละขั้นตอนของ 
วัฏจักรชีวิตเปนกลุมเปาหมายการตลาด รวมทั้งใหความสนใจอยางใกลชิดกับเหตุการณตางๆ ที่ทํา
ใหชีวิตมีการเปลี่ยนแปลงไป เชน การหยาราง การเปนมาย การแตงงานใหม เปนตน เหตุการณ
ตางๆ เหลาน้ีลวนมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคและการซื้อของบุคคลทั้งส้ิน 

3.2 อาชีพและฐานะทางเศรษฐกิจ (Occupation and Economic Circumstance) 
อาชีพก็มีอิทธิพลตอแบบแผนการบริโภคของบุคคล โดยลักษณะของอาชีพจะทําใหบุคคลมีความ
จําเปนและความตองการสินคา ผลิตภัณฑและบริการตางๆ แตกตางกันไป เชน นักธุรกิจ หรือผูที่
ทํางานในบริษัทใหญๆ จะมีความตองการบริโภค เส้ือผา เคร่ืองแตงกาย มากกวาผูที่อยูกับบาน 
ทํางานที่บาน เปนแมบาน หรือประธานกรรมการและกรรมการผูจัดการบริษัทก็ตองซื้อผลิตภัณฑ 
เสื้อผา เคร่ืองแตงกายเชนกัน แตจะซ้ือในระดับราคาที่สูงกวา และอาจตองการการบริการซักรีด การ
มีพนักงานขับรถให เปนตน นักการตลาดจึงตองพยายามระบุกลุมอาชีพที่ใหความสนใจใน
ผลิตภัณฑและบริการของตนใหได เพ่ือที่จะจัดความพิเศษเฉพาะใหแกผลิตภัณฑหรือบริการและ
สนองความตองการไดอยางเหมาะสม 

การตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑหรือบริการก็เปนผลกระทบมาจากฐานะทางเศรษฐกิจ 
เชน รายไดที่ใชเปนคาครองชีพอยูในระดับไหน มีความคงตัว และมีรูปแบบของระยะเวลาเปน
อยางไร การออม หน้ีสิน อํานาจการยืม และทัศนคติตอการใชจายและหรือการออมทรัพย นักการ
ตลาดที่ใหความสนใจกับรายไดของบุคคลจะตองติดตามแนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออมและ
อัตราดอกเบี้ย เพราะเม่ือขอบงชี้ทางเศรษฐกิจชี้วา จะมีภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา นักการตลาดจะตอง
กลับไปออกแบบปรับปรุงผลิตภัณฑใหม กําหนดตําแหนงของผลิตภัณฑใหม รวมทั้งกําหนดราคา
ใหม เพ่ือที่จะไดเสนอประโยชนและคุณคาของผลิตภัณฑหรือบริการตอลูกคาที่เปนกลุมเปาหมายได
ตอไป 

3.3 รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) บุคคลที่มาจากกลุมวัฒนธรรมในกลุมยอย
เดียวกัน ระดับชั้นทางสังคมเดียวกัน และมีอาชีพเหมือนกัน อาจมีรูปแบบของการดําเนินชีวิตที่
แตกตางกัน รูปแบบการดําเนินชีวิต หมายถึง รูปแบบของการมีชีวิตที่อาศัยอยูบนโลกนี้ของบุคคล
โดยแสดงออกในรูปของกิจกรรมตางๆ ความสนใจ และความคิดเห็น รูปแบบการดําเนินชีวิตจะ
แสดงภาพของบุคคลทั้งคนในการมีปฏิสัมพันธกับตนเองและหรือส่ิงแวดลอม 

3.4 บุคลิกภาพและมโนทัศนสวนตน (Personality and Self-Concept) บุคคลแต
ละบุคคลจะมีบุคลิกลักษณะเดนที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ โดยบุคลิกภาพจะหมายถึง ลักษณะ
ทางจิตวิทยาที่มีความแตกตางกันที่นําไปสูความสัมพันธของความไมเปลี่ยนแปลงและการ
ตอบสนองที่คงทนตอสิ่งแวดลอม โดยมักจะอธิบายใหเกิดความเขาใจดวยความหมายของคําวา 
คุณลักษณะ เชน ความเชื่อม่ันในตนเอง บุคลิกลักษณะที่เปนจุดเดน ความมีอิสระในคน ความคลอย
ตาม การตอตาน ความสามารถในการเขาสังคม และความสามารถในการปรับตัว เปนตน 
บุคลิกภาพจึงเปนตัวแปรที่มีประโยชนในการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค โดยประเภทของ
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บุคลิกภาพจะชวยจําแนกความสัมพันธของผลิตภัณฑและตรายี่หอกับลักษณะของบุคลิกภาพ
ประเภทตางๆ ไดอยางถูกตอง 

สิ่งที่สัมพันธกับบุคลิกลักษณะ คือ มโนทัศนแหงตนหรือภาพลักษณของตนเอง      
มโนทัศนแหงตน หมายถึง กรอบความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอตนเอง นักการตลาดจะพยายาม
พัฒนาภาพลักษณของผลิตภัณฑใหตรงกับภาพลักษณสวนตนของกลุมตลาดเปาหมาย โดยมโน
ทัศนแหงตนของบุคคลจะมี 3 ลักษณะดวยกัน คือ มโนทัศนแหงตนที่บุคคลมองดูตนเองและยอมรับ
วาเปนอยูจริง (Actual Self-Concept) มโนทัศนแหงตนที่บุคคลปรารถนาจะใหตนเองเปนตาม
แนวคิดในอุดมคติ (Ideal Self-Concept) และมโนทัศนแหงตนที่บุคคลคิดวาบุคคลอ่ืนจะมองตนเอง
เปนอยางไรหรือคือภาพลักษณในสายตามของคนอื่นที่เห็นตัวเองเปนอยู (Others-Self-Concept) 
ซึ่งมโนทัศนแหงตนแตละมโนทัศนจะมีความแตกตางกัน นักการตลาดจะพยายามคนหาและระบุให
ไดวามโนทัศนแหงตนลักษณะใหมที่จะสรางความพอใจใหกับบุคคลนั้นมากที่สุด 

4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) การตัดสินใจเลือกซ้ือของบุคคลยัง
ไดรับอิทธิพลจากปจจัยทางจิตวิทยา 4 ปจจัยหลักดวยกัน คือ แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู และ
ความเชื่อและทัศนคติ ดังนี้ 
   4.1 การจูงใจ (Motivation) บุคคลจะเกิดความตองการความจําเปน ณ เวลาใดก็ได 
ความตองการความจําเปนบางประการเปนความตองการที่เกิดจากภาวะความตองการความจําเปน
ทางดานรางกาย เชน ความหิว ความกระหายน้ํา และความไมสุขสบายตางๆ เปนตน ความตองการ
ความจําเปนอ่ืนๆ เปนความตองการที่มาจากจิตใจ เชน ความตองการการยอมรับ การยกยอง           
เปนตน ซึ่งความตองการความจําเปนนี้จะกลายมาเปนแรงจูงใจเม่ืออยูในระดับที่สูงมากพอ แรงจูงใจ
จึงเปนความตองการที่เปนแรงกดดันที่มากเพียงพอที่จะกระตุนใหบุคคลตองแสวงหาการตอบสนอง
ความพึงพอใจดวยพฤติกรรมที่มีเปาหมาย 

การวิเคราะหผูบริโภคและการใชกลยุทธทางการตลาด นักการตลาดตองคํานึงถึง
ทฤษฎีแรงจูงใจของมนุษย ทฤษฎีที่ไดรับความนิยมมาก คือ ทฤษฎีพัฒนาบุคลิกภาพของ             
ซิกมันด ฟรอยด ทฤษฎีพัฒนาความตองการของบุคคลของมาสโลว และทฤษฎีการจูงใจของ             
เฮริชเบริก 

4.2 การรับรู (Perception) เม่ือบุคคลไดรับแรงจูงใจและถูกกระตุนใหแสวงหาการ
รับรูจะเขามามีบทบาทเก่ียวของรวมดวย การรับรู คือ กระบวนการที่บุคคลเลือกรับขาวสารเขามา
จัดการเรียบเรียง และแปลความหมายเพื่อสรางภาพของสิ่งที่มีความหมายขึ้น 

การรับรูจึงไมไดขึ้นอยูกับสิ่งกระตุนทางรางกายแตเพียงอยางเดียวแตยังขึ้นอยูกับ
ความสัมพันธของสิ่งกระตุนจากสิ่งแวดลอมรอบตัว และเง่ือนไขภายในตนเองของบุคคล การรับรู
ของบุคคลแตละคนในสิ่งเดียวกันหรือเรื่องเดียวกันอาจมีความแตกตางกันจากกระบวนการรับรู 3 
ขั้นตอนดังน้ี 

1. การตั้งใจรับขอมูลที่เลือกสรร (Selective Attention) คือ บุคคลจะเลือกรับ
ขอมูลที่สัมพันธกับความตองการของคนในปจจุบัน นั่นหมายความวา บุคคลจะสนใจรายการโฆษณา
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ตางๆ ทั้งจากโทรทัศนหรือส่ือส่ิงพิมพเฉพาะเรื่องที่อยูในความสนใจในปจจุบันเทาน้ันและจะเลือก
สนใจเฉพาะสิ่งกระตุนที่มีความเกี่ยวของกับความตองการของตนเทาน้ัน 

2. การรับขอมูลมีความเบี่ยงเบน (Selective Distortion) หมายถึง ผูรับขอมูล
ไดรับขอมูลจากสิ่งกระตุนตางๆ ไมตรงกับที่ผูสงขอมูลประสงคจะสื่อใหผูรับรูซึ่งขึ้นอยูกับผูรับจะให
ความหมายสวนบุคคลอยางไร และการแปลความหมายใหเขากับความตองการการรับรูของตน ซึ่ง
นักการตลาดจะทําอะไรไมไดมากนักกับกระบวนการรับรูในขั้นตอนนี้ 

3. การเลือกเก็บรักษาขอมูล (Selective Retention) บุคคลสวนใหญมักจะลืมใน
สิ่งที่ตนไดเคยเรียนรูมาแลว แตจะเลือกเก็บเฉพาะขอมูลที่สนับสนุนทัศนตติและความเชื่อของตน 
ดวยกระบวนการรับรูในขั้นตอนทําใหเกิดผลดีแกผลิตภัณฑหรือบริการ โดยบุคคลจะจําขอดีของ
ผลิตภัณฑหรือบริการที่ตนเองมีความชอบ ความพึงพอใจ และจะลืมขอดีของผลิตภัณฑหรือบริการที่
เปนของคูแขงขัน ดังน้ันนักการตลาดจึงตองพยายามสรางขอมูลใหอยูในความทรงจําของผูบริโภค 
โดยการใชละคร ภาพยนตร และการใหขอมูลซํ้าๆ กันแกกลุมตลาดเปาหมาย เพราะความจําของ
ผูบริโภคจะทําใหเกิดการตัดสินใจซื้องายขึ้น 

4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่ง
เกิดจากการเรียนรูและประสบการณ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ. 2552: 152-153; อางอิงจาก 
Etzel; Walker; & Stanton. 2007: 673) 

เม่ือบุคคลกระทําส่ิงใด บุคคลก็จะมีการเรียนรูเกิดขึ้น การเรียนรูจึงเกี่ยวของกับ
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลจากประสบการณที่เพ่ิมขึ้นและส่ังสมมา พฤติกรรมของมนุษย
จึงเกิดจากการเรียนรูที่มีความสัมพันธกันของแรงขับ สิ่งกระตุน การแนะรองรอย การตอบสนองและ
การเสริมแรง 

แรงขับ (Drive) เปนสิ่งกระตุนภายในที่มีพลังและผลักดันใหเกิดการกระทํา ในขณะ
ที่การแนะเพื่อใหรองรอย (Cue) เปนสิ่งกระตุนที่มีแรงขับนอยกวา ซึ่งตองขึ้นอยูกับเวลา สถานที่ 
และการตอบสนองของบุคคล นั่นคือ ถาบุคคลเคยซื้อคอมพิวเตอรยี่หอหนึ่งแลวใหคุณคาตอ
คอมพิวเตอรยี่หอนั้นวาดี เม่ือบุคคลจะซ้ือเคร่ืองพิมพก็จะซ้ือยี่หอเดียวกับคอมพิวเตอร แสดงวา 
บุคคลมีการเรียนรูและใหการตอบสนองกับสิ่งกระตุนที่เหมือนเดิมโดยทั่วไป ณ ที่นี้ ตราย่ีหอเปนส่ิง
กระตุนการตัดสินใจซื้อ ในขณะเดียวกันบุคคลก็เกิดการเรียนรูและมีแนวโนมที่จะสามารถสังเกตเห็น
และแยกความแตกตาง (Discrimination) ของสิ่งกระตุนที่มีความเหมือนกันและปรับเปลี่ยนการ
ตอบสนองใหเหมาะสมตอไปได 

ความรูความเขาใจในการเรียนรูของมนุษยและทฤษฎีการเรียนรูจึงทําใหเปนประ
ประโยชนตอนักการตลาดที่จะสรางความตองการในผลิตภัณฑหรือบริการใหเกิดขึ้นแกผูบริโภคโดย
ใชสิ่งกระตุนที่มีแรงผลักดันที่รุนแรง การจูงในโดยการชี้แนะและการจัดหาสิ่งเสริมแรงในทางบวกให 

4.4 ความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs and Attitudes) จากการกระทําและการเรียนรู
ตางๆ ของบุคคลกอใหเกิดเปนความเชื่อและทัศนคติ 
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ความเชื่อ คือ ลักษณะของความรูสึกนึกคิดที่บุคคลยึดถือตอส่ิงใดสิ่งหน่ึง ความ
เชื่ออาจอยูบนพ้ืนฐานของความรู ความคิดเห็น หรือความศรัทธา ซึ่งบางครั้งอาจมีหรือไมมีอารมณ
รวมดวยก็ได ผูผลิตจะใหความสนใจกับความเชื่อของบุคคลในผลิตภัณฑและบริการ เพราะความเชื่อ
ของบุคคลจะสรางภาพลักษณแกผลิตภัณฑหรือบริการ และภาพลักษณตอตรายี่หอ ซึ่งบุคคลจะ
ปฏิบัติหรือตัดสินใจตามความเชื่อของตน ดังน้ันถาผูบริโภคมีความเชื่อที่ผิดและชะลอการซื้อ ผูผลิต
จะตองรณรงคเพ่ือแกไขความเชื่อที่ผิดใหถูกตอง 

ทัศนคติมีความสําคัญเทาเทียมกับความเชื่อ เพราะทัศนคติคือการประเมินผล
ความชอบหรือไมชอบ ความรูสึกทางอารมณ และการกระทําหรือปฏิกิริยาที่มีตอวัตถุสิ่งของหรือ
ความคิดอยางยั่งยืนถาวร นั่นหมายความวา บุคคลมีความคิด ความรูสึก ความเขาใจ ความคิดเห็น
ตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง และแสดงออกทั้งในทางที่เห็นดวยหรือไมเห็นดวย ซึ่งลักษณะของการเปลี่ยนแปลง 
ความคิด ความรูสึกความเขาใจนั้นคอนขางเปนไปไดยาก 

บุคคลท่ัวไปจะมีทัศนคติตอทุกสิ่ง ไมวาจะเปนศาสนา การเมือง เส้ือผา ดนตรี 
อาหาร ฯลฯ ทัศนคติจึงสรางกรอบของความรูสึกชอบหรือไมชอบในส่ิงน้ันใหเกิดขึ้นและพรอมที่จะ
เคลื่อนเขาหาหรือปฏิเสธที่จะเขาใกล ถึงแมทัศนคติจะเปนส่ิงที่เปลี่ยนแปลงไดยากก็ตาม แตก็ไมได
หมายความจะเปลี่ยนแปลงไมได ซึ่งตองใชเวลานานและมีคาใชจายสูง ดังน้ันผูผลิตจึงมักจะพัฒนา
ผลิตภัณฑใหเขากับทัศนคติของผูบริโภคมากกวา 
 

4. ความเปนมาของสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 
“มิวเซียมสยาม” พิพิธภัณฑสถานที่เนนการสรางประสบการณสดใหมในการชมพิพิธภัณฑ 

ซึ่งจัดตั้งขึ้นเพ่ือเปนตนแบบของแหลงเรียนรูที่นาร่ืนรมย และชวยยกระดับมาตรฐานการจัดการ
เรียนรูในรูปแบบใหมใหกับประชาชน โดยเฉพาะเด็กและเยาวชนไทยเกี่ยวกับการสรางสํานึกรักและ
เขาใจผูคน บานเมือง รูจักตนเอง รูจักเพ่ือนบาน และรูจักโลก รวมถึงการสรางแนวคิดและ
ภาพลักษณใหมของ “พิพิธภัณฑ” ในสังคมแหงการเรียนรู ผานเทคโนโลยีสมัยใหม เพ่ือใหการ
เรียนรูประวัติศาสตรเปนไปอยางสนุกสนานยิ่งขึ้น 

นอกจากนี้ สถานบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาตินี้ยังมีบทบาทในการสนับสนุนและ
รวมมือเปนเครือขายกับพิพิธภัณฑอ่ืนๆ เพ่ือยกระดับมาตรฐานกระบวนการเรียนรูและการบริหาร
การจัดการพิพิธภัณฑใหมีคุณภาพและประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
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ภาพประกอบ 11 แสดงอาคารสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 

 
4.1 ความเปนมา 

รัฐบาลมีภารกิจที่สําคัญ คือ การทําใหสังคมไทยเปนสังคมแหงการเรียนรู ทําใหคน
ไทยมี คุณภาพดวยการที่สามารถแสวงหาความรูใหมๆ ดวยตนเองไดตลอดเวลา ดังนั้นสังคมจึงควร
มีแหลงที่จะแสวงหาความรูที่มีความหลากหลายในรูปแบบและเน้ือหา ในประเทศที่พัฒนาแลว
สวนมากจะมีแหลงแสวงหาความรูสําหรับคนในแตละชวงวัย และมีความสนใจตางๆ โดยมีทั้ง
หองสมุด พิพิธภัณฑ ศูนยวัฒนธรรม ศูนยนันทนาการและกีฬา โรงละคร หอศิลป และสถานที่แสดง
ดนตรี รวมทั้งสนับสนุนให ชุมชนมีกิจกรรมเพื่อการเติบโตของความรู สติปญญา และความงอกงาม
ของจิตใจ สําหรับประเทศไทยซึ่งจําเปนตองขยายโอกาสทางการศึกษา ดวยสถาบันใหมที่จะมา
รองรับการศึกษายุคปฏิรูปใหทันกับโลกยุคการเรียนรู แบบไรขีดจํากัด (School without Walls) 
เพราะคุณภาพชีวิตของคนรุนใหมใหคุณคาตอการศึกษาเรียนรู ที่ทําใหสามารถเขาใจโลกที่มีการ
เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว สามารถเขาใจปญหาท่ีเผชิญหนาควบคูไปกับความเพลิดเพลิน ประเทศ
จึงตองการ "พิพิธภัณฑ" ในฐานะที่เปนสถาบันใหมที่สะทอนความม่ันคงของสังคม วัฒนธรรม 
ลักษณะเฉพาะตน และความภาคภูมิใจในสังคมของตน 

มิวเซียมสยามจัดตั้งขึ้นตามมติคณะรัฐมนตรี วันที่ 3 สิงหาคม พ.ศ. 2546 ที่เห็นชอบ
ตามที่นายกรัฐมนตรีเสนอวา ปจจุบันพิพิธภัณฑของไทยมีหลายประเภทและมีสถานที่ตั้งกระจัด
กระจายกันอยูหลายแหง อยูในความรับผิดชอบของหลายหนวยงาน ทําใหไมเปนที่สนใจและรูจัก
แพรหลายเทาที่ควรสําหรับประชาชน และนักทองเท่ียวโดยทั่วไป หากสามารถจัดหาสถานที่ที่
เหมาะสมแลวจัดสรางเปนพิพิธภัณฑแหงชาติขนาดใหญ โดยอาจแยกเปนอาคารพิพิธภัณฑ (hall) 
ดานตางๆ ใหครบถวน ก็จะทําใหเปนแหลงรวมความรู ศิลปวิทยาการ รวมทั้งแสดงถึงวัฒนธรรม
ความเจริญรุงเรืองของประเทศไทย ไดอยางครบวงจรและเปนที่นาสนใจแกนักเรียน นักศึกษา และ
ประชาชนทั่วไป นอกจากน้ียังจะเปนแหลงทองเที่ยวสําหรับนักทองเที่ยวสําหรับนักทองเที่ยวชาว
ตางประเทศที่สําคัญอีกแหงหนึ่งของประเทศ จึงมอบใหรองนายกรัฐมนตรี (นายจาตุรนต ฉายแสง) 
รับเร่ืองนี้ไปพิจารณาในรายละเอียดรวมกับหนวยงานที่เก่ียวของ 
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วันที่ 7 และ 14 ตุลาคม พ.ศ. 2546 คณะรัฐมนตรีมีมติรับทราบความกาวหนา เร่ือง
การจัดตั้งพิพิธภัณฑรวม และแนวทางการเตรียมการจัดสรางพิพิธภัณฑแหงใหมโดยมีสาระสําคัญ
ของเรื่องดังน้ี 

1. เห็นชอบในหลักการและแนวคิดของพิพิธภัณฑรวมที่จะจัดตั้งขึ้นใหมวา ควรเปน
พิพิธภัณฑระดับชั้นนําของภูมิภาคที่มีลักษณะเปนแหลงรวบรวมความรูสาขาตางๆ ในเชิงบูรณาการ
อยางกวางขวาง ทั้งในสวนที่เกี่ยวกับความเปนไทย และสวนที่เก่ียวกับประเทศเพื่อนบานและ
ภูมิภาคเอเชียแปซิฟก โดยใชเทคโนโลยีสมัยใหมในการนําเสนอ ทั้งนี้ จะตองมีการเชื่อมโยงและ
บูรณาการระหวางพิพิธภัณฑที่มีอยูแลวกับพิพิธภัณฑที่จะมีการจัดตั้งขึ้นใหม รวมทั้งการดูแลใน
ระยะยาว 

2. เห็นชอบแนวทางการเตรียมการจัดสรางพิพิธภัณฑใหม ประกอบดวย หลักการ 
กระบวนการ และการจัดตั้งคณะกรรมการฯ ดังนี้ 
 หลักการ 
 พิพิธภัณฑที่จะจัดสรางขึ้นใหมนี้ ตองมีจุดเปาหมายหลักอยูที่การเรียนรู เพ่ือความงอกงาม
ของสติปญญา ความคิดริเริ่มและสํานึกของความเปนไทยซึ่งเปนแนวคิดที่แตกตางจากกระบวนทัศน
การจัดพิพิธภัณฑ แตเดิมที่มุงเนนการเก็บรวบรวมวัตถุ การถายทอดความรู หรือการเชื่อมโยงกับ
ผูคนเปนหลัก อีกทั้งตองมีการบริการที่มีประสิทธิภาพ  คลองตัวและทันสมัยกระบวนการ ในการ
ดําเนินงานพิพิธภัณฑจําเปนตองมียุทธศาสตรในการดําเนินงานที่มีประสิทธิภาพเพื่อเปลี่ยน 
“ภาพลักษณ” ของพิพิธภัณฑจากเดิม มาเปนแหลงความรูที่เปดกวางสูพรมแดนแหงความรูในหลาย
มิติ ดังนี้ 
 

 
 

ภาพประกอบ 12 แสดงกระบวนการในการดําเนินงานพิพิธภัณฑ 
 

ที่มา: สุพจน โลหคุณสมบตัิ. (2552). การศึกษาทศันคติและพฤติกรรมของนักทองเท่ียว
ชาวไทยตอการเขาชมมิวเซียมสยาม พิพิธภัณฑการเรียนรู. หนา 47. 

ตีโจทยใหแตกวาตองการใหผูชมรูอะไร

ขีดวง/กําหนดกรอบ/ขอบเขต
ขมวดประเด็นขององคความรูใหชัดเจน

กําหนดกรอบ (Scale) ของพิพิธภัณฑใหญหรือเล็ก รวม
เร่ืองหรือเฉพาะเร่ือง

หาสถานท่ี (Location) ท่ีเหมาะสม

ลงมือดําเนินการ
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1. ในการพัฒนาหลักการและแนวคิดของพิพิธภัณฑแหงใหมนี้อาศัยสหวิทยาการ ความ

รวมมือจากผูรู และนักวิชาการในวงการที่ เ ก่ียวของ รวมกันระดมความคิดและมีการจัดตั้ง
คณะกรรมการฯ และคณะอนุกรรมการฯ ประกอบดวยผูมีความรูความสามารถในดานตางๆ มา
ทํางานรวมกันจัดทํารายละเอียดโครงการพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติตอไป 

2. วันที่ 5 พฤษภาคม พ.ศ. 2547 พระราชกฤษฎีกาจัดตั้งสํานักงานบริหารและพัฒนา
องคความรู (องคการมหาชน) พ.ศ. 2547 มีผลบังคับใช 

3. วันที่ 24 มิถุนายน พ.ศ. 2547 ในการประชุมคณะกรรมการนโยบายบริการและพัฒนา
ความรู คร้ังที่ 1/2547 มีมติใหประกาศจัดตั้ง สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ 

พิพิธภัณฑมิวเซียมสยาม เปนพิพิธภัณฑที่บอกเลาเรื่องราว และสรางการเรียนรูดวย
ตนเองแกผูเขาชม ซึ่งการจัดแสดงนิทรรศการจะเปนการผสมผสานระหวางการเลน (Play) และการ
เรียนรู (Learn) ที่เนนการมีปฎิสัมพันธกับผูชม สามารถเรียนรูผานเทคโนโลยีแบบอินเตอรแอคทีฟ 
ทําใหเกิดการสื่อสารอยางใกลชิด โดยนิทรรศการชุด “เรียงความประเทศไทย” ไดบอกเลาเรื่องราว
เก่ียวกับศิลปวัฒนธรรม และประวัติศาสตรของไทย มีการจัดแบงหองนิทรรศการออกเปน 17 หอง 
ไดแก เบิกโรง ไทยแท เปดตํานานสุวรรณภูมิ สุวรรณภูมิ พุทธิปญญา กําเนิดสยามประเทศ สยาม
ประเทศ สยามยุทธ แผนท่ี-ความยอกยอนบนแผนกระดาษ กรุงเทพฯภายใตฉากอยุธยา ชีวิตนอก
กรุงเทพฯ แปลงโฉมสยามประเทศ กําเนิดประเทศไทย สีสันตะวันตก เมืองไทยวันน้ี มองไป
ขางหนา และตึกเกาเลาเรื่อง  นอกจากนี้ ผูเขาชมยังสามารถคนหาความรูอยางเพลิดเพลินไดดวย
ตนเองผานเกมส และสื่อสรางสรรคแนวใหม นําไปสูการสืบหาความจริงเพิ่มเติมดวยตนเองซึ่งชวย
ทําใหการเรียนรูประวัติศาสตรเปนไปอยางสนุนสนานยิ่งขึ้น ทําใหไมรูสึกนาเบื่อ 
 พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติเปนกลุมพิพิธภัณฑ (Museum Complex) ที่จัดตั้งขึ้นใน
บริเวณเกาะรัตนโกสินทร ซึ่งนําเสนอเนื้อหาโดยแสดงใหเห็นถึงความหลายหลายทางชีวภาพอันกอ
เกิดวัฒนธรรมที่แตกตาง เห็นไดทั่วไปในดินแดนอุษาคเนย สิ่งเหลาน้ีเปนอัตลักษณของไทยที่แสดง
ถึงความหลากหลายในหลายระดับไมวาจะเปนในระดับมาติภูมิ ชาติภูมิ หรือโลกภูมิก็ตาม เนื้อหา
ของพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติจึงเนนที่ความเปนมาของประวัติธรรมชาติ ผูคนและวัฒนธรรม
ของดินแดนอุษาคเนย ประวัติศาสตรไทยและฐานภูมิวิถีไทย 
 ปจจุบันสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (สพร.) (The National Discovery Museum 
Institute หรือ NDMI) เปนองคการมหาชนภายใตการสนับสนุนของรัฐบาล อยูภายใตสํานักงาน
บริหารและพัฒนาองคความรู (Office of Knowledge Management and Developmentหรือ 
OKMD) อันเปนองคการมหาชนที่รับเงินสนับสนุนจากรัฐบาล ปจจุบันควบรวมกับศูนยสรางสรรค
งานออกแบบ (Thailand Creative & Design Center - TCDC) เปนองคกรใหม ใชชื่อวา สถาบัน
พิพิธภัณฑการเรียนรูและสรางสรรค หรือ สรส. (Institute of Discovery & Creative Learning : 
IDCL) 
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วิสัยทัศนของพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ 
เปนแหลงเรียนรูที่ใหความรูเร่ืองความเปนมาของ บานเมือง จนมาเปนประเทศไทยใน

ปจจุบัน เพ่ือกอเกิดการเรียนรู สรางสํานึกรักบานเมืองและทองถิ่นของตน รวมทั้งเชื่อมโยง
ความสัมพันธในลักษณะ "เครือญาติ" กับประเทศเพื่อนบานอันเปนองคความรูที่นําไปสูความม่ันคง
และสันติภาพในภูมิภาค 

ลักษณะของพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติของประเทศไทย 
เปนพิพิธภัณฑชั้นนําที่ทันสมัย มีแนวคิดในการนําเสนอที่ใชแนวคิดเชิง Thematic 

Approach คือ การนําเสนอแกนเรื่องราวแทนการเนนแตวัตถุ (Object-Based) แบบสมัยกอน เนน
การเรียนรูที่เขาถึงผูชม ทุกกลุมเปาหมาย ทั้งชาวไทยและชาวตางประเทศ โดยไมจํากัดเพศ-วัย 
คุณวุฒิและฐานะทางสังคม มีการใชแนวคิดแบบ Interactive Approach เพ่ือสรางปฏิสัมพันธระหวาง
ผูชมและสิ่งแสดง พิจารณาเลือกใชสื่อหลายประเภท (Multi-Medium for The Exhibition) เพ่ือ
เสริมสรางความรูและบรรยากาศในการเรียนรูของกลุมเปาหมาย มีทั้งการจัดแสดงแบบถาวร และ
แบบหมุนเวียน มีกิจกรรม และกระบวนการเรียนรูที่ตอเน่ืองเพ่ือสรางความมีชีวิตใหแกพิพิธภัณฑ 
พ้ืนที่ทางกายภาพเปน Complex Museum ซึ่งประกอบดวยกลุมอาคารที่ตอบสนองตอการใชงาน 
และการจัดแสดงที่หลากหลาย มีการศึกษาวิจัยตอเนื่อง เพ่ิมพูนองคความรูแกคลังความรูของ
ประเทศชาติ เชื่อมโยงแขนงความรูสากลกับภูมิปญญาไทย มีระบบการบริหารจัดการที่ มี
ประสิทธิภาพ คลองตัว และทันสมัย เปดโอกาสแกการมีสวนรวมของประชาชน นักวิชาการ ชุมชน
และสังคม อยางกวางขวาง มีสวนอํานวยความสะดวกครบถวน 

4.2 รูปแบบของพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ 
สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ใหความสําคัญกับแหลงเรียนรู

ภายใตรูปแบบของพิพิธภัณฑที่ทันสมัยตามแนวคิด “Discovery Museum พ้ืนที่ใหมแหงการเรียนรู” 
ซึ่งรูปแบบใหมของพิพิธภัณฑที่เกิดขึ้นในยุคสังคมแหงการเรียนรู โดยสรางสรรคนิทรรศการถาวรท่ี
จะกระตุนตอมความคิดและจุดประกายความอยากรู เกิดการตั้งคําถาม และเนนปฏิสัมพันธระหวาง
นิทรรศการกับผูชม เกิดทักษะการเรียนรูดวยตัวเองของผูเขาชมดวยเทคนิคการจัดแสดงที่
หลากหลาย และแบงพ้ืนที่การจัดแสดงออกเปนสามสวนคือ 

1. Discovery Zone พ้ืนที่แหงการเรียนรูดวยการคนหา รวมถึงคนพบความรูอยางเรา
ใจและรื่นรมย 

2. Collection Zone พ้ืนที่สิ่งของจัดแสดงท่ีสามารถเปนตัวแทนบอกเลาเร่ืองราวทาง
ประวตัิศาสตร วัฒนธรรมและมรดกแหงงานศิลปของบรรพบุรุษ 

3. Resource Zone แหลงขอมูลที่จะตอยอดความรูของผูเขาชมที่สามารถสืบคน
เพ่ิมเติมทั้งในดานทฤษฎีและการปฏิบตัิทีจั่บตองได 
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ทั้งน้ี พ้ืนที่ทั้งสามสวนมิไดถูกแบงแยกออกจากกัน แตจะนําเสนออยางผสมผสาน อีก
ทั้งยังเนนการจัดกิจกรรมและนิทรรศการที่หลากหลาย เชื่อมโยงการเรียนรูอยางร่ืนรมยกับเยาวชน
และประชาชาทั่วไปใหทันตอโลกและเหตกุารณ 

ดังนั้นพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาตินับเปนแหลงเรียนรูทางเลือกทีทุ่กคนสามารถเขา
ไปศึกษาหาความรูไดโดยไมมีขีดจํากัดของเพศ วัย การศึกษา หรือสถานภาพทางสังคม 

4.3 ที่ตั้ง 
สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ตั้งอยูที่กระทรวงพาณิชย 

(เดิม) ตรงขามกับทาเรือราชินี เลขที่ 4 ถนนสนามไชย แขวงพระบรมมหาราชวัง เขตพระนคร 
กรุงเทพฯ 10200 มีพ้ืนที่ประมาณ 7 ไร โดยสถาบันการเรียนรูแหงชาติไดดําเนินการอนุรักษและ
พัฒนาอาคารกระทรวงพาณิชยเดิมเพ่ือจัดทําพ้ืนที่นิทรรศการถาวรและชั่วคราว รวมถึงหองจัด
กิจกรรมและพื้นที่อํานวยความสะดวกอ่ืนๆ นอกจากน้ียังปรับภูมิทัศนบริเวณโดยรอบใหเอ้ือตอการ
เรียนรูอุทยานศิลปะสาธารณะเพื่อการเรียนรู ลานกิจกรรมเพื่อการเรียนรู รานขายของที่ระลึกและ
รานอาหาร 

4.4 เน้ือหาการจัดแสดง 
เนื้อหาการจัดแสดงในพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติเปน Complex Museum ที่

นําเสนอเน้ือหาเชิงบูรณาการ ประกอบดวย 4 พิพิธภัณฑ โดยมีแกนเร่ืองรวมกลางของเนื้อหา
ทั้งหมดวางอยูบน Theme "ความเปนมาของผูคนและดินแดนในประเทศไทย" แสดงภูมิศาสตรและ
นิเวศวิทยาของประเทศไทยในภูมิภาคที่เก้ือกูลใหเกิดผลดีนานัปการ ทั้งดานการเกษตร การคาอัน
อุดมสมบูรณมาแตโบราณ แสดงความหลากหลายของทั้งสภาพแวดลอมทางชีวภาพและความ
หลากหลายของชาติพันธุในภูมิภาคท่ีกอใหเกิดวัฒนธรรมระบบความเชื่อ และวิถีปฏิบัติที่
หลากหลาย และการเชื่อมโยงประสมประสานในภูมิภาค แสดงถึงศักยภาพและความสามารถของ
ผูคนที่อยูในประเทศไทย ที่พัฒนาเปนคุณลักษณะ "คนไทย" ขึ้นจากการปรับตัวในพื้นที่ก่ึงกลางได
อยางสมดุลและชาญฉลาด กอเกิดความม่ันคงและสันติสุข รวมทั้งการพัฒนาภูมิปญญา สรางสรรค
เทคโนโลยีที่เหมาะสมมาโดยตลอด และเรียนรูที่จะปรับตัวเขาสูอนาคตที่ไรพรมแดน จากแกนเรื่อง
รวมดังกลาวขางตนพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ จึงประกอบดวยเนื้อหาสวนตางๆ ดังนี้ 

สวนที่ 1: พิพิธภัณฑประวัติศาสตรธรรมชาติของอุษาคเนย แสดงเรื่องราว
ประวัติศาสตรธรรมชาติ สภาพที่ตั้งทางภูมิศาสตรทั้งภาคพ้ืนทวีป คาบสมุทร และหมูเกาะของเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต ที่มีทรัพยากรธรรมชาติ พรรณพืชและสรรพสัตว มีพ้ืนที่ปารอนรอนชื้น (Tropical 
Rain Forest) ที่อุดมสมบูรณที่สุดแหงหน่ึงของโลก ระบบนิเวศนของดินแดนแถบนี้อุดมดวยความ
หลากหลายของสิ่งมีชีวิตเปนแหลงอาหารที่เก้ือหนุนใหประชากรของภูมิภาคเปนทั้งผูผลิตและ
ผูบริโภคในระบบเศรษฐกิจโลก 

สวนที่ 2 : พิพิธภัณฑประวัติศาสตรผูคนและดินแดนของอุษาคเนย จัดแสดง
อุษาคเนยโบราณเปนสวนหนึ่งของเอเซีย ประกอบดวยผืนแผนดินใหญตั้งแตยูนนาน-อัสสัม-กวางสี 
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มนุษยยุคเร่ิมแรก เชน มนุษยชวา (Java Man) และมนุษยที่อ่ืนๆ ตอมาเปนผูคนชาติพันธุตางๆ 
กระจัดกระจายทั่วไป เปนชนเผา และชนชาติ มีภาษาพูดตระกูลตางๆ มีวัฒนธรรมขาว และการตั้ง
ถิ่นฐานตามแหลงนํ้า จนถึงวัฒนธรรมโลหะ เชน สัมฤทธิ์ เหล็ก ฯลฯ เนนความเปนสุวรรณภูมิ 
ศูนยกลาง หรือจุดพบกันของเสนทางคมนาคมทางทะเล "ตะวันตก- ตะวันออก" รับวัฒนธรรม
อินเดีย/จีน เกิดบานเมืองและรัฐที่มีศาสนาและอักษร ฯลฯ 

สวนที่ 3 : พิพิธภัณฑประวัติศาสตรชาติไทย แบงเปน 
1. ชาติพันธุในประเทศไทย 

ลักษณะที่ตั้งทางภูมิศาสตรประกอบดวยสภาพภูมิประเทศเปนที่ราบกวางขวาง 
ทรัพยากรธรรมชาติอันหลากหลายของแผนดิน และความอุดมสมบูรณของลุมนํ้าเปนจุดดึงดูดให
ผูคนเผาพันธุตางๆ เคลื่อนยายเขามาตั้งถิ่นฐานโดยผสมผสานกับสังคมวัฒนธรรมของคนพื้นเมือง
ด้ังเดิม มีการพัฒนาจากบานเปนชุมชน เมือง แวนแควน และอาณาจักรที่เจริญรุงเรืองทั้งในดานการ
ปกครอง การกสิกรรม และการคา เปนบอเกิดของอารยธรรมอันยิ่งใหญมาแตคร้ังโบราณ 

2. ศิลปะและวัฒนธรรมไทย 
อาจแบงเปนสวนแสดงยอยตางๆ ที่ชี้ใหเห็นวิถีและการพัฒนาวัฒนธรรม และ

ศิลปะแขนงตางๆ ทั้งในอดีต หรือ จากอดีตจนปจจุบัน ทั้งในมิติของวิถีการดํารงชีวิตดวยปจจัย 4 
เชน นิทรรศการขาวปลาอาหารไทย นิทรรศการเครื่องนุงหม นิทรรศการสุขภาพไทย ฯลฯ ทั้งใน
วัฒนธรรมราชธานี และวัฒนธรรมทองถิ่น เปนตน นอกจากน้ี ยังเปนศูนยกลางการศึกษา เรียนรู 
รวบรวม สงเสริม สรางสรรค เผยแพรและถายทอดศิลปะรวมสมัยของชาติ และของภูมิภาค เพ่ือ
สรางสุนทรียและคุณภาพชีวิตของประชาชน ทั้งระดับครอบครัวและชุมชน 

3. ระบบความเชือ่กับคนไทย 
เพ่ือแสดงถึงระบบความคิดความเชื่อของชนชาติไทย ที่พัฒนาขึ้นจากระบบ

ความคิดความเชื่อในแตละทองถิ่น มาสูการยอมรับนับถือเอาศาสนาอันหลากหลายทั้งพราหมณ 
พุทธ คริสต อิสลาม ฯลฯ ที่เขามาสูประเทศไทยในแตละยุคแตละสมัย นําไปสูการประสมประสาน
หลักทางศาสนาตางๆ เขากับปจจัยภายในของสังคม กอเกิดเปนวิถีการนับถือศาสนาที่ยอมรับใน
ความแตกตางอยางกลมกลืน และเปนแบบอยางของการอยูรวมกันอยางปรองดองและสันติจนถึง
ปจจุบัน นอกจากน้ี ยังมีสวนนิทรรศการที่แสดงเกี่ยวกับศาสนาตางๆ เพ่ือใหเกิดความเขาใจตอ
หลักการ และพัฒนาการของแตละศาสนา โดยเฉพาะศาสนาพุทธอันเปนศาสนาประจําชาติ 

สวนที่  4  :  พิพิธภัณฑวิทยาศาสตร เทคโนโลยี กับสังคมไทยและความ
เปลี่ยนแปลง 

1. พิพิธภัณฑภูมิปญญาไทยและการพัฒนาเทคโนโลยี 
แสดงถึงความรูความสามารถในการสรางสรรคเทคโนโลยี ตั้งแตยุคดึกดําบรรพ 

อันเปนลักษณะเฉพาะภูมิภาค ตลอดจนภูมิปญญาที่จะตอสูเพ่ือเอาชนะความผันแปรของธรรมชาติ 
เพ่ือความอยูรอดในการดํารงชีวิต ภูมิปญญาในการนําสิ่งแวดลอม และทรัพยากรธรรมชาติมาปรับ
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ใชใหเกิดประโยชน เชน วัฒนธรรมขาว สมุนไพรและการแพทยแผนไทย เคร่ืองปนดินเผาและ
เคร่ืองมือเคร่ืองใช 

2. พิพิธภัณฑศักยภาพคนไทยในโลกที่เปลี่ยนแปลง 
 จัดแสดงเทคโนโลยีที่กําลังเปลี่ยนแปลงพัฒนาการของโลก เพ่ือนําเสนอแกเด็ก

และเยาวชนใหมองเห็นแนวโนมและการเคลื่อนตัวของเทคโนโลยี ของโลกอนาคต เพ่ือนําไปสูการ
เตรียมตัวที่จะเขาใจ รูทัน และสามารถที่จะใชศักยภาพของความเปนคนไทยในการปรับตัว เรียนรูที่
จะประยุกตใหเขากับสังคมไทยอยางพอเหมาะพอดี และกาวไปสูเวทีแขงขันในโลกตอไป นอกจาก
พิพิธภัณฑที่เปนนิทรรศการถาวรดังกลาวขางตน พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติยังจะประกอบดวย
นิทรรศการหมุนเวียน และโครงการหรือกิจกรรมตามวาระตางๆ เพ่ือเสริมเนื้อหา ความเขาใจที่แตก
แขนงกวางขึ้น หรือเจาะลงลึกมากขึ้นเพื่อเสริมใหแกนิทรรศการถาวรที่จัดแสดงไว 

 การจัดแสดงนิทรรศการของมิวเซียมสยาม ยังแบงนิทรรศการออกเปน 4 ประเภท 
คือ นิทรรศการถาวร และนิทรรศการชั่วคราว นิทรรศการเคลื่อนที่ นิทรรศการพิเศษ 

1. นิทรรศการถาวร 
นิทรรศการสไตล “เพลิน” (Play + Learn) ชุด “เรียงความประเทศไทย” ได

กลาวถึงรากเหงาความเปนไทยอยางถึงแกน ตั้งแตยุคสุวรรณภูมิ สยามประเทศ และประเทศไทยใน
ปจจุบัน ซึ่งลวนแสดงใหเห็นถึงอัจฉริยภาพของคนรุนกอนที่สามารถจัดการกับทุกความหลากหลาย
ไดอยางลงตัว ภายในนิทรรศการ ผูเขาชมจะไดสนุกสนานไปกับสื่อการเรียนรูหลากรูปแบบที่จะ
กระตุนใหคิดและตั้งคําถาม และทาทายใหหาคําตอบดวยตนเอง ปจจุบันไดจัดตั้งนิทรรศการ 
“เรียงความประเทศไทย” ซึ่งเปนการบอกเลาถึงพัฒนาการดานตางๆ ของภูมิภาคอุษาคเนย 
นับตั้งแตสมัยแผนดิน “สุวรรณภูมิ” (3,000 ปกอน) อันประกอบดวยอารยธรรมตางๆ กอนการรับ
วัฒนธรรมจากอินเดียและจีน เรื่อยมาจนถึงกําเนิดสยามประเทศและกาวสูประเทศไทยในปจจุบัน 
โดยแบงการนําเสนอออกเปน 3 ชวง ดังนี้ 

 ชวงที่ 1 “สุวรรณภูมิ”นําเสนอเรื่องราวของดินแดนสุวรรณภูมิและประเทศ
ไทยในปจจุบัน ยอนกลับไปราว 3,000 ปกอนการรับพุทธศาสนาและศาสนาฮินดูเขามา จนกระทั่ง
กลายเปนศาสนาหลักจนถึงปจจุบัน 

 ชวงที่ 2 “สยามประเทศไทย”นําเสนอเร่ืองราวการสถาปนากรุงศรีอยุธยา ซึ่ง
ถือเปนอาณาจักรใหญที่ครอบคลุมดินแดนที่เปนประเทศไทยในปจจุบันเกือบทั้งหมด อีกทั้งยังเปน
จุดเปลี่ยนผานสําคัญในการกําเนิดขึ้นของ “สยามประเทศไทย” 

 ชวงที่ 3 “ประเทศไทย”นําเสนอพัฒนาการของดินแดน ผูคน และสังคมจาก
แบบจารีตมาสูสังคมสมัยใหมในปจจุบัน 
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ภาพประกอบ 13 แสดงหองนิทรรศการตางๆ 
 

 ทั้ง 3 ชวงดังกลาว นําเสนอโดยอธิบายลึกลงไปถึงรายละเอียด ผานหอง
นิทรรศการจํานวน 16 หอง และอีก 1 หองพิเศษ ที่จะเลาถึงที่มาของมิวเซียมสยาม ซึ่งไดแก 

1. เบิกโรง (Immersive Theater) [ที่ตั้ง : ชั้น 1] เปนการเบิกตัวละครทั้งเจ็ด
ที่จะพาผูชมยอนกลับไปสูเรื่องราวอันเปนตนกําเนิดจากสุวรรณภูมิสูสยามประเทศถึงประเทศไทย 
เพ่ือคนหาคําตอบวาเราคือใคร และอะไรคือไทย 

2. ไทยแท (Typically Thai) [ที่ตั้ง : ชั้น 1] เปนหองที่ทําใหเกิดความอยากรู
วาไทยแทคืออะไร และเปนอยางไรจึงเรียกวาไทยแท 

3. เปดตํานานสุวรรณภูมิ (Introduction to Suvarnabhumi) [ที่ตั้ง : ชั้น 3] 
เปนหองที่แสดงถึงวิวัฒนาการสังคมกอนจะมาเปนบรรพบุรุษชาวสุวรรณภูมิ ซึ่งมีใจความสําคัญวา 
“สุวรรณภูมิ” คือ ชื่อที่ชาวโลกเม่ือประมาณ 3,000 ปกอน ใชเรียกดินแดนแหงความอุดมสมบูรณทาง
ทิศตะวันออกของอินเดีย สวนหนึ่งของพื้นที่แหงนี้มีกรุงเทพฯ ที่ยังนอนสงบนิ่งอยูใตทะเล ซึ่ง
การศึกษาโครงกระดูก หลุมฝงศพ และอารยธรรมที่ฝงอยูใตดินทําใหรูจักดินแดนแหงนี้มากขึ้น 

4. สุวรรณภูมิ (Suvarnabhumi) [ที่ตั้งชั้น : 3 ] เปนหองที่ทําใหรูจัก “สุวรรณ
ภูมิ” ดินแดนแหงความมั่งคั่งผานผูคน การเกษตร การคา การสรางเมือง เทคโนโลยีแหงโลหะ และ
ความเชื่อ (ผี-พราหมณ-พุทธ) ซึ่งจะทําใหรูวาสุวรรณภูมิ คือ รากเหงาของประเทศไทย 



 55 

5. พุทธิปญญา (Buddhism) [ที่ตั้ง : ชั้น 3] สรางความเขาใจเกี่ยวกับหัวใจ
ของพุทธศาสนา ซึ่งมี คาถา เย ธมฺมา (อานวา เย-ทํา-มา) แปลวา สิ่งทั้งหลายมีเหตุเปนแดนเกิด 
คาถายอดนิยมแหงสุวรรณภูมิ มูลเหตุแหงความใจกวางและสันติ 

6. กําเนิดสยามประเทศ (The Founding of Ayutthaya) [ที่ตั้ง : ชั้น 3] 
นําเสนอดวยเทคนิคที่หลากหลาย เพ่ือใหเห็นนานาแวนแควนตางๆ ที่เร่ิมกอตัวขึ้นเปนนครรัฐ และ
สืบสานเรื่องราวของวีรบุรุษผูสถาปนากรุงศรีอยุธยาจากตํานานทาวอูทอง เร่ืองเลาที่แสดงใหเห็นถึง
การผสมผสานทางเชื้อชาติและวัฒนธรรม 

7. สยามประเทศ (Siam) [ที่ตั้ง : ชั้น 3] กรุงศรีอยุธยามีสภาพภูมิศาสตรที่
เหมาะสม ทั้งยังมีความอุดมสมบูรณทางธรรมชาติ และดวยอํานาจทางการเมืองที่กวางไกล ทําให
สามารถควบคุมการผลิตภายในราชอาณาจักรได นอกจากน้ีกรุงศรีอยุธยายังเปนอาณาจักรที่อยูใกล
ทะเล จึงพัฒนาตัวเองขึ้นเปนศูนยกลางการคาทางทะเลของภูมิภาค และสืบเนื่องจากการติดตอ
คาขายนี่เอง ที่ทําใหเกิดการผสมผสานระหวางผูคนและวัฒนธรรม เกิดเปนความรุงเรืองทาง
วัฒนธรรมที่หลากหลายขึ้นในแผนดิน ไมวาจะเปนการเมือง การทหาร ภาษา และสถาปตยกรรม 

8. สยามยุทธ (The War Room) [ที่ตั้ง : ชั้น 3] สงครามในสมัยกรุงศรีอยุธยา 
มีมูลเหตุใหญๆ คือ ความตองการแสดงพระองคของกษัตริยในฐานะ “พระจักรพรรดิ” เหนือพระเจา
แผนดิน และเพื่อกวาดตอน “คน” อันเปนแรงงานและกําลังรบ รวมถึงการครอบครองสินคาสําคัญ
ของรัฐอ่ืน สงครามจึงไมใชเ ร่ืองของรัฐตอรัฐ หากเปนเรื่องของพระมหากษัตริยรัฐหน่ึงกับ
พระมหากษัตริยอีกรัฐหนึ่ง และนอกจากการสูรบแลว ยังมีการแสดงถึงภูมิปญญา การวางกลยุทธ 
กลุมชาติพันธุ และศิลปกรรมอีกดวย 

9. แผนที่ความยอกยอนบนแผนกระดาษ (The Map Room) [ที่ตั้ง : ชั้น 2] 
ผืนดินตามธรรมชาติ คงไมมีเสนแบงใดๆ มาขวางก้ันผูคน แตเสนพรมแดนก็ถูกสรางขึ้นโดยผูลา
อาณานิคมเพ่ือแบง “เขา” สราง “เรา” และรวมไปถึงการสราง “ชาติ” ใหมีตัวตนขึ้นมาจริงๆ มูลเหตุที่
ทําใหเกิดการตัดแบงชุมชนเชื้อชาติญาติพ่ีนองออกจากกัน 

10. กรุงเทพฯ ภายใตฉากอยุธยา (Bangkok : New Ayutthaya) [ที่ตั้ง : ชั้น 2] 
เร่ืองราวเม่ือคร้ังสิ้นกรุงศรีอยุธยา ชาวกรุงศรีฯ ก็สรางเมืองของพวกเขาขึ้นมาใหม บนผืนดิน 
“บางกอก” ซึ่งพวกเขาไดจําลองแนวคิดและสืบสานวัฒนธรรมมาจากเมืองเกามากมาย อีกทั้งเม่ือเร่ิม
สรางกรุงใหม จึงไดเกณฑผูคนหลากหลายเชื้อชาติมาชวยกัน จนเม่ือสรางเสร็จจึงลงหลักปกฐาน 
กลายเปนชาวกรุงเทพ ในที่สุด 

11. ชีวิตนอกกรุงเทพฯ (Village Life) [ที่ตั้ง : ชั้น 2] สื่อใหเห็นถึงภูมิปญญา
ทองถิ่น และความฉลาดหลักแหลม ไมวาจะเปนของเลน อุปกรณการดักสัตว เคร่ืองมือทํากิน ความ
เชื่อ และพิธีกรรม ที่แสดงใหเห็นถึงอัจฉริยะแหงการสรางสรรค และ วิถีเกษตรที่ผูกพันธกับชาว
สยามมาจนถึงทุกวันน้ี 

12. แปลงโฉมสยามประเทศ (Changes) [ที่ตั้ง : ชั้น 2] การติดตอกับโลก
ตะวันตก ทําใหเกิดปรากฏการณใหมๆ ในสังคมสยามหลายดาน การเร่ิมสรางถนน ไมเพียงแต
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เปลี่ยนวิธีการคมนาคมเทาน้ัน หากยังเปลี่ยนวิถีชีวิตของผูคนที่คุนชินกับสายนํ้าและความแชมชา 
นับจากน้ี ถนนจะเรงกงลอแหงความเปลี่ยนแปลงใหสยามเปลี่ยนโฉมไปตลอดกาล 

13. กําเนิดประเทศไทย (Politics & Communications) [ที่ตั้ง : ชั้น 2] จาก
สยาม ทําไมกลายเปนไทย หองน้ีจะกระตุนใหเกิดการคนหาคําตอบวา “วันเกิดประเทศไทยคือวันที่
เทาไหร” และ “กรมโฆษณาการมาเกี่ยวอยางไร” 

14. สีสันตะวันตก (Thailand and the World) [ที่ตั้ง : ชั้น 2] เปนหองที่แสดง
ใหเห็นถึงประวัติศาสตรโลกใหมที่เกิดขึ้นอยางมีชีวิตชีวา ภายหลังความบอบช้ําจากสงครามโลกครั้ง
ที่ 2 ในทศวรรษ 1940 เศรษฐกิจที่กําลังรุงเรือง ผูคนยิ้มแยมแจมใส เสียงเพลงแหงความหวัง และ
สนุกสนาน กลอมใหผูคนลืมความเจ็บปวดจากสงครามไปไดหมดส้ิน และประเทศไทยก็โกย “ดอล
ลาร” จากการเปดอารับวัฒนธรรมอเมเริกันอยางเปนล่ําเปนสัน 

15. เมืองไทยวันนี้ (Thailand Today) [ที่ตั้ง : ชั้น 2] ผานกาลเวลามากวา 
3,000 ป มีสิ่งใดบางที่สืบทอดจากรุนสูรุน จนฝงตรึงเปน “ดีเอ็นเอ”ของความเปนไทย มีสิ่งดีๆ 
ใดบางที่ยังอยูกับเรา และมีสิ่งดีๆ ใดบางที่หลนหายไปอยางนาเสียดาย ภาวะอันสับสนของคนรุน
ปจจุบันนาจะแกไขได หากทุกคนเรียนรู “ความเปนไทยที่แทจริง” “ความเปนไทยท่ีอยูบนพ้ืนฐาน
ของความหลากหลาย” “ความเปนไทยที่รูจักเลือกรับและปรับใช”นั่นคือ การผสมผสานสิ่งดีงามจน
กลายเปนเอกลักษณของเรา 

16. มองไปขางหนา (Thailand Tomorrow) [ที่ตั้ง : ชั้น 2] เปนหองที่ตอกย้ําวา 
“วันพรุงนี้ของประเทศไทยจะเปนเชนไร คนรุนปจจุบันเทาน้ันที่จะใหคําตอบได” 

17. ตึกเกาเลาเร่ือง (หองพิเศษที่มาของมิวเซียมสยาม) [ที่ตั้ง : ชั้น 1] ผูเขาชม
สามารถเรียนรูทุกอยางในมิวเซียมสยาม นับตั้งแตความเปนมาและพัฒนาการของพื้นที่ในบริเวณนี้ 
แมกระทั่งตัวอาคารนิทรรศการ เน่ืองจากตอนบูรณะ “อาคารสํานักงานปลัดกระทรวงพาณิชย (เดิม)” 
ซึ่งสรางขึ้นในสมัยรัชการที่ 6 เพ่ือเปนอาคารพิพิธภัณฑนั้น ไดมีการคนพบความเกงกาจของ
สถาปนิกและชางในสมัยกอน นอกจากนี้ยังจัดใหมีการขุดคนทางโบราณคดีในพื้นที่ ซึ่งนําไปสูการ
คนพบรากฐานของวังในสมัยรัชการที่ 3 และรัชกาลที่ 5 

2. นิทรรศการชั่วคราว 
   นิทรรศการช่ัวคราวเปนการนําเร่ืองราวที่ไดเปดประเด็นไวมาขยายความตอใน
มุมมองใหมๆ เพ่ือสรางสรรคเปนนิทรรศการชั่วคราวใหสังคมไดรวมกันขบคิดและตอยอดองค
ความรู พรอมตื่นตากับวัตถุจัดแสดงที่หาชมยาก และเทคนิคการนําเสนอใหมๆ ที่จะสรางความ
ตื่นตัวใหกับการเรียนรูที่ไมมีวันหยุดน่ิง 

3. นิทรรศการเคลื่อนที่ 
นิทรรศการเคลื่อนที่เปนการนําเสนอเรื่องราวและประเด็นสําคัญจากนิทรรศการ

ถาวร “เรียงความประเทศไทย” นําเสนอผานนิทรรศการและกิจกรรมการเรียนรู เคลื่อนที่สูทั่ว
ประเทศ มุงตรงเขาหาเยาวชน รวมทั้งประชาชนทั่วไป 
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4. นิทรรศการพิเศษ 
นิทรรรศการพิเศษ เปนการจัดนิทรรศการสนุกๆ ในโอกาสพิเศษ กับหัวขอที่กําลัง

อยูในกระแส เพ่ือสะกิดความคิดตอชีวิตไทยๆ ที่เรากําลังดํารงอยู 
 

4.5 ระยะเวลาดําเนินการ 
มิวเซียมสยาม ใชระยะเวลาในการดําเนินการรวม 5 ป ตั้งแตป พ.ศ. 2547-2551 

 
4.6 ตราสัญลักษณ 

 
 

ภาพประกอบ 14 แสดงสัญลักษณของ "มิวเซียมสยาม" คนกบแดง 
 
คนกบแดง สัญลักษณของ "มิวเซียมสยาม" เกิดจากความคิดที่วา คนทุกคนมีกําเนิด

มาตัวเปลาทั้งน้ัน ยุคแรกเริ่มยังไมรูจักทําเครื่องนุงหม จึงเปนคนเปลือย เลยถูกเรียกจากคนอ่ืนที่มี
อารยธรรมสูงกวาวา นาค (นาคคืองู ไมมีขน ไมมีเกล็ด มีแตหนังหุมและลอกไดตามกําหนด ทั้งหมด
เทากับเปลือยเปลา และเปนสัญลักษณของนํ้าที่อยูใตดินคือบาดาล กับบนฟาคือสวรรคซึ่งเปนส่ิงที่
คนในอุษาคเนยตองการเพื่อใชเพาะปลูกพืชพันธุธัญญาหารตามฤดูกาล) ฉะนั้น ตราสัญลักษณ จึง
เปนรูปคนที่ไมระบุเพศและเผาพันธุ 

รูป “คนยืนกางแขน กางขา ทําทาเปนกบ” เพราะกบ (รวมทั้งอ่ึงอาง คางคก เขียด) 
เปนสัญลักษณของน้ําโดยเฉพาะนํ้าฝน จึงมีรูปกบอยูบนหนากลองทอง (สัมฤทธิ์) หรือกลอง
มโหระทึกของอุษาคเนย เพราะเปนเครื่องมือเคร่ืองใชประโคมตีในพิธีกรรมขอฝนเพ่ือความอุดม
สมบูรณของชนทุกเผายุคดึกดําบรรพไมนอยกวา 3,000 ปมาแลว  นอกจากยกยอง “กบ” เปนสัตว
ศักด์ิสิทธิ์แลว คนในชุมชนยังรวมกันเตนฟอนทําทาเปนกบดวย มีภาพเขียนสีสมัยกอน
ประวัติศาสตรตามเพิงผา และเถื่อนถ้ําตั้งแตเขตมณฑลกวางสีถึงบริเวณประเทศไทย 
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พิพิธภัณฑจึงแสดงเรื่องราวของ "คน" เพ่ือใหรูและเขาใจรากเหงาเหลากอความเปนมา
ของบรรพชน ซึ่งลวนเปนคนพ้ืนเมืองของภูมิภาคอุษาอาคเนยโบราณ คนพวกนี้ประสมประสารกัน
ทางเผาพันธุ สังคม และ วัฒนธรรม แลวกอบานสรางเมืองขึ้นเปนแวนแควนหรือรัฐ จนเปน
อาณาจักร แลวดํารงเปนประเทศสืบมาถึงทุกวันน้ี 

 
4.7 ระยะเวลาเปดทําการ 

สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) เปดทําการทุกวันอังคารถึง
อาทิตย (หยุดทําการวันจันทร) เวลา 10.00-18.00 น. แตทั้งนี้ หากทางมิวเซียมสยามมีการจัด
กิจกรรมในเวลากลางคืน อาจมีการปรับเวลาตามความเหมาะสมของแตละกิจกรรม เชน กิจกรรม 
Night at the Museum II ตอน โปรตุเกสสุดขอบโลกที่จัดขึ้นเม่ือวันที่ 17-19 กุมภาพันธ พ.ศ. 2555 
ไดมีการขยายเวลาเปดทําการถึง 22.00 น. เปนตน 

 
4.8 อัตราคาเขาชม 

4.8.1 บุคคลทัว่ไป 
นักเรียน นักศกึษา อายุ 15 ปขึ้นไป   50 บาท 
ผูใหญคนไทย 100 บาท 
ผูใหญชาวตางชาต ิ 300 บาท 

4.8.2 หมูคณะ 5 คนข้ึนไป (ลดครึ่งราคา) 
นักเรียน นักศกึษา  25 บาท 
ผูใหญคนไทย  50 บาท 
ผูใหญชาวตางชาต ิ 150 บาท 

4.8.3 หมูคณะ 20 คนข้ึนไป 
หากประสงคเขาชมเปนหมูคณะมากกวา 20 ทานขึ้นไป ใหติดตอนัดหมาย

เวลากับเจาหนาที่ที่เบอรโทรศัพท 02-225-2777 ตอ 410, 416 (ติดตอชวงวันจันทร-วันศุกร) 
4.8.4 บุคคลทีเ่ขาชมฟรี 

1. เยาวชนไทยและตางชาติอายุต่ํากวา 15 ป ผูที่มีสวนสงูต่ํากวา 150 ซม.  
2. พระภิกษุสงฆ 
3. ผูพิการ 
4. ผูสูงอายุ 60 ปขึ้นไป 
5. มัคคุเทศกที่มีบัตรประจําตัวที่ออกโดยกระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา 

4.8.5 ชวงเวลาทีเ่ขาชมฟรี 
1. ตั้งแตเวลา 16.00 - 18.00 น. ของทุกวันทําการ 
2. วันหยุดนักขัตฤกษที่ประกาศโดยสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาต ิ
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4.9 การเดินทาง 

4.9.1 การเดินทางโดยเรือดวนเจาพระยา สามารถขึ้นที่ทาราชินี หรือทาเตียน 
4.9.2 การเดินทางโดยรถโดยสารประจําทาง ไดแก สาย 3, 6, 9, 12, 32, 44, 47, 

53, 82, 524 
4.9.3 การเดินทางโดยรถยนตสวนตวั สามารถจอดรถในมิวเซียมสยามโดยเสียคา

บํารุงสถานทีจ่อดรถและมีกฎระเบียบในการจอดรถ ดังนี้ 
1. จอดรถ 30 นาทีแรกฟรี 
2. ในกรณีเยี่ยมชมพิพิธภัณฑและมีตราประทับ สี่ชัว่โมงแรกจอดฟรี 
3. เม่ือใชบริการครบ 200 บาท ในราน Muse Kitchen by Black Canyon, 

Muse Shop รับคูปองจอดรถ สี่ชั่วโมงแรก 20 บาท ชัว่โมงตอไป 30 บาท 
4. กรุณานํารถออกจากที่จอดรถ กอนเวลา 19.00 น. 
5. หามจอดรถคางคืน หากฝาฝนปรับวันละ 1,000 บาท 
6. หากทําบัตรจอดรถหาย ปรับ 200 บาท 
7. กรุณาอยาทิ้งของมีคาไวในรถของทาน 
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4.10 แผนที่ 

 
 

ภาพประกอบ 15 แผนที่การเดินทางไปสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 
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5. ความเปนมาของราน Muse Shop 
  

 
 

ภาพประกอบ 16 แสดงบรรยากาศภายในราน Muse Shop 
 

5.1 ความเปนมาของราน Muse Shop 
 ราน Muse Shop เร่ิมดําเนินการครั้งแรกในวันที่ 3 เมษายน พ.ศ. 2551 ในคร้ังแรก

เปดดําเนินการเพียง 3 เดือน เน่ืองจากสถาบันฯ มีนโบบายใหบุคคลภายนอกดําเนินการโดยเก็บคา
เชาสถานที่ โดยคาเชาจะปรับเพ่ิมตามปริมาณยอดขาย โดยเรียกเก็บเงิน ดังนี้ 

- คาเชาสถานที่ขั้นต่ําเดือนละ 45,000 บาท 
- คาเชาอุปกรณ 1,500 บาท 

    รวมเปนเงิน 46,500 บาท 
ตามสัญญา ขอ 3 คาตอบแทนและคาบริการตางๆ ระบุวา ผูรับอนุญาตจะจาย

คาตอบแทนใหกับผูอนุญาตเปนรายเดือนขั้นต่ําในอัตราเดือนละ 45,000 บาท หรือรอยละ 18 ของ
ยอดขายสุทธิ (หลังหักภาษีมูลคาเพ่ิม) หากคํานวณเปนคาตอบแทนที่สูงกวา และคาเชาอุปกรณ
เคร่ืองคิดเงิน โปรแกรม POS เครื่องสแกนสินคา และเครื่องพิมพบารโคดในอัตราเดือนละ 1,500 
บาท และฝากจําหนายหนังสือและสินคาตราสัญลักษณกับบริษัท 9-ไลฟ จํากัด โดยยินดีใหหัก
คาธรรมเนียมฝากจําหนายสินคารอยละ 30-35 ของยอดจําหนายสินคา 

บริษัท 9-ไลฟ จํากัด ไดรับอนุญาตใหใชพ้ืนที่ภายในบริเวณมิวเซียมสยาม พิพิธภัณฑ
การเรียนรู ดําเนินกิจการจําหนายหนังสือและของที่ระลึกภายใตชื่อทางการคาวา “Muse Shop by 9-lives” 
เปนระยะเวลา 1 ป นับตั้งแตวันที่ 9 กรกฎาคม พ.ศ. 2551 ถึง 8 กรกฎาคม พ.ศ. 2552 

และนับตั้งแตวันที่ 8 กรกฎาคม พ.ศ. 2552 เปนตนมา สถาบันฯ จึงมีนโยบายใหดําเนิน
กิจการรานจําหนายหนังสือและของที่ระลกึ Muse Shop เอง โดยในระยะแรกมีคณะกรรมการการสรร
หา สินคาเพ่ือจําหนายในราน 3 ทาน ไดแก 
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1. นางสาวจุลลดา  มีจุล 
2. นายสุทธิรตัน  แกวอาภรณ 
3. นางสาวจารุณี  แยมชื่น 
ทีมบริหาร ไดแก 
1. ผูอํานวยการสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาต ิ มีอํานาจการอนุมัติในเชิงนโยบาย 
2. นางอลิสา  ภุชอุม  อํานาจในการอนุมัติในเชิงการบริหารจัดการภายในราน 
3. นางสาวจารุณี  แยมชื่น กํากับดูแลการใหบริการและการปฏิบตัิงานของเจาหนาที่ 
4. นายสุทิรัตน  แกวอาภรณ   กํากับดูแลการใหบริการ 

 
5.2 ที่ตั้งของราน Muse Shop 

ราน Muse Shop ตั้งอยูชั้น 1 ภายในอาคารนิทรรศการชั่วคราวและกิจกรรมพิเศษ 
สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ซึ่งใชสําหรับการจัดแสดงนิทรรศการ
หมุนเวียน  

 
 

ภาพประกอบ 17 แสดงปายบอกทางเขาราน Muse Shop 
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ภาพประกอบ 18 แสดงบริเวณหนาราน Muse Shop 
 

5.3 ระยะเวลาเปดทําการ 
 เปดทําการวันอังคาร - วันอาทิตย เวลา 10.00 - 18.00 น. (หยุดทําการในวันจันทร) 
 
5.4 สินคาและผลิตภัณฑที่จาํหนายในราน Muse Shop 

สินคาที่จําหนายในราน Muse Shop แบงเปน 2 กลุม ไดแก 
5.4.1 สินคาตราสัญลักษณของสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาต ิ
5.4.2 สินคาฝากขาย 
โดยแบงเปนหมวดดังนี้ 
1. หนังสือและสื่อการเรียนรู เชน ชีวติ วัฒนธรรม ธรรมชาติ, เรียงความประเทศไทย, 

ไดโนเสาร เจาพิภพโลกลานป, มิวเซียมสยาม : บานเกลอ เฮือนเส่ียว พาเที่ยวพพิิธภัณฑ รุนที่ 1, 
Tool Kit เรียงความประเทศไทย สิบปากวาไมเทาตาเหน็ เปนตน 
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ภาพประกอบ 19 แสดงชั้นวางแสดงหนังสือที่ขายภายในราน Muse Shop 
        

2. เสื้อผาเครื่องแตงกาย เชน เสื้อยืด หมวก เปนตน 
 

   
 

ภาพประกอบ 20 แสดงสินคาประเภทเสือ้ผาเครื่องแตงกายที่ขายภายในราน Muse Shop 
 

3. เคร่ืองเขียน 
 

   
 

ภาพประกอบ 21 แสดงสินคาประเภทเครื่องเขียนที่ขายภายในราน Muse Shop 
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4. ของเลน 
 

   
 

ภาพประกอบ 22 แสดงของเลนที่ขายในราน Muse Shop 
 

5. เคร่ืองประดับและของใช เชน กระเปา ถุงผา เปนตน 
 

 
 

ภาพประกอบ 23 แสดงของเลนที่ขายในราน Muse Shop 
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6. สินคาภูมิปญญาไทย 
 

    
 

ภาพประกอบ 24 แสดงภาพรวมของสินคาที่ขายในราน Muse Shop 
 
6. เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 สุพจน  โลหคุณสมบัติ (2552) ศึกษาเรื่อง การศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของ
นักทองเท่ียวชาวไทยตอการเขาชมมิวเซียมสยาม พิพิธภัณฑการเรียนรู จากผลการศึกษาพบวา 
ภาพรวมนักทองเท่ียวมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาในรายดาน ไดแก ดานวิชาการ 
และดานการจัดการทองเที่ยวพบวา ทัศนคติตอการเขาชมมิวเซียมสยาม พิพิธภัณฑการเรียนรูของ
นักทองเท่ียวชาวไทยมีความคิดเห็นในภาพรวมอยูในระดับมาก 
 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มาเที่ยวในมิวเซียมสยาม พิพิธภัณฑการเรียนรู ที่มีอายุ การศึกษา 
อาชีพ ระยะเวลาในการเขาชม และชวงเวลาในการเขาชมตางกัน มีทัศนคติและพฤติกรรมตอการ
เขาชมมิวเซียมสยาม พิพิธภัณฑการเรียนรูโดยรวมแตกตางกันอยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สุภาพร  ไชยรัตน (2547) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือสินคาที่
ระลึกของนักทองเที่ยวชาวตางประเทศในจังหวัดภูเก็ต จากผลการศึกษาพบวา นักทองเท่ียวชาว
ตางประเทศที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอป 
สถานภาพสมรส และสัญชาติแตกตางกันมีทัศนคติตอสินคาที่ระลึกในจังหวัดภูเก็ตดานผลิตภัณฑ 
ไดแก ความหลายหลายของรูปแบบและลวดลาย ความสวยงามของสีสันและลวดลาย ความประณีต
ของสินคาที่ระลึก การแสดงถึงความเปนเอกลักษณไทย ความทันสมัยของรูปแบบและลวดลาย 
ประโยชนใชสอย และสินคาที่ระลึกในจังหวัดภูเก็ตมีลักษณะเปนสินคาหัตถกรรม ดานราคา ไดแก 
การมีปายบอกราคาสินคาและการกําหนดราคาสินคาที่ระลึกมีความยุติธรรม และดานการจัด
จําหนาย ไดแก รานคามีกระจายตามสถานที่ทองเท่ียวและตามรานคาที่จําหนายสินคาที่ระลึกมี
ความซื่อสัตยแตกตางกัน 

นักทองเที่ยวชาวตางประเทศที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดตอป สถานภาพสมรส และสัญชาติแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ระลึกใน
จังหวัดภูเก็ตดานสวนลดท่ีไดรับการซ้ือสินคาที่ระลึกครั้งลาสุด ดานคนในครอบครัว เจาของราน/
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พนักงานขาย ไกดนําเที่ยว ญาติ/เพ่ือนฝูง มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และมีการตัดสินใจซื้อดวย
ตัวเองแตกตางกัน 

ปจจัยดานบุคลิกภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาที่ระลึกของนักทองเท่ียว
ชาวตางประเทศในจังหวัดภูเก็ต 

จันทรศรี  ลีลาชินาเวศ และวชิรา  พันธุไพโรจน (มปป.) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมในการเลือก
ซื้อสินคาที่ระลึกของนักทองเท่ียวในจ.พิษณุโลก จากผลการศึกษาพบวา ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจ
เลือกซ้ือสินคาที่ระลึกของนักทองเที่ยว นักทองเที่ยวชาวไทยสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยดาน
ผลิตภัณฑเปนอันดับแรก คือตองการสินคาฯ เพ่ือระลึกถึงจังหวัดพิษณุโลกแตตองมีประโยชนใช
สอย อันดับสองเปนปจจัยดานทําเลและที่ตั้ง นักทองเท่ียวตองการใหรานคาอยูในทําเลที่เดินทาง
สะดวกและควรอยูในแหลงทองเท่ียว อันดับสามเปนปจจัยดานราคา สินคาตองมีราคาที่เหมาะสมกับ
คุณภาพสินคาและตองไมสูงกวาทองตลาดทั่วไป อันดับสุดทายเปนปจจัยดานสงเสริมการขาย 
ตองการใหมีการจัดหนารานตามโอกาสพิเศษ ควรเรียงสินคาใหเปนหมวดหมูเพ่ือสะดวกในการ
เลือกซ้ือ  นอกจากนี้ความคิดเห็นและขอเสนอแนะของนักทองเที่ยวเกี่ยวกับสินคาของที่ระลึกของ
จังหวัดพิษณุโลก นักทองเที่ยวตองการใหทําสินคาที่มีเอกลักษณของจังหวัดพิษณุโลก โดยทําใหมี
หลายๆ Collection เพ่ือสะสม ในราคาท่ีไมแพงมากนัก สินคาที่เสนอขายควรใชวัสดุในทองถิ่น มี
เอกลักษณ มีภูมิหลังบอกเร่ืองราวในอดีตหรือเปนภูมิปญญาทองถิ่น ควรพัฒนาผูประกอบการและ
พนักงานขายใหมีความรูเก่ียวกับสินคาที่ขายเพ่ือใหขอมูลแกลูกคา ความรูเร่ืองกลยุทธทาง
การตลาดตลอดจนการใหบริการที่ประทับใจแกลูกคา 

จารุวรรณ อุชาดี (2553) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมของนักทองเที่ยวที่มาเที่ยวใน
จังหวัดขอนแกน ผลการศึกษาพบวา ลักษณะประชากรศาสตรจะแสดงถึงภูมิหลังของคน ภูมิหลัง
ของคนจะแสดงออกทางพฤติกรรมการทองเที่ยว รายไดจะเปนตัวหนึ่งที่แสดงถึงศักยภาพในการ
ทองเท่ียว นักทองเท่ียวในปจจุบันใหคุณคาเร่ืองความรูสึก/ มิตรภาพและมีความละเอียดออนในเร่ือง
อารมณมากขึ้น ขณะเดียวกันก็ตองการยอนรอยอดีต และตองการหาประสบการณใหมๆ 

คณะศิลปศาสตรและวิทยาศาสตร มหาวิทยาลัยราชภัฎศรีสะเกษ (2553) ศึกษาเรื่อง 
พฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคในการซ้ือสินคาของฝากของที่ระลึกในเขตอําเภอเมือง 
จังหวัดศรีสะเกษ ผลการศึกษาพบวา ลูกคาผูที่ซื้อผลิตภัณฑจากรานจําหนายสินคาของฝากของที่
ระลึกมีความคิดเห็นดวยเก่ียวกับความพึงพอใจตอการซ้ือสินคาของฝากของที่ระลึกโดยรวม และ
เปนรายดานอยูในระดับมาก ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคาสินคา ดานสถานที่จัดจําหนาย และ
ดานการสงเสริมการตลาด นอกจากน้ีผูบริโภคสวนใหญนิยมชําระเงินคาสินคาของฝากของที่ระลึก
โดยเงินสด และมีวัตถุประสงคในการซื้อสินคาของฝากของที่ระลึกเพ่ือนําไปเปนของฝากหรือเปน
ของที่ระลึก โดยมีระยะเวลาที่ใช ในการเลือกซ้ือสินคาของฝากของที่ระลึกในแตละคร้ัง ประมาณ 15-
30 นาที มีสาเหตุในการเลือกซ้ือสินคาจากรูปแบบของสินคา และนิยมซ้ือสินคาของฝากที่ระลึกจาก
รานคาศูนยรวมของจังหวัด 
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วิบูลย  จันทรแยม (2551) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาที่ระลึกของประชาชน
ที่มาเที่ยวจังหวัดลพบุรี ผลการศึกษาพบวา ประชาชนที่ซื้อสินคาที่ระลึกทั้ง 6 แหง เปนเพศหญิง
มากกวาชาย กลุมที่ซื้อมากสุด มีอายุระหวาง 15-25 ป รอยละ 32.7 มีอายุต่ําสุด 15 ป สูงสุด 68 ป 
สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี รองลงมาระดับอาชีวศึกษาและมัธยมศึกษา อาชีพสวนใหญ
คือนักเรียนนักศึกษา รองลงมามีอาชีพลูกจางเอกชน และขาราชการ รัฐวิสาหกิจ ตามลําดับ 
นอกจากนี้ประชาชนที่ซื้อสินคาที่ระลึกมีวัตถุประสงคในการซื้อเพ่ือตนเองและฝากผูอ่ืน รองลงมาคือ 
ซื้อเพ่ือฝากผูอ่ืนและซื้อเพ่ือตัวเอง ตามลําดับ 

สมพงษ เลิศสิริลดากุล (2547) ศึกษาเรื่อง ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดบริการที่มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคตอการบริโภคกาแฟคั่วบด กรณีศึกษาราน Coffee World 
สาขาถนนพัฒนพงศ ผลการศึกษาพบวา สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 
บุคคล การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ กระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคตอการบริโภคกาแฟคั่วบด (กาแฟสด) ของราน Coffee World โดยเฉพาะพฤติกรรมดาน
ปริมาณการด่ืมกาแฟค่ัวบดใน 1 วัน ยกเวนดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟคั่วบด ดานปริมาณการด่ืมกาแฟคั่วบดใน 1 วัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ .05 นอกจากนี้คําแนะนําของผูบริโภคกลาววา ผูบริหารรานจําเปนตองมีการพัฒนาดาน
บุคลากรใหบริการกับผูบริโภค 

บุญชิน วัฒนชานนท (2549) ศึกษาเรื่อง ความคิดเห็นตอสวนประสมการตลาดบริการและ
พฤติกรรมการใชบริการ mPAY (เอ็มเปย) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา 
กลุมตัวอยางที่มี เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และระบบโทรศัพทมือถือที่ใชตางกันมีความคิดเห็นตอ
สวนประสมการตลาดบริการดานการตอบสนองตอความตองการของลูกคาแตกตางกัน 

จากการศึกษาเอกสาร แนวคิดและทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัยที่เก่ียวของ ผูวิจัยสามารถ
นํามาใชในการกําหนด กรอบแนวความคิดในการวิจัยไดดังนี้ 

ดานประชากรศาสตรหรือลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ (Sex) อายุ (Age) อาชีพ  
(Occupation) สถานภาพสมรส (Marriage Status) ระดับการศึกษาสูงสุด (Education) รายไดตอ
เดือนของผูบริโภค (Salary) ผูวิจัยไดนําแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร
ของปณิศา  มีจินดา (2553) เปนตัวหลักในการแบงสวนตลาดเพื่อสามารถเขาถึงขอมูลดานลักษณะ
ทางประชากรศาสตรของผูบริโภค 

ดานสวนประสมการตลาดบริการ ไดเลือกใชสวนประสมการตลาดบริการ 7 ประการ (7Ps) 
ไดแก ดานผลิตภัณฑบริการ (Product) ดานราคา (Price) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ดานบุคคล (People) ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence Presentation) ดานกระบวนการ (Process) เน่ืองจากสินคาที่ขายใน
ราน Muse Shop เปนการสั่งผลิตจากบริษัทภายนอกและไมเนนการขายแบบ Mass เพราะเปน
สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ที่จัดตั้งขึ้นเพ่ือเปนแหลงใหความรูแกคน
ทั่วไป  โดยไดนําแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการบริการและสวนประสมการตลาดบริการของเลิฟล็อก  
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และไรท (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ. 2541 และ 2552; อางอิงจาก Lovelock; & Wright. 
2002)  มาประยุกตใชเพ่ือเปนตัวกําหนดแนวคําถามในงานวิจัยและแนวทางในการจัดเก็บขอมูลและ
วิเคราะหขอมูล และเปนตัวกําหนดใหธุรกิจสามารถมุงเนนการตอบสนองความตองการของผูบริโภค
เปนรายดาน นอกจากน้ีไดนํางานวิจัยของ สุภาพร  ไชยรัตน (2547) เรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอทัศนคติ
และพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ระลึกของนักทองเที่ยวชาวตางประเทศในจังหวัดภูเก็ต” งานวิจัยของ 
สมพงษ  เลิศสิริลดากุล (2547) เร่ือง “ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมของผูบริโภคตอการบริโภคกาแฟคั่วบด กรณีศึกษาราน Coffee World สาขาถนนพัฒ
นพงศ” และงานวิจัยของ บุญชิน  วัฒนชานนท (2549) เร่ือง “ความคิดเห็นตอสวนประสมการตลาด
บริการและพฤติกรรมการใชบริการ mPAY (เอ็มเปย) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มา
ประยุกตใชเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม เน่ืองจากมีเน้ือหาบางสวนที่ใกลเคียงกับที่ผูวิจัย
จะทําการศึกษา 

ผูวิจัยไดนําแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภคของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และ
คนอ่ืนๆ (2552) ซึ่งปรับปรุงจาก Kotler; & Keller (2009) เก่ียวกับคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) 
ซึ่งประกอบดวย WHO?, WHAT?, WHY?, WHO?, WHEN?, WHERE?, และ HOW? เพ่ือหา
คําตอบ 7 ประการ (7Os) เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค ประกอบดวย OCCUPANTS, OBJECTS, 
OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASIONS, OUTLETS and OPERATIONS และลักษณะ
ของพฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior Characteristics) ซึ่งสะทอนถึงวิธีการจัดหา
ผลิตภัณฑของผูบริโภคในชวงเวลาหนึ่ง ของ โฮเยอร และแม็คอินนีส (ปณิศา  มีจินดา. 2553. 
อางอิงจาก Hoyar; & MsacInnis. 2010) มาเปนตัวกําหนดกลยุทธและยุทธวิธีเพ่ือใหเกิดอิทธิพลตอ
พฤติกรรมของผูบริโภค และไดนํางานวิจัยที่เก่ียวของของวิบูลย  จันทรแยม. (2551) เรื่อง 
“พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาที่ระลึกของประชาชนที่มาเที่ยวจังหวัดลพบุรี” มาประยุกตใชให
เหมาะสมกับแนวคิดดานพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีบริบทเกี่ยวกับการใชบริการในราน  Muse 
Shop ซึ่งเปนรานขายหนังสือและของที่ระลึกในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียม
สยาม) 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอราน Muse Shop ในสถาบัน

พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม)” ผูวิจัยไดดําเนินตามขั้นตอน ดังนี้ 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
3. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
4. วิธีการหาคุณภาพเคร่ืองมือ 
5. การเก็บรวบรวมขอมูล 
6. การจัดกระทําขอมูล 
7. การวิเคราะหขอมูล 
8. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคทั้งเพศหญิงและเพศชายที่ซื้อหรือเคยซื้อ

สินคาที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ซึ่งไมทราบ
จํานวนประชากรที่แนนอน 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ีเน่ืองจากไมทราบจํานวน

ประชากรที่แนนอนผูวิจัยไดใชสูตรการคํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยางโดยยอมใหมีความ
คลาดเคลื่อนได 5% และที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และกําหนดความมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สามารถคํานวณหนวยตัวอยางไดดังนี้ (กัลยา  วาณิชยบัญชา. 2548: 28) 

สูตร  n =   
2

2

4E

Z  

  โดยที่  n =   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
Z =   คาสถิติที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ซึ่งมีคาเทากับ 1.96  
E =   ความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นได 

แทนสูตร n =   
2

2

)05.0(4

1.96  

    n     =    385 คน 
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ผลจากการหาขนาดกลุมตัวอยางที่สามารถเชื่อถือไดเทากับ 385 คน โดยเพ่ิมตัวอยางอีก 
19 คน ดังน้ันขนาดตัวอยางที่ใชในงานวิจัยคร้ังน้ีเทากับ 404 คน โดยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง
แบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งเต็มใจและสะดวกในการตอบแบบสอบถาม 

 
2. ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

2.1 ศึกษาขอมูลทุติยภูมิจากตํารา เอกสาร บทความ และงานวิจัยที่เก่ียวของกับ
ลักษณะทางประชากรศาสตร พฤติกรรมของผูบริโภค การบริการ และสวนประสมการตลาดบริการ 
เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2.2 นําขอมูลที่ไดจากการรวบรวมขอมูลนั้นมาสรางแบบสอบถามเสนอตออาจารยที่
ปรึกษาและผูเชี่ยวชาญเปนผูตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และความ
เหมาะสมของภาษาที่ใช (Wording) ตลอดจนความเหมาะสมของแบบสอบถาม จากน้ันทําการ
ปรับปรุงแกไขตามคําแนะนําแลวนําเสนออาจารยที่ปรึกษาอีกคร้ัง 

2.3 นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขแลวไปทําการทดสอบเบื้องตน (Pre-test) กับ
กลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของ
แบบสอบถาม โดยใชคาสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha Coefficient วิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - 
Coefficient) สูตรของครอนบาค (Cronbach) เพ่ือหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม คาแอลฟาที่
ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 ซึ่งคาที่ใกลเคียงกับ 1 
มาก แสดงวา มีความเชื่อม่ันสูง การวิจัยครั้งน้ีไดใชคา α ที่ยอมรับไดที่ 0.70 (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2545: 449) 

2.4 นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง 
 

3. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ แบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้น ซึ่งแบงออกเปน 3 สวน 

ดังนี้ 
สวนที่ 1 เปนคําถามเก่ียวกับลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม เปนลักษณะ

คําถามแบบปลายปด (Close-Ended Questions) ใหเลือกตอบเพียงขอเดียว จํานวน 6 ขอ ดังนี้ 
1. เพศ (Gender) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมี

คําตอบใหเลือก 2 ตัวเลือก (Two-Way Question) ไดแก 
1.1 ชาย 
1.2 หญิง 

2. อายุ (Age) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) จัดทําเปน
แบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) 
เปนขอมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ  เพชรสุขศิริ. 2540: 36) ซึ่งมีการแบงเกณฑ
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อายุเปนชวงหางชวงละ 10 ป และจากการกําหนดอายุของบุคคลท่ีเขาชมมิวเซียมสยามฟรี คือ 
เยาวชนที่มีอายุต่ํากวา 15 ป ดังน้ัน ในการศึกษาคร้ังน้ีจึงกําหนดชวงอายุ โดยมีคําตอบใหเลือก
หลายตัวเลือก (Multiple Choices Question) ดังนี้ 

2.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 15 ป 
2.2 16 – 25 ป 
2.3 26 – 35 ป 
2.4 36 – 45 ป 
2.5 ตั้งแต 45 ปขึ้นไป 

3. อาชีพ (Occupation) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
โดยมีคําตอบใหเลือกหลายตัวเลือก (Multiple Choices Question) ไดแก 

3.1 นักเรียน/นักศกึษา 
3.2 พนักงานบริษทั 
3.3 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
3.4 แมบาน/พอบาน 
3.5 เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตวั 
3.6 อ่ืนๆ โปรดระบุ       

4. สถานภาพ (Status) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
โดยมีคําตอบใหเลือกหลายตัวเลือก (Multiple Choices Question) ไดแก 

4.1 โสด 
4.2 สมรส / อยูดวยกัน 
4.3 หยาราง / มาย / แยกกันอยู 

5. ระดับการศึกษาสูงสุด (Education) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ 
(Ordinal Scale) โดยมีคําตอบใหเลือกหลายตัวเลือก (Multiple Choices Question) ไดแก 

5.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
5.2 ปริญญาตรี หรือ เทียบเทา 
5.3 สูงกวาปริญญาตรี 

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน (Salary) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 
Scale) จัดทําเปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก 
(Multichotomous Question) เปนขอมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ  เพชรสุขศิริ. 
2540: 36) ซ่ึงมีการแบงเกณฑรายไดตอเดือนเปนชวงหางชวงละ 10,000 บาท โดยมีคําตอบให
เลือกหลายตัวเลือก (Multiple Choices Question) ไดแก 

6.1 นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
6.2 10,001-20,000 บาท 
6.3 20,001-30,000 บาท 
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6.4 30,001-40,000 บาท 
6.5 ตั้งแต 40,000 บาทขึ้นไป 

 
สวนที่ 2 เปนคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอราน Muse Shop มีลักษณะ

คําถามแบบปลายปด (Close-ended Questions) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) โดยมีคําตอบใหเลือกหลายตัวเลือก (Multiple Choices Question) จํานวน 9 ขอ 
ดังนี้ 

1. ทานไดคนหาขอมูลกอนตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการในราน Muse Shop จาก
แหลงใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

2. เหตุผลสําคัญที่สุดที่ทานตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหรือใชบริการในราน Muse Shop 
(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

3. สวนใหญทานมาใชบริการทีร่าน Muse Shop เวลาใด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
4. สินคาที่ทานซ้ือในราน Muse Shop คืออะไรบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
5. สินคาที่ทานซ้ือมากที่สุดในราน Muse Shop คืออะไร (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
6. ทานคิดวาจะกลับมาซื้อสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop อีกหรือไม 

(เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
7. ใครเปนผูแนะนําใหทานใชบริการที่ราน Muse Shop (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
8. ทานสะดวกชาํระคาสินคาหรือบริการดวยชองทางใด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
9. ปจจัยใดที่จะมีผลใหทานตดัสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการราน Muse Shop เพ่ิมมาก

ขึ้น (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
และมีลักษณะคําถามแบบปลายเปด (Open-ended Questions) เปนระดับการวัดขอมูล

ประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) โดยใหกลุมตัวอยางเขียนคําตอบลงในชองวาง จํานวน 4 ขอ ดังนี้ 
1. ทานเคยซื้อสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) 
2. คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาท) 
3. สินคาหรือบริการที่ทานตองการใหราน Muse Shop มีเพ่ิมเติม 
4. ขอเสนอแนะเพ่ิมเติมเก่ียวกับการบริการของราน Muse Shop 
 
สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอราน Muse Shop จํานวน 40 ขอ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ เปนลักษณะคําถามแบบมาตราสวนประเมินคาตอบ (Likert 
Scale Questions) โดยเปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) มี 5 ระดับ ซึ่งมี
หลักเกณฑในการใหคะแนน ดังนี้ 
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ระดับความสําคัญมากที่สุด  5 คะแนน 
ระดับความสําคัญมาก  4 คะแนน 
ระดับความสําคัญปานกลาง  3 คะแนน 
ระดับความสําคัญนอย  2 คะแนน 
ระดับความสําคัญนอยที่สุด  1 คะแนน 
ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยของแตละระดับชั้นในการแปลผล โดยใชสูตรการคํานวณ

ชวงกวางของอันตรภาคชั้น (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. 2548: 149) ดังนี้ 
 

จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น = 
ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมลูที่มีคาตํ่าสุด

จํานวนชั้น
 

แทนคา จากสูตร    =  ହିଵ

ହ
  

=  0.80 
ดังน้ัน เกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยระดับความสําคัญของสวนประสม

การตลาดบริการที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค สามารถกําหนดได ดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความสําคัญในระดับมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความสําคัญในระดับมาก 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความสําคัญในระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความสําคัญในระดับนอย 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความสําคัญในระดับนอยที่สุด 

 
4. วิธีการหาคุณภาพเครื่องมือ 

1. ศึกษาขอมูลทุติยภูมิจากตํารา เอกสาร บทความ และงานวิจัยที่เก่ียวของกับลักษณะ
ทางประชากรศาสตร พฤติกรรมของผูบริโภค การบริการ และสวนประสมการตลาดบริการ เพ่ือเปน
แนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. นําขอมูลที่ไดจากการรวบรวมขอมูลน้ันมาสรางแบบสอบถามเสนอตออาจารยที่
ปรึกษาและผูเชี่ยวชาญเปนผูตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และความ
เหมาะสมของภาษาที่ใช (Wording) ตลอดจนความเหมาะสมของแบบสอบถาม จากน้ันทําการ
ปรับปรุงแกไขตามคําแนะนําแลวนําเสนออาจารยที่ปรึกษาอีกคร้ัง 

3. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขแลวไปทําการทดสอบเบื้องตน (Pre-test) กับ
กลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของ
แบบสอบถาม โดยใชคาสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha Coefficient วิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา          
(α - Coefficient) สูตรของครอนบาค (Cronbach) เพ่ือหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม คาแอล
ฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 ซึ่งคาที่ใกลเคียง
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กับ 1 มาก แสดงวา มีความเชื่อม่ันสูง การวิจัยคร้ังน้ีไดใชคา α ที่ยอมรับไดที่ 0.70 (กัลยา วานิชย
บัญชา. 2545: 449) ไดคาความเชื่อม่ันดังนี้ 

คาความเชื่อม่ันของสวนประสมการตลาดบริการสามารถแสดงรายละเอียดได ดังตอไปน้ี 
1. ดานผลิตภัณฑบริการ    คาความเชื่อม่ัน เทากับ 0.807 
2. ดานราคา     คาความเชื่อม่ัน เทากับ 0.872 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย   คาความเชื่อม่ัน เทากับ 0.761 
4. ดานการสงเสริมการตลาด    คาความเชื่อม่ัน เทากับ 0.921 
5. ดานบุคคล     คาความเชื่อม่ัน เทากับ 0.935 
6. ดานการสรางและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ คาความเชื่อม่ัน เทากับ 0.874 
7. ดานกระบวนการ     คาความเชื่อม่ัน เทากับ 0.899 

 
5. การเก็บรวบรวมขอมูล 

การวิจัยเร่ืองนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยออกแบบการวิจัยเปน
ประเภทการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ. 2548: 
105) มุงศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรู
แหงชาติ (มิวเซียมสยาม) และมีแหลงที่มาของขอมูล ดังนี้  

1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ขอมูลที่ผูทําวิจัยไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลไวแบบ
เฉพาะเจาะจง เพ่ือวัตถุประสงคในการสํารวจหาเหตุผลจากปญหาของการวิจัยที่กําลังเกิดขึ้น        
(ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ. 2548: 88; อางอิงจาก Churchill; & Iacobucci. 2002) โดยการ
ตอบแบบสอบถามของผูบริโภคที่ซื้อหรือเคยซ้ือสินคาที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการ
เรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) จํานวน 404 คน 

2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ขอมูลที่ถูกรวบรวมหรือไดถูกบันทึกขึ้นโดยบุคคล
ใดบุคคลหน่ึงมากอนความตองการในปจจุบันของผูวิจัย (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. 2548: 
88; อางอิงจาก Zikmund. 2003) ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาจากหนังสือ ตํารา บทความ 
วิทยานิพนธ/สารนิพนธ อินเตอรเน็ต ผลงานวิจัยที่เก่ียวของและขอมูลทั่วไปเก่ียวกับการบริการ 
สวนประสมการตลาดบริการ พฤติกรรมผูบริโภค ขอมูลเก่ียวกับสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรู
แหงชาติ (มิวเซียมสยาม) และราน Muse Shop เพ่ือใชเปนแนวทางในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี 
 

6. การจัดกระทําขอมูล 
หลังจากเก็บขอมูลและรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดที่ทําการตอบเรียบรอยแลว ผูวิจัย

นําแบบสอบถามทั้งหมดมาดําเนินการดังตอไปน้ี 
1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความถูกตองสมบูรณของการตอบ

แบบสอบถาม และทําการคัดแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
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2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่สมบูรณแลวมาลงรหัส สําหรับประมวล
ขอมูลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอร 

3. การประมวลผลขอมูล (Processing) นําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกลงคอมพิวเตอร
ดวยโปรแกรมการประมวลขอมูลโดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป SPSS for windows เพ่ือ
วิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน 

 
7. การวิเคราะหขอมูล 

การวิเคราะหขอมูล มีวิธีการดังตอไปน้ี 
1. วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) จัดทําตารางแจกแจง

ความถี่เปนผลคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Means) และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.1 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 1 ขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบ
แบบสอบถาม โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage) 
ไดแก 

1.1.1 เพศ 
1.1.2 อายุ 
1.1.3 อาชีพ 
1.1.4 สถานภาพสมรส 
1.1.5 ระดับการศึกษาสูงสุด 
1.1.6 รายไดตอเดือน 

1.2 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 2 เก่ียวกับสวนประสมการตลาดบริการ 
โดยการหาคาเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Means) และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ไดแก 

1.2.1 ดานผลิตภัณฑบริการ 
1.2.2 ดานราคา 
1.2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
1.2.4 ดานการสงเสริมการตลาด 
1.2.5 ดานบุคคล 
1.2.6 ดานการสรางและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
1.2.7 ดานกระบวนการ 

1.3 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 3 ขอมูลดานพฤติกรรมการบริโภคมีตอ
ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ไดแก 
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1.3.1 ทานไดคนหาขอมูลกอนตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการในราน Muse 
Shop จากแหลงใดบาง โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ 
(Percentage) 

1.3.2 เหตุผลสําคัญที่สุดที่ทานตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหรือใชบริการในราน 
Muse Shop (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคารอย
ละ (Percentage) 

1.3.3 สวนใหญทานมาใชบริการที่ราน Muse Shop เวลาใด โดยการแจกแจง
ความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage) 

1.3.4 สินคาที่ทานซื้อในราน Muse Shop คืออะไรบาง (ตอบไดมากกวา 1 
ขอ) โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage) 

1.3.5 สินคาที่ทานซ้ือมากที่สุดในราน Muse Shop คืออะไร (เลือกตอบเพียง 
1 ขอ) โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage) 

1.3.6 ทานคิดวาจะกลับมาซื้อสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop อีก
หรือไม โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage) 

1.3.7 ใครเปนผูแนะนําใหทานใชบริการที่ราน Muse Shop โดยการแจกแจง
ความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage) 

1.3.8 ทานสะดวกชําระคาสินคาหรือบริการดวยชองทางใด (เลือกตอบเพียง 1 
ขอ) โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage) 

1.3.9 ปจจัยใดที่จะมีผลใหทานตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการราน Muse 
Shop เพ่ิมมากขึ้น (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปน
คารอยละ (Percentage) 

1.3.10 ทานเคยซื้อสินคาหรือใชบริการท่ีราน Muse Shop (คร้ัง) โดยการหา
คาเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Means) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.3.11 คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาท) 
โดยการหาคาเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Means) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

1.3.12 สินคาหรือบริการที่ทานตองการใหราน Muse Shop มีเพ่ิมเติม ใชเปน
ขอมูลในการวิเคราะห และวิจัยเพ่ิมเติม 

1.3.13 ขอเสนอแนะเพ่ิมเติม ใชเปนขอมูลในการวิเคราะห และวิจัยเพ่ิมเติม 
2. วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) โดยวิเคราะหถึง

พฤติกรรมการบริโภคมีตอราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียม
สยาม) ดังนี้ 
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2.1 การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดย
ตรวจสอบผลกระทบของลักษณะสวนบุคคล (Demographic) โดยใชสถิติ t - test และ One – Way 
ANOVA เพ่ือทดสอบสมมติฐานในการวิจัยขอที่ 1 ผูบริโภคท่ีมีลักษณะสวนบุคคล ไดแก 

2.1.1 เพศ สถิติที่ใช คือ t – test 
2.1.2 อายุ สถิติที่ใช คือ One – Way ANOVA 
2.1.3 อาชีพ สถิติที่ใช คือ One – Way ANOVA 
2.1.4 สถานภาพสมรส สถิติที่ใช คือ t – test 
2.1.5 ระดับการศึกษาสูงสุด สถิติที่ใช คือ t – test 
2.1.6 รายไดตอเดือน สถิติที่ใช คือ One – Way ANOVA 

2.2 การเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดกับพฤติกรรมการ
บริโภคที่มีตอราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) โดยใช
สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือ
ทดสอบสมมติฐานในการวิจัยขอที่ 2 สวนประสมการตลาดบริการ ไดแก 

2.2.1 ดานผลิตภัณฑบริการ 
2.2.2 ดานราคา 
2.2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
2.2.4 ดานการสงเสริมการตลาด 
2.2.5 ดานบุคคล 
2.2.6 ดานการสรางและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
2.2.7 ดานกระบวนการ 

 
8. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

การศึกษาคนควาคร้ังน้ี ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติ ดังนี้ 
1. สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
ความเชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยใชคาสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha Coefficient วิธี

สัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient) สูตรของครอนบาค (Cronbach) โดยมีสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2545) ดังนี้  

 

ൌ ן   
ౡ ౙ౥౬౗౨ഠ౗౤ౙ౛തതതതതതതതതതതതതതതതത

౬౗౨ഠ౗౤ౙ౛തതതതതതതതതതതതതത
భశሺౡషభሻ ౙ౥౬౗౨ഠ౗౤ౙ౛തതതതതതതതതതതതതതതതത 

౬౗౨ഠ౗౤ౙ౛തതതതതതതതതതതതതത

 

 
เม่ือ k   = จํานวนของคําถาม 

 คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม =  ן
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covarıanceതതതതതതതതതതതതതത = คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
varıanceതതതതതതതതതതത = คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 
2. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) 

2.1 คาสถิติรอยละ (Percentage) เพ่ือเปรียบเทียบความถี่ของขอมูลในแตละกลุมกับ
จํานวนขอมูลทั้งหมดที่เทียบเปน 100 ซึ่งมีสูตรในการคํานวณ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ. 
2548: 214) ดังนี้ 

 
    P ൌ ୤

୬
ሺ100ሻ 

 

เม่ือ  P = รอยละหรือเปอรเซ็นต 
f = ความถี่ของขอมูลในแตละกลุม 
n = จํานวนความถี่ทั้งหมด 

2.2 คาเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Means) เปนการวัดแนวโนมเขาสูศูนยกลางของ
ขอมูล เหมาะกับขอมูลที่มีการแจกแจงแบบสมมาตร (Normal Symmetric) คาเฉลี่ยเลขคณิตของ
ขอมูล หาไดจากผลรวมของทุกคาของขอมูลทั้งหมดหารดวยจํานวนขอมูลทั้งหมด (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; 
และคนอื่นๆ. 2548: 210) มีสูตรดังนี้ 
 

Xഥ ൌ

   
n
∑

i ൌ 1
  f୧ X୧  

n
 

 
เม่ือ  Xഥ = คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
  f୧  = ความถี่ของขอมูลในแตละชั้น i = 1, 2, …, n 

  X୧ = คาของขอมูลในแตละชั้น i = 1, 2, …, n 

  n = จํานวนขอมูลของกลุมตัวอยาง 
 

2.3 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เปนการพิจารณาลักษณะการ
กระจายของขอมูล คํานวณจากผลรวมของผลตางของขอมูลชุดน้ันๆ กับรากที่สองของคาเฉลี่ยของ
ขอมูลยกกําลังสองแลวหารดวยจํานวนขอมูล ขอมูลที่มีการกระจายนอยแสดงวาขอมูลชุดน้ันมี
ตัวเลขที่ใกลเคียงกันหรือแตกตางกันนอยซ่ึงจะมีประสิทธิภาพ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ. 
2548: 212-213) มีสูตรการคํานวณ ดังนี้ 
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ሺSሻ ൌ
ඩ   

n
∑

i ൌ 1
    ሺX୧ െ Xഥሻଶ

n െ 1
 

 
เม่ือ S = สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง 

 Xഥ = คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
 X୧ = คาของขอมูลในแตละชั้น i = 1, 2, …, n 
 n = จํานวนขอมูลของกลุมตัวอยาง 

 
3. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ในการทดสอบ

สมมติฐาน 
3.1 สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่อิสระตอกัน หรือหาคา
ความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. 2548: 264-265) ดังนี้ 

r หรือ r୶୷ ൌ

   
n
∑

i ൌ 1
  ሺX୧ െ  XഥሻሺY୧ െ  Yഥሻ  

ඨ
n
∑

i ൌ 1
  ሺX୧ െ  Xഥሻଶ     

n
∑

i ൌ 1
  ሺY୧ െ  Yഥሻଶ   

 

 
เม่ือ  r หรือ r୶୷  = สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

Xഥ, Yഥ   = คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
X୧, Y୧  = คาของขอมูลในแตละชั้น i = 1, 2, …,n 
n  = จํานวนขอมูลของกลุมตัวอยาง 

 
โดยปกติคา rxy จะมีคาอยูระหวาง -1 และ 1 (-1 ≤ r ≤ 1) ถา r เปน 1 แสดงให

เห็นวา ตัวแปรทั้ง 2 มีความสัมพันธเปนเสนตรง หรือมีความสัมพันธกันอยางสมบูรณในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ ถา X เปลี่ยนแปลงไป 1 หนวย คาของตัวแปรตามก็จะเปลี่ยนแปลงไป 1 หนวย
เทากัน ในทางกลับกัน ถาคาของ r เปน -1 ก็จะแสดงความสัมพันธในเชิงเสนตรงเชนกัน แตเปนไป
ในทางกลับกันหรือตรงกันขาม  

การแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธที่คํานวณได จะสรุปได ดังนี้ 
1) ความสัมพันธเชิงบวก หรือ r มีคามากกวา 0 ถึง 1 (Positive correlation 

หรือ Direct correlation) คือ การที่ตัวแปรทั้ง 2 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน  
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 ถา r มีคาเขาใกล 1 แสดงวาตัวแปรทั้ง 2 มีความสัมพันธทางบวกใน
ระดับสูงมาก กลาวคือ เม่ือ X มีคาเพ่ิมขึ้น คา Y ก็จะมีแนวโนมเพ่ิมขึ้นดวย หรือเม่ือ X มีคาลดลง 
คา Y ก็จะมีแนวโนมลดลงดวย 

 การอานความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r หรือ rxy) 
 0.81 ขึ้นไป มีความสัมพันธในระดับสูง 

  0.61 - 0.80 มีความสัมพันธในระดับคอนขางสูง 
  0.41 - 0.60 มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
  0.21 - 0.40 มีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา 
  0.01 - 0.20 มีความสัมพันธในระดับต่ํา 
2) ความสัมพันธเชิงลบ หรือ r มีคานอยกวา 0 ถึง -1 (Negative correlation 

หรือ Inverse correlation) คือ การที่ตัวแปรทั้ง 2 มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม  
  ถา r มีคาเขาใกล -1 แสดงวาตัวแปรทั้ง 2 มีความสัมพันธทางลบในระดับสูง

มาก กลาวคือ เม่ือ X มีคาเพ่ิมขึ้น คา Y ก็จะมีแนวโนมที่จะมีคาลดลง หรือเม่ือ X มีคาลดลง คา Y ก็
จะมีแนวโนมที่จะเพ่ิมขึ้น 

3) ไมมีความสัมพันธกัน หรือ r = 0 (No correlation หรือ Zero correlation) 
คือ การที่ตัวแปรทั้ง 2 ที่นํามาพิจารณาไมมีความสัมพันธกันเลย 

3.2 ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยใชสถิติ      
t-test (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. 2548: 241-242) ดังนี้ 

3.2.1 กรณีไมทราบคาความแปรปรวนของประชากรทั้ง 2 กลุม ( Sଵ
ଶ และ 

 Sଶ
ଶ) แตทราบวาประชากรทั้ง 2 มีความแปรปรวนเทากัน ( Sଵ

ଶ ൌ  Sଶ
ଶ ) หรือสุมตัวอยางจาก 2 

ประชากรในกรณีที่ประชากรคลายคลึงกันมากจะใช  Sp (Pooled variance) เปนตัวประมาณคาของ 
S଴

ଶ เม่ือ 
  

Sp ൌ
   ሺnଵ െ  1ሻSଵ

ଶ ൅ ሺnଶ െ  1ሻSଶ
ଶ  

ሺnଵ െ  1ሻ ൅ ሺnଶ െ  1ሻ
 

 
และที่ไดทราบแลววา คาสถิติ t ซึ่ง 

 

t ൌ
   ሺXഥଵ െ  Xഥଶሻ െ ሺµଵ െ  µଶሻ  

ඨSଵ
ଶ

nଵ
൅  

Sଶ
ଶ

nଶ
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3.2.2 กรณีไมทราบคาความแปรปรวนของประชากรทั้ง 2 กลุม ( Sଵ
ଶ และ 

 Sଶ
ଶ) และสมมติวาประชากรทั้ง 2 มีความแปรปรวนไมเทากัน (Sଵ

ଶ ്  Sଶ
ଶ) การทดสอบผลตางของ

คาเฉลี่ยสองประชากร ซึ่งมีองศาแหงความเปนอิสระ (df) คือ 
 

df ൌ
     ሺ

Sଵ
ଶ

nଵ
൅  

Sଶ
ଶ

nଶ
ሻଶ

ሺSଵ
ଶ

nଵ
ሻଶ

nଵ െ 1 ൅  
ሺSଶ

ଶ

nଶ
ሻଶ

nଶ െ 1

 

 
โดยคาสถิติที่ใชทดสอบ คือ 

 

t ൌ
   ሺXഥଵ െ  Xഥଶሻ െ ሺµଵ െ  µଶሻ  

ඨSଵ
ଶ

nଵ
൅  

Sଶ
ଶ

nଶ
 

 

 
เม่ือ t = คาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย 2 กลุม 

  Xഥଵ = คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 
  Xഥଶ = คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 
  µଵ = คาเฉลี่ยของประชากรกลุมที่ 1 
  µଶ = คาเฉลี่ยของประชากรกลุมที่ 2 
  Sଵ

ଶ = คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
  Sଶ

ଶ = คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
   nଵ = ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
   nଶ = ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
  df = องศาแหงความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 

3.3 การวิเคราะหความแปรปรวน (Analysis of Variance (ANOVA)) เปนการ
ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากรมากกวา 2 กลุมขึ้นไป พิจารณาอัตราสวนของ
ความแปรปรวนระหวางคาเฉลี่ยของขอมูลในแตละประชากร และคาเฉลี่ยของขอมูลภายในประชากร
เดียววามีความแตกตางกันมากนอยเพียงใด ถาอัตราสวนดังกลาวมีคามาก ก็แสดงวาคาเฉลี่ยของ
ประชากรที่นํามาทดสอบมีความแตกตางกันมาก ใชสูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way Analysis of Variance) สถิติ One – Way ANOVA สามารถคํานวณได (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; 
และคนอื่นๆ. 2548: 253) ดังนี้ 
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3.3.1 แหลงของความแปรปรวน (Source of Variation, SOV) ระหวางกลุม 
(Between Group, b) ผลรวมกําลังสอง (Sum of Square, SS) คือ 
 

 SSୠ ൌ
c
∑

i ൌ 1
n୨ ሺX఩ഥ െ  Xനሻଶ 

 
 โดยองศาแหงความเปนอิสระ (Degree of Freedom, df) คือ 

  
 c െ 1 

 
และคาความแปรปรวนเฉลี่ย (Mean Square, MS) คือ 
 

MSୠ  ൌ
   SSୠ  
c െ 1

 

 
3.3.2 แหลงของความแปรปรวน (Source of Variation, SOV) ภายในกลุม 

(Within Group, w) ผลรวมกําลังสอง (Sum of Square, SS) คือ 
 

SS୵ ൌ
n
∑

i ൌ 1
   

c
∑

j ൌ 1
 ሺX୧୨ െ  X఩ഥ ሻଶ  

 
  โดยองศาแหงความเปนอิสระ (Degree of Freedom, df) คือ 

  
 cn െ c 

 
และคาความแปรปรวนเฉลี่ย (Mean Square, MS) คือ 

 

MS୵  ൌ
   SS୵  
cn െ c

 

 
3.3.3 แหลงของความแปรปรวน (Source of Variation, SOV) รวม (Total, T) 

ผลรวมกําลังสอง (Sum of Square, SS) คือ 
  

 SST ൌ
n
∑

i ൌ 1
   

c
∑

j ൌ 1
 ሺX୧୨ െ  Xനሻଶ 

 
โดยองศาแหงความเปนอิสระ (Degree of freedom, df) คือ 
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 cn െ 1 
 

3.3.4 การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว สถิติที่ใชเปรียบเทียบความ
แปรปรวนระหวางกลุมกับความแปรปรวนภายในกลุม โดยตัวสถิติทดสอบ F (The F-Test) ซึ่งมีสูตร 
(ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. 2548: 252) ดังนี้ 

 

F ൌ
   ความแปรปรวนเฉลี่ยระหวางกลุม  
ความแปรปรวนเฉลี่ยภายในกลุม

 

หรือ 

F ൌ
 MSୠ 
MS୵

 

 
เม่ือ F = คาการแจกแจงของ F (F - distribution) 
  MSୠ = คาความแปรปรวนเฉลี่ยระหวางกลุม 
  MS୵ = ความแปรปรวนเฉลี่ยภายในกลุม 
  c = จํานวนกลุมของตัวอยาง 
  n = จํานวนกลุมตัวอยางที่เลือกทั้งหมดมา 
  n୨ = จํานวนคาสังเกตในกลุมที่ j 
  X୧୨ = คาสังเกตแตละคาจากตัวอยางที่ j ประชากรชุดที่ i = 1, 2 …n୧ 
  Xന = คาเฉลี่ยรวม 
  Xഥ୨ = คาเฉลี่ยของกลุมที่ j 
  SST = ความแปรปรวนรวมทั้งหมด 
  SSୠ = ผลรวมของกําลังสองระหวางกลุม 
  SS୵ = ผลรวมของกําลังสองภายในกลุม 
 
3.3.5 Brown-Forsythe (β) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 

มีสูตร (Hartung. 2001: 300) ดังนี้ 
  

 MS୵ ൌ
k
∑

i ൌ 1
  ቀ1 െ  

୬ౠ

N
ቁ Sଵ

ଶ 

  
β ൌ

 MSୠ 
MS୵

 

 
เม่ือ MSୠ = คาความแปรปรวนเฉลี่ยระหวางกลุม 
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 MS୵ = ความแปรปรวนเฉลี่ยภายในกลุม สําหรับ Brown-Forsythe 
 k = จํานวนกลุมของตัวอยาง 
 n୨ = จํานวนคาสังเกตในกลุมที่ j 
 N = ขนาดของประชากร 
 Sଵ

ଶ = คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ i 
 

3.3.6 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการ
ทดสอบเปนรายคู เพ่ือดูวามีคูใดที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Dunnett’s T3 มีสูตร (วิเชียร เกตุสิงห. 
2543: 116) ดังนี้ 

 

 t ൌ
 Xഠതതത ି Xഡതതത  

MS౭ ሺି భ
౤౟

 ା భ
౤ౠ

ሻ
 

 
เม่ือ t = คาสถิติที่ใชพิจารณาใน (t - distribution) 
 MS୵ = ความแปรปรวนเฉลี่ยภายในกลุม สําหรับ Brown-Forsythe 
 Xనഥ  = คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ i 
 X఩ഥ    = คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j 
 n୧ = จํานวนคาสังเกตในกลุมที่ i 
 n୨ = จํานวนคาสังเกตในกลุมที่ j 

 
3.4 การเปรียบเทียบพหุคูณหรือการเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison 

Test หรือ Post Hoc Test) เม่ือตองการทดสอบวาคาเฉลี่ยคูใดที่ไมเทากัน จะตองทําการทดสอบ
โดยเปรียบเทียบเชิงซอน เปนการเปรียบเทียบทุกกลุมวามีคาเฉลี่ยคูใดที่มีความแตกตางกัน (ศิริวรรณ  
เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ. 2548: 256) ซึ่งในที่นี้จะใชวิธีการเปรียบเทียบทดสอบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญนอยที่สุด (Fisher’s Least Significant Difference (LSD)) เปนวิธีของ R.A. Fisher ใช
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยเปนรายคูในกรณีมีกลุมตัวอยางเทากันหรือไมเทากันก็ได (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; 
และคนอื่นๆ. 2548: 258) ซึ่งมีสูตร ดังนี้ 

  

   LSD ൌ
୲ಉ

ଶ,ୢ୤
  ටMS୵  ሺ

ଵ

୬౟
൅

ଵ

୬ౠ
ሻ เม่ือ n୧ ≠  n୨ 

 

 และ  LSD ൌ
୲ಉ

ଶ,ୢ୤
  ට

ଶ MS౭

୬
    เม่ือ n୧ =  n୨ 

 
 โดยที่ LSD = เปรียบเทียบคาเฉลี่ยเปนรายคู 
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t  = คาการแจกแจงแบบ t 
df = องศาแหงความเปนอิสระ 
MS୵ = คาความแปรปรวนเฉลี่ยจาก df ൌ ሺcn െ cሻ  
n୧ = ขนาดตัวอยางในกลุมที่ i 
n୨ = ขนาดตัวอยางในกลุมที่ j 

 
หากคาเฉลี่ยคูใดมีคามากกวาหรือเทากับ LSD ก็จะแสดงวา กลุมตัวอยางคูนั้นมี

ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษา “พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอราน Muse Shop ในสถาบัน

พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม)” การวิเคราะหขอมูล และการแปลผลความหมายของ
ผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

เพ่ือใหเกิดความเขาใจในการสื่อความหมายที่ตรงกัน ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและ
อักษรยอตางๆ ในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 n  แทน  จํานวนผูบริโภค ผูตอบแบบสอบถามที่เปนกลุมตัวอยาง 

Xഥ แทน  คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) ของกลุมตัวอยาง 
S.D.  แทน  คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t  แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t – Distribution 
F แทน  คาการแจกแจงของ F-Distribution 
Sig. แทน คาความนาจะเปน สําหรับการบอกนัยสําคัญทางสถิติ (Significant) 
Probability, p  แทน  คาความนาจะเปน สําหรับการบอกนัยสําคัญทางสถิติ (Probability) 
SS  แทน  ผลรวมกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
MS  แทน  คาเฉลี่ยของผลรวมกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
df แทน  องศาแหงความเปนอิสระ (Degree of freedom) 
r  แทน  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
*  แทน  ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** แทน  ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
H0  แทน  สมมติฐานหลัก (Null hypothesis) 
H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 

 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัย
คร้ังน้ี ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยการแบงการ
นําเสนอออกเปน 2 ตอน ตามลําดับ ดังนี้ 
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 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
1.1 วิเคราะหขอมูลสวนที่ 1 ซึ่งเปนขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
1.2 วิเคราะหขอมูลสวนที่ 2 ซึ่งเก่ียวกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ 
1.3 วิเคราะหขอมูลสวนที่ 3 ซึ่งเปนขอมูลดานพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอราน Muse 

Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 
 

ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อ
ทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคท่ีมีลักษณะสวนบุคคลประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดตอเดือนของผูบริโภค แตกตางกันมีพฤติกรรมของ
ผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) แตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 2 สวนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 

 
การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
 1.1 วิ เคราะหขอมูลสวนที่  1 ซึ่ งเปนขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบ
แบบสอบถาม 
 
ตาราง 3 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

 ลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
1. เพศ   

 ชาย 151 37.4 
 หญิง 253 62.6 
 รวม 404 100.0 

2. อายุ   
 ต่ํากวาหรือเทากับ 15 ป 65 16.1 
 16 - 25 ป 181 44.8 
 26 - 35 ป 113 28.0 
 36 – 45 ป 29 7.2 
 45 ป ขึ้นไป  16 3.9 
 รวม 404 100.0 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

 ลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
3.  อาชีพ   

 นักเรียน / นักศึกษา 226 55.9 
 พนักงานบริษัทเอกชน 77 19.1 
 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  59 14.6 
 แมบาน / พอบาน 11 2.7 
 เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว 23 5.7 
 อ่ืนๆ เชน พนักงานมหาวิทยาลัย มัคคุเทศก เปนตน 8 2.0 
 รวม 404 100.0 

4. สถานภาพสมรส   
 โสด 343 84.9 
 สมรส / อยูดวยกัน 57 14.1 
 มาย / หยาราง / แยกกันอยู 4 1.0 
 รวม 404 100.0 

5. ระดับการศึกษาสูงสุด   
 ต่ํากวาปริญญาตรี 192 47.5 
 ปริญญาตรี หรือ เทียบเทา 155 38.4 
 สูงกวาปริญญาตรี 57 1.1 
 รวม 404 100.0 

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
 นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 229 56.7 
 10,001 – 20,000 บาท 79 19.5 
 20,001 – 30,000 บาท  52 12.9 
 30,001 – 40,000 บาท 14 3.5 
 ตั้งแต 40,000 บาท ขึ้นไป 30 7.4 
 รวม 404 100.0 

 
จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน

การศึกษาครั้งน้ี จํานวน 404 คน โดยจําแนกตามขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม
ไดดังนี้ 
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เพศ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 253 คน คิดเปนรอยละ 
62.9 สวนเพศชาย จํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 37.4 

อายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูที่มีอายุ 16 - 25 ป จํานวน 181 คน          
คิดเปนรอยละ 44.8 รองลงมา ไดแก อายุ 26 - 35 ป จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 28.0 อายุต่ํา
กวาหรือเทากับ 15 ป จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.1 อายุ 36 - 45 ป จํานวน 29 คน คิดเปน
รอยละ 7.2 อายุตั้งแต 45 ปขึ้นไป จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 3.9 ตามลําดับ 

อาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 
226 คน คิดเปนรอยละ 55.9 รองลงมา ไดแก อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 77 คน คิดเปน
รอยละ 19.1 อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.6 อาชีพ
เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.7 อาชีพแมบาน/พอบาน จํานวน 11 
คน    คิดเปนรอยละ 2.7 อาชีพอ่ืนๆ เชน พนักงานมหาวิทยาลัย มัคคุเทศก เปนตน จํานวน 8 คน 
คิดเปนรอยละ 2.0 ตามลําดับ 

สถานภาพสมรส พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูที่มีสถานภาพโสด จํานวน 
343 คน คิดเปนรอยละ 84.9 รองลงมา ไดแก สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน จํานวน 57 คน คิดเปน   
รอยละ 14.1 สถานภาพมาย/หยาราง/แยกกันอยู จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 ตามลําดับ 

ระดับการศึกษาสูงสุด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูที่มีระดับการศึกษา  
ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 192 คน คิดเปนรอยละ 47.5 รองลงมา ไดแก ระดับการศึกษาปริญญาตรี
หรือเทียบเทา จํานวน 155 คน คิดเปนรอยละ 38.4 ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 57 
คน คิดเปนรอยละ 14.1 ตามลําดับ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 229 คน คิดเปนรอยละ 56.7 รองลงมา ไดแก 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.5 รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 12.9 รายไดเฉลี่ยตอเดือนตั้งแต 
40,000 บาทขึ้นไป จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.4 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท 
จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 ตามลําดับ 

เน่ืองจากลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามในเรื่อง อายุ อาชีพ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษาสูงสุด และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีจํานวนความถี่ในกลุมยอยบางกลุมคอนขาง
นอย ผูวิจัยจึงไดทําการยุบรวมกลุม และ แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของขอมูลลักษณะ
สวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ในเรื่อง อายุ อาชีพ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่ยุบรวมกลุมใหม ดังนี้ 
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ตาราง 4 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบ
แบบสอบถาม 

 
 ลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

1. อายุ   
 ต่ํากวาหรือเทากับ 15 ป 65 16.1 
 16 - 25 ป 181 44.8 
 26 - 35 ป 113 28.0 
 36 ปขึ้นไป 45 11.1 
 รวม 404 100.0 

2.  อาชีพ   
 นักเรียน / นักศึกษา 226 55.9 

 
พนักงานบริษทัเอกชน / แมบาน / พอบาน / เจาของ
กิจการ / ธุรกิจสวนตวั / อ่ืนๆ เชน พนักงาน
มหาวิทยาลัย มัคคุเทศก เปนตน 

119 29.5 

 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  59 14.6 
 รวม 404 100.0 

3. สถานภาพสมรส   
 โสด / มาย / หยาราง / แยกกันอยู 347 85.9 
 สมรส / อยูดวยกัน 57 14.1 
 รวม 404 100.0 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด   
 ต่ํากวาปริญญาตรี 192 47.5 
 สูงกวาปริญญาตรี หรือ เทียบเทา 212 52.5 
 รวม 404 100.0 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
 นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 229 56.7 
 10,001 – 20,000 บาท 79 19.5 
 20,001 – 30,000 บาท  52 12.9 
 30,001 บาทขึ้นไป 44 10.9 
 รวม 404 100.0 
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จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน
การศึกษาครั้งน้ี จํานวน 404 คน โดยจําแนกตามขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม
ไดดังนี้ 

อายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูที่มีอายุ 16 - 25 ป จํานวน 181 คน     
คิดเปนรอยละ 44.8 รองลงมา ไดแก อายุ 26 - 35 ป จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 28.0 อายุ           
ต่ํากวาหรือเทากับ 15 ป จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.1 อายุ 36 ปขึ้นไป จํานวน 45 คน           
คิดเปนรอยละ 11.1 ตามลําดับ 

อาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา จํานวน 
226 คน คิดเปนรอยละ 55.9 รองลงมา ไดแก อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / แมบาน / พอบาน / 
เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว / อ่ืนๆ เชน พนักงานมหาวิทยาลัย มัคคุเทศก เปนตน จํานวน 119 
คน คิดเปนรอยละ 29.5 อาชีพขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.6 
ตามลําดับ 

สถานภาพสมรส พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูที่มีสถานภาพโสด / มาย / 
หยาราง / แยกกันอยู จํานวน 347 คน คิดเปนรอยละ 85.9 รองลงมา ไดแก สถานภาพสมรส/          
อยูดวยกัน จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.1 ตามลําดับ 

ระดับการศึกษาสูงสุด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูที่มีระดับการศึกษาสูง
กวาปริญญาตรีหรือเทียบเทา จํานวน 212 คน คิดเปนรอยละ 52.5 รองลงมา ไดแก ระดับการศึกษา  
ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 192 คน คิดเปนรอยละ 47.5 ตามลําดับ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูที่มีรายไดนอยกวาหรือ
เทากับ 10,000 บาท จํานวน 229 คน คิดเปนรอยละ 56.7 รองลงมา ไดแก ผูที่มีรายได 10,001 – 
20,000 บาท จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.5 ผูที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 52 
คน คิดเปนรอยละ 12.9 ผูที่มีรายได 30,001 บาทขึ้นไป จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 10.9 
ตามลําดับ 
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1.2 วิเคราะหขอมูลสวนที่ 2 ซึ่งเก่ียวกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ 
 

ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดาน
ผลิตภัณฑบรกิารของผูบริโภคท่ีมีตอราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ          
(มิวเซียมสยาม) 

 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ 

ดานผลิตภัณฑบริการ Xഥ S.D. 
ระดับ

ความสําคัญ 
1. ผลิตภัณฑมีใหเลือกหลากหลาย เชน เสือ้ผา 

หนังสือ เข็มกลัด เปนตน 
3.28 0.835 ปานกลาง 

2. ผลิตภัณฑมีคณุภาพดี 3.56 0.783 มาก 
3. ผลิตภัณฑมีรปูลักษณแปลกใหมและทันสมัย 3.53 0.814 มาก 
4. ผลิตภัณฑมีปริมาณเพียงพอตอความตองการของ

ทาน 
3.30 0.811 ปานกลาง 

5. ผลิตภัณฑมีความสวยงามและโดดเดน 3.53 0.869 มาก 
6. ผลิตภัณฑมีสสีันที่ตรงตามความตองการของลูกคา 3.43 0.835 มาก 
7. ผลิตภัณฑมีตราสินคาที่บงบอกวาเปนของราน 

Muse Shop ไดเปนอยางดี 
3.53 0.843 มาก 

8. ผลิตภัณฑมีการจัดเรียงอยางเปนระเบียบเรียบรอย 
เปนหมวดหมู 

3.67 0.856 มาก 

9. การจัดวางผลิตภัณฑงายตอการเลือกซ้ือ 3.61 0.840 มาก 
 ดานผลิตภัณฑบริการโดยรวม 3.49 0.610 มาก 

 
จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน

การศึกษาครั้งน้ี จํานวน 404 คน โดยจําแนกตามปจจัยสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑบริการ
ของผูบริโภคที่มีตอราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 
พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑบริการโดยภาพรวมอยูในระดับความสําคัญมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 
3.49 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑบริการที่ผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญในระดับมาก ไดแก ผลิตภัณฑมีการจัดเรียงอยางเปนระเบียบเรียบรอย เปนหมวดหมู มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.67 รองลงมา ไดแก การจัดวางผลิตภัณฑงายตอการเลือกซ้ือมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.61 ผลิตภัณฑมีคุณภาพดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 ผลิตภัณฑมีตราสินคาที่บงบอกวาเปนของราน 
Muse Shop ไดเปนอยางดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 ผลิตภัณฑมีรูปลักษณแปลกใหมและทันสมัย มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.53 ผลิตภัณฑมีความสวยงามและโดดเดน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.53 ผลิตภัณฑมี
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สีสันที่ตรงตามความตองการของลูกคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43 ตามลําดับ สวนปจจัยดานผลิตภัณฑ
ที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับปานกลาง ไดแก ผลิตภัณฑมีปริมาณเพียงพอตอความ
ตองการของทาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.30 และผลิตภัณฑมีใหเลือกหลากหลาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.28 
ตามลําดับ 
 
ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคาของ

ผูบริโภคท่ีมีตอราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 
 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ 
ดานราคา Xഥ S.D. 

ระดับ
ความสําคัญ 

10. ราคามีความเหมาะสมกับคณุภาพของผลิตภัณฑ 3.16 0.831 ปานกลาง 
11. ราคาเหมาะสมกับประโยชนใชสอยของผลิตภัณฑ 3.19 0.840 ปานกลาง 
12. มีการติดปายราคาสินคาไวอยางชัดเจน 3.41 0.848 มาก 
13. ราคาเหมาะสมกับภาพลักษณของราน 3.40 0.796 ปานกลาง 

 ดานราคาโดยรวม 3.29 0.651 ปานกลาง 
 
จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน

การศึกษาครั้งน้ี จํานวน 404 คน โดยจําแนกตามปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคาของผูบริโภค
ที่มีตอราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) พบวา ปจจัยดาน
ราคาโดยภาพรวมอยูในระดับความสําคัญปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.29 และเม่ือพิจารณา
เปนรายขอ พบวา ปจจัยดานราคาที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก ไดแก มีการติด
ปายราคาสินคาไวอยางชัดเจน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 สวนปจจัยดานราคาที่ผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญในระดับปานกลาง ไดแก ราคาเหมาะสมกับภาพลักษณของราน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 
รองลงมา ไดแก ราคาเหมาะสมกับประโยชนใชสอยของผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.19 ราคามี
ความเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.16 ตามลําดับ 
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ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปจจัยสวนประสมการตลาดดานชอง
ทางการจัดจําหนายของผูบริโภคที่มีตอราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรู
แหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 

 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ 

ดานชองทางการจัดจําหนาย Xഥ S.D. 
ระดับ

ความสําคัญ 
14. สถานที่ตั้งของรานมีความสะอาด 3.85 0.882 มาก 
15. ทําเลทีต่ั้งของรานมีความสะดวกตอการเดินทาง 3.64 0.922 มาก 
16. เวลาที่ใหบริการมีความเหมาะสม 3.63 0.892 มาก 
17. สถานที่จัดจําหนายมีพ้ืนที่เพียงพอแกการใหบริการ 3.48 0.917 มาก 

 ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม 3.65 0.729 มาก 
 
จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน

การศึกษาครั้งนี้ จํานวน 404 คน โดยจําแนกตามปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัด
จําหนายของผูบริโภคที่มีตอราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียม
สยาม) พบวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายโดยภาพรวมอยูในระดับความสําคัญมาก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.65 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายที่ผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก ไดแก สถานที่ตั้งของรานมีความสะอาด มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.85 รองลงมา ไดแก ทําเลที่ตั้งของรานมีความสะดวกตอการเดินทาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.64 เวลา
ที่ใหบริการมีความเหมาะสมมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 สถานที่จัดจําหนายมีพ้ืนที่เพียงพอแกการ
ใหบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 ตามลําดับ 
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ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยสวนประสมการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาดของผูบริโภคที่มีตอราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ  
(มิวเซียมสยาม) 

 

 
ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ 

ดานการสงเสริมการตลาด Xഥ S.D. 
ระดับ

ความสําคัญ 
18. มีการโฆษณาแนะนําผลิตภัณฑใหมๆ แกลูกคา 2.97 0.995 ปานกลาง 
19. มีการทําแผนพับ โบรชัวร 2.92 0.978 ปานกลาง 
20. มีการจัดแสดงและสาธติสินคา 3.05 0.953 ปานกลาง 
21. มีการใหนามบัตรและเบอรโทรศัพทของราน Muse 

Shop 
2.94 0.984 ปานกลาง 

22. การใหสวนลด เม่ือซ้ือในปริมาณมาก 2.96 1.030 ปานกลาง 
23. มีของแถมเม่ือซ้ือในชวงเทศกาล 2.96 1.071 ปานกลาง 

 ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 2.97 0.859 ปานกลาง 
 

จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน
การศึกษาครั้งนี้ จํานวน 404 คน โดยจําแนกตามปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดของผูบริโภคที่มีตอราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียม
สยาม) พบวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยภาพรวมอยูในระดับความสําคัญปานกลาง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.97 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่ผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญในระดับปานกลาง ไดแก มีการจัดแสดงและสาธิตสินคา มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.05 รองลงมา ไดแก มีการโฆษณาแนะนําผลิตภัณฑใหมๆ แกลูกคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.97 
มีของแถมเมื่อซ้ือในชวงเทศกาล มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.96 การใหสวนลดเม่ือซ้ือในปริมาณมาก มี
คาเฉล่ียเทากับ 2.96 มีการใหนามบัตรและเบอรโทรศัพทของราน Muse Shop มีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.94 มีการทําแผนพับ โบรชัวร มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.92 ตามลําดับ 
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ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยสวนประสมการตลาดดานบุคคลของ
ผูบริโภคท่ีมีตอราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 

 

 
ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ 

ดานบุคคล Xഥ S.D. 
ระดับ

ความสําคัญ 
24. พนักงานขายแตงกายอยางสุภาพ 3.73 0.828 มาก 
25. ลูกคาสามารถติดตอพนักงานขายไดสะดวก 3.67 0.812 มาก 
26. ภายในรานมีพนักงานขายคอยใหบริการอยู

ตลอดเวลา 
3.66 0.890 มาก 

27. พนักงานขายใหบริการดวยความเปนมิตร 3.54 0.911 มาก 
28. พนักงานขายมีความกระตอืรือรนในการใหบริการ 3.44 0.910 มาก 
29. พนักงานมีการแนะนําผลิตภัณฑใหมๆ ใหลูกคาได

ทราบ 
3.28 0.912 ปานกลาง 

30. พนักงานขายสามารถใหคําปรึกษาเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑแกลูกคาได 

3.48 0.829 มาก 

31. พนักงานขายใหบริการในดานตางๆ ดวยความ
รวดเร็ว 

3.45 0.848 มาก 

 ดานบุคคลโดยรวม 3.53 0.707 มาก 
 

จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน
การศึกษาครั้งน้ี จํานวน 404 คน โดยจําแนกตามปจจัยสวนประสมการตลาดดานบุคคลของ
ผูบริโภคที่มีตอราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) พบวา 
ปจจัยดานบุคคลโดยภาพรวมอยูในระดับความสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 และเมื่อ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา ปจจัยดานบุคคลที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก ไดแก 
พนักงานขายแตงกายอยางสุภาพมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 รองลงมา ไดแก ลูกคาสามารถติดตอ
พนักงานขายไดสะดวก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 ภายในรานมีพนักงานขายคอยใหบริการอยู
ตลอดเวลา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 พนักงานขายใหบริการดวยความเปนมิตร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 
พนักงานขายสามารถใหคําปรึกษาเก่ียวกับผลิตภัณฑแกลูกคาได มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 พนักงาน
ขายใหบริการในดานตางๆ ดวยความรวดเร็ว มีคาเฉล่ียเทากับ 3.45 พนักงานขายมีความ
กระตือรือรนในการใหบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44 ตามลําดับ สวนปจจัยดานบุคคลที่ผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญในระดับปานกลาง ไดแก พนักงานมีการแนะนําผลิตภัณฑใหมๆ ให
ลูกคาไดทราบ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.28 
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ตาราง 10 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสราง
และนําเสนอลักษณะทางกายภาพของผูบริโภคท่ีมีตอราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑ
การเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 

 

 
ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ 

ดานการสรางและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ Xഥ S.D. 
ระดับ

ความสําคัญ 
32. พ้ืนที่ภายในรานมีความกวางขวาง 3.37 0.877 ปานกลาง 
33. พ้ืนที่ภายในรานมีความสะอาด 3.82 0.826 มาก 
34. พ้ืนที่ภายในรานมีความสวางเพียงพอ 3.57 0.805 มาก 
35. พ้ืนที่ใชสอยภายในรานมีความเหมาะสม 3.53 0.834 มาก 
36. การตกแตงรานมีความสวยงามและทันสมัย 3.62 0.915 มาก 
37. มีปายบอกทางไปที่ราน Muse Shop ชัดเจน 3.40 1.010 ปานกลาง 
ดานการสรางและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพโดยรวม 3.55 0.672 มาก 

 
จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน

การศึกษาครั้งน้ี จํานวน 404 คน โดยจําแนกตามปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพของผูบริโภคที่มีตอราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรู
แหงชาติ (มิวเซียมสยาม) พบวา ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพโดยภาพ
รวมอยูในระดับความสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับ
มาก ไดแก พ้ืนที่ภายในรานมีความสะอาด มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 รองลงมา ไดแก การตกแตงรานมี
ความสวยงามและทันสมัย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62 พ้ืนที่ภายในรานมีความสวางเพียงพอ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.57 พ้ืนที่ใชสอยภายในรานมีความเหมาะสม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 ตามลําดับ สวนปจจัย
ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับปาน
กลาง ไดแก มีปายบอกทางไปที่ราน Muse Shop ชัดเจน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 พ้ืนที่ภายในรานมี
ความกวางขวาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 ตามลําดับ 
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ตาราง 11 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยสวนประสมการตลาดดาน
กระบวนการของผูบริโภคที่มีตอราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ         
(มิวเซียมสยาม) 

 

 
ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ 

ดานกระบวนการ Xഥ S.D. 
ระดับ

ความสําคัญ 
38. ราน Muse Shop มีการใหบริการอยางถูกตอง 

รวดเร็ว 
3.40 0.870 ปานกลาง 

39. ราน Muse Shop มีอุปกรณที่ทันสมัยในการ
ใหบริการ 

3.44 0.841 มาก 

40. ทานเกิดความประทับใจเม่ือมาใชบริการที่ราน 
Muse Shop 

3.56 0.853 มาก 

 ดานกระบวนการโดยรวม 3.47 0.787 มาก 
 

จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน
การศึกษาครั้งน้ี จํานวน 404 คน โดยจําแนกตามปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการของ
ผูบริโภคที่มีตอราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) พบวา 
ปจจัยดานกระบวนการโดยภาพรวมอยูในระดับความสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.47 และเม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา ปจจัยดานกระบวนการที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก 
ไดแก ทานเกิดความประทับใจเม่ือมาใชบริการท่ีราน Muse Shop มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56         
และราน Muse Shop มีอุปกรณที่ทันสมัยในการใหบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44 ตามลําดับ สวน
ปจจัยดานกระบวนการที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับปานกลาง ไดแก ราน Muse 
Shop มีการใหบริการอยางถูกตอง รวดเร็ว มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 
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1.3 วิเคราะหขอมูลสวนที่ 3 ซึ่งเปนขอมูลดานพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอราน 
Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 

 
ตาราง 12 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของแหลงคนหาขอมูลกอนตัดสินใจซื้อสินคาหรือใช

บริการในราน Muse Shop ของผูตอบแบบสอบถาม (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 

แหลงคนหาขอมูลกอนตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการ 
ในราน Muse Shop ของผูตอบแบบสอบถาม 

จํานวน 
(คําตอบ) 

รอยละ 

เพ่ือน/คนรูจัก 216 45.28 
ซื้อโดยไมคนหาขอมูล 146 30.61 
อินเทอรเน็ต 75 15.72 
นิตยสาร สื่อส่ิงพิมพ 37 7.76 
อ่ืนๆ เชน ทัศนศึกษา, ญาติพ่ีนอง, เยี่ยมชม เปนตน 3 0.63 

รวม 477 100.0 
 
จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน

การศึกษาครั้งน้ี จํานวน 477 คําตอบ โดยจําแนกตามแหลงคนหาขอมูลกอนตัดสินใจซื้อสินคาหรือ
ใชบริการในราน Muse Shop ของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนมากคนหา
ขอมูลกอนตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการในราน Muse Shop จากเพ่ือน จํานวน 216 คําตอบ คิด
เปนรอยละ 45.28 รองลงมา ไดแก ผูตอบแบบสอบถามไมคนหาขอมูลกอนตัดสินใจซื้อสินคาหรือใช
บริการในราน Muse Shop จํานวน 146 คําตอบ คิดเปนรอยละ 30.61 คนหาขอมูลกอนตัดสินใจซื้อ
สินคาหรือใชบริการในราน Muse Shop ทางอินเทอรเน็ต จํานวน 75 คําตอบ คิดเปนรอยละ 15.72 
คนหาขอมูลกอนตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการในราน Muse Shop ทางนิตยสาร สื่อส่ิงพิมพ 
จํานวน 37 คําตอบ คิดเปนรอยละ 7.76 และคนหาขอมูลกอนตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการในราน 
Muse Shop จากแหลงอ่ืนๆ เชน ทัศนศึกษา, ญาติพ่ีนอง, เยี่ยมชม เปนตน จํานวน 3 คําตอบ คิด
เปนรอยละ 0.63 ตามลําดับ 
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ตาราง 13 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของเหตุผลสําคญัที่สุดที่ผูตอบแบบสอบถาม
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหรือใชบริการในราน Muse Shop (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 

 
เหตุผลสําคัญที่สุดที่ผูตอบแบบสอบถามตดัสินใจ 
เลือกซ้ือสินคาหรือใชบริการในราน Muse Shop 

จํานวน (คน) รอยละ 

ซื้อใชเองและซื้อฝากคนรูจัก/ญาติ/พ่ีนอง 186 46.0 
ซื้อใชเอง 134 33.2 
ซื้อฝากคนรูจัก/ญาติ/พ่ีนอง 84 20.8 

รวม 404 100.0 
 
จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน

การศึกษาครั้งน้ี จํานวน 404 คน โดยจําแนกตามเหตุผลสําคัญที่สุดที่ผูตอบแบบสอบถามตัดสินใจ
เลือกซ้ือสินคาหรือใชบริการในราน Muse Shop พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนมากตัดสินใจเลือก
ซื้อสินคาหรือใชบริการในราน Muse Shop สําหรับใชเองและฝากคนรูจัก/ญาติ/พ่ีนอง จํานวน 186 
คน คิดเปนรอยละ 46.0 รองลงมาผูตอบแบบสอบถามตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือใชบริการในราน 
Muse Shop สําหรับใชเอง จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.2 และผูตอบแบบสอบถามตัดสินใจ
เลือกซ้ือสินคาหรือใชบริการในราน Muse Shop สําหรับฝากคนรูจัก/ญาติ/พ่ีนอง จํานวน 84 คน คิด
เปนรอยละ 20.8 ตามลําดับ 
 
ตาราง 14 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของเวลาในการมาใชบริการที่ราน Muse Shop 

ของผูตอบแบบสอบถาม (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
 

เวลาในการมาใชบริการที่ราน Muse Shop 
ของผูตอบแบบสอบถาม 

จํานวน (คน) รอยละ 

ภายหลังการเขาชมมิวเซียมสยาม 319 79.0 
กอนเขาชมมิวเซียมสยาม 71 17.6 
ตั้งใจมาซื้อสินคาที่ราน Muse Shop เพียงแหงเดียว 14 3.4 

รวม 404 100.0 
 
จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน

การศึกษาครั้งน้ี จํานวน 404 คน โดยจําแนกตามเวลาในการมาใชบริการที่ราน Muse Shop ของ
ผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนมากมาใชบริการท่ีราน Muse Shop ภายหลัง
การเขาชมมิวเซียมสยาม จํานวน 319 คน คิดเปนรอยละ 79.0 รองลงมา คือ กอนเขาชมมิวเซียม
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สยาม จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.6 และผูตอบแบบสอบถามตั้งใจมาซื้อสินคาที่ราน Muse 
Shop เพียงแหงเดียวจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.4 ตามลําดับ 
 
ตาราง 15 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของสินคาที่ผูตอบแบบสอบถามซ้ือในราน Muse 

Shop (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 

สินคาที่ผูตอบแบบสอบถามซื้อในราน Muse Shop จํานวน (คําตอบ) รอยละ 
ของที่ระลึก เชน เข็มกลัด เปนตน 292 53.58 
เคร่ืองเขียน  110 20.18 
เสื้อผาที่ระลึก 76 13.95 
หนังสือ 61 11.19 
อ่ืนๆ เชน ไอศกรีม เปนตน 6 1.10 

รวม 545 100.0 
 
จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน

การศึกษาครั้งน้ี จํานวน 545 คําตอบ โดยจําแนกตามสินคาที่ผูตอบแบบสอบถามซ้ือในราน Muse 
Shop พบวา สวนมากสินคาที่ผูตอบแบบสอบถามซื้อในราน Muse Shop คือ ของที่ระลึก จํานวน 
292 คําตอบ คิดเปนรอยละ 53.58 รองลงมา ไดแก เคร่ืองเขียน จํานวน 110 คําตอบ คิดเปนรอยละ 
20.18 เส้ือผาที่ระลึกจํานวน 76 คําตอบ คิดเปนรอยละ 13.95 หนังสือ จํานวน 61 คําตอบ คิดเปน
รอยละ 11.19 และอ่ืนๆ เชน ไอศกรีม เปนตน จํานวน 6 คําตอบ คิดเปนรอยละ 1.10 ตามลําดับ 
 
ตาราง 16 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของสินคาที่ผูตอบแบบสอบถามซื้อมากที่สุดในราน 

Muse Shop (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
 

สินคาที่ผูตอบแบบสอบถามซื้อมากที่สุด 
ในราน Muse Shop 

จํานวน (คน) รอยละ 

ของที่ระลึก เชน เข็มกลัด เปนตน 240 59.4 
เคร่ืองเขียน  80 19.8 
เสื้อผาที่ระลึก 45 11.1 
หนังสือ 33 8.2 
อ่ืนๆ เชน ไอศกรีม เปนตน 6 1.5 

รวม 404 100.0 
 



 103

จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน
การศึกษาคร้ังน้ี จํานวน 404 คน โดยจําแนกตามสินคาที่ผูตอบแบบสอบถามซื้อมากที่สุดในราน 
Muse Shop พบวา สินคาที่ผูตอบแบบสอบถามซื้อในราน Muse Shop มากที่สุด คือ ของที่ระลึก 
จํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ 59.4 รองลงมา ไดแก เคร่ืองเขียน จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 
19.8 เส้ือผาที่ระลึกจํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.1 หนังสือ จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.2 
และอ่ืนๆ เชน ไอศกรีม เปนตน จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 ตามลําดับ 
 
ตาราง 17 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของการจะกลับมาซ้ือสินคาหรือใชบริการท่ีราน 

Muse Shop ของผูตอบแบบสอบถาม (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
 

การจะกลับมาซ้ือสินคาหรือใชบริการ 
ที่ราน Muse Shop ของผูตอบแบบสอบถาม 

จํานวน (คน) รอยละ 

ใช 360 89.1 
ไมใช 44 10.9 

รวม 404 100.0 
 

จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน
การศึกษาคร้ังน้ี จํานวน 404 คน โดยจําแนกตามการจะกลับมาซ้ือสินคาหรือใชบริการท่ีราน Muse 
Shop ของผูตอบแบบสอบถาม พบวา สวนมากผูตอบแบบสอบถามจะกลับมาซื้อสินคาหรือใช
บริการที่ราน Muse Shop อีก จํานวน 360 คน คิดเปนรอยละ 89.1 รองลงมา ไดแก ผูตอบ
แบบสอบถามจะไมกลับมาซ้ือสินคาหรือใชบริการท่ีราน Muse Shop อีก จํานวน 44 คน คิดเปน  
รอยละ 10.9 ตามลําดับ 
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ตาราง 18 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของผูแนะนําใหผูตอบแบบสอบถามใชบริการที่ราน 
Muse Shop (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 
ผูแนะนําใหผูตอบแบบสอบถาม 
ใชบริการที่ราน Muse Shop 

จํานวน 
(คําตอบ) 

รอยละ 

ตนเอง 225 45.46 
เพ่ือนหรือคนรูจัก 160 32.32 
ญาติพ่ีนอง 35 7.07 
แผนพับ, ใบปลิว 34 6.87 
โทรทัศน 25 5.05 
อ่ืนๆ เชน เจาหนาที่มิวเซียมสยาม  อาจารย เปนตน 16 3.23 

รวม 495 100.0 
 

จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน
การศึกษาคร้ังนี้ จํานวน 495 คําตอบ โดยจําแนกตามผูแนะนําใหผูตอบแบบสอบถามใชบริการท่ี
ราน Muse Shop พบวา ผูแนะนําใหผูตอบแบบสอบถามใชบริการที่ราน Muse Shop มากที่สุด คือ 
ตนเอง จํานวน 225 คําตอบ คิดเปนรอยละ 45.46 รองลงมา ไดแก เพ่ือนหรือคนรูจัก จํานวน 160 
คําตอบ คิดเปนรอยละ 32.32 ญาติพ่ีนอง จํานวน 35 คําตอบ คิดเปนรอยละ 7.07 แผนพับ ใบปลิว 
จํานวน 34 คําตอบ คิดเปนรอยละ 6.87 โทรทัศน จํานวน 25 คําตอบ คิดเปนรอยละ 5.05 และอ่ืนๆ 
เชน เจาหนาที่มิวเซียมสยาม  อาจารย เปนตน จํานวน 16 คําตอบ คิดเปนรอยละ 3.23 ตามลําดับ 
 
ตาราง 19 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของชองทางที่ผูตอบแบบสอบถามสะดวกชําระคา

สินคาหรือบริการมากที่สุด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
 

ชองทางที่ผูตอบแบบสอบถามสะดวก 
ชําระคาสินคาหรือบริการมากที่สุด 

จํานวน (คน) รอยละ 

เงินสด 368 91.1 
บัตรเครดิต 36 8.9 

รวม 404 100.0 
 

จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน
การศึกษาคร้ังน้ี จํานวน 404 คน โดยจําแนกตามชองทางที่ผูตอบแบบสอบถามสะดวกชําระคา
สินคาหรือบริการมากที่สุด พบวา สวนมากผูตอบแบบสอบถามสะดวกชําระคาสินคาหรือบริการโดย
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เงินสด จํานวน 368 คน คิดเปนรอยละ 91.1 รองลงมา ไดแก ชําระคาสินคาหรือบริการโดยบัตร
เครดิตจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 8.9 ตามลําดับ 
 
ตาราง 20 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของปจจัยที่จะมีผลใหผูตอบแบบสอบถามตัดสินใจ

ซื้อสินคาหรือใชบริการราน Muse Shop เพ่ิมมากขึ้น (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
 

ปจจัยที่จะมีผลใหผูตอบแบบสอบถามตัดสินใจซื้อสินคา 
หรือใชบริการราน Muse Shop เพ่ิมมากขึ้น 

จํานวน (คน) รอยละ 

ความหลากหลายของสินคา 156 38.6 
ราคาสินคา 134 33.2 
คุณภาพของสินคา 72 17.8 
การบริการของพนักงาน 21 5.2 
ชองทางการชําระเงิน 12 3.0 
อ่ืนๆ เชน สินคา เอกลักษณของสินคา เปนตน 9 2.2 

รวม 404 100.0 
 

จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน
การศึกษาครั้งน้ี จํานวน 404 คน โดยจําแนกตามปจจัยที่จะมีผลใหผูตอบแบบสอบถามตัดสินใจซื้อ
สินคาหรือใชบริการราน Muse Shop เพ่ิมมากขึ้น พบวา ปจจัยที่ผูตอบแบบสอบถามตัดสินใจซื้อ
สินคาหรือใชบริการราน Muse Shop เพ่ิมมากขึ้น คือ ความหลากหลายของสินคา จํานวน 156 คน 
คิดเปนรอยละ 38.6 รองลงมา ไดแก ราคาสินคา จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.2 คุณภาพของ
สินคา จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 17.8 การบริการของพนักงาน จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 
5.2 ชองทางการชําระเงิน จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 และอ่ืนๆ เชน สินคา เอกลักษณของ
สินคา เปนตน จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.2 ตามลําดับ 
 
ตาราง 21 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของผูตอบแบบสอบถามที่เคยซ้ือสินคาหรือใช

บริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) 
 

พฤติกรรมผูตอบแบบสอบถาม ต่ําสุด สูงสุด Xഥ S.D. 
เคยซื้อสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop 1 60 2.24 4.278 
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จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน
การศึกษาครั้งนี้ จํานวน 404 คน โดยจําแนกตามผูตอบแบบสอบถามที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการที่
ราน Muse Shop (คร้ัง) พบวา จํานวนการซื้อสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop ของผูตอบ
แบบสอบถามต่ําสุด คือ 1 ครั้ง สูงสุด คือ 60 คร้ัง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.24 คร้ัง และมีสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 4.278 
 
ตาราง 22 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคา

ที่ราน Muse Shop ของผูตอบแบบสอบถาม (บาท) 
 

พฤติกรรมผูตอบแบบสอบถาม ต่ําสุด สูงสุด Xഥ S.D. 
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่
ราน Muse Shop 

15 1,500 238.87 234.16 

 
จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน

การศึกษาครั้งนี้ จํานวน 404 คน โดยจําแนกตามคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน 
Muse Shop ของผูตอบแบบสอบถาม (บาท) พบวา คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน 
Muse Shop ต่ําสุด 15 บาท สูงสุด 1,500 บาท มีคาเฉลี่ยเทากับ 238.87 บาท และมีสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 234.16 
 

สินคาหรือบริการที่ผูตอบแบบสอบถามตองการใหราน Muse Shop มีเพ่ิมเติม โดย
แบงเปน 2 ดาน ดังนี้ 

1. สินคาที่ผูตอบแบบสอบถามตองการใหราน Muse Shop มีเพ่ิมเติม ไดแก 
1.1 หนังสือและสื่อการเรียนรู ไดแก CD ภาพยนตรเกาๆ หนังสือการตูน หนังสือ

รวบรวมกิจกรรมชั่วคราวที่ผานมาของมิวเซียมสยาม อัลบั้มภาพรวมกิจกรรม หนังสือเร่ืองราว
ประวัติศาสตรที่เก่ียวของ แผนเสียงเพลงเกา 

1.2 เส้ือผาเคร่ืองแตงกาย ไดแก เส้ือลายแปลกใหม เส้ือผาเด็ก เส้ือผาไซดใหญ
สัญลักษณ Museum Siam หมวก รองเทา 

1.3 เคร่ืองเขียน ไดแก กลองใสเคร่ืองเขียน ไมบรรทัดเหล็ก อุปกรณการพิมพ เชน 
สี เคร่ืองมือ กระดาษ อุปกรณการเย็บกระดาษ เปนตน Postcard ลายสถานที่ทองเที่ยวใกลเคียวกับ
มิวเซียมสยาม ดินสอสี สมุดประจําป 

1.4 ของเลน ไดแก Model จําลอง Mascot พวงกุญแจ ตุกตา งานสั่งทําพิเศษ 
1.5 เคร่ืองประดับและของใช ไดแก กระเปา กระเปาสะพายขนาดใหญ กลองทิชชู 

เคร่ืองเรือน ปายติดหนาหองน้ํารูปสัญลักษณ Museum Siam ปายติดรถรูปสัญลักษณ Museum 
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Siam ของใชราคาถูก ฆอน จอบ เคร่ืองมือขุดเล็กๆ รูปแบบกลองไมที่ใหขุด รูปที่ระลึก รูปภาพ
สมัยกอน เข็มกลัด แผนแมเหล็กลาย classic สวยๆ Magnet คนกบแดง สินคา gimmick ของที่
ระลึก ปลอกหมอน ผาบาติก 

1.6 สินคาภูมิปญญาไทย ไดแก สินคาของภาคตางๆ ที่เปนจุดเดนของแตละภาค 
สินคา Hand Made ลูกปด สินคาเอกลักษณไทย ปน ปนใหญ ลูกขาง คอปเตอรไมไผ 

1.7 อาหารและเครื่องด่ืม ไดแก อาหารวาง เคร่ืองด่ืม ขนม ไอศกรีม ขนมเคก ขนม
ไทย อาหารที่หลากหลายรายการ 

1.8 สินคาเก่ียวกับ IT ไดแก อุปกรณเสริมของโทรศัพท คอมพิวเตอร 
1.9 สินคาประเภท Eco Friendly 
1.10 สินคา Idea ใหมๆ สินคาเก่ียวกับศิลปะ 
1.11 ของที่ระลึกเก่ียวกับกรุงเทพมหานคร 

2. การบริการที่ผูตอบแบบสอบถามตองการใหราน Muse Shop มีเพ่ิมเติม ไดแก 
- ตองการใหขยายพื้นที่รานใหกวางขึ้น มีพ้ืนที่ขายมากขึ้น 
- ตองการใหพนักงานแนะนําสินคาไดดีกวาน้ี 
- ตองการใหจัดกิจกรรมประกวดภาพ Postcard จากผูเขาชมมิวเซียมสยาม และ

ใหลิขสิทธิ์แกมิวเซียมสยามในการผลิตสินคาเปนลายนั้นๆ 
- ตองการใหอนุญาตถายรูปในรานได 
- เปนสถานที่ขายบัตรคอนเสิรตตางๆ  
- บริการรับหอของขวัญ 

 
ขอเสนอแนะเพิ่มเติมเก่ียวกับการบริการของราน Muse Shop โดยแบงเปน ดานตางๆ 

ดังนี้ 
1. ดานผลิตภัณฑ 

- ควรจะเพ่ิมสินคาใหมีความหลากหลาย หรือทําสินคารวมกับ Local Designer 
เชน Kloset, Greyhound เปนตน 

- ไมควรบรรจุหนังสือลงหีบหอ เพราะผูซื้อไมสามารถเปดอานเน้ือหาเพ่ือ
ประกอบการตัดสินใจซื้อได 

- ควรจะรับงาน Handmade ของที่อ่ืนมาจําหนาย 
- ควรเพ่ิมสินคาประเภทงานศิลปะใหมากขึ้น 
- การนําวัตถุโบราณหรือสัญลักษณตางๆ ในนิทรรศการชั่วคราวและถาวร           

มาพัฒนาเปนผลิตภัณฑ 
- ควรจะมีของที่ระลึกหรือของเลนเกี่ยวกับมิวเซียมสยามและนิทรรศการตาง  ๆมากขึ้น 

2. ดานราคา 
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- ราคาสินคาไมเหมาะสมกับสินคา ควรตั้งราคาใหสัมพันธกับคุณภาพและวัสดุ
ของสินคาเพ่ือใหอยูในเกณฑที่ซื้อสินคาได เชน เสื้อผา หนังสือ 

- ราคาสินคาบางชนิดสูงเกินไปสําหรับกลุมนักเรียน นักศกึษา 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 

- รานควรจะมีขนาดใหญกวาน้ี 
- อยากใหเพ่ิมความสวาง ณ จุดทําเข็มกลดัดวยตนเอง 

4. ดานการสงเสริมการตลาด 
- ควรจัดการสงเสริมการตลาด เชน ซื้อสินคา 2 ชิ้นจะไดลดราคา การใหสวนลด

ประจําเดือน เปนตน 
5. ดานบุคคล 

- การบริการของพนักงาน ไมคอยมีการแนะนําสินคา บรกิารไมสุภาพ 
6. ดานการสรางและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ 

- ควรเพ่ิมความนาสนใจของการจัดแสดงสินคา 
- ควรจัดรานโดยตกแตงใหสวยงามขึ้น 
- อากาศภายในรานรอนเกินไป 
- ดานความสะอาดภายในราน 
- ควรมีที่จอดรถเพ่ิมขึ้น 

7. ดานกระบวนการ 
- ควรขยายราน เพ่ือรองรับลูกคาจํานวนมาก 
- อยากใหมีการจัดโปรโมชั่นสําหรับสินคาในราน 
- อยากใหสามารถชําระคาสินคาดวยบตัรเครดิตได 
- คนรูจัดสถานที่นี้นอย เน่ืองจากขาดการประชาสัมพันธ ควรนําสถานที่นี้เปน

แผนของสถานที่ทองเท่ียว 
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การวิเคราะหขอมูลเชิงเชิงอนุมาน 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบ

สมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ

สมรส ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดตอเดือน ที่แตกตางกัน พฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse 
Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) แตกตางกัน 

โดยพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ 
(มิวเซียมสยาม) จะวิเคราะห 2 ดาน คือ 

1. จํานวนครั้งที่เคยซื้อสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) 
2. คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) 
 
ดังนั้น ในสวนนี้สามารถเขียนสมมติฐานลักษณะสวนบุคคล ไดดังนี้ 
 
1. เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบัน

พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) แตกตางกัน 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
H0 : เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบัน

พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ไมแตกตางกัน 
 H1 : เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบัน
พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) แตกตางกัน 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความ
แตกตางของคาเฉลี่ยระหวางประชากรสองกลุม โดยกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระจากกัน 
(Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ      
2-tailed Prop.(p) มีคานอยกวา 0.05 

ทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene Statistic 
Test ซึ่งหากผลการทดสอบพบวา คาความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมแตกตางกัน (คา Sig. มีคา
มากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคา t-test กรณี Equal Variances Assumed สําหรับผลการ
ทดสอบความแตกตางของเพศที่มีตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบัน
พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ทั้ง 2 กลุม แตหากผลการทดสอบพบวา คาความ
แปรปรวนของทั้ง 2 กลุมแตกตางกัน (คา Sig. มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใชคา t-test กรณี Equal 
Variances not Assumed สําหรับผลการทดสอบความแตกตางของเพศที่มีตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ทั้ง 2 กลุม 
โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
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H0 : คาความแปรปรวนของผูตอบแบบสอบถามแตละกลุมไมแตกตางกัน 
H1 : คาความแปรปรวนของผูตอบแบบสอบถามแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุม โดยใชสถิติ 

Levene Statistic Test แสดงดังตาราง 23 
 
ตาราง 23 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ใน

สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) จําแนกตามเพศของผูตอบแบบสอบถาม 
แตละกลุมโดยใช Levene Statistic Test 

 
พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบัน

พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 
Levene's test for Equality of Variances 

F Sig 
1. ดานจํานวนครั้งที่เคยซื้อสินคาหรือใชบรกิารที่

ราน Muse Shop (คร้ัง) 
9.680** 0.002 

2. ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่
ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) 

4.462* 0.035 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 23 ผลการทดสอบ Levene’s test พบวา พฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน 

Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซื้อ
สินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (ครั้ง) มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 
หมายความวา คาความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมแตกตางกัน จึงใช t-test กรณี Equal Variances 
not Assumed และดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) 
มีคา Sig. เทากับ 0.035 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุม
แตกตางกัน จึงใช t-test กรณี Equal Variances not Assumed 

 ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางของเพศที่มีตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน 
Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ทั้ง 2 กลุม โดยใชสถิติ t-test 
ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ผลการทดสอบจะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มากกวา 
0.05 และจะยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 ซึ่งผลการทดสอบความ
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แตกตางของเพศที่มีตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรู
แหงชาติ (มิวเซียมสยาม) โดยใชสถิติ t-test แสดงดังตาราง 24 

 
ตาราง 24 แสดงการทดสอบเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ใน

สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม)  
 

พฤติกรรมของผูบริโภคท่ี 
ราน Muse Shop ในสถาบนั
พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ 

(มิวเซียมสยาม) 

 t-test for Equality of Means 

เพศ Xഥ S.D. t df 
Prob 
(p) 

1. ดานจํานวนครั้งที่เคยซื้อ
สินคาหรือใชบริการที่
ราน Muse Shop (คร้ัง) 

ชาย 1.66 1.212 -2.439* 238.701 0.015 

 
หญิง 2.60 5.314 

   

2. ดานคาใชจายโดยเฉลี่ย
ตอครั้งในการซื้อสินคาที่
ราน Muse Shop (บาท
ตอครั้ง) 

ชาย 255.02 255.937 0.970 221.645 0.333 

 
หญิง 228.70 220.179    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมของ

ผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) โดยใชสถิติ 
Independent t-test ในการทดสอบ สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 

1. พฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรู
แหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนคร้ังที่เคยซื้อสินคาหรือใชบริการท่ีราน Muse Shop (ครั้ง) 
จําแนกตามเพศของผูตอบแบบสอบถามมีคา Probability (p) เทากับ 0.015 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มี
เพศแตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรู
แหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนคร้ังที่เคยซื้อสินคาหรือใชบริการท่ีราน Muse Shop (ครั้ง) 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเพศหญิงมีคาเฉลี่ยดานจํานวนครั้งที่เคยซื้อ
สินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) มากกวาเพศชาย 

2. พฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรู
แหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือสินคาที่ราน Muse Shop (บาท
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ตอครั้ง) จําแนกตามเพศ มีคา Probability (p) เทากับ 0.333 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีเพศ
แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ 
(มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) ไม
แตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
2. อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบัน

พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ

แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One – Way ANOVA) และ การทดสอบ
สมมติฐานโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง  
Levene Statistic Test จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอย
กวา 0.05 หากคาแปรปรวนของทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคา
แปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใหทดสอบ ความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตาง
กัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีแบบ Least Significant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบาง แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

จากสมมติฐานขางตน สามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
H0 : อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบัน

พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ไมแตกตางกัน 
H1 : อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบัน

พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) แตกตางกัน 
 

ทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene Statistic 
Test โดยมีสมมติฐานดังนี้ 

 
H0 : คาความแปรปรวนของผูตอบแบบสอบถามแตละกลุมไมแตกตางกัน 
H1 : คาความแปรปรวนของผูตอบแบบสอบถามแตละกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง 25 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ใน
สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) จําแนกตามอายุของผูตอบแบบสอบถาม 
แตละกลุมโดยใช Levene Statistic Test 

 
พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse 

Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการ
เรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

1. ดานจํานวนครั้งที่เคยซือ้สินคา
หรือใชบริการที่ราน Muse Shop 
(คร้ัง) 

2.651* 3 327 0.049 

2. ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งใน
การซ้ือสินคาที่ราน Muse Shop 
(บาทตอครั้ง) 

6.816** 3 317 0.000 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 25 ผลการเปรียบเทียบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมของผูบริโภคที่

ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) จําแนกตามอายุของ
ผูตอบแบบสอบถาม โดยใชการทดสอบ Levene’s test สามารถอธิบาย ไดดังนี้ 

1. ดานจํานวนคร้ังที่เคยซื้อสินคาหรือใชบริการท่ีราน Muse Shop (คร้ัง) มีคา 
Probability (p) เทากับ 0.049 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ความแปรปรวนในกลุมน้ีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
จะใชสถิติ Brown-Forsythe ดังตาราง 26 

2. ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) 
มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ความแปรปรวนในกลุมน้ีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ 0.01 จะใชสถิติ Brown-Forsythe ดังตาราง 27 
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ตาราง 26 แสดงผลความแตกตางกันของจํานวนครั้งที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop 
(คร้ัง) จําแนกตามอายุของผูตอบแบบสอบถาม 

 
พฤติกรรมของผูบริโภคท่ี

ราน Muse Shop ในสถาบนั
พิพิธภัณฑการเรียนรู

แหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 

 Statistica df1 df2 Sig. 

1. ดานจํานวนครั้งที่เคยซือ้
สินคาหรือใชบริการที่ราน 
Muse Shop (คร้ัง) 

Brown-Forsythe 2.160 3 146.836 0.095 

 
จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมของ

ผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวน
คร้ังที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) จําแนกตามอายุของผูตอบแบบสอบถาม 
โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) พบวา พฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวน
คร้ังที่เคยซื้อสินคาหรือใชบริการท่ีราน Muse Shop (คร้ัง) มีคา Sig. เทากับ 0.095 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑ
การเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop 
(คร้ัง) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 27 แสดงผลความแตกตางกันของคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse 
Shop (บาทตอครั้ง) จําแนกตามอายุของผูตอบแบบสอบถาม 

 
พฤติกรรมของผูบริโภคท่ี

ราน Muse Shop ในสถาบนั
พิพิธภัณฑการเรียนรู

แหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 

 Statistica df1 df2 Sig. 

2. คาใชจายโดยเฉลี่ยตอ
คร้ังในการซื้อสินคาที่ราน 
Muse Shop (บาทตอครั้ง) 

Brown-Forsythe 14.590** 3 133.432 .000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมของ

ผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดาน
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง)  จําแนกตามอายุของ
ผูตอบแบบสอบถาม โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) 
พบวา พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิว
เซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) มีคา 
Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภค
ที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดย
เฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 

เพ่ือใหทราบวา อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ใน
สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อ
สินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) ในรายคูใดบาง ที่แตกตางกัน ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะห
ไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ Dunnett’s T3 ปรากฏผลดัง
ตาราง ตอไปน้ี 
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ตาราง 28 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียม
สยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) 

 

อายุ 
 

 
Xഥ 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 15 ป

132.82 

16 – 25 ป 
 

185.36 

26 – 35 ป 
 

331.65 

36 ปขึ้นไป 
 

379.86 
ต่ํากวาหรือเทากับ 15 ป 132.82 - 

 
-52.538 
(0.388) 

-198.827** 
(0.000) 

-247.036** 
(0.000) 

16 – 25 ป 
 

185.36 - 
 

- 
 

-146.289** 
(0.000) 

-194.497** 
(0.004) 

26 – 35 ป 331.65 - 
 

- 
 

- 
 

-48.209 
(0.948) 

36 ปขึ้นไป 379.86 - - - - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 28 เม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ
แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ 
(มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) 
พบวา 

1. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 15 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่
มีอายุ 26-35 ป มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 15 ป มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน 
Muse Shop (บาทตอคร้ัง) แตกตางกันเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 26-35 ป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 15 ป มี
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) นอยกวาผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุ 26-35 ป โดยมีผลตางเฉลี่ยเทากับ 198.827 

2. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 15 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่
มีอายุ 36 ปขึ้นไป มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 15 ป มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน 
Muse Shop (บาทตอคร้ัง) แตกตางกันเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 36 ปขึ้นไป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 15 ป มี
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คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) นอยกวาผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุ 36 ปขึ้นไป โดยมีผลตางเฉลี่ยเทากับ 247.036 

3. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 16-25 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 26-35 ป 
มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 
16-25 ป มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) แตกตางกัน
เปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 26-35 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 16-25 ป มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop 
(บาทตอครั้ง) นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 26-35 ป โดยมีผลตางเฉลี่ยเทากับ 146.289 

4. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 16-25 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 36 ปขึ้น
ไป มีคา Probability (p) เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 
16-25 ป มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) แตกตางกัน
เปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 36 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุ 16-25 ป มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน 
Muse Shop (บาทตอคร้ัง) นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 36 ปขึ้นไป โดยมีผลตางเฉลี่ย
เทากับ 194.497 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
3. อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบัน

พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) แตกตางกัน 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ

แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One – Way ANOVA) และ การทดสอบ
สมมติฐานโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง  
Levene Statistic Test จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอย
กวา 0.05 หากคาแปรปรวนของทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคา
แปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใหทดสอบ ความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตาง
กัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีแบบ Least Significant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบาง แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 

จากสมมติฐานขางตน สามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
H0 : อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบัน

พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ไมแตกตางกัน 
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H1 : อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบัน
พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) แตกตางกัน 

ทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene Statistic 
Test โดยมีสมมติฐานดังนี้ 

H0 : คาความแปรปรวนของผูตอบแบบสอบถามแตละกลุมไมแตกตางกัน 
H1 : คาความแปรปรวนของผูตอบแบบสอบถามแตละกลุมแตกตางกัน 

 
ตาราง 29 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ใน

สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) จําแนกตามอาชีพของผูตอบ
แบบสอบถาม แตละกลุมโดยใช Levene Statistic Test 

 
พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse 

Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการ
เรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

1. ดานจํานวนครั้งที่เคยซือ้สินคาหรือ
ใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) 

0.285 2 328 0.752 

2. ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งใน
การซ้ือสินคาที่ราน Muse Shop 
(บาทตอครั้ง) 

9.411** 2 318 0.000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 29 ผลการเปรียบเทียบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมของผูบริโภคที่

ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) จําแนกตามอาชีพของ
ผูตอบแบบสอบถาม โดยใชการทดสอบ Levene’s test สามารถอธิบาย ไดดังนี้ 

1. ดานจํานวนคร้ังที่เคยซื้อสินคาหรือใชบริการท่ีราน Muse Shop (คร้ัง) มีคา 
Probability (p) เทากับ 0.759 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ความแปรปรวนในกลุมน้ีไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 จะใชสถิติ F-test ดังตาราง 30 

2. ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) 
มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ความแปรปรวนในกลุมน้ีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ 0.01 จะใชสถิติ Brown-Forsythe ดังตาราง 31 
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ตาราง 30 แสดงผลความแตกตางกันของจํานวนครั้งที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop 
(คร้ัง) จําแนกตามอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม 

 
พฤติกรรมของผูบริโภค 
ที่ราน Muse Shop ใน
สถาบันพิพิธภัณฑ 
การเรียนรูแหงชาต ิ
(มิวเซียมสยาม) 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio 
Prob 
(p) 

1.  ดานจํานวนครั้งที่เคย
ซื้อสินคาหรือใช
บริการที่ราน Muse 
Shop (คร้ัง) 

ระหวางกลุม 32.553 2 16.2777 0.889 0.412 

 ภายในกลุม 6008.111 318 18.317   

  รวม 6040.665 320    
 

จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวน
คร้ังที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (ครั้ง) จําแนกตามอาชีพของผูตอบ
แบบสอบถาม โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) พบวา 
พฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียม
สยาม)  ดานจํานวนครั้งที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) มีคา Probability (p) 
เทากับ 0.412 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse 
Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซ้ือสินคาหรือ
ใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 31 แสดงผลความแตกตางกันของคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse 
Shop (บาทตอครั้ง) จําแนกตามอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม 

 
พฤติกรรมของผูบริโภคท่ี

ราน Muse Shop ในสถาบนั
พิพิธภัณฑการเรียนรู

แหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 

 Statistica df1 df2 Sig. 

2. คาใชจายโดยเฉลี่ยตอ
คร้ังในการซื้อสินคาที่ราน 
Muse Shop (บาทตอครั้ง) 

Brown-Forsythe 21.918** 2 148.323 0.000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมของ

ผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดาน
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง)  จําแนกตามอาชีพของ
ผูตอบแบบสอบถาม โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) 
พบวา พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิว
เซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) มีคา 
Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมของ
ผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดาน
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

เพ่ือใหทราบวา อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ใน
สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อ
สินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) ในรายคูใดบาง ที่แตกตางกัน ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะห
ไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ Dunnett’s T3 ปรากฏผลดัง
ตาราง 32 ตอไปน้ี 
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ตาราง 32 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพแตกตางกันมี
พฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียม
สยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) 

 

อายุ Xഥ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

 
 

163.68 

พนักงานบริษทั/
แมบาน/พอบาน/

เจาของกิจการ/ธุรกิจ
สวนตวั/อ่ืนๆ 

311.08 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

 
391.25 

นักเรียน/นักศกึษา 163.68 - 
 

-147.402** 
(0.000) 

-227.574** 
(0.000) 

พนักงานบริษทั/
แมบาน/พอบาน/

เจาของกิจการ/ธุรกิจ
สวนตวั/อ่ืนๆ 

311.08 - 
 

- 
 

-80.172 
(0.231) 

ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

391.25 - 
 

- 
 

- 
 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 32 เม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ

แตกตางกันกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ 
(มิวเซียมสยาม) คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) พบวา 

1. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี
อาชีพพนักงานบริษัท/แมบาน/พอบาน/เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว/อ่ืนๆ มีคา Probability (p) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มี
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง)  แตกตางกันเปนรายคู
กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน 
Muse Shop (บาทตอครั้ง) นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัท โดยมีผลตาง
เฉลี่ยเทากับ 147.402 

2. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี
อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
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หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อ
สินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) แตกตางกันเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพ
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse 
Shop (บาทตอคร้ัง) นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมี
ผลตางเฉลี่ยเทากับ 227.574 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

4. สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤตกิรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ใน
สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) แตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
H0 : สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ใน

สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ไมแตกตางกัน 
H1 : สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ใน

สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) แตกตางกัน 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความ

แตกตางของคาเฉลี่ยระหวางประชากรสองกลุม โดยกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระจากกัน 
(Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ            
2-tailed Prop.(p) มีคานอยกวา 0.05 

ทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene Statistic 
Test ซึ่งหากผลการทดสอบพบวา คาความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมแตกตางกัน (คา Sig. มีคา
มากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคา t-test กรณี Equal Variances Assumed สําหรับผลการ
ทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสที่มีตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ใน
สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ทั้ง 2 กลุม แตหากผลการทดสอบพบวา คา
ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมแตกตางกัน (คา Sig. มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใชคา t-test กรณี 
Equal Variances not Assumed สําหรับผลการทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสที่มีตอ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียม
สยาม) ทั้ง 2 กลุม โดยมีสมมติฐานดังนี้ 

 
H0 : คาความแปรปรวนของผูตอบแบบสอบถามแตละกลุมไมแตกตางกัน 
H1 : คาความแปรปรวนของผูตอบแบบสอบถามแตละกลุมแตกตางกัน 
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ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุม โดยใชสถิติ 
Levene Statistic Test แสดงดังตาราง 33 
 
ตาราง 33 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ใน

สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) จําแนกตามสถานภาพสมรสของผูตอบ
แบบสอบถาม แตละกลุมโดยใช Levene Statistic Test 

 
พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบัน

พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 
Levene's test for Equality of Variances 

F Sig 
1. ดานจํานวนครั้งที่เคยซื้อสินคาหรือใชบรกิารที่

ราน Muse Shop (คร้ัง) 
0.260 0.610 

2. ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่
ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) 

0.541 0.463 

 
จากตาราง 33 ผลการทดสอบ Levene’s test พบวา พฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน 

Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซื้อ
สินคาหรือใชบริการท่ีราน Muse Shop (คร้ัง) มีคา Sig. เทากับ 0.610 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 
หมายความวา คาความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมแตกตางกัน จึงใช t-test กรณี Equal Variances 
Assumed และดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) มีคา 
Sig. เทากับ 0.463 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไม
แตกตางกัน จึงใช t-test กรณี Equal Variances Assumed 

ดังน้ันผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสที่มีตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ทั้ง 2 กลุม 
โดยใชสถิติ t-test ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ผลการทดสอบจะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ
คา Sig. มากกวา 0.05 และจะยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 ซึ่งผลการ
ทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสที่มีตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ใน
สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) โดยใชสถิติ t-test แสดงดังตาราง 34 
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ตาราง 34 แสดงการทดสอบสถานภาพสมรสท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse 
Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม)  

 
พฤติกรรมของผูบริโภค 
ที่ราน Muse Shop ใน
สถาบันพิพิธภัณฑการ

เรียนรูแหงชาต ิ
(มิวเซียมสยาม) 

t-test for Equality of Means 

สถานภาพสมรส Xഥ S.D. t df 
Prob 
(p) 

1. ดานจํานวนครั้งที่เคย
ซื้อสินคาหรือใชบริการที่
ราน Muse Shop (คร้ัง) 

โสด/มาย/หยา
ราง/แยกกันอยู 

2.21 4.357 -0.367 329 0.714 

สมรส/อยูดวยกัน 2.45 3.830    
2. ดานคาใชจายโดยเฉลี่ย
ตอครั้งในการซื้อสินคาที่
ราน Muse Shop 
(บาทตอครั้ง) 

โสด/มาย/หยา
ราง/แยกกันอยู 

225.76 230.634 -2.441* 319 0.015 

สมรส/อยูดวยกัน 315.32 242.414    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมของ

ผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) โดยใชสถิติ 
Independent t-test ในการทดสอบ สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 

1. พฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรู
แหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนคร้ังที่เคยซื้อสินคาหรือใชบริการท่ีราน Muse Shop (ครั้ง) 
จําแนกตามสถานภาพสมรสของผูตอบแบบสอบถามมีคา Probability (p) เทากับ 0.714 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรส แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ใน
สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการ
ที่ราน Muse Shop (คร้ัง) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 

2. พฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรู
แหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือสินคาที่ราน Muse Shop (บาท
ตอคร้ัง) จําแนกตามสถานภาพสมรส มีคา Probability (p) เทากับ 0.015 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มี
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สถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการ
เรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉล่ียตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop 
(บาทตอครั้ง) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสถานภาพ สมรส/อยูดวยกัน มี
คาเฉลี่ยดานคาใชจายโดยเฉล่ียตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) มากกวา
สถานภาพ โสด/มาย/หยาราง/แยกกันอยู 

 
5. ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคทีร่าน Muse Shop ใน

สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) แตกตางกัน 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
H0 : ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ใน

สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ไมแตกตางกัน 
H1 : ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ใน

สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) แตกตางกัน 
สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบดวยการวเิคราะหความแตกตางของ

คาเฉลี่ยระหวางประชากรสองกลุม โดยกลุมตัวอยางทัง้สองกลุมเปนอิสระจากกัน (Independent t-test) ใช
ระดับความเชือ่ม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prop.(p) มีคานอยกวา 
0.05 

ทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene Statistic Test ซึ่ง
หากผลการทดสอบพบวา คาความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมแตกตางกัน (คา Sig. มีคามากกวาหรือ
เทากับ 0.05) ก็จะใชคา t-test กรณี Equal Variances Assumed สําหรับผลการทดสอบความแตกตางของ
สถานภาพสมรสที่มีตอพฤตกิรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ 
(มิวเซียมสยาม) ทั้ง 2 กลุม แตหากผลการทดสอบพบวา คาความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมแตกตางกัน (คา 
Sig. มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใชคา t-test กรณี Equal Variances not Assumed สําหรับผลการทดสอบ
ความแตกตางของสถานภาพสมรสที่มีตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบนัพิพิธภัณฑ
การเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ทั้ง 2 กลุม โดยมีสมมติฐานดังนี้ 

 
H0 : คาความแปรปรวนของผูตอบแบบสอบถามแตละกลุมไมแตกตางกัน 
H1 : คาความแปรปรวนของผูตอบแบบสอบถามแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุม โดยใชสถิต ิ

Levene Statistic Test แสดงดังตาราง 35 
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ตาราง 35 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ใน
สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) จําแนกตามระดับการศกึษาสูงสุดของ
ผูตอบแบบสอบถาม แตละกลุมโดยใช Levene Statistic Test 

 
พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบัน

พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 
Levene's test for Equality of Variances 

F Sig 
1. ดานจํานวนครั้งที่เคยซื้อสินคาหรือใชบรกิารที่

ราน Muse Shop (คร้ัง) 
0.028 0.867 

2. ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่
ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) 

6.961** 0.009 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 35 ผลการทดสอบ Levene’s test พบวา พฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน 

Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซื้อ
สินคาหรือใชบริการท่ีราน Muse Shop (คร้ัง) มีคา Sig. เทากับ 0.867 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 
หมายความวา คาความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมแตกตางกัน จึงใช t-test กรณี Equal Variances 
Assumed และดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) มีคา 
Sig. เทากับ 0.009 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 หมายความวา คาความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมแตกตาง
กัน จึงใช t-test กรณี Equal Variances not Assumed 

ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษาสูงสุดที่มีตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ทั้ง 2 กลุม 
โดยใชสถิติ t-test ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ผลการทดสอบจะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ
คา Sig. มากกวา 0.05 และจะยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05 ซึ่งผลการ
ทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษาสูงสุดมีตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ใน
สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) โดยใชสถิติ t-test แสดงดังตาราง 36 
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ตาราง 36 แสดงการทดสอบระดับการศกึษาสูงสุดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน 
Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม)  

 
พฤติกรรมของผูบริโภค 
ที่ราน Muse Shop ใน
สถาบันพิพิธภัณฑ 
การเรียนรูแหงชาต ิ
(มิวเซียมสยาม) 

t-test for Equality of Means 

ระดับการศึกษา
สูงสุด Xഥ S.D. t df 

Prob 
(p) 

1. ดานจํานวนครั้งที่
เคยซื้อสินคาหรือใช
บริการที่ราน Muse 
Shop (คร้ัง) 

ต่ํากวาปริญญาตร ี 2.11 5.358 -0.542 329 0.588 
สูงกวาปริญญาตร ี
หรือเทียบเทา 

2.37 2.814    

2. ดานคาใชจายโดย
เฉลี่ยตอครั้งในการซื้อ
สินคาที่ราน Muse 
Shop (บาทตอครั้ง) 

ต่ํากวาปริญญาตร ี 225.76 230.634 -4.527** 302.222 0.000 
สูงกวาปริญญาตร ี
หรือเทียบเทา 

315.32 242.414    

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมของ

ผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) โดยใชสถิติ 
Independent t-test ในการทดสอบ สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 

1. พฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรู
แหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนคร้ังที่เคยซื้อสินคาหรือใชบริการท่ีราน Muse Shop (ครั้ง) 
จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุดของผูตอบแบบสอบถามมีคา Probability (p) เทากับ 0.588 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse 
Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซ้ือสินคาหรือ
ใชบริการที่ราน Muse Shop (ครั้ง) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

2. พฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรู
แหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือสินคาที่ราน Muse Shop (บาท
ตอครั้ง) จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น
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คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูตอบแบบสอบถาม
ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบัน
พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน 
Muse Shop (บาทตอคร้ัง) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยระดับการศึกษา
สูงสุด สูงกวาปริญญาตรี หรือเทียบเทา มีคาเฉลี่ยดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่
ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) มากกวาระดับการศึกษาสูงสุด ต่ํากวาปริญญาตรี 

 
6. รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ใน

สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) แตกตางกัน 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ

แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One – Way ANOVA) และ การทดสอบ
สมมติฐานโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง  
Levene Statistic Test จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอย
กวา 0.05 หากคาแปรปรวนของทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคา
แปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใหทดสอบ ความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตาง
กัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีแบบ Least Significant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบาง แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05  

จากสมมติฐานขางตน สามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
H0 : รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ใน

สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ไมแตกตางกัน 
H1 : รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ใน

สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) แตกตางกัน 
ทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene Statistic 

Test โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
H0 : คาความแปรปรวนของผูตอบแบบสอบถามแตละกลุมไมแตกตางกัน 
H1 : คาความแปรปรวนของผูตอบแบบสอบถามแตละกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง 37 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ใน
สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) จําแนกตามรายไดตอเดือนของผูตอบ
แบบสอบถาม แตละกลุมโดยใช Levene Statistic Test 

 
พฤติกรรมของผูบริโภคท่ี 

ราน Muse Shop ในสถาบนั
พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาต ิ

(มิวเซียมสยาม) 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

1. ดานจํานวนครั้งที่เคยซือ้สินคา
หรือใชบริการที่ราน Muse Shop 
(คร้ัง) 

1.453 3 327 0.227 

2. ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้ง
ในการซ้ือสินคาที่ราน Muse Shop 
(บาทตอครั้ง) 

10.208** 3 317 0.000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 37 ผลการเปรียบเทียบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมของผูบริโภคที่

ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) จําแนกตามรายไดตอ
เดือนของผูตอบแบบสอบถาม โดยใชการทดสอบ Levene’s test สามารถอธิบาย ไดดังนี้ 

1. ดานจํานวนคร้ังที่เคยซื้อสินคาหรือใชบริการท่ีราน Muse Shop (คร้ัง) มีคา 
Probability (p) เทากับ 0.227 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ความแปรปรวนในกลุมน้ีไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 จะใชสถิติ F-Test ดังตาราง 38 

2. คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) มี
คา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ความแปรปรวนในกลุมน้ีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ 0.01 จะใชสถิติ Brown-Forsythe ดังตาราง 39 
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ตาราง 38 แสดงผลความแตกตางกันของจํานวนครั้งที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop 
(คร้ัง) จําแนกตามรายไดตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม 

 
พฤติกรรมของผูบริโภค 
ที่ราน Muse Shop ใน
สถาบันพิพิธภัณฑ 
การเรียนรูแหงชาต ิ
(มิวเซียมสยาม) 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio 
Prob 
(p) 

1.  ดานจํานวนครั้งที่เคย
ซื้อสินคาหรือใช
บริการที่ราน Muse 
Shop (คร้ัง) 

ระหวางกลุม 66.792 3 22.264 1.219 0.303 

 ภายในกลุม 5973.873 327 18.269   

  รวม 6040.665 330    
 

จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวน
คร้ังที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการท่ีราน Muse Shop (คร้ัง) จําแนกตามรายไดตอเดือนของผูตอบ
แบบสอบถาม โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) พบวา 
พฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียม
สยาม)  ดานจํานวนครั้งที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) มีคา Probability (p) 
เทากับ 0.303 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน 
Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซื้อ
สินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 39 แสดงผลความแตกตางกันดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse 
Shop (บาทตอครั้ง) จําแนกตามรายไดตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม 

 
พฤติกรรมของผูบริโภคท่ี

ราน Muse Shop ในสถาบนั
พิพิธภัณฑการเรียนรู

แหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 

 Statistica df1 df2 Sig. 

2. ดานคาใชจายโดยเฉลี่ย
ตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน 
Muse Shop (บาทตอครั้ง) 

Brown-Forsythe 12.194** 3 112.615 0.000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมของ

ผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดาน
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) จําแนกตามรายไดตอ
เดือนของผูตอบแบบสอบถาม โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way 
ANOVA) พบวา พฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรู
แหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือสินคาที่ราน Muse Shop (บาท
ตอคร้ัง) จําแนกตามรายไดตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ใน
สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่
ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

เพ่ือใหทราบวา รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse 
Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งใน
การซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) ในรายคูใดบาง ที่แตกตางกัน ผูวิจัยจึงไดนําผลการ
วิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ Dunnett’s T3 
ปรากฏผลดังตาราง ตอไปน้ี 
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ตาราง 40 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีรายไดตอเดือน
แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรู
แหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop 
(บาทตอครั้ง) 

 

รายไดตอเดือน Xഥ 

นอยกวาหรือ
เทากับ 10,000 

บาท 
171.00 

10,001-
20,000 
บาท 

285.50 

20,001-
30,000 
บาท 

322.57 

ตั้งแต 
30,001 

บาทขึ้นไป 
429.58 

นอยกวาหรือเทากับ 
10,000 บาท 

171.00 - 
 

-114.500** 
(0.007) 

-151.568** 
(0.004) 

-258.583** 
(0.000) 

10,001-20,000 บาท 285.50 - 
 

- 
 

-37.068 
(0.974) 

-144.083 
(0.156) 

20,001-30,000 บาท 322.57 - - - 
 

-107.016 
(0.529) 

ตั้งแต 30,001 บาท
ขึ้นไป 

429.58 - - - - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 40 เม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอ

เดือนแตกตางกันกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรู
แหงชาติ (มิวเซียมสยาม) คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอ
คร้ัง) พบวา 

1. ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับ 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีคา Probability (p) เทากับ 0.007 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 
บาท มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง)  แตกตางกันเปน
รายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามที่รายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท มี
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) นอยกวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท โดยมีผลตางเฉลี่ยเทากับ 114.500 
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2. ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับ 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีคา Probability (p) เทากับ 0.004 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 
บาท มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง)  แตกตางกันเปน
รายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามที่รายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท มี
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) นอยกวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท โดยมีผลตางเฉลี่ยเทากับ 151.568 

3. ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับ 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน ตั้งแต 30,001 บาทข้ึนไป มีคา Probability (p) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 
10,000 บาท มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง)  แตกตาง
กันเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน ตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามที่รายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 
บาท มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) นอยกวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน ตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางเฉลี่ยเทากับ 258.583 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
สมมติฐานขอที่  2 สวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑบริการ ดาน

ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse 
Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 

โดยพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ 
(มิวเซียมสยาม) จะวิเคราะห 2 ดาน คือ 

1. จํานวนครั้งที่เคยซื้อสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) 
2. คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) 
 
ทั้งน้ีสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
สมมติฐานขอที่ 2.1 สวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑบริการ ดาน

ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse 
Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซ้ือสินคาหรือ
ใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) 
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จากสมมติฐานขางตน สามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
H0 : สวนประสมการตลาดบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน 

Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซื้อ
สินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) 

H1 : สวนประสมการตลาดบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน 
Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซื้อ
สินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยจะใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร
สองตัวที่เปนอิสระตอกันหรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด และการทดสอบสมมติฐานใช
ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา Probability (p) นอยกวา 
0.05 

 
ตาราง 41 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธโดยรวมระหวางสวนประสมการตลาดบริการกับ

พฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียม
สยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซื้อสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) 

 

 
สวนประสมการตลาดบริการ 

พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบัน
พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวน
คร้ังที่เคยซื้อสินคาหรือใชบรกิารที่ราน Muse Shop (คร้ัง) 

 
Pearson  

Correlation   
Sig. 

(2-tailed)  
ระดับความสมัพันธ ทิศทาง 

ดานผลิตภัณฑบริการ 0.012 0.825 ไมมีความสัมพันธกัน - 
ดานราคา 0.048 0.385 ไมมีความสัมพันธกัน - 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 0.052 0.344 ไมมีความสัมพันธกัน - 
ดานการสงเสริมการตลาด -0.038 0.494 ไมมีความสัมพันธกัน - 
ดานบุคคล 0.087 0.116 ไมมีความสัมพันธกัน - 
ดานการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ 

0.047 0.396 ไมมีความสัมพันธกัน - 

ดานกระบวนการ 0.059 0.285 ไมมีความสัมพันธกัน - 
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จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหความสัมพันธโดยรวมระหวางสวนประสมการตลาด
บริการกับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ                    
(มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซื้อสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) พบวา  

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑบริการกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ใน
สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการ
ที่ราน Muse Shop (คร้ัง) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.825 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมการตลาดบริการ 
ปจจัยดานผลิตภัณฑบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ใน
สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการ
ที่ราน Muse Shop (คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 

2. ปจจัยดานราคากับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑ
การเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop 
(ครั้ง) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.385 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดานราคา ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรู
แหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนคร้ังที่เคยซื้อสินคาหรือใชบริการท่ีราน Muse Shop (ครั้ง)
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

3. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ใน
สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการ
ที่ราน Muse Shop (คร้ัง) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.344 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมการตลาดบริการ 
ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop 
ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซื้อสินคาหรือใช
บริการที่ราน Muse Shop (ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 

4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ใน
สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการ
ที่ราน Muse Shop (คร้ัง) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.494 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมการตลาดบริการ 
ปจจัยการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ใน
สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการ
ที่ราน Muse Shop (คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
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5. ปจจัยดานบุคคลกับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบัน
พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซื้อสินคาหรือใชบริการที่ราน 
Muse Shop (ครั้ง) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.116 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมการตลาดบริการ 
ปจจัยดานบุคคลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบัน
พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซื้อสินคาหรือใชบริการที่ราน 
Muse Shop (คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

6. ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ี
ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนคร้ังที่เคย
ซื้อสินคาหรือใชบริการท่ีราน Muse Shop (ครั้ง) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.396 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
สวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพไม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรู
แหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนคร้ังที่เคยซื้อสินคาหรือใชบริการท่ีราน Muse Shop (ครั้ง) 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

7. ปจจัยดานกระบวนการกับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบัน
พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซื้อสินคาหรือใชบริการที่ราน 
Muse Shop (ครั้ง) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.285 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมการตลาดบริการ 
ปจจัยดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบัน
พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซื้อสินคาหรือใชบริการที่ราน 
Muse Shop (คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานขอที่ 2.2 สวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑบริการ ดาน

ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse 
Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งใน
การซ้ือสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) 

H0 : สวนประสมการตลาดบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน 
Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอ
คร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) 
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H1 : สวนประสมการตลาดบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน 
Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอ
คร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยจะใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร
สองตัวที่เปนอิสระตอกันหรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด และการทดสอบสมมติฐานใช
ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา Probability (p) นอยกวา 
0.05 

 
ตาราง 42 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธโดยรวมระหวางสวนประสมการตลาดบริการ กับ

พฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียม
สยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) 

 

สวนประสมการตลาดบริการ 

พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑ
การเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 

ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที ่
ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) 

 
Pearson  

Correlation   
Sig. 

(2-tailed)  
ระดับความสมัพันธ ทิศทาง 

1. ดานผลิตภัณฑบริการ -0.125* 0.025 ต่ํา ตรงขามกัน 
2. ดานราคา -0.111* 0.046 ต่ํา ตรงขามกัน 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย -0.128* 0.021 ต่ํา ตรงขามกัน 
4. ดานการสงเสริมการตลาด -0.117* 0.036 ต่ํา ตรงขามกัน 
5. ดานบุคคล -0.070 0.213 ไมมีความสัมพันธกัน - 
6. ดานการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ 

-0.098 0.079 ไมมีความสัมพันธกัน - 

7. ดานกระบวนการ -0.109 0.051 ไมมีความสัมพันธกัน - 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหความสัมพันธโดยรวมระหวางสวนประสมการตลาด
บริการกับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ                    
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(มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) 
พบวา 

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑบริการกับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ใน
สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อ
สินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.025 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสม
การตลาดบริการ ปจจัยดานผลิตภัณฑบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse 
Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งใน
การซ้ือสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ -0.125 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันระดับต่ํา 
และความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกัน กลาวคือ เม่ือมีการทําการตลาดโดยใชสวนประสม
การตลาดบริการปจจัยดานผลิตภัณฑบริการมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมของผูบริโภคท่ี
ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ย
ตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) นอยลง หมายความวา เม่ือผลิตภัณฑมี
ความหลากหลายมากขึ้น มีคุณภาพดีขึ้น สงผลใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกไดยากขึ้น และหาก
ผูบริโภคมาพรอมกับทัวรจะมีเวลาตัดสินใจและเดินเลือกผลิตภัณฑไดนอย  จึงสงผลใหคาใชจายโดย
เฉลี่ยตอครั้งของผูบริโภคลดลงในระดับต่ํา 

2. ปจจัยดานราคากับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑ
การเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse 
Shop (บาทตอครั้ง) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.046 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมการตลาดบริการ 
ปจจัยดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑ
การเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse 
Shop (บาทตอคร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ -0.125 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันระดับต่ํา และความสัมพันธเปนไปใน    
ทิศทางตรงขามกัน กลาวคือ เม่ือมีการทําการตลาดโดยใชสวนประสมการตลาดบริการปจจัยดาน
ราคามากข้ึน จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑ
การเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse 
Shop (บาทตอคร้ัง) นอยลง หมายความวา เน่ืองจากกลุมเปาหมายของราน Muse Shop สวนใหญ
เปนผูมีรายไดนอย คือ ต่ํากวา 10,000 บาท ถึงรอยละ 56.7 ดังน้ันเม่ือราคาของผลิตภัณฑสูงขึ้น
ยอมทําใหผูบริโภคกลุมน้ีซื้อผลิตภัณฑลดลง จึงสงผลใหคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังของผูบริโภค
ลดลงในระดับต่ํา 

3. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ใน
สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อ
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สินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.021 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสม
การตลาดบริการ ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน 
Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอ
คร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ -0.128 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันระดับต่ํา 
และความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกัน กลาวคือ เม่ือมีการทําการตลาดโดยใชสวนประสม
การตลาดบริการปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมของ
ผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดาน
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) นอยลง หมายความวา 
ชองทางการจัดจําหนายของราน Muse Shop ซึ่งมีเพียงแหงเดียวน้ัน ยังไมเพียงพอกับความ
ตองการของผูบริโภค ทําใหไมสามารถรองรับผูบริโภคท่ีมาใชบริการพรอมกันเปนจํานวนมากๆ ได  
ผูบริโภคบางสวนจึงไมสามารถเขาไปเลือกซ้ือผลิตภัณฑภายในรานไดอยางทั่งถึง สงผลใหซื้อสินคา
ไดนอยลง จึงทําใหคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งของผูบริโภคลดลงในระดับต่ํา 

4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ใน
สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อ
สินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.036 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสม
การตลาดบริการ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน 
Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอ
คร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ -0.117 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันระดับต่ํา 
และความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกัน กลาวคือ เม่ือมีการทําการตลาดโดยใชสวนประสม
การตลาดบริการปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมากข้ึน จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมของผูบริโภค
ที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดย
เฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) นอยลง หมายความวา การจัดการ
สงเสริมการตลาดของราน Muse Shop ยังนอยเกินไป ไมสามารถดึงดูดใจผูบริโภคใหมาซ้ือสินคาได 
หรือทําใหจํานวนผูบริโภคเขามาภายในราน Muse Shop มีไมมาก จึงมีการซื้อผลิตภัณฑไมมากนัก  
จึงสงผลใหคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งของผูบริโภคลดลงในระดับต่ํา 

5. ปจจัยดานบุคคลกับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบัน
พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน 
Muse Shop (บาทตอครั้ง) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.070 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมการตลาดบริการ 
ปจจัยดานบุคคล ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบัน
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พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน 
Muse Shop (บาทตอครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 

6. ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ี
ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ย
ตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.079 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
สวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพไม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรู
แหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือสินคาที่ราน Muse Shop (บาท
ตอครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

7. ปจจัยดานกระบวนการกับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบัน
พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน 
Muse Shop (บาทตอคร้ัง) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.051ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมการตลาดบริการ 
ปจจัยดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบัน
พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน 
Muse Shop (บาทตอครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 43 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

 สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

1 
 

ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษาสูงสุด รายไดตอเดือนของผูบริโภค แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคท่ี
ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) แตกตาง
กัน 

 
1.1 เพศ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมของผูบริโภคท่ี

ราน Muse Shop ในสถาบนัพิพิธภัณฑการ
เรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) แตกตางกัน 

  

 
1) ดานจํานวนครั้งที่เคยซือ้สินคาหรือใช

บริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

t-test 

 
2) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อ

สินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) 
ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 
t-test 

 
1.2 อายุ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมของผูบริโภคท่ี

ราน Muse Shop ในสถาบนัพิพิธภัณฑการ
เรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) แตกตางกัน 

  

 
1) ดานจํานวนครั้งที่เคยซือ้สินคาหรือใช

บริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) 
ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 
Brown-

Forsythe 

 
2) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อ

สินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Brown-
Forsythe 

 
1.3 อาชีพ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมของผูบริโภคท่ี

ราน Muse Shop ในสถาบนัพิพิธภัณฑการ
เรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) แตกตางกัน 

  

 
1) ดานจํานวนครั้งที่เคยซือ้สินคาหรือใช

บริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) 
ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 
F-test  

 
2) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อ

สินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Brown-
Forsythe 
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ตาราง 43 (ตอ) 
 

 สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

 
1.4 สถานภาพสมรส ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมของ
ผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑ
การเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) แตกตางกัน 

  

 
1) ดานจํานวนครั้งที่เคยซือ้สินคาหรือใช

บริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) 
ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 
t-test 

 
2) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อ

สินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

t-test 

 

1.5 ระดับการศึกษาสูงสุด ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม
ของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบัน
พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 
แตกตางกัน 

  

 
1) ดานจํานวนครั้งที่เคยซือ้สินคาหรือใช

บริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) 
ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 
t-test 

 
2) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อ

สินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

t-test 

 

1.6 รายไดตอเดือน ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมของ
ผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบัน
พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 
แตกตางกัน 

  

 
1) ดานจํานวนครั้งที่เคยซือ้สินคาหรือใช

บริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) 
ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 
F-test 

 
2) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อ

สินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Brown-
Forsythe 
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ตาราง 43 (ตอ) 
 

 สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

2 
 
 

สวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑบริการ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานการสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 

 

2.1 สวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑบรกิารมีความสมัพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑ
การเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 

  

 
1) ดานจํานวนครั้งที่เคยซือ้สินคาหรือใช

บริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) 
ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 
Pearson 

Correlation 

 
2) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อ

สินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

 

2.2 สวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดานราคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse 
Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิว
เซียมสยาม) 

 

 

 
1) ดานจํานวนครั้งที่เคยซือ้สินคาหรือใช

บริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) 
ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 
Pearson 

Correlation 

 
2) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อ

สินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

 

2.3 สวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดานชอง
ทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบัน
พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 

 

 

 
1) ดานจํานวนครั้งที่เคยซือ้สินคาหรือใช

บริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) 
ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 
Pearson 

Correlation 

 
2) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อ

สินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

 



 144 

ตาราง 43 (ตอ) 
 

 สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

 

2.4 สวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาดมีความสมัพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑ
การเรียนรูแหงชาต ิ(มิวเซียมสยาม) 

  

 
1) ดานจํานวนครั้งที่เคยซือ้สินคาหรือใช

บริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) 
ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 
Pearson 

Correlation 

 
2) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อ

สินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

 

2.5 สวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดานบุคคลมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน 
Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรู
แหงชาต ิ(มิวเซียมสยาม) 

  

 
1) ดานจํานวนครั้งที่เคยซือ้สินคาหรือใช

บริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) 
ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 
Pearson 

Correlation 

 
2) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อ

สินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) 
ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 
Pearson 

Correlation 

 

2.6 สวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดานการสราง
และนําเสนอลกัษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ใน
สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาต ิ(มิวเซียม
สยาม) 

  

 
1) ดานจํานวนครั้งที่เคยซือ้สินคาหรือใช

บริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) 
ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 
Pearson 

Correlation 

 
2) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อ

สินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) 
ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 
Pearson 

Correlation 
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ตาราง 43 (ตอ) 
 

 สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

 

2.7 สวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดาน
กระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑ
การเรียนรูแหงชาต ิ(มิวเซียมสยาม) 

  

 
1) ดานจํานวนครั้งที่เคยซือ้สินคาหรือใช

บริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) 
ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 
Pearson 

Correlation 

 
2) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อ

สินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) 
ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 
Pearson 

Correlation 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 

การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษา “พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอราน Muse Shop ในสถาบัน
พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม)” ซึ่งพิพิธภัณฑเปนแหลงการเรียนรูที่สําคัญของ
นักเรียน นักศึกษา รวมทั้งนักทองเท่ียวที่สนใจศึกษาประวัติศาสตรของประเทศไทย  ราน Muse 
Shop เปนรานที่จัดตั้งขึ้นเพ่ือจําหนายหนังสือ และสินคาที่ระลึกแกผูเขาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑเพียง
แหงเดียวในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม)” ซึ่งยังไมเคยมีการทําการศึกษา
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มาใชบริการที่รานมากอน การศึกษาวิจัยครั้งน้ี จะทําใหทราบถึงสวน
ประสมการตลาดบริการ ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
ดานกระบวนการ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการ
เรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ซึ่งสามารถนําไปพัฒนากลยุทธทางการตลาด เพ่ือตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภค และการศึกษาจะพิจารณาลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ อาชีพ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดตอเดือน ซึ่งขอมูลเหลาน้ีจะเปนประโยชนแกผูบริหาร 
และผูจําหนายสินคาสามารถปรับกลยุทธทางการตลาดและสวนประสมทางการตลาดใหสอดคลอง
กับความตองการของผูบริโภคในปจจุบัน 

ความมุงหมายของการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรู

แหงชาติ (มิวเซียมสยาม) จําแนกตามลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดตอเดือน 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดบริการท้ัง 7 ดาน คือ ดาน
ผลิตภัณฑบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล 
ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน 
Muse Shop สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 

 
ความสําคัญของการวิจัย 
1. เพ่ือเปนขอมูลแกผูบริหารในการปรับปรุง แกไขกลยุทธการสงเสริมการตลาดให

สอดคลองกับความตองการของผูบริโภคและสภาพการตลาดในปจจุบัน 
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2. เพ่ือเปนขอมูลในการคัดเลือกหรือผลิตสินคาเพ่ือนํามาจําหนายในราน Muse Shop 
สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ใหเหมาะสมกับความตองการของลูกคาใน
ปจจุบัน 

3. ทําใหทราบถึงพฤติกรรมการซื้อแวนตากันแดด เพ่ือชวยในการกําหนดกลยุทธให
สอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 

 
ขอบเขตของการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตการวิจัยไวดังนี้ 
1. ขอบเขตดานเน้ือหา การวิจัยเรื่องนี้จะศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอราน 

Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ตอสวนประสมการตลาด
บริการทั้ง 7 ดานโดยใชกลุมผูบริโภคท่ีมารับบริการที่ราน Muse Shop 

2. ขอบเขตดานประชากร และกลุมตัวอยาง 
2.1 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการศึกษาและวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูบริโภคทั้งเพศหญิงและเพศชาย
ที่ซื้อหรือเคยซ้ือสินคาที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 
ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 

2.2 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเน่ืองจากไมทราบ

จํานวนประชากรที่แนนอนผูวิจัยไดใชสูตรการคํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยางโดยยอมใหมีความ
คลาดเคลื่อนได 5% และที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และกําหนดความมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สามารถคํานวณหนวยตัวอยางไดดังนี้ (กัลยา  วาณิชยบัญชา. 2548: 28) 

สูตร  n =   
2

2

4E

Z  

  โดยที่  n =   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
Z =   คาสถิติที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ซึ่งมีคาเทากับ 1.96  
E =   ความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นได 

แทนสูตร n =   
2

2

)05.0(4

1.96  

    n     =    385 คน 
 ผลจากการหาขนาดกลุมตัวอยางที่สามารถเชื่อถือไดเทากับ 385 คน โดยเพ่ิม

ตัวอยางอีก 19 คน  ดังน้ันขนาดตัวอยางที่ใชในงานวิจัยคร้ังน้ีเทากับ 404 คน โดยเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยางแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งเต็มใจและสะดวกในการตอบ
แบบสอบถาม 
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ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
1. ศึกษาขอมูลทุติยภูมิจากตํารา เอกสาร บทความ และงานวิจัยที่เก่ียวของกับ

ลักษณะทางประชากรศาสตร พฤติกรรมของผูบริโภค การบริการ และสวนประสมการตลาดบริการ 
เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. นําขอมูลที่ไดจากการรวบรวมขอมูลนั้นมาสรางแบบสอบถามเสนอตออาจารยที่
ปรึกษาและผูเชี่ยวชาญเปนผูตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และความ
เหมาะสมของภาษาที่ใช (Wording) ตลอดจนความเหมาะสมของแบบสอบถาม จากน้ันทําการ
ปรับปรุงแกไขตามคําแนะนําแลวนําเสนออาจารยที่ปรึกษาอีกคร้ัง 

3. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขแลวไปทําการทดสอบเบื้องตน (Pre-test) กับ
กลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของ
แบบสอบถาม โดยใชคาสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha Coefficient วิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - 
Coefficient) สูตรของครอนบาค (Cronbach) เพ่ือหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม คาแอลฟาที่
ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 ซึ่งคาที่ใกลเคียงกับ 
1 มาก แสดงวา มีความเชื่อม่ันสูง การวิจัยครั้งน้ีไดใชคา α ที่ยอมรับไดที่ 0.70 (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2545: 449) ไดคาความเชื่อม่ันดังนี้ 

สวนประสมการตลาดบริการโดยรวม ผลการทดสอบคาความเชื่อม่ัน เทากับ 0.935 และ
แบงออกไดเปน ดังนี้ 

 1. ดานผลิตภัณฑบริการ      คาความเชื่อม่ัน เทากับ 0.807 
 2. ดานราคา         คาความเชื่อม่ัน เทากับ 0.872 
 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย     คาความเชื่อม่ัน เทากับ 0.761 
 4. ดานการสงเสริมการตลาด     คาความเชื่อม่ัน เทากับ 0.921 
 5. ดานบุคคล         คาความเชื่อม่ัน เทากับ 0.935 
 6. ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ คาความเชื่อม่ัน เทากับ 0.874 
 7. ดานกระบวนการ       คาความเชื่อม่ัน เทากับ 0.899 
4. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยางที่กําหนดไว ซึ่งกลุม

ตัวอยางกําหนดไวมีจํานวน 404 ตัวอยาง โดยนําแบบสอบถามไปแจก 404 ชุด ไดรับกลับมา 404 
ชุด คิดเปน รอยละ100 

 
การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ แบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้น ซึ่งแบงออกเปน 3 

สวน ดังนี้ 
สวนที่ 1 เปนคําถามเก่ียวกับลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม เปนลักษณะ

คําถามแบบปลายปด (Close-Ended Questions) ใหเลือกตอบเพียงขอเดียว จํานวน 6 ขอ ดังนี้ 
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1. เพศ (Gender) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมี
คําตอบใหเลือก 2 ตัวเลือก (Two-Way Question) ไดแก 

1.1 ชาย 
1.2 หญิง 

2. อายุ (Age) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) จัดทําเปน
แบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) 
เปนขอมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ  เพชรสุขศิริ. 2540: 36) ซึ่งมีการแบงเกณฑ
อายุเปนชวงหางชวงละ 10 ป และจากการกําหนดอายุของบุคคลท่ีเขาชมมิวเซียมสยามฟรี คือ 
เยาวชนที่มีอายุต่ํากวา 15 ป ดังน้ัน ในการศึกษาคร้ังน้ีจึงกําหนดชวงอายุ โดยมีคําตอบใหเลือก
หลายตัวเลือก (Multiple Choices Question) ดังนี้ 

2.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 15 ป 
2.2 16 – 25 ป 
2.3 26 – 35 ป 
2.4 36 – 45 ป 
2.5 ตั้งแต 45 ปขึ้นไป 

3. อาชีพ (Occupation) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
โดยมีคําตอบใหเลือกหลายตัวเลือก (Multiple Choices Question) ไดแก 

3.1 นักเรียน/นักศึกษา 
3.2 พนักงานบริษัท 
3.3 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
3.4 แมบาน/พอบาน 
3.5 เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว 
3.6 อ่ืนๆ โปรดระบุ       

4. สถานภาพ (Status) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
โดยมีคําตอบใหเลือกหลายตัวเลือก (Multiple Choices Question) ไดแก 

4.1 โสด 
4.2 สมรส / อยูดวยกัน 
4.3 หยาราง / มาย / แยกกันอยู 

5. ระดับการศึกษาสูงสุด (Education) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ 
(Ordinal Scale) โดยมีคําตอบใหเลือกหลายตัวเลือก (Multiple Choices Question) ไดแก 

5.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
5.2 ปริญญาตรี หรือ เทียบเทา 
5.3 สูงกวาปริญญาตรี 
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6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน (Salary) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 
Scale) จัดทําเปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก 
(Multichotomous Question) เปนขอมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ  เพชรสุขศิริ. 
2540: 36) ซึ่งมีการแบงเกณฑรายไดตอเดือนเปนชวงหางชวงละ 10,000 บาท โดยมีคําตอบให
เลือกหลายตัวเลือก (Multiple Choices Question) ไดแก 

6.1 นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
6.2 10,001-20,000 บาท 
6.3 20,001-30,000 บาท 
6.4 30,001-40,000 บาท 
6.5 ตั้งแต 40,000 บาทขึ้นไป 

 
 สวนที่ 2 เปนคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอราน Muse Shop มีลักษณะ
คําถามแบบปลายปด (Close-ended Questions) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) โดยมีคําตอบใหเลือกหลายตัวเลือก (Multiple Choices Question) จํานวน 9 ขอ 
ดังนี้ 

1. ทานไดคนหาขอมูลกอนตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการในราน Muse Shop จาก
แหลงใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

2. เหตุผลสําคัญที่สุดที่ทานตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือใชบริการในราน Muse Shop 
(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

3. สวนใหญทานมาใชบริการที่ราน Muse Shop เวลาใด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
4. สินคาที่ทานซ้ือในราน Muse Shop คืออะไรบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
5. สินคาที่ทานซ้ือมากที่สุดในราน Muse Shop คืออะไร (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
6. ทานคิดวาจะกลับมาซ้ือสินคาหรือใชบริการท่ีราน Muse Shop อีกหรือไม 

(เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
7. ใครเปนผูแนะนําใหทานใชบริการที่ราน Muse Shop (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
8. ทานสะดวกชําระคาสินคาหรือบริการดวยชองทางใด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
9. ปจจัยใดที่จะมีผลใหทานตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการราน Muse Shop เพ่ิมมาก

ขึ้น (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
และมีลักษณะคําถามแบบปลายเปด (Open-ended Questions) เปนระดับการวัดขอมูล

ประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) โดยใหกลุมตัวอยางเขียนคําตอบลงในชองวาง จํานวน 4 ขอ ดังนี้ 
1. ทานเคยซื้อสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) 
2. คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาท) 
3. สินคาหรือบริการที่ทานตองการใหราน Muse Shop มีเพ่ิมเติม 
4. ขอเสนอแนะเพิ่มเติมเก่ียวกับการบริการของราน Muse Shop 
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สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอราน Muse Shop จํานวน 40 ขอ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ เปนลักษณะคําถามแบบมาตราสวนประเมินคาตอบ (Likert 
Scale Questions) โดยเปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) มี 5 ระดับ ซึ่งมี
หลักเกณฑในการใหคะแนน ดังนี้ 
  ระดับความสําคัญมากที่สุด 5 คะแนน 
  ระดับความสําคัญมาก 4 คะแนน 
  ระดับความสําคัญปานกลาง 3 คะแนน 
  ระดับความสําคัญนอย 2  คะแนน 
  ระดับความสําคัญนอยที่สุด 1 คะแนน 

ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยของแตละระดับชั้นในการแปลผล โดยใชสูตรการคํานวณ
ชวงกวางของอันตรภาคชั้น (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. 2548: 149) ดังนี้ 
  

จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น = 
ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมลูที่มีคาตํ่าสุด

จํานวนชั้น
 

 
แทนคา จากสูตร   =  ହିଵ

ହ
 

 
  =  0.80 
  

ดังนั้น เกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยระดับความสําคัญของสวนประสม
การตลาดบริการที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค สามารถกําหนดได ดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความสําคัญในระดับมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความสําคัญในระดับมาก 

 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความสําคัญในระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความสําคัญในระดับนอย 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความสําคัญในระดับนอยที่สุด 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
การวิจัยเรื่องน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยออกแบบการวิจัยเปน

ประเภทการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ. 2548: 
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105) มุงศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรู
แหงชาติ (มิวเซียมสยาม) และมีแหลงที่มาของขอมูล ดังนี้  

1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ขอมูลที่ผูทําวิจัยไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลไว
แบบเฉพาะเจาะจง เพ่ือวัตถุประสงคในการสํารวจหาเหตุผลจากปญหาของการวิจัยที่กําลังเกิดขึ้น        
(ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ. 2548: 88; อางอิงจาก Churchill and Iacobucci. 2002) โดยการ
ตอบแบบสอบถามของผูบริโภคที่ซื้อหรือเคยซ้ือสินคาที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการ
เรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) จํานวน 404 คน 

2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ขอมูลที่ถูกรวบรวมหรือไดถูกบันทึกขึ้นโดย
บุคคลใดบุคคลหน่ึงมากอนความตองการในปจจุบันของผูวิจัย (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. 
2548: 88; อางอิงจาก Zikmund. 2003) ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาจากหนังสือ ตํารา 
บทความ วิทยานิพนธ/สารนิพนธ อินเตอรเน็ต ผลงานวิจัยที่เก่ียวของและขอมูลทั่วไปเก่ียวกับการ
บริการ สวนประสมการตลาดบริการ พฤติกรรมผูบริโภค ขอมูลเก่ียวกับสถาบันพิพิธภัณฑการ
เรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) และราน Muse Shop เพ่ือใชเปนแนวทางในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี 

การจัดกระทําขอมูล 
หลังจากเก็บขอมูลและรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดที่ทําการตอบเรียบรอยแลว ผูวิจัย

นําแบบสอบถามทั้งหมดมาดําเนินการดังตอไปน้ี 
1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความถูกตองสมบูรณของการตอบ

แบบสอบถาม และทําการคัดแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่สมบูรณแลวมาลงรหัส สําหรับประมวล

ขอมูลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอร 
3. การประมวลผลขอมูล (Processing) นําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกลงคอมพิวเตอร

ดวยโปรแกรมการประมวลขอมูลโดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป SPSS for windows เพ่ือ
วิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน 
  

การวิเคราะหขอมูล 
การวิเคราะหขอมูล มีวิธีการดังตอไปน้ี 
1. วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) จัดทําตารางแจกแจง

ความถี่เปนผลคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Means) และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 

 1.1 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 1 ขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบ
แบบสอบถาม โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage) 
ไดแก 

1.1.1 เพศ 



153 
 

1.1.2 อายุ 
1.1.3 อาชีพ 
1.1.4 สถานภาพสมรส 
1.1.5 ระดับการศึกษาสูงสุด 
1.1.6 รายไดตอเดือน 

1.2 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 2 เก่ียวกับสวนประสมการตลาดบริการ 
โดยการหาคาเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Means) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ไดแก 

1.2.1 ดานผลิตภัณฑบริการ 
1.2.2 ดานราคา 
1.2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
1.2.4 ดานการสงเสริมการตลาด 
1.2.5 ดานบุคคล 
1.2.6 ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
1.2.7 ดานกระบวนการ 

1.3 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 3 ขอมูลดานพฤติกรรมการบริโภคมีตอ
ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ไดแก 

 1.3.1 ทานไดคนหาขอมูลกอนตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการในราน Muse 
Shop จากแหลงใดบาง โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ 
(Percentage) เหตุผลสําคัญที่สุดที่ทานตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหรือใชบริการในราน Muse Shop 
(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ 
(Percentage) 

1.3.2 สวนใหญทานมาใชบริการที่ราน Muse Shop เวลาใด โดยการแจกแจง
ความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage) 

1.3.3 สินคาที่ทานซ้ือในราน Muse Shop คืออะไรบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage) 

1.3.4 สินคาที่ทานซ้ือมากที่สุดในราน Muse Shop คืออะไร (เลือกตอบเพียง 1 
ขอ) โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage) 

1.3.5 ทานคิดวาจะกลับมาซื้อสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop อีกหรือไม 
โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage) 

1.3.6 ใครเปนผูแนะนําใหทานใชบริการที่ราน Muse Shop โดยการแจกแจง
ความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage) 

1.3.7 ทานสะดวกชําระคาสินคาหรือบริการดวยชองทางใด (เลือกตอบเพียง 1 
ขอ) โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage) 
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1.3.8 ปจจัยใดที่จะมีผลใหทานตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการราน Muse 
Shop เพ่ิมมากขึ้น (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปน
คารอยละ (Percentage) 

1.3.9 ทานเคยซื้อสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) โดยการหา
คาเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Means) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.3.10 คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาท) 
โดยการหาคาเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Means) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

1.3.11 สินคาหรือบริการที่ทานตองการใหราน Muse Shop มีเพ่ิมเติม ใชเปน
ขอมูลในการวิเคราะห และวิจัยเพ่ิมเติม 

1.3.12 ขอเสนอแนะเพ่ิมเติม ใชเปนขอมูลในการวิเคราะห และวิจัยเพ่ิมเติม 
2. วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) โดยวิเคราะหถึง

พฤติกรรมการบริโภคมีตอราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียม
สยาม) ดังนี้ 

2.1 การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดย
ตรวจสอบผลกระทบของลักษณะสวนบุคคล (Demographic) โดยใชสถิติ t - test และ One – Way 
ANOVA เพ่ือทดสอบสมมติฐานในการวิจัยขอที่ 1 ผูบริโภคท่ีมีลักษณะสวนบุคคล ไดแก 

2.1.1 เพศ สถิติที่ใช คือ t – test 
2.1.2 อายุ สถิติที่ใช คือ One – Way ANOVA 
2.1.3 อาชีพ สถิติที่ใช คือ One – Way ANOVA 
2.1.4 สถานภาพ สถิติที่ใช คือ t – test 
2.1.5 ระดับการศึกษาสูงสุด สถิติที่ใช คือ t – test 
2.1.6 รายไดตอเดือน สถิติที่ใช คือ One – Way ANOVA 

2.2 การเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดกับพฤติกรรมการ
บริโภคที่มีตอราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) โดยใช
สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือ
ทดสอบสมมติฐานในการวิจัยขอที่ 2 สวนประสมการตลาดบริการ ไดแก 

2.2.1 ดานผลิตภัณฑบริการ 
2.2.2 ดานราคา 
2.2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
2.2.4 ดานการสงเสริมการตลาด 
2.2.5 ดานบุคคล 
2.2.6 ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
2.2.7 ดานกระบวนการ 
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สรุปผลการศึกษาคนควา 
 จากการศึกษาขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอราน Muse Shop ในสถาบัน
พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

1.1 วิเคราะหขอมูลสวนที่ 1 ซึ่งเปนขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบ
แบบสอบถาม 

จากการวิเคราะหขอมูล จําแนกได ดังนี้ฃ 
เพศ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 253 คน คิดเปนรอยละ 

62.9 สวนเพศชาย จํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 37.4 
อายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูที่มีอายุ 16 - 25 ป จํานวน 181 คน  

คิดเปนรอยละ 44.8 รองลงมา คือ อายุ 26 - 35 ป จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 28.0 อายุต่ํากวา
หรือเทากับ 15 ป จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.1 อายุ 36 - 45 ป จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 
7.2 อายุตั้งแต 45 ปขึ้นไป จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 ตามลําดับ 

อาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 
226 คน คิดเปนรอยละ 55.9 รองลงมา คือ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 77 คน คิดเปน       
รอยละ 19.1 อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.6 อาชีพ
เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.7 อาชีพแมบาน/พอบาน จํานวน 11 
คน คิดเปนรอยละ 2.7 อาชีพอ่ืนๆ เชน พนักงานมหาวิทยาลัย มัคคุเทศก เปนตน จํานวน 8 คน  
คิดเปนรอยละ 2.0 ตามลําดับ 

สถานภาพสมรส พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูที่มีสถานภาพโสด จํานวน 
343 คน คิดเปนรอยละ 84.9 รองลงมา คือ สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน จํานวน 57 คน คิดเปน       
รอยละ 14.1 สถานภาพมาย/หยาราง/แยกกันอยู จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 ตามลําดับ 

ระดับการศึกษาสูงสุด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูที่มีระดับการศึกษา
ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 192 คน คิดเปนรอยละ 47.5 รองลงมา คือ ระดับการศึกษาปริญญาตรี
หรือเทียบเทา จํานวน 155 คน คิดเปนรอยละ 38.4 ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 57 
คน คิดเปนรอยละ 14.1 ตามลําดับ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 229 คน คิดเปนรอยละ 56.7 รองลงมา คือ รายได
เฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
20,001 – 30,000 บาท จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 12.9 รายไดเฉลี่ยตอเดือนตั้งแต 40,000 บาท
ขึ้นไป จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.4 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท จํานวน 14 
คน คิดเปนรอยละ 3.5 ตามลําดับ 
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1.2 วิเคราะหขอมูลสวนที่ 2 ซึ่งเก่ียวกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ 
 จากการวิเคราะหขอมูล จําแนกได ดังนี้ 

ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานผลิตภัณฑบริการ ที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียม
สยาม) พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยภาพรวมอยูในระดับความสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.49 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑบริการที่ผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญในระดับมาก ไดแก ผลิตภัณฑมีการจัดเรียงอยางเปนระเบียบเรียบรอย เปนหมวดหมู มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.67 การจัดวางผลิตภัณฑงายตอการเลือกซ้ือมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61 ผลิตภัณฑมี
คุณภาพดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 ผลิตภัณฑมีตราสินคาที่บงบอกวาเปนของราน Muse Shop ได
เปนอยางดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 ผลิตภัณฑมีรูปลักษณแปลกใหมและทันสมัย มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.53 ผลิตภัณฑมีความสวยงามและโดดเดน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.53 ผลิตภัณฑมีสีสันที่ตรงตาม
ความตองการของลูกคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43 ผลิตภัณฑมีใหเลือกหลากหลาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.28 ตามลําดับ สวนปจจัยดานผลิตภัณฑที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับปานกลาง 
ไดแก ผลิตภัณฑมีปริมาณเพียงพอตอความตองการของทาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.30 

ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) พบวา 
ปจจัยดานราคาโดยภาพรวมอยูในระดับความสําคัญปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.29 และเมื่อ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา ปจจัยดานราคาที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก ไดแก 
มีการติดปายราคาสินคาไวอยางชัดเจน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 สวนปจจัยดานราคาที่ผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญในระดับปานกลาง ไดแก ราคาเหมาะสมกับภาพลักษณของราน มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.40 ราคาเหมาะสมกับประโยชนใชสอยของผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.19 ราคา
มีความเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.16 ตามลําดับ 

ปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียม
สยาม) พบวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายโดยภาพรวมอยูในระดับความสําคัญมาก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.65 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายที่ผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก ไดแก สถานที่ตั้งของรานมีความสะอาด มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.85 ทําเลที่ตั้งของรานมีความสะดวกตอการเดินทาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.64 เวลาที่ใหบริการมี
ความเหมาะสมมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 สถานที่จัดจําหนายมีพ้ืนที่เพียงพอแกการใหบริการ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.48 ตามลําดับ 

ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียม
สยาม) พบวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยภาพรวมอยูในระดับความสําคัญปานกลาง โดยมี
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คาเฉลี่ยเทากับ 2.97 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่ผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญในระดับปานกลาง ไดแก มีการจัดแสดงและสาธิตสินคา มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.05 มีการโฆษณาแนะนําผลิตภัณฑใหมๆ แกลูกคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.97 มีของแถมเม่ือ
ซื้อในชวงเทศกาล มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.96 การใหสวนลดเม่ือซ้ือในปริมาณมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.96 มีการใหนามบัตรและเบอรโทรศัพทของราน Muse Shop มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.94 มีการทําแผน
พับ โบรชัวร มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.92 ตามลําดับ 

ปจจัยสวนประสมการตลาดดานบุคคล  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) พบวา 
ปจจัยดานบุคคลโดยภาพรวมอยูในระดับความสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 และเมื่อ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา ปจจัยดานบุคคลที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก ไดแก 
พนักงานขายแตงกายอยางสุภาพมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 ลูกคาสามารถติดตอพนักงานขายไดสะดวก 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 ภายในรานมีพนักงานขายคอยใหบริการอยูตลอดเวลา มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.66 พนักงานขายใหบริการดวยความเปนมิตร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 พนักงานขายสามารถให
คําปรึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑแกลูกคาได มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 พนักงานขายใหบริการในดาน
ตางๆ ดวยความรวดเร็ว มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45 พนักงานขายมีความกระตือรือรนในการใหบริการ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.44 ตามลําดับ สวนปจจัยดานบุคคลที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับ
ปานกลาง ไดแก พนักงานมีการแนะนําผลิตภัณฑใหมๆ ใหลูกคาไดทราบ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.28 

ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรู
แหงชาติ (มิวเซียมสยาม) พบวา ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพโดยภาพ
รวมอยูในระดับความสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับ
มาก ไดแก มีการทําแผนพับ โบรชัวร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 การใหสวนลด เม่ือซ้ือในปริมาณมาก 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62 มีการจัดแสดงและสาธิตสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.57 มีการใหนามบัตรและ
เบอรโทรศัพทของราน Muse Shop มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 ตามลําดับ สวนปจจัยดานการสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับปานกลาง ไดแก มีของ
แถมเม่ือซ้ือในชวงเทศกาล มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 มีการโฆษณาแนะนําผลิตภัณฑใหมๆ แกลูกคา มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.37 ตามลําดับ 

ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) พบวา 
ปจจัยดานกระบวนการโดยภาพรวมอยูในระดับความสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.47 และเม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา ปจจัยดานกระบวนการที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก 
ไดแก ทานเกิดความประทับใจเม่ือมาใชบริการที่ราน Muse Shop มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 ราน 
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Muse Shop มีอุปกรณที่ทันสมัยในการใหบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44 ตามลําดับ สวนปจจัยดาน
กระบวนการที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับปานกลาง ไดแก ราน Muse Shop มีการ
ใหบริการอยางถูกตอง รวดเร็ว มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 

1.3 วิเคราะหขอมูลสวนที่ 3 ซึ่งเปนขอมูลดานพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอราน 
Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 

จากการวิเคราะหขอมูล จําแนกได ดังนี้ 
แหลงคนหาขอมูลกอนตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการในราน Muse Shop 

ของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนมากคนหาขอมูลกอนตัดสินใจซื้อสินคา
หรือใชบริการในราน Muse Shop จากเพ่ือน/คนรูจัก จํานวน 216 คน คิดเปนรอยละ 53.5 รองลงมา 
คือ ผูตอบแบบสอบถามไมคนหาขอมูลกอนตัดสินใจซ้ือสินคาหรือใชบริการในราน Muse Shop 
จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.1 คนหาขอมูลกอนตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการในราน Muse 
Shop ทางอินเทอรเน็ต จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.6 คนหาขอมูลกอนตัดสินใจซื้อสินคาหรือ
ใชบริการในราน Muse Shop ทางนิตยสาร สื่อส่ิงพิมพ จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.2  และ
คนหาขอมูลกอนตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการในราน Muse Shop จากแหลงอ่ืนๆ เชน ทัศน
ศึกษา, ญาติพ่ีนอง, เยี่ยมชม เปนตน จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.6 ตามลําดับ 

เหตุผลสําคัญที่สุดที่ผูตอบแบบสอบถามตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือใช
บริการในราน Muse Shop พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนมากตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหรือใช
บริการในราน Muse Shop สําหรับใชเองและฝากคนรูจัก/ญาติ/พ่ีนอง จํานวน 186 คน คิดเปนรอย
ละ 46.0 รองลงมาผูตอบแบบสอบถามตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหรือใชบริการในราน Muse Shop 
สําหรับใชเอง จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.2 และผูตอบแบบสอบถามตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา
หรือใชบริการในราน Muse Shop สําหรับฝากคนรูจัก/ญาติ/พ่ีนอง จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 
20.8 ตามลําดับ 

เวลาในการมาใชบริการที่ราน Muse Shop ของผูตอบแบบสอบถาม พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนมากมาใชบริการท่ีราน Muse Shop ภายหลังการเขาชมมิวเซียมสยาม 
จํานวน 319 คน คิดเปนรอยละ 79.0 รองลงมา คือ กอนเขาชมมิวเซียมสยาม จํานวน 71 คน คิด
เปนรอยละ 17.6 และผูตอบแบบสอบถามตั้งใจมาซื้อสินคาที่ราน Muse Shop เพียงแหงเดียว
จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 ตามลําดับ 

สินคาที่ผูตอบแบบสอบถามซื้อในราน Muse Shop พบวา สวนมากสินคาที่
ผูตอบแบบสอบถามซื้อในราน Muse Shop คือ ของท่ีระลึก จํานวน 292 คน คิดเปนรอยละ 72.3 
รองลงมา คือ เคร่ืองเขียน จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.2 เส้ือผาที่ระลึกจํานวน 76 คน คิด
เปนรอยละ 18.8 หนังสือ จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.1 และอ่ืนๆ เชน ไอศกรีม เปนตน 
จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.7 ตามลําดับ 
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สินคาที่ผูตอบแบบสอบถามซ้ือมากที่สุดในราน Muse Shop พบวา สินคาที่
ผูตอบแบบสอบถามซื้อในราน Muse Shop มากที่สุด คือ ของท่ีระลึก จํานวน 240 คน คิดเปนรอย
ละ 59.4 รองลงมา คือ เคร่ืองเขียน จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 19.8 เสื้อผาที่ระลึกจํานวน 45 คน 
คิดเปนรอยละ 11.1 หนังสือ จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.2 และอ่ืนๆ เชน ไอศกรีม เปนตน 
จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 ตามลําดับ 

การจะกลับมาซื้อสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop ของผูตอบ
แบบสอบถาม พบวา สวนมากผูตอบแบบสอบถามจะกลับมาซ้ือสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse 
Shop อีก จํานวน 360 คน คิดเปนรอยละ 89.1 รองลงมา คือ ผูตอบแบบสอบถามจะไมกลับมาซ้ือ
สินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop อีก จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 10.9 ตามลําดับ 

ผูแนะนําใหผูตอบแบบสอบถามใชบริการที่ราน Muse Shop พบวา ผูแนะนํา
ใหผูตอบแบบสอบถามใชบริการที่ราน Muse Shop มากที่สุด คือ ตนเอง จํานวน 225 คน คิดเปน
รอยละ 55.7 รองลงมา คือ เพ่ือนหรือคนรูจัก จํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 39.6 ญาติพ่ีนอง 
จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.7 แผนพับ ใบปลิว จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.4 โทรทัศน 
จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.2 และอ่ืนๆ เชน เจาหนาที่มิวเซียมสยาม  อาจารย เปนตน จํานวน 
16 คน คิดเปนรอยละ 3.7 ตามลําดับ 

ชองทางที่ผูตอบแบบสอบถามสะดวกชําระคาสินคาหรือบริการมากที่สุด 
พบวา สวนมากผูตอบแบบสอบถามสะดวกชําระคาสินคาหรือบริการโดยเงินสด จํานวน 368 คน คิด
เปนรอยละ 91.1 รองลงมา คือ ชําระคาสินคาหรือบริการโดยบัตรเครดิตจํานวน 36 คน คิดเปนรอย
ละ 8.9 ตามลําดับ 

ปจจัยที่จะมีผลใหผูตอบแบบสอบถามตัดสินใจซ้ือสินคาหรือใชบริการราน 
Muse Shop เพิ่มมากข้ึน พบวา ปจจัยที่ผูตอบแบบสอบถามตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการราน 
Muse Shop เพ่ิมมากขึ้น คือ ความหลากหลายของสินคา จํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 38.6 
รองลงมา คือ ราคาสินคา จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.2 คุณภาพของสินคา จํานวน 72 คน 
คิดเปนรอยละ 17.8 การบริการของพนักงาน จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.2 ชองทางการชําระ
เงิน จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 และอ่ืนๆ เชน สินคา เอกลักษณของสินคา เปนตน จํานวน 9 
คน คิดเปนรอยละ 2.2 ตามลําดับ 

ผูตอบแบบสอบถามที่เคยซื้อสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) 
พบวา จํานวนการซื้อสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop ของผูตอบแบบสอบถามต่ําสุด คือ 1 
คร้ัง สูงสุด คือ 60 คร้ัง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.24 คร้ัง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 4.278 

คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop ของผูตอบ
แบบสอบถาม (บาท) พบวา คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop ต่ําสุด 
15 บาท สูงสุด 1,500 บาท มีคาเฉลี่ยเทากับ 238.87 บาท และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 
234.16 
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สินคาหรือบริการที่ผูตอบแบบสอบถามตองการใหราน Muse Shop มี
เพ่ิมเติม โดยแบงเปน 2 ดาน ดังนี้ 

1. สินคาที่ผูตอบแบบสอบถามตองการใหราน Muse Shop มีเพ่ิมเติม ไดแก 
1.1 หนังสือและสื่อการเรียนรู ไดแก CD ภาพยนตรเกาๆ หนังสือการตูน 

หนังสือรวบรวมกิจกรรมชั่วคราวที่ผานมาของมิวเซียมสยาม อัลบั้มภาพรวมกิจกรรม หนังสือ
เรื่องราวประวัติศาสตรที่เก่ียวของ แผนเสียงเพลงเกา 

1.2 เสื้อผาเครื่องแตงกาย ไดแก เสื้อลายแปลกใหม เส้ือผาเด็ก เส้ือผาไซดใหญ
สัญลักษณ Museum Siam หมวก รองเทา 

1.3 เคร่ืองเขียน ไดแก กลองใสเคร่ืองเขียน ไมบรรทัดเหล็ก อุปกรณการพิมพ 
เชน สี เคร่ืองมือ กระดาษ อุปกรณการเย็บกระดาษ เปนตน Postcard ลายสถานที่ทองเที่ยวใกล
เคียวกับมิวเซียมสยาม ดินสอสี สมุดประจําป 

1.4 ของเลน ไดแก Model จําลอง Mascot พวงกุญแจ ตุกตา งานสั่งทําพิเศษ 
1.5 เคร่ืองประดับและของใช ไดแก กระเปา กระเปาสะพายขนาดใหญ กลอง

ทิชชู เคร่ืองเรือน ปายติดหนาหองน้ํารูปสัญลักษณ Museum Siam ปายติดรถรูปสัญลักษณ 
Museum Siam ของใชราคาถูก ฆอน จอบ เคร่ืองมือขุดเล็กๆ รูปแบบกลองไมที่ใหขุด รูปที่ระลึก 
รูปภาพสมัยกอน เข็มกลัด แผนแมเหล็กลาย classic สวยๆ Magnet คนกบแดง สินคา gimmick 
ของที่ระลึก ปลอกหมอน ผาบาติก 

1.6 สินคาภูมิปญญาไทย ไดแก สินคาของภาคตางๆ ที่เปนจุดเดนของแตละ
ภาค สินคา Hand Made ลูกปด สินคาเอกลักษณไทย ปน ปนใหญ ลูกขาง คอปเตอรไมไผ 

1.7 อาหารและเครื่องด่ืม ไดแก อาหารวาง เคร่ืองด่ืม ขนม ไอศกรีม ขนมเคก 
ขนมไทย อาหารที่หลากหลายรายการ 

 1.8 สินคาเก่ียวกับ IT ไดแก อุปกรณเสริมของโทรศัพท คอมพิวเตอร 
1.9 สินคาประเภท Eco Friendly 
1.10 สินคา Idea ใหมๆ สินคาเก่ียวกับศิลปะ 
1.11ของที่ระลึกเก่ียวกับกรุงเทพมหานคร 

2. การบริการที่ผูตอบแบบสอบถามตองการใหราน Muse Shop มีเพ่ิมเติม ไดแก 
- ตองการใหขยายพื้นที่รานใหกวางขึ้น มีพ้ืนที่ขายมากขึ้น 
- ตองการใหพนักงานแนะนําสินคาไดดีกวาน้ี 
- ตองการใหจัดกิจกรรมประกวดภาพ Postcard จากผูเขาชมมิวเซียมสยาม 

และใหลิขสิทธิ์แกมิวเซียมสยามในการผลิตสินคาเปนลายนั้นๆ 
- ตองการใหอนุญาตถายรูปในรานได 
- เปนสถานที่ขายบัตรคอนเสิรตตางๆ 
- บริการรับหอของขวัญ 
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ขอเสนอแนะเพิ่มเติมเก่ียวกับการบริการของราน Muse Shop โดยแบงเปน 
ดานตางๆ ดังนี้ 

1. ดานผลิตภัณฑ 
- ควรจะเพ่ิมสินคาใหมีความหลากหลาย หรือทําสินคารวมกับ Local 

Designer เชน Kloset, Greyhound เปนตน 
- ไมควรบรรจุหนังสือลงหีบหอ เพราะผูซื้อไมสามารถเปดอานเน้ือหาเพ่ือ

ประกอบการตัดสินใจซื้อได 
- ควรจะรับงาน Handmade ของที่อ่ืนมาจําหนาย 
- ควรเพ่ิมสินคาประเภทงานศิลปะใหมากขึ้น 
- การนําวัตถุโบราณหรือสัญลักษณตางๆ ในนิทรรศการชั่วคราวและถาวร 

มาพัฒนาเปนผลิตภัณฑ 
- ควรจะมีของที่ระลึกหรือของเลนเก่ียวกับมิวเซียมสยามและนิทรรศการ

ตางๆ มากขึ้น 
2. ดานราคา 

 - ราคาสินคาไมเหมาะสมกับสินคา ควรตั้งราคาใหสัมพันธกับคุณภาพและ
วัสดุของสินคาเพ่ือใหอยูในเกณฑที่ซื้อสินคาได เชน เสื้อผา หนังสือ 

 - ราคาสินคาบางชนิดสูงเกินไปสําหรับกลุมนักเรียน นักศึกษา 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 

- รานควรจะมีขนาดใหญกวาน้ี 
- อยากใหเพ่ิมความสวาง ณ จุดทําเข็มกลัดดวยตนเอง 

 4. ดานการสงเสริมการตลาด 
 - ควรจัดการสงเสริมการตลาด เชน ซื้อสินคา 2 ชิ้นจะไดลดราคา การให

สวนลดประจําเดือน เปนตน 
 5. ดานบุคคล 

 - การบริการของพนักงาน ไมคอยมีการแนะนําสินคา บริการไมสุภาพ 
6. ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

 - ควรเพ่ิมความนาสนใจของการจัดแสดงสินคา 
 - ควรจัดรานโดยตกแตงใหสวยงามขึ้น 
 - อากาศภายในรานรอนเกินไป 
 - ดานความสะอาดภายในราน 
 - ควรมีที่จอดรถเพ่ิมขึ้น 

7. ดานกระบวนการ 
- ควรขยายราน เพ่ือรองรับลูกคาจํานวนมาก 
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- อยากใหมีการจัดโปรโมชั่นสําหรับสินคาในราน 
- อยากใหสามารถชําระคาสินคาดวยบัตรเครดิตได 
-  คนรูจักสถานท่ีนี้นอย เน่ืองจากขาดการประชาสัมพันธ ควรนําสถานที่นี้

เปนแผนของสถานที่ทองเท่ียว 
 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อ

ทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ

สมรส ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดตอเดือน ที่แตกตางกัน พฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse 
Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) แตกตางกัน 

โดยพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ 
(มิวเซียมสยาม) จะวิเคราะห 2 ดาน คือ 

1. จํานวนครั้งที่เคยซื้อสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) 
2. คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) 
 
ดังนั้น ในสวนนี้สามารถเขียนสมมติฐานลักษณะสวนบุคคล ไดดังนี้ 
1. เพศ 

1.1 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคท่ี
ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคย
ซื้อสินคาหรือใชบริการท่ีราน Muse Shop (คร้ัง) จําแนกตามเพศของผูตอบแบบสอบถาม โดยใช
สถิติ Independent t-test ในการทดสอบ พบวา พฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ใน
สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการ
ที่ราน Muse Shop (ครั้ง) จําแนกตามเพศของผูตอบแบบสอบถามมีคา Probability (p) เทากับ 
0.015 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop 
ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซื้อสินคาหรือใช
บริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเพศหญิงมี
คาเฉลี่ยดานจํานวนครั้งท่ีเคยซื้อสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) มากกวาเพศชาย 

1.2 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคท่ี
ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม)  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ย
ตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) โดยใชสถิติ Independent t-test ในการ
ทดสอบ พบวา พฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ 
(มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) 
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จําแนกตามเพศ มีคา Probability (p) เทากับ 0.333 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีเพศแตกตางกันมี
พฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียม
สยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) ไมแตกตาง
กัน 

2. อายุ 
 2.1 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคท่ี

ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคย
ซื้อสินคาหรือใชบริการท่ีราน Muse Shop (คร้ัง) จําแนกตามอายุของผูตอบแบบสอบถาม โดยใช
สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) พบวา พฤติกรรมของผูบริโภคที่
ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคย
ซื้อสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) มีคา Sig. เทากับ 0.095 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มี
อายุแตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรู
แหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) ไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 2.2 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคท่ี
ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ย
ตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง)  จําแนกตามอายุของผูตอบแบบสอบถาม 
โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) พบวา พฤติกรรมของ
ผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดาน
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) มีคา Probability (p) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop 
ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อ
สินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

  เพื่อใหทราบวา อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop 
ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อ
สินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) ในรายคูใดบาง ที่แตกตางกัน ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะห
ไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) 

  เม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุแตกตางกันมี
พฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียม
สยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) พบวา 



164 
 

 1. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 15 ป กับ ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุ 26-35 ป มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 15 ป มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่
ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) แตกตางกันเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 26-35 ป อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 15 ป มี
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) นอยกวาผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุ 26-35 ป โดยมีผลตางเฉลี่ยเทากับ 198.827 

2. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 15 ป กับ ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุ 36 ปขึ้นไป มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความ
วา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 15 ป มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคา
ที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) แตกตางกันเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 36 ปขึ้นไป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 15 
ป มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) นอยกวาผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุ 36 ปขึ้นไป โดยมีผลตางเฉลี่ยเทากับ 247.036 

3. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 16-25 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 26-35 
ป มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 
16-25 ป มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) แตกตางกัน
เปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 26-35 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 16-25 ป มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop 
(บาทตอครั้ง) นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 26-35 ป โดยมีผลตางเฉลี่ยเทากับ 146.289 

4. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 16-25 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 36 ป
ขึ้นไป มีคา Probability (p) เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มี
อายุ 16-25 ป มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) แตกตาง
กันเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 36 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุ 16-25 ป มีคาใชจายโดยเฉล่ียตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน 
Muse Shop (บาทตอครั้ง) นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 36 ปขึ้นไป โดยมีผลตางเฉลี่ย
เทากับ 194.497 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
3. อาชีพ 

3.1 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคท่ี
ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคย
ซื้อสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) จําแนกตามอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม โดยใช
สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) พบวา พฤติกรรมของผูบริโภคที่
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ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม)  ดานจํานวนครั้งที่เคย
ซื้อสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) มีคา Probability (p) เทากับ 0.412 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบัน
พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซื้อสินคาหรือใชบริการที่ราน 
Muse Shop (คร้ัง) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

3.2 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคท่ี
ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ย
ตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง)  จําแนกตามอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม 
โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) พบวา พฤติกรรมของ
ผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดาน
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) มีคา Probability (p) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse 
Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งใน
การซ้ือสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

เพ่ือใหทราบวา อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse 
Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งใน
การซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) ในรายคูใดบาง ที่แตกตางกัน ผูวิจัยจึงไดนําผลการ
วิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) 

เม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพแตกตางกันกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียม
สยาม) คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) พบวา 

1. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี
อาชีพพนักงานบริษัท/แมบาน/พอบาน/เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว/อ่ืนๆ มีคา Probability (p) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มี
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง)  แตกตางกันเปนรายคู
กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน 
Muse Shop (บาทตอครั้ง) นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัท โดยมีผลตาง
เฉลี่ยเทากับ 147.402 

2. ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี
อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อ
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สินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) แตกตางกันเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพ
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse 
Shop (บาทตอคร้ัง) นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมี
ผลตางเฉลี่ยเทากับ 227.574 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
4. สถานภาพสมรส 

4.1 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคท่ี
ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคย
ซื้อสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) จําแนกตามสถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม 
โดยใชสถิติ Independent t-test ในการทดสอบ พบวา พฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop 
ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซื้อสินคาหรือใช
บริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) จําแนกตามสถานภาพสมรสของผูตอบแบบสอบถามมีคา 
Probability (p) เทากับ 0.714 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรส แตกตางกันมีพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดาน
จํานวนคร้ังที่เคยซื้อสินคาหรือใชบริการท่ีราน Muse Shop (คร้ัง) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

4.2 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคท่ี
ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ย
ตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) จําแนกตามสถานภาพสมรสของผูตอบ
แบบสอบถาม โดยใชสถิติ Independent t-test ในการทดสอบ พบวา พฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน 
Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอ
คร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) จําแนกตามสถานภาพสมรส มีคา Probability 
(p) เทากับ 0.015 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่
ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ย
ตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) แตกตางกัน โดยสถานภาพ สมรส/อยู
ดวยกัน มีคาเฉล่ียดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) 
มากกวาสถานภาพ โสด/มาย/หยาราง/แยกกันอยู 

5. ระดับการศึกษาสูงสุด 
5.1 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคท่ี

ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคย
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ซื้อสินคาหรือใชบริการท่ีราน Muse Shop (ครั้ง) จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุดของผูตอบ
แบบสอบถาม โดยใชสถิติ Independent t-test ในการทดสอบ พบวา พฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน 
Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซื้อ
สินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุดของผูตอบ
แบบสอบถามมีคา Probability (p) เทากับ 0.588 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงสุด
แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ 
(มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) ไมแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5.2 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคที่
ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ย
ตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุดของผูตอบ
แบบสอบถาม โดยใชสถิติ Independent t-test ในการทดสอบ พบวา พบวา พฤติกรรมของผูบริโภค
ที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดย
เฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด มีคา 
Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกันมี
พฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียม
สยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) แตกตางกัน 
โดยระดับการศึกษาสูงสุด สูงกวาปริญญาตรี หรือเทียบเทา มีคาเฉลี่ยดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง
ในการซ้ือสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) มากกวาระดับการศึกษาสูงสุด ต่ํากวาปริญญาตรี 

6. รายไดตอเดือน 
6.1 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคท่ี

ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคย
ซื้อสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) จําแนกตามรายไดตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม 
โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) พบวา พฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม)  ดานจํานวน
ครั้งที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) มีคา Probability (p) เทากับ 0.303 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ใน
สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการ
ที่ราน Muse Shop (คร้ัง) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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6.2 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคท่ี
ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ย
ตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) จําแนกตามรายไดตอเดือนของผูตอบ
แบบสอบถาม โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) พบวา 
พฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียม
สยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) จําแนกตาม
รายไดตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูตอบแบบสอบถาม
ที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑ
การเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop 
(บาทตอครั้ง) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

เพ่ือใหทราบวา รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน 
Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอ
คร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) ในรายคูใดบาง ที่แตกตางกัน ผูวิจัยจึงไดนํา
ผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) 

เม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน
แตกตางกันกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ 
(มิวเซียมสยาม) คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) พบวา 

1. ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีคา Probability (p) เทากับ 
0.007 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 
10,000 บาท มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง)  แตกตาง
กันเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามที่รายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) นอยกวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท โดยมีผลตางเฉลี่ยเทากับ 114.500 

2. ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีคา Probability (p) เทากับ 
0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 
10,000 บาท มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง)  แตกตาง
กันเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามที่รายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) นอยกวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท โดยมีผลตางเฉลี่ยเทากับ 151.568 
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3. ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน ตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป มีคา Probability (p) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 
10,000 บาท มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง)  แตกตาง
กันเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน ตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามที่รายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 
บาท มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) นอยกวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน ตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางเฉลี่ยเทากับ 258.583 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานขอที่ 2 สวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑบริการ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse 
Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 

โดยพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ 
(มิวเซียมสยาม) จะวิเคราะห 2 ดาน คือ 

1. จํานวนครั้งที่เคยซื้อสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) 
2. คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) 
 
1. สวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑบริการ ดานราคา ดานชองทาง

การจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ ดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบัน
พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซื้อสินคาหรือใชบริการที่ราน 
Muse Shop (คร้ัง) 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธโดยรวมระหวางสวนประสมการตลาดบริการ ปจจัย
ดานผลิตภัณฑบริการกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการ
เรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการท่ีราน Muse Shop 
(คร้ัง) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.825 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดานผลิตภัณฑ
บริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการ
เรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการท่ีราน Muse Shop 
(คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ผลการวิเคราะหความสัมพันธโดยรวมระหวางสวนประสมการตลาดบริการ ปจจัย
ดานราคากับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ 
(มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซื้อสินคาหรือใชบริการท่ีราน Muse Shop (คร้ัง) พบวา คา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.385 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดานราคา ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียม
สยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง)อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธโดยรวมระหวางสวนประสมการตลาดบริการ ปจจัย
ดานชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑ
การเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop 
(คร้ัง) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.344 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดานชองทางการ
จัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑ
การเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop 
(คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธโดยรวมระหวางสวนประสมการตลาดบริการ ปจจัย
ดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑ
การเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop 
(คร้ัง) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.494 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการ
เรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการท่ีราน Muse Shop 
(คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธโดยรวมระหวางสวนประสมการตลาดบริการ ปจจัย
ดานบุคคลกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ          
(มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซื้อสินคาหรือใชบริการท่ีราน Muse Shop (คร้ัง) พบวา คา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.116 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดานบุคคลไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียม
สยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ผลการวิเคราะหความสัมพันธโดยรวมระหวางสวนประสมการตลาดบริการ ปจจัย
ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop 
ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซื้อสินคาหรือใช
บริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.396 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมการตลาด
บริการ ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวน
คร้ังที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธโดยรวมระหวางสวนประสมการตลาดบริการ ปจจัย
ดานกระบวนการกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรู
แหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซื้อสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (ครั้ง) 
พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.285 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดานกระบวนการไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรู
แหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซื้อสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (ครั้ง) 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

2. สวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑบริการ ดานราคา ดานชองทาง
การจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ ดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบัน
พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน 
Muse Shop (บาทตอครั้ง) 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธโดยรวมระหวางสวนประสมการตลาดบริการ ปจจัย
ดานผลิตภัณฑบริการกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการ
เรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop 
(บาทตอคร้ัง) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.025 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบัน
พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน 
Muse Shop (บาทตอคร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
มีคาเทากับ -0.125 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันระดับต่ํา และความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางตรงขามกัน กลาวคือ เม่ือมีการทําการตลาดโดยใชสวนประสมการตลาดบริการปจจัยดาน
ผลิตภัณฑบริการมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบัน
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พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน 
Muse Shop (บาทตอครั้ง) นอยลง 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธโดยรวมระหวางสวนประสมการตลาดบริการ ปจจัย
ดานราคากับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ 
(มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) 
พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.046 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดานราคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรู
แหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือสินคาที่ราน Muse Shop (บาท
ตอครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ -
0.125 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันระดับต่ํา และความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรง
ขามกัน กลาวคือ เม่ือมีการทําการตลาดโดยใชสวนประสมการตลาดบริการปจจัยดานราคามากขึ้น 
จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรู
แหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือสินคาที่ราน Muse Shop (บาท
ตอครั้ง) นอยลง 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธโดยรวมระหวางสวนประสมการตลาดบริการ ปจจัย
ดานชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑ
การเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse 
Shop (บาทตอครั้ง) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.021 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมการตลาดบริการ 
ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ใน
สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังในการซื้อ
สินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ -0.128 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันระดับต่ํา และ
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกัน กลาวคือ เม่ือมีการทําการตลาดโดยใชสวนประสม
การตลาดบริการปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมของ
ผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดาน
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) นอยลง 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธโดยรวมระหวางสวนประสมการตลาดบริการ ปจจัย
ดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑ
การเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse 
Shop (บาทตอครั้ง) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.036 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมการตลาดบริการ 
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ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ใน
สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังในการซื้อ
สินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ -0.117 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันระดับต่ํา และ
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกัน กลาวคือ เม่ือมีการทําการตลาดโดยใชสวนประสม
การตลาดบริการปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมของผูบริโภค
ที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดย
เฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) นอยลง 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธโดยรวมระหวางสวนประสมการตลาดบริการ ปจจัย
ดานบุคคลกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ          
(มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) 
พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.070 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดานบุคคล ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรู
แหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือสินคาที่ราน Muse Shop (บาท
ตอครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธโดยรวมระหวางสวนประสมการตลาดบริการ ปจจัย
ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop 
ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อ
สินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.079 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสม
การตลาดบริการ ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียม
สยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธโดยรวมระหวางสวนประสมการตลาดบริการ ปจจัย
ดานกระบวนการกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรู
แหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือสินคาที่ราน Muse Shop (บาท
ตอคร้ัง) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.051ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดาน
กระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑ
การเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse 
Shop (บาทตอครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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อภิปรายผล 
จากผลการศึกษาวิจัยเร่ือง พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอราน Muse Shop ในสถาบัน

พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) มีประเด็นที่นํามาอภิปรายผลตามพฤติกรรมของ
ผูตอบแบบสอบถาม ดังนี้ 

1. ผลการศึกษาเก่ียวกับ ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ อาชีพ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดตอเดือน ที่แตกตางกัน พฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 
แตกตางกัน พบวา 

 
เพศ  
ผูตอบแบบสอบถามที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ใน

สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการ
ที่ราน Muse Shop (คร้ัง) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเพศหญิงมีคาเฉลี่ย
ดานจํานวนครั้งที่เคยซื้อสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) มากกวาเพศชาย เน่ืองจาก
เพศหญิงเปนกลุมที่มักจะเปนผูซื้อหรือตัดสินใจซ้ือสินคา จึงทําใหจํานวนครั้งในการซื้อสินคาของ
เพศหญิงมีมากกวาเพศชาย ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539: 41) ที่อธิบายวา 
สตรีจะเปนเปาหมาย และเปนผูบริโภคที่มีอํานาจในการซ้ือสูง ไมวาจะเปนสินคาประเภทใดก็ตาม 
เชน สินคาสําหรับผูชาย หรือเด็ก ก็มักจะสังเกตไดวาผูที่ตัดสินใจซื้อมักเปนสตรีมากกวาเพศอ่ืน 

ทั้งน้ี  ผลการทดสอบสมมติฐานนี้ สอดคลองกับงานวิจัยของ วิบูล จันทรแยม (2551: 5) 
ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาที่ระลึกของประชาชนที่มาเที่ยวจังหวัดลพบุรี ผลการศึกษา 
พบวา เม่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาที่ระลึก โดยจําแนกตามเพศ และวัยประเภท
ของกิน พบวา ผูซื้อสมฟก ไขเค็มดินสอพอง สวนใหญเปนหญิง กลุมอายุ 26 – 35 ป ซื้อมากกวา
กลุมอ่ืน วุนนํ้ามะพราว ทองมวน ผูซื้อสวนใหญเปนหญิง กลุมอายุ 15 – 25 ป ซื้อมากกวากลุมอ่ืน 
ประเภทของใช ผูซื้อสวนใหญเปนหญิง 

และผูตอบแบบสอบถามที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop 
ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อ
สินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เน่ืองจากสินคาหลายอยางเปนสินคาที่สามารถใชไดทั้งเพศชายและ
หญิง เชน หนังสือ ของเลน เปนตน จึงทําใหคาใชจายในการซ้ือสินคาไมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลอง
กับแนวคิดของศิริวรรณ  เสรีรัตน (2539: 382) ที่อธิบายวา ทุกสังคมพบวา มีสินคาจํานวนมากที่
ใชไดเฉพาะเพศใดเพศหนึ่ง แตในปจจุบันสินคาหลายประเภทสามารถใชไดทั้งเพศชายและเพศหญิง
ทําใหความแตกตางระหวางเพศลดลง และจากการวิจัย พบวา เพศหญิงและเพศชายมีแนวโนมจะใช
ประเภทสินคาเหมือนกัน 
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อายุ 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ใน

สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการ
ที่ราน Muse Shop (คร้ัง) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว เน่ืองจากผูบริโภคสามารถซ้ือสินคาในราน Muse Shop ไดอยางหลากหลาย ตาม
ความตองการของตัวเอง ดังน้ัน อายุจึงไมไดมีผลตอจํานวนครั้งที่ซื้อสินคา แตขึ้นอยูกับความพึง
พอใจหรือความชอบสวนบุคคล ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ สุชาวดี  ยิ้มมี (มปป.: 34) ที่อธิบายวา 
การบริโภคเกิดขึ้นตามขั้นตอนของวัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) โดยการดํารงชีวิตใน
แตละขั้นตอนจะมีคานิยม ทัศนคติและความตองการการบริโภคของผลิตภัณฑที่ใชภายในครอบครัว
แตกตางกันไปตามความตองการของแตละบุคคล รวมทั้งพฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นควบคูตาม
สภาวการณทางดานการเงินของแตละขั้นตอนในวัฏจักรครอบครัวดวย 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ใน
สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังในการซื้อ
สินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เม่ือ
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคท่ี
ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ย
ตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 36 ปขึ้น
ไป มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคามากที่สุด เน่ืองจากผูที่มีอายุ 36 ปขึ้นไป เปนวัย
ทํางาน สามารถหารายไดเพ่ือซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคไดเอง อีกทั้งยังมีรสนิยมและความชอบที่
แตกตางกัน นอกจากน้ี ผูที่มีรายไดสูง ยอมตองซ้ือสินคาใหเหมาะสมกับฐานะทางสังคมของตน ซึ่ง
สินคาภายในราน Muse Shop เปนสินคาที่มีความหลากหลาย และมีราคาแตกตางกันไปตาม
ลักษณะและประเภทของสินคา  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ปณิศา  มีจินดา (2553: 54, 344) ที่
อธิบายวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมักจะมีความชอบ รสนิยม และพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑที่
แตกตางกัน ดังน้ัน สินคาที่ตอบสนองความตองการในแตละชวงวัยก็จะแตกตางกัน และผูบริโภคที่
อยูในวัยทํางาน เปนกลุมที่สามารถหารายไดดวยตนเอง มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อสูง หวง
ภาพลักษณ นิยมใชบัตรเครดิต 

ทั้งน้ี  ผลการทดสอบสมมติฐานนี้ สอดคลองกับงานวิจัยของ วิบูล จันทรแยม (2551: 5) 
ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาที่ระลึกของประชาชนที่มาเที่ยวจังหวัดลพบุรี ผลการศึกษา 
พบวา เม่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาที่ระลึก โดยจําแนกตามเพศ และวัยประเภท
ของกิน พบวา มีความแตกตางในกลุมผูซื้อ ดังน้ี ผาพ้ืนเมือง กลุมอายุ 46 – 55 ป ซื้อมากกวากลุม
อ่ืน ผลิตภัณฑจากผาพ้ืนเมือง กลุมอายุ 36 – 45 ป ซื้อมากกวากลุมอ่ืน ดินสอพอง กลุมอายุ 26 – 
35 ป ซื้อมากกวากลุมอ่ืน เคร่ืองจักสาน กลุมอายุ 56 –70 ป ซื้อมากกวากลุมอ่ืน ประเภทของ
ตกแตง 
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อาชีพ 
ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop 

ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซื้อสินคาหรือใช
บริการที่ราน Muse Shop (ครั้ง) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เน่ืองจาก
สินคาในราน ราน Muse Shop เปนสินคาที่มีความหลากหลาย ดังน้ัน ทุกอาชีพจึงสามารถเลือกซ้ือ
สินคาใหเหมาะสมกับความตองการที่แตกตางกันได ทําใหจํานวนครั้งในการซื้อสินคาหรือใชบริการ
ไมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของสุชาวดี ยิ้มมี (มปป.: 34) ที่อธิบายวา อาชีพมีอิทธิพลตอ
แบบแผนการบริโภคของบุคคล โดยลักษณะของอาชีพจะทําใหบุคคลมีความจําเปนและความ
ตองการสินคา ผลิตภัณฑและบริการตางๆ แตกตางกันไป 

ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop 
ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อ
สินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เม่ือ
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพแตกตางกันกับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ี
ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) คาใชจายโดยเฉลี่ยตอ
คร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) พบวา ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มี
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคามากที่สุด เนื่องจากขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ เชน 
ครู อาจารย เปนตน จําเปนตองศึกษาความรูรอบตัวเพ่ิมเติมเพ่ือใชประกอบการสอนแกนักเรียน 
นักศึกษา ซึ่งความรูสวนหนึ่งสามารถหาไดจากการตําราหรือหนังสือ เชน หนังสือทางดาน
วัฒนธรรม ประวัติศาสตร ที่มีจําหนายในราน Muse Shop เปนตน นอกจากน้ี ผูบริโภคที่มีอาชีพ
แตกตางกัน ยอมตองการสินคาซ้ือสินคาเพ่ืออํานวยความสะดวกในการทํางานหรืออาชีพของตน 
เชน นักเรียน นักศึกษา ยอมตองการเคร่ืองเขียน เปนตน ดังนั้น คาใชจายที่จะใชไปกับการซ้ือสินคา
ยอมแตกตางกันไป ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ สุชาวดี  ยิ้มมี (มปป.: 35) และปณิศา  มีจินดา 
(2553: 54, 346) ที่อธิบายวา อาชีพมีอิทธิพลตอแบบแผนการบริโภคของบุคคล โดยลักษณะของ
อาชีพจะทําใหบุคคลมีความจําเปนและความตองการสินคา ผลิตภัณฑและบริการตางๆ แตกตางกัน
ไป เชน นักธุรกิจ หรือผูที่ทํางานในบริษัทใหญๆ จะมีความตองการบริโภค เสื้อผา เคร่ืองแตงกาย 
มากกวาผูที่อยูกับบาน ทํางานที่บาน เปนแมบาน หรือประธานกรรมการและกรรมการผูจัดการ
บริษัทก็ตองซื้อผลิตภัณฑ เสื้อผา เคร่ืองแตงกายเชนกัน แตจะซื้อในระดับราคาที่สูงกวา และอาจ
ตองการการบริการซักรีด การมีพนักงานขับรถให เปนตน อีกทั้งยังพบวา การประยุกตใชทาง
การตลาดสําหรับพนักงานสวนราชการและรัฐวิสาหกิจ ผูบริโภคกลุมนี้จะบริโภคสินคาที่จําเปนและ
ทันสมัย มีเงินเดือนประจําคอนขางต่ํา นิยมซื้อสินคาแบบผอนชําระ ดังน้ันกลยุทธดานราคาที่ใช
ระบบผอนชําระจึงเปนสิ่งสําคัญ และคุณภาพของผลิตภัณฑจะตองเหมาะสมกับราคา กลยุทธการ
โฆษณาและการสงเสริมการตลาดควรใชภาษาที่เขาใจงายและจูงใจดวยเหตุผล ชี้ใหเห็นประโยชน
และความคุมคาที่ไดจากผลิตภัณฑ นอกจากนี้ ยังสอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน 
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(2541: 118) ที่อธิบายวา การท่ีผูบริโภคไดรับการศึกษาดีขึ้น ยอมหมายถึง การมีอาชีพที่ดีและ
รายไดเพ่ิมขึ้น ทําใหตองการซ้ือผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ  และสอดคลองกับงานวิจัยของ สุภาพร  ไชย
รัตน (2547) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือสินคาที่ระลึกของนักทองเที่ยว
ชาวตางประเทศในจังหวัดภูเก็ต ผลการศึกษาพบวา นักทองเท่ียวชาวตางประเทศท่ีมีอาชีพ 
แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาที่ระลึกในจังหวัดภูเก็ตดานสวนลดที่ไดรับการซื้อสินคาที่ระลึก
คร้ังลาสุด ดานคนในครอบครัว เจาของราน/พนักงานขาย ไกดนําเที่ยว ญาติ/เพ่ือนฝูง มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อ และมีการตัดสินใจซื้อดวยตัวเองแตกตางกัน 

 
สถานภาพสมรส 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรส แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน 

Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซื้อ
สินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เนื่องจากผูบริโภคที่มีสถานสมรสที่แตกตางกันอาจมีความพึงพอใจในสินคาที่เคยซื้อไปแลว ทําให
ลูกคากลับมาซื้อสินคาซํ้าหลายครั้ง ทําใหผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีจํานวนครั้งใน
การซ้ือหรือใชบริการไมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของปณิศา มีจินดา (2553: 83) ที่
อธิบายวา ความพึงพอใจมีอิทธิพลตอการซื้อซํ้า (Satisfaction influences repeat buying) ตาม
ทฤษฎีการเรียนรูการวางเงื่อนไขในการปฎิบัติ (Operant conditioning theory) และพบ
ความสัมพันธกันที่ชัดเจนระหวางความพึงพอใจ/ความไมพึงพอใจกับแนวโนมการซ้ือซํ้า 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน 
Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอ
คร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) แตกตางกัน โดยสถานภาพ สมรส/อยูดวยกัน 
มีคาเฉลี่ยดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) มากกวา
สถานภาพ โสด/มาย/หยาราง/แยกกันอยู เน่ืองจากคนที่แตงงานแลวหรือมีคูครองแลว เม่ือซ้ือสินคา
ยอมจะซ้ือเผื่อคูครองของตนหรือบุตรหลาน ทําใหเลือกซ้ือสินคาไดหลากหลาย ซึ่งสอดคลองกับ
แนวคิดของ  ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2539: 274) ที่อธิบายวา ขั้นเปนโสด รายไดของกลุมน้ีคอนขางต่ํา 
ความตองการซ้ือจํากัด ผูบริโภคใชรายไดเพ่ือการพักผอน ซื้อรถยนต อุปกรณและเฟอรนิเจอร
พ้ืนฐานเพื่อที่อยูอาศัยที่อยูใกลที่ทํางาน โดยทั่วไปจะเปนหองชุดใหเชา เสื้อผา เคร่ืองด่ืม อาหาร 
การพักผอน การใชเวลาวาง การพบปะสังสรรคกับเพ่ือนฝูง   สวนคูสมรสใหมยังไมมีบุตร มีฐานะ
ดีกวาขั้นเปนโสด คาใชจายของครอบครัวจะเกี่ยวกับรถยนต เส้ือผา การพักผอนและกิจกรรมการใช
เวลาวาง กลุมนี้มีอัตราการซื้อสูงที่สุดสําหรับสินคาถาวร โดยเฉพาะเฟอรนิเจอรและของใชในบาน 
รวมทั้งสินคาฟุมเฟอย 
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ระดับการศึกษาสูงสุด 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน 

Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซื้อ
สินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เนื่องจากการศึกษามีผลใหผูบริโภคมีความชอบ ความพึงพอใจ และความตองการซ้ือสินคาใน
ประเภทที่แตกตางกัน ราคาตางกัน แตเน่ืองจากสินคาในราน Muse Shop เปนสินคาที่มีความ
หลากหลายสามารถใชไดทุกวัย ทําใหระดับการศึกษาสูงสุดไมไดมีผลตอจํานวนครั้งในการซื้อสินคา
หรือใชบริการในราน Muse Shop  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของปณิศา  มีจินดา (2553: 54) ที่
อธิบายวา การศึกษาของผูบริโภคมีอิทธิพลตอรสนิยม ความชอบ และพฤติกรรมการซื้อ โดย
ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดีกวาผูบริโภคท่ีมีการศึกษาต่ํา 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน 
Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอ
คร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) แตกตางกัน โดยระดับการศึกษาสูงสุด สูงกวา
ปริญญาตรี หรือเทียบเทา มีคาเฉลี่ยดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse 
Shop (บาทตอคร้ัง) มากกวาระดับการศึกษาสูงสุด ต่ํากวาปริญญาตรี เน่ืองจากคนที่มีการศึกษาสูง 
ยอมมีรสนิยม สังคมและวัฒนธรรมที่แตกตางกัน ทําใหพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคแตกตางกัน 
เชน ผูบริโภคที่จบการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี ยอมไดรับรายไดนอยกวาผูที่จบระดับปริญญาตรีขึ้น
ไป ทําใหการซ้ือสินคายอมตองคํานึงถึงรายไดของตนเปนหลัก ทําใหซื้อสินคาที่มีราคาต่ํากวาผูที่จบ
ระดับปริญญาตรีขึ้นไป ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของปณิศา  มีจินดา (2553: 54-55) ที่อธิบายวา 
การศึกษาของผูบริโภคมีอิทธิพลตอรสนิยม ความชอบ และพฤติกรรมการซ้ือ โดยผูบริโภคที่มี
การศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดีกวาผูบริโภคท่ีมีการศึกษาต่ํา 

 
รายไดตอเดือน 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน 

Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซื้อ
สินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เน่ืองจากผูบริโภคสามารถเลือกซื้อสินคาประเภทเดียวกันแตราคาแตกตางกันได เพ่ือใหเหมาะสม
กับฐานะและรายไดที่ตนไดรับ ทําใหผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีจํานวนครั้งในการซื้อสินคาไม
แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ปณิศา มีจินดา (2553: 24) ที่อธิบายวา การที่ผูบริโภคมี
ทางเลือกในการคนหาขอมูล ทําใหนักการตลาดสามารถตั้งราคาที่แตกตางกันตามลักษณะ
ผลิตภัณฑที่แตกตางกัน (Price Differentiation) และตั้งราคาตามลักษณะความตองการ/
ลักษณะเฉพาะของลูกคา (Price Discrimination) 
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ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน 
Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอ
คร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 เม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียม
สยาม) คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดสูงสุดตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคา
มากท่ีสุด เน่ืองจากผูบริโภคที่มีรายไดสูงยอมมีอํานาจในการซื้อมากกวาทําใหสามารถซื้อสินคาได
ในปริมาณที่มาก ทําใหคาใชจายในการซ้ือสินคาสูง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของปณิศา  มีจินดา 
(2553: 54) ที่อธิบายวา รายไดเปนปจจัยกําหนดอํานาจการซื้อ ผูบริโภคที่มีรายไดสูงมีอํานาจการ
ซื้อสูงมักจะเลือกใชผลิตภัณฑที่มีชื่อเสียง ในขณะที่ผูบริโภคที่มีรายไดต่ําจะเลือกใชผลิตภัณฑที่
คุมคา 

 
2. ผลการศึกษาเก่ียวกับสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑบริการ 

ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานการสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน 
Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) พบวา 

 
ปจจัยดานผลิตภัณฑบริการ 
สวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดานผลิตภัณฑบริการ ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียม
สยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เน่ืองจากผลิตภัณฑที่จําหนายในราน Muse 
Shop เปนสินคาที่หลากหลาย บางอยางเปนสินคาที่สามารถใชแลวหมดไปหรือใชเพียงครั้งเดียว 
จําเปนตองซ้ือใหม  สินคาบางอยางเปนสินคาที่สามารถเก็บไวไดนานไมจําเปนตองซื้อซํ้าอีก ทําให
ปจจัยดานผลิตภัณฑบริการ ไมมีความสัมพันธกับดานจํานวนครั้งที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการราน 
Muse Shop 

ทั้งน้ี ผลการทดสอบสมมติฐานนี้ สอดคลองกับงานวิจัยของพลอยไพลิน พงษกิตติพันธ
(2547: 117) ศึกษาเรื่อง กลยุทธทางการตลาดบริการและคานิยมที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการลานโบวลิ่ง ในกรุงเทพมหานคร พบวา กลยุทธทางการตลาดบริการทางดานผลิตภัณฑ
และบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการลานโบวลิ่งในกรุงเทพมหานครทางดาน
จํานวนครั้งการใชบริการลานโบวลิ่งตอ 3 เดือน 
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สวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดานผลิตภัณฑบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดาน
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันระดับต่ํา และความสัมพันธเปนไปในทิศ
ทางตรงขามกัน หมายความวา เม่ือผลิตภัณฑมีความหลากหลายมากขึ้น มีคุณภาพดีขึ้น สงผลให
ผูบริโภคตัดสินใจเลือกไดยากขึ้น และหากผูบริโภคมาพรอมกับทัวรจะมีเวลาตัดสินใจและเดินเลือก
ผลิตภัณฑไดนอย จึงสงผลใหคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งของผูบริโภคลดลงในระดับต่ํา 

ทั้งน้ี  ผลการทดสอบสมมติฐานน้ี สอดคลองกับงานวิจัยของสมพงษ เลิศสิริลดากุล 
(2547) ศึกษาเรื่อง ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดบริการท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคตอการบริโภคกาแฟคั่วบด กรณีศึกษาราน Coffee World สาขาถนนพัฒนพงศ พบวา สวน
ประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคตอการบริโภคกาแฟคั่ว
บด (กาแฟสด) ของราน Coffee World โดยเฉพาะพฤติกรรมดานปริมาณการด่ืมกาแฟคั่วบดใน 1 
วัน 

 
ปจจัยดานราคา 
สวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ

ผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวน
คร้ังที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญเปนนักเรียนนักศึกษาถึงรอยละ 
55.9 ที่สวนใหญจะตองเดินทางมาพรอมผูปกครองหรือโรงเรียนที่พามาทัศนศึกษา ไมสามารถมาใช
บริการบอยคร้ังไดหากไมไดอยูในพ้ืนที่ ทําใหจํานวนคร้ังในการซื้อสินคาหรือมาใชบริการไมมี
ความสัมพันธกับปจจัยดานราคา 

ทั้งน้ี  ผลการทดสอบสมมติฐานนี้ สอดคลองกับงานวิจัยของพลอยไพลิน พงษกิตติพันธ
(2547: 117) ศึกษาเรื่อง กลยุทธทางการตลาดบริการและคานิยมที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการลานโบวลิ่ง ในกรุงเทพมหานคร พบวา กลยุทธทางการตลาดบริการทางดานราคา ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการลานโบวลิ่งในกรุงเทพมหานครทางดานจํานวนครั้งการใช
บริการลานโบวลิ่งตอ 3 เดือน 

สวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภค
ที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดย
เฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันระดับต่ํา และความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกัน 
หมายความวา เนื่องจากกลุมเปาหมายของราน Muse Shop สวนใหญเปนผูมีรายไดนอย คือ       
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ต่ํากวา 10,000 บาท ถึงรอยละ 56.7 ดังน้ันเม่ือราคาของผลิตภัณฑสูงขึ้นยอมทําใหผูบริโภคกลุมน้ี
ซื้อผลิตภัณฑลดลง จึงสงผลใหคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งของผูบริโภคลดลงในระดับต่ํา 

ทั้งน้ี  ผลการทดสอบสมมติฐานน้ี สอดคลองกับงานวิจัยของสมพงษ  เลิศสิริลดากุล 
(2547) ศึกษาเรื่อง ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดบริการท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคตอการบริโภคกาแฟคั่วบด กรณีศึกษาราน Coffee World สาขาถนนพัฒนพงศ พบวา สวน
ประสมการตลาดดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคตอการบริโภคกาแฟ คั่วบด 
(กาแฟสด) ของราน Coffee World โดยเฉพาะพฤติกรรมดานปริมาณการด่ืมกาแฟคั่วบดใน 1 วัน 

 
ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
สวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียม
สยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เน่ืองจากราน Muse Shop มีเพียงสาขา
เดียว และมีชองทางการจัดจําหนายสินคาเพียงชองทางเดียว คือ การไปใชบริการท่ีรานทําใหการ
บริการลูกคาไมสามารถถึงกลุมเปาหมายอ่ืนๆ ได อีกทั้งผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไดให
ความสําคัญกับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายระดับมาก ทั้งความสะอาด การเดินทาง เวลาที่
ใหบริการ และพื้นที่จัดจําหนาย ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ฉัตยาพร  เสมอใจ และ ฐิตินันท  วารีวนิช 
(2551: 50) ที่อธิบายวา วิธีการจัดจําหนายและการกระจายผลิตภัณฑที่ดี คือ ตองเขาถึง
กลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพที่สุด ซึ่งตองคํานึงถึงพฤติกรรมของลูกคาวาตองการซื้อ
ผลิตภัณฑจากที่ใดและวิธีใดเพ่ือจะทําให “ลูกคาเกิดความสะดวกที่สุด (Convenience)” 

ทั้งน้ี  ผลการทดสอบสมมติฐานนี้ สอดคลองกับงานวิจัยของเกศรินทร รัชวรพงศ 
(2551: 95) ศึกษาเร่ือง ลักษณะบุคคล สวนประสมการตลาดบริการ และพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจรในกรุงเทพมหานคร พบวา ดานชองทางการจัดจําหนายไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับ
บริการ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

สวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียม
สยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันระดับต่ํา และความสัมพันธ
เปนไปในทิศทางตรงขามกัน หมายความวา ชองทางการจัดจําหนายของราน Muse Shop ซึ่งมี
เพียงแหงเดียวนั้น ยังไมเพียงพอกับความตองการของผูบริโภค ทําใหไมสามารถรองรับผูบริโภค
ที่มาใชบริการพรอมกันเปนจํานวนมากๆ ได  ผูบริโภคบางสวนจึงไมสามารถเขาไปเลือกซื้อ
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ผลิตภัณฑภายในรานไดอยางทั่งถึง สงผลใหซื้อสินคาไดนอยลง จึงทําใหคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้ง
ของผูบริโภคลดลงในระดับต่ํา 

ทั้งน้ี  ผลการทดสอบสมมติฐานนี้ สอดคลองกับงานวิจัยของพลอยไพลิน พงษกิตติพันธ 
(2547) ศึกษาเรื่อง กลยุทธทางการตลาดบริการและคานิยมที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการลานโบวลิ่ง ในกรุงเทพมหานคร พบวา กลยุทธทางการตลาดบริการ ดานชองทางการจัด
จําหนาย มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํากับพฤติกรรมการใชบริการลานโบวลิ่งใน
กรุงเทพมหานคร ทางดานคาใชจายในการเลนโบวลิ่งแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

 
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
สวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียม
สยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เน่ืองจากราน Muse Shop เปนรานที่
จําหนายของที่ระลึกเพียงแหงเดียวในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) และไม
มีสาขาอ่ืน ทําใหผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในปจจัยดานการสงเสริมการตลาดของราน 
Muse Shop ในระดับปานกลางเทาน้ัน ดังน้ัน ปจจัยการสงเสริมการตลาดจึงไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภค 

ทั้งน้ี  ผลการทดสอบสมมติฐานน้ี สอดคลองกับงานวิจัยของสมพงษ เลิศสิริลดากุล 
(2547) ศึกษาเรื่อง ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดบริการท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคตอการบริโภคกาแฟคั่วบด กรณีศึกษาราน Coffee World สาขาถนนพัฒนพงศ พบวา ดาน
การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟคั่วบด ดานปริมาณการด่ืม
กาแฟคั่วบดใน 1 วัน 

สวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียม
สยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันระดับต่ํา และความสัมพันธ
เปนไปในทิศทางตรงขามกัน หมายความวา การจัดการสงเสริมการตลาดของราน Muse Shop ยัง
นอยเกินไป ไมสามารถดึงดูดใจผูบริโภคใหมาซื้อสินคาได หรือทําใหจํานวนผูบริโภคเขามาภายใน
ราน Muse Shop มีไมมาก จึงมีการซื้อผลิตภัณฑไมมากนัก  จึงสงผลใหคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ัง
ของผูบริโภคลดลงในระดับต่ํา  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของฉัตยาพร  เสมอใจ และ ฐิตินันท  วารีวนิช 
(2551: 51) ที่อธิบายวา การเลือกวิธีการสงเสริมการตลาด ตองมองหาเคร่ืองมือที่สามารถกระตุนให
ลูกคารูจักรับรูถึงตัวผลิตภัณฑ อยากได และทําการซ้ือ ซึ่งตองคํานึงถึงวิธีการที่เหมาะสมกับ
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กลุมเปาหมายและ  “สามารถสื่อสาร  (Communication)” ใหลูกคารับรูและดําเนินการตาม
วัตถุประสงคได 

 
ปจจัยดานบุคคล 
สวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดานบุคคลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ

ผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวน
คร้ังที่เคยซื้อสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) และดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการ
ซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว เน่ืองจากพนักงานผูใหบริการในราน Muse Shop มีเพียง 2 คน ซึ่งอาจจะยัง
ไมสามารถใหบริการไดอยางทั่วถึง และมีเวลาในการใหขอมูลแกลูกคาในระยะเวลาจํากัด ซึ่งอาจจะ
ไมเพียงพอแกการตัดสินใจซ้ือสินคา ทําใหลูกคาตองศึกษาขอมูลจากแหลงอ่ืนกอน โดยผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับการแนะนําผลิตภัณฑใหมๆ จากพนักงานอยูในระดับปาน
กลางเทาน้ัน สวนเรื่องอ่ืนๆ เชน การแตงกาย การติดตอพนักงาน การใหบริการดวยความเปนมิตร 
เปนตน ใหความสําคัญในระดับมาก ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ 
(2552: 158) ที่อธิบายวา อิทธิพลของแหลงขอมูลจะแตกตางกันตามชนิดของผลิตภัณฑ และ
ลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค โดยท่ัวไปผูบริโภคจะไดรับขอมูลตางๆ จากแหลงการคา ซึ่งเปน
แหลงขอมูลที่นักการตลาดสามารถควบคุมการใหขอมูลได แหลงขอมูลแตละแหลงจะมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือที่แตกตางกัน แหลงขอมูลที่สัมฤทธิ์ผลมากที่สุดจะมาจากแหลงบุคคล โดยปกติ
ขอมูลจากแหลงการคาจะใหขอมูลทั่วๆ ไปแกผูซื้อ แตขอมูลจากแหลงบุคคลจะชวยประเมินผล
ผลิตภัณฑใหแกผูซื้อ 

 
ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
สวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรู
แหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซื้อสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (ครั้ง) 
และดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เน่ืองจากราน Muse Shop มี
ขอจํากัดเร่ืองพ้ืนที่ในการจําหนายสินคาทําใหสินคาที่เขามาจัดแสดงมีไมมากนัก อีกทั้งลักษณะของ
อาคารทําใหติดปายบอกทางไดไมชัดเจน ยากแกการมองเห็นทําใหปจจัยดานการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ      
ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ (2552: 334) ที่อธิบายวา การจัดเหตุการณทางกายภาพ (Physical 
Evidence) เปนสิ่งจูงใจที่มองเห็นได ซึ่งจะนําไปสูการเกิดคุณภาพในการใหบริการ  และคุณภาพ 
(Quality) เปนระดับบริการที่สามารถตอบสนองความจําเปน (Needs) ความตองการ (Wants) และ



184 
 

ความคาดหวังของลูกคา (Expectations) คุณภาพการใหบริการจะมีปจจัยที่กําหนด คือ (1) ความ
เชื่อถือได (2) การตอบสนองอยางรวดเร็ว (3) ความม่ันใจ (4) การเขาถึงจิตใจ (5) ลักษณะทาง
กายภาพ 

ทั้งน้ี  ผลการทดสอบสมมติฐานนี้ สอดคลองกับงานวิจัยของพลอยไพลิน พงษกิตติพันธ
(2547: 117) ศึกษาเรื่อง กลยุทธทางการตลาดบริการและคานิยมที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการลานโบวลิ่ง ในกรุงเทพมหานคร พบวา กลยุทธทางการตลาดบริการทางดานบุคลากร ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการลานโบวลิ่งในกรุงเทพมหานครทางดานจํานวนครั้งการใช
บริการลานโบวลิ่งตอ 3 เดือนและดานคาใชจายในการเลนโบวลิ่งแตละครั้ง 

 
ปจจัยดานกระบวนการ 
สวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

ของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดาน
จํานวนครั้งที่เคยซื้อสินคาหรือใชบริการที่ราน Muse Shop (คร้ัง) และดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้ง
ในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เน่ืองจากภายในราน Muse Shop มีอุปกรณที่อํานวยความสะดวกใน
การชําระเงินคาสินคาที่ทันสมัย มีการบริการที่ทําใหผูบริโภคเกิดความประทับใจ แตยังมีขอจํากัดใน
ดานจํานวนคน ทําใหการบริการไมรวดเร็วเทาที่ควร จึงทําใหปจจัยดานกระบวนการไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ  เสรีรัตน; และ        
คนอ่ืนๆ (2552: 212, 334) ที่อธิบายวา กระบวนการ (Process) เพ่ือสงมอบคุณภาพในการ
ใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและประทับใจลูกคา (Customer Satisfaction) นอกจากน้ี กระบวนการ 
(Process) เปนวิธีการดําเนินการหรือการปฎิบัติ (Operation) ซึ่งจะเกี่ยวของกับขั้นตอนที่จําเปนใน
การใหบริการ กลาวคือ การสรางและการสงมอบผลิตภัณฑใหกับลูกคาจะตองอาศัยการออกแบบ
และปฏิบัติตามกระบวนการที่มีประสิทธิผล ในกระบวนการจะอธิบายถึงกระบวนการและขั้นตอนใน
ระบบการปฏิบัติงานทางดานบริการ การออกแบบระบบที่ไมดีจะทําใหมีปญหากับลูกคาได 

ทั้งน้ี  ผลการทดสอบสมมติฐานนี้ สอดคลองกับงานวิจัยของอรชรี  ศรีนวมกุล (2552: 
96) ศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Magic 
Print ของผูใชบริการ พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการไมมีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการราน Magic Print ดานลักษณะในการทํานามบัตร ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว และสอดคลองกับงานวิจัยของพลอยไพลิน  พงษกิตติพันธ (2547: 117) ศึกษา
เร่ือง กลยุทธทางการตลาดบริการและคานิยมที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการลาน
โบวลิ่ง ในกรุงเทพมหานคร พบวา กลยุทธทางการตลาดบริการทางดานกระบวนการไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการลานโบวลิ่งในกรุงเทพมหานครทางดานจํานวนคร้ังการใช
บริการลานโบวลิ่งตอ 3 เดือน 
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ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
จากผลการศึกษาวิจัยเร่ือง พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอราน Muse Shop ในสถาบัน

พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังนี้ 
1. ผูบริหาร และผูจําหนายสินคาควรเลือกสินคาที่เหมาะสมกับผูบริโภคโดยควรเนนไป

ที่กลุมผูหญิงเปนพิเศษ เพราะเพศหญิงเปนกลุมที่มีจํานวนคร้ังที่เคยซ้ือสินคาหรือใชบริการที่ราน 
Muse Shop มากท่ีสุด โดยมักจะชอบซ้ือสินคาที่มีความนารัก สวยงามโดดเดน หรือมีเอกลักษณที่
เปนของราน Muse Shop เนนสินคาที่มีการใหสวนลดหรือมีของแถม อีกทั้งผูหญิงที่แตงงานแลว
มักจะเปนผูตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาเพ่ือใชในครัวเรือน ซึ่งสินคาจําพวกของที่ระลึกจะตองสามารถ
นําไปใชประโยชนไดจริง เพ่ือใหกลุมน้ีกลับมาใชบริการที่ราน Muse Shop บอยๆ  สวนในกลุมผูที่มี
อายุ 36 ปขึ้นไป อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ระดับการศึกษาสูงสุดสูงกวาปริญญาตรี หรือ
เทียบเทา รายไดตอเดือนตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน เปนกลุมที่มี
คาใชจายในการซื้อสินคาในราน Muse Shop มากที่สุด เน่ืองจากคนกลุมน้ีจะมีรายไดคอนขางสูง มี
ความรูในการศึกษาเปรียบเทียบคุณภาพ ราคาของสินคา และการใหบริการของพนักงานจากแหลง
อ่ืนๆ  เปนผูมีอํานาจในการตัดสินใจซ้ือสินคาดวยตนเอง อีกทั้งตองการสินคาที่สามารถแสดงฐานะ
หรือตําแหนงหนาที่การงานของตน ดังนั้น ผูบริหาร และผูจําหนายสินคาควรเลือกจําหนายสินคาที่มี
คุณภาพดี ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา มีรูปลักษณแปลกใหม ทันสมัย มีปริมาณสินคาที่
เพียงพอแกการจําหนายครั้งละมากๆ เพ่ือใหคนกลุมนี้ซื้อสินคาคร้ังละหลายชิ้น ซึ่งจากผลการวิจัย 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่เปนเพศหญิงมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบัน
พิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานจํานวนครั้งที่เคยซื้อสินคาหรือใชบริการที่ราน 
Muse Shop มากท่ีสุด และผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 36 ปขึ้นไป อาชีพขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน ระดับการศึกษาสูงสุดสูงกวาปริญญาตรี หรือเทียบเทา 
รายไดตอเดือนตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป เปนกลุมที่มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่
ราน Muse Shop มากที่สุด 

2. ผูบริหาร และผูจําหนายสินคาควรเลือกสินคาที่มีความหลากหลายแตเหมาะสมกับ
ผูบริโภคที่มีความแตกตางกัน เชน การจัดทําสินคาพิเศษเพ่ือจําหนายในเทศกาลตางๆ เปนตน 
เพ่ือใหผูบริโภคสามารถเลือกซื้อสินคาไดตามความเหมาะสมกับสถานภาพของตัวเอง เชน อายุ 
อาชีพ เปนตน อันจะนําไปสูการซ้ือสินคามากขึ้น มีคาใชจายโดยเฉลี่ยสูงขึ้น ซึ่งจากผลการวิจัย 
พบวา สวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดานผลิตภัณฑบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคท่ีราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดาน
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) โดยตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันระดับต่ํา และความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกัน 

3. ผูบริหาร และผูจําหนายสินคาควรตั้งราคาใหมีความเหมาะสมกับคุณภาพ โดยไม
ควรตั้งราคาที่สูงเกินความเปนจริงของคุณคาที่ผูบริโภคจะไดรับ เน่ืองจากผูบริโภคมีตราสินคาอ่ืนให
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เลือกไดอยางหลากหลาย มีชองทางรับรูขาวสารเพ่ือเปรียบเทียบราคาสินคาที่กวางขึ้น และสะดวก
รวดเร็ว นอกจากน้ี อาจทําการผลิตสินคาใหมีคุณภาพแตกตางกัน เพ่ือใหผูบริโภคสามารถเขาถึง
สินคาไดทุกกลุม ทุกเพศวัย ทําใหมีความสามารถในการซื้อสินคามากขึ้น อันจะสงผลใหคาใชจาย
โดยเฉลี่ยในการซื้อสินคาสูงขึ้น ซึ่งจากผลการวิจัย พบวา สวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดาน
ราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรู
แหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือสินคาที่ราน Muse Shop (บาท
ตอคร้ัง) โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันระดับต่ํา และความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขาม
กัน 

4. ผูบริหาร และผูจําหนายสินคาควรปรับขนาดของสถานที่จําหนายสินคาใหกวางขึ้น 
ขยายพื้นที่จําหนายสินคาใหมีมากขึ้น เพ่ือใหสถานที่จัดจําหนายมีพ้ืนที่เพียงพอที่จะรองรับผูมาใช
บริการในจํานวนครั้งละหลายๆ คนได มีพ้ืนที่แสดงสินคามากขึ้น ลูกคาไดรับความพึงพอใจมากขึ้น 
อันจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคามากขึ้นได เน่ืองจากผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนนักเรียน 
นักศึกษา ที่อาจจะมาพรอมครอบครัว เพ่ือนฝูง หรือมาเปนหมูคณะพรอมกับทางโรงเรียน หรือ
มหาวิทยาลัย ซึ่งอาจมีเปาหมายไปที่อ่ืนๆ ตอทําใหมีเวลาในการเดินซ้ือสินคาที่จํากัด นอกจากนี้ 
อาจทําการขยายชองทางการจัดจําหนายผานสื่ออินเตอรเน็ต เชน เว็บไซด หรือ Facebook ของ
สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ซึ่งจะทําใหผูบริโภคไดรูจักสินคาของรานใน
วงกวาง และไดรับความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือสินคา ไมตองเสียเวลาในการเดินทาง ซึ่งใน
ปจจุบันพ้ืนที่โดยรอบสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ยังไมสะดวกในการ
เดินทาง เน่ืองจากกําลังดําเนินการกอสรางรถไฟฟาใตดินอยู ซึ่งจากผลการวิจัย พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญกับสวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมาก
ที่สุด อีกทั้งตัวแปรดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน 
Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอ
คร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) ในระดับต่ํา และความสัมพันธเปนไปในทิศ
ทางตรงขามกัน 

5. ผูบริหาร และผูจําหนายสินคาควรใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดมากที่สุด 
โดยควรมีการจัดทําการสงเสริมการตลาดในรูปแบบตางๆ เชน การลดราคาสินคา การจัดทําแผนพับ 
การจัดทําแผนพับ โบรชัวรเพ่ือเสนอแนะสินคา การใหพนักงานแนะนําและสาธิตการใชสินคาดวย
ภาษาที่สุภาพ การใหของแถมแกลูกคาที่ซื้อสินคาในชวงเทศกาล การใหสวนลดแกนักเรียน
นักศึกษาเม่ือแสดงบัตรนักเรียนนักศึกษา การใหสวนลดแกลูกคาตามเทศกาลตางๆ เปนตน เพ่ือทํา
ใหผูบริโภคทุกกลุมสามารถเขาถึงการสงเสริมการตลาดของราน Muse Shop ได อันเปนแรงจูงใจให
ผูบริโภคซ้ือสินคาเพ่ิมขึ้น ซึ่งจากผลการวิจัย พบวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดบริการดานการ
สงเสริมการตลาดโดยรวมมีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด โดยปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดทุกดานอยูในระดับปานกลาง เชน การโฆษณาแนะนําผลิตภัณฑใหมๆ แกลูกคา การทํา
แผนพับ โบรชัวร การใหสวนลด เม่ือซ้ือในปริมาณมาก เปนตน นอกจากนี้ พบวา สวนประสม
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การตลาดบริการ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีราน 
Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอ
คร้ังในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอคร้ัง) โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันระดับต่ํา 
และความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกัน 

6. ผูบริหาร และผูจําหนายสินคา ยังจําเปนตองใหความสําคัญกับพนักงานที่ใหบริการ 
ณ จุดขายอยางสมํ่าเสมอ โดยเฉพาะการใหความรูหรืออบรมการใชเทคโนโลยีใหมๆ และวิธีการใช
สินคาที่จําหนายในราน เพ่ือใหพนักงานสามารถใหบริการไดเร็วขึ้น มีความรูในการแนะนําสินคา
ใหแกผูบริโภคอยางถูกตอง ทําใหเกิดความเชื่อม่ันในตราสินคา และสรางภาพลักษณที่ดีแกราน 
Muse Shop นอกจากน้ี พนักงานควรใหการบริการดวยวาจาที่สุภาพ ออนนอมถอมตน แสดงความ
เปนมิตรแกลูกคา ใหความชวยเหลือในยามที่ลูกคาตองการได อันจะทําใหลูกคาเกิดความประทับใจ 
และเกิดความพึงพอใจ ซึ่งนําไปสูการซ้ือสินคาภายในรานมากขึ้น ซึ่งจากผลการวิจัย พบวา สวน
ประสมการตลาดบริการ ปจจัยดานบุคคล ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse 
Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งใน
การซ้ือสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) 

7. ผูบริหาร และผูจําหนายสินคา ควรมีการจัดทําปายบอกทางที่ชัดเจน และจัดรานให
มีความแปลกใหม นาใชบริการ เพ่ือใหลูกคาสามารถเห็นราน Muse Shop ไดชัดเจนขึ้น เกิดแรง
ดึงดูดใจใหลูกคาเดินเขามาในราน และชักชวนเพื่อนหรือคนรูจักมาใชบริการมากขึ้น ซึ่งจากผลการ
ศึกษาวิจัย พบวา ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพที่ผูตอบแบบสอบถามยังให
ความสําคัญเพียงระดับปานกลางคือ การมีปายบอกทางไปราน Muse Shop ที่ชัดเจน และพื้นที่
ภายในรานมีความกวางขวาง อีกทั้งยังพบวา สวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดานการสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ราน Muse Shop ใน
สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังในการซื้อ
สินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) 

8. ผูบริหาร และผูจําหนายสินคาควรมีการติดตามเทคโนโลยีใหมๆ ที่ใชในการ
ใหบริการแกลูกคาอยูเสมอ และนําเทคโนโลยีที่มีความเหมาะสมกับราน Muse Shop มาใช เพ่ือให
การบริการมีความสะดวกรวดเร็วและถูกตองแมนยํายิ่งขึ้น อันจะทําใหสามารถรองรับลูกคาที่มาใช
บริการในจํานวนคร้ังละ มากๆ ไดและสามารถใหบริการไดรวดเร็วขึ้น ซึ่งจากผลการวิจัย พบวา 
สวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่
ราน Muse Shop ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ย
ตอครั้งในการซื้อสินคาที่ราน Muse Shop (บาทตอครั้ง) 
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ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป 
สําหรับการวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะวา 
1. ควรมีการศึกษาความพึงพอใจและความตองการของผูบริโภคที่มีตอราน Muse 

Shop เพ่ือใหทราบถึงความตองการที่แทจริงของผูบริโภควา ตองการใหมีการปรับปรุงการบริการ
หรือการจําหนายสินคาในราน  Muse Shop อยางไรบาง และผูบริโภคมีความคิดเห็นอยางไรกับราน 
Muse Shop เพ่ือจะไดนําไปพัฒนากลยุทธในการบริการและการขายไดอยางเหมาะสมตอไป 

2. ควรมีการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการซ้ือสินคาในราน Muse Shop ของผูบริโภค ซึ่ง
จะทําใหทราบขอมูลที่เปนประโยชนในการวางแผนการพัฒนาสินคาใหมีความเหมาะสมกับความ
ตองการของผูบริโภคในแตละชวงวัย และเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธที่มีความสอดคลองกับ
สถานการณปจจุบัน 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เร่ือง 

พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอราน Muse Shop 
ในสถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) 

เรียน ทานผูตอบแบบสอบถาม 
แบบสอบถามชุดนี้ ไดจัดทําขึ้นเพ่ือเปนการรวบรวมขอมูลในการทําสารนิพนธของนักศึกษา ปริญญาโท

สาขาการจัดการ ตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมี
ความประสงคจะศึกษาความสัมพันธของสวนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาในราน 
Muse Shop สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (มิวเซียมสยาม) โดยแบบสอบถามนี้จะประกอบดวยคําถาม
ท้ังหมด 3 สวน ดังนี้ 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดบริการ 
สวนท่ี 3 พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอราน Muse Shop 
ดังนั้น จึงใครขอความกรุณาจากทานในการตอบแบบสอบถามฉบับนี้ใหตรงกับทัศนคติของทานมากที่สุด 

ท้ังนี้จะไมมีการระบุชื่อของผูตอบ และผูวิจัยจะเก็บคําตอบของทานไวเปนความลับ และนําไปใชในการศึกษา
เทานั้น ผูวิจัยขอขอบพระคุณเปนอยางสูงท่ีทานไดกรุณาสละเวลาและใหความรวมมือในการวิจัยครั้งนี้ 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมายถูก  ลงในชองส่ีเหล่ียม  ตามขอความท่ีเปนจริงเกี่ยวกับตัวทาน 

1. เพศ 
 1. ชาย     2. หญิง 

2. อายุ 
 1. ต่ํากวาหรือเทากับ 15 ป   2. 16 – 25 ป 
 3. 26 – 35 ป     4. 36 – 45 ป 
 5. ตั้งแต 45 ปขึ้นไป 

3. อาชีพ 
 1. นักเรียน/นักศึกษา    2. พนักงานบริษัท 
 3. ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  4. แมบาน/พอบาน 
 5. เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว   6. อื่นๆ โปรดระบุ      

4. สถานภาพสมรส  
 1. โสด   2. สมรส/อยูดวยกัน    3. มาย/หยาราง/แยกกันอยู 

5. ระดับการศึกษาสูงสุด 
 1. ต่ํากวาปริญญาตรี  2. ปริญญาตรี หรือ เทียบเทา  3. สูงกวาปริญญาตรี 

6. รายไดตอเดือน 
 1. นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท   2. 10,001-20,000 บาท 
 3. 20,001-30,000 บาท     4. 30,001-40,000 บาท 
 5. ตั้งแต 40,000 บาทขึ้นไป 

เลขที่แบบสอบถาม    
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สวนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดบริการ 

คําชี้แจง โปรดอานขอความและทําเคร่ืองหมาย  ในชองท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดเพียงชองเดียว 

 
สวนประสมการตลาดบริการ 

ระดับความสําคัญ 

(1
) น

อย
ที่ส

ุด 
 

(2
)น
อย

  

(3
)ป
าน

กล
าง

  

 (4
) ม

าก
  

(5
) ม

าก
ที่ส

ุด 

1. ดานผลิตภัณฑ 
1.1 ผลิตภัณฑมีใหเลือกหลากหลาย เชน เส้ือผา หนังสือ เข็มกลัด เปนตน      
1.2 ผลิตภัณฑมีคุณภาพดี      
1.3 ผลิตภัณฑมีรูปลักษณแปลกใหมและทันสมัย      
1.4 ผลิตภัณฑมีปริมาณเพียงพอตอความตองการของทาน      
1.5 ผลิตภัณฑมีความสวยงามและโดดเดน      
1.6 ผลิตภัณฑมีสีสันท่ีตรงตามความตองการของลูกคา      
1.7 ผลิตภัณฑมีตราสินคาท่ีบงบอกวาเปนของราน Muse Shop ไดเปนอยางดี      
1.8 ผลิตภัณฑมีการจัดเรียงอยางเปนระเบียบเรียบรอย เปนหมวดหมู      
1.9 การจัดวางผลิตภัณฑงายตอการเลือกซื้อ      
2. ดานราคา 
2.1 ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ      
2.2 ราคาเหมาะสมกับประโยชนใชสอยของผลิตภัณฑ      
2.3 มีการติดปายราคาสินคาไวอยางชัดเจน      
2.4 ราคาเหมาะสมกับภาพลักษณของราน      
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 
3.1 สถานที่ตั้งของรานมีความสะอาด      
3.2 ทําเลที่ตั้งของรานมีความสะดวกตอการเดินทาง      
3.3 เวลาท่ีใหบริการมีความเหมาะสม      
3.4 สถานที่จัดจําหนายมีพ้ืนท่ีเพียงพอแกการใหบริการ      
4. ดานสงเสริมการตลาด 
4.1 มีการโฆษณาแนะนําผลิตภัณฑใหมๆ แกลูกคา      
4.2 มีการทําแผนพับ โบรชัวร      
4.3 มีการจัดแสดงและสาธิตสินคา      
4.4 มีการใหนามบัตรและเบอรโทรศัพทของราน Muse Shop      
4.5 การใหสวนลด เมื่อซื้อในปริมาณมาก      
4.6 มีของแถมเมื่อซื้อในชวงเทศกาล      
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สวนประสมการตลาดบริการ 
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5. ดานบุคคล 
5.1 พนักงานขายแตงกายอยางสุภาพ      
5.2 ลูกคาสามารถติดตอพนักงานขายไดสะดวก      
5.3 ภายในรานมีพนักงานขายคอยใหบริการอยูตลอดเวลา      
5.4 พนักงานขายใหบริการดวยความเปนมิตร      
5.5 พนักงานขายมีความกระตือรือรนในการใหบริการ      
5.6 พนักงานมีการแนะนําผลิตภัณฑใหมๆ ใหลูกคาไดทราบ      
5.7 พนักงานขายสามารถใหคําปรึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑแกลูกคาได      
5.8 พนักงานขายใหบริการในดานตางๆ ดวยความรวดเร็ว      
6. ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
6.1 พ้ืนท่ีภายในรานมีความกวางขวาง      
6.2 พ้ืนท่ีภายในรานมีความสะอาด      
6.3 พ้ืนท่ีภายในรานมีความสวางเพียงพอ      
6.4 พ้ืนท่ีใชสอยภายในรานมีความเหมาะสม      
6.5 การตกแตงรานมีความสวยงามและทันสมัย      
6.6 มีปายบอกทางไปที่ราน Muse Shop ชัดเจน      
7. ดานกระบวนการ 
7.1 ราน Muse Shop มีการใหบริการอยางถูกตอง รวดเร็ว      
7.2 ราน Muse Shop มีอุปกรณท่ีทันสมัยในการใหบริการ      
7.3 ทานเกิดความประทับใจเมื่อมาใชบริการท่ีราน Muse Shop      

สวนท่ี 3 พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอราน Muse Shop 

คําชี้แจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชอง  ท่ีตรงตามความคิดเห็นของทานมากที่สุด หรือ 
เติมคําชองวางใหตรงกับความเปนจริง 

1. ทานไดคนหาขอมูลกอนตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการในราน Muse Shop จากแหลงใดบาง 
(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 1. เพ่ือน/คนรูจัก     2. นิตยสาร ส่ือส่ิงพิมพ 
 3. อินเทอรเน็ต     4. ซื้อโดยไมคนหาขอมูล 
 5. อื่นๆ โปรดระบุ       
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2. เหตุผลสําคัญท่ีสุดท่ีทานตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือใชบริการในราน Muse Shop (ตอบไดมากกวา 1 
ขอ) 
 1. ซื้อใชเอง      2. ซื้อฝากคนรูจัก/ญาติ/พ่ีนอง 
 3. ซื้อใชเองและซื้อฝากคนรูจัก/ญาติ/พ่ีนอง   4. อื่นๆ โปรดระบุ     

3. สวนใหญทานมาใชบริการท่ีราน Muse Shop เวลาใด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
 1. กอนเขาชมมิวเซียมสยาม    2. ภายหลังการเขาชมมิวเซียมสยาม 
 3. ตั้งใจมาซื้อสินคาท่ีราน Muse Shop เพียงแหงเดียว 

4. สินคาท่ีทานซื้อในราน Muse Shop คืออะไรบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 1. เครื่องเขียน      2. ของที่ระลึก เชน เข็มกลัด เปนตน  
 3. เส้ือผาท่ีระลึก     4. หนังสือ    
 5. อื่นๆ โปรดระบุ       

5. สินคาท่ีทานซื้อมากท่ีสุดในราน Muse Shop คืออะไร (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
 1. เครื่องเขียน      2. ของที่ระลึก เชน เข็มกลัด เปนตน 
 3. เส้ือผาท่ีระลึก     4. หนังสือ 
 5. อื่นๆ โปรดระบุ       

6. ทานคิดวาจะกลับมาซื้อสินคาหรือใชบริการท่ีราน Muse Shop อีกหรือไม (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
 1. ใช 
 2. ไมใช 

7. ใครเปนผูแนะนําใหทานใชบริการท่ีราน Muse Shop (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 1. ตนเอง      2. ญาติพ่ีนอง 
 3. เพ่ือนหรือคนรูจัก     4. โทรทัศน 
 5. แผนพับ, ใบปลิว     6. อื่นๆ โปรด ระบุ     

8. ทานสะดวกชําระคาสินคาหรือบริการดวยชองทางใดมากท่ีสุด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
 1. เงินสด      2. บัตรเครดิต 

9. ปจจัยใดท่ีจะมีผลใหทานตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการราน Muse Shop เพ่ิมมากขึ้น (เลือกตอบเพียง 1 
ขอ) 
 1. ราคาสินคา      2. ชองทางการชําระเงิน 
 3. ความหลากหลายของสินคา    4. คุณภาพของสินคา 
 5. การบริการของพนักงาน    6. อื่นๆ โปรด ระบุ     

10. ทานเคยซื้อสินคาหรือใชบริการท่ีราน Muse Shop จํานวน   ครั้ง 
11. คาใชจายโดยเฉล่ียตอครั้งในการซื้อสินคาท่ีราน Muse Shop จํานวน     บาท 
12. สินคาหรือบริการที่ทานตองการใหราน Muse Shop มีเพ่ิมเติม คือ      
13. ขอเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับการบริการของราน Muse Shop 
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ภาคผนวก ข 
รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ค 
หนังสือขออนุญาตในการทํางานวิจัย 
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ภาคผนวก ง 
หนังสือขอความอนุเคราะหขอขอมูลเพื่อการทําสารนิพนธ 
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ภาคผนวก จ 
หนังสือขอความอนุเคราะหเพ่ือการวจิัย 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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