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ธนิต  ศรีอนันตนนท. (2552). ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทงิ 
ยามราตรี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ บธ.ม. (การตลาด).  

         กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครนิทรวิโรฒ.  
            อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ : รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา. 
 
        การวิจัยคร้ังนี้  มีความมุงหมายเพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการ
สถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางของการวิจัยครั้งนี้ คือ 
ผูบริโภคที่ใชและเคยใชบริการสถานบันเทงิยามราตรีและมีอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไปที่อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานครที่สามารถใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีอยางถูกตองตามกฏหมาย จํานวน 385 
คน ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คา
รอยละ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบคาที  การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
และการวิเคราะหความสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
 
         ผลการวิจัยพบวา 
         1. ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 25 – 29 ป สถานภาพโสด 
การศึกษาปจจบัุนระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือนอยูที ่ 10,001 – 
20,000 บาท 
         2. ผูบริโภคมีรปูแบบการดําเนนิชีวิต ในดานกจิกรรม และดานความสนใจโดยรวมอยูใน
ระดับปฏบัิติตอรูปแบบการดําเนินชีวิตในระดับมาก 
         3. ผูบริโภคมีสวนใหญบุคลิกภาพ กระฉับกระเฉง เปนตัวของตัวเอง มีบุคลิกภาพที่เปน
กลางระหวางอารมณรอน/สขุุม ชอบเขาสังคม ปรับตัวงาย สนกุสนาน ชางเจรจา ใชเหตุผล และ มี
บุคลกิภาพที่เปนกลางระหวางฟุมเฟอย/ประหยัด 
         4. ผูบริโภคมีความคิดเหน็ตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวม และ ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานสถานทีต่ั้ง ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ ดาน
ลักษณะทางกายภาพ อยูในระดับมาก 
         5. ผูบริโภคสวนใหญมีความถ่ีในการเขาใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 2 คร้ังตอเดือน มี
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ประมาน 970 บาทตอครั้ง และมี
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ประมาน 4 ช่ัวโมงตอครั้ง ผูบริโภคสวน
ใหญจะเริ่มใชบริการต้ังแตเวลา 21.01น. – 23.00 น. โดยนิยมใชบริการในวันศุกรและวันเสาร สวน
เหตุผลที่ผูบริโภคสวนใหญใหไวคือ ตองการที่จะสงัสรรคในหมูเพ่ือนฝูง ซ่ึงสอดคลองไปกับการที่ 
เพ่ือนนั้นเปนบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชหรือไมใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีมากที่สุด 
ในสวนของเครื่องด่ืมที่ผูบริโภคนิยมดื่มคือ เหลา-วิสกี้ และยานของสถานบันเทงิทีผู่บรโิภคใหความ

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



นิยมเปนอันดับที่ 1 คือ ยาน เอกมัย – ทองหลอ รองลงมาคือ ยาน ถนนขาวสาร – ถนนพระอาทติย 
และ ยาน RCA – พระราม 9 สวนแนวโนมในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตรีในสถานทีเ่ดมินัน้
ยังอยูในระดับมาก  
         6.  ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ที่แตกตาง
กันมีพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05  
         7. รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก  กิจกรรม และความสนใจมีความสมัพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภค โดยมีความสัมพันธระดับตํ่ามาก ใน
ทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
         8. บุคลิกภาพของผูบริโภค มีความสมัพันธ กบั พฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยาม
ราตรขีองผูบริโภค โดยมีความสัมพันธในระดับต่ํามาก ในทิศทางเดียวกัน และในดานคาใชจาย
โดยเฉลี่ยในการใชบริการ มีความสัมพันธในระดับต่ํามาก ในทิศทางตรงกันขาม อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 
         9.  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานราคา และ ดานการสงเสริมการตลาด 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภค โดยมีความสัมพันธ
ระดับต่ํามาก ในทิศทางเดยีวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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Thanit  Srianantanon. (2009).  Factors Influencing Users’ Service Behavioral At  
Nightclub in Bangkok Metropolitan Area. Independent Study for Master Degree of 
Business Administration (Marketing).  Bangkok: Graduate School, Srinakarinwirot 
University.Advisor: Assoc.Prof. Supada Sirikudta  

 
The research was aimed to study factors influencing consumers’ service usage 

behavior at nightclub in Bangkok metropolitan area.  Sample size was based on 385 
customers aging 20 years old or older who entitled legally to visit nightclub and had 
visited nightclub in Bangkok metropolitan area.  Data was collected through 
questionnaire.  The statistics for data analysis were percentage, mean, standard 
deviation, t-test, one-way analysis of variance and Pearson product moment correlation 
coefficient. 
 

The findings of this research were as follows: 
1.  The majority of samples were females, aging between 25 and 29 years old, 

having single status, hold bachelor degree, work as private company employees, and 
have monthly income between 10,001 and 20,000 baht. 

2.  The overall consumers’ life style in both activities and interests were at much 
level. 

3.  Most consumers’ personal characteristics were active, self-assured, neutral 
tempered between hot-tempered and prudential, socializable, adaptive, joyful, talkative, 
reasonable, and neutral spending between extravagant and thrifty. 

4.  Consumers’ opinions towards overall marketing mix such as product, price, 
place, promotion, people, process and physical evidence were at high level. 

5.  Most consumers’ visiting behaviors at nightclub were as follows: the frequency 
of visiting at nightclub was twice a month, the average spending was approximately 970 
baht per visit, the average visiting period was 4 hours per visit, the visiting time was 
between 21.01 and 23.00 hours. Moreover consumers preferred to visit on Friday and 
Saturday night, the reasons of visiting nightclub were socializing among friends, most 
influencing person for visiting nightclub was friends, the consumers preferred to drink 
whisky, the consumers’ preferable nightclub zones were at Eakamai - Thonglor zone, 
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Kaosan Road - Pra-A-Tit Road zone, and RCA – Rama9 zone, respectively, the visiting 
trend at current nightclub was at high level. 

6.  The difference in consumers’ demographic data such as gender, age, marital 
status, and occupation influenced the difference in consumers’ behavior in visiting 
nightclub with statistical significance of 0.05 levels. 

7.  The correlation between consumers’ life style such as activities and interests 
and consumers’ visiting behavior at nightclub was in positive direction at very low level 
with statistical significance of 0.05 levels. 

8.  The correlation between consumers’ personal characteristics and consumers’ 
visiting behavior at nightclub was in positive direction at very low level. Considering in 
category of average spending, the correlation between consumers’ personal 
characteristics in average spending and consumers’ visiting behavior at nightclub was 
in negative direction at very low level with statistical significance of 0.05 levels. 

9.  The correlation between marketing mix factors such as price and marketing 
promotion and consumers’ visiting behavior at nightclub was in positive direction at very 
low level with statistical significance of 0.05 levels. 
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 อาจารยที่ปรึกษาสารนพินธ ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร และคณะกรรมการ
สอบได พิจารณาสารนิพนธ  เ ร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมก ารใชบริก ารสถาน
บันเทิงยามราตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ของ ธนิต  ศรีอนันตนนท ฉบับนี้แลว เห็นสมควรรับ            
เปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลกัสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด  
ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒได 
 
 อาจารยที่ปรึกษาสารนพินธ 
 
      …............................................................ 
      (รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา) 
ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร 
     
          …............................................................ 
      (รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา) 

 คณะกรรมการสอบ 

 
          …............................................................ประธาน 
      (รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา) 
 
     …...........................................................กรรมการสอบสารนิพนธ 
      (ผูชวยศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลสิร) 
 
          ……........................................................กรรมการสอบสารนิพนธ 
          (รองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน) 
 
 อนุมัติใหรับสารนิพนธฉบับนี้  เปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร ปริญญา
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ของมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 
          …........................................................... คณบดีคณะสังคมศาสตร 
     (ผูชวยศาสตราจารย ดร. กิตติมา สังขเกษม) 
                 วันที่ ….. เดอืน พฤษภาคม พ.ศ. 2552 
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ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับนี้  เส ร็จสมบูรณลงไดดวยความกรุณาขอรองศาสตราจารย  
สุพาดา สิริกุตตา อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดเสียสละเวลาเพ่ือใหคําแนะนํา ตรวจสอบ แกไข 
และติดตามความคืบหนาในการทําสารนิพนธฉบับนี้จนลุลวง ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณา จึง
ขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 
 ผู วิจัยขอกราบข อบพระคุณ ผู ช วยศาสตราจารย  ดร .ณัก ษ  กุลิส ร  และ รอง
ศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน ที่กรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของ
เครื่องมือ เปนกรรมการในการวิจัยครั้งนี้ และใหคําปรึกษาขอเสนอแนะตางๆ เพ่ือปรับปรุงสาร
นิพนธฉบับนี้มีความสมบูรณย่ิงขึ้น 
 ผูวิจัยขอขอบพระคุณคณาจารยทุกทานในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ และคณาจารยในโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ที่ไดอบรมสั่ง
สอน ประสิทธิประสาทวิชาความรูที่เปนประโยชนย่ิงแกผูวิจัย 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ บิดา และมารดา ผูดูแลเอาใจใส ใหการอบรม เลี้ยงดู และ
สั่งสอนใหผูวิจัยเปนคนดี มีมานะ ขยัน และอดทน ตลอดจนทุกๆคนในครอบครัวที่ทําใหผูวิจัย
สามารถจัดทําวิจัยฉบับนี้ สําเร็จลุลวงไดดี 
 ผูวิจัยขอขอบคุณเจาหนาที่โครงการทุกทานที่ใหความชวยเหลือ คําแนะนําที่ดี และ
ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้  ซึ่งมีสวนชวย
ใหสารนิพนธสาํเร็จลงได 
 ผูวิจัยขอขอบคุณเพื่อนๆ MBA รุน 9 สาขาการตลาดทุกทาน และบุคคลตางๆทีเ่กีย่วของ 
ที่มีความหวังดี เอื้ออาทร พรอมทั้งเปนกําลังใจจนสามารถทําใหสารนิพนธฉบับนี้เสร็จสมบูรณ 
 คุณคาและประโยชนอันเกิดจากสารนิพนธฉบับนี้   ผู วิจัยขอมอบคุณงามความดี
ทั้งหลายทั้งปวงใหแกบุพการี และครอบครวั ผูซึ่งใหความรัก ความอบอุน พรอมทั้งปลูกฝงสิ่งที่ดี
งาม จนทําใหผูวิจัยสามารถประสบความสําเร็จในการศึกษาไดตามที่คาดหวัง 
  
 
 
        ธนิต   ศรีอนนัตนนท 
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 1 

บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 

การพัฒนาประเทศนั้น ที่ตองคํานึงถึงอยางย่ิงคือการพัฒนาคุณภาพของคนในชาติเพราะ
คนเปนกําลังสําคัญที่จะนําประเทศไปสูความเจริญกาวหนาในการพัฒนาควรเริ่มจากตั้งแต
เยาววัยเพื่อใหเกิดวัตถุประสงคที่วางไวโดยเฉพาะเด็กวัยรุนซ่ึงจะเติบโตเปนผูใหญ และเปนกําลัง
สําคัญในการพัฒนาประเทศ สมควรที่จะไดรับการอบรมปลูกฝงเจตคติที่ดีงามเพ่ือเสริมสราง
คุณสมบัติที่พึงปรารถนาตามความตองการของสังคม สอดคลองกับเปาหมายการจัดการศึกษา
ของรัฐบาลที่จะใหแกเด็กและเยาวชน คือ ดานสติปญญา ดานสุขภาพอนามัย ดานจิตใจและ
สังคมดานประกอบอาชีพเพ่ือใหเปนบุคคลที่มีคุณภาพ และสามารถอยูในสังคมไดอยางมคีวามสขุ
แตปจจุบันพบวาปญหาที่พบมากในหมูวัยรุนคือ การประพฤติตนไมเหมาะสมกับวัย ไดแกการ
เที่ยวสถานบันเทิงเริงรมย การหนีเรียน การจัดกลุมมั่วสุม เปนตน การพัฒนาประเทศที่ผานมา 
กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทางดานเศรษฐกิจและสังคมอยางกวางขวาง มีการนําความรูทาง
วิทยาศาสตรและเทคโนโลยีมาใชในการผลิต เกิดการจําหนายการใหบริการอยางสลับซับซอน ทํา
ใหวิถีการดาํเนินชีวิตและการรับรูของคนในสงัคมเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม มีโอกาสในการเลือกรับ
ขาวสารที่หลากหลายตามรสนยิมของแตละบุคคล สามารถที่จะเรียนรูรับขอมูลขาวสารรอบโลก
ผานเครือขายคอมพิวเตอรและสื่อสําเร็จรูปตาง ๆ อยางไรก็ตามในทางตรงกันขาม กระแส
วัฒนธรรมตะวันตกและขอมูลขาวสารที่ผานการกลั่นกรองผานสื่อในรูปตาง ๆ รวมทั้งธุรกิจบันเทิง 
โฆษณา ฯลฯ กอใหเกิดวัตถุนิยมและบริโภคนิยม ตลอดจนความฟุงเฟอในหมูคนรุนใหม รวมทั้ง
การถูกครอบงําทางวัฒนธรรม (สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ, 
2540, หนา ข)  
 

โดยเฉพาะสังคมในเมืองซึ่งมีการขยายตัวอยางรวดเร็วสภาพแวดลอมทางกายภาพ
ลักษณะเปนสังคมเมือง เปนเมอืงที่ประชากรอยูอยางหนาแนนสถานเริงรมยประเภทตาง ๆ เปน
สิ่งแวดลอมทางสงัคม ที่สังคมไทยรับเขามาเมื่อประมาณสองทศวรรษกอน ธุรกิจยามราตรีในยุค
นั้นที่รูจักกันดีคือ บาร (Bar) และไนทคลับ(Nightclub) การนําเสนอรูปแบบของสถานบันเทิงไมได
หยุดแตเพียงเทานี้ ธุรกิจเกิดขึ้นเปนจํานวนมาก กลายเปนแหลงทองเที่ยว ประเภท ผับ บาร  
ดิสโกเธค และ คาราโอเกะ เกิดขึ้นมามากมาย (จงจิตต โศภนคณาภรณ, 2540, หนา 91) 
โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร สถานบันเทิงตาง ๆ เปนสถานที่มีการมั่วสุมของมึนเมา หลาย
ครั้งหลายหนที่นําไปสูประกอบอาชญากรรมและการติดสิ่งเสพติด และสถานบันเทงิยังเปนสถานที่
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 2 

สงเสรมิใหมีการมั่วสุมและสําสอนทางเพศ เชนสถานที่นั่งภายในมุมมืด โดยวัยรุนอาจถูกชักนํา
โดยเพื่อนใหทดลองทําสิ่งที่แปลกไปจากสิ่งที่เคยกระทํา เชนมั่วสมุทางเพศ เสพสิ่งเสพติด ฯลฯ 
โดยไมเกรงผูพบเห็น เนื่องจากสภาพภายในมืดและขาดความสนใจซึ่งกันและกัน (สํานักงาน
คณะกรรมการสงเสริมและประสานงานเยาวชนแหงชาติ, 2530, หนา 1) 
 

ตามที่กลาวมาทั้งหมดนี้ช้ีใหเห็นวาพฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิงยามราตรขีองผูบรโิภค
เปนเรื่องที่นาสนใจ โดยเฉพาะการที่กรุงเทพมหานครเปนเมืองหลวงของประเทศไทยและเปนเมือง
ที่มีผูคนอาศัยอยูมากมายซ่ึงมีความหลากหลายในดานวัฒนธรรม สงผลใหกรุงเทพมหานครมี
ความสําคัญตอการพัฒนาประเทศในดานตางๆมากมาย และการเที่ยวสถานบันเทิงยามราตรีของ
ผูคนในเมืองหลวงนั้นอาจกอใหเกิดปญหาหรือผลเสียตอ เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม ประเทศชาต ิ
และ อื่นๆอีกมากมาย ดวยเหตุนี้ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเร่ืองปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเปนขอมลูทีจ่ะใชเปน
แนวทางแกหนวยงานภาครัฐ ในการวางแผน ปรับปรุง ดําเนินงาน หรือกําหนดนโยบายตางๆเพ่ือ
แกไขปญหาที่มีสาเหตุมาจาก  พฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ในเขต
กรุงเทพมหานคร นอกจากนั้น งานวิจัยช้ินนี้จะเปนขอมูลสําหรับผูประกอบการสถานบันเทิงยาม
ราตรี ที่จะใชเปนแนวทางในการบริหารงานใหถูกตองตามกฏหมาย และใหสอดคลองไปกับ
วัฒนธรรมที่ดีงามของประเทศไทย 

 
ความมุงหมายของงานวิจัย 
 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวประกอบดวย 
 1. เพ่ือศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสถาน
บันเทงิยามราตรี ของผูบริโภคในเขตกรุงทพมหานคร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิตกับพฤติกรรมการใช
บริการสถานบันเทิงยามราตรี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพกับพฤติกรรมการใชบริการสถาน
บันเทงิยามราตรี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดในธุรกิจบริการกับพฤติกรรม
การใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ความสําคัญของการวิจัย 
 

1. ใชเปนแนวทางแกหนวยงานภาครัฐ ในการวางแผน ปรับปรุง ดําเนินงาน หรือ กําหนด
นโยบายตางๆ เพ่ือแกไขปญหาที่มีสาเหตุมาจากพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

2. ใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการสถานบันเทิงยามราตรี ในการบริหารงานให
ถูกตองตามกฏหมาย และใหสอดคลองไปกับวัฒนธรรมที่ดีงามของประเทศไทย 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชวจัิยคร้ังนี้ คือ ผูที่ใชและเคยใชบรกิารสถานบันเทิงยามราตรแีละมีอายต้ัุงแต 
20 ปขึ้นไปที่สามารถใชบริการสถานบันเทิงยามราตรอียางถูกตองตามกฏหมาย (พระราชบัญญัติ
สถานบริการ ๒๕๐๙ มาตรา ๑๖/๑) 
 

กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูที่ใชและเคยใชบรกิารสถานบันเทิงยามราตรีและมีอายุ
ต้ังแต 20 ปขึ้นไปที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครที่สามารถใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี
อยางถูกตองตามกฏหมาย ซ่ึงไมทราบถึงจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้นผูวิจัยจึงไดกําหนด
ขนาดของกลุมตัวอยางโดยใชการคํานวน จากการกําหนดตัวอยางที่ไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอน (กัลยา  วานิชยบัญชา, 2545 หนา 74) ไดขนาดตัวอยาง 385 คน และเผื่อสาํรอง
แบบสอบถามที่ไมสมบูรณจํานวน 15 คน โดยไมนับรวมเปนกลุมตวัอยาง โดยมีการสุมตัวอยาง
ตามขั้นตอนดังนี้ 
 

1.  การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการแบงเขตการปกครองของ 
    กรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีเขตการปกครองทั้งสิ้น 50 เขต (ที่มา : http://th.wikipedia.org)   
    โดยทําการเจาะจงเลือกเขตทั้งหมด 4 เขต ไดแก เขตพระนคร เขตสาทร เขตหวยขวาง  
    และเขตวัฒนา ซึ่งแตละ เขตนั้นเปนเขตที่มีการเปดใหบริการสถานบันเทิงยามราตรีกัน 
    อยางหนาแนน 
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 4 

 
2. การสุมตัวอยางแบบสดัสวน (Quota Sampling) โดยแบงกลุมตัวอยางเปน 4 เขต เขต 
    ละเทาๆกัน เขตละประมาณ 96 ตัวอยาง รวมทั้งสิ้น 385 ตัวอยาง ดังนี้ 

2.1 เขตพระนคร    97 ตัวอยาง 
2.2 เขตสาทร    96 ตัวอยาง 
2.3 เขตหวยขวาง   96 ตัวอยาง 
2.4 เขตวัฒนา    96 ตัวอยาง 

รวม    385 ตัวอยาง 
 

3. การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยทําการสุมสถานบันเทิงยาม 
    ราตรทีี่ไดรับความนิยมในเขตกรุงเทพมหานครในแตละเขตพ้ืนที่ดังนี้  
    (ที่มา : www.bangkoknightparty.com)  

3.1 เขตพระนคร ไดแก รานDeep, รานSusie Bar, รานMiss Molly, รานกินดื่ม 
และ รานBrick Bar 

3.2 เขตสาทรไดแก รานUrban Bar, ราน Monkey shock, รานGood Evening, 
ราน Sortrel และ รานConnection 

3.3 เขตหวยขวาง ไดแก รานRoute 66, รานSlim, รานSnop, ราน Pump-up 
และ รานProb Bar 

3.4 เขตวัฒนา ไดแก รานJet, รานCurve, รานนั่งเลน รานEscudo และ รานสอง
สลึง 

 
4. การสุมตัวอยางตามความสะดวก (Convenience sampling) โดยทําการสุมตัวอยาง  
    ตามรานสถานบันเทิงตางๆ เชน รานDeep, รานMiss Molly, ราน GoodEvening, ราน  
    Sortrel, รานRoute66, ราน Slim, รานCurve และ รานนั่งเลน 

 
 
ตัวแปรท่ีทําการศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ(Independent Variables) ประกอบดวย 
 1.1 ลักษณะประชากรศาสตร 
 1.1.1 เพศ 
 1.1.1.1 ชาย 
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 5 

 1.1.1.2 หญิง 
 1.1.2 อายุ 
 1.1.2.1 20 – 24 ป 
 1.1.2.2 25 – 29 ป 
 1.1.2.3 30 – 34 ป 
 1.1.2.4 35 – 39 ป 
 1.1.2.5 40 – 44 ป 
 1.1.2.6. 45 ปขึ้นไป 
 1.1.3 สถานภาพ 
 1.1.3.1 โสด 
 1.1.3.2 สมรส / อยูดวยกัน 
 1.1.3.3 หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
 1.1.4 การศึกษา 
 1.1.4.1  ตํ่ากวาปริญญาตรี 
 1.1.4.2  ปริญญาตรี หรือเทียบเทา 
 1.1.4.3  สูงกวาปรญิญาตรี 
 1.1.5 อาชีพ 
 1.1.5.1 นักเรียน / นิสิต / นักศกึษา 
 1.1.5.2 รับราชการ / พนักงานรัฐสาหกจิ 
 1.1.5.3 พนักงานบริษัทเอกชน 
 1.1.5.4 คาขาย / ธุรกิจสวนตัว 
 1.1.5.5 รับจางทั่วไป 
 1.1.5.6 อื่นๆ โปรดระบุ.......... 
 1.1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 1.1.6.1 ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
 1.1.6.2 10,001 – 20,000 บาท 
 1.1.6.3 20,001 – 30,000 บาท 
 1.1.6.4 30,001 – 40,000 บาท 
 1.1.6.5 40,001 บาทขึ้นไป 
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 6 

 
 1.2 รูปแบบการดําเนินชีวิต 
 1.2.1 กิจกรรม(Activities) 
 1.2.2 ความสนใจ(Interest) 
 1.3 บุคลิกภาพ 
 1.4 สวนประสมทางการตลาดของธุรกจิบริการ 
 1.4.1 ดานสินคา(Product) 
 1.4.2 ดานราคา(Price) 
 1.4.3 ดานสถานที่(Place) 
 1.4.4 ดานสงเสรมิการตลาด(Promotion) 
 1.4.5 ดานบุคลากร(People) 
 1.4.6 ดานกระบวนการใหบริการ(Process) 
 1.4.7 ดานลักษณะทางกายภาพ(Physical Evidence) 

2.  ตัวแปรตาม(Dependent Variable) ประกอบดวย 
 2.1 พฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 2.1.1 ความถ่ีในการใชบริการ 
 2.1.2 คาใชจายในการใชบริการ 
 2.1.3 ระยะเวลาเฉลี่ยในการใชบริการ 
 2.1.4 ชวงเวลาในการใชบริการ 
 2.1.5 วันที่เลือกใชบริการ 
 2.1.6 สาเหตุในการใชบริการ 
 2.1.7 ทําเลที่ต้ังที่นิยมใชบริการ 
 2.1.8 บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินในใชหรือไมใชบริการ 
 2.1.9 เคร่ืองดื่มที่นิยมในการใชบริการ 
 2.1.10 แนวโนมการใชบริการในสถานที่เดมิ 
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 7 

 
นิยามคําศัพทเฉพาะ 
 
สถานบันเทิงยามราตรี หมายถึง สถานที่มีการจําหนายสุราอาหาร มีการเตนรํา มีการจัดแสดง
แสง สี เสียงและการเลนดนตรี โดยจะเปดใหบริการนับต้ังแตชวงเย็นเปนตนไป ตัวอยางเชน ผับ 
บาร ดสิโกเทค และไนทคลับ 
 
ผูบริโภค หมายถึง ผูที่ใชหรือเคยใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีและมีอายุต้ังแต 20 ปขึ้นไปที่
สามารถใชบริการสถานบันเทิงยามราตรอียางถูกตองตามกฏหมาย 
 
ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม หมายถึง ปจจัยดานประชากรศาสตร ปจจัยดานรูปแบบการดําเนิน
ชีวิต ปจจัยดานบุคลิกภาพ และ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของธุรกิจบรกิาร 
 
สวนประสมทางการตลาดของธุรกิจบริการ หมายถึง เปนสิ่งที่ผูประกอบการสถานบันเทิงยาม
ราตรตีางๆสรางขึ้นมา เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความสนใจ และตองการจะมาใชบรกิารสถานบันเทิง
ยามราตรี ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ การสงเสริมการตลาด บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ 
และ กระบวนการใหบริการ 
 
ผลิตภัณฑ หมายถึง ลักษณะของสถานบันเทิงยามราตรี ซึ่งจะตองพิจารณาถึงขอบเขตของการ
บริการ คุณภาพของบริการ ระดับช้ันของบรกิาร ตราสินคา สายการบริการ การรับประกันและการ
บริการหลังการขาย 
 
ราคา หมายถึง ราคาในการใหบริการในสถานบันเทิงยามราตรี ซ่ึงจะตองพิจารณาถึงความคุม
คาที่ผูบริโภคจะไดรับจะบริการที่แตกตางโดยเทียบระหวางราคาและคุณภาพ 
 
สถานท่ี หมายถึง สถานที่ต้ังของสถานบันเทิงยามราตรี ทั้งนี้จะรวมถึงความสะดวกในการเขาถึง
บริการ และการสื่อสารทางการตลาดดวย 
 
การสงเสริมการตลาด หมายถึง กิจกรรมที่สงเสริมตลาดในกลุมผูบริโภคที่ใชและเคยใชบริการ
สถานบันเทิงยามราตรีไมวาจะเปนทางตรงหรือทางออมสูสาธารณะผานการสื่อสารทางการตลาด 
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บุคลากร หมายถึง บทบาทหนาที่ของบุคลากรในการใหบริการในสถานบันเทิงยามราตรี และ
ลักษณะความสัมพันธระหวางลูกคากับบุคลากรผูใหบรกิาร 
ลักษณะทางกายภาพ หมายถึง สภาพแวดลอมโดยรวมของสถานบันเทิงยามราตรี เชน การ
ตกแตงบรรยากาศ สีสัน รูปแบบรานที่ใหบริการ ดนตรี เปนตน 
 
กระบวนการใหบริการ หมายถึง  กระบวนการสงมอบบริการจากผูใหบริการและ ผูบริโภคที่เขา
มาใชบริการภายในสถานบันเทงิยามราตรี 
 
รูปแบบการดําเนินชีวิต หมายถึง รูปแบบการดําเนินชีวิตในโลกมนุษยโดยแสดงออกในรูปของ
กิจกรรม(Activities) ความสนใจ(Interests)  
 
บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาที่มีลักษณะแตกตางกันในแตละบุคคลซ่ึงนําไปสูการ
ตอบสนองตอสภาพแวดลอมของบุคคลนั้นอยางม่ันคงและถาวร 
 
พฤติกรรม หมายถึง กระบวนการกระทําที่แตกตางกันของแตละบุคคลในการใชบริการสถาน
บันเทิงยามราตรีของผูบริโภค เชน ระยะเวลาในการใหบริการ คาใชจายในการใชบริการ วันที่
เลือกใชบริการ สาเหตุในการเขาใชบริการ บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจการใชบริการ 
เครื่องด่ืมที่ใชบริการ แนวโนมที่ใชบริการ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ในการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ของ
ผูบริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดดังตอไปนี้ 
 

   ตัวแปรอิสระ                      ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 

ปจจัยดานประชากรศาสตร 
- เพศ 
- อายุ 
- สถานภาพ 
- การศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดตอเดอืน 

 
 
 
 
 
 

พฤตกิรรมการใชบริการสถาน
บันเทิงยามราตรี(ผบั, บาร, ดิสโก

เทค) ของผูบริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร 

 
 

รูปแบบการดําเนนิชวีิต 
 

สวนประสมทางการตลาดของ 
ธุรกิจบริการ 

 
-  ผลิตภัณฑ 
- ราคา  
- สถานที ่ 
- การสงเสริมการตลาด 
- บุคลากร  
- กระบวนการใหบริการ 
- ลักษณะทางกายภาพ 
 

บุคลกิภาพ 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1.ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาปจจุบัน อาชีพ รายไดตอ

เดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 2.รูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก กิจกรรม ความสนใจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการสถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

3.บุคลิกภาพ ไดแก ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันในแตละบุคคล มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

4. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ 
ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ดานกระบวนการบริการ และดานลักษณะกายภาพ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมก ารใชบริการสถานบันเทิ งยามราตรีของผูบ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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 บทที่ 2  
เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 
ในการศึกษาวิจัย เรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรขีอง

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดนําเสนอเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของกับงานวิจัยที่
ทําการศึกษาคนควา โดยมีลาํดับ ดังนี้ 

1. ทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวของ 
1.1 ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรม 
1.2 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
1.3 แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
1.4 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับบุคคลกิภาพ 
1.5 สวนประสมการตลาดของธุรกิจบริการ 
1.6 สถานที่เที่ยวกลางคืน 

 2. เอกสารวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
1. ทฤษฎีและแนวคิดท่ีเก่ียวของ  

1.1 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
ความหมายของผูบริโภค 
ธงชัย สันติวงษ (2549 : 5) ไดใหแนวคิดเพ่ือใหเขาใจถึงหลักการสําคัญ และความหมายที่ 

เก่ียวกับผูบริโภค ดังนี้ 
1. ผูบริโภค คือสิ่งที่ธุรกิจทุกองคกรตางตองเชิดชูและใหความสําคัญเพ่ือการทํางานตางๆ 

ทั้งนี้เพราะตามความจริงที่ Peter Drucker บิดาของนักบริหารธุรกิจ ไดกลาววา จุดมุงหมายของ
ธุรกิจ คือ การสรางลกูคา ซึ่งชี้ใหเห็นวาธุรกจิอยูและเก็บรกัษาไวได ดวยลูกคาที่มีความตองการซ้ือ 
ดังนั้นหนาที่ของธุรกจิอยูที่การเขาใจ และรูจักสรางความตองการใหเกิดขึ้น 

2. ผูบริโภคมีลักษณะเปนสากล หรือมีฐานะเปนลูกคาระดับโลก การดําเนินธุรกิจการคา
ในยุคโลกาภิวัฒนเปนการแขงขันกันแบบไรพรมแดน ธุรกิจตองพัฒนาเพื่อการตอบสนองและ
แขงขันไดทั่วโลก ทําใหผูบริโภคทุกคนในทุกแหงหนถูกหมายปองจากธุรกิจทุกแหงทั่วโลก ทําให
ผูบริโภคมีโอกาสเลือกมากขึ้น ในฐานะที่เปนลูกคาระดับโลกที่เหนือกวาลูกคาของประเทศใด
ประเทศหนึ่ง 
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3. ผูบริโภคทุกคนจะเหมือนกันในรูปแบบกลไก และการสรางสมพฤติกรรมแตจะตางกัน
ในความตองการ การคิด และการคาดหมายตามความเปนจริงที่มีอยูในแตละคนผูบรโิภคในฐานะ
เปนมนุษยทั่วไป จะมีความเหมือนกันในสวนประกอบทางจิตวิทยา แตจะตางกันในเนื้อความเปน
จริงที่อยูใน ความนึกคิดและจิตใจแตละคน ทั้งจากภายในตัวผูบริโภคเองและสังคมภายนอกที่มี
การพัฒนาสรางสมและขัดเกลาอยางตอเนื่อง 

4. ผูบริโภค คือเสรีชนที่มีสิทธิที่ตองเคารพตามหลักประชาธิปไตยของการเมืองการ
ปกครอง ผูบริโภคทุกคนจะมีสิทธิในการเลอืกซื้อ และกระทําการใดๆในกรอบของกฎหมาย ซึ่งรัฐ
จะตองประกันสทิธิ และตองใหความคุมครองแกผูบริโภคธุรกิจก็ตองแขงขันกันสรางคุณประโยชน
ใหลูกคา และตองมีความรับผิดชอบตอผูบริโภคจากการดําเนินธุรกิจของตน 

5. ผูบริโภค คือสิ่งที่ทุกคนตองเขาใจ ธุรกิจทุกขนาดทุกชนิดจําเปนตองเขาใจถึงผูบริโภค
เพราะผูบริโภคตางๆจะกลายมาเปนลูกคาของธุรกิจ ดังนั้นเพ่ือใหมีความพรอมสําหรับการดําเนนิ
ธุรกิจในอนาคตจึงตองมีการทําความเขาใจผูบริโภคไวเสมอ 

เสรี วงษมณฑา (2542 : 30) ใหความหมายวา ผูบริโภค (Consumer) คือผูที่มีความ
ตองการซื้อ(Need) มีอํานาจซื้อ (Purchasing Power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing 
Behavior) และพฤติกรรมการใช (Using Behavior) ดังนี้ 

1. ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีความตองการ (Need) การที่ถือวาใครเปนผูบริโภคนั้นตองมี
ความตองการผลิตภัณฑ แตถาบุคคลนั้นไมมีความตองการ ก็จะไมใชผูบริโภค การที่เราจะวัดวา
ใครเปนผูบริโภคของเราหรือไม วัดที่ความตองการซึ่งเปนความตองการในระดับที่เปนนามธรรม 

2. ผูบริโภคเปนผูมีอํานาจซ้ือ (Purchasing Power) ผูบริโภคจะมีแตความตองการเพียง
อยางเดียวไมได ตองมีอํานาจซ้ือดวย ถามีเพียงแตความตองการแตไมมีอํานาจซ้ือก็ยังไมใช
ผูบริโภคของสินคานั้น 

3. การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) เม่ือผูบริโภคมีความตองการและมี
อํานาจซ้ือก็จะเกิดพฤติกรรมการซ้ือ เชน ผูบริโภคซ้ือที่ไหน ซ้ือเม่ือไหร ใครเปนคนซ้ือ ใชมาตรการ
อะไรในการตัดสินใจซ้ือ และซื้อมากนอยแคไหน 

4. พฤติกรรมการใช (Using Behavior) หลักจากผูบริโภคไดซ้ือสินคาหรือบริการแลว
ผูบริโภคมพีฤติกรรมการใชสินคาหรือบริการนั้นอยางไร 

ยุทธนา ธรรมเจริญ (2530 หนา 1) ไดใหความหมายวา ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง
บุคคลหนึ่งหรือหลายคนที่แสดงออกซ่ึงสิทธ์ิที่จะตองการและบริโภคผลิตภณัฑทีเ่สนอขายในตลาด 
โดย 

ผูบริโภคที่เปนกลุมตลาดเปาหมายมีองคประกอบ 4 ประการ คือ 
1. ผูบริโภคตองเปนผูมีความตองการ (Need) 
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2. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีอํานาจซ้ือ (Purchasing Power) 
3. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) 
4. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีพฤติกรรมการบริโภค (Consumption Behavior) 
หรือผูบริโภคแบงออกเปน 3 ประเภท คือ 
1. ผูบริโภคปจจุบัน (Realized Consumer) หมายถึงผูบริโภคหรอืผูซ้ือสินคาจากธุรกิจอยู

แลวในปจจุบัน 
2. ผูที่มีโอกาสเปนผูบริโภค (Potential Consumer) หมายถึงบุคคลที่ยังไมไดตระหนักถึง

ความตองการของตนเอง ยงัไมตองการสินคาหรือบริการในขณะนี้มากนัก 
3. ผูที่ไมมีโอกาสเปนผูบริโภค (Non-User) หมายถึงบุคคลที่ไมตองการไมจําเปนที่จะใช

สินคาหรือบริการนั้นๆ อาจเปนเพราะไมมีอํานาจซ้ือหรือสินคานั้นและบริการนั้น ไมเหมาะสหรอืไม
จําเปนที่จะใช 

จากแนวคิดและความหมายของผูบริโภคดังกลาวขางตนสรุปไดวา ผูบริโภค คือหัวใจ
สําคัญอันหนึ่งของการดําเนินธุรกิจ เพราะผูบริโภคคือบุคคลหรือกลุมบุคคลที่มีความตองการมี
อํานาจการซื้อ มีพฤติกรรมการในการซ้ือ และมีพฤติกรรมการบริโภค ผูบริหารหรือองคกรตางๆ 
ตองทาํความเขาใจผูบริโภคอยางถองแทเพ่ือนาํไปประกอบในการวางแผนการดําเนินงาน เพ่ือให
สามารถเอาชนะการเปลี่ยนแปลงและการแขงขันได 
 

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
ไดมีผูใหความหมายพฤติกรรมผูบริโภคไว ดังนี้ 
ธงชัย สันติวงษ (2549 :8) ไดใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง การแสดงออก

ของคนในฐานะผูบริโภคที่เก่ียวกบัการทํากิจกรรมตางๆ คือการจัดหา การบริโภคสินคาและบรกิาร
ตางๆรวมถึงการกําจดั หรือทิ้งสิ่งที่ใชแลว 

ปริญ ลักษิตานนท (2544 : 54) ไดใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึงการ
กระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหา และการใชผลิตภัณฑ ซึ่งรวมถึง
กระบวนการการตัดสินใจที่เกิดขึ้นกอน และมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา ซ่ึงกระบวนการ
ตัดสินใจที่เกิดขึ้นกอนนั้น หมายถึงลักษณะทางพฤติกรรมของผูบริโภคในขณะใดขณะหนึ่งที่
ผูบริโภคซื้อสินคานั้นจะมีกระบวนการทางจิตวิทยาและสังคมวิทยาที่มีสวนสรางสมและขัดเกลา
ทัศนคติและคานิยม 

อดุลย จาตุรงคกุล (2543 : 5) ไดใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึงปฏิกิริยา
ของบุคคลที่เก่ียวของโดยตรงกับการไดรับและการใหสินคาและบริการทางเศรษฐกิจรวมถึง
กระบวนการตัดสินใจซ้ือซึ่งเกิดขึ้นกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆเหลานั้น 
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สคิฟแมน และ คนัค (Schiffman; & Kanuk. 2000 : 0-3) ไดใหความหมายของพฤติกรรม
ผูบริโภค (Consumer Behavior) ไววาหมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซ้ือ 
การใช การประเมินผลในสินคาและบริการ ซ่ึงคาดวาจะตอบสนองความตองการของลูกคา 

เองเกิล, คอลลารต และ แบล็คเวล (Engle; Kollat; & Blackwell.1968 : 5) ไดให
ความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซ่ึง
เก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซ้ือสินคาและบริการรวมถึงกระบวนการตัดสนิใจ
ซ่ึงมีมาอยูกอนแลว 

จากความหมายพฤติกรรมผูบริโภค สรุปไดวา พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึงการ
แสดงออกของบุคคลที่เก่ียวกับการตัดสินใจ กระทําเพ่ือใหไดมาซ่ึงสินคาและบรกิารเพ่ือตอบสนอง
ความตองการของตนเอง รวมทั้งการแสดงออกถึงการกระทําหรือทิ้งสินคาหรือบริการที่เกิดจากได
ประเมินสินคาและบริการนั้น 

 
ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 
เองเกิล, คอลลารต และ แบล็คเวล (Engle; Kollat; & Blackwell : 1995) ไดใหแนวคิด

เก่ียวกับตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) ไววา เปนการศึกษาเหตุจูงใจที่
ทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการซึ่งมีนกัทฤษฎีหลายคนไดกําหนดตัวแบบหรือ
แบบจําลองพฤติกรรมตางๆ เพ่ือเปนกรอบและแนวทางในการอธิบายพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงแตละ
ตัวแบบก็จะมีขอดี ขอเสียตลอดจนการใหความสําคัญกับปจจัยตางๆที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
แตกตางกันออกไป ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) มีจุดเริ่มตนจาก
การเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิด
ของผูซื้อซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา (Buyer’s Black Box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเน
ได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือและจะนําไปสูการ
ตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response)หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Purchase 
Decision) ดังตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภคตอไปนี้ 

1. ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภคของ เองเกิล, คอลลารต และ แบล็คเวล (Engle; Kollat; & 
Blackwell Model) 

เปนตัวแบบพฤติกรรมที่ไดรับการยอมรับมาก ในการใชอธิบายกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
ของผูบริโภควาประกอบดวย 5 ขั้นตอน คือ 
 

1.1 การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) 
1.2 การหาขอมูล (Search) 
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1.3 การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 
1.4 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decisions) 
1.5 การประเมินผลหลังการซ้ือ (Outgoing) 
 

รายละเอียดความสัมพันธและความเก่ียวของ แสดงตามภาพประกอบ 2 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 ตัวแบบการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคและผลทีเ่กดิขึน้ตามมา 
 

ที่มา : Engle; Kollat ; & Blackwell.(1995). Consumer Behavior. 
 

จากภาพประกอบ 2 ตัวแบบกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค สามารถอธิบายความ
เก่ียวของและความสัมพันธ ดังนี้ 

1.1  การรับรูปญหาหรือตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition)  

ปจจัยนําเขา 
(Input) 

กระบวนการดานขอมูล 
(Information Processing) 

กระบวนการตัดสินใจ 
(Decision Process) 

ตัวแปรที่มีอทิธพิลตอกระบวนการตัดสินใจ 
(Variable Influencing decision Process) 

เปดรับ 

สนใจ  ต้ังใจ

เขาใจ 

สิ่งกระตุน 
ทางการตลาด หาขอมูล 

ภายใน 
หาขอมูล 

หลังการ
ซื้อ 

หาขอมูลภายนอก 

การตระหนักถึง 
ความตองการ 

ความทรงจํา 
ยอมรับ 

จัดเก็บ 

ประเมินทางเลือก 

การซื้อ 

ไมพอใจ พอใจ 

อิทธิพลจากสภาวะ
แวดลอม 

วัฒนธรรม 

ช้ันสังคม 

บุคคลแวดลอม 

ครอบครัว 
สถานการณ 

ความแตกตางของ
บุคคล 

พื้นฐานและ
ทรพัยากร 

แรงจูงใจและความ
เกี่ยวพัน 

ความรู ทัศนคติ 

บุคลิกภาพ 
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เปนสภาพที่มีความแตกตางระหวางสภาพที่ผูบรโิภคปรารถนาใหเปน กับสภาพที่เปนอยู
จริงโดยความแตกตางนี้ มีระดับที่มากพอและเปนเร่ืองที่สําคัญสําหรับผูริโภค เปนเหตุใหเกิดการ
ตระหนักถึงปญหา ตองการสินคาหรือบริการเนื่องมาจากปญหานั้นๆ 

1.2  การหาขอมูล (Search) 
เม่ือเกิดขั้นตอนที่หนึ่ง ผูบริโภคจะเริ่มหาขอมูลที่เก่ียวของกับการที่จะไดรับสินคาหรือ

บริการที่สามารถแกปญหาได เชน ขอมูลทางเลือกเกี่ยวกับสินคาหรือบริการตางๆ ตราย่ีหอตางๆ 
สถานที่จําหนาย เปนตน โดยการหาขอมูลนี้ อาจเร่ิมจากความทรงจําที่เรียกวาเปนขอมูลภายใน
หรือจากคนรูจัก หรือจากขาวสารจากการตลาด 

1.3  การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 
เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคประเมินทางเลอืกที่มีอยู เพื่อตัดสินใจเลือกทางเลือกที่เหมาะสม

ที่สุดสําหรับตนเอง ในการประเมินนี้ผูบริโภคจะใหคะแนนความเช่ือถือที่มีตอคุณลักษณะของ
สินคาหรือบริการนั้นๆ แลวประเมินโดยอาศัยหลกัการประเมินตางๆ เพ่ือนําไปสูการตัดสินใจตอไป 

1.4  การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 
ในขั้นตอนนี้เปนการลงมือซ้ือ ซ่ึงอาจเปนไปตามความต้ังใจ หรือบางครั้งอาจเปนการลง

มือซื้อที่ไมเปนไปตามที่ต้ังใจก็ได นอกจากนี้ ยังมีเร่ืองเก่ียวกับการเลือกสถานที่ ที่จะซ้ือและวธิกีาร
ซ้ือ เชน ซ้ือในบาน ซื้อนอกบาน ซื้อโดยชําระดวยบัตรเครดิต ซื้อดวยเงินสด หรือซ้ือโดยการผอน
ชําระ เปนตน 

1.5  การประเมินผลหลังการซื้อ (Outgoing) 
หลังการซ้ือผูบริโภคอาจเกิดความรูสึกลังเลในการตัดสนิใจของคนในดานการใชสนิคาหรอื

บริการก็อาจไดรับความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจอันจะนําไปสูพฤติกรรมอื่นตอไป เชนการซ้ือซํ้า 
เกิดความภักดีตอตราสินคา การแนะนําใหผูอื่นใช หรืออาจจะรองเรียน รองทุกข จากความไมพึง
พอใจในสินคาหรือบริการเชนกัน 
 

2. ตัวแบบของพฤติกรรมผูบริโภคของ คอตเลอร (Kotler’s Model of Consumer 
Behavior)คอตเลอร (Kotler. 2000 : 161-168) ไดอธิบายพฤติกรรมผูบริโภคโดยใชแบบจําลอง
พฤติกรรม ตามภาพประกอบ 3 
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ภาพประกอบ 3 รูปแบบพฤติกรรมของผูบริโภค (Model of Consumer Behavior ) 
 

ที่มา : Kotler.(2000). Marketing Management. 

กลองดําหรือ
ความรูสึก 

นกึคดิของผูซื้อ 
(Buyer’s 

characteristic) 
พฤติกรรมหลัง
การซื้อ (Post-
purchase behavior) 

การจัดสินใจซื้อ 
การทดลอง 
การซื้อซ้ํา 

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตราสินคา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

การตอบสนองของผูซื้อ (Response) 

ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (cultural)  
และปจจัยดานสังคม(social) 
2. ปจจัยสวนบุคคล(personal) 
3. ปจจัยดานจิตวิทยา (psychological) 

1. การรับรูปญหา (problem recognition) 
2. การคนหาขอมูล (information search) 
3. การประเมินผลทางเลือก(evaluation of alternative) 
4. การตัดสินใจซื้อ (purchase decision) 
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ(post purchase behavior) 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s decision )

ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) 

3.1 อายุ (age) 
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (family life 
cycle 
3.3 อาชีพ (occupation) 
3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (economic 
circumstances) หรือ รายได(income) 
3.5 การศึกษา (education) 
3.6 คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต 
(value and lifecycle) 

ปจจัยสวนบุคคล 
(Personal factors) 

ปจจัยภายใน (Internal factors) 

4.1 การจูงใจ (motivation) 
4.2 การรับรู (perception) 
4.3 การเรียนรู (learning) 
4.4 ความเช่ือถือ (beliefs) 
4.5 ทัศนคติ (attitudes) 
4.6 บุคลิกภาพ (personality) 
4.7 แนวคิดของตนเอง (self concept) 

ปจจัยดานจิตวิทยา 
(Psychological factors) 

สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus) 

สิ่งกระตุนทางการ
ตลาด 
ผลิตภณัฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริม
การตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
การเมือง 
วัฒนธรรม 

สิ่งกระตุน
อื่นๆ 

ปจจัยภายนอก (External factors) 

ปจจัยดานวัฒนธรรม 
(Cultural Factor) 

ปจจัยดาสงัคม 
(Social 

Factors) 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน 
(Cultural) 

1.2 วัฒนธรรมยอย
(Subculture) 

1.3 ชนช้ันทางสังคม 
(Social class) 

2.1 กลุมอางอิง
(Reference 
group) 
2.2 ครอบครัว 
(Family) 
2.3 บทบาท
และสถานะ 
(Role and 
status) 
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จากภาพประกอบ 3 ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Model of Consumer Behavior)และ
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ( Factor’s Influencing Consumer‘s Buying 
Behavior) จุดเริ่มตนของตัวแบบนี้อยูที่สิ่งกระตุน (Stimulus) ทําใหเกิดความตองการกอน แลวทาํ
ใหเกิดการตอบสนอง (Response) จึงอาจเรียกตัวแบบนี้ไดวา เปน S - R Theory โดยอธิบาย
ละเอียดของทฤษฏี ดังนี้ 

1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในในรางกาย (Inside 
Stimulus) และสิ่งกระตุนภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่ง
กระตุนเพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคาหรือ บริการ เพราะสิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจให
เกิดการซื้อสินคา (Buying Motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานเหตุผลและจิตวิทยา (ความรูสึก
ได) สิ่งกระตุน 

ภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 
1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาดสามารถ

ควบคุมและจัดใหมีขึ้นได เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบดวย 

1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การที่มีเครื่องด่ืมรวมไปถึงอาหาร
ที่หลากหลาย จะชวยใหผูบริโภคมีทางเลือกในการใชบรกิารสถานบันเทิงยามราตรีมากขึ้น 

1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาการเขาใชบริการสถาน
บันเทงิยามราตรีที่เหมาะสม โดยพิจารณากลุมลูกคาดวย 

1.1.3 สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) เชน การ
เลือกสถานที่ต้ังของสถานบันเทิงยามราตรี ควรจะเลือกทําเลที่ต้ังที่มีการคมนาคมสะดวก จะ
สามารถกระตุนใหผูบริโภคออกมาใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 

1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชนการโฆษณาสถาน
บริการยามราตรีอยางสมํ่าเสมอ การจัดกิจกรรมทางการตลาดตางๆ สิ่งเหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุน
ความตองการใชบริการไดเปนอยางดี 

1.2 สิ่งกระตุนอื่นๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคกรซึ่งผูบริหารควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 

1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภค 

1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชนเทคโนโลยีการผลิตน้ําดื่ม
บรรจุขวดตราสิงห ใหมๆใหทันสมัย ทําใหสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคได 
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1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชนกฎหมาย
เพ่ิมหรือลดภาษี หรือในบางกรณีบางองคกรอาจจะอิงอยูกับการเมืองซ่ึงอาจทาํใหมีอทิธิพลตอการ
เสริมหรือลดความตองการของผูบริโภคได 

1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยตางๆ 
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคาในเทศกาลนั้นๆ 

2. ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือหรือกลองดํา (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของ
ผูบริโภคเปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตอ
พยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงความรูสึกของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ
และกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจาก 
ปจจัยตางๆ ซึ่งถือวาเปนปจจัยที่มีอทิธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัย
ดานสังคม ปจจัยสวนบุคคลและปจจัยดานจิตวิทยา 

2.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซื้อ (Buyer’s Decision Process) ประกอบดวย 5
ขั้นตอนคือ 

2.2.1 การรับรูปญหา (Problem Recognition) การที่ผูบริโภครับรูถึงความ
ตองการที่เปนความตองการภายในตนเองซ่ึงเกิดขึ้นเองหรือจากสิ่งกระตุนภายในและภายนอก 
เชนความหิว ความกระหาย ฯลฯ ความตองการทางดานรางกาย (Physiological Needs) ความ
ตองการที่เปนความปรารถนา (Acquired Needs) ซึ่งเปนความตองการทางดานจิตวิทยา 
(Physiological Needs) สิ่งเหลานี้เกิดขึ้นเม่ือถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนสิ่งกระตุนผูบริโภคจะ
เรียนรูถึงวธีิที่จะจัดการกับสิ่งกระตุนจากประสบการณในอดีตทําใหผูบริโภครูวาจะตอบสนองสิ่ง
กระตุนอยางไร 

2.2.2 การคนหาขอมูล (Information Search) ถาความตองการถูกกระตุน
ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูล เพ่ือใหไดมาซึ่งสินคาหรือบริการที่ตอบสนองความตองการของ
ตนเองนักการตลาดจึงตองใหความสนใจเก่ียวกับแหลงขอมูลที่ผูบริโภคคนหา 

2.2.3 การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) เมื่อผูบริโภคไดขอมูล
มาแลวจากขั้นที่ 2 ผูบริโภคเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆเพ่ือตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคเอง 

2.2.4 การตัดสินซ้ือ (Purchase Decision) เม่ือผูบริโภคไดประเมินผลทางเลือก
แลวจะตัดสินใจซื้อสนิคาหรือบริการที่ชอบมากที่สุด 

2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post-Purchase Behavior) หลังจากตัดสินใจ
ซ้ือและบริโภคสินคาหรอืบริการไปแลวผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือ ไมพอใจ
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ในสินคาหรือบริการนั้น ซึ่งจะพบวาประสบการณเก่ียวกับตราสินคามีผลกระทบที่สําคัญตอความ
พึงพอใจ และความภักดีตอตราสินคา ซ่ึงตราสินคาหรือบริการนั้นสรางความไมพึงพอใจใหแก
ผูบริโภคผูบริโภคจะเกิดทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคา และอาจเลิกซ้ือไปเลย และเชนเดียวกันถา
ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจภายหลงัการซื้อสินคาหรอืบริการนั้นแลว จะทําใหเกิดการซ้ือสนิคาหรอื
บริการนั้นซํ้าอีกและ นําไปสูความจงรักภักดีตอตราสินคานั้นในที่สุด 

3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคหรือผู
ซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 

3.1 การเลือกสินคาหรือบริการ (Good or Service Choice) คือ การเลือกใช
บริการสถานบันเทิงยามราตรีที่มีหลายรูปแบบใหบริการ อาทิเชน ผับ บาร ไนตคลับ คาราโอเกะ 
อาบอบนวด คอกเทลเลาน เปนตน 

3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) คือการเลอืกใชบริการสถานบันเทิงยาม
ราตรรีานใดรานหนึ่งซ่ึงมีความตองการเขาไปใชบริการ 

3.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice) เปนการที่ผูบริโภคจะเลือกเขาใชบริการ
ตามแหลงสถานบันเทิงยามราตรีตางๆ หรือ เลือกเอาที่มกลบานมีความสะดวกในการเดินทาง 

3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) คือเวลาในการที่บริโภคจะเขา
ใชบริการในสถานบันเทิงยามราตรี 

3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) คือชวงระยะเวลาในการเขาใช
บริการรวมไปถึงคาใชจายในการเขาใชบริการสถานบันเทิงในแตละครั้ง และความถ่ีในการเขาใช
บริการ ณ ชวงระยะเวลาใดเวลาหนึ่ง 
 

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคที่กลาวมานั้น เปนสิ่งที่เก่ียวของกัน
อยางสลับซบัซอนกับปจจัยตางๆ ซึ่งประเด็นสําคัญ คือตองเขาใจลักษณะสําคัญของพฤติกรรม
ผูบริโภคดวย และพอจะสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภคแตละบุคคลมีความแตกตางกัน พฤติกรรม
ผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไดตามปจจัยตางๆ เชน สถานการณการซ้ือประเภทของสินคาหรือบริการที่
ซ้ือฯลฯ พฤติกรรมผูบริโภคเปนกระบวนการ พฤติกรรมผูบริโภคไมใชสิ่งที่เกิดขึ้นอยางไมมีสาเหตุ
หรือไมมีที่มาที่ไป มีสิ่งกระตุนหลายอยางที่ทาํใหผูบรโิภคเกิดความตองการ และการสรางความพึง
พอใจสูงสุดแกผูบรโิภคถือเปนเปาหมายหลักทางการตลาด นักการตลาดจึงตองศึกษาพฤติกรรม
ผูบริโภคในดานตางๆ ซึ่งผูวิจัยเองก็ไดนําแนวความคิดเก่ียวกับพฤติกรรมในการซ้ือสนิคามาใชเปน
แนวทางในการอธิบายเก่ียวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของ
ผูบริโภค ดวยเชนกัน 
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พฤติกรรมการเท่ียวสถานบันเทิง 
อลิศรา ชูชาติ และคณะ (2537 : 25-26) กลาววา พฤติกรรมการเที่ยวสถานเริงรมยของ

ผูบริโภค คือ ผูบริโภคจะไปเที่ยวดวยกันเปนกลุมประมาณ 4 - 5 คน มีการแตงตัวในรูปแบบ
เดียวกัน เม่ือไปถึงสถานบันเทิงจะยังไมเขาไปขางในทันที แตจะยืนกันเปนกลุมกอน ผูบริโภคทุก
คนที่มาเที่ยวมาเพ่ือหาความสําราญ ความสนกุสนานเปนสาํคัญ ตางคนตางใชชีวิตอิสระของตน
ไดแสดงออกดวยอารมณที่ช่ืนม่ืน ไมสนใจใคร แตตองการไดรับความสนใจจากคนอื่นโดยการ
แสดงออกในการเตนรําดวยลีลาตาง ๆ ที่คิดคนเอาเอง หรืออาจเลียนแบบดาราดัง ๆ ที่เปนที่นิยม
และเปนที่รูจัก 

ในเวลาที่สถานเริงรมยเริ่มเปดบริการจะพบวามีผูไปเที่ยวคอนขางนอย หลังจากนั้นเวลา
ประมาณ 22.00 – 23.00 นาฬิกา กลุมนักเที่ยวจะมีจํานวนมากขึ้น เวลาประมาณเที่ยงคืนคนก็จะ
แออัดเบียดเสียดเตนรํากัน มีการด่ืมเหลาหรือเครื่องด่ืมประเภทอื่น ๆ สูบบุหรี่จะใชยาเสพติด
ประเภทอื่น ๆ บรรยากาศในของสถานที่เหลานี้อบอวลไปดวยควันบุหรี่ และอาการมึนเมามีการ
แสดงออกของผูบริโภคที่ขัดตอขนบธรรมเนียมประเพณีและวัฒนธรรมของสังคมไทย 

อยางไรก็ตามสังคมไดมองวา การเที่ยวของกลุมผูบริโภคตามสถานเริงรมยในยามราตรี
เปนปญหาทางสังคมอยางหนึ่ง และมักจะมองวาเปนตัวปญหา แตปญหาที่แทจริงอาจจะไมใชอยู
ที่ตัวของผูบริโภคเพียงอยางเดียว แตพฤติกรรมของผูบริโภคนั้นอาจจะเปนผลกระทบหรือผลพวง
มาจากสาเหตุอื่นหรือปญหาอื่นก็อาจเปนไปได 
 
 

1.2 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 แนวความคิดพ้ืนฐานที่ไดนํามาใชศึกษาครั้งนี้มาจากแนวพื้นฐานทางการตลาดของ 
Phillip Kotler (อางใน สมจิตร ลวนจําเริญ. 2531: 25-26) ซ่ึงมีอยูแลว เปนการศึกษาถงึพฤติกรรม
ของผูบริโภคเพ่ือใชในการวางแผนเก่ียวสวนผสมทางการตลาดจําเปนที่จะตองต้ังคําถาม 6 ขอซ่ึง
แยกประเด็นไดดังนี้ คือ 
 1. ใครคือกลุมเปาหมาย (Who is in the market?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
เปาหมาย (Target Market) วาเปนผูบริโภคกลุมใด โดยอาจแบงตาม เพศ อายุ รายได ระดับ
การศึกษา สถานภาพ เปนตน (อางใน สมจิตร ลวนจําเริญ. 2531: 25-26) 
 

2. ตลาดตองการสินคาอะไร (What does the market buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบ
ถึงผลิตภัณฑที่ผูบริโภคตองการซ้ือ ซ่ึงแบงเปนสนิคาสะดวกซ้ือ สินคาเปรียบเทียบ สินคาเจาะจง
ซ้ือ และสินคาไมแสวงซ้ือ 
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3. เวลาที่ตลาดตองการ (When does the market buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
โอกาศในการซ้ือของผูบริโภค ซึ่งอาจขึ้นอยูกับอัตราการใชบริการโรงแรม โดยโอกาสในการใช
บริการอาจะแบงเปน 
 3.1 ชวงเดือนใดของป หรือชวงฤดูไหนของป เชน High Season หรือ Low season 
 3.2 ชวงวันใดของเดือน เชน  ชวงที่มีวันหยุดติดตอกันหลายวัน เปนตน 
 3.3 ชวงเวลาใดระหวางวัน เชน เชา กลางวัน เย็น หรือ กลางคืน เปนตน 
 3.4 เทศกาลพิเศษ เชน ชวงวันขึ้นปใหม หรอื ชวงสงการนต เปนตน 
  

4. ใครคือผูที่เก่ียวของในการซ้ือ (Who is involved in the buying?) เปนคําถามทีต่องการ
ทราบถึงผูที่มีสวนเก่ียวของในการตัดสินใจซ้ือของผุบริโภค ซ่ึงอาจเปนนักทองเที่ยว นักธุรกิจ 
พนักงานของบริษัทเอกชน ขาราชการหรือพนักงานวิสาหกิจ เปนตน โดยทีบ่ทบาทของผูทีเ่กีย่วของ
กับการตัดสินใจมีดังนี้ 

4.1 ผูริเริ่ม 
4.2 ผูตัดสินใจซ้ือหรือใชบริการ 
4.3 ผูที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อหรือใชบริการ 
4.4 ผูซ้ือหรือผุใชบริการ 
 
5. เพราะเหตุใดจึงเกิดการซ้ือหรือใชบริการ (Why does the market buy?) เปนคําถาม

เพ่ือตองการทราบถึงวัตถุประสงค เหตุผล หรือปจจัยตางๆ ในการตัดสินใจซ้ือหรอืใชบริการ ซ่ึง
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคมีดังนี้ 

5.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม 
5.2 ปจจัยดานสังคม 
5.3 ปจจัยดานบุคคล 
5.4 ปจจัยดานจิตวิทยา 
 

 6. การซื้อเกิดขึ้นไดอยางไร (How does the market buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
กระบวนการตัดสินใจซ้ือในการซื้อของผูบริโภค แสดงถึงอิทธิพลตางๆที่จูงใจใหเกิดการตัดสนิใจซ้ือ 
ซ่ึงอาจแบงเปนขั้นตอนในการตัดสินใจไดดังนี้ 
 6.1 การตระหนักถึงปญหา 
 6.2 การคนหาขอมูล 
 6.3 การประเมินผลพฤติกรรม 
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6.4 การตัดสินใจ 
6.5 ความรูสึกภายหลังการซ้ือ 
นอกจากนี้ยังไดใหความหมายที่เกี่ยวของในการศึกษาเพ่ือประกอบความเขาใจใน

การศึกษาดังนี้ คอื 
 
ปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
ในการศึกษาครั้งนี้เปนการสาํรวจปจจัยสวนประสมทางการตลาดถึงปจจัยที่มีผลตอการ

เลือกใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสํารวจถึงสวน
ประสมการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี เพ่ือเปนแนวทางในการ
จัดการเคร่ืองมือทางการตลาดใหเหมาะสม และสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคให
เกิดความพึงพอใจสูงสุด โดยศึกษาปจจัยตางๆ ตามโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
Behavior Model) เปนหลัก ดังแผนภาพแสดงรายละเอียดรูปแบบพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือ
สินคานอกจากนี้ในการศึกษาครั้งนี้ไดนําเอากลยุทธืทางการตลาด สําหรับการจัดการธุรกิจบริการ 
ในสวนของคุณภาพใหบริการ (Service Quality) มาศึกษารวมดวยเพ่ือเปนแนวทางในการจัด
คุณภาพการใหบริการ และปรับปรุงพัฒนาคุณภาพบริการที่จะกอใหเกิดความพึงพอใจสูงสุดแก
ผูบริโภค (วิจิตรา ประเสริฐธรรม. ม.ป.ป : 85-97)  

ไดแก    1. วัฒนธรรม (Culture) 
 2. สังคม (Social) 
 3. บุคคล (Personal) 
 4. เหตุผลทางจิตวิทยา (Psychological) 
ซ่ึงแยกอธิบายไดดังนี้ 

 1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factor) 
 ปจจัยดานวัฒนธรรมประกอบดวยปจจัยยอย ไดแก วัฒนธรรม วัฒนธรรมยอย และชั้น
ทางสังคมซ่ึงจะไดอธิบายดังนี้ 
 1.1 วัฒนธรรม Culture  
 วัฒนธรรมเปนตัวกําหนดขั้นพื้นฐานของความจําเปนและพฤติกรรมของ บุคคลเม่ือบุคคล
เกิดมาในสังคม เขาจะไดเรียนรูความพอใจ (Value) ตอสินคาโดยการใชสินคาเกิดการรับรู 
(Perceptions) ถึงย่ีหอสินคาต้ังแตเด็กจนโต มีความชอบ (Preferences) ตอสินคาบริการที่เห็น 
และกอใหเกิดพฤติกรรมโดยผานกระบวนการทางสังคม ครอบครัว โรงเรียน และอื่นๆ เชนต้ังแต
เด็กมาก็เห็นที่บานใชผงซักฟอกที่ใชกับเครื่องซักผา 
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ปจจัยทั้ง 4 ประการนี้ยังมีรายละเอยีดอื่นๆ ซึ่งแยกอธิบายไดดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4 แสดงรายละเอียดของปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซ้ือ 
 
ที่มา : วิจิตรา  ประเสรฐิธรรม  การบริหารการตลาด คณะวิทยาการจัดการ  วิทยาลัยครสูวนดุสิต 

ม.ป.ป. :129 
 
 1.2 วัฒนธรรมยอย (Subculture) 
 ในแตละวัฒนธรรม (Culture) จะประกอบไปดวยกลุมที่เล็กกวาเรียกวากลุมวัฒนธรรม
ยอย ซ่ึงจะประกอบดวยสมาชิกที่เฉพาะเจาะจง แบงออกไดเปน 4 แบบ คือ 
 1.2.1 กลุมเชื้อชาติ (nationality groups) เชน ชาวจีนในอเมริกา ชาวเขมรอพยพในไทย 
 1.2.2 กลุมทางศาสนา  (religious groups)  
 1.2.3 กลุมตามผิว (racial groups) 
 1.2.4 กลุมแบงตามพ้ืนที่ (geographical groups) 
 ปจจัยตางๆ เหลานี้ จะเปนตัวกําหนดสิ่งตางๆ เกี่ยวกับผูบริโภค เชน อาหาร ความชอบ 
การเลือก เสื้อผา การพักผอน และอาชีพ 

1.3 ชั้นตางๆทางสังคม (social class) 
 พฤติกรรมของผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากช้ันทางสังคมดวย ช้ันทางสังคมของนักการ
ตลาดจะหมายถึงการแบงตลาดที่มีความคลายคลึงกัน มีความสัมพันธกันในสังคมโดยในแตละช้ัน

วัฒนธรรม 

สงัคม 

บุคคล 
จิตวิทยา 

ผูบริโภค 

วัฒนธรรม 
 
วัฒนธรรมยอย 
 
ช้ันทางสังคม 

กลุมอางอิง 
 
ครอบครัว 
 
บทบาทและ
สถานภาพ 

อายุและวงจรชีวิต
อาชีพ 
สภาพเศรษฐกิจ 
บุคลิกภาพและ
ความคิดสวนตัว 

แรงจูงใจ 
การรับรู 
การเรียนรู 
ความเช่ือและ
ทัศนคติ 
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ทางสังคมจะมีสวนคลายกันในเรื่องความพอใจ (values) ในสินคา ความสนใจ (interests) และ
พฤติกรรมการซื้อ (behavior)ช้ันตางๆทางสังคมแบงไดดงันี้ 
 1. ชนชั้นทางสูงระดับสูง (Upper uppers) (1%) เปนพวกตระกูลเกาแกตลาดสินคาคือ
เพชรของเกาบานพักผอนหยอนใจ พฤติกรรมของคนในชั้นสังคมนี้จะถูกเลียนแบบจากคนในชั้น
สังคมอื่นๆ 
 2. ชนชั้นสูงระดับลาง (Lower uppers) (2%) คือกลุมคนที่มีรายไดมากมักมาจากชนชั้น
กลาง ตลาดวินคามักเปนสินคาที่ซื้อเพ่ือใหมีสถานภาพทางสังคมที่ดีขึ้น เชนบานราคาแพง มีสระ
วายน้ํา รถยนตราคาแพง โรงเรียนดีๆมีช่ือ 
 3. ชนชั้นกลางระดับสูง (Upper middles) (12%) คนที่อยูในสังคมนี้ดูที่อาชีพ ตําแหนง
หนาที่ ทางการงาน มุรกิจสวนตัวหรือเปนเจาของธุรกิจ ตลาดสินคาหรือบาน ราคาแพง เสือ้ผาและ
เฟอรนิเจอรและเครื่องใชตางๆ 
 4. ชนชั้นกลางระดับลาง (Lower middles) (30%) เปนพวกที่ทํางานในสํานักงานทั่วไป
หรือมีธุรกิจ สวนตัวขนาดใหญ ชนชั้นนี้ใหความสําคัญกับที่อยูอาศัย สินคาจึงเปนของตกแตงบาน 
เสื้อผาประนีต สะอาดมากกวาเสื้อผาแบบดีๆ 
 5. ชนช้ันลางระดับสูง (Upper Lower) (35%) เปนกลุมคนที่ที่ใหญที่สุด หมายถึงพวก
แรงงานทั้งที่มีมือและไมมีฝมือ ฝายพอบานจะมีลักษณะที่ชอบด่ืมนอกบานและสูบบุหร่ีมาก ฝาย
แมบานมกัจะทํางานบานเอง ดูแลบุตรเปนสวนใหญ ทําใหเวลากับสังคมภายนอกนอย 
 6. ชนช้ันลางระดับลาง (Lower lower) (20%) เปนพวกที่มีการศึกษานอยอย฿ในสวน
ลางสุดของสังคมมักเปนแรงงานที่ไมมีฝมือ ที่อยูอาศศัยมักอยูในชุใชนแออัด การซื้อของชนกลุมนี้
จะเปนไปอยางฉับพลันและมักไมมีการประเมินคุนคาสินคา มักซื้อดวยเงินเชื่อ กลุมนี้เปนตลาด
ใหญสําหรับสินคา อาหาร โทรทัศน และรถยนตมือสอง 
 
 2.  ปจจัยดานสังคม (Social Factor) 
 พฤติกรรมของผูซ้ือยังไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานสังคมดวย อันไดแก กลุมอางอิง 
บทบาทและสถานภาพ อธิบายไดดังนี้ 
 2.1 กลุมอางอิง  (reference groups)  
 กลุมอางอิงจะประกอบดวยกลุมตางที่มีความสัมพันธในทางตรงหรือทางออม กลุมอางองิ
จะมีผลตอทัศนคตแิละพฤติกรรมของบุคคล พฤติกรรมของบุคคลสามารถแบงไดเปน 
 2.1.1 กลุมที่บุคคลนั้นเกี่ยวของสัมพันธและเปนสมาชิกมีผลกระทบซ่ึงกันและกัน
(Membership groups) 
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 2.1.2 เปนกลุมที่มคีวามสัมพันธตอเนื่องกันไดแกกลุมเพ่ือน ครอบครัว เพ่ือนบาน เพ่ือน
รวมงาน (Primary groups) 
 2.1.3 เปนกลุมที่มีความสัมพันธแบบทางการ มีความสัมพันธตอเนื่องกันนอย เชน 
องคกรตางๆ สถาบันศาสนา สหพันธ (Secondary groups)  
 2.1.4 เปนกลุมที่ บุคคงนั้นอยากจะเปน อยากจะเลียนแบบ เชน ดารานักรอง 
(aspiration groups) 
 2.1.5 เปนกลุมที่บุคคลปฏิเสธในพฤติกรรม เชนพวกอันธพาล (dissociative groups) 
 
 นักการตลาดพยายามจะระบุถึงกุงมอางอิงทั้งหลายใหกับผูบริโภค เพราะวาผูซ้ือจะได
อิทธิพลจากกลุมอางอิงอยางนอย 3 ลักษณะ คือ 
 1. กลุมอางอิงจะมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือและการดํารงชีวิตแบบใหมของผูซ้ือ 
 2. กลุมอางอิงจะมีผลตอทัศนคติของผุซื้อที่มีตอสินคาและความนึกคิดสวนตัวเพราะวาผู
ซ้ือตองการจะเขาเปนสมาชิกของกลุมอางองินั้น 
 3. กลุมอางอิงกอใหเกิดแนวรวมเดียวกัน และจะมีผลกระทบตอการเลือกสินคาและตรา
ย่ีหอ 
  
 2.2 ครอบครัว (family) 
 สมาชิกในครอบครัวก็มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ ซึ่งแบงออกไดเปน 
 2.2.1 ครอบครัวเดิม (Family of orientation) ที่ประกอบดวย พอแม บุคคลจะไดรับ
อิทธิพลจากครอบครัวเดิมในเรื่องของศาสนา การเมือง เศรษฐกิจ ความทะเยอทะยาน ความรัก 
 2.2.2 ครอบครัวใหม (family of procreation) ประกอบดวยสามี ภรรยา และลูกๆลักษณะ
ของครอบครวันี้ไดรับความสนใจจากนักการตลาดมากเพราะเก่ียวของกับการซื้อสินคาและบริการ
จํานวนมากโดยถือวาภรรยาเปนหนวยการซ้ือของครอบครัว  โดยเฉพาะสินคา พวก อาหารแหง 
เสื้อผา แตตอสามีไดมีบทบาทในการซื้อดวย เชน สินคาคงทนถาวรและในกรณีสินคาราคาแพงจะ
เปนการตัดสินใจรวมกันนักการตลาดตองการจะทราบวา ใครมีอิทธิพลมากกวาในการซื้อ ซึง่ไดผล
ออกมาดังนี้ 
 1.    สามมีีอิทธิพล (husband-dominant) ตอการซ้ือประกันชีวิต รถยนตและโทรทัศน 
 2.    ภรรยามีอิทธิพล (wife-dominant) ตอการซื้อเครื่องซักผา พรม เฟอรนิเจอรและ
เครื่องครัว 
 3.   สามีและภรรยามีอิทธิพลรวมกัน (equal) ตอการซ้ือเฟอรนิเจอรนั่งเลน การพักผอน 
บาน และความบันเทิงนอกบาน 
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 2.3 บทบาทและสถานภาพ (role and statuses)  
 บุคคลตางๆจะมีสวนรวมในกลุมตางๆ ตลอดเวลาที่มีชีวิตอยู เชน ครอบครัว สโมสร 
องคการ ตําแหนงของบุคคลตางๆ ในแตละกลุมเหลานี้จะเรียกวาแปนบทบาท (roles) และใน
ขณะเดียวกันจะมีสถานภาพ (statuses) ควบคูดวยเสมอ 
 บทบาท (roles) ประกอบกิจกรรมที่บุคคลถูกคาดหวังจากบุคคลอื่นที่อยุรอบๆ ตัวเขาซ่ึง
จะมีผลในการชักจูงพฤติกรรมการซ้ือของเขา แตละบทบาทจะหมายรวมถึงสถานภาพ (status) 
ดวยเชน บทบาทของผูจัดการขาย จะมีสถานภาพดีกวาพนักงานขายหรือบทบาทของผูอาํนวยการ
จะมีสถานภาพดีกวาเจาหนาที่ในแผนก 
 ในสังคมพบวาบุคคลมักจะเลือกสินคาเพ่ือเปนการแสดงถึงบทบาทและสถานภาพของตน
ในสังคม ดังนั้น ผูบริการมักคูกับรถยนตย่ีหอดี แตงตัวดวยเครื่องแตงกายที่ดี นักการตลาดจะ
ตระหนักถึงความสารารถที่ซอนเรนอยุในสินคาใหกลายเปนสัญลักษณของสถานภาพซ่ึงก็จะ
แตกตางกันไปในแตละชนช้ันสังคมดวย 
 
 3. ปจจัยดานสวนบุคคล (personal factors) 
 ปจจัยดานสวนบุคคลจะไดแกวงจรชีวิต และชวงอายุการประกอบอาชีพ เศรษฐกิจ การ
ดํารงชีวิต และบุคลิกภาพสวนตัว 
 3.1 อายุและวงจรชีวิต (age and life-cycle stage) 
 การอุปโภคบริโภคจะเปลี่ยนแปลงไปตามอายุ การบริโภคจะทําใหวงจรชีวิตครอบครัวเปน
รุปเปนรางขึ้น วงจรชีวิตของครอบครัวมี 7 ขั้นตอนรวมถึงฐานะทางการเงินและความสนใจใน
สินคา นักการตลาดจะระบุตลาดเปาหมายตามวงจรชีวิตครอบครัวแลวปรับปรุงสินคาและ
แผนการตลาดใหเหมาะสมกัน  
 3.2 อาชีพ (Occupation)  
 การซื้อของผูบริโภคไดรับอิทธิพลมาจากลักษณะอาชีพดวย เชนคนทํางานในสํานักงาน 
กับทํางานในเหมือง การพักผอนก็จะตางไปจาก ประธานบริษัท นักการตลาดตองระบุกลุมอาชีพที่
ตางกันเพ่ือการผลิตสินคาที่ตรงกับความตองการของอาชีพนั้น 
 3.3 สถานการณทางเศรษฐกิจ (economic circumstance)  
 สถานภาพทางเศรษฐกิจ จะมีผลกระทบตอการเลือกสินคา ซึ่งประกอบไปดวยรายไดเพ่ือ
การใชจาย (spendable income) ซ่ึงรวมถึงระดับรายได ความม่ันคงและเวลาการออมและ
ทรัพยสิน อํานาจการกูยืม และทัศนคติที่มีตอการใชจายและออมทรัพย 
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 3.4 แบบการดํารงชีวิต (life style)  
 บุคคลที่มาจากวัฒนธรรมยอยเดียวกัน จากชนช้ันทางสังคมเดียวกัน และแมวามีอาชีพ
เดียวกันก็อาจจะมีแบบการดํารงชีวิตที่ตางกันได 
 แบบการดํารงชีวิตของบุคคลหมายถึงแบบแผนการดํารงชีวิตอยูในสงัคม ซ่ึงแสดงออกมา
ในรุปกิกจรรมความสนใจและความคิดเห็นแบบการดํารงชีวิตจะมีผลกระทบตอสภาพแวดลอม
ของเขาและมีผลกระทบตอชนชั้นทางสังคมดวย 
 แบบการดํารงชีวิตและแสดงใหเห็นถึง สวนทั้งหมดของบุคคลนั้นไดติดตอสัมพันธกับ
สภาพแวดลอมของบุคคลนั้น แบบการดํารงชีวิตจะมีผลตอ ช้ันทางสังคมซ่ึงจะมีผลตอ
บุคลิกลักษณะเชนถาเราทราบวาบุคคลนั้นอยูช้ันสงัคมใด เราก็จะสามารถสรุปหลายสิ่งหลาย
อยางของบุคคลนั้นไดเก่ียวกับพฤติกรรม ความชอบ การพักผอน ดังนั้นในการเตรียมกลยุทธ
การตลาดสาํหรับสินคา / บริการ นกัการตลาดจะคนหาความสัมพันธระหวางสินคาและตราย่ีหอ 
กับแบบการดํารงชีวิต 
 3.5 บุคลิกภาพและการนึกถึงตนเอง 

 บุคลิกลักษณะของบุคคลหมายถึงลักษณะทางนิสัยที่แตกตางกัน ของแตละบุคคลนาํไปสู
การตอบสนองที่ตรงกันและสัมพันธกับสภาพแวดลอมของเขา บุคลิกลักษณะ จะเหน็ไดจาก ความ
เช่ือมั่นในตนเอง (self-confidence) ความเปนตัวของตัวเอง (autonomy) การเขาสังคม(social 
ability) การปองกันตนเอง (defensiveness) ความเคารพ (deference) การปรับตัว(adaptability) 
ความมอีํานาจ(dominance) 

 บุคลิกเปนปจจัยที่มีประโยชนในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคซ่ึงมีผลตอการเลือกซ้ือ
สินคาและบริการ เชนการมีคอมพิวเตอรสวนตัว จะแสดงถึงความเชื่อม่ัน ความมีอาํนาจ ดังนั้นใน
โฆษณาควรจะแสดงใหเห็นถึงลักษณะตางๆ เหลานี้ใหผูที่ซ้ือคอมพิวเตอร 

 นอกจากนี้นักการตลาดยังใชแนวความคิดที่เก่ียวของกับบุคลิก คือ ความรูสึกนึกคิด
สวนตัว (person’s self-concept) ที่นักการตลาดพยายามจะพัฒนาภาพพจนของตรายี่หอใหตรง
กับความนึกคิดสวนตัวของตลาดเปาหมาย actual self concept คือการที่เขามองตัวเองวาเปน
อยางไร (เปนนักวิทยาศาสตร) ซึ่งตางจาก ideal self-concept คือสิ่งที่เราอยากเปน(อยากเปน
นักวิทยาศาสตรที่มีช่ือเสียง) และ others self-concept คือการที่คนอื่นเห็นวาเขาเปนอยางไร (เปน
แคนักทดลองเทานั้น ไมเกงพอจะเปนนักวิทยาศาสตร) นักการตลาดเช่ือวาการซ้ือสินคาจะมี
ลักษณะทั้งสามของ self-concept ดังกลาว 
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4. ปจจัยดานจิตวิทยา (psychological factors) 

 การเลือกซ้ือสินคาหรือบริการผูบริโภคจะไดอิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา ไดแก 
แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเช่ือ และทศันคติ ดังจะกลาวตอไป 

 4.1 แรงจูงใจ (Motivation) 

 บุคคลจะตอบสนองความตองการของทั้งทางดานรางกาย (biogenic) เชน ความหิว
กระหาย และดานจิตวิทยา (psychogenic) ไดแกการไดรบัการยอมรับ ยกยอง ความเปนเจาของ
ละอื่นๆ นักจิตวิทยาไดศึกษาถึงแรงจูงใจของมนุษยไว 3 ทฤษฎีคือ 

  4.1.1 ทฤษฎีแรงจูงใจของ Freud 

 Frued ไดตั้งสมมติฐานวาแรงผลักดันทางดานจิตวิทยาที่แทจริงนั้นเปนตัวที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมของมนุษยอยางมาก และสวนใหญแลวเปนแรงผลักดันที่อยูใตจิตสํานึกของมยุษย เชน
การสบูบุหรี่ เปนเพราะตองการแสดงความแข็งแกรง การทาํขนมเคกของแมบานจะใหความสนใจ
มากคลายกับการใหกําเนิดบุตร 

  4.1.2 ทฤษฎีแรงจูงใจของ Maslow 

 ความตองการของมนุษยตามความคิดของ Abraham Maslow แบงเปน 5 ขั้นดังนี้ 

1. ความตองการทางดานรางกาย (Physiological needs) 

2. ความตองการทางดานความมั่นคงปลอดภัย (Safety needs) 

3. ความตองการเปนเจาของและตองการความรัก(Belongingness and love needs) 

4. ความตองการช่ือเสียงและเปนที่ยกยองนับถือ (Esteem needs) 

5. ความตองการความสมหวังในชีวิต (Self-actualization needs) 
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ทฤษฎีลําดับความตองการของมนุษยของ Maslow ไดจัดลําดับความตองการของมนุษย 
(need hierarchy) ไวเปน 5 ขั้นตอน คือ 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 5  แ ส ด ง ลํ า ดั บ ชั้ น ข อ ง ค ว า ม ต อ ง ก า ร ต า ม ท ฤ ษ ฎี ม า ส โ ล ว  

(Maslow hierarchy of human needs) (Kotler. 1997 : 185) 
 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. การบรหิารการตลาดยุคใหม. บริษทั ธีระฟลม และไซแทกซ, 2541 :138 
 
 จากลําดับความตองการของมนุษย 5 ขั้นที่กลาวมาแลว เปนสิ่งที่มีความสําคญัตอการซ้ือ
สินคาและบริการ นอกจากนิสัยการซ้ือ (Felt need) กม็มีความสําคัญไมยิ่งหยอนไปกวากัน การจะ
ซ้ือบอย ซ้ือทีละนอย ซ้ือในวันหยุด ซ้ือใกลบาน ซ้ือตอนกลับจากทาํงาน สิ่งเหลานี้เปนนิสัยความ
เคยชินในการซ้ือทั้งสิ้น 
 

ความสําเรจ็ 
สวนตัว 

ความตองการการยกยอง 

ความตองการดานสังคม 

ความปลอดภัยและม่ันคง 

ความตองการของรางกาย และความตองการทางเพศ 
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  4.1.3 ทฤษฎีแรงจูงใจ (Herzberg) 
 โดยนาย Frederick Herzberg เปนผูคิดคนปจจัย 2 ปจจัยที่มีผลตอแรงจูงใจ คือ ปจจัยที่
กอใหเกิดความไมพอใจ และปจจัยที่กอใหเกิดความพอใจในการทํางานเชนเม่ือซ้ือสินคามาอาจ
เกิดสิ่งที่ไมพอใจคือไมมีบริการการซอม ไมมีบริการติดต้ัง สีไมถูกใจ แตมีสิ่งที่ถูกใจ เชน ราคาถูก 
คนขายพูดถูกใจ รานใกลบาน สิ่งที่พอใจเหลานี้จะไปชดเชยสิ่งที่ไมพอใจใหเกิดการซ้ือขึ้น 
 
 4.2 การรับรู (Perception)  
 บุคคลทีไดรบัการกระตุนและพรอมที่จะเกิดพฤติกรรม ซึ่งพฤติกรรมนั้นจะไดรับอิทธิพล
จากการรับรูสถานการณนั้น บุคคล 2 คนทีไดรับการกระตุนอยางเดียวกันในสถานการณอยาง
เดียวกันอาจจะแสดงพฤติกรรมที่ตางกันเพราะวา เขารับรูสถานการณที่แตกตางกัน เชนการมอง
พนักงานขายคนหนึ่งอาจมองวาเขาเปนผูชายที่ดีพูดเกง นาเช่ือถือ แตอีกคนอาจเห็นวาเขาเปนนกั
พูด พูดเพ่ือที่จะขายสินคาเทานั้นไมมีความนาเช่ือถือ 
 การรับรูหมายถึงกระบวนการที่แตละบุคคลเลือก รวบรวม และแปลขาวสารขอมูลที่ไดรับ
ใหเกิดเปนภาพที่มีความหมายขึ้นมา การรับรูไมเพียงแตขึ้นอยูกับสิ่งเราเทานั้นแตขึ้นอยูกับ
ความสัมพันธของสิ่งเรากับสภาพแวดลอมของบุคคลนั้นดวย 
 
 4.3 การเรียนรู (Learning)  
 เม่ือบุคคลนั้นไดแสดงพฤติกรรม บุคคลนั้นจะเกิดการเรียนรู การเรียนรูจะมีผลทาํใหบคุคล
เปลี่ยนพฤติกรรมอันเปนเพราะไดรับประสบการณจากการเรียนรูนั้นการเรยีนรูจะเกิดขึ้นโดยมีแรง
ขับ (drive) ซ่ึงเปนสิ่งกระตุนที่อยุภายในจิตใจของบุคคล และเปนสิ่งที่บังคับใหเกิดพฤติกรรม สิ่ง
กระตุน (stimuli) อาจจะหมายถึงวัตถุเชนเปนสินคาที่พบเห็นไดจากโฆษณา หรือความพอใจที่
ไดรับจากการใชสินคาหรือบริการนั้นมากอนจากนั้นโอกาส (cues) จะเปนสิ่งกระตุนอยางหนึ่ง 
ไดแก โอกาสในการซ้ือ ซ้ืออยางไร และ ซื้อที่ไหน ถาสิ่งตางๆดังกลาวเกิดขึ้นประกอบ ก็จะเกิดการ
ตอบสนอง (responses) เชนมีการซ้ือมกีารขาย 
 
 4.4 ความเชื่อและทัศนคติ (beliefs and attitudes) 
 จากการที่บุคคลเกิดการเรียนรูและเกิดพฤติกรรมการซื้อนั้น บุคคลนั้นจะเกดิความเชือ่และ
ทัศนคติในขณะนั้นดวย 
 ความเช่ือ เปนความนึกคิดของบุคคล ซึ่งจะยึดถือตามความรู ความคิดเห็นหรือโชคลางที่
บุคคลไดรับการที่บุคคลเชื่อวาคอมพิวเตอรย่ีหอ IBM มีความจําเปนมากกวา มีราคาถูกกวาซ้ือ
มาแลวคุมกวาย่ีหออื่นๆ 
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 ผูผลิตสนใจความเช่ือของผูบริโภคนี้ เพราะความเช่ือจะมีผลตอภาพพจนของสินคาและ
บริการ และผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมตามความเชื่อของเขา ดังนั้นการโฆษณาจะชวยเปลี่ยน
ความเช่ือของผูซื้อไดบาง 
 ทัศนคติจะหมายถึงความชอบหรือไมชอบที่อยูติดกับบุคคล หมายรวมถึงอารมณและ
แนวโนมการกระทําตอสินคาและบริการ สิ่งตางๆเหลานี้ เชน ศาสนา การเมือง เสื้อผา เพลง 
อาหาร ผูบรโิภคจะมีทัศนคติอยูแลวในทางที่ชอบหรือไมชอบ 
 

1.3 แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
แบบของการใชชีวิตของเราแตละคน นําไปสูการแสดงออกของสถานการณ ประสบการณ 

ชีวิตคานิยม ทัศนคติและความคาดหมาย แบบของการใชชีวิตไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ
มากมาย บุคคลและครอบครัวตางก็มีแบบของการใชชีวิต แบบของการใชชีวิตของครอบครัวถูก
กําหนด(สวนหนึ่ง) โดยแบบการใชชีวิตของตัวบุคคล และทํานองกลับกันแบบของการใชชีวิตของ
ตัวบุคคลก็จะถูกกําหนด(สวนหนึ่ง) โดยครอบครัว (B.E.Bryant อดุลย  จาตุรงคกุล.2545:286) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 6 แบบของการใชชีวิตกับอทิธิพลตอพฤติกรรม 
 
 

ตัวกําหนดแบบของการใช
ชีวิต 

- ประชากรศาสตร 
- ชนช้ันทางสังคม 
- สิ่งจูงใจ 
- บุคลิกภาพ 
- อารมณ 
- คานิยม 
- วงจรชีวิตครอบครัว 
- วัฒนธรรม 
- ประสบการณ 

แบบของการใชชีวิตเราอาศัย
อยางไร 

- กิจกรรม 
- ความสนใจ 
- ชอบ / ไมชอบ 
- ทัศนคติ 
- การอุปโภคบริโภค 
- ความคาดหมาย 
- ความรูสึก 

พฤติกรรม 
การซื้อ 

- อยางไร 
- เมื่อใด 
- ที่ไหน 
- อะไร 
- กับใคร 

การบริโภค 
- ที่ไหน 
- กับใคร 
- อยางไร 
- เมื่อไหร 
- อะไร 
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 เราอาจแบงแบบของการใชชีวิตไดหลายแบบ B.E.Bryant สํารวจพบวา บุคคลทีมี่กจิกรรม
นอกบานมีแบบของการใชชีวิตดังนี้ 

1. แขงขันกันแสวงหาความต่ืนเตนคือชอบเสี่ยงอนัตรายและแขงขัน 
2. ต่ืนตัวที่จะปสูธรรมชาติคือพักผอนนอกบานลดความเครียด 
3. มุงรูปรางด ีคือกจิกรรมนอกบานพาไปสูการมีรูปรางดี 
4. มุงสุขภาพ เชน ขับรถและเที่ยวสวนสัตวเพ่ือความพอใจและสุขภาพ 
5. ไมเครียด และไมมีอะไรจูงใจไดคือไมสนกิจกรรมนอกบาน 
คนที่มาจากวัฒนธรรมยอย ช้ันทางสังคมและอาชีพเดียวกันอาจมีแบบของการใชชีวิตที่

ตางกัน แบบของการใชชีวิต คือ แบบแผนของการดํารงชีวิตของบุคคลที่แสดงออกในทางกิจกรรม
(วิธีการใชเวลาของบุคคล) ความสนใจ(อะไรที่บุคคลรูสึก”ช่ืนใจ”ที่จะไดทํา)  และความคิดเห็น
(บุคคลคิดถึงบุคคล สถานที่และ สิ่งของอยางไร) แบบของการใชชีวิตแสดงออกมาในรูป 
Psychographic หรือเทคนิคในการวัดแบบของการใชชีวิตและจําแนกแบบของการใชชีวิตดวย
(อดุลย  จาตุรงคกุล. 2545 : 145) 
 

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

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

เศรษฐกิจ สินคา เปนตน แบบของการใชชีวิตบอกบางสิ่งบางอยางมากกวาชนชัน้ทาง
สังคม หรือ บุคลกิภาพของบุคคลแตมนั “ฉาย” ใหเห็นภาพรวมของการเกี่ยวกับแบบ
ปฏิบัติของบุคคลหรือการปฏิบัติตอบโตกันระหวางบุคคลกับโลกที่ลอมรอบตัวเขา 
ผลรวมของกิจกรรม(A) ความสนใจ(I) และความคิดเห็น(O) นี้คือ แบบของการใชชวิีต
ซ่ึงแสดงใหเห็นดังรูปที่ 6 นอกจากนี้แบบของการใชชีวิตยังไดรับอทิธพิลอยางมากจาก
การประชากรศาสตร (Demographic) หรือบุคคลเหลานั้นคือใคร 
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ภาพประกอบ 7 แบบของการใชชีวิต (Lifestyles) 

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

Demographics 
(ประชากรศาสตร) 

- อายุ 
- การศึกษา 
- รายได 
- อาชีพ 
- ขนาดครอบครัว 
- ทีพ่กัอาศัย 
- ภูมศิาสตร 
- ขนาดของเมือง 
- ขั้นตอนวงจรชีวิต 

Opinion (คิดถึงคน สถานที่ สิ่งของ
อยางไร) 

- พวกของตนเอง 
- เรื่องราวทางสังคม 
- การเมือง 
- ธุรกิจ 
- เศรษฐกิจ 
- การศึกษา 
- ผลิตภณัฑ 
- อนาคต 
- วัฒนธรรม 

Interests(อะไรที่นิยมกระทาํ) 
- ครอบครัว 
- บาน 
- งาน 
- ชมรม 
- การพักผอน 
- แฟช่ัน 
- อาหาร 
- สื่อตางๆ 
- ความสําเร็จ 

แบบของการใชชีวิต 
(Lifestyle) 
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1.4 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับบุคลิกภาพ 
ความหมายของบุคลิกภาพ 

 คอทเลอร (Kotler.2001 : 100) กลาววา บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาที่มี
ลักษณะแตกตางกันในแตละบุคคลซ่ึงนําไปสูการตอบสนองตอสภาพแวดลอมของบุคคลนั้นอยาง
ม่ันคงและถาวร 
 ชิบแมนและคารนุก (Schiffman and Kanuk, 1994 : 126) กลาวววา บุคลิกภาพ 
หมายถึง ลักษณะดานจิตวทิยาภายในของบุคคลเปนสิ่งกําหนดและสะทอนถึงวธิการซ่ึงบุคคลหนึง่
ตอบสนองตอสิ่งแวดลอมของเขา 
 เสรี วงษมณฑา (2542 : 66) ไดสรุปภาพรวมของบุคลิกภาพวา เปนพัฒนาการที่มีมา
ยาวนานของมนุษยต้ังแตเด็กจนเติบโตเปนผูใหญพัฒนาการของบุคลิกภาพสามารถสรุปได 5 
ประการดังนี้ 

1. บุคลิกภาพเปนนิสัยโดยรวมของคน 
2. บุคลิกภาพเปนสิ่งที่พัฒนาระยะยาว 
3. บุคลิกภาพเปนสิ่งที่คงทนอยูนาน 
4. บุคลิกภาพเปนตัวกําหนดรูปแบบปฏิกิริยาตอบโต (Reaction) ของมนุษยที่มีตอ

สิ่งแวดลอม เชน เม่ือเกิดเพลิงไหมมักจะทําอยางไร เม่ือเกิดแผนดินไหวจะทําอยางไร 
5. บุคลิกภาพแปลี่ยนไดมักจะเปลี่ยนไดเมื่อเกิดวิกฤติที่รายแรงเขามาในชีวิตซึ่งเปน

เหตุการณในชีวิตที่สําคัญ เชน การแตงงาน การมีบุตร การตายของผูอันเปนทีรัก 
 
บุคลิกภาพโดยปกติจะอธิบายในรูปของอุปนิสัย เชน ความม่ันใจในตนเอง ความมีอํานาจ 

การชอบเขาสังคม รักอิสระ ความกาวราว ซ่ึงบุคลิกภาพมีประโยขนอยางมากตอการวิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกสินคาหรือตราสินคา 
 คอทเลอร (Kotler.2001 :100) กลาววา นักการตลาดใชแนวความคิดที่เก่ียวของกับ
บุคลิกภาพ คือแนวทางเก่ียวกับตนเอง (Self-concept) หรือที่เรียกวาภาพพจนของตนเอง (self – 
image) แนวความคิดเก่ียวกับตนเองใหสามารถสรุปความคิดของบุคคลและสะทอนถึง ลักษณะที่
ตัวเองมี ดังนั้นการที่จะเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค นักการตลาดตองเขาใจความสัมพันธระหวาง
แนวความคิดเกี่ยวกับตนเองและความคดิของผูบริโภคเปนอันดับแรก 
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ธรรมชาติของบุคลิกภาพ (The Nature of Personality) 
ชิปแมนและคารนุก (Schiffman and Kanuk, 2000 : 60) ไดสรุปไววา ในการศึกษาเรื่อง

บุคลิกภาพนั้นปจจัย 3 ประการที่มีความสําคญั ดังนี้ 
1. บุคลิภาพมีความแตกตางกันในแตละบุคคล (Personality Reflect Individual 

Differences) 
2. บุคลิกภาพจะมีลักษณะที่คงที่ และยากที่จะเปลี่ยน (Personality is Consistent and 

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

Change) 
 
ทฤษฎีบุคลิกภาพตามคานิยมของบุคคล (Type based on basic values) 

เปนอีกทฤษฎีหนึ่งที่แบงบุคลิกภาพของมนุษยออกเปน 6 ประเภท โดยขึ้นอยูกับคานิยมซึ่งจริงๆ
แลว มนุษยไมใชวาจะมีลักษณะอยางใดอยางหนึ่งเพียงอยางเดียวแตมนษุยจะมีลกัษณะอืน่ปะปน
อยูบางโดยจะมีความโนมเอียงไปที่ใดที่หนึ่ง บุคลิกภาพทั้ง  6 ประเภทแบงไดดังนี้ (เสรี วงษ
มณฑา. 2542 : 70) 

ประเภทท่ี 1 มนุษยทฤษฎีนิยม (Theoretical man) เปนบุคคลที่เนนในเร่ืองของทฤษฎี 
และเหตุผล หมายความวา ถาจะซื้อสินคา บุคคลประเภทนี้จะถามคําถามวาทําไม เพราะอะไร ถา
พนักงานขายบอกวาเห็ดหลินจือรักษาโรคไดเขาก็จะถามวามีสารอะไรหรือ สารนี้มีประโยชน
อยางไร บุคคลประเภทนี้จะไมยอมรับอะไรงายๆ จะมีคําถามอยูตลอดเวลา ผูที่มีการศึกษาสูงจะ
เปนบุคคลประเภทนี้มาก เชน แพทย วิศวกร สถาปนิก เปปนตน สินคาที่ขายตองเปนสินคา
อิเล็กทรอนิกสและเนนเหตุผลเปนสําคัญ 

ประเภทท่ี 2 มนุษยเศรษฐีนิยม (Economic man) เปนบุคคลที่มีบุคลิกภาพที่เนนถึง 
ความประหยัดคํานึงถึงความคุมคาของเงิน หาซื้อสินคาราคาถูก จะซ้ือสินคาโดยพิจารณาวา
คุมคาหรือไมคุมคา ถุกที่สดุหรือยัง ชอบสวนลด ของแจก ของแถม มีความหวั่นไหวตอราคา จะ
เปนลักษณะนิวัยของบุคคลประเภทนี้ ดังนั้น การทําการตลาดกับบุคคลกลุมนี้ตองใชวิธีการ
สงเสรมิการขาย (Sales promotion) 
 ประเภทท่ี 3 มนุษยสุนทรียนิยม (Aesthetic man) เปนบุคคลที่เนนที่รุปแบบยึดติดกับ
รุปแบบมากกวาสิ่งใดๆ ซื้อสินคาอะไรมกัจะเนนความสวยเปนหลัก เชน ซ้ือรถยนตจะไมสนใจเร่ือง
เครื่องยนตแตจะสนใจถึงรูปลักษณภายในและภายนอกของรถยนต เชน สี สวย ไฟหนาสวย ไฟ
ทายสวย ถาถูกใจจะซื้อทันที สวนเคร่ืองยนตแคสตารทติดก็ใชไดแลวหรืออยางเชนรองเทาที่
ตองการใสทนทานจะไมอยากไดเพราะตองการใสใหขาดกอนที่รูปแบบของรองเทาจะลาสมัย 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 37 

บุคคลประเภทนี้จะสนใจเรื่องการออกแบบ หีบหอ รุปแบบ และย่ีหอเปนหลัก สวนเรื่องราคาและ
คุณภาพจะไมสนใจ 
 ประเภทท่ี 4 มนุษยสมาคมนิยม (Social man) เปนกลุมบุคคลที่ทําอะไรเพื่อคนอื่นจะ
มีมากที่สุดในสังคม เปนผูที่ชอบออกงานสังคม ชอบแสดงออกใหคนอื่นด ูเชน การแตงกาย การจัด
บาน โดยจะสนใจความชอบของผูอื่นมากกวาสนใจความชอบของตนเอง 
 ประเภทที่ 5 มนุษยอํานาจนิยม (Political man) เปนผูที่ชอบแสดงความเปนผูนํา
หมายความวาไมชอบทําอะไรซํ้าแบบใคร ตองทําในสิ่งที่ไมเหมือนกับคนอื่น เปนผูที่เห็นคนอื่นใช
สินคาที่เหมือนกับตนมากๆ แลวอยากจะเลิกใชสินคานั้นเพ่ือไปหาสิ่งใหมๆ มีสินคาอะไรออกมา
บุคคลประเภทนี้จะซื้อกอนคนอื่นเสมอเรียกวา ผูรับนวัตกรรมใหม (Innovator) 
 ประเภทท่ี 6 มนุษยคุณธรรมนิยม (Religious man) เปนบุคคลที่มีลักษณะใจบุญทํา
สิ่งใดดวยความเคารพตอกฏระเบียบ กติกา ทําดวยความีน้ําใจและดวยความถูกตอง บุคคล
ประเภทนี้อาจซื้อสินคาเพ่ือชวยคนอื่น อยากอุดหนุนพอคา แมคา ดวยความเมตตา เชน เหน็คนแก
ขายขนมหรอืคนพิการหรือคนแกมาขายล็อตเตอรี่ก็ซื้อทั้งๆที่ตนเองเปนคนมชอบเลนล็อตเตอร่ี ใน
การซื้อสินคามักมีคําถามวาถุกกฏหมายหรอืไมผดิธรรมเนียมหรือไมอยูดวยเสมอ 
 
 ทฤษฎีลักษณะ (Trait theory) 
 ชิปแมนและคารนุก (เสรี วงษมณฑา. 2542 : 73-75) ; อางอิงจากหนังสือ Schiffman and 
Kanuk, 1994 : 667) กลาววา ทฤษฎีบุคลิกภาพซึ่งมุงความสําคัญที่การวัดลักษณะดานจิตวิทยา
อยางใดอยางหนึ่ง หรืออาจหมายถึง ทฤษฎีที่เก่ียวของกับความแตกตางใดๆ ซ่ึงมีแนวโนมทีจ่ะคงที่
ซ่ึงบุคคลหนึ่งแตกตางจากอกีบุคคลหนึ่ง ทฤษฎีเนนวา บุคลิกภาพของมนุษยนั้นไมไดเปนประเภท
ใดประเภทหนึ่งเพียงอยางเดียว มนุษยเราเปนเพียงสะทอนลักษณะ(Trait) บางอยางออกมาใน
ระดับที่ตางกัน โดยการใชหลัก Semantic Differential คือ การแบงออกเปน 2 ลักษณะที่มี
ลักษณะตรงขามกันตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งแลวนําไปถามบุคคลตางๆ เพ่ือแสดงความคิดเห็น จากนัน้ก็ให
ผูถูกถามเลือกวาเขาเลือกไปทางไหน เราก็จะไดบุคลิกลักษณะนสิัยของบุคคลนั้นไดลักษณะของ
ผูบริโภค (Common traits in consumers) มี 11 ลักษณะ ดังนี้ 
 

1. กระฉับกระเฉง (Active) หรือ เฉื่อยชา (Innert) บุคคลที่มีความกระฉับกระเฉง จะมี 
ความกระตือรือรน สวนความเฉื่อยชาเปนความไมกระตือรือรน 
 
 
 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 38 

2. ความเปนชาย (Masculinity) หรือความเปนหญิง (Femininity) ในที่นี้ไมไดหมายถึง  
เพศ แตหมายถึงลกัษณะของผูหญิงหรือของผูชาย เชน ความออนหวาน ความออนโยน ความเปน
คนขี้อาย  จะมีลักษณะของความเปนผูหญิงสูง  สวนความหยาบกระดาง กาวราว บึกบึน 
แข็งแกรง จะมีลักษณะของความเปนผูชายสูง 

3. ความเปนตวัของตัวเอง (Independent) หรือ ชอบพ่ึงคนอื่น (Dependent) บุคคลที่มี 
ความเปนตัวของตัวเอง สามารถคิด ตัดสินใจ และมีพฤติกรรมดวยตัวเองได เชน รับประทาน
อาหารคนเดียวได ดูภาพยนตรคนเดียได ไปซื้อของแลวตัดสินใจดวยตัวเอง สวนบุคคลที่ชอบพ่ึง
คนอื่นจะไมสามารถตัดสินใจไดดวยตนเอง และมีพฤติกรรมตางๆ คลอยตามผูอื่น 

4. มุงม่ันสูความสาํเร็จ (Achievement) หรือ ไมใสใจความสําเร็จ (Unambitious) บุคคล 
ที่มุงมั่นสูความสําเร็จจะเปนบุคคลที่มีความกระตือรือรน มีความเชื่อม่ันในตนเอง มีความ
ขยันหม่ันเพียร สวนบุคคลที่ไมใสใจในความสําเร็จ จะเปนคนเฉื่อยชา ปลอยชีวิตไปเร่ือยๆ ไม
ขยันหม่ันเพียร ทอถอยงาย เปนตน 

5. เจาอารมณ (Emotional) หรือมีเหตผุล (Rational) บุคคลที่ใชอารมณจะหงุดหงิดงาย  
โมโหงาย โกรธงาย สวนบุคคลที่ใชเหตุผลจะเปนคนที่หนักแนนและใชเหตุผลในการตัดสินใจ 

6. ชอบเขาสังคม (Sociability) หรือ เก็บตัว (Shut-in) ผูที่ชอบเขาสังคมจะพอใจไปงาน 
เลี้ยงหรือไปดูภาพยนตร ชอบอยูในที่ที่มีคนมากๆ สวนคนที่ชอบเก็บตัวจะไมชอบคบหาสมาคม 
การชอบเขาสังคมจะมีผลกระทบเมื่อาอยุเปลี่ยนไป กลาวคือ เม่ือเปนหนุมเปนสาวคอนขางเขา
สังคมแตเม่ืออายุมากขึ้นมักมีแนวโนมที่จะเก็บตัว 

7. ยกตน (Dominant) หรือถอมตน (Humble) การเปนผูที่ม่ีอํานาจเหนือคนอื่น คือการ 
เปนผูที่ตองการเปนผูนํา ชอบใชความคิดเปนผูตัดสินใจเมื่อเกิดปญหา แตสวนผูทีย่อมตามเปนผูที่
ชอบเปนผูตามโดยรอทําตามคําสั่งและปฏิบัติตาม มักไมชอบใชความคิด 

8. ปรับตัวงาย (Adaptability) หรือ ปรับตัวยาก (Inadaptability) บุคคลที่ปรับตัวงาย 
เปนบุคคลที่สามารถปรับตัวเองใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไดอยางรวดเรว็ สวน
บุคคลที่ปรับตัวยากจะเปนบุคคลที่ตองใชเวลาในการปรับตัวเองใหเขากับสถานการณที่
เปลี่ยนแปลง 

9. จริงจัง (Seriousness) หรือ สนุกสนาน (Amusing) ผูที่จริงจังกับชีวิตจะมีใบหนาไม 
คอยย้ิมแยมแจมใส สวนผูที่มีความสนุกสนานในชีวิตจะเปนคนที่มองโลกในแงดี อารมณแจมใสไม
หมกมุนหรือเปนทุกขในเรื่องใดเร่ืองหนึ่งจนเกินไป 

10.  ความกาวราว (Aggressive) หรือ การยอมตาม (Submissive) บุคคลที่กาวราวจะ 
ชอบตอสูชอบถกเถียงไมยอมแพใคร สวนบุคคลที่ยอมตามเปนผุที่ไมโตตอบจากการกระทําของ
บุคคลอื่นที่มีตอตน 
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11. สุขุม (Cool) หรือ มีความวิตกกังวล (Anxiety) ผูที่มีอารมณสุขุมจะไมหว่ันไหวงายตอ 
สถานการณใหมๆ สวนผูที่มีความวิตกกังวลจะมีความกลัวและมีความวาวุนตอเหตกุารณตางๆที่
เกิดขึ้นตลอดเวลา 

 
โดยหลักความเปนจริงแลวทฤษฎีลักษณะนี้ใหขอเท็จจริงเก่ียวกับบุคลิกภาพไดใกลเคียง

มากเพราะบุคลิกภาพของมนุษยนั้นเพียงสะทอนลักษณะบางประการดงักลาวในระดับที่แตกตาง
เทานั้น ไมมีใครเปนอยางใดอยางหนึ่งที่ชัดเจน จากลักษณะทั้ง 11 ประการนี้จะสามารถชีไ้ดวาใคร
มีบุคลิกภาพเดนอยางไร และดอยสวนไหน ซ่ึงจะกลายเปนบุคลิกภาพของคนๆ นั้น เชน นายก. 
อาจถูกบรรยายวาเปนคนกาวราว แตมีเหตุผล เปนคนกระฉับกระเฉงและเปนตัวของตัวเองสงู เปน
ตน ทฤษฎนีี้จึงเปนอีกทฤษฎีที่ไวสําหรับนักการตลาดไดคิดเพ่ือทําธุรกิจโดยพิจารณาวาธุรกิจของ
ตนเกี่ยวของกับลักษณะสวนใดมากที่สุด และตองการคนที่มีลักษณะใดชัดเจนมาเปนลูกคาของ
ธุรกิจ 
 
 1.5 สวนประสมการตลาดของธุรกิจบรกิาร 
 
 สวนประสมการตลาดที่เปนที่รูจักมากที่สุดถูกเสนอโดย Jerome MaCarthy (1990: 233-
235) นั่นคือ 4 P’s ไดแก ผลิตภัณฑ(Product) ราคา(Price) สถานที่(Place) การสงเสริมการตลาด
(Promotion) สําหรับธุรกิจบริการ รูปแบบใหมนี้พัฒนาขึ้นจะประกอบไปดวยปจจัย 7 ประการ ซ่ึง
เดิมมีเพียง 4 ประการ เพ่ิมปจจัยขึ้นอีก 3 ประการ คือ ทรัพยากรบุคคล ลักษณะทางกายภาพและ
กระบวนการ ปจจัยทั้ง 7 ประการนี้จะเปนปจจัยที่สามารถใชเปนหลักของธุรกิจบริการตางๆ และ
หากธุรกิจดังกลาวขาดปจจัยใดไปก็อาจสงผลถึงความสําเร็จหรอืความลมเหลวของธุรกิจได 
 
 กระบวนการกําหนดสวนประสมการตลาดในธุรกิจบริการมีลักษณะที่คลายคลึงกับธุรกิจ
อื่นๆของตลาดโดยปกติจะประกอบไปดวย 

1. แยกแยะสวนที่นําเสนอออกเปนสวนๆ หรือสวนประสมยอย 
2. ประสานรวมสวนยอยเขาไปในสวนประสมทางการตลาด 
สวนประสมการตลาดที่เฉพาะเจาะจง เม่ือนําไปใชกับองคกรธุรกิจหนึ่งๆ ก็จะตองมีการ 

ปรับเปลี่ยนตามสถานการณ อาทิเชน ตามปริมาณของอปุสงค ระยะเวลาที่ทําการเสนอการบรกิาร
หนึ่งๆออกไป ดังนั้นกระบวนการการสรางสวนประสมทางการตลาดด็จะเปนการปรับเปลี่ยนปจจัย
หรือองคประกอบใหเหมาะสมกับสถานการณและความจําเปนของตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลงและ
เปนที่แนนอนวาองคประกอบของสวนประสมทางการตลาดแตละตัวอาจมีการซ้ําซอนกันอยูบาง 
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เราจึงไมสามารถที่จะทําการตัดสินใจใดๆ โดยอาศัยองคประกอบหนึ่งเทานั้น นอกจากนั้น
องคประกอบหนึ่งๆ ก็จะคงความสําคัญเพียงชวงเวลาหนึ่งๆ เทานั้น ดังนี้กรอบรูปแบบที่กําลัง
อธิบายตอไปชวยผูบริหาร ดานการตลาด ใหสามารถนําสวนประสมการตลาดที่เหมาะสมกับธรุกิจ
บริการของตนเองได รายละเอียดของแตละองคประกอบมดัีงนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ . 2541 
: 212 -213) 

1. ผลิตภัณฑ (Product) การพิจารณาเก่ียวกับผลิตภัณฑบรกิาร จะตองพิจารณาถึง 
ขอบเขตของการบริการ คุณภาพของบริการ ระดับช้ันของบริการ ตราสินคา สายการบริการ การ
รับประกันและการบริการหลังการขาย นั่นคือสวนประสมดานผลิตภณัฑ บริการจะตองครอบคลุม
ขอบขายที่กวางกวา อาทิเชนสังคมภายในอาคารเล็กๆอาคารเดียว จนกระทั่งจุดที่ใหญที่สุดใน
ประเทศหรือจากระหวางราคาและคุณภาพบริการ 

2. ราคา (Price) การพิจารณาดานราคาจะตองรวมถึงระดับราคา สวนลดเงินชวยเหลือ 
คานายหนา และเง่ือนไขการชําระเงิน สินเช่ือการคา เนื่องจากราคามีสวนในการทําใหบริการตางๆ 
มีความแตกตางกัน และมีผลตอผูบริโภคในการรับรูถึงคุนคาที่ไดรับบริการตางโดยเทียบระหวาง
ราคาและคุณภาพบริการ 

3. สถานที่ (Place) ที่ตั้งของผูใหบริการและความยากงายในการเขาถึงเปนอีกปจจัยที่ 
สําคัญของตลาดบริการ ทั้งนี้ความยากงายในการเขาถึงบริการนั้นมิใชแตเฉพาะการเนนทาง
กายภาพเทานั้น แตยังรวมถึงการติดตอสื่อสาร ดังนั้นประเภทของชองทางการจัดจําหนายและ
ความครอบคลมุจะเปนปจจัยที่สําคัญตอการเขาถึงบริการอีกดวย 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) การสงเสริมการตลาดรวบรวมวิธีการที่ 
หลากหลายของการสื่อสารกับตลาดตางๆ ไมวาจะผานการโฆษณา กิจกรรมขายโดยบุคคล
กิจกรรมสงเสรมการขาย และรูปแบบอื่นๆ ทั้งทางตรงสูสาธารณะและทางออมผานการสือ่สาร เชน 
การประชาสัมพันธ 

5. บุคลากร (People) จะครอบคลุม  2 ประเด็นดังนี้ 
 1.1 บทบาทของบุคลากรสําหรับธุรกิจบริการ ผูใหบรกิารนอกจากจะทําหนาที่ 

ผลิตบริการแลว ยังตองทาํหนาที่ขายผลิตภัณฑบริการไปพรอมๆกันดวย การสรางความสัมพันธ
กับลูกคามีสวนจาํเปนอยางมากสําหรับการบริการ 
 1.2 ความสัมพันธระหวางลูกคาดวยกัน คุณภาพบริการของลูกคารายหนึ่งอาจมี 
ผลมาจากลูกคารายอื่นๆแนะนํามา ตวัอยางที่เกิดขึ้น เชน กลุมลุกทัวรหรือลุกคาจากรานอาหารที่
บอกตอกันไป แตปญหาหนึ่งที่ผูบรหิารการตลาดจะพบก็คอื การควบคุมระดับคุณภาพการบริการ
ใหอยูในระดับคงที่ 
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 6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ธุรกิจบริการจํานวนนอยมากที่ไมมี
ลักษณะทางกายภาพของบริการเขามาเก่ียวของ ดงันั้น สวนประกอบที่เปนลกัษณะทางกายภาพที่
ปรากฏอยูบางก็จะมีผลตอการตัดสินใจของลูกคาหรือผูใชบริการ คําวา ลักษณะทางกายภาพ
หมายความรวมถึงสภาพแวดลอม เชนการตกแตงบรรยากาศ สีสัน รุปแบบรานที่ใหบริการ เสียง 
เปนตน ตัวอยางบริการที่สามารถใชลักษณะทางกายภาพไปสนบัสนุนการขายได อาทิ บริการ รถ
เชา ฉลากของสายการบิน หรือการบรรจุหีบหอของรานซักแหง ที่ตองเนนความสะอาด เปนตน 
 7.  กระบวนการใหบริการ (Process) ในกลุมธุรกิจบริการกระบวนการในการสงมอบ
บริการมีความสําคัญเชนเดียวกับเรื่องทรัพยากรบุคคล แมผูใหบริการจะมีความสนใจดูแลลูกคา
อยางดีก็ไมสามารถแกปญหาลกูคาไดทั้งหมด เชน การเขาแถวรอ ระบบการสงมอบบริการจะตอง
ครอบคลุมถึงนโยบายของพนักงานที่มีสวนรวมของลุกคาในกระบวนการใหบริการ อยางไรก็ตาม
ความสําคัญตอฝายการตลาดดวย เนื่องจากเกี่ยวของกับความพอใจที่ลูกคาไดรับ จะเห็นวาการ
จัดการทางการตลาดก็ควรคลอบคลุมถึงประเด็นของกระบวนการนี้ดวย 
 การศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจบริการ สามารถใชเปนประโยชนการกําหนดตัวแปรตน 
ต้ังสมมติฐาน ออกแบบสอบถาม และขอเสนอแนะตางๆ 
 
 แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจบริการ 
 ธงชัย  สันติวงษ (2539 :17) ไดใหความหมายการตลาดบริการ ที่มีความหายและ
ความสําคัญมากคือ 

1. การตลาดบริการ ในตัวของมันเองไดกลายเปนสวนสําคัญของธุรกิจไปโดยปรยิายนั้น  
คือการขายสินคาและบริการทกุอยางในยุคสมัยโลกาภิวัฒน ที่เต็มไปดวยการแขงขันการซื้อสินคา
ของลุกคา จึงขึ้นอยูกับ “ระบบและคุณภาพ” ในการขายและการใหบริการเปนสวนสําคัญ ในยุค
ใหมนี้สินคามีความแตกตางกันนอยมาก เมื่อคุณภาพตัวสินคาเทาเทียมกันหรือใกลกันมากจุด
ตัดสินใจจึงอยุที่บริการที่ลูกคาไดรบัมากกวา 

2. เทคโนโลยีใหมที่ดีขึ้น ทาํใหเกิดมีการบริการชนิดใหมๆ ขยายตัวเพ่ิมมากมาย เชน  
การบริการสนองตอบแกลูกคาของตนมากและดีขึ้น 

3. เทคโนโลยีใหม ทําใหทุกธุรกิจตางตองหาเอาเทคโนโลยีมาใชนวัตกรรมดานบริการ
สนองตอบแกลูกคา 

สาเหตุที่ทําใหการตลาดบริการ มีความสําคัญและอิทธิพลตอความสาํเร็จไดมากขึน้นัน้สบื 
เนื่องมาจากปจจัยที่ตอเนื่องอีก  2 ประการ ที่เกิดขึ้นภายใตสภาพการณที่การตลาดบริการได
ขยายตัวเปนปริมาณมากขึ้น จนเปนสวนประกอบของกิจกรรมทางการตลาดของธุรกิจนั้นเอง นั่น
คือ การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นควบคูกัน และออกผลปรากฏอยูในภายนอกคือ 
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1. ผูบริโภคใหม(New Consumer) ทั้งฉลาด ทั้งมีเงิน มีความรอบรู มีความตองการ 
สูงขึ้น ชอบความหลากหลายแปลกใหม จึงตองการตอบสนองมากขึ้น และลึกมากกวาเดิมนั้นคือ 
ลักษณะของผูบริโภคยุคใหมที่ตองการสินคาเหลานี้ คือ 

1.1 ของดีมีคุณคา คือคุณภาพ  แตยังหมายถึง ลักษณะของสนิคาที่ดีตอง 
สามารถสรางคุณคาใหเกิดประโยชนแกลูกคาไดมาก 

1.2 หลากหลายพรอมความไว คือ การตองสูกับความเร็วในการเปลี่ยนแปลงดวย 
การนําเสนอสิ่งใหมๆ ไดในระยะเวลาสั้นๆ และมากอยางใหกับลูกคา 

1.3 สะดวกจับจายและสบายใช คือระบบการขาย และการบริการที่จะเขาถึงลูก 
คาไดอยางครบเคร่ือง ทําไดงาย ทําไดเสร็จ และดีพรอมนั่นเอง ซ่ึงเรามักจะไดยินคําวา “บริการ
ครบวงจร” คือการสรางระบบการทํากิจกรรมการขายหรือการบริการใหเกิดความสะดวกในการทํา
จนเสร็จ และใหไดเวลาไมมาก และไดคุณคาหลายอยาง ในจุดเดียว 

2. การแขงขัน (Competition) คือธรรมชาติใหมอยางหนึ่งที่เกิดขึ้นในโลกธุรกิจสมัยใหม 
เพราะการกอตั้งธุรกิจสมัยใหมทั้งสะดวกและงายกวาสมัยกอน 
 มกร  พฤฒิโฆษิต (2538 : 50-53 , อางอิงจากชัยณรงค  ใจออน. 2545  : 15-16) ไดสรุป
การบริการใหลูกคาประทับใจนั้นมีองคประกอบคือ SERVICE ซึ่งมีลายละเอียดดังนี้ 
 องคประกอบตัวแรก S (Self Esteem) การมีจิตใจที่จะใหบริการ องคประกอบตัวแรกนีเ้ร่ิม
จากตัวบุคคลไมใชองคกร ความเปนเลิศทางดานบริการจึงจําเปนตองมีตัวอยางจากฝายจัดการ ที่
แสดงออกถงึจิตใจที่ใหความสาํคัญซ่ึงพรอมที่จะใหบริการ เริ่มตนดวยการแสดงออกวิธีการดูแล
ลูกนอง ถาเขาปราถนาดีที่จะใหคนของเขาแสดงออกกับลูกคาอยางไร เขาตองทํากับลูกนองหรือ
คนในองคกรลักษณะเดียวกัน พรอมกับสรางบรรยากาศในการทํางานใหอบอุน เปนกันเอง ใหคน
สนุกกับงานที่ทาทาย โดยรวบรวมคนที่มีทัศนคติทางบวกและตระหนักอยูตลอดเวลาวา
ความสําเร็จในอดีตมิไดการันตีอนาคต เขาตองสรางบรรยากาศของการพัฒนาและการปรบัปรงุอยู
ตลอดเวลา 
 องคประกอบที่ 2 คือ E (Exceed Expectation) องคกรที่จะเปนผูชนะจําปนตอง
ตอบสนองความตองการของลูกคาใหไดดีย่ิงกวาที่ลูกคามุงหวังไวอยางตอเนื่องเพ่ือสรางความ
แตกตางดวยความเช่ือที่วา ความตองการของลุกคาเปลี่ยนแปลงและมุงหวังสูงขึน้ทีส่าํคัญ คอื เขา
ตองบริการลูกคาไดดีย่ิงกวาที่เขาสัญญาไว 
 องคประกอบที่ 3 คือ R (Recover) ทานเชื่อหรือไมวา 96% ของลูกคาที่ไมพอใจมเคยบน
ใหเราไดยิน สาเหตุที่เราไมไดพบเขาอีกเปนเพราะเขาไปใชบริการที่อื่น ควรระลึกเสมอวาการบน
ของลุกคา คือโอกาสที่เปดใหเราแกไข พัฒนาละปรับปรุงไมใชปญหาที่นารําคาญและกวนใจเราจงึ
ควรสํารวจความตองการและการบริการอยูตลอดเวลา บางครั้งเราอาจจะตองจางคนมาตรวจสอบ

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 43 

ตามจุดขาย เนนกลุมลูกคาที่ไมคาดหวัง เพ่ือจะม่ันใจไดวาการบริการของเรายังไดมาตรฐานอยู
ตลอดเวลา ที่สําคัญคือ มันเปนสัญญานเตือนภัยกอนปญหารายแรงจะเกิดขึ้น การสํารวจความ
คิดเห็นนี้ จะชวยใหเราแกปญหาไดทันทวงที โดยระลึกอยูเสมอวา เราไมมีโอกาสครั้งที ่2 ทีจ่ะสราง
ความประทับใข เชนครั้งแรก 
 องคประกอบที่ 4 คือ V (Vision) จุดนี้แสดงใหเห็นวาเราใหความสําคัญกับลูกคามากนอย
เพียงใด เรารูคุณคาหรือไมวาลูกคาแตละคนมีมูลคาตลอดชีวิตของเขากับการเปนลูกคาเราเทาไหร
เรงคงตองเริ่มวางแผนต้ังแตวันนี้และทําทุกวิถีทางที่จะรักษาลูกคาไว ใชเครื่องมือ อุปกรณ และ
เทคโนโลยีที่จะชวยใหเรามีเครื่องมือเชิงยุทธเก็บฐานขอมูล ทําใหเราไดมีโอกาสไดใกลชิดและสราง
ความสัมพันธในโอกาสตางๆ เชน วันเกิด วันครบรอบแตงงาน วันประสบความสําเร็จ เพ่ือสราง
ความสัมพันธและผูกพันเกิดการใชบริการอยางตอเนื่อง 
 องคประกอบที่ 5 คือ I (Improve) ถาเราไมพัฒนาใหดีขึ้น ก็เปรียบเสมือนการเดินถอย
หลังถือเปนการเปดโอกาสใหคูแขงเร่ิมไดเปรียบเชิงกลยุทธ ถึงแมจะมีการเปลี่ยนแปลงเลก็ๆนอยๆ 
การพัฒนาการเปลี่ยนแปลงนี้ ตองทําควบคูไปกับการพัฒนาคนและบุคลากรของเราเพ่ือใหเขา
มีวรยุทธและความรู(โนวฮาว) พรอมผลักดันองคกรมุงม่ันสูความเปนเลิศ 
 องคประกอบที่ 6 คือ C (Care) จากการวิจัยพบวาเราตองใชเงินถึง 5 เทาที่จะหาลูกคา
ใหมในขณะที่เราใชเงินเพียงสวนเดียวเพ่ือรักษาลูกคา ลูกคาคงไมสนใจวาเรามีความรูมากเทาไร
หรือมีสินคาดีอยางไร จนกวาเขาจะรูวาเราแครเขามากนอยเพียงใด โครงสรางองคกรนี้เปนตัวบง
บอกวา เราใหความสําคัญกับลูกคามากนอยเพียงใด ใครคือเจานายตัวจริงที่จายเงินใหแกเราอยา
ทําใหลูกคารูสึกวา ระบบของเราเปนการลวงกระเปาลูกคาเพียงอยางเดียว เราควรสรางมาตรฐาน
ใหลูกคาพึงพอใจเรื่องการบริการ 
 องคประกอบที่ 7 คือ E (Empower) 70% ของลุกคาที่เคยบน ยังคงเปนลูกคาตอไป ถาเรา
แกปญหาใหเขาได และ 95% ของลูกคาจะกลับมาซ้ือสินคาและบริการอีกหากสามารถแกปญหา
ใหเขาได ณ จุดขาย วีที่ดีที่สุดในการสรางบริการที่ดี จําเปนตองสรางแรงจูงใจใหพนักงานเห็น
ความสําคัญของลูกคา และมีอาํนาจในการตัดสินใจในการแกปญหาเพ่ือบริการที่ดีกวา ถาองคกร
ของเราปฏบัิติตามหลักการอยางตอเนื่อง สะทอนถึงวิสยัทัศนที่มองการณไกลของฝายบริการทาํให
เราสามารถพูดไดเต็มปากวา ปฏิญญาของเราคือ “ลูกคาตองมากอน” 
 
 วีระพงษ  เฉลิมจิระรัตน (2539 : 6 -12, อางอิงจากชัยณรงค ใจออน. 2545 :15-16) ไดให
ความหมายการบริการคือ กระบวนการในการสงมอบบริการจากผูใหบริการไปยังผูรับบริการ 
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 คุณลักษณะ  7 ประการแหงการบริการที่ดีมีดังนี้ 
 S = Smiling & Sympathy ยิ้มแยมและเอาใจเขามาใสใจเรา เห็นอกเห็นใจตอความ
ลําบากยุงยากของลูกคา 
 E = Early Response ตอบสนองตอคยวามประสงคจากลูกคาอยางรวดเร็วทันใจ โดยมิ
ทันไดเอยปากเรียกหา 
 R = Respectfulness แสดงออกถึงความนับถือใหเกียรติลูกคา 
 V = Voluntariness Manner  ลักษณะการใหบริการรักษาภาพพจนของผูใหบริการเสริม
ภาพพจนขององคกรดวย 
 I = Image Enhancing แสดงออกซ่ึงการรักษาภาพพจนของผูใหบริการและเสริม
ภาพพจนขององคกรดวย 
 C = Courtesy กริิยาออนโยน สุภาพและมีมารยาทดี ออนนอมถอมตน 
 E = Enthusiasm มีความกระฉับกระเฉง และกระตือรือรน ขณะบริการจะใหบริการ
มากกวาที่คาดหวังเสมอ 
 

1.6 สถานท่ีเท่ียวกลางคืน 
การพัฒนาประเทศในชวง 40 ปที่ผานมา ทําใหภาคบริการเติบโตอยางมาก โดยเฉพาะ

การบริการชวงกลางคืน ซ่ึงกิจการประเภทสถานบริการเปดรับผูเขาไปเที่ยว เชน คาเฟ ดิสโกเธค
ผับ ค็อกเทลเลาน อาบอบนวด โรงน้ําชา คาราโอเกะ บารรําวง รองเง็ง สถานเตนรํา อยางไรก็ตาม
สถานบริการกลางคืนกอใหเกิดผลเสียดังนี้ 

1. เปนแหลงอาชญากรรม แหลงอบายมุข ยาเสพติด และอันธพาล 
2. แหลงคาประเวณี กอใหเกิดการแพรระบาดของโรคเอดส 
3. จูงใจ ลอใจผูมีอายุนอยใหหลงผิด หลงทางไปในทางที่ผิด 
ดังนั้นจึงไดมีพระราชบัญญัติสถานบริการ พ.ศ. 2509 ออกมาบังคับใชเพ่ือความสงบ

เรียบรอยของบานเมอืง ในการควบคุมสถานบริการ ซึ่งมีเหตุผลของการประกาศใช ดําเนินการไป
ในทางกระทบกระเทือนตอความสงบเรียบรอยหรือศีลธรรมของประชาชน และจดัใหมกีารจัดแสดง 

เพ่ือความบันเทิงในสถานบริการนั้นไมเหมาะสม เปนเหตุใหเยาวชนเอาเย่ียงอยาง จน
ประพฤติตัวเสื่อมทรามลงไป (เสถียร วิชัยลักษณ และสืบวงศ วิชัยลักษณ. 2534 : 9) โดยเนื้อหา
ใน พระราชบัญญัติสถานบริการ พ.ศ. 2509 มีบัญญัติวา 

ตามมาตรา 3 ในพระราชบัญญัตินี้ “สถานบริการ” หมายถึง สถานที่ที่ต้ังขึ้นเพ่ือใหบริการ
ในการหวังประโยชนในการคาดังตอไปนี้ 
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1. สถานเตนรํา รําวง หรืดรองเง็ง ประเภทที่มีและประเภทที่ไมมีหญิงพาตเนอรบริการตาม
กฎหมายมาตรา 3(2) นี้ก็คือ สถานที่จัดเปนบารรําวง สถานที่เตนราํ ประเภทบอลลูม หรือเตนรํา
อื่น ๆ เชน ดิสโกเธค หรือประเภทรองเง็ง เปนตน 

2. สถานที่มีอาหาร สุรา น้ําชา หรือเครื่องด่ืมอยางอื่น จําหนายและบริการโดยมีหญิง
บําเรอสําหรบัปรนนิบัติลกูคา หรือโดยมีที่สาํหรับพักผอน หลับนอน หรือมีบริการนวดใหแกลูกคา
ตามกฎหมาย มาตรา 3(2) นี้ก็คอื สถานบริการที่เปนโรงน้ําชาตาง ๆ นวดแผนโบราณโรงแรมระดับ
เล็ก มานรูดที่มีหญิงบริการ ค็อกเทลเลาน สถานอาบน้ํา นวด หรืออบตัว ซึ่งมีผูบริการใหลูกคา 
ตามกฎหมาย มาตรา3(3) นี้ก็คือ สถานบริการอาบอบนวดแผนปจจุบัน ซึ่งมมีากมายหรอืสถานอบ
ซาวนา ออกกําลังกายตาง ๆ 

3. สถานที่มีสุรา น้ําชา หรือเครื่องด่ืมอยางอื่นจําหนาย โดยจัดใหมีการแสดงดนตรีหรือ
การแสดงอื่นใดเพ่ือความบันเทิง ตามกฎหมาย มาตรา 3(4) นี้ก็คือ สถานบริการประเภท คาเฟ
หรือคอฟฟช็อพ ผับตาง ๆ คาราโอเกะ หองอาหารที่มีเคร่ืองดื่มสถานบริการตอนกลางคืนปจจุบัน
ไดตอบสนองคนในสังคม โดยจะเปนสถานที่พบปะสังสรรคสําหรับคนทํางานกลางวัน โดยพบปะ
สังสรรคในเวลากลางคืน ซ่ึงไดตอบสนองใหกับผูที่มาเที่ยวยังสถานบริการเหลานี้ไดอยางดี โดยให
ความบันเทิงในรูปแบบตาง ๆ เชน มีนักรอง มีดนตรี เพ่ือใหไดความสําราญไปพรอม ๆ กับการ
จําหนายเคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอล อาหาร ของมึนเมาอื่น ๆ ดวย ซึ่งสามารถจะจาํแนกสถานบรกิาร
เหลานี้ ดังนี้ 

1. คาเฟ สถานบริการประเภทนี้ตอนรับผูมาเที่ยวไดต้ังแตครอบครัว ประกอบดวย พอแม 
ลูก ตามความเปนจริงแลวเปนการผิดกฎหมายที่ใหเด็กอายุตํ่ากวา 18 ปมา ใชบริการโดยสถาน
บริการปจจุบันไดเนนทางดานการโชวตลก ผูปกครอง พอแมตองการเที่ยวก็เลยตองพาลูกเขาไป
ดวย เปนวิธีการหนึ่ง ที่ทางสถานบริการจะดึงดูดลกูคาใหเขาไปใชบริการ อีกสวนหนึง่กเ็ปนการโชว
นักรองซึ่งแตงตัวชุดอวดทรวดทรงใหเห็นสัตวและมีการคลองพวงมาลัยใหกับนักรอง โดยแขกที่
เปนลูกคาชายจะนิยมลักษณะของสถานบริการประเภทคาเฟ จะเปนไปในรูปแบบของสถานที่
มิดชดิ มีมุมมืด โดยหนารานจะเนนความหรูหราของสถานที่ โดยมีแสงไฟเขาชวย และอาจมีรูป
ของนักรองในคาเฟนั้น ๆ ติดเอาไวใหแขกไดดูอกีดวย ประตูทางเขาจะเปนกระจกสีชาทึบมองไม
เห็นขางใน 

2. อาบอบนวด ลักษณะของอาบอบนวดมีทั้งแผนปจจุบัน คือ อาบอบนวดธรรมดาทั่ว ๆ
ไป และอาบอบนวดแผนโบราณ หรือการนวดแผนโบราณ ผูใชบริการมีตั้งแตวัยรุน วัยทํางาน 
จนถึงผูมีอายุมาก 

3. บารรําวง เปนสถานที่ใหความบันเทิงแกบุคคลทั่วไป โดยการจัดเปนลานกวาง มีเวที
สวนหนึ่งของลายกวางนั้น มีการเปดเพลงหรือวงดนตรีเลนสด ผูใชบริการจะตองมีการซื้อต๋ัวรําวง 
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กับพนักงาน จึงจะขึ้นไปรําวงบนเวทีกับพนักงานได สวนของบารรําวงมีการติดหรือประดับไฟดสิโก
มีแสงสีเราใจ 

4. โรงน้ําชา เปนสถานบริการใหกับเพศชายโดยเฉพาะ เนื่องจากเปนที่รูจักกันวาจะมีหญิง
สาวไวคอยบริการกับผูมาเที่ยวเปนกิจการเกาแกมีมานาน มีมากที่เปนยานคนจีนอาศัยอยูซึ่งคน
จีนจะนิยมด่ืมน้ําชาเปนพิเศษ เปนสถานบริการราคาถูก ผูใชบริการสวนใหญมีรายไดนอยปจจุบัน
ก็ยังไดรับความนิยมอยู 

5. คาราโอเกะ เปนสถานบริการทางดานการรองเพลง ซ่ึงแบงทั้งเปนหองรวมและหอง
พิเศษ สําหรับการใชบริการเปนหมูคณะ ภายในหองจะมีจอทีวี และมีเครื่องเสียงคาราโอเกะ โดย
จะเปนระบบสเตอริโอกองกังวานใหความไพเราะ ซ่ึงจะตองมีไมคสําหรับใหผูใชบริการไดรองเพล
ซ่ึงเนื้อเพลงจะขึ้นมาบนจอทีวีพรอมทั้งเสียงดนตรี แตจะไมมีเสียงของนักรอง โดยจะเปนเสยีงขอผู
ที่เขาไปใชบริการรองเพลงแทน เนื่องจากมีเนื้อเพลง และมีตัวหนังสือเคลื่อนไปตามจังหวะทํานอง
ดนตรีของเพลงโดยการเลือกเพลงนั้น ทางสถานบริการจะมีเมนูใหผูใชบริการเลือกเพลงเองผูเขา
ไปใชบริการมีทั้งชายและหญิงทุกเพศทกุวัย 

6. ดิสโกเธค เปนสถานที่ที่ผูใชบริการไดไปใชเวลาด่ืมกิน และเตนรําแบบอิสระคือ ไมมี
แบบแผนในการเตนรํา ภายนอกของสถานดิสโกเธค จะมีการติดแสงสีเราใจ เพ่ือเปนแรงจูงใจให
คนเขาไปใชบริการ ภายในสถานดิสโกเธคจะมีฟลอรเตนรําใหญอยูภายในใหผูที่ตองการจะเตนรํา
เขาไปเตนกลางฟลอรนั้น ดิสโกเธคนี้จะเปนแหลงม่ัวสุมของวยัรุนตาง ๆ อาจจะเปนเพื่อนชวนกัน
มาเที่ยว เปนแหลงใชเสพหรือจําหนายยาเสพติดอีกดวย ผูเขาไปใชบริการสวนมากมักเขาไปเสพ
สุรา เตนรํา 

7. ไนตคลับ เปนสถานบริการไวสําหรับผูฟงเพลงคอนขางเกา โดยนักดนตรี นักรองตาง ๆ
คอนขางมีอายุพอสมควร วัยรุนมักไมคอยไปเที่ยวนัก ราคาอาหารเครื่องด่ืมคอนขางสูง 

8. ค็อกเทลเลานหรือคอฟฟชอฟ เปน สถานที่เที่ยวของคนกลางคืน ในปจจุบันจะเปน 2 
ลักษณะคือ เปนสถานที่ที่มีนักรองมีชื่อเสยีง เปนที่เที่ยวสําหรับคนมีระดับ มีรสนิยมสูง เปนที่ฟง
เพลงของคนชอบเที่ยวตามโรงแรมตาง ๆ ใหบริการดานเสียงเพลง โดยแตงตัวสุภาพเรียบรอยหาม
สวมรองเทาแตะ ผูใชบริการมีทุกระดับอายุ ทั้งระดับหนุมสาว วัยรุน และผูมีอายุ สถานที่ตางจาก
ประเทศจากประเภทแรกเกือบทั้งหมดมักไมคอยไดอยูตามโรงแรมใหญ ๆ ภายในจะตกแตงหรหูรา
มากนอยแลวแตช่ือเสียงของสถานที่นั้น ๆ 

9. ผับ เปนสถานที่กินเหลาฟงเพลง เตนรํา โดยเฉพาะผูใชบริการสวนใหญจะเปนวัยรุน
หรือหนุมสาว ผับจะสามารถลุกขึ้นเตนรําตามจังหวะเพลงไดตรงโตะที่ตัวเองนั่ง และเปดใหคนเขา 
ไปเที่ยวไดตลอด แมไมมีโตะหรือเกาอี้ใหคนนั่งก็ตาม จะเตนรําตรงไหนก็ไดไมจาํกัด เปนแหลงรวม
ของวัยรุนในปจจุบัน มีทั้งสิ่งเสพติดทุกอยางในนั้น มีระบบแสงสี เสียง ที่ทันสมัย บรรยากาศจะ
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เปนกันเองในหมูเพ่ือนฝูง หรือจะทําความรูจักกับคนรอบขางก็ได ปจจุบันเปนที่นิยมของวัยรุนบาร 
โดยมากเรียกกันวา บารอะโกโก มีการโชวประเภทนุงนอยหมนอย หรือเปลือยกันไปเตนบนเวที 
สวนใหญผูใชบริการเปนชาวตางประเทศ คนไทยมีบางเพียงเล็กนอย 

จากเอกสารดังกลาวขางตนจะพบวาสถานเริงรมยมีหลายประเภท แตในงานวิจัยนี้ผูวิจัย
จะศึกษาสถานเริงรมยที่วัยรุนนิยมไปเที่ยวซึ่งไดแก คาราโอเกะ ดิสโกเธค คอฟฟชอพ และ ผับ 
 
2.งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 
 ศูนยวิจัยกสิกรไทย. (2540) การทองเที่ยวของคนกรุงเทพชวงเวลาสํารวจ 19 – 21 
มีนาคม 2540 กลุมตัวอยาง : 339 คน บรรดาสีสันของแสงไฟตามสาถานที่ทองเที่ยวยามราตรี
ตางๆ ที่มีอยู ดาษด่ืนทั่วกรุงเทพฯ ชวยเติมความสวางไสวใหกับค่ําคืนราวกับวาจะปลุกเมืองทั้ง
เมืองหลวงใหต่ืนจากความหลับใหลอกีครั้งหนึ่งภายหลังที่ดวงอาทิตยลับขอบฟาไปแลว สําหรับ
บรรดาเหย่ียวราตรีทั้งหลาย การทองเที่ยวไปในยามคํ่าคืนก็เปนอีกทางเลือกของการพักผอนคลาย
เครียดอยางหนึ่งที่ไดผลดี ในขณะที่คนอกีสวนหนึ่งกลับเห็นวา สถานบันเทิงเริงรมยในยามราตรี
อาจจะเปนสาเหตุของปญหาตางๆ บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด ไดทําการสํารวจพฤติกรรม
ของนักทองราตรีชาวกรงุ และความคิดเหน็ที่มีตอสถานบันเทิงในยามคํ่าคืนตางๆ โดยสุมตัวอยาง
จํานวน 399 คน ระหวางวันที่ 19-21 มีนาคา 2540 แยกเปนชายรอยละ 54.6 หญิงรอยละ 45.4 
พบประเด็นสําคัญที่นาสนใจคือ การด่ืมเหลาของสาวนักทองเที่ยวชาวกรุงเม่ือเปรยีบเทยีบกับกลุม
ที่ไมไดดื่มคิดเปนอัตราสวนเกือบครึ่งตอครึ่งเลยทีเดียว ซ่ึงแตกตางจากอดีตที่ผูหญิงไมนิยมดื่ม
เหลาแสดงใหเห็นถึงสภาพสังคมที่เปลี่ยนแปลง ชายหญิงมีความเสมอภาคกัน การดื่มเหลา
กลายเปนเรื่องของการเขาสังคมไปแลว นักเที่ยวราตรีทุกเพศทุกวัยเกือบรอยละ 60 ตองการให
สถานที่เที่ยวกลางคืนเพ่ิมความเขมงวดหามเด็กอายุตํ่ากวา 18 ปเขาใชบริการโดยเดด็ขาด อีกรอย
ละ 19.2 อยากใหมีการปรับปรุงมาตรการรักษาความปลอดภัย นอกจากนั้นอยากใหลดราคา
อาหาร และเคร่ืองดื่ม มีสัดสวนรอยละ 10.9 สําหรับการปรับปรุงในดานสถานที่จอดรถ ความ
สะอาด และเพิ่มจํานวนพนักงานตอนรับ คิดเปน รอยละ 5.3 รอยละ 4.5 รอยละ 0.4 ตามลําดับ
สําหรับปญหาที่นักเที่ยวยามราตรีเมืองหลวงวิตกวาจะมีสาเหตุมาจากแหลงบันเทิงตางๆ ไดแก 
ปญหายาเสพติดรอยละ 30.92 และ 28.82 ตามลําดับ 
 ศุภชัย วงศสมบูรณ (2547) ไดทาํการศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการ
ราน Route 66 ความมุงหมายในการวิจัยครั้งนี้คือ เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคของ
ผูบริโภคที่ใชบริการราน Route 66 ใน 4 ดานคือ ดานผลิตภัณฑและการบริการ ดานราคา ดาน
สถานที่ และดานการสงเสริมทางการตลาด และเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใช
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บริการราน Route 66 โดยจําแนกตามเพศ อายุ อาชีพ การศึกษา รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส 
และวัตถุประสงคหลักที่มาใชบริการ กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่ใชบรกิารราน Route 
66 จํานวน 400 คน ผลการวิจัยพบวา  1. ผูบริโภคที่มาใชบริการมีความพึงพอใจของผูบริโภคตอ
การใชบริการราน Route 66 ทั้ง 4 ดานคือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ และดานสงเสริม
การตลาด พบวาผูบริโภคที่มาใขบริการราน Route 66 โดยรวมและรายดานมีความพึงพอใจระดับ
ปานกลาง  2. ผูบริโภคที่มีอาชีพและสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีความพึงพอใจของผูบริโภคตอ
การใชบริการราน Route 66 โดยรวมและรายดานตางกันอยางไมมีนัยสําคญัทางสถิติ  3. ผูบริโภค
ที่มีเพศตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการโดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
และเมื่อพิจารณารายดานพบวาราคาดานราคาผลิตภัณฑ มีความพึงพอใจตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติระดับ .05  4. ผูบริโภคที่มีอายุ รายได และวัตถุประสงคหลักที่มาใชบริการ
ตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคญัทางสถิติ และเม่ือพิจารณาราย
ดานพบวาดานการสงเสริมทางการตลาด มีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่
ระดับ .05  5. ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการโดยรวมแตกตางกนั
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ และเม่ือพิจารณารายดานพบวาดานการสงเสริมการตลาดมีความพึง
พอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 วัลภา  แซอึ้ง (2547) ไดทาํการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการเที่ยวกลางคืนของนักศึกษาในเขต
จังหวัดชลบุรี มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเที่ยวกลางคืน สาเหตุในการเที่ยวกลางคืน 
และปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเที่ยวกลางคืน กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา ไดแก 
นักศึกษาที่กําลังศึกษาสถาบันอุดมศึกษาทั้งของรัฐและเอกชน ในเขตจังหวัดชลบุรี จํานวน 300 
คน จาก 3 สถาบันเครื่องมือที่ใชในการวิจัย คือ แบบสอบถาม โดยใชสถิติเชิงพรรณาประกอบดวย 
คาความถี่ คารอยละคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพ่ือใชอธิบายลักษณะทั่วไปของกลุม
ตัวอยาง และพฤติกรรมการเที่ยวกลางคืนของนักศึกษาในจังหวัดชลบุรี ใชสถิติไค-สแควร เพ่ือ
ทดสอบความสัมพนัธระหวางพฤติกรรมการเที่ยวกลางคืนของนักศึกษาในดานชวงเวลาและ
ความถี่ผลการวิจัย พฤติกรรมการเที่ยวกลางคนืของนักศึกษา พบวา สถานเริงรมยที่นักศึกษาชอบ
ไปเที่ยวมากที่สุด คือ ผับ ชวงเวลาที่นักศึกษาไปเที่ยวมากที่สุด 21.01-23.00 น. มีความถ่ีในการ
ไปเที่ยว 2-3 ครั้งตอสัปดาห คาใชจายเฉลี่ยตอครั้งในการไปเที่ยว 301-400 บาท ระยะเวลาตอครัง้
ในการไปเที่ยว 2-4 ช่ัวโมง นักศึกษาสวนใหญนิยมฟงเพลงเมื่อไปเที่ยวสถานเริงรมยมากที่สดุและ
มักจะไปเที่ยวสถานเริงรมยกับเพ่ือนสนิท นักศึกษาสวนใหญจะไปเที่ยวสถานเริงรมยในวันศุกร - 
วันเสาร คาใชจายในการไปเที่ยวมาจากเงินเดือนประจําที่ไดรับจากผูปกครอง สวนใหญทราบ
ขาวสารเกี่ยวกับสถานเริงรมยจากใบปลิวมากที่สุด สําหรับสาเหตุในการเที่ยวกลางคืนของ
นักศึกษาพบวาปจจัยดานสวนบุคคลมีผลตอพฤตกิรรมการเที่ยวกลางคืนมากที่สุด อันดับสองคือ 
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ปจจัยดานสังคมและสภาพแวดลอม และสุดทาย คือ ปจจัยดานครอบครัว การทดสอบ
ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานลักษณะสวนบุคคล กับพฤติกรรมการเที่ยวกลางคืนในดาน
ชวงเวลาในการไปเที่ยวพบวา ปจจัยในสวนของเพศ คะแนนเฉลี่ย เงินคาใชจายที่นักศึกษาไดรับ
ตอเดือน อาชีพบิดา อาชีพมารดาและจํานวนสมาชิกในครอบครัว มีความสัมพันธกับชวงเวลาใน
การเที่ยวกลางคืนของกลุมนักศึกษา สวนผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยทางสังคมทีม่ี
ผลตอพฤติกรรมกับพฤติกรรมการเที่ยวกลางคืน ในดานชวงเวลาในการไปเที่ยว พบวาปจจัยดาน
ครอบครัวและปจจัยดานสังคมและสภาพแวดลอมมีความสัมพันธกับชวงเวลาในการเที่ยว
กลางคืนของกลุมนักศึกษาและเฉพาะปจจัยดานครอบครัว ปจจัยดานสังคมและดาน
สภาพแวดลอมมีความสัมพันธกับ ชวงเวลาในการเที่ยวกลางคืนของกลุมนักศึกษา (p < .05) 

อานัดดา  เนาวประโคน. (2548) ไดทาํการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใช
บริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ความมุงหมายในการวิจัยครั้งนี้เพ่ือศึกษา
ถึงปจจัยสวนบุคคลไดแก เพศ อายุ การศกึษา อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาด ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑและบริการ ไดแก ภาพพจนของรานการบริการของราน อาหารและเครื่องด่ืม คาใชจาย
ในการใชบริการ นกรองนักดนตรี และลักษณะทางกายภาพ ปจจัยดานบุคลิกภาพ ปจจัยดาน
คานยิมและรูปแบบการดําเนินชีวิต และปจจัยดานแรงจูงใจ ตลอดจนพฤติกรรมการใชบริการราน 
Snop และแนวโนมการใชบริการ โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรมขอมูลกับผูที่
มีอายุต้ังแต 20 ป ขึ้นไปที่ไปใชบริการและเคยใชบริการราน Snop เปนกลุมตัวอยางจํานวน 400 
คน โดยใชวิธีการสุมตวัอยางแบบเจาะจงและการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก สถิติที่ใชในการ
วิเคราะหขอมูลไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชคา
ที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูใชการหาคาความ
แตกตางนยัสําคัญนอยที่สุด และการวิเคราะหความสัมพันธใชสถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน โดย
กําหนดระดับความมีนับสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จากการวิจัยพบวา ผูใชบริการราน Snop เปน
เพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยสวนใหญมีอายุอยูในชวง 20 – 24 ป การศึกษาสวนใหญอยูใน
ระดับปริญญาตรี และพนักงานบริษัทเอกชนซึ่งเปนอาชีพที่เขามาใชบริการมากที่สุด สวนใหญมี
รายไดตอเดือน 5,001 – 10,000 บาท และมีสถานภาพโสด ในดานผลิตภัณฑและบริการโดย
รวมอยูในระดับดี สวนบุคลิกภาพของผูที่มาใชบรกิารสวนใหญมักเปนคนที่มีอุปนิสัยรืน่เรงิ มคีวาม
เช่ือม่ันในตนเอง ชอบเขาสังคม และชอบที่จะแตงกายใหทันตามสมัย สวนการดําเนิน
ชีวิตประจําวันจะคอนขางต่ืนเตน คานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิตสวนใหญ มีคานิยมในการ
ทองเที่ยวยามราตรี ชอบงานสังสสรรคพบปะเพ่ือนฝูง โดยผูที่มาใชบริการสวนใหญเห็นวาการ
ทองเที่ยวยามราตรีเปนการพักผอนอยางหนึ่ง แรงจูงใจทั้งในดานอารมณและเหตุผลจะมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการใชบริการคอนขางมาก พฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคสวนใหญ
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จะมีการใชบริการในระยะเวลา 3 เดือน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 ครั้ง ใชเวลาในการใชบริการแตละ
ครั้งมีคาเฉลี่ย 3.84 ชั่วโมงตอครั้ง คาใชจายในการใชบริการแตละคร้ังเฉลี่ยเทากับ 483.18 บาท
ตอคน สวนใหญไปใชบริการในวันศุกร ชวงเวลาที่มักไปใชบริการคือ 21.01 – 23.00 น. สวน
เหตุผลในการเขาไปใชบริการ คือ ตองการสังสรรคในหมูเพ่ือนฝูง ผูบริโภคที่ใชบริการสวนใหญ
มักจะชักชวนหรือบอกตอ บุคคลที่รูจักใหมาใชบริการแนวโนมการใชบริการ การทดสอบดานปจจัย
สวนบุคคลที่แตกตางกันในดาน เพศ และการศึกษา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการ ที่
แตกตางกันในเรื่องการใชบริการที่รานครั้งตอ 3 เดือนและคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง การ
ทดสอบหาความสัมพันธดานผลิตภัณฑและบริการ พบวา มีความสมัพันธกับความถี่ในการเขามา
ใชบริการในรอบ 3 เดือน และระยะเวลาในการใชบริการชั่วโมงตอครั้ง การทดสอบหา
ความสัมพันธดานบุคลลิกภาพ พบวามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ไดแกความถี่ใน
การใชบริการในรอบ 3 เดือน ระยะเวลาในการใชบริการ ช่ัวโมงตอคร้ัง และ คาใชจายในการใช
บริการตอครั้ง การทดสอบหาความสัมพันธดานคานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิต พบวามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการที่รานคร้ังตอ 3 เดือนและ
ระยเวลาในการใชบริการช่ัวโมงตอครั้ง และการทดสอบดานพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องการใช
บริการที่รานคร้ังตอ 3 เดือน และระยะเวลาในการใชบริการช่ัวโมงตอครั้ง ก็พบวามีความสัมพันธ
กับแนวโนมในการใชบริการ 

 
สรุปแนวคิดและทฤษฎีที่นํามาอางอิงและใชเปนแนวทางในการกําหนดในกรอบแนวคิด

และแบบสอบถาม ผูวิจัยใชทฤษฎีตางๆดังนี้ ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรม ผูวิจัยใชทฤษฎีของ ธงชัย 
สันติวงษ(2549) ที่กลาวถึงความหมายของผูบริโภคและ ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
ตลอดจนกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มี 5 ขั้น ดังนี้ 1. การรับรูหรือการตระหนักถึง
ปญหาหรือตระหนักถึงความตองการ  2. การหาขอมูล  3. การประเมินทางเลือก  4. การตัดสินใจ
ซ้ือ  5. การประเมินผลหลังการซ้ือ  

แนวคิดและทฤษฎีการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค ผูวิจัยใชทฤษฎีของ (สมจิตร  ลวน
จําเริญ. 2531) ซึ่งไดกลาวถึงการวางแผนเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดที่จะตองต้ังคําถาม 6 
คําถาม ซ่ึงตองแยกประเด็นดังนี้ 1. ใครคือกลุมเปาหมาย  2. ตลาดตองการสินคาอะไร  3. เวลาที่
ตลาดตองการสินคา  4. ใครคือผูที่เก่ียวของในการซ้ือ  5. เพราะเหตุใดจึงเกิดการซื้อหรือใชบริการ  
6. การซื้อเกิดขึ้นไดอยางไร นอกจากนี้ยังไดกลาวถึงปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบริโภคทั้ง 4 ปจจัย ดังนี้ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสงัคม ปจจัยดานบคุคล และ ปจจัย
ดานเหตุผลทางจิตวิทยา 
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แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ผูวิจัยใชทฤษฎีของ (อดุลย จาตุ
รงคกุล. 2545) ซึ่งไดกลาวถึง รูปแบบของการใชชีวิตของแตละบุคคล ที่แบงออกเปน 2 ดาน ดังนี้ 
ดานกิจกรรมที่ทําเปนประจํา และ ดานความสนใจ ทั้ง 2 ดานนี้จะเปนการแบงรูปแบบการใชชีวติที่
แตกตางกันในแตละบุคคล 

แนวคิดและทฤษฎีที่นํามาอางอิงในเรื่องบุคลิกภาพ ผูวิจัยใชทฤษฎี เสรี วงษมณฑา
(2542)  ซึ่งไดกลาวถึง ความหมายของบุคลิกภาพ การแบงคานิยมของบุคคลตามประเภทตางๆ 
และ ลักษณะนิสัยของแตละบุคคล ซ่ึงจะเปนการบงบอกความเปนตัวตนของแตละบุคคล 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดในธุรกิจบริการ เนื่องจากธุรกิจสถาน
บันเทงิยามราตรีถือเปนธุรกิจการใหบริการประเภทหนึ่ง ผูวิจัยจึงใชทฤษฎีของศิริสรรณ เสรีรัตน 
และคณะ (2541) ซึ่งไดกลาวถึง สวนประสมทางการตลาดของธุรกิจบริการไวอยู 7 ประการ ดังนี้ 
ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ การสงเสริมการตลาด บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพ และ กระบวนการ
ใหบริการ โดยสวนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ประการนี้ ถือเปนสวนสําคัญในการประกอบธุรกิจ
บริการ 
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจยัเรือ่ง ปจจัยที่มีผลตอการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรขีองผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เปนการวิจยัเชิงปริมาณ(Quantitative Research) โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Research Method) และใชวิธีการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) 
ผูวิจยัไดดําเนินการตามขัน้ตอนดังนี ้

1. การกําหนดประชากร และวิธีการสุมตัวอยาง 
2. เคร่ืองมือที่ใชในการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดทํา และการวเิคราะหขอมลู 

 
การกําหนดประชากร และวิธีการสุมตัวอยาง 
 ประชากรท่ีใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชวจัิยคร้ังนี้ คือ ผูที่ใชและเคยใชบริการสถานบันเทิงยามราตรแีละมีอายต้ัุงแต 
20 ปขึ้นไปที่สามารถใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีอยางถูกตองตามกฏหมาย ซึ่งไมทราบ
จํานวนประชากรที่แนนอน 
 
 วิธีการสุมกลุมตวัอยางท่ีใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางคือ ผูที่ใชและเคยใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีและมีอายุต้ังแต 20 ปขึ้น
ไปที่สามารถใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีอยางถูกตองตามกฏหมาย ที่อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานครที่สามารถใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีอยางถูกตองตามกฏหมาย จึงกําหนด
กลุมตัวอยางโดยการคํานวณ โดยใชสูตรสําหรับกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (กัลยา  
วานิชยบัญชา. 2545 :74)  ดังนี้ 
 

     n = P (1 - P) Z2 
               e2 
  
 เม่ือ n แทน จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 
  P แทน สัดสวนของประชากรทีสุ่ม 
  Z แทน ระดับความม่ันใจทีผู่วิจัยกําหนดไว Z มีคาเทากับ 1.96 
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    ที่ระดับความมั่นใจ 95% (ระดับ 0.05) 
  e แทน สัดสวนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นได 
 สําหรับการวิจยัครั้งนี้ ผูวิจัยกําหนดสัดสวนของประชากร เทากับ 0.05  ตองการระดับ
ความมั่นใจ 95% และยอมใหคลาดเคลือ่นได 5% 
 
  P = 0.50 
  Z = ณ.ระดับความม่ันใจ 95% ดังนั้น Z = 1.96 
  E = ความผิดพลาดที่พอจะอนุโลมได 5% ดังนั้น E = 0.05 
  n  = 0.5) (1 – 0.5) (1.96)2 
                                      0.05 2 
   = 384.16    หรือ เทากับ 385 ตัวอยาง 
 
 ดังนั้น ขนาดตัวอยาง เทากับ 385 คน และเผื่อสาํรองแบบสอบถามที่ไมสมบูรณจํานวน 
15 คน โดยไมนบัรวมเปนกลุมตัวอยาง 

วิธีการสุมตัวอยาง เนือ่งจากประชากรที่ใชในการศึกษาคร้ังนี้ คือผูทีใ่ชและเคยใชบริการ
สถานบันเทิงยามราตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุต้ังแต 20 ป ขึ้นไป  ดังนั้นผูวิจัยจึงเลือกใช
การสุมตัวอยางดวยวิธีการสุมตัวอยางตามขัน้ตอน ดังนี ้

 
1. การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการแบงเขตการปกครอง

ของกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีเขตการปกครองทั้งสิ้น 50 เขต โดยทาํการเจาะจงเลือกเขต
ทั้งหมด 4 เขต ไดแก เขตพระนคร เขตสาทร เขตหวยขวาง และเขตวัฒนา ซึ่งแตละ
เขตนั้นเปนเขตที่มีการเปดใหบรกิารสถานบันเทิงยามราตรีกันอยางหนาแนน 

 
ตาราง 1 แสดง 50 เขตการปกครองในกรุงเทพมหานคร 
 

50 เขตการปกครองในกรุงเทพมหานคร 
1. เขตพระนคร  2. เขตดุสติ  3. เขตหนองจอก  
4. เขตบางรกั  5. เขตบางเขน  6. เขตบางกะป  
7. เขตปทุมวัน  8. เขตปอมปราบศัตรูพาย  9. เขตพระโขนง  
10. เขตมีนบุรี  11. เขตลาดกระบัง  12. เขตยานนาวา  
13. เขตสัมพันธวงศ  14. เขตพญาไท  15. เขตธนบุรี  
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ตารางท่ี 1 (ตอ) 
16. เขตบางกอกใหญ  17. เขตหวยขวาง  18. เขตคลองสาน  
19. เขตตลิ่งชัน  20. เขตบางกอกนอย  21. เขตบางขุนเทยีน  
22. เขตภาษีเจริญ  23. เขตหนองแขม  24. เขตราษฎรบูรณะ  
25. เขตบางพลัด  26. เขตดินแดง  27. เขตบึงกุม  
28. เขตสาทร  29. เขตบางซ่ือ  30. เขตจตุจักร  
31. เขตบางคอแหลม  32. เขตประเวศ  33. เขตคลองเตย  
34. เขตสวนหลวง  35. เขตจอมทอง  36. เขตดอนเมือง  
37. เขตราชเทว ี 38. เขตลาดพราว  39. เขตวัฒนา  
40. เขตบางแค  41. เขตหลกัสี ่ 42. เขตสายไหม  
43. เขตคันนายาว  44. เขตสะพานสูง  45. เขตวังทองหลาง  
46. เขตคลองสามวา  47. เขตบางนา  48. เขตทวีวัฒนา  
49. เขตทุงครุ  50.เขตบางบอน   

 
2. การสุมตัวอยางแบบสดัสวน (Quota Sampling) โดยแบงกลุมตัวอยางเปน 4 เขต เขต

ละเทาๆกัน เขตละประมาณ 96 ตัวอยาง รวมทั้งสิ้น 385 ตัวอยาง โดยทําการแบง
สัดสวน ดังนี ้
 2.1 เขตพระนคร      97 ตัวอยาง 
 2.2 เขตสาทร      96 ตัวอยาง 
 2.3 เขตหวยขวาง     96 ตัวอยาง 
 2.4 เขตวัฒนา      96 ตัวอยาง 

รวม    385 ตัวอยาง 
 

3. การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยทําการสุมสถานบันเทิงยาม
ราตรทีี่ไดรับความนิยมในเขตกรงุเทพมหานครในแตละเขตพ้ืนที่ดังนี ้(ที่มา : 
www.bangkoknightparty.com)  

3.1 เขตพระนคร ไดแก รานDeep, รานSusie Bar, รานMiss Molly, รานกินดื่ม 
และ รานBrick Bar 

 3.2 เขตสาทรไดแก รานUrban Bar, ราน Monkey shock, รานGood Evening, 
ราน Sortrel และ รานConnection 
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 3.3 เขตหวยขวาง ไดแก รานRoute 66, รานSlim, ราน Snop, ราน Pump-up 
และ ราน Prob Bar 

3.4 เขตวัฒนา ไดแก รานJet, รานCurve, รานนั่งเลน, รานEscudo และ รานสอง
สลึง 

4. การสุมตัวอยางตามความสะดวก (Convenience sampling) โดยทําการสุม
ตัวอยางตามรานสถานบันเทิงตางๆ เชน รานDeep, รานMiss Molly, รานGoodEvening, ราน 
Sortrel, รานRoute66, ราน Slim, รานCurve และ รานนั่งเลน 
 
เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
  
 ในการวิจยัครั้งนี ้ ผูวิจัยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลใน
ลักษณะภาษาทีง่ายตอการเขาใจ เพ่ือใหเกิดความเขาใจตรงกันระหวางกลุมตัวอยางและผูทําวจัิย 
โดยแบงเนื้อหาของแบบสอบถามออกเปน 5 สวน คือ 
 
 สวนท่ี 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

- ขอที่ 1 เปนคําถามเกีย่วกับ เพศชาย หรอื เพศหญิง ลักษณะเปนคําถาม
ปลายปด (Closed – Ended Question) แบบใหเลอืกเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่มใีหเลือก 2 
ทาง (Dichotomous Questions) ซ่ึงเปนระดับการวัดขอมลูประเภทนามกําหนด (Nominal Scale) 

- ขอที่ 2 เปนคําถามเก่ียวกับ อายุ ลักษณะเปนคําถามปลายปด (Close – 
Ended Questions) แบบใหเลือกไดหลายคําตอบ (Multichotomous Questions) ซ่ึงเปนระดับ
การวัดขอมูลแบบสเกลอันดับ (Ordinal Scale) 

 
เกณฑการแบงชวงอาย ุ

การกําหนดชวงอายุ อายุเปนแบบสอบถามแบบปลายปดซึ่งไดใชระดับการ
วัดขอมลูประเภทเรยีงลาํดับ (Ordinal Scale) การเขาใชบริการสถานบันงเทิงยามราตรอียาง
ถูกตองตามกฏหมายนั้นตองมีอายุต้ังแต 20 ป ขึ้นไป และเนื่องจากผูทีใ่ชบรกิารสถานบันเทิงยาม
ราตรนีั้นมีทั้งนักศึกษาและวัยทํางานซ่ึงอยูในชวงอายุ 23 -50(ไทยก็อฟด็อทเน็ต. 2547 : ออนไลน) 
ดังนั้นผูวจิัยจึงทําการศึกษาชวงอายขุองผูใชบรกิารต้ังแต 20 – 50 ป โดยแบงเปนชวงดังนี ้
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ความกวางของอันตรภาคช้ัน  = ขอมลูที่มีคาสูงสดุ - ขอมูลที่มีคาตํ่าสุด 
      จํานวนชั้น   

     = 50 - 20  
                6 

     =    5 
ดังนั้นจึงมีการกําหนดชวงอายุดังนี้ 

1. 20 – 24 ป 
2. 25 -29 ป 
3. 30 - 34 ป 
4. 35 – 39 ป 
5. 40 – 44 ป 
6. 45 ปขึน้ไป 

 
- ขอที่ 3 เปนคําถามเก่ียวกับ สถานภาพ  ลักษณะเปนคําถามปลายปด 

(Close – Ended Questions) แบบใหเลอืกตอบไดหลายคําตอบ (Multichotomous Questions)  
ซ่ึงเปนระดับการวัดขอมูลแบบสเกลนามกําหนด (Nominal Scale) 

- ขอที ่ 4 เปนคําถามเก่ียวกับ ระดับการศึกษา ลักษณะเปนคําถามปลาย
ปด (Close – Ended Questions) แบบใหเลอืกไดหลายคาํตอบ (Multichotomous Questions) 
ซ่ึงเปนระดับการวัดขอมูลแบบสเกลอนัดับ (Ordinal Scale) 

- ขอที ่5 เปนคําถามเกี่ยวกับ อาชีพ เปนลักษณะคําถามปลายปด (Close 
– Ended Questions) แบบใหเลอืกไดหลายคําตอบ (Multichotomous Questions)  ซ่ึงเปนระดับ
การวัดขอมูลแบบสเกลนามกําหนด (Nominal Scale) 

- ขอที่ 6 เปนคําถามเก่ียวกับ รายไดเฉลีย่ตอเดอืน เปนลักษณะคําถาม
ปลายปด (Close – Ended Questions) แบบใหเลอืกไดหลายคําตอบ (Multichotomous 
Questions) ซึ่งเปนระดับการวัดขอมูลแบบสเกลอนัดบั (Ordinal Scale) 
 

เกณฑการแบงชวงรายได 
  

การกําหนดเกณฑการแบงชวงรายได เปนแบบสอบถามแบบปลายปดซ่ึง
ขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) การกําหนดรายไดตอเดือน คํานวนจากรายไดเฉลี่ยของ
ครัวเรือนเฉลี่ยในเขตกรุงเทพมหานครอยูที่ 20,000 บาทขึ้นไป (สํานักงานสถิติแหงชาติ. 2545 : 
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ออนไลน) แตเนื่องจากงานวิจยัฉบับนี้มุงเนนไปที่การสอบถามเฉพาะตัวบุคคล จึงทําการแบงให
รายไดเฉลี่ยตอบุคคลนั้นเปน 10,000 บาท จากสมมติฐานที่วาผูปกครองที่เปนบิดาและมาราดาที่
มีรายไดทั้งคู จึงไดทําการกําหนดรายไดเฉลี่ยสวนบุคคลตอเดือนไวดังนี้ 

 
1. ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
2. 10,001-20,000 บาท 
3. 20,001-30,000 บาท   
4. 30,001-40,000 บาท 
5. 40,001 บาทขึ้นไป 

 
 สวนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับรูปแบบการดําเนนิชีวติของผูตอบแบบสอบถาม เปน
การวัดระดับความคิดเหน็ของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีคําถามทั้งหมดจํานวน 8 ขอ โดยแบง
คําถามออกเปน 2 ดาน ไดแก ดานกจิกรรม(Activities) และ ดานความสนใจ(Interest) ซ่ึงเปนการ
ใหคะแนนแบบ Likert (Summated Rating Method : The Likert Scale) โดยมีสเกลอยู 5 ระดับ 
จัดเปนการวัดระดับขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ดังนี ้
   

ระดับปฏบัิติ 
   ระดับ 5 หมายถึง  ปฏิบัติมากทีสุ่ด 
   ระดับ 4 หมายถึง  ปฏิบัติมาก 
   ระดับ 3 หมายถึง  ปฏิบัติปานกลาง 
   ระดับ 2 หมายถึง  ปฏิบัตินอย 
   ระดับ 1 หมายถึง  ปฏิบัตินอยทีส่ดุ 
 

เกณฑการประเมิน จะใชวิธีการแบงชวงการแปลผลตามหลักการของการแบง
อันตรภาคชั้น(Class Interval) โดยแบงคะแนนที่สูงที่สุดออกเปน 5 ระดับ จากคะแนนเฉลีย่ทีไ่ดรับ
จากแบบสอบถามคะแนนตํ่าที่สุดคือ 1 คะแนน และคะแนนสูงที่สุดคือ 5 คะแนน หาก่ึงกลางพิสยั
โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของอนัตรภาคช้ัน (มัลลิกา บุนนาค. 2543: 29) ดังตอไปนี้ 
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    Interval  =   
)(
)(

CClass
RRange  

 
     =   

5
15  

 
     =   0.80 
 
การจัดระดับคะแนนเฉลี่ยคาพิสัยที่คาํนวณได ดังนี ้
ระดับ  คะแนนเฉลี่ย    การแปลผล 
   5    4.21-5.00   มีการปฏิบัติตอกจิกรรมและความสนใจมากทีสุ่ด 
   4    3.41-4.20   มีการปฏิบัติตอกจิกรรมและความสนใจมาก 
   3    2.61-3.40   มีการปฏิบัติตอกจิกรรมและความสนใจปานกลาง 
   2    1.81-2.60   มีการปฏิบัติตอกจิกรรมและความสนใจนอย 
   1    1.00-1.80   มีการปฏิบัติตอกจิกรรมและความสนใจนอยทีสุ่ด 
 
 สวนท่ี   3   เปนแบบสอบถามเก่ียวกับบุคลิกภาพที่มีผลตอการใชบริการสถานบันเทิง
ยามราตรีจํานวน 9 ขอ ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ Semantic Differential Scale โดย
แบบสอบถามจะวัดจากซายไปขวาดวยคําถามที่มีลักษณะตรงกันขาม ซึ่งการใหคะแนนแบงเปน 5 
ระดับ ดังนี้ 
 
 ระดับ 5  หมายถึง  มีบุคลิกภาพทางดานซายมากทีสุ่ด 
 ระดับ 4  หมายถึง  มีบุคลิกภาพทางดานซาย 
 ระดับ 3  หมายถึง  มีบุคลิกภาพเปนกลาง 
 ระดับ 2  หมายถึง  มีบุคลิกภาพทางดานขวา 
 ระดับ 1  หมายถึง  มีบุคลิกภาพทางดานขวามากทีสุ่ด 
 
ความกวางอันตรภาคช้ัน  Interval  =   

)(
)(

CClass
RRange  

 
      =   

5
15  

  
      =   0.80 
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การจัดระดับคะแนนเฉลี่ยคาพิสัยที่คาํนวณได ดังนี ้
 
ระดับ  คะแนนเฉลี่ย    การแปลผล 
   5    4.21-5.00   มีบุคลิกภาพทางดานซายมากทีสุ่ด 
   4    3.41-4.20   มีบุคลิกภาพทางดานซาย 
   3    2.61-3.40   มีบุคลิกภาพเปนกลาง 
   2    1.81-2.60   มีบุคลิกภาพทางดานขวา 
   1    1.00-1.80   มีบุคลิกภาพทางดานขวามากทีสุ่ด 
 

สวนท่ี 4 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดของสถานบันเทิงยามราตรี 
เปนการวัดระดับความคิดเห็นของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีคําถามทั้งหมดจํานวน 25 ขอ 
โดยแบงคําถามออกเปน 7 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑของสถานบันเทิงยามราตรี(Product) ดาน
ราคาในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี(Price) ดานสถานที่ตั้งของสถานบันเทิงยามราตรี
(Place) ดานการสงเสริมการตลาดของสถานบันเทิงยามราตรี(Promotion) ดานบุคลากรที่
ใหบริการในสถานบันเทิงยามราตรี(People) ดานกระบวนการใหบริการในสถานบันเทิงยามราตรี
(Process) และ ดานลักษณะทางกายภาพของสถานบันเทิงยามราตรี(Physical Evidence) ซ่ึง
ทั้งหมดเปนการใหคะแนนแบบ Likert (Summated Rating Method : The Likert Scale) โดยมี
สเกลอยู 5 ระดับ จัดเปนการวัดระดับขอมูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) ดังนี้ 
  ระดับความคิดเห็น 
   ระดับ 5 หมายถึง  เห็นดวยอยางย่ิง 
   ระดับ 4 หมายถึง  เห็นดวย 
   ระดับ 3 หมายถึง  ไมแนใจ 
   ระดับ 2 หมายถึง  ไมเห็นดวย 
   ระดับ 1 หมายถึง  ไมเห็นดวยอยางย่ิง 
  เกณฑการประเมิน จะใชวิธีการแบงชวงการแปลผลตามหลักการของการแบง
อันตรภาคชั้น(Class Interval) โดยแบงคะแนนที่สูงที่สุดออกเปน 5 ระดับ จากคะแนนเฉลีย่ทีไ่ดรับ
จากแบบสอบถามคะแนนตํ่าที่สุดคือ 1 คะแนน และคะแนนสูงที่สุดคือ 5 คะแนน หาก่ึงกลางพิสยั
โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของอนัตรภาคช้ัน (มัลลิกา บุนนาค. 2543: 29) ดังตอไปนี้ 
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    Interval  =   
)(
)(

CClass
RRange  

 
     =   

5
15  

  
     =   0.80 
 
การจัดระดับคะแนนเฉลี่ยคาพิสัยที่คาํนวณได ดังนี ้
 
ระดับ  คะแนนเฉลี่ย    การแปลผล 
   5    4.21-5.00             ความคิดเห็นของสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับมากทีสุ่ด 
   4    3.41-4.20             ความคิดเห็นของสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับมาก 
   3    2.61-3.40             ความคิดเห็นของสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับปานกลาง 
   2    1.81-2.60                ความคิดเห็นของสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับนอย 
   1    1.00-1.80             ความคิดเห็นของสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับนอยทีส่ดุ 
 
 สวนท่ี  5   เปนแบบสอบถามเกี่ยบกับพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรขีอง
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 10 ขอดังนี้ 
 
 ขอ 1 ความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีเฉลี่ยตอเดือน ลักษณะของคําถาม
เปนแบบปลายเปด (Opened ended Questions) โดยเปนการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio 
Scale) 
 ขอ 2 ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีตอครั้ง ลักษณะของ
คําถามเปนแบบปลายเปด (Opened ended Questions) โดยเปนการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน 
(Ratio Scale) 
 ขอ 3 คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีตอครั้ง ลักษณะของ
คําถามเปนแบบปลายเปด (Opened ended Questions) โดยเปนการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน 
(Ratio Scale) 
 ขอ 4 ชวงเวลาในการเริ่มใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ลักษณะของคําถามเปนแบบ
ปลายปด (Closed ended Questions) โดยเปนการวดัขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
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 ขอ 5 วันที่เลือกใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ลักษณะของคําถามแบบปลายปด 
(Closed ended Questions) โดยเปนการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) เปน
คําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Questions) 
 ขอ 6 เหตุผลในการเขาใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ลักษณะของคําถามแบบปลายปด 
(Closed ended Questions) โดยเปนการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) เปน
คําถามที่มีคําตอบใหเลือก 2 ทาง (Dichotomous Questions) 
 ขอ 7 บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการเขาใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
ลักษณะของคําถามแบบปลายปด (Closed ended Questions) โดยเปนการวัดขอมูลแบบนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) เปนคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Questions) 
 ขอ 8 เครื่องด่ืมที่นิยมในเวลาที่ใชบริการสถานบนัเทิงยามราตรี ลักษณะของคําถามแบบ
ปลายปด (Closed ended Questions) โดยเปนการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
เปนคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Questions) 
 ขอ 9 ยานที่ใหความนิยมในการใชบริการสถานบังเทิงยามราตรี ลักษณะของคําถามแบบ
ปลายปด (Closed ended Questions) โดยเปนการวัดขอมูลแบบเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
เปนคําถามที่ผูตอบแบบสอบถามเลือกเรียงลาํดับ 3 อันดับ (Rank Order) 
 ขอ 10 แนวโนมในการเขาใชบริการสถานบังเทิงยามราตรีในสถานที่เดิม ลักษณะของ
คําถามเปนแบบปลายปด (Closed ended Questions) โดยเปนการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ 
(Ordinal Scale) โดยแบบสอบถามจะวัดจากซายไปขวาดวยคําถามที่มีลักษณะตรงกันขาม 
(Sementic  Differential Scale) ซ่ึงการใหคะแนนแบงเปน 5 ระดับ ดังนี้  
 

ระดับ 5 หมายถึง  มีแนวโนมทีจ่ะใชบริการรานเดิมมากทีส่ดุ 
 ระดับ 4 หมายถึง  มีแนวโนมทีจ่ะใชบริการรานเดิมมาก 
 ระดับ 3 หมายถึง  มีแนวโนมทีจ่ะใชบริการรานเดิมปานกลาง 
 ระดับ 2 หมายถึง  มีแนวโนมทีจ่ะใชบริการรานเดิมนอย 
 ระดับ 1 หมายถึง  มีแนวโนมทีจ่ะใชบริการรานเดิมนอยทีสุ่ด 
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ความกวางอันตรภาคช้ัน  Interval  =   
)(
)(

CClass
RRange  

 
     =   

5
15  

 
     =   0.80 
 
การจัดระดับคะแนนเฉลี่ยคาพิสัยที่คาํนวณได ดังนี ้
 
ระดับ  คะแนนเฉลี่ย    การแปลผล 
   5    4.21-5.00   มีแนวโนมทีจ่ะใชบริการรานเดิมอีกครั้งในระดับมากทีส่ดุ 
   4    3.41-4.20   มีแนวโนมทีจ่ะใชบริการรานเดิมอีกครั้งในระดับมาก 
   3    2.61-3.40   มีแนวโนมทีจ่ะใชบริการรานเดิมอีกครั้งในระดับปานกลาง 
   2    1.81-2.60   มีแนวโนมทีจ่ะใชบริการรานเดิมอีกครั้งในระดับนอย 
   1    1.00-1.80   มีแนวโนมทีจ่ะใชบริการรานเดิมอีกครั้งในระดับนอยทีสุ่ด 
 

ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ 
1. ศึกษาคนควาเอกสารทฤษฎีและตําราที่เก่ียวของกับงานวิจัยเพ่ือนํามาเปนแนวทาง

ในการสรางแบบสอบถาม 
2. นําขอมูลตาง ๆ จากการศึกษาสรางแบบสอบถามและนําเสนอตออาจารยที่ปรึกษา

สารนิพนธ เพ่ือตรวจสอบความถูกตอง ใหขอเสนอแนะเพ่ิมเติม เพื่อนํามาปรับปรุงแกไข กอน
นําเสนอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ 

3. การใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครนํา
แบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบที่ไดแกไขและเพ่ิมเติมแลว เสนอตอคณะกรรมการควบคุมสาร
นิพนธ เพื่อขอคําแนะนําและแกไขแลวเสนอตอผูเ ช่ียวชาญจํานวน 2 ทาน ตรวจสอบความ
เที่ยงตรงตามเนื้อหาใหไดแบบสอบถามที่สมบูรณในการเก็บขอมูล 

4.   นําแบบสอบถามที่ผานการทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจาํนวน 30 คน ได
คาความเชื่อมั่นจากวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s  Alpha Coeffcient) 
โดยวิธีการคํานวณของครอนบัค (Cronbach) ซ่ึงไดคาความเช่ือม่ันโดยรวมทั้งฉบับเทากับ 0.840 
โดยแบงออกเปนแตละดานไดดังนี้ 
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ในตอนที่ 2 เปนขอมูลเก่ียวกบัรูปแบบการดําเนินชีวิตทั้ง 2 สวน ดังนี ้
- รูปแบบการดําเนนิชีวิตในดานกิจกรรมโดยรวม มีคาความเช่ือม่ันเทากับ 0.815 
- รูปแบบการดําเนนิชีวติในดานความสนใจโดยรวม มีคาความเชือ่มั่นเทากับ 0.758 

 
ในตอนที่ 3 เปนขอมูลเก่ียวกบัดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ดาน ดังนี้ 
- ดานผลิตภัณฑ (Product) มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.762 
- ดานราคา (Price) มีคาความเช่ือม่ันเทากับ 0.911 
- ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) มีคาความเช่ือม่ันเทากับ 0.760 
- ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) มีคาความเช่ือม่ันเทากับ 0.769 
- ดานบุคลากร (People) มีคาความเชือ่ม่ันเทากับ 0.947 
- ดานกระบวนการใหบริการ (Process) มีคาความเช่ือม่ันเทากับ 0.876 
- ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) มีคาความเชือ่มั่นเทากับ 0.910 

 
การเก็บรวบรวมขอมลู 
 ในการศกึษาวิจัยครั้งนี้ไดใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลมาจากแหลงที่มา 2 สวน คือ 

1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอจากเอกสารอางอิง
ตางๆ และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ รวมทั้งจากเวปไซดที่เก่ียวของ เพ่ือนํามาสรางแบบสอบถาม 

2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนการรวบรวมขอมูลโดยแบบสอบถามในการ
เก็บขอมูลตัวอยาง ซ่ึงจะดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางตามพ้ืนที่ที่ไดกําหนดไวจน
ครบตามจํานวน โดยขอความร วมมือจากผูที่ ใชบ ริการสถานบันเทิงยามราตรี ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใหผูกรอกแบบสอบถามเปนผูกรอกแบบสอบถามเอง (Self – Administered 
Questionnaire) แลวทําการตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณของแบบสอบถามเพ่ือทําการ
วิเคราะหขอมูลในการวัดปจจัยที่มีอิทธิพลตอ 

การจดัทําและการวิเคราะหขอมลู 

 1. การจัดทําขอมูล 

     การศึกษาวจัิยครั้งนี้  ผูวิจัยไดจดัทําขอมูลโดยดําเนินการตามลําดับดังนี ้

รวบรวมแบบสอบถามที่ไดรับกลับมาแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตองและ
สมบูรณของแบบสอบถาม 
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     ดําเนินการลงรหัส (Coding) เพ่ือเปลี่ยนสภาพขอมูล (Data) เปนขอมูล 
(Information) แลวนําขอมูลมาบันทกึลงคอมพิวเตอรเพ่ือประมวลผล 

     ประมวลผลและวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวยโปรแกรม SPSS (Statistical Package 
for the Social Science)  

2. การวเิคราะหขอมูล 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดใชขอมูลโดยใชสถิติ ดังนี ้

 2.1 สถติิพ้ืนฐาน ไดแก  

 คารอยละ (Percentage) ใชวิเคราะหขอมูลทั่วไป 

สูตร   P  =       f x 100 
                                     n 
 

เม่ือ       P    แทน   คารอยละ 
 f     แทน   ความถ่ีที่ตองการเปลีย่นแปลงใหเปนรอยละ 
 n    แทน   จํานวนความถ่ีทั้งหมด 

 คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลใน
ดานตาง ๆ (กัลยา วานิชยบัญชา.2546 : 39) โดยใชสูตรดงันี ้
 

สูตร   x  = 
n
xi  

 
  เม่ือ x          แทน    คาคะแนนเฉลี่ย 

                         ix      แทน    ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
   n           แทน     ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
   2.1.3   คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชแปล
ความหมายของขอมลูดานตาง ๆ (กลัยา วานิชยบัญชา.2546 : 48) โดยใชสูตรดังนี ้
 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 65 

สูตร   S.D. = 
1

)( 2




n

xxi  
   
  เม่ือ S.D. แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 

  ix  แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 
  x  แทน คาคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
  n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
2.2  สถิติที่ใชหาคาความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม 
การทดสอบหาคาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยวิธีหาคาสัมประสิทธ์ิอัลฟา 

(α -Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach’s alpha coefficient) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับ
ความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง  0 ≤α ≤1  มีสูตรดังนี้ (กลัยา วานิชยบัญชา. 
2546 : 50) 

  

           Cronbach’s Alpha               =           
ianceariancek

ianceariancek
varcov)1(1

varcov


 
 

  Cronbach’s Alpha      แทน  คาสัมประสิทธ์ิของความเชื่อม่ัน  
                         k                   แทน  จํานวนคําถาม 

     ariancecov          แทน  คาเฉลีย่ของความแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 
                         iancevar               แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 
  2.3  สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน โดยใช  
         2.3.1 คา t-test (Two Independent Sample t-Test) ใชในการทดสอบ
ความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ใชสูตรดังนี้ (กลัยา วานิชยบัญชา.
2546:108) 

  กรณีความแปรปรวนของกลุมตัวอยางเทากัน  2
2

2
1 SS   ใชสูตรดงันี ้

  t = 
   

 
 








 












21

21

21

2
22

2
11

2
11

21

nn
nn

nn
SnSn

xx  
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  กําหนดใหคาความอสิระ (Degree of freedom: df) = n1+n2+2 
  กรณีความแปรปรวนของกลุมตัวอยางไมเทากัน  2

2
2

1 SS   ใชสูตรดงันี ้
 
  t = 













21

2 11
21

nn
S

xx

p

 

   
 

     t  แทน  คาสถิตทิีจ่ะใชเปรียบเทียบคาวิกฤตจิากการแจกแจงแบบ t เพ่ือทราบนยั      
สําคัญ 

21 , xx  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลําดับ 
2
2

2
1 , SS  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และ กลุมที่ 2  ตามลําดับ 

 n1 n2 แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางในกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลําดับ 
     

กําหนดใหคาความอสิระ (Degree of freedom: df) = n -1 
 
 โดยใชคา Degree of freedom (df) ดังนี ้
 

  df = 2

2

2

2
2

1

1

2
1

2

2

2
2

1

2
1

11
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
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






























n
n
S

n
n
S

n
S

n
S

  

 
     df    แทน ช้ันความเปนอสิระ 
                                             2.3.2 สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

Analysis of Variance) ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 
กลุม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (กัลยา วานชิยบัญชา.2545: 135) 

   2.3.2.1 ใชคา F-test กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
(กัลยา วานชิยปญชา. 2545 : 293) มีสูตรดังนี ้
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  F = 
(W)

(B)

MS
MS  

 
เม่ือ F แทน คาสถิตทิีจ่ะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤตจากการแจกแจงแบบ F 

   เพ่ือทราบนยัสําคัญ     
             (B)MS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square 

   between Groups)     
      (W)MS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square 

   within Groups) 
 โดยมีองศาอสิระ (Degree of Freedom หรือ d.f.) ดังนี ้
 df  = n-1  
 df (B) = p-1 
 df (W) = n-p 
เม่ือ n  แทน จํานวนตัวอยางรวมทั้งหมด (คน) 
 P แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
กรณีพบความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน

รายคูที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ .05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วาณิชยปญญา. 2545 : 
161) 

 LSD  = 














ji

kn nn
MSEt 11

;
2

1
      

 โดยที่ n  = 


k

i
in

1
  

 in  ≠    n  

 r  = kn    
 เม่ือ  

kn
t

 ;
2

1   แทน คาที่ใชพิจารณาการแจกแจงที่ระดับความเชือ่มั่น 95% และช้ัน

แหงความเปนอสิระภายในกลุม 
  MSE  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (W)MS    

  in  แทน จํานวนขอมูลของกลุม i  
  jn  แทน จํานวนขอมูลของกลุม j  
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    2.3.2.2 ใชคา Brown-Forsythe (  ) กรณีคาความแปรปรวนของแตละ
กลุมไมเทากัน (Hartung.2001:300) มสีูตรดังนี ้  

       = 
(W)

(B)

MS
MS  

   โดยคา  (W)MS  = 2
1

1
1 S

N
nk

i

j










  

 
 เม่ือ    แทน คาสถิตทิีใ่ชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
   (B)MS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square 
     between Groups) 

 (W)MS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square 
   within Groups) สําหรับ Brown-Forsythe 

 K  แทน จํานวนกลุมของตัวอยาง 
 in  แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i  
 N  แทน ขนาดของประชากร 
 2

1S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ i  
 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถติิ จะทําการทดสอบเปนรายคู 
เพ่ือดูวามีคูใดทีแ่ตกตางกัน โดยใชวิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกตสุิงห.2543 : 116) มสีูตรดังนี้ 

   t  = 














ji
W

ji

nn
MS

XX
11

)(

 

 
เม่ือ t  แทน คาสถิตทิีใ่ชพิจารณาใน t-distribution 
 )(WMS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square 

   within Groups) สําหรับ Brown-Forsythe 
 iX  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ i  
 jX  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j  
 iN  แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i  
 jN  แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ j  
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                         2.3.3 สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) โดยมีสตูรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 350-351) 

 

 xyr  =   
       

 



2222 xynxxn

yxxyn  

 
xyr         แทน สัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ 
ΣX        แทน ผลรวมของคะแนน X 
ΣY        แทน ผลรวมของคะแนน Y 
ΣX 

2
            แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 

ΣY 
2
           แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 

ΣXY     แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
n          แทน จํานวนคนหรอืกลุมตัวอยาง 

โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 350-
351) 

คา r เปนลบ แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันในทศิทางตรงกันขาม 
คา r เปนบวก แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกนัในทิศทางเดียวกนั 
คา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธ
กันมาก 
คา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธกันในทิศทางตรงกันขาม และมี
ความสัมพันธกันมาก 
คา r เทากับ 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกนัเลย 
คา r เขาใกล 0 แสดงวา x และ y มีความสมัพันธกนันอย 

 
การอานความหมายคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ ดวยการอาศัยเกณฑดังนี้ (กัลยา วานิชย

บัญชา. 2546: 350-351) 
0.01 – 0.20  หมายถึง  มีความสัมพันธตํ่ามาก 
0.21 – 0.40  หมายถึง  มีความสัมพันธคอนขางตํ่า 

0.41 – 0.60  หมายถึง  มีความสัมพันธปานกลาง 
0.61 – 0.80  หมายถึง  มีความสัมพันธคอนขางสูง 
0.81 – 0.99  หมายถึง  มีความสัมพันธสูงมาก 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวเิคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผลการ
วิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณ และตัวแปรตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
   n   แทน    ขนาดกลุมตัวอยาง 

  X   แทน  คาเฉลี่ย (Mean) 
S.D.   แทน  คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

            SS     แทน   ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares)  
            MS    แทน  คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of 

Squares)  
            df    แทน    ช้ันของความเปนอิสระ (Degree of Freedom)  

r   แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 
t   แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
F   แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
Sig. (2-tailed)  แทน  ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
Min   แทน  คาต่ําสุด 
Max   แทน  คาสูงสุด 
Ho   แทน  สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
H1   แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*   แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
การนําเสนอวิเคราะหขอมูล 

 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการ
นําเสนอ ออกเปน 4 ตอน ดังตอไปนี้ 
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบรโิภค 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค 
ตอนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับบุคลิกภาพของผูบริโภค 
ตอนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนผสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการ

พฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตอนท่ี 5 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตอนท่ี 6  การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
  ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภค 

 ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยนําเสนอในรูปของความถี่และรอยละ ดังปรากฏในตาราง 
 
ตาราง 2 แสดงความถี่และคารอยละเก่ียวกับเพศของผูบริโภค 
 
 เพศ     ความถี่ (คน)  รอยละ 
  ชาย           170   44.2 
  หญิง           215   55.8 

 รวม           385            100.0 

 
จากตาราง 2 พบวา ผูบริโภคทั้งหมดจํานวน 385 คน โดยสวนใหญผูบริโภคเปนเพศหญิง

จํานวน 215 คน คิดเปนรอยละ 55.8 และเปนเพศชาย จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 44.2 
 

ตาราง 3 แสดงความถี่และคารอยละเก่ียวกับอายุของผูบริโภค 
 
 อายุ     ความถี่ (คน)  รอยละ 
  20 – 24 ป              95    24.7 
  25 – 29 ป         205    53.2 
  30 – 34 ป           62    16.1 
  35 – 39 ป           13      3.4 
  40 – 44 ป           10      2.6 
  45 ปขึ้นไป             0       0 

 รวม         385             100.0 
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จากตาราง 3 พบวา ผูบริโภคทั้งหมดจํานวน 385 คน โดยสวนใหญผูบริโภคมีอายุระหวาง 
25 –29 ป จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 53.2 รองลงมาเปนผูมีอายุ 20 – 24 ป จํานวน 95 คน 
คิดเปนรอยละ 24.7 ผูมีอายุ 30 - 34 ป จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 16.1 และ ผูมีอายุ 35 – 39 
ป จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.4 ผูมีอายุ 40 – 44 ป จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.6 ผูมีอาย ุ
45 ปขึ้นไป ไมมีผูตอบแบบสอบถาม 

 
จากการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง พบวา ความถ่ีของกลุมผูบริโภคมีการกระจายอยู

มาก ดังนั้นในการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยจึงดําเนินการจัดกลุมตัวอยางใหมใหมีจํานวนที่
เหมาะสม ดังนี้ 

 
ตาราง 4 แสดงความถี่และคารอยละเก่ียวกับอายุของผูบริโภคที่จัดใหม 
 
 อายุที่รวมใหม    ความถี่ (คน)  รอยละ 
  20 – 24 ป            95    24.7 
  25 – 29 ป          205    53.2 
  30 ปขึ้นไป            85     22.1 
                 รวม          385             100.0 

  
จากตาราง 4 พบวา ผูบริโภคทั้งหมด 385 คน โดยสวนใหญผูบริโภคจะมีอายุระหวาง 25 

– 29 ป จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 53.2 รองลงมา เปนผูมีอายุ 20 – 24 ป จํานวน 95 คน คิด
เปนรอยละ 24.7 และผูที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 22.1 
 
 
ตาราง 5 แสดงความถี่และคารอยละเก่ียวกับสถานภาพของผูบริโภค 
 
 สถานภาพ    ความถี่ (คน)  รอยละ 
  โสด                 331     86.0 
  สมรส / อยูดวยกัน           47    12.2 
  หมาย / หยาราง / แยกกันอยู            7       1.8 
                 รวม         385             100.0 
 

 จากตาราง 5 พบวา ผูบริโภคทั้งหมด 385 คน โดยสวนใหญผูบริโภคมีสถานภาพโสด 
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จํานวน 331 คน คิดเปนรอยละ 86.0 รองลงมาคือ สมรส/อยูดวยกัน จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 
12.2 และหมาย/ หยาราง/ แยกกันอยู จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 
 

จากการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง พบวา ความถี่ของกลุมผูบริโภคมีการกระจายอยู 
มาก ดังนั้นในการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยจึงดําเนินการจัดกลุมตัวอยางใหมใหมีจํานวนที่
เหมาะสมดังนี้ 
 
ตาราง 6 แสดงความถี่และคารอยละเก่ียวกับสถานภาพของผูบริโภคที่จัดใหม 
 
 สถานภาพ    ความถี่ (คน)  รอยละ 
  โสด                 331      86.0 
  สมรส / อยูดวยกัน / หมาย / หยาราง /  แยกกันอยู       54           14.0   
                 รวม          385   100.0 
 

  จากตาราง 6 พบวา ผูบริโภคทั้งหมด 385 คน โดยสวนใหญผูบริโภคมีสถานภาพโสด 
จํานวน 331 คน คิดเปนรอยละ 86.0 และสมรส/ อยูดวยกัน/ หมาย/ หยาราง/ แยกกันอยู จํานวน 
54 คน คิดเปนรอยละ 14.0 

ตาราง 7 แสดงความถี่และคารอยละเก่ียวกับระดับการศึกษาปจจุบันของผูบริโภค 
  
 ระดับการศึกษาปจจุบัน   ความถี่ (คน)  รอยละ 
  ตํ่ากวาปริญญาตรี            44     11.4 
  ปริญญาตรี           260    67.6 
  สูงกวาปริญญาตรี            81     21.0 
                 รวม           385             100.0 
  
 จากตาราง 7 พบวา ผูบริโภคทั้งหมด 385 คน โดยสวนใหญผูบริโภคมีระดับการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี จํานวน 260 คน คิดเปนรอยละ 67.6 รองลงมา คือ ระดับสูงกวาปริญญาตรี 
จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 21.0 และ ตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.4 
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ตาราง 8 แสดงความถี่และคารอยละเก่ียวกับอาชีพของผูบริโภค 
 
 อาชีพ     ความถี่ (คน)  รอยละ 
  นักเรียน/นิสิต/นักศกึษา          64             16.6 
  รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ         25               6.5 
  พนักงานบริษัทเอกชน           247             64.1 
  คาขาย/ธุรกิจสวนตัว                38     9.9 
  รับจางทั่วไป             11    2.9 

 รวม                    385           100.0 

 
จากตาราง 8 พบวา ผูบริโภคทั้งหมด 385 คน โดยสวนใหญผูบริโภคอาชีพเปนพนักงาน

บริษัทเอกชน จํานวน 247 คน คิดเปนรอยละ 64.1 รองลงมา คือ อาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.6 อาชีพคาขาย/ธุรกิจสวนตัว จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.9 
อาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.5 อาชีพรับจางทั่วไป 
จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.9  
  

จากการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง พบวา ความถ่ีของกลุมผูบริโภคมีการกระจายอยู
มาก ดังนั้นในการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยจึงดําเนินการจัดกลุมตัวอยางใหมใหมีจํานวนที่
เหมาะสม ดังนี้ 
ตาราง 9 แสดงความถี่และคารอยละเก่ียวกับอาชีพของผูบริโภคที่จัดใหม 
 
 อาชีพ     ความถี่ (คน)  รอยละ 
  นักเรียน/นิสิต/นักศกึษา          64             16.6 
  รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับจางทั่วไป       36               9.4 
  พนักงานบริษัทเอกชน           247             64.1 
  คาขาย/ธุรกิจสวนตัว/รับจางทั่วไป              38     9.9 

 รวม         385           100.0 

     
 จากตาราง 9 พบวา ผูบริโภคทั้งหมด 385 คน โดยสวนใหญผูบริโภคอาชีพเปน

พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 247 คน คิดเปนรอยละ 64.1 รองลงมา คือ อาชีพนักเรียน/นิสิต/
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นักศึกษา จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.6 อาชีพคาขาย/ธุรกิจสวนตัว จํานวน 38 คน คิดเปน
รอยละ 9.9 อาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับจางทั่วไป จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.4  

 
ตาราง 10 แสดงความถ่ีและคารอยละเกี่ยวกับรายไดตอเดือนของผูบริโภค 
 
 รายไดตอเดือน    ความถี่ (คน)  รอยละ 
  ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท          78     20.3 
  10,001 – 20,000 บาท         145      37.7 
  20,001 – 30,000 บาท                      94     24.3 
  30,001 – 40,000 บาท           43     11.2 
  40,001 บาทขึ้นไป           25        6.5 

 รวม          385   100.0 

 
 จากตาราง 10 พบวา ผูบริโภคทั้งหมด 385 คน โดยสวนใหญผูบริโภคมีรายไดตอเดือน

ระหวาง 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 37.7 รองลงมา คือ มีรายไดตอ
เดือน ต้ังแต 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 24.3 มีรายไดตอเดือน ต่ํากวา
หรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 20.3 มีรายไดต้ังแต 30,001 – 40,000 
บาท จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 11.2 และรายได 40,001 บาทขึ้นไป จํานวน 25 คน คิดเปน
รอยละ 6.5  

จากการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง พบวา ความถ่ีของกลุมผูบริโภคมีการกระจายอยู
มาก ดังนั้นในการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยจึงดําเนินการจัดกลุมตัวอยางใหมใหมีจํานวนที่
เหมาะสม ดังนี้ 
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ตาราง 11 แสดงความถ่ีและคารอยละเกี่ยวกับรายไดตอเดือนของผูบริโภคจัดใหม 
 
 รายไดตอเดือน    ความถี่ (คน)  รอยละ 
  ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท          78     20.3 
  10,001 – 20,000 บาท         145      37.7 
  20,001 – 30,000 บาท                      94     24.3 
  30,001 บาทขึ้นไป           68     17.7 

 รวม                     385   100.0 

 

จากตาราง 11 พบวา ผูบริโภคทั้งหมด 385 คน โดยสวนใหญผูบริโภคมีรายไดตอเดือน
ระหวาง 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 37.7 รองลงมา คือ มีรายไดตอ
เดือน ต้ังแต 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 24.3 มีรายไดตอเดือน ต่ํากวา
หรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 20.3 มีรายไดต้ังแต 30,001 ขึ้นไป จํานวน
68 คน คิดเปนรอย17.7 

 
 
ตอนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค 
 การวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิง

ยามราตรีของผูบริโภค ในสวนของกิจกรรมที่ผูบริโภคปฏบัิติ ดังนี้ การพบปะเพ่ือนฝูง การทาน
อาหารนอกบาน การทองเที่ยวยามราตรี การฟงเพลง และในสวนความสนใจทั่วไปของผูบริโภค 
ดังนี้ การฟงเพลงรวมสมัย การติดตามขาวสาร การแตงตัวตามยุคสมัย การเรียนรูสิ่งใหมๆ 
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ตาราง 12 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนนิชีวิต ในสวน     
กิจกรรมที่ผูบรโิภคปฏิบัติ 

 
กิจกรรมที่ผูบรโิภคปฏิบัติ   X          S.D.         ระดับในการปฏิบัติตอกิจกรรม 
  การพบปะเพ่ือนฝูง   3.75         0.97             มาก  
  การทานอาหารนอกบาน  3.61          0.91           มาก       
  การทองเที่ยวยามราตรี   2.52         1.15             นอย              
  การฟงเพลง    3.99         0.95  มาก  

 
 จากตาราง 12 รูปแบบการดําเนินชีวิต ในดานกิจกรรมที่ผูบริโภคปฏิบัติอยูในระดับมาก 
ไดแก  
 รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรมในขอการฟงเพลง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99 

รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรมในขอการพบปะเพื่อนฝูง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 
รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรมในขอการทานอาหารนอกบาน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.61 
 สวนในดานกิจกรรมที่ผูบริโภคปฏิบัติอยูในระดับนอย ไดแก 

รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรมในการทองเที่ยวยามราตรี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.52 
  
 

ตาราง 13 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ในสวน 
    ความสนใจที่ผูบริโภคปฏิบัติ 
 
ความสนใจที่ผูบริโภคปฏิบัติ  X          S.D.       ระดับปฏิบัติตอความสนใจ 
  การฟงเพลงรวมสมัย   3.88         0.94             มาก  
  การติดตามขาวสาร   3.81          0.85           มาก       
  การแตงตัวตามยุคสมัย   3.43         0.90             มาก              
  การเรียนรูสิ่งใหมๆ   4.05         0.75  มาก  

 
จากตาราง 13 รูปแบบการดําเนินชีวิต ในดานความสนใจที่ผูบริโภคปฏิบัติอยูในระดับ

มาก ไดแก  
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รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจในขอการเรียนรูสิ่งใหมๆ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.05 

รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจในขอการฟงเพลงรวมสมัย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.88 

รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจในขอการติดตามขาวสาร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.81 
 รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจในการแตงตัวตามยุคสมัย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.43 

 
ตอนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับบุคลิกภาพของผูบริโภค 
การวิเคราะหขอมูลบุคลิกภาพของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม โดยนํามาหาคาเฉลีย่และ

คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังนี้ 
 
ตาราง 14 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน บุคลิกภาพของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม  

โดยวิเคราะหลักษณะบุคลิกภาพ 9 แบบ  
 
บุคลิกภาพของผูบริโภค  X           S.D.         แปลผล 
  กระฉับกระเฉง/สบายๆ  3.57         0.96  มีบุคลิกภาพกระฉับกระเฉง 
  เปนตัวของตวัเอง/คลอยตาม 3.68           0.89           มีบุคลิกภาพเปนตัวของตวัเอง      
  อารมณรอน/สุขุม  3.30          1.03             มีบุคลิกภาพเปนกลาง           
  ชอบเขาสังคม/สันโดษ  3.54             1.02  มีบุคลิกภาพชอบเขาสังคม 
  ปรับตัวงาย/ปรับตัวยาก  3.89          0.90  มีบุคลิกภาพปรบัตัวงาย 
  สนุกสนาน/จริงจัง  3.90  0.99  มีบุคลิกภาพสนุกสนาน 
  ชางเจรจา/เงียบขรึม  3.69  0.95  มีบุคลิกภาพชางเจรจา 
  ใชเหตุผล/ใชอารมณ  3.61  0.94  มีบุคลิกภาพใชเหตุผล 
  ฟุมเฟอย/ประหยัด  3.37  0.97  มีบุคลิกภาพเปนกลาง 

 

จากตาราง 14 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน บุคลิกภาพของผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถาม พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีบุคลิกภาพตรงกับบุคลิกภาพดานซายใน
ระดับมาก ในขอที่มีบุคลิกภาพสนุกสนานมีคาเทากับ 3.90 รองลงมา คือ มีบุคลิกภาพปรับตัวงาย 
มีคาเทากับ 3.89 มีบุคลิกภาพชางเจรจามีคาเทากับ 3.69 มีบุคลิกภาพเปนตัวของตัวเองมีคา
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เทากับ 3.68 มีบุคลิกภาพใชเหตุผลมีคาเทากับ 3.61 มีบุคลิกภาพกระฉับกระเฉงมีคาเทากับ3.57 
มีบุคลิกภาพชอบเขาสังคม 3.54 มีบุคลิกภาพเปนกลางระหวางฟุมเฟอย/ประหยัด มีคาเทากับ 
3.37 มีบุคลิกภาพเปนกลางระหวางอารมณรอน/สุขุม มีคาเทากับ 3.30 

 
ตอนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีอิทธิพลตอ 

พฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภคดังนี้ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง และ
ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ 
 
ตาราง 15 แสดงคาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐานและความคิดเห็นที่มีตอสวนประสมทางการตลาด 

ของสถานบันเทิงยามราตรีในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
        สวนประสมทางการตลาด  X   S.D.  ระดับความคิดเห็น 
  ดานผลิตภัณฑ    3.84  0.67                มาก 
  ดานราคา    3.66  0.97               มาก 
  ดานสถานที่ต้ัง    3.89  0.85           มาก  
  ดานการสงเสริมการตลาด  3.49  0.66           มาก 
  ดานบุคลากร    3.78  0.83           มาก 
  ดานกระบวนการใหบริการ  3.77  0.90           มาก 
  ดานลักษณะทางกายภาพ  3.83  0.93           มาก 
 รวม    3.75  0.64               มาก 
 

 
จากตาราง 15 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบรโิภคทีม่ี

ตอสวนประสมทางการตลาดของสถานบันเทิงยามราตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคมี
ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของสถานบันเทิงยามราตรี โดยรวมในเขต
กรุงเทพมหานครอยูในระดับมาก เทากับ 3.75  ซึ่งสามารถจําแนกเปนรายดาน ไดดังนี้ 

ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มตีอสวนประสมทางการตลาดของสถานบันเทิงยามราตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก คือ ดานสถานที่ต้ัง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.89 รองลงมาคือ ดานผลิตภัณฑโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84 ดานลักษณะทางกายภาพ โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.83 ดานบุคลากร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 ดานกระบวนการใหบริการ โดยมี
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คาเฉลี่ยเทากับ 3.77ดานราคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66  และดานการสงเสริมการตลาด โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.49 
 
ตาราง 16 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานและความคิดเห็นของผูบริโภคที่มตีอสวน 

ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑของสถานบันเทิงยามราตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
    ดานผลิตภัณฑ      X          S.D.            ระดับความคิดเห็น 
  รสชาติของอาหารอรอย     3.60         0.87  มาก  
  ความหลากหลายของเครื่องด่ืม     3.80         0.75  มาก 
  ความหลากหลายของอาหาร    3.61         0.84             มาก    
  ความมีชื่อเสียงที่ดีของราน    3.91            0.72    มาก 
  รูปแบบแนวเพลงที่ช่ืนชอบ    4.15         0.73  มาก 
 รวม      3.84         0.67  มาก 
 
   จากตาราง 16 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบริโภคที่
มีตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑของสถานบันเทิงยามราตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา ผูบริโภคมคีวามคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑของสถานบันเทิงยาม
ราตรใีนเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยูในระดับมาก เทากับ 3.84  ซึ่งสามารถจําแนกเปนรายดาน 
ไดดังนี้ 
  
 ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑของสถานบันเทิงยามราตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก ในขอรูปแบบแนวเพลงที่ช่ืนชอบ โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.15  รองลงมา ในขอความมีชื่อเสียงของราน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 ใน
ขอความหลากหลายของเครื่องดื่ม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 ในขอความหลากหลายของอาหาร 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61 และ ในขอรสชาติของอาหารอรอย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 
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ตาราง 17 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานและความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอสวน 
     ประสมทางการตลาดดานราคาของสถานบันเทิงยามราตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
        ดานราคา       X          S.D.            ระดับความคิดเห็น 
  การต้ังราคาเหมาะสมกับสถานที่   3.68         1.00  มาก  
  บริการที่ไดรับมีความคุมคา     3.63         1.04  มาก 
 รวม      3.66         0.97  มาก 
 
   จากตาราง 17 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบรโิภคที่
มีตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาของสถานบันเทิงยามราตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
ผูบริโภคมคีวามคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาของสถานบันเทิงยามราตรีในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวมอยูในระดับมาก เทากับ 3.66  ซ่ึงสามารถจําแนกเปนรายดาน ไดดังนี้ 
  
   ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาของสถานบันเทิงยามราตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก ในขอการต้ังราคาเหมาะสมกับสถานที่ โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.68  และ ในขอบริการที่ไดรับมีความคุมคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63  
 
ตาราง 18 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานและความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอสวน 
   ประสมทางการตลาดดานสถานที่ต้ังของสถานบันเทิงยามราตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
        ดานสถานที่      X          S.D.            ระดับความคิดเห็น 
  ทําเลที่ต้ังเดินทางสะดวก    4.02         0.82  มาก  
  มีบริการที่จอดรถสะดวก     3.76         1.08  มาก 
 รวม      3.89         0.85  มาก 
 
   จากตาราง 18 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบริโภคที่
มีตอสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่ของสถานบันเทิงยามราตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา ผูบริโภคมคีวามคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่ต้ังของสถานบันเทิงยาม
ราตรใีนเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยูในระดับมาก เทากับ 3.89  ซึ่งสามารถจําแนกเปนรายดาน 
ไดดังนี้ 
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   ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่ของสถานบันเทิงยามราตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก ในขอทําเลที่ต้ังเดินทางสะดวก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.02  และ มีบริการที่จอดรถสะดวก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 
 
ตาราง 19 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานและความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอสวน

ประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของสถานบันเทิงยามราตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
        ดานการสงเสริมการตลาด     X          S.D.            ระดับความคิดเห็น 
  มีการโฆษณาผานทางวิทยุ    3.15         0.88        ปานกลาง  
  มีการโฆษณาผานอินเตอรเนต    3.30         0.88        ปานกลาง 
  มีการโฆษณาผานสื่อสิ่งพิมพ    3.16         0.91        ปานกลาง 
  มีบริการรับฝากเครื่องด่ืมแอลกอฮอลล    3.77         0.90            มาก 
  มีการจัดโปรโมชั่นพิเศษตามโอกาส   4.06         0.86            มาก      
 รวม      3.49         0.65            มาก 
 
   จากตาราง 19 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบริโภคที่
มีตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของสถานบันเทิงยามราตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดของสถานบันเทิงยามราตรีในเขตกรงุเทพมหานครโดยรวมอยูในระดับมาก เทากับ 3.49  
ซ่ึงสามารถจําแนกเปนรายดาน ไดดังนี้ 
  
   ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของสถานบันเทิง
ยามราตรีในเขตกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นอยูในระดบัมาก ในขอการจัดโปรโมชั่นพิเศษตาม
โอกาส โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06  และ มีบริการรับฝากเครื่องด่ืมแอลกอฮอลล โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.77 
 ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของสถานบนัเทงิยาม
ราตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง ในขอมีการโฆษณาผาน
อินเตอรเนต โดยคาเฉลี่ยเทากับ 3.30 รองลงมาในขอมีการโฆษณาผานสื่อสิ่งพิมพ โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.16 และ ในขอมีการโฆษณาผานสื่อวิทยุ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.15 
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ตาราง 20 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานและความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอสวน 
    ประสมทางการตลาดดานบุคลากรของสถานบันเทิงยามราตรีในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
        ดานบุคลากร      X          S.D.            ระดับความคิดเห็น 
  พนักงานมีความเปนมิตร    3.80         0.85         มาก  
  พนักงานใหบริการดี     3.84         0.89         มาก 
  พนักงานมีความซ่ือสัตย    3.71         0.96         มาก 
 รวม      3.78         0.82             มาก 
 
   จากตาราง 20 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบริโภคที่
มีตอสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรของสถานบันเทิงยามราตรีในเขตกรงุเทพมหานคร 
พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรของสถานบันเทิงยาม
ราตรใีนเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยูในระดับมาก เทากับ 3.78 ซ่ึงสามารถจําแนกเปนรายดาน 
ไดดังนี้ 
   ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรของสถานบันเทิงยามราตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร  มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก ในขอพนักงานใหบริการดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.84 ในขอพนักงานมีความเปนมิตร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80  และ พนักงานมีความซือ่สตัย โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.71 
 
ตาราง 21 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานและความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอสวน      

ประสมทางการตลาดดานกระบวนก ารบริการของสถ านบันเทิ งยามราตรี ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
        ดานกระบวนการบริการ     X          S.D.            ระดับความคิดเห็น 
  การเสริฟมีความรวดเร็วไมผิดพลาด   3.74         0.95         มาก  
  การชําระเงินมีความถูกตองและรวดเร็ว   3.79         0.97         มาก 
 รวม      3.77         0.90             มาก 
 
   จากตาราง 21 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบริโภคที่
มีตอสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการของสถานบันเทิงยามราตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ
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ใหบริการของสถานบันเทิงยามราตรีในเขตกรงุเทพมหานครโดยรวมอยูในระดับมาก เทากับ 3.77 
ซ่ึงสามารถจําแนกเปนรายดาน ไดดังนี้  

   ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการของสถานบันเทิง
ยามราตรีในเขตกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นอยูในระดบัมาก ในขอการชําระเงินมีความรวดเรว็
และถูกตอง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 และในขอการเสริฟอาหารและเครื่องดื่ม โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.74   
 
ตาราง 22 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานและความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอสวน 

ประสมทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพใหบริการของสถานบันเทิงยามราตรีในเขต 
      กรุงเทพมหานคร 
 
        ดานลักษณะทางกายภาพ     X          S.D.            ระดับความคิดเห็น 
  สถานที่มีความสะอาด     3.81         1.06         มาก  
  บรรยากาศที่ดภีายในราน    4.02         0.92  มาก 
  มีจํานวนหองน้ําที่เพียงพอ    3.75         1.14  มาก 
  สถานที่มีความปลอดภัย    3.72         1.19  มาก 
  การถายเทของอากาศที่ดี    3.64         1.27  มาก 
  การตกแตงรานเปนที่ช่ืนชอบ    4.06         0.85         มาก 
 รวม      3.83         0.93             มาก 
 
   จากตาราง 22 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบริโภคที่
มีตอสวนประสมทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพของสถานบันเทิงยามราตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานลักษณะทาง
กายภาพของสถานบันเทิงยามราตรีในเขตกรงุเทพมหานครโดยรวมอยูในระดับมาก เทากับ 3.83 
ซ่ึงสามารถจําแนกเปนรายดาน ไดดังนี้ 
  
   ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพของสถานบันเทิง
ยามราตรีในเขตกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก ในขอการตกแตงรานเปนที่ชื่น
ชอบ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 ในขอบรรยากาศที่ดีภายในราน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 ในขอ
สถานที่มีความสะอาด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 ในขอสถานที่มีจํานวนหองน้ําที่เพียงพอ โดยมี
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คาเฉลี่ยเทากับ 3.75 ในขอสถานที่มีความปลอดภัย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 และ ในขอสถานที่
มีการถายเทของอากาศที่ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.64   

ตอนท่ี 5 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยาม
ราตรีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแจกแจงเปนจํานวน และคารอยละ ดังนี้ 
 
ตาราง 23 แสดงคาตํ่าสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกับพฤติกรรมการใช 

บริการสถานบันเทิงยามราตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
พฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี Min        Max    X          S.D.   
  จํานวนคร้ังในการใชบริการตอเดือน   1.00     16.00           2.28       1.91 
  ระยะเวลาในการใชบริการตอครั้ง   1.00      9.00            4.03       1.17 
  คาใชจายในการใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง        200.00   5,000.00       969.06    752.09    
 

จากตาราง 23 พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามจํานวนครั้งในใชบริการสถานบันเทิง
ยามราตรีตอเดือน ต่ําสดุ เทากับ 1 ครั้ง สูงสุดเทากับ 16 ครั้ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.28ครั้ง หรือ
ประมาณ 2 ครั้ง ในขอระยะเวลาในการใชบริการตอครั้ง ตํ่าสุดเทากับ 1 ชั่วโมง สูงสุดเทากับ 9 
ช่ัวโมง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 ชั่วโมง หรือประมาณ 4 ชั่วโมง ในขอคาใชจายในการใชบริการ
เฉลี่ยตอครั้ง ตํ่าสดุเทากับ 200 บาท สูงสุดเทากับ 5,000 บาท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 969.06 บาท  
 
ตาราง 24 แสดงจํานวน และคารอยละเก่ียวกับชวงระยะเวลาในการเริ่มใชบริการสถานบันเทิงยาม 
      ราตรขีองผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ชวงระยะเวลาในการเริ่มใชบริการ       จํานวน (คน)   รอยละ   
18.00 น. – 21.00 น.      49  12.70 
21.01 น. – 23.00 น.                271  70.40 
23.01 น. ขึ้นไป       65  16.90 
  รวม                 385           100.00 
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จากตาราง 24 พบวาชวงระยะเวลาในการเริ่มใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของ
ผูบริโภคมากที่สุด คือ 21.01 น. – 23.00 น. จํานวน 271 คน คิดเปนรอยละ 70.40 รองลงมา คือ 
23.01 น. ขึ้นไป จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.90 และ 18.00 น. – 21.00 น. จํานวน 49 คน 
คิดเปนรอยละ 12.70  
 
ตาราง 25 แสดงจํานวน และคารอยละเกี่ยวกับวันที่เลือกใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของ 
     ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
วันที่เลือกใชบริการ          จํานวน (คน)  รอยละ 
จันทร - พฤหัสบดี     14    3.60 
ศุกร - เสาร               328  85.20 
อาทิตย หรือ วันหยุดนักขัตฤกษ    43  11.20 
  รวม                385           100.00 
  
 จากตาราง 25 พบวาวันที่เลือกใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภคมากที่สุด คือ 
ศุกร – เสาร จํานวน 328 คน คิดเปนรอยละ 85.20 รองลงมา คือ อาทิตย หรือ วันหยุดนักขัตฤกษ
จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 11.20 และ จันทร – พฤหัสบดี จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.60  
 

จากการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง พบวา ความถ่ีของกลุมผูบริโภคมีการกระจายอยู
มาก ดังนั้นในการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยจึงดําเนินการจัดกลุมตัวอยางใหมใหมีจํานวนที่
เหมาะสม ดังนี้ 
 
ตาราง 26 แสดงจํานวน และคารอยละเกี่ยวกับวันที่เลือกใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของ 
     ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่จดัใหม 
 
วันที่เลือกใชบริการ          จํานวน (คน)  รอยละ 
จันทร – พฤหัสบดี อาทิตย วันหยุดนักขัตฤกษ   57  14.80 
ศุกร - เสาร                328  85.20 
  รวม                 385           100.00 
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 จากตาราง 26 พบวาวันที่เลือกใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภคมากที่สุด คือ 
ศุกร – เสาร จํานวน 328 คน คิดเปนรอยละ 85.20 รองลงา คือ จันทร – พฤหัสบดี และ อาทิตย 
หรือ วันหยุดนักขัตฤกษจํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.80 
 

ตาราง 27 แสดงจํานวน และคารอยละเกี่ยวกับเหตุผลในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของ 
     ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 
เหตุผลในการใชบริการ          จํานวน (คน)  รอยละ 
คลายเครียด      170  44.20 
ตองการพบเพ่ือนตางเพศ      55  14.30 
สังสรรคในหมูเพ่ือนฝูง     319  82.90 
โอกาสพิเศษ เชน งานเทศกาล หรือ งานร่ืนเริง  198  51.40 
ตองการเขาสังคมและรูจักผูคน      42  10.90 
  
 จากตาราง 27 พบวาเหตุผลในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภคมากที่สุด 
คือ สังสรรคในหมูเพ่ือนฝูง จํานวน 319 คน คิดเปนรอยละ 82.90 รองลงมา คือ โอกาสพิเศษ เชน 
งานเทศกาล หรือ งานรื่นเริง จํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 51.40 ในขอคลายเครียด จํานวน 
170 คน คิดเปนรอยละ 44.20 ในขอตองการพบเพ่ือนตางเพศ จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 
14.30 ในขอตองการเขาสังคมและรูจักผูคน จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.90 
 

ตาราง 28 แสดงจํานวน และคารอยละเกี่ยวกับบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการสถาน 
     บันเทงิยามราตรีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ         จํานวน (คน)  รอยละ 
ตัดสินใจดวยตัวเอง     143   37.10 
พอ แม ผูปกครอง         8     2.20 
เพ่ือนๆ       200   51.90 
แฟน หรือ คูสมรส       34     8.80 
  รวม                  385             100.00 
  
 จากตาราง 28 พบวาบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี
ของผูบริโภคมากที่สุด คือ เพ่ือนๆ จํานวน 200 คน คิดเปนรอยละ 51.90 รองลงมา คือ ตัดสินใจ
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ดวยตัวเองจํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 37.10 ในขอแฟนหรือคูสมรสจํานวน 34 คน คดิเปนรอย
ละ 8.80 และ พอแม ผูปกครอง จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.20 
 

จากการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง พบวา ความถ่ีของกลุมผูบริโภคมีการกระจายอยู
มาก ดังนั้นในการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยจึงดําเนินการจัดกลุมตัวอยางใหมใหมีจํานวนที่
เหมาะสม ดังนี้ 

 
ตาราง 29 แสดงจํานวน และคารอยละเกี่ยวกับบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการสถาน 
     บันเทงิยามราตรีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่จัดใหม 
 
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ         จํานวน (คน)  รอยละ 
ตัดสินใจดวยตัวเอง     143  37.20 
พอ แม ผูปกครอง และ แฟน หรือ คูสมรส                42             10.90 
เพ่ือนๆ       200  51.90 
  รวม                  385           100.00 
  
 จากตาราง 29 พบวาบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี
ของผูบริโภคมากที่สุด คือ เพ่ือนๆ จํานวน 200 คน คิดเปนรอยละ 51.90 รองลงมา คือ ตัดสินใจ
ดวยตัวเองจํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 37.20 และในขอพอแม ผูปกครอง และ แฟนหรือคู
สมรสจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.9 
 
ตาราง 30 แสดงจํานวน และคารอยละเกี่ยวกับเครื่องด่ืมที่นิยมเวลาใชบริการสถานบันเทิงยาม 
     ราตรีของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
เครื่องด่ืมที่นิยมเวลาใชบริการ         จํานวน (คน)  รอยละ      
เหลา – วิสก้ี                183  47.50 
เบียร                   66             17.10 
ไวน        14    3.60 
แอลกอฮอลลผสมเครื่องดื่มอื่นๆ     68  17.70 
เครื่องด่ืมไมผสมแอลกอฮอลล     54  14.10 
  รวม                  385            100.00  
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 จากตาราง 30 พบวาเครื่องดื่มที่นิยมเวลาใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภค
มากที่สุด คือ เหลา - วิสก้ี จํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 47.50 รองลงมา คือ แอลกอฮอลลผสม
เครื่องด่ืมอื่นๆจํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.70 ในขอเบียรจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 
17.10 ในขอเครื่องด่ืมไมผสมแอลกอฮอลล จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 14.10 และไวนจํานวน 
14 คน คิดเปนรอยละ 3.60 
 

จากการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง พบวา ความถ่ีของกลุมผูบริโภคมีการกระจายอยู
มาก ดังนั้นในการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยจึงดําเนินการจัดกลุมตัวอยางใหมใหมีจํานวนที่
เหมาะสม ดังนี้ 
 
ตาราง 31 แสดงจํานวน และคารอยละเกี่ยวกับเครื่องด่ืมที่นิยมเวลาใชบริการสถานบันเทิงยาม 
     ราตรีของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครที่จัดใหม 
 
เครื่องด่ืมที่นิยมเวลาใชบริการ         จํานวน (คน)  รอยละ      
เหลา – วิสก้ี                183  47.50 
เบียร                   66             17.10 
ไวน และ เครื่องด่ืมไมผสมแอลกอฮอลล    68  17.70 
แอลกอฮอลลผสมเครื่องดื่มอื่นๆ     68  17.70 
  รวม                  385           100.00 
  
 จากตาราง 31 พบวาเครื่องดื่มที่นิยมเวลาใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภค
มากที่สุด คือ เหลา - วิสก้ี จํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 47.50 รองลงมา คือ แอลกอฮอลลผสม
เครื่องด่ืมอื่นๆจํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.70 ในขอไวนและ เครื่องด่ืมที่ไมผสมแอลกอฮอลล  
จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.70 และในขอเบียรจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 17.10  
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ตาราง 32 แสดงจํานวน และคารอยละเก่ียวกับยานของสถานบันเทิงยามราตรีที่นิยมใชบริการของ 
     ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 
ยานสถานบันเทิงที่เปนที่นิยม 

จํานวน(คน) รอยละ จํานวน(คน) รอยละ จํานวน(คน) รอยละ 
เกษตร - นวมินทร 46 11.9 38 9.9 46 11.9 
ถนนขาวสาร - ถนนพระอาทิตย 54 14.0 60 15.6 65 16.8 
จตุจักร - อตก. 14 3.6 15 3.9 30 7.8 
ทองหลอ - เอกมัย 125 32.6 69 17.8 52 13.5 
นราธิวาส - พระราม 3  14 3.6 33 8.6 23 6.0 
ประชาช่ืน - คลองประปา 16 4.2 30 7.8 30 7.8 
RCA - พระราม 9  50 13.0 64 16.6 67 17.4 
สีลม - สยามสแควร 9 2.3 20 5.2 16 4.2 
รัชดาภิเษก - หวยขวาง 39 10.1 38 9.9 40 10.4 
อโศก - สุขุมวิท - นานา 18 4.7 18 4.7 16 4.2 

รวม 385 100 385 100 385 100 
  
 จากตาราง 32 พบวายานของสถานบันเทิงยามราตรีที่นิยมใชบริการของผูบริโภค เปน
อันดับ 1 คือ ทองหลอ – เอกมัย จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 32.6 รองลงมาคือ ถนนขาวสาร – 
ถนนพระอาทิตย จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 14.0 RCA – พระราม 9 จํานวน 50  คน คิดเปน
รอยละ 13.0 เกษตร - นวมินทร จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.9 รัชดาภิเษก – หวยขวาง 
จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 10.1 อโศก - สุขุมวิท – นานา จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.7 
ประชาช่ืน – คลองประปา จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.2 นราธิวาส - พระราม 3 จํานวน 14 
คน คิดเปนรอยละ 3.6 จตุจักร – อตก. จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.6 และ สีลม – สยามส
แควร จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 
 
 ยานของสถานบันเทิงยามราตรีที่นิยมใชบริการของผูบริโภค เปนอันดับ 2 คือ ทองหลอ – 
เอกมัย จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.8 รองลงมาคือ RCA – พระราม 9 จํานวน 64 คิดเปน
รอยละ 16.6 ถนนขาวสาร – พระอาทิตย จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.6 เกษตร – นวมินทร 
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จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.9  รัชดาภิเษก – หวยขวาง จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.9 
นราธิวาส – พระราม 3 จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.6 ประชาช่ืน – คลองประปา จํานวน 30 
คน คิดเปนรอยละ 7.8 สีลม – สยามสแควร จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.2 อโศก – สุขุมวิท – 
นานา จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.7 และ จตุจักร – อตก. จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.9 
 

ยานของสถานบันเทิงยามราตรีที่นิยมใชบริการของผูบริโภค เปนอันดับ 3 คือ RCA – 
พระราม 9 จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 17.4 รองลงมาคือ ถนนขาวสาร – ถนนพระอาทิตย 
จํานวน 65 คิดเปนรอยละ 16.8 ทองหลอเอกมัย จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.5 เกษตร – นว
มินทร จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.9 รัชดาภิเษก – หวยขวาง จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 
10.4 จตุจักร – อตก. จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.8 ประชาช่ืน – คลองประปา จํานวน 30 คน 
คิดเปนรอยละ 7.8 นราธิวาส – พระราม 3 จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 6.0 สีลม – สยามสแควร 
จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.2 และ อโศก – สุขุมวิท – นานา จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.2 

 
ตาราง 33 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน แนวโนมในการใชบริการสถานบันเทิงยาม 
     ราตรีในสถานที่เดิมของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม  
 
แนวโนมในการใชบริการสถานที่เดมิ X           S.D.        แปลผล 
แนวโนมในการใชบริการสถานที่เดมิ 3.61         0.91 มีแนวโนมที่จะใชบริการราน 
       เดิมอีกครั้งในระดับมาก  

 
จากตาราง 33 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน แนวโนมในการใชบริการสถานที่

เดิมของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีแนวโนมที่จะใชบริการ
รานเดิมอีกครั้งในระดับมาก มีคาเทากับ 3.61 

 
 
ตอนท่ี 6 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอท่ี 1 ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาปจจุบัน 

อาชีพ รายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมพีฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 
1.1 เพศท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีแตกตางกัน 
ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
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H0 : เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทงิยามราตรีไมแตกตางกัน 
H1 : เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทงิยามราตรีแตกตางกัน 
 

 สําหรับสถิ ติที่ ใชในการวิ เคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบคาโดยใชสถิ ติ 
(Independent Samples t-test) ใชระดับความเช่ือม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05  

 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test 
โดยมีสมมติฐานดังนี้ 

 H0  : คาความแปรปรวนของแตละกลุม ไมแตกตางกัน 

 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุม แตกตางกัน 
 
ตาราง 34 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตรี  
     โดยจําแนกตามเพศ 
 
    พฤติกรรมในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี  Levene’s test 
        F  Sig. 
   ความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ี                14.821*          0.000  
   ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี        0.440          0.508 
   คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ี        0.324                0.569 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ผลการทดสอบคา Levene’s test พบวา พฤติกรรมในการใชบรกิารสถานบันเทิงยามราตร ี

ดานระยะเวลา และคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี มีคา Sig. เทากับ 
0.508 และ 0.569 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา คาความ
แปรปรวนของแตละกลุม ไมแตกตางกัน 

 สวนสําหรับความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุม 
แตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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       t-test for Equality of Means   
 พฤติกรรมในการ     เพศ        X            S.D             t               df                P 
 ใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ี
 ความถ่ีในการใชบริการ     ชาย        2.60            2.37      2.79*    259.273    0.006  
 สถานบันเทิงยามราตรี            หญิง         2.03            1.39                  

 ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการ      ชาย        4.01            2.28    -0.20      383           0.842 
 ใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี     หญิง         4.04            1.61                  

 คาใชจายโดยเฉลี่ยในการ    ชาย 1,011.17        719.37     0.98      383           0.328 
ใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี      หญิง     935.76        773.55                    

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมในการใชบริการสถานบนัเทิง

ยามราตรี โดยจําแนกตามเพศ พบวา 
ความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ีมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.006 ซ่ึงนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมี
ความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรแีตกตางกัน อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว หมายความวา ผูบริโภคที่เปนเพศชาย มีความถ่ีในการใชบรกิาร
สถานบันเทิงยามราตรี มากกวา ผูบริโภคที่เปนเพศหญิง 

ระยะเวลาในการใชบริการสถานบนัเทิงยามราตรีโดยเฉลี่ย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.842 ซ่ึงมากกวา0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศที่
แตกตางกันมีระยะเวลาในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีโดยเฉลี่ยไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.328 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศที่
แตกตางกันมีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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1.2 อายุท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีแตกตางกัน 
 

ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0 : อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีไมแตกตางกัน 
H1 : อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีแตกตางกัน 
 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวาง
คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95%  
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันให
ทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe 
 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test มี
สมมติฐานดังนี้ 

 H0  : คาความแปรปรวนของแตละกลุม ไมแตกตางกัน 

 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุม แตกตางกัน 

 
ตาราง 35 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test 
 
ตัวแปรที่ศึกษา               Levene Statistic   df1         df2       Sig              

ความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ี                       0.857   2  382       0.425 
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี       0.792   2  382       0.454 
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตรี        6.057*   2  382       0.003 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 35 พบวา คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ีมีคา Sig. 

เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏเิสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
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แสดงวาคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตรีแตละกลุมอายมีุความแปรปรวน
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

สวนพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี  และ พฤติกรรมดาน
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี มีคา Sig. เทากับ 0.425 และ 0.454 ซึง่
มากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาพฤติกรรม
ดานความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี และพฤติกรรมดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการ
ใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภคในแตละกลุมอายุมีความแปรปรวนไมแตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 ดังนั้นในการทดสอบสมมตฐิาน พฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถาน
บันเทงิยามราตรี ซึ่งแตละกลุมอายุมีความแปรปรวนแตกตางกัน จึงตองใชสถิติ Brown-Forsythe 
ทดสอบ สวนพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี และพฤติกรรมดาน
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ซ่ึงแตละกลุมอายุมีความแปรปรวนไม
แตกตางกัน จึงตองทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  

 
ตาราง 36  แสดงการทดสอบความแตกตางของดานพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใช 
     บริการสถานบันเทิงยามราตรีจําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
 
ตัวแปรที่ศึกษา                    Statistic (a)   df1          df2       Sig              

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตรี      8.372* 2        274.287 0.000 
  

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 36 เม่ือพิจารณาความแตกตางของพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลีย่ในการใช
บริการสถานบันเทิงยามราตรีจําแนกตามอายุพบวา 

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีพบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา
ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตร ี
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนัน้เพ่ือใหทราบ
วาอายุ ในรายคูใดที่มีความแตกตางกัน จึงทําการทดสอบตอไปดวยวิธี Dunnett T3 ปรากฎผลดัง
ตาราง 37 
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ตาราง 37 แสดงการเปรียบเทยีบคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี โดยจาํแนก 
     ตามอายุ โดยใชสถิติ Dunnett T3 

 อายุ              20 – 24 ป 25 – 29 ป    30 ปขึ้นไป 
                X  742.10    996.09              1,157.52 
 20 – 24 ป                   742.10        -     -253.99*      -415.42* 
           (0.003)       (0.000) 

 25 – 29 ป           996.09           -       -161.43  
                (0.295) 
 30 ปขึ้นไป                   1,157.52               - 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากผลตาราง 37 แสดงใหเห็นวาผูบริโภคที่มีอายุ20 – 24 ป มีคาใชจายเฉลี่ยในการใช
บริการสถานบันเทิงยามราตรี นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 25 – 29 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคา Significant เทากับ 0.003 และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 253.99 บาทตอครั้ง
และ ผูบริโภคที่มีอายุ20 – 24 ป มีคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี นอยกวา 
ผูบริโภคที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา Significant เทากับ 
0.000 และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 415.42 บาทตอครั้ง 
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ตาราง 38 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมในการในการใชบริการสถานบันเทิงยาม 
     ราตรี จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ F-test  
 
    พฤติกรรมการใชบริการ     แหลงความ          df  SS  MS      F           Sig.                 
    สถานบันเทิงยามราตรี       แปรปรวน 
 ความถ่ีในการใชบริการ      ระหวางกลุม          2             1.276          0.638     0.174      0.840 
 สถานบันเทิงยามราตรี        ภายในกลุม       382     1,399.296          3.663               

                                              รวม              384      1,400.571 

 ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช ระหวางกลุม        2            5.402          2.701     1.953      0.143 
 บริการสถานบันเทิงยามราตร ีภายในกลุม    382          528.224          1.383    

            รวม        384         533.626 

 
จากตาราง 38 เม่ือพิจารณาความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยาม

ราตร ีจําแนกตามอายุ พบวา 
ดานความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี พบวามีคา Sig. เทากับ 0.840 ซ่ึง

มากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาผูบริโภคที่
มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ไมแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี พบวามีคา Sig. เทากับ 
0.143 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา
ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยาม
ราตร ีไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
1.3 สถานภาพท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีแตกตาง
กัน 

ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
H0 : สถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีไม

แตกตางกัน 
H1 : สถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีแตกตาง

กัน 
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 สําหรับสถิ ติที่ ใชในการวิ เคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบคาโดยใชสถิ ติ 
(Independent Samples t-test) ใชระดับความเช่ือม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05  

 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test 
โดยมีสมมติฐานดังนี้ 

 H0  : คาความแปรปรวนของแตละกลุม ไมแตกตางกัน 
  H1   : คาความแปรปรวนของแตละกลุม แตกตางกัน 
 

ตาราง 39 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตรี  
     โดยจําแนกตามสถานภาพ 
 
    พฤติกรรมในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ี  Levene’s test 
        F  Sig. 
   ความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ี                  0.860          0.354  
   ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี        0.007          0.934 
   คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ี      20.974*               0.000 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ผลการทดสอบคา Levene’s test พบวา พฤติกรรมในการใชบรกิารสถานบันเทิงยามราตร ี

ดานความถ่ีในการใชบริการ และระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี มีคา 
Sig. เทากับ 0.354 และ 0.934 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 
คาความแปรปรวนของแตละกลุม ไมแตกตางกัน 

 สวนสําหรับคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี มีคา Sig. เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแต
ละกลุม แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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       t-test for Equality of Means   
 พฤติกรรมในการ          สถานภาพ       X            S.D             t               df                P 
 ใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ี
 ความถ่ีในการใชบริการ     โสด            2.32        1.95     1.10     383          0.268  
 สถานบันเทิงยามราตรี             สมรส/หยา          2.01        1.61                  

 ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการ      โสด            4.02        1.19    -0.41     383          0.680 
 ใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี  สมรส/หยา       4.09         1.06               

 คาใชจายโดยเฉลี่ยในการ    โสด       922.17      669.42   -2.18*     59.686    0.033 
ใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี  สมรส/หยา 1,256.48  1,090.09                    

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมในการใชบริการสถานบนัเทิง

ยามราตรี โดยจําแนกตามเพศ พบวา 
ความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.268 ซ่ึง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพที่แตกตาง
กันมีความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.680 ซึ่งมากกวา0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพ
ที่แตกตางกันมีระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.033 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพ
ที่แตกตางกันมีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว หมายความวาผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรส /หยา มีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี มากกวา
ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด 
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1.4  ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี
แตกตางกัน 
 

ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีไม
แตกตางกัน 

H1 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี
แตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวาง
คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95%  
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันให
ทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test มี
สมมติฐานดังนี้ 

 H0  : คาความแปรปรวนของแตละกลุม ไมแตกตางกัน 

 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุม แตกตางกัน 
 

ตาราง 40 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test 
 
ตัวแปรที่ศึกษา               Levene Statistic   df1         df2       Sig              

ความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ี                       0.744   2  382       0.476 
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี       0.280   2  382       0.756 
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตรี        0.161   2  382       0.851 
 

จากตาราง 40 พบวา พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
พฤติกรรมดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี และพฤติกรรมดาน
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คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี มีคา Sig. เทากับ 0.476 ,0.756 และ 
0.851 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา
พฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี พฤติกรรมดานระยะเวลาโดยเฉลี่ย
ในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตรีของผูบริโภค และพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการ
ใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ในแตละกลุมระดับการศึกษามีความแปรปรวนไมแตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 ดังนั้นในการทดสอบสมมตฐิาน พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยาม
ราตร ีพฤติกรรมดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี และพฤติกรรม
ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ซ่ึงแตละกลุมระดับการศึกษามี
ความแปรปรวนไมแตกตางกัน จึงตองทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถติิ F-test  
 
ตาราง 41 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมในการในการใชบริการสถานบันเทิงยาม 
     ราตรี จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติ F-test  
 
    พฤติกรรมการใชบริการ     แหลงความ          df  SS  MS      F           Sig.                 
    สถานบันเทิงยามราตรี       แปรปรวน 
 ความถ่ีในการใชบริการ      ระหวางกลุม          2              7.637         3.819     1.047    0.352 
 สถานบันเทิงยามราตรี        ภายในกลุม       382      1,392.934         3.646               

                                              รวม              384       1,400..571 

 ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช ระหวางกลุม       2             6.227         3.113      2.255    0.106 
 บริการสถานบันเทิงยามราตร ีภายในกลุม    382         527.399         1.381    

                    รวม       384         533.626 

คาใชจายโดยเฉลี่ย     ระหวางกลุม           2   728675.5  364337.728     0.646    0.525 
 ในการใชบริการ                   ภายในกลุม      382   2.2E+008  566578.099   

 สถานบันเทิงยามราตรี             รวม     384    2.2E+008     

 
จากตาราง 41 เม่ือพิจารณาความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยาม

ราตร ีจําแนกตามระดับการศึกษา พบวา 
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ดานความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี พบวามีคา Sig. เทากับ 0.352 ซ่ึง
มากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาผูบริโภคที่
มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี พบวามีคา Sig. เทากับ 
0.106 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมดานระยะเวลาในการใชบริการสถานบันเทิงยาม
ราตร ีไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี พบวามีคา Sig. เทากับ 
0.525 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา
ผูบริโภคที่มีระดบัการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมดานระยะเวลาในการใชบริการสถานบันเทิงยาม
ราตร ีไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
1.5 อาชีพท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีแตกตางกัน 
 

ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0 : อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีไมแตกตางกัน 
H1 : อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีแตกตางกัน 
 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวาง
คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95%  
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันให
ทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe 
 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test มี
สมมติฐานดังนี้ 

 H0  : คาความแปรปรวนของแตละกลุม ไมแตกตางกัน 

 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุม แตกตางกัน 
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ตาราง 42 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test 
 
ตัวแปรที่ศึกษา               Levene Statistic   df1         df2       Sig              

ความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ี                       2.357   3  381       0.071 
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี       2.379   3  381       0.069 
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตรี        3.995*   3  381       0.008 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 42 พบวา คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตรี มีคา Sig. 

เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏเิสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
แสดงวาคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีแตละกลุมอาชีพมีความ
แปรปรวนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

สวนพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี  และ พฤติกรรมดาน
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี มีคา Sig. เทากับ 0.071 และ 0.069 ซึง่
มากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาพฤติกรรม
ดานความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ีและพฤติกรรมดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการ
ใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภคในแตละกลุมอาชีพมีความแปรปรวนไมแตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 ดังนั้นในการทดสอบสมมตฐิาน พฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถาน
บันเทิงยามราตรี ซึ่งแตละกลุมอาชีพมีความแปรปรวนแตกตางกัน จึงตองใชสถิติ Brown-
Forsythe ทดสอบ สวนพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี และ
พฤติกรรมดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ซ่ึงแตละกลุมอาชีพมี
ความแปรปรวนไมแตกตางกัน จึงตองทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถติิ F-test 
 
ตาราง 43  แสดงการทดสอบความแตกตางของดานพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใช         

บริการสถานบันเทิงยามราตรีจําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
 
ตัวแปรที่ศึกษา                    Statistic (a)   df1          df2       Sig              

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตรี      4.061* 3        103.623 0.009 
  

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 43 เม่ือพิจารณาความแตกตางของพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลีย่ในการใช
บริการสถานบันเทิงยามราตรีจาํแนกตามอาชีพพบวา 

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีพบวามีคา Sig. เทากับ 0.009 
ซ่ึงนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา
ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยาม
ราตร ีแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนัน้เพ่ือให
ทราบวาอาชีพ ในรายคูใดที่มีความแตกตางกัน จึงทําการทดสอบตอไปดวยวิธี Dunnett T3 
ปรากฎผลดังตาราง 44 
 
ตาราง 44 แสดงการเปรียบเทียบคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี โดยจาํแนก 
     ตามอาชีพ โดยใชสถติิ Dunnett T3 
 

 อาชีพ            นักเรียน/นักศึกษา   พนักงานรัฐวิสาหกิจ   พนักงานบริษัท   ธุรกิจสวนตัว 
               รับจางทั่วไป 

        X        735.93  1261.11              984.77    982.89 
นักเรียน/นักศึกษา      735.93        -     -525.17*  -248.83*   -246.95 

         (0.024)   (0.009)    (0.222) 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 1261.11           -    169.94    192.49  
    รับจางทั่วไป         (0.494)               (0.622) 
พนักงานบริษัท          984.77               -      114.05 
              (1.000) 
ธุรกิจสวนตัว        982.89                - 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากผลตาราง 44 แสดงใหเห็นวาผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศกึษา มีคาใชจายเฉลีย่ใน
การใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจและรับจาง
ทั่วไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา Significant เทากับ 0.024 และมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ -525.17 บาทตอครั้ง และผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีคาใชจายโดย
เฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัท อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา Significant เทากับ 0.009 และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -
248.83 บาทตอครั้ง 
 
ตาราง 45 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมในการในการใชบริการสถานบันเทิงยาม 
     ราตรี จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ F-test  
 
    พฤติกรรมการใชบริการ     แหลงความ          df  SS  MS      F           Sig.                 
    สถานบันเทิงยามราตรี       แปรปรวน 
 ความถ่ีในการใชบริการ      ระหวางกลุม          3              7.088      2.363     0.646      0.586 
 สถานบันเทิงยามราตรี        ภายในกลุม       381      1,393.484      3.657               

                                              รวม              384      1,400.571 

 ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช ระหวางกลุม       3              3.018      1.006     0.722      0.539 
 บริการสถานบันเทิงยามราตร ีภายในกลุม    381         530.608      1.393    

            รวม      384          533.626 

 
จากตาราง 45 เม่ือพิจารณาความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยาม

ราตร ีจําแนกตามอาชีพ พบวา 
ดานความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี พบวามีคา Sig. เทากับ 0.586 ซ่ึง

มากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาผูบริโภคที่
มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ไมแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี พบวามีคา Sig. เทากับ 
0.539 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา
ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยาม
ราตร ีไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี
แตกตางกัน 
 

ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
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H0 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี

ไมแตกตางกัน 
H1 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี

แตกตางกัน 
 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวาง
คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95%  
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันให
ทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe 
 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test มี
สมมติฐานดังนี้ 

 H0  : คาความแปรปรวนของแตละกลุม ไมแตกตางกัน 

 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุม แตกตางกัน 

 
ตาราง 46 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test 
 
ตัวแปรที่ศึกษา               Levene Statistic   df1         df2       Sig              

ความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ี                       3.337*   3  381       0.019 
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี       0.724   3  381       0.538 
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตรี        0.332   3  381       0.803 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 46 พบวา ความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี มีคา Sig. เทากับ 

0.019 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏเิสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา
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ความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรแีตละระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความแปรปรวน
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

สวนพฤติกรรมดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี  และ 
พฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี มีคา Sig. เทากับ 0.538 
และ 0.803 ซ่ึงมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมตฐิานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
แสดงวาพฤติกรรมดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี  และ พฤติกรรม
ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตรีของผูบริโภคในแตละระดับรายได
เฉลี่ยตอเดือนมีความแปรปรวนไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 ดังนั้นในการทดสอบสมมตฐิาน พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยาม
ราตรี ซึ่งแตละระดับรายไดตอเดือนเฉลี่ยมีความแปรปรวนแตกตางกัน จึงตองใชสถิติ Brown-
Forsythe ทดสอบ สวนพฤติกรรมดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ี
และพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ซึง่แตละระดับรายได
เฉลี่ยตอเดือนมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน จึงตองทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
 
ตาราง 47  แสดงการทดสอบความแตกตางของดานพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการสถาน    
     บันเทงิยามราตรีจําแนกตามระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
 
ตัวแปรที่ศึกษา                    Statistic (a)   df1          df2       Sig              

ความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ี      1.386 3        248.102 0.248 
  
 

จากตาราง 47 เมื่อพิจารณาความแตกตางของพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ
สถานบันเทิงยามราตรีจําแนกตามระดบัรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา 

ความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีพบวามีคา Sig. เทากับ 0.248 ซึ่งมากกวา 
0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาผูบริโภคที่มีระดับ
รายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตาราง 48 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมในการในการใชบริการสถานบันเทิงยาม 
     ราตรี จําแนกตามระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถิติ F-test  
 
    พฤติกรรมการใชบริการ     แหลงความ          df               SS       MS            F         Sig. 
    สถานบันเทิงยามราตรี       แปรปรวน 
 ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช  ระหวางกลุม       3              6.456        2.152     1.555     0.200 
 บริการสถานบันเทิงยามราตร ี ภายในกลุม    381         527.170        1.384                    

                                              รวม               384         533.626 

 คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใช   ระหวางกลุม       3  1707596     569198.712     1.012     0.387 
 บริการสถานบันเทิงยามราตร ี ภายในกลุม    381  2.1E+008   562585.478 

            รวม       384   2.2E+008 

 
จากตาราง 48 เม่ือพิจารณาความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยาม

ราตร ีจําแนกตามระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา 
ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี พบวามีคา Sig. เทากับ 

0.200 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา
ผูบริโภคที่มีระดบัรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบรกิาร
สถานบันเทิงยามราตรี ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 

ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี พบวามีคา Sig. เทากับ 
0.387 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา
ผูบริโภคที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมดานรคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใช
บริการสถานบันเทิงยามราตรี ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานขอท่ี 2 รูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก กิจกรรม ความสนใจ มีความสมัพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานไดดังนี้ 
 
2.1 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก กิจกรรม มีความสัมพันธกับความถี่ในการ
ใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
 

H0  : รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก กิจกรรม ไมมีความสัมพันธกับความถี่ใน
การใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 

H1 : รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก กจิกรรม มีความสัมพันธกับความถ่ีในการ
ใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 

 
ตาราง 49 แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชวีิต ในดานกิจกรรมกับ 
     ความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ี
 
              ความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
กิจกรรม         r     Sig.(2-tailed)       ระดับความสัมพันธและ 
                   ทิศทางความสมัพันธ 
  พบปะเพ่ือนฝูงเปนประจํา                0.249*               0.000         มีความสัมพันธระดับ 
         คอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน 
  ทานอาหารนอกบานเปนประจํา          0.077          0.131               ไมมีความสัมพันธ 
   ทองเที่ยวยามราตรีเปนประจํา 0.479*          0.000     มีความสัมพันธระดับ 

ปานกลางในทิศทางเดียวกัน 
   ฟงเพลงเปนประจํา 0.104*              0.042      มีความสัมพันธระดับ 

ตํ่ามากในทิศทางเดียวกัน 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 49 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตในดาน

กิจกรรม กับความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ในการทดสอบพบวา 
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ความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี กับรูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรม
ในขอการทานอาหารนอกบานเปนประจํา มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.131 ซ่ึงมากกวา 0.05 นัน่
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในดาน
กิจกรรมในขอการทานอาหารนอกบานเปนประจําไมมีความสัมพันธกับความถ่ีในการใชบริการ
สถานบันเทิงยามราตรี อยางมีนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี กับรูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรม
ในขอการพบปะเพ่ือนฝูงเปนประจํา มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในดานกิจกรรมใน
ขอการพบปะเพื่อนฝูงเปนประจํา มีความสัมพันธกับความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตร ี
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.249 หมายถงึ
การพบปะเพ่ือนฝูงเปนประจํา มีความสัมพันธกับความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ที่
ระดับคอนขางตํ่าในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภคที่มีรูปแบบการดําเนินชวิีตแบบพบปะเพ่ือน
ฝูงเปนประจํามากขึ้น จะสงผลใหความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี เพ่ิมมากขึ้นตาม
ไปดวย 

ความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี กับรูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรม
ในขอการทองเที่ยวยามราตรีเปนประจํามีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในดานกจิกรรม
ในขอการทองเที่ยวยามราตรีเปนประจํา มีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิง
ยามราตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.479 หมายถึง การทองเที่ยวยามราตรีเปนประจํา มีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการ
สถานบันเทิงยามราตรี ที่ระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภคที่มีรูปแบบการ
ดําเนินชวิีตแบบทองเที่ยวยามราตรีเปนประจํามากขึ้น จะสงผลใหความถ่ีในการใชบริการสถาน
บันเทงิยามราตรี เพิ่มมากขึ้นตามไปดวย 

ความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี กับรูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรม
ในขอการฟงเพลงเปนประจํา มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.042 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในดานกิจกรรมในขอการ
ฟงเพลงเปนประจํา มีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.104 หมายถึง การ
ฟงเพลงเปนประจํา มีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ที่ระดับตํ่า
มากในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภคที่มีรูปแบบการดําเนินชีวิตแบบฟงเพลงเปนประจํามาก
ขึ้น จะสงผลใหความถี่ในการใชบรกิารสถานบันเทิงยามราตรี เพ่ิมมากขึ้นตามไปดวย 
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2.2 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก กิจกรรม มีความสัมพันธกับระยะเวลาโดย
เฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
 

H0  : รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก กิจกรรม ไมมีความสัมพันธกับระยะเวลา
โดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 

H1 : รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก กจิกรรม มีความสัมพันธกับระยะเวลาโดย
เฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 

 
ตาราง 50 แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชวีิต ในดานกิจกรรมกับ 
   ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
 
            ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
กิจกรรม         r     Sig.(2-tailed)       ระดับความสัมพันธและ 
                   ทิศทางความสมัพันธ 
  พบปะเพ่ือนฝูงเปนประจํา                0.172*               0.001         มีความสัมพันธระดับ 
              ตํ่ามากในทิศทางเดียวกัน 
  ทานอาหารนอกบานเปนประจํา          0.065          0.206               ไมมีความสัมพันธ 
   ทองเที่ยวยามราตรีเปนประจํา 0.289*          0.000     มีความสัมพันธระดับคอน 

ขางต่ําในทิศทางเดียวกัน 
   ฟงเพลงเปนประจํา 0.207*              0.000      มีความสัมพันธระดับ 

ตํ่ามากในทิศทางเดียวกัน 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 50 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตในดาน

กิจกรรม กับระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ในการทดสอบพบวา 
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี กับรูปแบบการดําเนินชีวิตใน

ดานกิจกรรมในขอการทานอาหารนอกบานเปนประจํา มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.206 ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของ
ผูบริโภคในดานกิจกรรมในขอการทานอาหารนอกบานเปนประจําไมมีความสัมพันธกับระยะเวลา
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โดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี อยางมีนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 

ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี กับรูปแบบการดําเนินชีวิตใน
ดานกิจกรรมในขอการพบปะเพ่ือนฝูงเปนประจํา มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบรโิภคในดาน
กิจกรรมในขอการพบปะเพ่ือนฝูงเปนประจํา มีความสัมพันธกับระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช
บริการสถานบันเทิงยามราตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.172 หมายถึง การพบปะเพื่อนฝูงเปนประจํา มีความสัมพันธกับ 
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ที่ระดบัตํ่ามากในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ ผูบริโภคที่มีรูปแบบการดําเนินชีวิตแบบพบปะเพ่ือนฝูงเปนประจํามากขึ้น จะสงผลให
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี เพ่ิมมากขึ้นตามไปดวย 

ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี กับรูปแบบการดําเนินชีวิตใน
ดานกิจกรรมในขอการทองเที่ยวยามราตรีเปนประจํา มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค
ในดานกิจกรรมในขอการทองเที่ยวยามราตรีเปนประจํา มีความสัมพันธกับระยะเวลาโดยเฉลี่ยใน
การใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.289 หมายถึง การทองเที่ยวยามราตรีเปนประจํา มีความสัมพันธกับ
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ีที่ระดบัคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ ผูบริโภคที่มีรูปแบบการดําเนินชวิีตแบบทองเที่ยวยามราตรีเปนประจํามากขึ้น จะสงผล
ใหระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี เพ่ิมมากขึ้นตามไปดวย 

ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี กับรูปแบบการดําเนินชีวิตใน
ดานกิจกรรมในขอการฟงเพลงเปนประจํามีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในดานกจิกรรม
ในขอการฟงเพลงเปนประจํา มีความสัมพันธกับระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิง
ยามราตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 

0.207 หมายถึง การฟงเพลงเปนประจํา มีความสัมพันธกับระยะเวลาโดยเฉลี่ยถ่ีในการใชบริการ
สถานบันเทิงยามราตรี ที่ระดบัตํ่ามากในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภคที่มีรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตแบบฟงเพลงเปนประจํามากขึ้น จะสงผลใหระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิง
ยามราตรี เพ่ิมมากขึ้นตามไปดวย 
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2.3 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก กิจกรรม มีความสัมพันธกับคาใชจายโดย
เฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
 

H0  : รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก กิจกรรม ไมมีความสัมพันธกับคาใชจาย
โดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 

H1 : รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก กจิกรรม มีความสัมพันธกับคาใชจายโดย
เฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
 
ตาราง 51 แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชวีิต ในดานกิจกรรมกับ 
     คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
 
            คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
กิจกรรม         r     Sig.(2-tailed)       ระดับความสัมพันธและ 
                   ทิศทางความสมัพันธ 
  พบปะเพ่ือนฝูงเปนประจํา                -0.026               0.610         ไมมีความสัมพันธ 
  ทานอาหารนอกบานเปนประจํา          -0.004          0.941               ไมมีความสัมพันธ    
  ทองเที่ยวยามราตรีเปนประจํา           0.012          0.818         ไมมีความสัมพันธ 
  ฟงเพลงเปนประจํา           -0.002              0.973         ไมมีความสัมพันธ 
 

จากตาราง 51 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตในดาน
กิจกรรม กับคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ในการทดสอบพบวา 

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี กับรูปแบบการดําเนินชีวิตใน
ดานกิจกรรมในขอการพบปะเพ่ือนฝูงเปนประจํา การทานอาหารนอกบานเปนประจํา การ
ทองเที่ยวยามราตรีเปนประจํา และ การฟงเพลงเปนประจํา มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.610, 
0.941, 0.818 และ 0.973 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในดานกิจกรรมในขอการพบปะเพ่ือนฝูงเปน
ประจํา การทานอาหารนอกบานเปนประจํา การทองเที่ยวยามราตรีเปนประจํา และการฟงเพลง
เปนประจํา ไมมีความสัมพันธกับคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตร ีอยางมี
นัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

กลาวคือ ถารูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรมในขอการการพบปะเพ่ือนฝูงเปน
ประจํา การทานอาหารนอกบานเปนประจํา การทองเที่ยวยามราตรีเปนประจํา และการฟงเพลง
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เปนประจํา มีมากขึ้น ก็จะไมสงผลใหมีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
เพ่ิมมากขึ้นตามไปดวย 

 
2.4 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก ความสนใจ มีความสัมพันธกับความถี่ใน
การใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
 

H0  : รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก ความสนใจ ไมมีความสัมพันธกับความถี่
ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 

H1 : รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก ความสนใจ มีความสัมพันธกับความถี่ใน
การใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 

 
ตาราง 52 แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชวีิต ในดานความสนใจกบั 
   ความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
 
              ความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
ความสนใจ        r     Sig.(2-tailed)       ระดับความสัมพันธและ 
                   ทิศทางความสมัพันธ 
 การฟงเพลงรวมสมัย                0.022               0.664         ไมมีความสัมพันธ 
 การติดตามขาวสาร                   0.023          0.656              ไมมีความสัมพันธ 
 การแตงตัวตามยุคสมัย 0.200*          0.000     มีความสัมพันธระดับ 

ตํ่ามากในทิศทางเดียวกัน 
 การชอบที่จะเรียนรูสิ่งใหมๆ 0.185*              0.000      มีความสัมพันธระดับ 

ตํ่ามากในทิศทางเดียวกัน 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 52 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความ

สนใจ กับความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ีในการทดสอบพบวา 
ความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี กับรูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความ

สนใจในขอการฟงเพลงรวมสมัย และการติดตามขาวสาร มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.664 และ 
0.656 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมตฐิานหลัก (H0) หมายความวา รูปแบบการ
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ดําเนินชวิีตของผูบริโภคในดานความสนใจในขอการฟงเพลงรวมสมัย และการติดตามขาวสาร ไม
มีความสัมพันธกับความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี อยางมีนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี กับรูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความ
สนใจในขอการแตงตัวตามยุคสมัย มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในดานความสนใจ
ในขอการแตงตัวตามยุคสมยั มีความสัมพันธกับความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.200 หมายถงึ 
การแตงตัวตามยุคสมัย มีความสัมพันธกับความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ที่ระดับ
ตํ่ามากในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถารูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในดานความสนใจใน
ขอการแตงตัวตามยุคสมัยที่มีมากขึ้น กจ็ะสงผลใหมีความถี่ในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตร ี
เพ่ิมมากขึ้นตามไปดวย 

ความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี กับรูปแบบการดําเนินชีวิตในขอการชอบที่
จะเรียนรูสิ่งใหมๆ มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในดานความสนใจในขอการชอบ
ที่จะเรียนรูสิ่งใหมๆ มีความสัมพันธกับความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ0.185 หมายถึง การ
ทองเที่ยวยามราตรีเปนประจํา มีความสัมพันธกับความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ที่
ระดับตํ่ามากในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถารูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในดานความ
สนใจในขอที่ชอบที่จะเรียนรูสิ่งใหมๆที่มีมากขึ้น ก็จะสงผลใหมีความถ่ีในการใชบริการสถาน
บันเทงิยามราตรี เพิ่มมากขึ้นตามไปดวย 

 
 
2.5 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก ความสนใจ มีความสัมพันธกับระยะเวลา
โดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
 

H0  : รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก ความสนใจ ไมมีความสัมพันธกับ
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ี

H1 : รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก ความสนใจ มีความสัมพันธกับระยะเวลา
โดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
 
 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 116 

ตาราง 53 แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชวีิต ในดานความสนใจกบั 
     ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
 
            ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
ความสนใจ        r     Sig.(2-tailed)       ระดับความสัมพันธและ 
                   ทิศทางความสมัพันธ 
 การฟงเพลงรวมสมัย                0.088               0.086        ไมมีความสมัพันธ 
 การติดตามขาวสาร                  -0.012          0.811             ไมมีความสัมพันธ 
 การแตงตัวตามยุคสมัย 0.130*          0.011        มีความสัมพันธระดับ 

ตํ่ามากในทิศทางเดียวกัน 
 การชอบที่จะเรียนรูสิ่งใหมๆ 0.084               0.099        ไมมีความสมัพันธ 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 53 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความ

สนใจ กับระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ในการทดสอบพบวา 
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี กับรูปแบบการดําเนินชีวิตใน

ดานความสนใจในขอการฟงเพลงรวมสมัย  การตดิตามขาวสาร และการชอบที่จะเรียนรูสิ่งใหมๆ 
มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.086, 0.811 และ 0.099 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในดานความสนใจในดาน
ความสนใจในขอการฟงเพลงรวมสมัย  การตดิตามขาวสาร และการชอบที่จะเรียนรูสิ่งใหมๆ ไมมี
ความสัมพันธกับระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี อยางมีนัยสําคัญ 
0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี กับรูปแบบการดําเนินชีวิตใน
ดานความสนใจในขอการแตงตัวตามยุคสมัย มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.011 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในดาน
ความสนใจในขอการแตงตัวตามยุคสมัย มีความสัมพันธกับระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการ
สถานบันเทิงยามราตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.130 หมายถึง การแตงตัวตามยุคสมัย มีความสัมพันธกับระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช
บริการสถานบันเทิงยามราตรี ที่ระดับตํ่ามากในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถารูปแบบการดําเนิน
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ชีวิตในดานความสนใจในขอการแตงตัวตามยุคสมัย มีมากขึ้น ก็จะสงผลใหมีระยะเวลาโดยเฉลี่ย
ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ีเพ่ิมมากขึ้นตามไปดวย 

 
2.6 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก ความสนใจ มีความสัมพันธกับคาใชจาย
โดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
 

H0  : รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก ความสนใจ ไมมีความสัมพันธกับ
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 

H1 : รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก ความสนใจ มีความสัมพันธกับคาใชจาย
โดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 

 
ตาราง 54 แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชวีิต ในดานความสนใจกบั 
   คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
 
             คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ี
ความสนใจ        r     Sig.(2-tailed)       ระดับความสัมพันธและ 
                   ทิศทางความสมัพันธ 
 การฟงเพลงรวมสมัย                0.003               0.946         ไมมีความสัมพันธ 
 การติดตามขาวสาร                  -0.008          0.871               ไมมีความสัมพันธ 
 การแตงตัวตามยุคสมัย                      -0.136*          0.008     มีความสัมพันธระดับ 

ตํ่ามากในทิศทางตรงกันขาม 
 การชอบที่จะเรียนรูสิ่งใหมๆ                -0.041                0.422          ไมมีความสัมพันธ 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 54 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความ

สนใจ กับคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ในการทดสอบพบวา 
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี กับรูปแบบการดําเนินชีวิตใน

ดานความสนใจในขอการฟงเพลงรวมสมัย การติดตามขาวสาร และการชอบที่จะเรยีนรูสิง่ใหมๆ มี
คา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.946, 0.871 และ 0.422 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในดานความสนใจในขอ
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การฟงเพลงรวมสมัย การติดตามขาวสาร และการชอบที่จะเรียนรูสิ่งใหมๆ ไมมีความสัมพันธกับ
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี อยางมีนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี กับรูปแบบการดําเนินชีวิตใน
ดานความสนใจในขอการแตงตัวตามยุคสมัย มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.008 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในดาน
ความสนใจในขอการแตงตัวตามยุคสมัย มีความสัมพันธกับคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการ
สถานบันเทิงยามราตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r) 
เทากับ -0.136 หมายถึง การแตงตัวตามยุคสมัย มีความสัมพันธกับคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใช
บริการสถานบันเทิงยามราตรี ที่ระดบัตํ่ามากในทิศทางตรงกันขาม กลาวคือ ถารูปแบบการดําเนนิ
ชีวิตในดานความสนใจในขอการแตงตัวตามยุคสมัย มีมากขึ้น ก็จะสงผลใหมีคาใชจายโดยเฉลี่ย
ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ีนั้นนอยลง เพราะผูบริโภคนาจะเหลือเงินในการใชจายใน
การทองเที่ยวสถานบันเทิงยามราตรีนอยลง 

 
 

สมมติฐานขอท่ี 3 บุคลิกภาพ ไดแก ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันในแตละบุคคล 
มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงย ามราตรีของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานไดดังนี้ 
 
 
3.1 บุคลิกภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยาม
ราตรี 

H0  : บุคลิกภาพของผูบริโภค ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิง
ยามราตรี 

H1 : บุคลิกภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยาม
ราตร ี
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ตาราง 55 แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภค กบัความถ่ีในการใช 
     บริการสถานบันเทิงยามราตรี 
 
              ความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
บุคลิกภาพ     r     Sig.(2-tailed)       ระดับความสัมพันธและ 
                  ทิศทางความสัมพนัธ    
  กระฉับกระเฉง                 0.082            0.108      ไมมีความสัมพันธ 
  สบายๆ            
  เปนตัวของตัวเอง  0.083          0.102                    ไมมีความสัมพันธ 
  คลอยตาม 
   อารมณรอน                                     0.179*          0.000             มีความสัมพันธระดับ 

    สุขุม             ตํ่ามากในทิศทางเดียวกัน 
   ชอบเขาสังคม                          0.256*           0.000             มีความสัมพันธระดับ 
    สันโดษ           คอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน 
   ปรับตัวงาย                             0.080           0.118  ไมมีความสัมพันธ 
   ปรับตัวยาก 

            สนุกสนาน 0.053          0.299  ไมมีความสัมพันธ 
   จริงจัง 
   ชางเจรจา 0.168*          0.001  มีความสัมพันธระดับ 
   เงียบขรึม              ตํ่ามากในทิศทางเดียวกัน 
   ใชเหตุผล                               -0.060          0.236  ไมมีความสัมพันธ 
   ใชอารมณ 
   ฟุมเฟอย 0.218*          0.000  มีความสัมพันธระดับ 
   ประหยัด           คอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 55 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภค กับความถี่

ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ในการทดสอบพบวา 
ความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีกับบุคลิกภาพของผูบริ โภคในขอ 

กระฉับกระเฉง/สบายๆ เปนตัวของตัวเอง/คลอยตาม ปรับตัวงาย/ปรับตัวยาก สนุกสนาน/จริงจัง 
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และ ใชเหตุผล/ใชอารมณ มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.108, 0.102, 0.118, 0.299 และ 0.236 
ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา บุคลิกภาพของ
ผูบริโภค ในขอกระฉับกระเฉง/สบายๆ เปนตัวของตัวเอง/คลอยตาม ปรับตัวงาย/ปรับตัวยาก 
สนุกสนาน/จริงจัง และ ใชเหตุผล/ใชอารมณ ไมมีความสัมพันธกับความถ่ีในการใชบริการสถาน
บันเทงิยามราตรี อยางมีนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีกับบุคลิกภาพของผูบริโภค ในขออารมณ
รอน/สุขุม มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา บุคลิกภาพของผูบริโภค ในขออารมณรอน/สุขุม มีความสัมพันธกับความถ่ีในการ
ใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.179 หมายถึง ผูบริโภคที่มีอารมณรอน มีความสัมพันธกับความถ่ีในการ
ใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ที่ระดับต่ํามากในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ บุคลิกภาพของ
ผูบริโภคที่มีลักษณะอารมณรอนมากขึ้น จะสงผลใหมีความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยาม
ราตร ีเพ่ิมมากขึ้นตามไปดวย 

ความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีกับบุคลิกภาพของผูบริโภค ในขอชอบเขา
สังคม/สันโดษ มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา บุคลิกภาพของผูบริโภค ในขอชอบเขาสังคม/สันโดษ มีความสัมพันธกับ
ความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.256 หมายถึง ผูบริโภคที่ชอบเขาสังคม มีความสัมพันธกับ
ความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ที่ระดับคอนขางตํ่าในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ 
บุคลิกภาพของผูบริโภคที่มีลักษณะชอบเขาสังคมมากขึ้น จะสงผลใหมีความถ่ีในการใชบริการ
สถานบันเทิงยามราตรี เพ่ิมมากขึ้นตามไปดวย 

ความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีกับบุคลิกภาพของผูบริโภค ในขอชางเจรจา/
เงียบขรึม มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา บุคลิกภาพของผูบริโภค ในขอชางเจรจา/เงียบขรึม มีความสัมพันธกับความถี่ใน
การใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.168 หมายถึง ผูบริโภคที่ชางเจรจา มีความสัมพันธกับความถ่ีในการใช
บริการสถานบันเทิงยามราตรี ที่ระดบัตํ่ามากในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ บุคลิกภาพของผูบริโภค
ที่มีลักษณะชางเจรจามากขึ้น จะสงผลใหมีความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ีเพ่ิมมาก
ขึ้นตามไปดวย 

ความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีกับบุคลิกภาพของผูบริโภค ในขอฟุมเฟอย/
ประหยัด มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความวา บุคลิกภาพของผูบริโภค ในขอฟุมเฟอย/ประหยัด มีความสัมพันธกับความถ่ีในการ
ใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.218 หมายถึง ผูบริโภคที่ฟุมเฟอย มีความสัมพันธกับความถ่ีในการใช
บริการสถานบันเทิงยามราตรี ที่ระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ บุคลิกภาพของ
ผูบริโภคที่มีลักษณะฟุมเฟอยมากขึ้น จะสงผลใหมีความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
เพ่ิมมากขึ้นตามไปดวย 
 
 
3.2 บุคลิกภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธกับระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถาน
บันเทิงยามราตรี  

H0  : บุคลิกภาพของผูบริโภค ไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการ
สถานบันเทิงยามราตรี 

H1 : บุคลิกภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธกับระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบรกิารสถาน
บันเทงิยามราตรี 
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ตาราง 56 แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภค กบัระยะเวลาโดย 
     เฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
 
            ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
บุคลิกภาพ     r     Sig.(2-tailed)       ระดับความสัมพันธและ 
                  ทิศทางความสัมพนัธ    
  กระฉับกระเฉง                   -0.032           0.534      ไมมีความสัมพันธ 
  สบายๆ            
  เปนตัวของตัวเอง             -0.075          0.140                   ไมมีความสัมพันธ 
  คลอยตาม 
   อารมณรอน                                    -0.015           0.772             ไมมีความสัมพันธ 
    สุขุม              
   ชอบเขาสังคม                           0.021           0.686             ไมมีความสัมพันธ 
    สันโดษ            
   ปรับตัวงาย                              0.055             0.218  ไมมีความสัมพันธ 
   ปรับตัวยาก 

            สนุกสนาน 0.003          0.960  ไมมีความสัมพันธ 
   จริงจัง 
   ชางเจรจา 0.032          0.530  ไมมีความสัมพันธ 
   เงียบขรึม               
   ใชเหตุผล                               -0.113*          0.027  มีความสัมพันธระดับ 
   ใชอารมณ             ตํ่ามากในทิศทางตรงกันขาม 
   ฟุมเฟอย 0.120*          0.018  มีความสัมพันธระดับ 
   ประหยัด             ตํ่ามากในทิศทางเดียวกัน 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 56 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภค กับ

ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ีในการทดสอบพบวา 
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรกีบับุคลิกภาพของผูบริโภคใน

ขอ กระฉับกระเฉง/สบายๆ เปนตัวของตัวเอง/คลอยตาม อารมณรอน/สุขุม ชอบเขาสังคม/สันโดษ 
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ปรับตัวงาย/ปรับตัวยาก สนุกสนาน/จริงจัง และ ชางเจรจา/เงียบขรึม มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 
0.534, 0.140, 0.772, 0.686, 0.218, 0.960 และ 0.530 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมตฐิานหลัก (H0) หมายความวา บุคลิกภาพของผูบริโภค ในขอกระฉับกระเฉง/สบายๆ 
เปนตัวของตัวเอง/คลอยตาม อารมณรอน/สุขุม ชอบเขาสังคม/สันโดษ ปรับตัวงาย/ปรับตัวยาก 
สนุกสนาน/จริงจัง และ ชางเจรจา/เงียบขรึม ไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช
บริการสถานบันเทิงยามราตรี อยางมีนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรกีบับุคลิกภาพของผูบริโภค ใน
ขอ ใชเหตุผล/ใชอารมณ มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.027 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บุคลิกภาพของผูบริโภค ในขอ ใชเหตุผล/ใชอารมณ มี
ความสัมพันธกับระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r) เทากับ -0.113 หมายถึง ผูบรโิภคทีใ่ชเหตุผล 
มีความสัมพันธกับระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ที่ระดับตํ่ามากใน
ตรงกันขาม กลาวคือ บุคลิกภาพของผูบริโภค ที่มีลักษณะใชเหตุผลมากขึ้น จะสงผลใหมี
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี นั้นนอยลง เพราะผูบริโภคที่มี
บุคลิกภาพที่ใชเหตุผลในการตัดสินใจในการใชชีวิตประจําวัน จะไมนิยมใชบริการอยูในสถาน
บันเทงิยามราตรีนานจนเกินไป 

ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรกีบับุคลิกภาพของผูบริโภค ใน
ขอฟุมเฟอย/ประหยัด มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.018 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา บุคลิกภาพของผูบริโภค ในขอฟุมเฟอย/ประหยัด มีความสัมพันธกับ
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ0.120 หมายถึง ผูบริโภคที่ชอบเขาสังคม มี
ความสัมพันธกับระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ที่ระดบัคอนขางตํ่าใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ บุคลิกภาพของผูบริโภคที่มีลักษณะฟุมเฟอยมากขึ้น จะสงผลใหมี
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี เพ่ิมมากขึ้นตามไปดวย 
 
 
3.3 บุคลิกภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธกับคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถาน
บันเทิงยามราตรี 

H0  : บุคลิกภาพของผูบริโภค ไมมีความสัมพันธกับคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการ
สถานบันเทิงยามราตรี 

H1 : บุคลิกภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธกับคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถาน
บันเทงิยามราตรี 
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ตาราง 57 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภค กับคาใชจายโดยเฉลี่ย 
     ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
 
            คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
บุคลิกภาพ     r     Sig.(2-tailed)       ระดับความสัมพันธและ 
                  ทิศทางความสัมพันธ    
  กระฉับกระเฉง                    0.049            0.336      ไมมีความสัมพันธ 
  สบายๆ            
  เปนตัวของตัวเอง             -0.058         0.256                   ไมมีความสัมพันธ 
  คลอยตาม 
   อารมณรอน                                     0.043          0.398             ไมมีความสัมพันธ 
    สุขุม              
   ชอบเขาสังคม                          -0.104*         0.043             มีความสัมพันธระดับ 
    สันโดษ           ต่ํามากในทิศทางตรงกันขาม 
   ปรับตัวงาย                             -0.067         0.192  ไมมีความสัมพันธ 
   ปรับตัวยาก 

            สนุกสนาน                              -0.103*         0.043  มีความสัมพันธระดับ 
   จริงจัง           ต่ํามากในทิศทางตรงกันขาม 
   ชางเจรจา 0.079          0.122  ไมมีความสัมพันธ 
   เงียบขรึม               
   ใชเหตุผล                                0.010          0.841  ไมมีความสัมพันธ 
   ใชอารมณ              
   ฟุมเฟอย 0.011          0.836  ไมมีความสัมพันธ 
   ประหยัด              

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 57 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภค กับ

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ในการทดสอบพบวา 
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คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีกับบุคลิกภาพของผูบริโภคใน
ขอ กระฉับกระเฉง/สบายๆ เปนตัวของตัวเอง/คลอยตาม อารมณรอน/สุขุม ปรับตัวงาย/ปรับตัว
ยาก ชางเจรจา/เงียบขรึม ใชเหตุผล/ใชอารมณ และฟุมเฟอย/ประหยัด มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 
0.356, 0.256, 0.398, 0.192, 0.122, 0.841 และ 0.836 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมตฐิานหลัก (H0) หมายความวา บุคลิกภาพของผูบริโภค ในขอกระฉับกระเฉง/สบายๆ 
เปนตัวของตัวเอง/คลอยตาม อารมณรอน/สุขุม ปรับตัวงาย/ปรับตัวยาก ชางเจรจา/เงียบขรึม ใช
เหตุผล/ใชอารมณ และฟุมเฟอย/ประหยัด ไมมีความสัมพันธกับคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใช
บริการสถานบันเทิงยามราตรี อยางมีนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีกับบุคลิกภาพของผูบริโภค ใน
ขอ ชอบเขาสังคม/สันโดษ มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.043 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บุคลิกภาพของผูบริโภค ในขอ ชอบเขาสังคม/สันโดษ มี
ความสัมพันธกับคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r) เทากับ -0.104 หมายถึง ผูบรโิภคทีใ่ชเหตุผล 
มีความสัมพันธกับคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ที่ระดับตํ่ามากใน
ตรงกันขาม กลาวคือ บุคลิกภาพของผูบริโภคที่มีลักษณะชอบเขาสังคมมากขึ้นจะสงผลใหมี
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตรี นั้นนอยลงตามไปดวย เพราะผูบรโิภคที่
มีบุคลิกภาพชอบเขาสังคมนั้น นาจะมีรูปแบบการดําเนินชีวติที่นิยมออกงานสังคมอยูเปนประจํา 
ทําใหผูบริโภคจําเปนจะตองแบงคาใชจายเม่ือเขาใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีนั้นนอยลง 

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีกับบุคลิกภาพของผูบริโภค ใน
ขอสนุกสนาน/จริงจัง มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.043 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา บุคลิกภาพของผูบริโภค ในขอสนุกสนาน/จริงจัง ความสัมพันธกับ
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.103 หมายถึง ผูบริโภคที่ชอบเขาสังคม มี
ความสัมพันธกับคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ที่ระดับตํ่ามากใน
ตรงกันขาม กลาวคือ บุคลิกภาพของผูบริโภคที่มีลักษณะชอบสนุกสนานมากขึ้นจะสงผลใหมี
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตรี นั้นนอยลงตามไปดวย เพราะผูบรโิภคที่
มีบุคลิกภาพสนุกสนานนั้น นาจะมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่นิยมออกงานสังคมที่มีจํานวน
ผูเขารวมใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีนั้นมากกวาปกติ ทําใหคาใชจายโดยเฉลีย่นัน้นอยลงตาม
ไปดวย 

สมมติฐานขอท่ี 4 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ดานกระบวนการบริการ และดานลักษณะ
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กายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานไดดังนี้ 
 
 
4.1 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานท่ี 
ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ดานกระบวนการบริการ และดานลักษณะ
กายภาพ มีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
 

H0  : ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ ดาน
การสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ดานกระบวนการบริการ และดานลักษณะกายภาพ ไมมี
ความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 

H1   :  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ ดาน
การสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ดานกระบวนการบริการ และดานลักษณะกายภาพ มี
ความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
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ตาราง 58 แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด กับ 
     ความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
 
              ความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด      r    Sig.(2-tailed)     ระดับความสัมพันธและ 
                       ทิศทางความสัมพันธ    
  ดานผลิตภัณฑ                  0.050         0.327          ไมมีความสัมพันธ    
  ดานราคา    0.101*       0.048                  มีความสัมพันธระดับ 
              ต่ํามากในทิศทางเดียวกัน 
   ดานสถานที่                                        0.065       0.201         ไมมีความสัมพันธ 
   ดานการสงเสริมการตลาด                     0.106*        0.039          มีความสัมพันธระดับ 
               ต่ํามากในทิศทางเดียวกัน 
  ดานบุคลากร  0.054       0.296          ไมมีความสัมพันธ 
  ดานกระบวนการบริการ    0.035       0.496          ไมมีความสัมพันธ 
  ดานลักษณะทางกายภาพ                     0.086       0.091          ไมมีความสัมพันธ 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 58 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

กับความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ในการทดสอบพบวา 
ความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดใน

ดานผลิตภัณฑ ดานสถานที่ ดานบุคลากร ดานกระบวนการ และดานลักษณะทางกายภาพ มีคา 
Sig. (2 tailed) เทากับ 0.327, 0.201, 0.296, 0.496 และ 0.091 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดาน
ผลิตภัณฑ ดานสถานที่ ดานบุคลากร ดานกระบวนการ และดานลักษณะทางกายภาพ ไมมี
ความสัมพันธกับความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี อยางมีนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดใน
ดานราคา มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.048 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดานราคา มีความสัมพันธกับความถี่ในการ
ใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
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สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.101 หมายถึง ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดานราคา มี
ความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ที่ระดับตํ่ามากในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ การทําการตลาดในสวนประสมทางการตลาดดานราคาของสถานบันเทิงยามราตรีที่มี
มากขึ้น จะสงผลใหมีความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี เพ่ิมมากขึ้นตามไปดวย 

ความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดใน
ดานการสงเสริมการตลาด มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.048 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดานการสงเสริม
การตลาด มีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.106 หมายถึง ปจจัยดานสวน
ประสมทางการตลาดในดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการ
สถานบันเทิงยามราตรี ที่ระดบัตํ่ามากในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ การทําการตลาดในสวนประสม
ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของสถานบันเทิงยามราตรีที่มีมากขึ้น จะสงผลใหมี
ความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ีเพ่ิมมากขึ้นตามไปดวย 
 
 
4.2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานท่ี 
ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ดานกระบวนการบริการ และดานลักษณะ
กายภาพ มีความสัมพันธกับระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
 

H0  : ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ ดาน
การสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ดานกระบวนการบริการ และดานลักษณะกายภาพ ไมมี
ความสัมพันธกับระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 

H1   :  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ ดาน
การสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ดานกระบวนการบริการ และดานลักษณะกายภาพ มี
ความสัมพันธกับระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
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ตาราง 59 แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด กับ 
     ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
 
            ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด      r    Sig.(2-tailed)     ระดับความสัมพันธและ 
                       ทิศทางความสัมพันธ    
  ดานผลิตภัณฑ                  0.036         0.484          ไมมีความสัมพันธ    
  ดานราคา              -0.030       0.560                  ไมมีความสัมพันธ 
   ดานสถานที่                                        0.036       0.486         ไมมีความสัมพันธ 
   ดานการสงเสริมการตลาด                     0.054         0.288          ไมมีความสัมพันธ 
  ดานบุคลากร   -0.032       0.538          ไมมีความสัมพันธ 
  ดานกระบวนการบริการ   -0.025       0.625          ไมมีความสัมพันธ 
  ดานลักษณะทางกายภาพ                     0.028       0.591          ไมมีความสัมพันธ 

 
จากตาราง 59 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

กับระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ในการทดสอบพบวา 
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรกีบัปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาดในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดาน
กระบวนการ และดานลักษณะทางกายภาพ มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.484, 0.560, 0.486, 
0.288, 0.538, 0.625 และ 0.591 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที ่ดาน
การสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการ และดานลักษณะทางกายภาพ ไมมี
ความสัมพันธกับระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี อยางมีนัยสําคัญ 
0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
4.3 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานท่ี 
ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ดานกระบวนการบริการ และดานลักษณะ
กายภาพ มีความสัมพันธกับคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
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H0  : ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ ดาน
การสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ดานกระบวนการบริการ และดานลักษณะกายภาพ ไมมี
ความสัมพันธกับคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 

H1   :  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ ดาน
การสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ดานกระบวนการบริการ และดานลักษณะกายภาพ มี
ความสัมพันธกับคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
 
ตาราง 60 แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด กับ 
   คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
 
            คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด      r    Sig.(2-tailed)     ระดับความสัมพันธและ 
                       ทิศทางความสัมพันธ    
  ดานผลิตภัณฑ                  0.042         0.412          ไมมีความสัมพันธ    
  ดานราคา               0.057       0.264                  ไมมีความสัมพันธ 
   ดานสถานที่                                        0.064       0.215         ไมมีความสัมพันธ 
   ดานการสงเสริมการตลาด                     0.068         0.184          ไมมีความสัมพันธ 
  ดานบุคลากร    0.090       0.080          ไมมีความสัมพันธ 
  ดานกระบวนการบริการ    0.042       0.416          ไมมีความสัมพันธ 
  ดานลักษณะทางกายภาพ                      0.005       0.918          ไมมีความสัมพันธ 
 

จากตาราง 60 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
กับคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ในการทดสอบพบวา 

 
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีกับปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาดในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดาน
กระบวนการ และดานลักษณะทางกายภาพ มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ 0.412, 0.264, 0.215, 
0.184, 0.080, 0.416 และ 0.918 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที ่ดาน
การสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการ และดานลักษณะทางกายภาพ ไมมี
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ความสัมพันธกับคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี อยางมีนัยสําคัญ 0.05 
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตาราง 61 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน              ผลการทดสอบ 
 

สมมติฐานขอท่ี 1 ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน  
มีพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
1.1  เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการ 

ใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีแตกตางกนั 
-ดานความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ี สอดคลองกับสมมติฐาน 
-ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการ 
ใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี    ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการ 
ใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี    ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

1.2  อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการ 
ใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีแตกตางกัน 
-ดานความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ี ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการ 
ใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี    ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการ 
ใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี    สอดคลองกับสมมติฐาน 

1.3  สถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการ 
ใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีแตกตางกัน 
-ดานความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ี ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการ 
ใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี    ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการ 
ใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี    สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 61 (ตอ) 
   

สมมติฐาน               ผลการทดสอบ 
1.4  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการ 

ใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีแตกตางกัน 
-ดานความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการ 
ใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี    ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการ 
ใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี    ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

1.5  อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการ 
ใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีแตกตางกัน 
-ดานความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ี ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการ 
ใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี    ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการ 
ใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี    สอดคลองกับสมมติฐาน 

1.6  รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการ 
ใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีแตกตางกัน 
-ดานความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ี ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการ 
ใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี    ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการ 
ใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี    ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 61 (ตอ) 
   

สมมติฐาน               ผลการทดสอบ 
สมมติฐานขอท่ี 2 รูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก  
กิจกรรม และความสนใจมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
สถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.1  รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก  

กิจกรรม มีความสัมพันธกับความถ่ีในการใช 
บริการสถานบันเทิงยามราตรี จําแนกตามกิจกรรม ดังนี้ 
-พบปะเพ่ือนฝูงเปนประจํา    สอดคลองกับสมมติฐาน 
-ทานอาหารนอกบานเปนประจํา    ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ทองเที่ยวยามราตรีเปนประจํา    สอดคลองกับสมมติฐาน 
-ฟงเพลงเปนประจํา     สอดคลองกับสมมติฐาน 

2.2  รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก  
กิจกรรม มีความสัมพันธกับระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช 
บริการสถานบันเทิงยามราตรี จําแนกตามกิจกรรม ดังนี้ 
-พบปะเพ่ือนฝูงเปนประจํา    สอดคลองกับสมมติฐาน 
-ทานอาหารนอกบานเปนประจํา    ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ทองเที่ยวยามราตรีเปนประจํา    สอดคลองกับสมมติฐาน 
-ฟงเพลงเปนประจํา     สอดคลองกับสมมติฐาน 

2.3  รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก  
กิจกรรม มีความสัมพันธกับคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใช 
บริการสถานบันเทิงยามราตรี จําแนกตามกิจกรรม ดังนี้ 
-พบปะเพ่ือนฝูงเปนประจํา    ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ทานอาหารนอกบานเปนประจํา    ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ทองเที่ยวยามราตรีเปนประจํา    ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ฟงเพลงเปนประจํา     ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 61 (ตอ) 
 
สมมติฐาน               ผลการทดสอบ 

2.4  รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก  
ความสนใจ มีความสัมพันธกับความถ่ีในการใช 
บริการสถานบันเทิงยามราตรี จําแนกตามความสนใจ ดังนี้ 
-การฟงเพลงรวมสมัย            ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-การติดตามขาวสาร              ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-การแตงตัวตามยุคสมัย             สอดคลองกับสมมติฐาน 
-การชอบที่จะเรียนรูสิ่งใหมๆ    สอดคลองกับสมมติฐาน 

2.5  รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก  
ความสนใจ มีความสัมพันธกับระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช 
บริการสถานบันเทิงยามราตรี จําแนกตามความสนใจ ดังนี้ 
-การฟงเพลงรวมสมัย            ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-การติดตามขาวสาร              ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-การแตงตัวตามยุคสมัย             สอดคลองกับสมมติฐาน 
-การชอบที่จะเรียนรูสิ่งใหมๆ    ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

2.6  รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก  
ความสนใจ มีความสัมพันธกับคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใช 
บริการสถานบันเทิงยามราตรี จําแนกตามความสนใจ ดังนี้ 
-การฟงเพลงรวมสมัย            ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-การติดตามขาวสาร              ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-การแตงตัวตามยุคสมัย             สอดคลองกับสมมติฐาน 
-การชอบที่จะเรียนรูสิ่งใหมๆ    ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 61 (ตอ) 
 
สมมติฐาน               ผลการทดสอบ 

สมมติฐานขอท่ี 3 บุคลิกภาพของผูบริโภค 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
สถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3.1  บุคลิกภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธกับความถี่ในการใช 

บริการสถานบันเทิงยามราตรี จําแนกตามบุคลิกภาพ ดังนี้ 
-กระฉับกระเฉง/สบายๆ            ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-เปนตัวของตัวเอง/คลอยตาม             ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-อารมณรอน/สุขุม             สอดคลองกับสมมติฐาน 
-ชอบเขาสังคม/สันโดษ     สอดคลองกับสมมติฐาน 
-ปรับตัวงาย/ปรับตัวยาก            ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-สนุกสนาน/จริงจัง              ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ชางเจรจา/เงียบขรึม             สอดคลองกับสมมติฐาน 
-ใชเหตุผล/ใชอารมณ     ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ฟุมเฟอย/ประหยัด     สอดคลองกับสมมติฐาน 

3.2  บุคลิกภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธกับระยะเวลาโดยเฉลี่ย 
ในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตรี จําแนกตามบุคลิกภาพ ดังนี้ 
-กระฉับกระเฉง/สบายๆ            ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-เปนตัวของตัวเอง/คลอยตาม             ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-อารมณรอน/สุขุม             ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ชอบเขาสังคม/สันโดษ     ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ปรับตัวงาย/ปรับตัวยาก            ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-สนุกสนาน/จริงจัง              ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ชางเจรจา/เงียบขรึม             ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ใชเหตุผล/ใชอารมณ     สอดคลองกับสมมติฐาน 
-ฟุมเฟอย/ประหยัด     สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 61 (ตอ) 
 
สมมติฐาน               ผลการทดสอบ 

3.3 บุคลิกภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธกับคาใชจายโดยเฉลี่ย 
ในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตรี จําแนกตามบุคลิกภาพ ดังนี้ 
-กระฉับกระเฉง/สบายๆ            ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-เปนตัวของตัวเอง/คลอยตาม             ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-อารมณรอน/สุขุม             ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ชอบเขาสังคม/สันโดษ     สอดคลองกับสมมติฐาน 
-ปรับตัวงาย/ปรับตัวยาก            ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-สนุกสนาน/จริงจัง              สอดคลองกับสมมติฐาน 
-ชางเจรจา/เงียบขรึม             สอดคลองกับสมมติฐาน 
-ใชเหตุผล/ใชอารมณ     ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ฟุมเฟอย/ประหยัด     ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 

สมมติฐานขอท่ี 4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดไดแก ดานผลิตภัณฑ  
ดานราคา ดานสถานท่ี ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร  
ดานกระบวนการบริการ และดานลักษณะกายภาพ  
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
4.1 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ  

ดานราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร  
ดานกระบวนการบริการ และดานลักษณะกายภาพมีความสัมพันธกับความถี่ 
ในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตรี จําแนกปจจัยการตลาดตามดานตางๆ ดังนี้ 
-ดานผลิตภัณฑ             ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ดานราคา               สอดคลองกับสมมติฐาน 
-ดานสถานที่              ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ดานการสงเสริมการตลาด    สอดคลองกับสมมติฐาน 
-ดานบุคลากร             ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ดานกระบวนการใหบริการ             ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ดานลักษณะทางกายภาพ            ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 61 (ตอ) 
 
สมมติฐาน               ผลการทดสอบ 

4.2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ  
ดานราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร  
ดานกระบวนการบริการ และดานลักษณะกายภาพมีความสัมพันธกับระยะเวลาโดยเฉลีย่ 
ในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตรี จําแนกปจจัยการตลาดตามดานตางๆ ดังนี้ 
-ดานผลิตภัณฑ             ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ดานราคา               ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ดานสถานที่              ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ดานการสงเสริมการตลาด    ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ดานบุคลากร             ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ดานกระบวนการใหบริการ             ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ดานลักษณะทางกายภาพ            ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

4.3 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ  
ดานราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร  
ดานกระบวนการบริการ และดานลักษณะกายภาพมีความสัมพันธกับคาใชจายโดยเฉลี่ย 
ในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตรี จําแนกปจจัยการตลาดตามดานตางๆ ดังนี้ 
-ดานผลิตภัณฑ             ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ดานราคา               ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ดานสถานที่              ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ดานการสงเสริมการตลาด    ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ดานบุคลากร             ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ดานกระบวนการใหบริการ             ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
-ดานลักษณะทางกายภาพ            ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 งานวิจัยในครั้งนี้มุงศึกษาถึง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยาม
ราตรขีองผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร เพ่ือเปนแนวทางแกหนวยงานภาครัฐ ในการวางแผน 
ปรับปรุง ดําเนินงาน หรือ กําหนดนโยบายตางๆ เพ่ือแกไขปญหาที่มีสาเหตมุาจากพฤติกรรมการ
ใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี และเพื่อใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการสถานบันเทิงยาม
ราตรี ในการบริหารงานใหถูกตองตามกฏหมาย และใหสอดคลองไปกับวัฒนธรรมที่ดีงามของ
ประเทศไทย 
 
ความมุงหมายของงานวิจัย 
 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวประกอบดวย 
 1. เพ่ือศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสถาน
บันเทงิยามราตรี ของผูบริโภคในเขตกรุงทพมหานคร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิตกับพฤติกรรมการใช
บริการสถานบันเทิงยามราตรี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพกับพฤติกรรมการใชบริการสถาน
บันเทงิยามราตรี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดในธุรกจิบริการกับพฤติกรรม
การใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานในการวิจัย 

1.ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาปจจุบัน อาชีพ รายไดตอ
เดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 2.รูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก กิจกรรม ความสนใจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการสถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

3.บุคลิกภาพ ไดแก ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันในแตละบุคคล มีความสมัพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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4. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ 
ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ดานกระบวนการบริการ และดานลักษณะกายภาพ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมก ารใชบริการสถานบันเทิ งยามราตรีของผูบ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 
1.ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
 1.1 ประชากรท่ีใชในการวิจัย 

ประชากรที่ใชวจัิยคร้ังนี้ คือ ผูที่ใชและเคยใชบรกิารสถานบันเทิงยามราตรแีละมีอายต้ัุงแต 
20 ปขึ้นไปที่สามารถใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีอยางถูกตองตามกฏหมาย ซึ่งไมทราบ
จํานวนประชากรที่แนนอน 

1.2 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวจัิย 

กลุมตัวอยางคือ ผูที่ใชและเคยใชบรกิารสถานบันเทิงยามราตรีและมีอายุต้ังแต 20 ปขึ้น
ไปที่สามารถใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีอยางถูกตองตามกฏหมาย ที่อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานครที่สามารถใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีอยางถูกตองตามกฏหมาย จึงกําหนด
กลุมตัวอยางโดยการคํานวณ โดยใชสูตรสําหรับกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน โดย
กําหนดระดับความเชื่อม่ัน 95% ไดขนาดตัวอยาง 385 ตัวอยาง และสํารองเผื่อไว 15 ตัวอยาง 
(กัลยา  วานชิยบัญชา. 2545 :74) โดยไมนับรวมเปนกลุมตัวอยาง 

 
การเลอืกกลุมตัวอยาง 
การเลือกกลุมตัวอยาง ใชวิธีการสุมตัวอยาง 4 ขั้นดังนี้ 
 
ขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการแบงเขตการ

ปกครองของกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีเขตการปกครองทั้งสิ้น 50 เขต โดยทําการเจาะจงเลือกเขต
ทั้งหมด 4 เขต ไดแก เขตพระนคร เขตสาทร เขตหวยขวาง และเขตวัฒนา ซ่ึงแตละเขตนั้นเปนเขต
ที่มีการเปดใหบริการสถานบันเทิงยามราตรีกันอยางหนาแนน 

 
 ตาราง 62 แสดง 50 เขตการปกครองในกรุงเทพมหานคร 
 
50 เขตการปกครองในกรุงเทพมหานคร 
1. เขตพระนคร  2. เขตดุสิต  3. เขตหนองจอก  
4. เขตบางรัก  5. เขตบางเขน  6. เขตบางกะป  
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ตารางท่ี 62 (ตอ) 
7. เขตปทุมวัน  8. เขตปอมปราบศัตรูพาย  9. เขตพระโขนง  
10. เขตมีนบุรี  11. เขตลาดกระบัง  12. เขตยานนาวา  
13. เขตสัมพันธวงศ  14. เขตพญาไท  15. เขตธนบุรี  
16. เขตบางกอกใหญ  17. เขตหวยขวาง  18. เขตคลองสาน  
19. เขตตลิ่งชัน  20. เขตบางกอกนอย  21. เขตบางขุนเทียน  
22. เขตภาษีเจริญ  23. เขตหนองแขม  24. เขตราษฎรบูรณะ  
25. เขตบางพลัด  26. เขตดินแดง  27. เขตบึงกุม  
28. เขตสาทร  29. เขตบางซ่ือ  30. เขตจตุจักร  
31. เขตบางคอแหลม  32. เขตประเวศ  33. เขตคลองเตย  
34. เขตสวนหลวง  35. เขตจอมทอง  36. เขตดอนเมือง  
37. เขตราชเทวี  38. เขตลาดพราว  39. เขตวัฒนา  
40. เขตบางแค  41. เขตหลักสี่  42. เขตสายไหม  
43. เขตคันนายาว  44. เขตสะพานสูง  45. เขตวังทองหลาง  
46. เขตคลองสามวา  47. เขตบางนา  48. เขตทวีวัฒนา  
49. เขตทุงครุ  50.เขตบางบอน   

 
ขั้นตอนที่ 2 วิธีการสุมตัวอยางแบบสัดสวน (Quota Sampling) โดยแบงกลุมตัวอยาง

เปน 4 เขต เขตละเทาๆกัน เขตละประมาณ 96 ตัวอยาง รวมทั้งสิ้น 400 ตัวอยาง โดยทําการแบง
สัดสวน ดังนี้ 
 1.1 เขตพระนคร    97 ตัวอยาง 
 1.2 เขตสาทร     96 ตัวอยาง 
 1.3 เขตหวยขวาง    96 ตัวอยาง 
 1.4 เขตวัฒนา     96 ตัวอยาง 
              รวม   385 ตัวอยาง 

 
ขั้นตอนที่ 3 วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยทําการสุม

สถานบันเทิงยามราตรีที่ไดรับความนิยมในเขตกรุงเทพมหานครในแตละเขตพ้ืนที่ดังนี้ (ที่มา : 
www.bangkoknightparty.com)  
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 1.5  เขตพระนคร ไดแก รานDeep, รานSusie Bar, รานMiss Molly, รานกินด่ืม และ ราน
Brick Bar 
 1.6 เขตสาทรไดแก รานUrban Bar, ราน Monkey shock, รานGood Evening, ราน Sortrel 
และ รานConnection 
 1.7 เขตหวยขวาง ไดแก รานRoute 66, รานSlim, รานSnop, ราน Pump-up และ รานProb 
Bar 
 1.8 เขตวัฒนา ไดแก รานJet, รานCurve, รานนั่งเลน, รานEscudo และ รานสองสลึง 

ขั้นตอนที่ 4 วิธีการสุมตัวอยางตามความสะดวก (Convenience sampling) โดย
ทําการสุมตัวอยางตามรานสถานบันเทิงตางๆ เชน รานDeep, รานMiss Molly, ราน
GoodEvening, ราน Sortrel, รานRoute66, ราน Slim, รานCurve และ รานนั่งเลน 

 
2.เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูลซ่ึงแบบสอบถามที่สรางขึ้นแบงออกเปน 5 สวนดังนี้ 

สวนท่ี 1 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
โดยมีคําถามทั้งหมด 6 ขอ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายไดเฉลีย่ตอ
เดือน 

สวนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวติของผูตอบแบบสอบถาม เปน
การวัดระดับความคิดเห็นของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีคําถามทั้งหมดจํานวน 8 ขอ โดยแบง
คําถามออกเปน 2 ดาน ไดแก ดานกิจกรรม(Activities) และ ดานความสนใจ(Interest) ซ่ึงเปนการ
ใหคะแนนแบบ Likert (Summated Rating Method : The Likert Scale) โดยมีสเกลอยู 5 ระดับ 
จัดเปนการวัดระดับขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) 

สวนท่ี 3 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับบุคลิกภาพที่มีผลตอการใชบริการสถานบันเทิงยาม
ราตรีจํานวน 9 ขอ ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ Semantic Differential Scale โดย
แบบสอบถามจะวัดจากซายไปขวาดวยคําถามที่มีลักษณะตรงกันขาม ซึ่งการใหคะแนนแบงเปน 5 
ระดับ 

สวนท่ี 4 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดของสถานบันเทงิยามราตรี 
เปนการวัดระดับความคิดเห็นของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีคําถามทั้งหมดจํานวน 25 ขอ 
โดยแบงคําถามออกเปน 7 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑของสถานบันเทิงยามราตรี(Product) ราคา
ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี(Price) สถานที่ของสถานบันเทิงยามราตรี(Place) การ
สงเสรมิการตลาดในสถานบันเทิงยามราตรี(Promotion) บุคลากรที่ใหบริการในสถานบันเทิงยาม
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ราตรี(People) กระบวนการใหบริการในสถานบันเทิงยามราตรี(Process) และ ลักษณะทาง
กายภาพของสถานบันเทิงยามราตรี(Physical Evidence) ซึ่งทั้งหมดเปนการใหคะแนนแบบ 
Likert (Summated Rating Method : The Likert Scale) โดยมีสเกลอยู 5 ระดับ จัดเปนการวัด
ระดับขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) 

สวนท่ี  5   เปนแบบสอบถามเกี่ยบกับพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรขีอง
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงประกอบดวยคําถามทั้งหมดจํานวน 10 ขอ  
 
3.การเก็บรวบรวมขอมูล 
ขอมูลประกอบดวย 2 สวน คือ 
 

1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอจากเอกสารอางอิงตางๆ 
และผลงานวิจัยที่ เกี่ยวของ รวมทั้ งจากเวปไซดที่ เ ก่ียวของ เ พ่ือนํามาสราง
แบบสอบถาม 

2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนการรวบรวมขอมูลโดยแบบสอบถามในการเก็บ
ขอมูลตวัอยาง ซ่ึงจะดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางตามพ้ืนที่ที่ได
กําหนดไวจนครบตามจํานวน โดยขอความรวมมือจากผูที่ใชบริการสถานบันเทิงยาม
ราตรใีนเขตกรุงเทพมหานคร โดยใหผูกรอกแบบสอบถามเปนผูกรอกแบบสอบถาม
เอง (Self – Administered Questionaire) แลวทําการตรวจสอบความถูกตองและ
สมบูรณของแบบสอบถามเพ่ือทําการวิเคราะหขอมูลในการวัดปจจัยที่มีอิทธพลตอ
การใชบริการสถานบันเทิงยามราตรขีองผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
4.การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

1. นําแบบสอบถามที่ผานการทดลองใช (Try Out) กบักลุมตัวอยางจํานวน 30 คน ไดคา 
ความเชื่อม่ันจากวิธีหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s  Alpha Coeffcient) 
โดยวิธีการคํานวณของครอนบัค (Cronbach) ซ่ึงไดคาความเช่ือม่ันโดยรวมทั้งฉบับเทากับ 0.840 
โดยแบงออกเปนแตละดานไดดังนี้ 

 
ในตอนที่ 2 เปนขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชวิีตทั้ง 2 สวน ดังนี้ 
- รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรมโดยรวม มีคาความเช่ือม่ันเทากับ 0.815 
- รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความสนใจโดยรวม มีคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.758 
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ในตอนที่ 3 เปนขอมูลเกี่ยวกับดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ดาน ดังนี้ 
- ดานผลิตภัณฑ (Product) มีคาความเช่ือมั่นเทากับ 0.762 
- ดานราคา (Price) มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.911 
- ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) มีคาความเช่ือม่ันเทากับ 0.760 
- ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.769 
- ดานบุคลากร (People) มีคาความเช่ือมั่นเทากับ 0.947 
- ดานกระบวนการใหบริการ (Process) มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.876 
- ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) มีคาความเช่ือม่ันเทากับ 0.910 

 
2. นําขอมูลที่ลงรหัสแลวไปบันทึกดวยเครื่องคอมพิวเตอรเพ่ือประมวลผลโดยโปรแกรม 

SPSS for Window เพ่ือวิเคราะหขอมลูตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
3. การวิเคราะหขอมูล 
    3.1 การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยการ

วิเคราะหจํานวน (ความถี่) รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
    3.2 การวิเคราะหดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

ดังนี้ 
 

สมมติฐานขอท่ี 1 ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาปจจุบัน อาชีพ 
รายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

สมมติฐานขอท่ี 1.1 เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสถานบันเทิงยาม
ราตรแีตกตางกัน สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห เพ่ือทดสอบความแตกตางของเพศ กบั พฤติกรรม
ในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตรี คือ Independent Samples t-test 

สมมติฐานขอท่ี 1.2 อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตรี
แตกตางกัน สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีอายุแตกตางกัน 

สมมติฐานขอท่ี 1.3 สถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสถานบันเทิง
ยามราตรีแตกตางกัน สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห เพ่ือทดสอบความแตกตางของสถานภาพ กับ 
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พฤติกรรมในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี คือ Independent Samples t-test เพราะ
เนื่องจากเปนการจัดกลุมใหมใหเหมาะสม 

สมมติฐานขอท่ี 1.4 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสถาน
บันเทงิยามราตรีแตกตางกัน สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มี
ระดับการศึกษาปจจุบันที่แตกตางกัน 

สมมติฐานขอท่ี 1.5 อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสถานบันเทิงยาม
ราตรแีตกตางกัน สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีอาชีพที่
แตกตางกัน 

สมมติฐานขอท่ี 1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบรกิารสถาน
บันเทงิยามราตรีแตกตางกัน สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มี
รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน 

 
สมมติฐานขอท่ี 2 รูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก กิจกรรม ความสนใจ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอท่ี 2.1 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก กจิกรรม มีความสัมพันธ
กับความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี จะใชการทดสอบหาความสัมพันธของตัวแปร
สองตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหาความสัมพันธ ระหวางขอมูล 2 ชุด (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% เพ่ือหาความสัมพันธระหวางรูปแบบการ
ดําเนินชวิีตของผูบริโภค ไดแก กิจกรรม กับ ความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ี

สมมติฐานขอท่ี 2.2 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก กิจกรรม มีความสัมพันธ
กับระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี จะใชการทดสอบหาความสัมพันธ
ของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหาความสัมพันธ ระหวางขอมูล 2 ชุด (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% เพ่ือหาความสัมพันธระหวาง
รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก กจิกรรม กับ ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถาน
บันเทงิยามราตรี 

สมมติฐานขอท่ี 2.3 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก กจิกรรม มีความสัมพันธ
กับคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี จะใชการทดสอบหาความสัมพันธ
ของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหาความสัมพันธ ระหวางขอมูล 2 ชุด (Pearson Product 
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Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% เพ่ือหาความสัมพันธระหวาง
รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก กจิกรรม กับ คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถาน
บันเทงิยามราตร ี

สมมติฐานขอท่ี 2.4 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค  ไดแก ความสนใจ มี
ความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ีจะใชการทดสอบหาความสัมพันธ
ของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหาความสัมพันธ ระหวางขอมูล 2 ชุด (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% เพ่ือหาความสัมพันธระหวาง
รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก ความสนใจ กับ ความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิง
ยามราตรี 

สมมติฐานขอท่ี 2.5 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก ความสนใจ มี
ความสัมพันธกับระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี จะใชการทดสอบหา
ความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหาความสัมพันธ ระหวางขอมูล 2 ชุด 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% เพ่ือหา
ความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก ความสนใจ กับ ระยะเวลาโดย
เฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ี

สมมติฐานขอท่ี 2.6 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก ความสนใจ มี
ความสัมพันธกับคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี จะใชการทดสอบหา
ความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหาความสัมพันธ ระหวางขอมูล 2 ชุด 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% เพ่ือหา
ความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก ความสนใจ กับ คาใชจายโดย
เฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
 
สมมติฐานขอที่ 3 บุคลิกภาพ ไดแก ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันในแตละบุคคล มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมก ารใชบริการสถานบันเทิ งยามราตรีของผูบ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอท่ี 3.1 บุคลิกภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธกับความถ่ีในการใชบริการ
สถานบันเทิงยามราตรี จะใชการทดสอบหาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอสิระตอกัน หรอื
หาความสัมพันธ ระหวางขอมูล 2 ชุด (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่
ระดับความเชื่อม่ัน 95% เพ่ือหาความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภค กับ ความถ่ีในการ
ใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
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สมมติฐานขอท่ี 3.2 บุคลิกภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธกับระยะเวลาโดยเฉลี่ยใน
การใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี จะใชการทดสอบหาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปน
อิสระตอกัน หรือหาความสัมพันธ ระหวางขอมูล 2 ชุด (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% เพ่ือหาความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภค กับ 
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 

สมมติฐานขอท่ี 3.3 บุคลิกภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธกับคาใชจายโดยเฉลี่ยใน
การใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี จะใชการทดสอบหาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปน
อิสระตอกัน หรือหาความสัมพันธ ระหวางขอมูล 2 ชุด (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% เพ่ือหาความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภค กับ 
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ี

 
สมมติฐานขอท่ี 4 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
สถานที่ตั้ง ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ดานกระบวนการบริการ และดานลักษณะ
กายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอท่ี 4.1 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานสถานที่ตั้ง ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ดานกระบวนการบริการ และดาน
ลักษณะกายภาพ มีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี จะใชการ
ทดสอบหาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหาความสัมพันธ ระหวางขอมูล 
2 ชุด (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% เพ่ือหา
ความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
สถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ดานกระบวนการบริการ และดานลักษณะ
กายภาพ กบั ความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ี

สมมติฐานขอท่ี 4.2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานสถานที่ตั้ง ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ดานกระบวนการบริการ และดาน
ลักษณะกายภาพ มีความสัมพันธกับระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
จะใชการทดสอบหาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหาความสัมพันธ 
ระหวางขอมูล 2 ชุด (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเช่ือมั่น 
95% เพ่ือหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลติภณัฑ ดาน
ราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ดานกระบวนการบริการ และดาน
ลักษณะกายภาพ กับ ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตรี 
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สมมติฐานขอท่ี 4.3 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ดานกระบวนการบริการ และดาน
ลักษณะกายภาพ มีความสัมพันธกับคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตร ีจะ
ใชการทดสอบหาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหาความสัมพันธ ระหวาง
ขอมูล 2 ชุด (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% 
เพ่ือหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานสถานที่ต้ัง ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ดานกระบวนการบริการ และดาน
ลักษณะกายภาพ กับ คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตรี 

 
สรุปผลการวิจัย 
 ผลจากการศึกษา ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลไดดังนี้ 
 
 ปจจัยดานประชากรศาสตร 
 ผลจากการศึกษาพบวา ผูบริโภคทั้งหมดจํานวน 385 คน สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ
ระหวาง 25 – 29 ป สถานภาพโสด การศึกษาปจจุบันระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือนอยูที่ 10,001 – 20,000 บาท 
 

ขอมูลเกี่ยวกบัรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก ดานกิจกรรม และดาน
ความสนใจ ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 

 ผลจากการศึกษาพบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรม ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี มีระดับในการปฏิบัติตอกิจกรรมอยูในระดับมาก คือ ดาน
กิจกรรมในการฟงเพลงมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99 ดานกจิกรรมในการพบปะเพ่ือนฝงู มีคาเฉลีย่เทากับ 
3.75 และ ดานกิจกรรมในการรับประทานอาหารนอกบาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61 ตามลําดับ 

รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกจิกรรม ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบรกิารสถานบันเทงิ
ยามราตรี มีระดับในการปฏิบัติตอกิจกรรมอยูในระดับนอย คือ ดานกิจกรรมในการทองเที่ยวยาม
ราตร ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.52 
 ผลจากการศึกษาพบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความสนใจ ที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี มีระดับในการปฏิบัติตอความสนใจอยูในระดับมาก 
คือ ดานความสนใจในการเรียนรูสิ่งใหมๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05 ดานความสนใจในการฟงเพลง
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รวมสมัย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 ดานความสนใจในการติดตามขาวสาร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 
และดานความสนใจในการแตงตัวตามยุคสมัย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43 ตามลําดับ 

 
ขอมูลเกี่ยวกับบุคลิกภาพของผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการ

สถานบันเทิงยามราตรี 
ผลจากการศึกษาพบวา บุคลิกภาพของผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการ

สถานบันเทิงยามราตรี มีบุคลิกภาพดานซายในระดับมาก ในขอที่มีบุคลิกภาพสนุกสนานมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.90 รองลงมา คือ มีบุคลิกภาพปรับตัวงาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 มีบุคลิกภาพ
ชางเจรจามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69 มีบุคลิกภาพเปนตัวของตัวเองมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 มี
บุคลิกภาพใชเหตุผลมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61 มีบุคลิกภาพกระฉับกระเฉงมีคาเฉลี่ยเทากับ3.57 มี
บุคลิกภาพชอบเขาสังคม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 มีบุคลิกภาพเปนกลางระหวางฟุมเฟอย/ประหยัด 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 มีบุคลิกภาพเปนกลางระหวางอารมณรอน/สุขุม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.30 

 
ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ 

ดานราคา ดานสถานท่ีตั้ง ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการ
ใหบริการ และดานลักษณะทางกายภาพ ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการสถาน
บันเทิงยามราตรี 

ผลจากการศึกษาพบวา ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ 
และดานลักษณะทางกายภาพ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ของ
ผูบริโภค โดยพิจารณารายดาน ดังนี้ 

ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคมีความคิดเหน็ในดานผลิตภัณฑอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.84 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ปจจัยดานผลติภัณฑที่ผูบริโภคมีความคิดเหน็อยูในระดับ
มาก คือ ในขอรูปแบบแนวเพลงที่ชื่นชอบ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15  รองลงมา ในขอความมี
ช่ือเสียงของราน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 ในขอความหลากหลายของเครื่องดื่ม โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.80 ในขอความหลากหลายของอาหาร โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.61 และ ในขอรสชาติของ
อาหารอรอย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 ตามลําดับ 

ดานราคา ผูบริโภคมีความคิดเห็นในดานราคาอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 
เม่ือพิจารณารายขอพบวา ปจจัยดานราคาที่ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก คือ ในขอการ
ต้ังราคาเหมาะสมกับสถานที่ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68  และ ในขอบริการที่ไดรับมีความคุมคา 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 ตามลําดับ 
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ดานสถานที่ต้ัง ผูบริโภคมีความคิดเหน็ในดานสถานที่ต้ังอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.89 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ปจจัยดานสถานที่ต้ังที่ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับ
มาก คือ ในขอทําเลที่ต้ังเดินทางสะดวก โดยมคีาเฉลี่ยเทากับ 4.02  และ มีบริการที่จอดรถสะดวก 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 ตามลําดับ  

ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคมีความคิดเห็นในดานการสงเสริมการตลาดอยูใน
ระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.49 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด
ที่ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก คือ ในขอการจัดโปรโมชั่นพิเศษตามโอกาส โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.06  และ มีบริการรับฝากเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลล โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 
ตามลําดับ 

ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคมีความคิดเห็นในดานการสงเสริมการตลาดอยูใน
ระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.49 คือ ในขอมีการจัดโปรโมช่ันพิเศษตามโอกาสตางๆ มี
คาเฉลี่ยเทากับ  4.06 มีบริการรับฝากเครื่องด่ืมแอลกอฮอลล มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 มีการโฆษณา
ผานอินเตอรเนต โดยคาเฉลี่ยเทากับ 3.30 รองลงมาในขอมีการโฆษณาผานสื่อสิ่งพิมพ โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.16 และ ในขอมีการโฆษณาผานสื่อวิทยุ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.15 ตามลําดับ 

ดานบุคลากร  ผูบริโภคมีความคิดเห็นในดานบุคลากรอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.78 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ปจจัยดานบุคลากรที่ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับ
มาก คือ ในขอพนักงานใหบริการด ีโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84 ในขอพนักงานมคีวามเปนมิตร โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80  และ พนักงานมีความซื่อสัตย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.71 ตามลําดับ 

ดานกระบวนการใหบริการ ผูบริโภคมีความคิดเห็นในดานกระบวนการใหบริการอยูใน
ระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ปจจัยดานกระบวนการใหบรกิาร
ที่ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก คือ ในขอการชาํระเงินมีความรวดเร็วและถูกตอง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.79 และในขอการเสริฟอาหารและเครื่องด่ืม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74  
ตามลําดับ 

ดานลักษณะทางกายภาพ ผูบริโภคมีความคิดเห็นในดานลักษณะทางกายภาพ อยูใน
ระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ 
ที่ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก คือ ในขอการตกแตงรานเปนที่ช่ืนชอบ โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.06 ในขอบรรยากาศที่ดีภายในราน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 ในขอสถานที่มีความ
สะอาด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 ในขอสถานที่มีจํานวนหองน้ําที่เพียงพอ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.75 ในขอสถานที่มีความปลอดภัย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 และ ในขอสถานทีมี่การถายเทของ
อากาศที่ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.64  ตามลําดับ 
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ขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภค 
ผลจากการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความถ่ีในการใชบรกิารสถานบันเทงิยามราตร ี

เฉลี่ยประมาณ 2.28 คร้ัง ตอเดือน มีระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเขาใชบริการสถานบันเทงิยามราตร ี
ประมาณ 4.03 ช่ัวโมงตอครั้ง มีคาใชจาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ประมาณ 
969.16 บาท ตอครั้ง โดยสวนใหญผูบริโภคจะเร่ิมใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีต้ังแตเวลา 
21.01น. – 23.00น. วันที่นิยมเขาใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีจะเปนวันศุกรและเสาร สวนใหญ
มีเหตุผลในการเขาใชบริการคอืตองการสังสรรคในหมูเพื่อนฝูง และเพ่ือนๆจะมีสวนในการตัดสนิใจ
ใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภคมากที่สุด สวนเครื่องด่ืมที่ผูบรโิภคใหความนยิมเวลาที่
ใชบริการคือ เหลา-วิสก้ี ในสวนของยานของสถานบันเทิงที่ไดรับความนิยมจากผูบรโิภคเปนอนัดับ
ที่ 1 คือ ยาน เอกมัย – ทองหลอ รองลงมาคือ ยาน ถนนขาวสาร – ถนนพระอาทิตย และ ยาน 
RCA – พระราม 9 และผูบริโภคสวนใหญจะมีแนวโนมในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีใน
สถานที่เดิมอีกครั้งในระดับมาก 

 
การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอท่ี 1 ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาปจจุบัน 

อาชีพ รายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมพีฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน โดยแยกออกเปน สมมติฐานยอย 6 สมมติฐานดังนี้ 

 
สมมติฐานท่ี 1.1 เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี

แตกตางกัน เม่ือพิจารณา พบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสถาน
บันเทงิยามราตรี ในดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยและคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิง
ยามราตรีตอเดือน ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

สวนผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ในดาน
ความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีตอครั้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยผูบริโภคที่เปนเพศชายจะมีความถ่ีในการใช
บริการสถานบันเทิงยามราตรีมากกวาผูบริโภคที่เปนเพศหญิง 

 
สมมติฐานท่ี 1.2 อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี

แตกตางกันเม่ือพิจารณา พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบรกิารสถานบันเทงิ
ยามราตรี ในดานความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีตอเดือน และดานระยะเวลาโดย
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เฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรตีอครั้ง ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว 

สวนผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ในดาน
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีตอคร้ัง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 30 ปขึ้นไป
จะมีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการตอครั้งสูงกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 25 – 29 ป และ ผูบริโภคที่
มีอายุ 25 -29 ป จะมีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการตอครั้งสูงกวา กวา ผูบริโภคที่มีอายุ 20 – 
24 ป 

  
สมมติฐานท่ี 1.3 สถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสถานบันเทิงยาม

ราตรแีตกตางกันเม่ือพิจารณาพบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ
สถานบันเทิงยามราตรี ในดานความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีตอเดือน และดาน
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีตอคร้ัง ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

สวนผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีตอครั้ง แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพ
สมรส/หยา มีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการตอครั้งสูงกวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด 

 
สมมติฐานท่ี 1.4 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสถานที่

แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีแตกตางกันเม่ือพิจารณาพบวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสถานแตกตางกันมี
พฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ในดานความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยาม
ราตรตีอเดือน ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีตอครั้ง  และดาน
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตรีตอครั้ง  ไมแตกตางกนั ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 
สมมติฐานท่ี 1.5 อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี

แตกตางกันเมื่อพิจารณาพบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสถาน
บันเทิงยามราตรี ในดานความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีตอเดือน และดาน
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ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีตอคร้ัง ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

สวนผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ีในดาน
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีตอคร้ัง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ ต้ังไว โดยผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ/รับจางทั่วไป จะมีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีสูงกวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัท โดยผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัท จะมีคาใชจายโดยเฉลีย่ใน
การใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีสูงกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตวั และผูบรโิภคที่
มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว จะมีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีสูง
กวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 

 
สมมติฐานท่ี 1.6 รายไดเฉลี่ยที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสถานบันเทิงยาม

ราตรแีตกตางกันเม่ือพิจารณาพบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ
สถานบันเทิงยามราตรี ในดานความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีตอเดือน ดาน
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีตอคร้ัง และดานคาใชจายโดยเฉลี่ยใน
การใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีตอครั้ง ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 
สมมติฐานขอที่ 2 รูปแบบการดําเนินชี วิต ไดแก  กิจกรรม และความสนใจมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมก ารใชบริการสถานบันเทิ งยามราตรีของผูบ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแยกออกเปนสมมติฐานยอย 6 สมมติฐานดังนี้ 

 
สมมติฐานขอท่ี 2.1 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก กิจกรรม มีความสัมพันธ

กับความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี เม่ือพิจารณาพบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของ
ผูบริโภคดานกิจกรรม ไดแก การทานอาหารนอกบานเปนประจํา กับ ความถี่ในการใชบรกิารสถาน
บันเทงิยามราตรี ไมมีความสัมพันธ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม ไดแก การฟงเพลงเปนประจํา กับ 
ความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี มีความสัมพันธกันในระดับตํ่ามาก ในทิศทาง
เดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมรูีปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรม ในการฟงเพลงเปนประจํามากขึ้น จะมีความถี่ใน
การใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีเพ่ิมขึ้นในระดับที่ตํ่ามาก 
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รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม ไดแก การพบปะเพ่ือนฝูงเปนประจํา กับ 
ความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี มีความสัมพันธกันในระดับคอนขางตํ่า ในทิศทาง
เดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมรูีปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรม ในการพบปะเพ่ือนฝงูประจํามากขึ้น จะมีความถ่ีใน
การใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีเพ่ิมขึ้นในระดับที่คอนขางตํ่า 

รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม ไดแก การทองเที่ยวยามราตรเีปนประจํา 
กับ ความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี มีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง ในทิศทาง
เดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมรูีปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรม ในการทองเที่ยวยามราตรีมากขึ้น จะมีความถี่ใน
การใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีเพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 

 
สมมติฐานขอท่ี 2.2 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก กิจกรรม มีความสัมพันธ

กับระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี เม่ือพิจารณาพบวา รูปแบบการ
ดําเนินชวิีตของผูบริโภคดานกจิกรรม ไดแก การทานอาหารนอกบานเปนประจํา กบั ระยะเวลาโดย
เฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตรี ไมมีความสัมพันธ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง
ไว  

รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม ไดแก การฟงเพลงเปนประจํา และการ
พบปะเพ่ือนฝูงเปนประจํา กับ ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี มี
ความสัมพันธกันในระดับตํ่ามาก ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีรูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรม ใน
การฟงเพลงเปนประจํามากขึ้น และการพบปะเพื่อนฝูงเปนประจํามากขึ้น จะมีระยะเวลาโดยเฉลีย่
ในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตรีเพ่ิมขึ้นในระดับที่ตํ่ามาก 

รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม ไดแก การทองเที่ยวยามราตรเีปนประจํา 
กับ ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี มีความสัมพันธกันในระดับ
คอนขางต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกบัสมมติฐาน
ที่ต้ังไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีรูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรม ในการทองเที่ยวยามราตรี
ประจํามากขึ้น จะมีระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีเพ่ิมขึ้นในระดับที่
คอนขางต่ํา 

 
สมมติฐานขอท่ี 2.3 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก กิจกรรม มีความสัมพันธ

กับคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี เม่ือพิจารณาพบวา รูปแบบการ
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ดําเนินชวิีตของผูบริโภคดานกิจกรรม ไดแก การพบปะเพื่อนฝูงเปนประจํา การทานอาหารนอก
บานเปนประจํา การทองเที่ยวยามราตรีเปนประจํา และการฟงเพลงเปนประจํา กับ คาใชจายโดย
เฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตร ีไมมีความสัมพันธ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง
ไว  

 
สมมติฐานขอท่ี 2.4 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก ความสนใจ มี

ความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี เม่ือพิจารณาพบวา รูปแบบการ
ดําเนินชวิีตของผูบริโภคดานความสนใจ ไดแก การฟงเพลงรวมสมัย และการติดตามขาวสาร กับ 
ความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ไมมีความสัมพันธ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว  

รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานความสนใจ ไดแก การแตงตัวตามยุคสมัย และ
การชอบที่จะเรียนรูสิ่งใหมๆ กับ ความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตรี มีความสัมพันธกนั
ในระดับตํ่ามาก ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เมื่อผูบรโิภคมีรูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรม ในการฟงเพลงรวม
สมัยมากขึ้น และชอบที่จะเรียนรูสิ่งใหมๆมากขึ้น จะมีความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยาม
ราตรเีพ่ิมขึ้นในระดับที่ตํ่ามาก 

 
สมมติฐานขอท่ี 2.5 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก ความสนใจ มี

ความสัมพันธกับระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี เม่ือพิจารณาพบวา 
รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานความสนใจ ไดแก การฟงเพลงรวมสมัย การติดตาม
ขาวสาร และการชอบที่จะเรียนรูสิ่งใหมๆ กบั ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบนัเทงิยาม
ราตร ีไมมีความสัมพันธ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานความสนใจ ไดแก การแตงตัวตามยุคสมัย 
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตรี มีความสัมพันธกนัในระดับตํ่ามาก ใน
ทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีรูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรม ในการแตงตัวตามยุคสมัยมากขึ้น จะ
มีระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตรีเพ่ิมขึ้นในระดับที่ต่ํามาก 

 
สมมติฐานขอท่ี 2.6 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก ความสนใจ มี

ความสัมพันธ กับคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี เม่ือพิจารณาพบวา 
รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานความสนใจ ไดแก การฟงเพลงรวมสมัย การติดตาม
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ขาวสาร และการชอบที่จะเรียนรูสิ่งใหมๆ กบั คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบนัเทงิยาม
ราตร ีไมมีความสมัพันธ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานความสนใจ ไดแก การแตงตัวตามยุคสมัย 
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตรี มีความสัมพันธกันในระดับตํ่ามาก ใน
ทิศทางตรงกันขาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีรูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรม ในการแตงตัวตามยุคสมัยมากขึ้น จะ
มีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตรีนอยลงในระดับที่ตํ่ามาก 

 
สมมติฐานขอท่ี 3 บุคลิกภาพ ไดแก ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันในแตละบุคคล 

มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงย ามราตรีของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแยกออกเปนสมมติฐานยอย 3 สมมติฐานดังนี้  

 
สมมติฐานขอท่ี 3.1 บุคลิกภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธกับความถ่ีในการใชบริการ

สถานบันเทิงยามราตรี เม่ือพิจารณาพบวา บุคลิกภาพของผูบริโภคในขอกระฉับกระเฉง/สบายๆ 
เปนตัวของตัวเอง/คลอยตาม ปรับตัวงาย/ปรับตัวยาก สนุกสนาน/จริงจัง และ ใชเหตุผล/ใชอารมณ 
กับ ความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ไมมีความสัมพันธ ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  

บุคลิกภาพของผูบริโภคในขอ อารมณรอน/สุขุม กับ ความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิง
ยามราตรี มีความสัมพันธกันในระดับตํ่ามาก ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีบุคลิกภาพโนมเอียงไปในทาง
อารมณรอนมากขึ้น จะมีความถ่ีในการใชบรกิารสถานบันเทิงยามราตรีเพ่ิมขึ้นในระดับที่ตํ่ามาก 

บุคลิกภาพของผูบริโภคในขอ ชางเจรจา/เงียบขรึม กับ ความถ่ีในการใชบริการสถาน
บันเทงิยามราตรี มีความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีบุคลิกภาพโนมเอียงไป
ในทางชางเจรจามากขึ้น จะมีความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีเพ่ิมขึ้นในระดับที่ตํ่า
มาก 

บุคลิกภาพของผูบริโภคในขอ ชอบเขาสังคม/สันโดษ กับความถ่ีในการใชบริการสถาน
บันเทงิยามราตรี มีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีบุคลิกภาพโนมเอียง
ไปในทางชอบเขาสังคมมากขึ้น จะมีความถ่ีในการใชบรกิารสถานบันเทิงยามราตรเีพ่ิมขึ้นในระดับ
ที่คอนขางตํ่า 
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บุคลิกภาพของผูบริโภคในขอ ฟุมเฟอย/ประหยัด กับ ความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทงิ
ยามราตรี มีความสัมพันธกันในระดับคอนขางตํ่า ในทศิทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีบุคลิกภาพโนมเอียงไป
ในทางฟุมเฟอยมากขึ้น จะมีความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีเพิ่มขึ้นในระดับที่
คอนขางต่ํา 

 
สมมติฐานขอท่ี 3.2 บุคลิกภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธกับระยะเวลาโดยเฉลี่ยใน

การใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี เ ม่ือพิจารณาพบวา บุคลิกภาพของผูบริโภคในขอ
กระฉับกระเฉง/สบายๆ เปนตัวของตัวเอง/คลอยตาม อารมณรอน/สุขุม ชอบเขาสังคม/สันโดษ 
ปรับตัวงาย/ปรับตัวยาก สนุกสนาน/จริงจัง และ ชางเจรจา/เงียบขรึม กับ ระยะเวลาโดยเฉลี่ยใน
การใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ไมมีความสัมพันธ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

บุคลิกภาพของผูบริโภคในขอ ใชเหตุผล/ใชอารมณ กับ ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช
บริการสถานบันเทิงยามราตรี มีความสัมพันธกันในระดับตํ่ามาก ในทิศทางตรงกันขาม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีบุคลิก
โนมเอียงไปในทางใชเหตุผลมากขึ้น จะมีความถ่ีในการใชบรกิารสถานบันเทิงยามราตรีนอยลงใน
ระดับที่ตํ่ามาก 

บุคลิกภาพของผูบริโภคในขอ ฟุมเฟอย/ประหยัด กับ ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการ
สถานบันเทิงยามราตรี มีความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีบุคลิกโนมเอียง
ไปในทางฟุมเฟอยมากขึ้น จะมีระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีเพ่ิมขึ้น
ในระดับที่ตํ่ามาก 

 
สมมติฐานขอท่ี 3.3 บุคลิกภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธกับคาใชจายโดยเฉลี่ยใน

การใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี เ ม่ือพิจารณาพบวา บุคลิกภาพของผูบริโภคในขอ
กระฉับกระเฉง/สบายๆ เปนตัวของตัวเอง/คลอยตาม อารมณรอน/สุขุม ปรับตัวงาย/ปรับตัวยาก 
ชางเจรจา/เงียบขรึม ใชเหตุผล/ใชอารมณ และฟุมเฟอย/ประหยัด กบั คาใชจายโดยเฉลีย่ในการใช
บริการสถานบันเทิงยามราตรี ไมมีความสัมพันธ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

บุคลิกภาพของผูบริโภคในขอ ชอบเขาสังคม/สันโดษ กับคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใช
บริการสถานบันเทิงยามราตรี มีความสัมพันธกันในระดับตํ่ามาก ในทิศทางตรงกันขาม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
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บุคลิกภาพโนมเอียงไปในทางชอบเขาสังคมมากขึ้น จะมีคาใชจายในการใชบริการสถานบันเทิง
ยามราตรีนอยลงในระดับที่ตํ่ามาก 

บุคลิกภาพของผูบริโภคในขอ สนุกสนาน/จริงจัง กับ คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการ
สถานบันเทิงยามราตรี มีความสัมพนัธกันในระดับตํ่ามาก ในทิศทางตรงกันขาม อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีบุคลิกภาพโนม
เอียงไปในสนุกสนานมากขึ้น จะมีคาใชจายในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตรีนอยลงในระดับ
ที่ตํ่ามาก 

 
สมมติฐานขอท่ี 4 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 

ดานสถานที่ต้ัง ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ดานกระบวนการบริการ และดาน
ลักษณะกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของผูบรโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยแยกออกเปนสมมตฐิานยอย 3 สมมติฐานดังนี้ 

 
สมมติฐานขอท่ี 4.1 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน

ราคา ดานสถานที่ตั้ง ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ดานกระบวนการบริการ และดาน
ลักษณะกายภาพ มีความสัมพันธกับความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี เมื่อพิจารณา
พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ ดานสถานที่ ดานบุคคลากร ดาน
กระบวนการบริการ และดานลักษณะกายภาพ กบั ความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
ไมมีความสัมพันธ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดานราคา กบัความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทงิ
ยามราตรี มีความสัมพันธกันในระดับตํ่ามาก ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือการทําการตลาดดานราคาที่มากขึน้ จะมอีทิธิพล
ทําใหความถี่ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีนั้นเพิ่มขึ้นในระดับที่ตํ่ามาก 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดานการสงเสริมการตลาด กับความถ่ีในการใช
บริการสถานบันเทิงยามราตรี มีความสัมพันธกันในระดับตํ่ามาก ในทิศทางเดียวกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือการทําการตลาดดาน
การสงเสริมการตลาดที่มีมากขึ้น จะมีอิทธิพลทําใหความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี
นั้นเพ่ิมขึ้นในระดับที่ตํ่ามาก 

 
 สมมติฐานขอท่ี 4.2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน

ราคา ดานสถานที่ตั้ง ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ดานกระบวนการบริการ และดาน
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ลักษณะกายภาพ มีความสัมพันธกับระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
เม่ือพิจารณาพบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
สถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ดานกระบวนการบริการ และดานลักษณะ
กายภาพ กับ ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตรี ไมมีความสัมพันธ ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 
สมมติฐานขอท่ี 4.3 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน

ราคา ดานสถานที่ตั้ง ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ดานกระบวนการบริการ และดาน
ลักษณะกายภาพ มีความสัมพันธกับคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
เม่ือพิจารณาพบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
สถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ดานกระบวนการบริการ และดานลักษณะ
กายภาพ กับ คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ไมมีความสัมพันธ ซ่ึงไม
สอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว 

 
อภปิรายผล 
 จากผลการศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นสําคัญที่สามารถนาํมาอภิปรายผลได ดังนี้ 

1.  ลักษณะทางขอมูลของปจจัยทางดานประชากรศาสตรของผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการ
ใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี พบวาสวนใหญเปนเพศหญิง ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ อา
นัดดา  เนาวประโคน. (2548) ที่ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการใชบริการ
ราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงพบวา ผูที่มาใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิง 
และ มีอายุระหวาง 25 -29 ป สถานภาพโสด การศึกษาปจจุบันระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูที่ 10,001 – 20,000 บาท จะเห็นไดวา ผูบริโภคสวน
ใหญเปนเพศหญิงที่ทํางานในบริษัทเอกชน อาจเปนเพราะวาในกรุงเทพมหานครนั้น เปนที่ตั้งของ
บริษัทเอกชนตางๆมากมาย จึงอาจจะเปนสาเหตุที่ผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานใน
บริษัทเอกชน ซ่ึงการที่มีอาชีพดังกลาวนั้น จะมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูที่ 10,001 – 20,000 บาท 
และมีระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี ซึ่งสอดคลองไปกับอายุโดยเฉลี่ยที่อยูระหวาง 25 – 
29 ป ที่ยังไมไดมีการศึกษาตอใหสูงกวาระดับเดิม ซึ่งผูบริโภคกลุมนี้นาจะเปนกลุมที่เปนคนวัย
ทํางานในระยะเร่ิมตนนั่นเอง 

2.  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ไดแก ดานกิจกรรม 
และดานความสนใจ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี  
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ผลจากการศึกษาวิจัย พบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรมที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี มีระดับในการปฏิบัติตอกิจกรรมอยูในระดับมาก 
คือ ดานกิจกรรมในการฟงเพลงเปนประจํา ดานกิจกรรมในการพบปะเพ่ือนฝูงเปนประจํา และ 
ดานกิจกรรมในการรับประทานอาหารนอกบานเปนประจํา ตามลําดับ ซ่ึงสอดคลองกับ งานวิจัย
ของ อานัดดา  เนาวประโคน. (2548) ที่ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใช
บริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร  พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีคานิยมในการ
ชอบสังสรรคและพบปะเพ่ือนฝูง แสดงใหเห็นวาผูบริโภคสวนใหญนิยมที่จะไปใชบริการสถาน
บันเทงิยามราตรีโดยมีลักษณะเปนหมูคณะ และใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีเพ่ือการสังสรรค
ในหมูเพ่ือนฝูง โดยสอดคลองไปกับผลการศึกษาวิจัยที่พบวาบุคคลที่มีอิทธิพลตอการใชบริการ
สถานบันเทิงยามราตรีสวนใหญก็คือ เพ่ือน เชนเดียวกัน 

ผลจากการศึกษาวิจัย พบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความสนใจที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี มีระดับในการปฏิบัติตอความสนใจอยูในระดับมาก 
คือ ดานความสนใจในการเรียนรูสิ่งใหมๆ ดานความสนใจในการฟงเพลงรวมสมัย ดานความสนใจ
ในการติดตามขาวสาร และดานความสนใจในการแตงตัวตามยุคสมัย ตามลําดับ ซ่ึงสอดคลองกับ
งานวิจัยของ อลิศรา ชูชาติ และคณะ (2537, หนา 25-26) ที่ไดทําการศึกษา พฤติกรรมการเที่ยว
สถานเริงรมยของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคสวนใหญจะแตงตัวในรูปแบบเดียวกันในเวลาที่เขาใช
บริการสถานบันเทิงและมีพฤติกรรมที่จะไปกันเปนหมูคณะต้ังแต 4 คนขึ้นไป ซึ่งแสดงใหเห็นวา 
ผูบริโภคที่ใหความสนใจในเรื่องของการแตงตัวตามยุคสมัยนั้น มักจะนิยมใชสถานบันเทิงยาม
ราตรีนั้นเปนสถานที่ที่จะใชการแสดงออกทางดานการแตงกายที่ทันตามแฟชั่นที่เปลี่ยนไปอยู
ตลอดเวลา 

3. การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับบุคลิกภาพของผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใช 
บริการสถานบันเทิงยามราตรี พบวา ผูบริโภคมีบุคลิกภาพโนมเอียงไปในทาง สนุกสนาน ปรับตัว
งาย ชางเจรจา เปนตัวของตัวเอง ใชเหตุผลในการตัดสินใจ กระฉับกระเฉง มีบุคลิกภาพที่เปน
กลางระหวางฟุมเฟอย/ประหยัด มีบุคลิกภาพที่เปนกลางระหวางอารมณรอน/สุขุม ซึ่งสอดคลอง
กับงานวิจัยของ อลิศรา ชูชาติ และคณะ (2537, หนา 25-26) ที่ไดทําการศึกษา พฤติกรรมการ
เที่ยวสถานเริงรมยของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคสวนใหญ เห็นความสนุกสนาน โดยมาใชบริการ
สถานเริงรมยเพื่อหาความสําราญ แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพรักสนุกและชอบความ
สําราญนั้นจะใชสถานบันเทิงยามราตรี เปนสถานที่ที่จะตอบสนองตอบุคลิกภาพของตนเอง 
นอกจากนั้น ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพแบบ ปรับตัวงายตอสภาพแวดลอมใหมๆ ชางเจรจากับบุคคล
อื่นๆ มึความเปนตัวของตัวเองสูง ใชเหตุผลในการตัดสินใจ มีความกระฉับกระเฉง และ เปนผูที่
ชอบเขาสังคม ซ่ึงบุคลิกภาพของผูบริโภคทั้งหมดนี้สามารถที่จะบงบอกไดถึงคานิยมและทัศนคติ
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ตางๆในการใชชีวิตในสังคม ซ่ึงจะสอดคลองไปกับทฤษฎีของ เสรี วงษมณฑา (2542 : 66) ที่
กลาวถงึ บุคลิกภาพที่โดยปกติจะอธิบายในรูปของอุปนิสัย เชน ความม่ันใจในตนเอง ความมี
อํานาจ การชอบเขาสังคม รักอิสระ ความกาวราว ซึ่งบุคลิกภาพมีประโยชนอยางมากตอการ
วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกสินคาหรือตราสินคา ซึ่งสอดคลองไปกับพฤติกรรมในการ
ใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพแตกตางกันออกไป 

4. การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการ
ใหบริการ และดานลักษณะทางกายภาพ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยาม
ราตรี พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานสถานที่ตั้ง ดานการสงเสริมทางการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบรกิาร และ
ดานลักษณะทางกายภาพ อยูในระดับมาก ซึ่งสอดคลองไปกับทฤษฎีของ Jerome MaCarthy 
(1990 : 233-235) ที่กลาวถึงปจจัยดานการตลาดทั้ง 7 ประการของธุรกิจบริการ ซ่ึงปจจัยทั้งหมด
นี้จะเปนปจจัยที่สามารถใชเปนหลักของธุรกิจบริการตางๆ และหากธุรกิจดังกลาวขาดปจจัยใดไป
ก็อาจสงผลถึงความสําเร็จหรือความลมเหลวของธุรกิจได แสดงใหเห็นวาผูบริโภคนั้นให
ความสําคัญตอปจจัยดานการตลาดมาก โดยดานผลิตภัณฑนั้น ผูบริโภคใหความสําคัญตอ 
รูปแบบแนวเพลงที่ตนช่ืนชอบ และความมีชื่อเสยีงที่ดีของราน ซ่ึงถือเปนปจจัยหลักที่ผูบริโภคนั้น
จะเลือกใหเหมาะสมกับรสนิยมและบุคลิกภาพของตนเอง สวนดานการสงเสรมิการตลาดนัน้แมจะ
มีระดับความคิดเห็นโดยรวมที่มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดแตจะเห็นไดวา การจัดโปรโมช่ันพิเศษตาม
โอกาสตางๆนั้นยังมีคาเฉลี่ยที่สงูกวาการสงเสริมการตลาดดานอื่นๆ เปนเพราะการจัดโปรโมชั่น
พิเศษตามโอกาสตางๆ ทั้งนี้อาจอยูในรูปของการ จัดงานคอนเสริต หรอื จัดงานตามเทศกาลตางๆ 
ซ่ึงผูบริโภคนั้นยังใหความนิยมในการเลือกใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีในค่ําคนืที่มีการจัดงาน
อีกดวย 

5.  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรขีองผูบรโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความถี่ในการเขาใชบริการสถานบันเทิงยาม
ราตร ี2 ครั้งตอเดือน มีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ประมาน 970 
บาทตอคร้ัง และมีระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ประมาน 4 ช่ัวโมงตอ
ครั้ง ซ่ึงสอดคลองไปกับงานวิจัยของ วัลภา  แซอึ้ง (2547) ที่ไดทําการวิจัยเรื่อง พฤตกิรรมการเทีย่ว
กลางคืนของนักศึกษาในเขตจังหวัดชลบุรี ซึ่งพบวา ระยะเวลาในการใชบริการสถานบนัเทิงยาม
ราตรีของนักศึกษาในจังหวัดชลบุรี อยูระหวาง 2 – 4 ชั่วโมงตอครั้ง ผูบริโภคสวนใหญจะเร่ิมใช
บริการต้ังแตเวลา 21.01น. – 23.00 น.โดยนิยมใชบริการในวันศุกรและวันเสาร สวนเหตุผลที่
ผูบริโภคสวนใหไวคือ ตองการที่จะสังสรรคในหมูเพ่ือนฝูง ซ่ึงสอดคลองกับการที่เพ่ือนๆนั้นมีสวน
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ในการตัดสินใจใชหรือไมใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีซึ่งมีมากที่สุด ในสวนของเครื่องด่ืมที่
ผูบริโภคนิยมดื่มคือ เหลา-วิสกี้ และยานของสถานบันเทิงที่ผูบริโภคใหความนิยมเปนอันดับที่ 1 
คือ ยาน เอกมัย – ทองหลอ รองลงมาคือ ยาน ถนนขาวสาร – ถนนพระอาทิตย และ ยาน RCA – 
พระราม 9 สวนแนวโนมในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีในสถานที่เดิมนั้นยังอยูในระดับ
มาก ทั้งนี้อาจเปนเพราะยาน ทองหลอ – เอกมัย ซ่ึงเปนยานที่ไดรับความนิยมจากผูบริโภคสวน
ใหญนั้นมีราคาในการใหบริการคอนขางสูงตามไปดวย จึงทาํใหคาใชจายโดยเฉลี่ยนั้นคอนขางสูง 
สวนระยะเวลาที่เริ่มใชบริการนั้นอาจเปนเพราะการจราจรที่ติดขัดภายในกรุงเทพมหานครหลงัเลกิ
งาน สวนวันศุกรและเสาร ซ่ึงเปนวันที่ผูบริโภคนิยมใชบริการอาจเนื่องมาจากการใชบริการสถาน
บันเทงิยามราตรีนั้นจะเลิกในเวลาคอนขางดึกจึงอาจมีผลกระทบกบัการทํางานหรือการเรยีนในวัน
ถัดไป  

6.   ผลการวิเคราะหสมมติฐานสามารถอธิบายไดดังนี้ 
 6.1    การเปรียบเทียบระหวางปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาปจจุบัน อาชีพ รายไดตอเดือน ที่แตกตางกัน กับ พฤติกรรมในการใชบรกิารสถานบันเทงิ
ยามราตรีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตามสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนี้ 
 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ในดานความถี่ในการใชบริการตอ ซ่ึงผลการศึกษา
สอดคลองกับงานวิจัยของ อานัดดา  เนาวประโคน. (2548) ที่ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบวา เพศที่แตกตาง
กัน มีอิทธิพลตอความถ่ีในการใชบริการครั้งตอ 3 เดือนแตกตางกัน ซึ่งอาจเปนเพราะวา 
วัฒนธรรมของไทยนั้นสวนใหญแลวเพศชายจะเปนเพศที่สามารถใชชีวิตไดอยางเปนอิสระได
มากกวาเพศหญิง โดยมีสาเหตุมาจากการใชบริการของผูบริโภคที่เปนเพศหญิงนั้นมีความเสีย่งตอ
การเกิดอันตรายจากการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีไดมากกวา และอาจรุนแรงกวาผูบรโิภคที่
เปนเพศชาย ซึ่งทําใหเพศหญิงนั้นมีความถี่ในการใชบริการที่ตํ่ากวา 
 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการตอครั้ง 
กลาวคือ ผูบริโภคที่มีอายุนอยจะมีคาใชจายโดยเฉลี่ยนอยกวาผูบริโภคที่มีอายุมาก ซ่ึงอาจเปน
เพราะ ผูบริโภคที่มีอายุมากขึ้นนั้นสวนใหญนาจะมีรายไดมากขึ้นตามไปดวย และนาจะมีรสนิยม
ในการเลือกเครื่องด่ืมแอลกอฮอลลที่มีช่ือเสียงและมีราคาแพงขึ้น จึงทําใหคาใชจายโดยเฉลี่ยใน
การใชบริการตอครั้งสูงกวาผูบริโภคที่มีอายุนอย 

ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี
แตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบรกิารตอ
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ครั้ง กลาวคือ ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/หยา มีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทงิ
ยามราตรี มากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด ซึ่งอาจเปนเพราะ ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/หยา 
นั้น มีพฤติกรรมในการเลือกรานที่จะใชบริการนั้นแตกตางหรืออาจจะมีรูปแบบรานที่หรูหรากวา มี
คาใชจายในการใชบริการที่แพงกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด ซึ่งสาเหตุของการเลือกรานที่
แตกตางกันนาจะมาจากเรื่องของอายุของผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/หยา ที่มากกวาอายุของ
ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด ซึ่งสาเหตุนี้สอดคลองไปกับสมมติฐานในขออายุที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมในการใชบรกิารสถานบันเทิงยามราตรี ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้ง อีกดวย 

ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทงิยามราตรีแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการตอครั้ง 
กลาวคือ ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษามีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งนอยกวาผูบริโภคที่มี
อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับจางทั่วไป พนักงานบริษัทเอกชน และธุรกิจสวนตัว ตามลําดับ ซ่ึง
อาจเปนเพราะอาชีพนักเรียน/นักศึกษานั้นเปนอาชีพที่ไมสามารถหาเงินเลี้ยงตนเองได จึงตอง
อาศัยเงินจากผูปกครองในการใชจายเปนหลัก ซึ่งทําใหคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถาน
บันเทงิยามราตรีของนกัศึกษานั้นนอยกวา ซ่ึงสอดคลองไปกับ งานวิจัย ของ วัลภา  แซอึ้ง (2547) 
ที่ไดทําการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการเที่ยวกลางคืนของนักศึกษาในเขตจังหวัดชลบุรี พบวา 
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของนักศึกษาในจังหวัดชลบุรีนั้น อยู
ในชวง 301 – 400 บาท ซ่ึงเม่ือเปรียบเทียบกับงานวิจัยฉบับนี้แลว จะเห็นวา คาใชจายโดยเฉลี่ย
ของแตละอาชีพอื่นๆนั้นมีคาเฉลี่ยที่สูงกวาอยางมาก  
 6.2 การวิเคราะหขอมูลเ ก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ มีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรขีองผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา 
รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการสถานบันเทิง
ยามราตรี ในดานความถ่ีในการใชบริการตอเดือน ซ่ึงมีความสัมพันธกันในระดับ ปานกลาง 
คอนขางต่ํา และตํ่ามาก ซึ่งจําแนกแบบเรียงลําดับไดดังนี้ ทองเที่ยวยามราตรีเปนประจํา พบปะ
เพ่ือนฝูงเปนประจํา และฟงเพลงเปนประจํา ในดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการ มี
ความสัมพันธกันในระดับ คอนขางตํ่า และตํ่ามาก ซ่ึงจําแนกแบบเรียงลําดับไดดังนี้ ทองเทีย่วยาม
ราตรเีปนประจํา ฟงเพลงเปนประจํา และพบปะเพ่ือนฝูงเปนประจํา กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีระดับ
ปฎิบัติตอรูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรมเพ่ิมมากขึ้น ก็จะมีอิทธิพลใหมีพฤติกรรมการใช
บริการสถานบันเทิงยามราตรีมากขึ้นตามไปดวย ซึ่งสอดคลองไปกับงานวิจัยของ อานัดดา  เนาว
ประโคน. (2548) ที่ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูที่ใชบริการสถานบันเทิงสวนใหญนั้น มีการดําเนิน
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ชีวิตประจําวันที่คอนขางตื่นเตน คานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิตสวนใหญ มีคานิยมในการ
ทองเที่ยวยามราตรี ชอบงานสังสรรคและพบปะเพ่ือนฝูง  

รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการ
สถานบันเทิงยามราตรี ในดานความถ่ีในการใชบริการตอเดือน ซ่ึงมีความสัมพันธกันในระดับตํ่า
มาก ซึ่งจําแนกแบบเรียงลําดับดังนี้  การแตงตัวตามยุคสมัย และการชอบที่จะเรียนรูสิ่งใหมๆ ใน
ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการ มีความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก คือการแตงตัวตามยุค
สมัย ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการ มีความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก คือการแตงตัว
ตามยุคสมัย เชนกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีระดับปฏิบัติตอรูปแบบการดําเนินชีวิตดานความ
สนใจโดยเฉพาะการแตงตัวตามยุคสมัยมากขึ้นแลวนั้น ก็จะมีอิทธิพลใหมีพฤติกรรมการใชบริการ
สถานบันเทิงยามราตรีมากขึ้นตามไปดวย ซึ่งสอดคลองไปกับงานวิจัยของ อานัดดา  เนาวประ
โคน. (2548) ที่ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูที่ใชบริการสถานบันเทิงสวนใหญนั้น มีอุปนิสัยที่จะชอบ
แตงกายใหทันสมัย  

6.3    การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับบุคลิกภาพของผูบริโภค ที่มีความสัมพันธกับ พฤติกรรม
ในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา 
 บุคลิกภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการสถานบันเทิงยาม
ราตร ีในดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน ซึ่งมีความสัมพนัธกันในระดับคอนขางตํ่า และตํ่า
มาก ซึ่งจําแนกแบบเรียงลําดับไดดังนี้ ในขอชอบเขาสังคม/สันโดษ ฟุมเฟอย/ประหยัด อารมณ
รอน/สุขุม และชางเจรจา/เงียบขรึม  กลาวคือ ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพทีโ่นมเอยีงไปในลกัษณะ ชอบ
เขาสังคม มีการใชจายฟุมเฟอย เปนคนลักษณะอารมณรอน และเปนคนชางเจรจา จะมีความถ่ีใน
การใชบริการมากกวาปกติ ซึ่งบุคลิกภาพของผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพดังที่สรุป ก็ควรที่จะมีการเขา
ไปใชบริการในสถานบันเทิงยามราตรีบอยครั้งกวาผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพแบบตรงกันขาม 

ในดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการตอครั้ง จะมีความสัมพันธกันในระดับตํ่ามาก 
คือ ในขอฟุมเฟอย/ประหยัด และในขอใชเหตุผล/ใชอารมณ กลาวคือ ผูบริโภคทีมี่บุคลกิภาพทีโ่นม
เอียงไปในลักษณะมีการใชจายฟุมเฟอย จะมีระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบรกิารสถานบนัเทงิยาม
ราตรีมากกวาปกติ และ ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพที่โนมเอียงไปในลักษณะมีการใชเหตุผลในการ
ตัดสินใจ จะมรีะยะเวลาในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีนอยกวาปกติ ซึ่งอาจเปนเพราะวา
ผูบริโภคที่มีการใชจายฟุมเฟอยนั้นจะใชเงินในการใชบริการตอครั้งมากกวาซึ่งสงผลใหระยะเวลา
โดยเฉลี่ยในการใชบริการนั้นมีมากกวา และผูบริโภคที่มีการใชเหตุผลในการตัดสินใจจะมี
ระยะเวลาการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี ซ่ึงการมีเหตุผลในการตัดสินใจนั้นจะทําให
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการนั้นนอยกวาปกติ  
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ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการตอครั้ง จะมีความสัมพันธกันในระดับตํ่ามาก 
คือ ในขอชอบเขาสังคม/สันโดษ และ ชางเจรจา/เงียบขรึม กลาวคือ ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพที่โนม
เอียงไปในลักษณะชอบเขาสังคม และเปนคนชางเจรจา จะมีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการ
สถานบันเทิงยามราตรีนอยกวาปกติ ซึ่งอาจเปนเพราะ ผูบริโภคที่ชอบเขาสังคมและชางเจรจามี
ความถี่ในการใชบริการมากกวาปกติอยูแลว จึงอาจสงผลทําใหคาใชจายโดยเฉลีย่ตอครัง้ในการใช
บริการนั้นนอยกวาปกติก็เปนได 

6.4     การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ดานกระบวนการ
บริการ และดานลักษณะกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยาม
ราตรขีองผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบวา 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของผูบริโภคในดาน ความถี่ในการ
ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับงานวิจัยของ อานัดดา  เนาว
ประโคน. (2548) ที่ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการราน Snop ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดานผลติภณัฑและ
ดานบริการ มีความสัมพนัธกับความถ่ีในการเขามาใชบริการในรอบ 3 เดือน และระยะเวลาในการ
ใชบริการช่ัวโมงตอคร้ัง กลาวคือ การลดราคาและการสงเสริมการตลาดในดานตางๆของ
ผูประกอบการสถานบันเทิงยามราตรีนั้นจะสงผลใหความถ่ีในการใชบริการสถานบันเทิงของ
ผูบริโภคนั้นมีมากขึ้นตามไปดวย สวนสาเหตุที่สวนประสมทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับ
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการ และคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการนั้น อาจเปนเพราะ 
ผูบริโภคมคีวามคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดทั้งหมดอยูในระดับมากจึงทําใหไมสามารถ
แสดงความแตกตางและสงผลตอการหาคาความสัมพันธได ซ่ึงสอดคลองไปกับทฤษฎีของ 
Jerome MaCarthy (1990 : 233 - 235) ที่กลาวถึงปจจัยดานการตลาดทั้ง 7 ประการของธุรกิจ
บริการ ซ่ึงปจจัยทั้งหมดนี้จะเปนปจจัยที่สามารถใชเปนหลักของธุรกิจบริการตางๆ และหากธุรกิจ
ดังกลาวขาดปจจัยใดไปก็อาจสงผลถึงความสําเร็จหรือความลมเหลวของธุรกิจได 

 
ขอเสนอแนะท่ีไดจากงานวิจัย 

ผลจากการวิจัย เรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้ 

1.หนวยงานภาครัฐที่ เ ก่ียวของและผูประกอบการสถานบันเทิงยามราตรีควรให
ความสําคัญกับลูกคาเฉพาะกลุมมากขึ้น โดยมีกลุมเปาหมายเปนกลุมลูกคาที่เปนเพศหญิง อายุ
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ระหวาง 25 - 29 ป มีสถานภาพโสด มีการศึกษาปจจุบันระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายไดตอเดือนระหวาง 10,001 – 20,000 บาท เพราะวากลุมผูบริโภคกลุม
ดังกลาวมีโอกาสในการใชบริการสถานบันเทงิยามราตรีมากที่สุด ดังนั้น ควรศึกษาความตองการ
ของผูบริโภคใหแนชัดมากขึ้น เพ่ือที่หนวยงานภาครัฐที่เกี่ยวของและผูประกอบการสถานบันเทิง
ยามราตรีจะไดวางแผน กําหนดรูปแบบการใหบริการ ตลอดจนการควบคุมการใหบรกิารของสถาน
บันเทิงใหตรงกับความตองการของผูบริโภคและถูกตองตามกฏหมาย ใหสอดคลองไปกับ
วัฒนธรรมที่ดีงามของประเทศไทย  

2.  ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดดานตางๆ ดังนี้ 
2.1   ดานผลิตภัณฑ ผูประกอบการควรใหความสําคัญในการสรางตราสินคา

หรือการสรางความแตกตางในดานของการสรางชื่อเสียง เพ่ือเปนการสรางมูลคาเพ่ิมใหกับสถาน
บันเทงิของผูประกอบการเอง และอาจตองอาศัยการใชกลยุทธการบอกตอ เพราะเนื่องจากบุคคล
ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขาใชบริการของผูบริโภคสวนใหญนั้น คือ เพ่ือน เปนหลัก สวนในดาน
ของการรูปแบบแนวเพลงของสถานบันเทิงนั้น ผูประกอบการเองควรใหความสําคัญในการกําหนด
แนวเพลง ที่ควรจะสอดคลองไปกับพฤติกรรมของกลุมเปาหมายที่มีความแตกตางกนัออกไป 

2.2 ดานราคา สิ่งที่ผูประกอบการควรคํานึงถึงในการใชกลยุทธการต้ังราคา
นั้นคือ สถานที่ หรือ ยานของสถานบันเทิง เนื่องจากในธรุกิจสถานบันเทิงยามราตรีนั้นการต้ังราคา
ที่แตกตางนั้น จะบงบอกถึงคุณลักษณะและคุณคาของสถานบันเทิงที่ผูบริโภครับรูที่มีความ
แตกตางกันออกไป เพราะฉะนั้นกลยุทธการต้ังราคาของผูประกอบการนั้น ควรมีการต้ังราคาโดย
อาศัยราคาจากคูแขงขันในตลาดหรือ ผูประกอบการสถานบันเทิงในยานเดียวกันเปนหลัก จึงจะ
สามารถที่จะเขาถึงกลุมเปาหมายที่มีลักษณะคลายคลึงกันในแตละยานได เนื่องจากผูบริโภคมี
พฤติกรรมที่จะนิยมเลือก สถานบันเทิงที่อยูในยานที่ผูบริโภคคิดวาเหมาะสมกับบคุลกิภาพ สถานะ 
และรูปแบบการดําเนนิชีวิตของตน 

2.3 ดานสถานที่ ผูประกอบการควรใหความสําคัญตอทําเลที่ต้ังของสถาน
บันเทงิ สถานที่ตั้งนั้นควรจะอยูในทําเลที่สามารถเดินทางไดสะดวก เนื่องจาก ผูบริโภคสวนใหญที
พฤติกรรมในการทองเที่ยวกันเปนหมูคณะหรือประมาณ 4 คนขึ้นไป และควรจะเปนยานทีผู่บรโิภค
ที่เปนหมูคณะเดียวกันสามารถที่จะเดินทางไปมาไดอยางสะดวก  ซึ่งทาํเลของสถานบันเทงิทีอ่ยูใจ
กลางเมือง นาจะเปนทําเลที่ดีที่สุดสําหรับการเลือกสถานที่ต้ังของผูประกอบการ 

2.4 ดานการสงเสริมการตลาด ผูประกอบการควรใหความสําคัญตอการ
จัดโปรโมช่ันพิเศษ ตามเทศกาลหรือ ตามโอกาสพิเศษตางๆ เชน การจัดคอนเสริตภายในราน หรอื
การลดราคาพิเศษตามเทศกาลตางๆ โดยควรใชชองทางการสื่อสารทางการตลาดกับผูบริโภคผาน
ทางอินเตอรเนตมากที่สุด ซ่ึงจะสามารถดึงดูดใหผูบริโภคที่ไมไดมีพฤติกรรมในการเที่ยวสถาน
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บันเทิงยามราตรีเปนประจํานั้นออกมาใชบริการได และอาจสามารถดึงดูดใหผูบริโภคในสถาน
บันเทงิอื่นมาใชบริการรานของตนได ทั้งนี้หากผูบริโภคมีความพึงพอใจในการเขามาใชบริการก็จะ
ทําความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอสถานบันเทิงนั้นๆมีมากขึ้นก็เปนได 

2.5 ดานบุคลากร ในดานบุคลากรผูใหบริการภายในสถานบันเทิงยามราตรี
นั้นก็มีความสําคัญเชนเดียวกัน ผูประกอบการควรมีการจัดการฝกบุคลากรในการใหบรกิารอยูเปน
ประจํา มีการออกแบบเครื่องแตงกายใหสอดคลองไปกับรูปแบบของราน และควรใหพนักงานนัน้มี
อํานาจในการตอรองหรือตัดสินใจในการใหบริการพิเศษกับลูกคาแตละคน ตามความเหมาะสมได 
นอกจากนั้นความเปนมิตร และความมีอัธยาศัยที่ดีของพนักงานผูใหบรกิารก็มีสวนสําคัญตอการ
ใหบริการ เนื่องจากความจงรักภักดีในการใชบริการสถานบันเทิงของผูบริโภคสวนหนึ่งจะมาจาก
การที่ผูบริโภคมีความคุนเคยกับพนักงานผูใหบริการภายในราน 

2.6 ดานกระบวนการบริการ สิ่งที่ควรคํานึงถึงคือ ความรวดเรว็และความ
ถูกตองในการใหบริการ ผูประกอบการควรทําการสังเกตุกระบวนการการใหบริการในช่ัวโมงที่มี
ผูบริโภคเขามาใชบริการสูงที่สุด และใชเปนมาตรฐานในการออกแบบกระบวนการในการใหบรกิาร
ใหสอดคลองไปกับขนาดของราน จํานวนผู เขาใชบริการ และการจัดวางตําแหนงของโตะ 
นอกจากนั้นควรจะลดกระบวนการทํางานที่ไมจําเปนลงใหมากที่สุด ในขณะเดียวกันควรใหมี
พนักงานผูใหบริการมีจํานวนที่มากเพียงพอที่จะสามารถรองรับจํานวนของลูกคาที่แตกตางกันใน
แตละวันเวลาไดอยางเหมาะสม 

2.7 ดานลักษณะทางกายภาพ จากการวิจัยช้ินนี้ แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมี
ความคิดเห็นตอ บรรยากาศภายในราน และการตกแตงรานเปนสิ่งสําคัญ เพราะฉะนั้น
ผูประกอบการควรใหความสําคัญในการตกแตงราน ใหมีความทันสมัยสอดคลองไปกับยุคสมัย
และกลุมเปาหมายที่ตองการ ทั้งนี้ผูประกอบการควรที่จะตองคํานึงถงึสิ่งอํานวยความสะดวกอื่นๆ 
เชน ความสะอาดภายในราน จํานวนหองน้ําที่เพียงพอ ความปลอดภัย หรอื การถายเทของอากาศ 
ฯลฯ อีกดวย 
 3. ผูประกอบการสถานบันเทิงยามราตรีควรใหความสําคัญกับกลุมลูกคาที่มีรูปแบบการ
ดําเนินชวิีตแบบพบปะเพ่ือนฝูงอยูเปนประจํา ซ่ึงผูบริโภคกลุมนี้ จะมีความถ่ีที่จะเขาไปใชบริการ
สถานบันเทิงยามราตรีมากกวาผูบริโภคที่มีรูปแบบชีวิตแบบสันโดษ ดังนั้นการทําการการตลาด
โดยเฉพาะดานการสงเสริมการตลาดของผูประกอบการนั้น ควรที่จะมีรูปแบบในการนําเสนอที่มี
ความแปลกใหม และสามารถดึงดูดใหผูบริโภคที่นิยมใชบรกิารแบบเปนหมูคณะโดยเฉพาะ  
 4. ผูประกอบการสถานบันเทิงยามราตรีควรทําการศึกษาถึงบุคลิกภาพของผูบรโิภคทีน่ยิม
เขามาใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีของตนอยางละเอียด โดยทําการแยกการศึกษาตามแตละ
สถานบันเทิงเอง แลวจึงนําขอมูลที่ไดนั้นเขามาวางแผนในการใหบริการหรือประยุกตใชใหตรงกับ
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บุคลิกภาพของผูบริโภคสวนใหญที่เขามาใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี โดยเฉพาะอยางย่ิง
ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพชอบเขาสังคมนั้น จะเปนผูบริโภคที่มีความถ่ีในการเขาใชบริการสถาน
บันเทงิยามราตรีมากกวาปกติ ดังนั้นผูประกอบการสถานบันเทิงจึงควรจัดใหมีการจัดกิจกรรมการ
สงเสรมิการตลาดตางๆอยางตอเนื่อง เพ่ือเปนการเพ่ิมระดับความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอ
สถานบันเทิงนั่นเอง 

5. หนวยงานภาครัฐควรใชขอมูลที่ไดจากงานวิจัยช้ินนี้ในการรณรงค เพ่ือการลดความถี่
ในการทองเที่ยวยามราตรีของผูบริโภค ซ่ึงอาจจะทําใหปญหาที่เกิดขึ้นจากการที่ผูบริโภคใชบรกิาร
สถานบันเทิงอยางไมเหมาะสมนั้นลดนอยลงได โดยอาจจะทําการออกกฏหมาย ที่จํากัดการ
อนุญาติใหสถานบันเทิงยามราตรีมีการทําการตลาดดานการสงเสริมการตลาดในการโฆษณาชวน
เช่ือตามสื่อตางๆ การออกกฏหมายใหมีการกําหนดราคาในการเขาใชบริการสําหรับผูประกอบการ
ในราคาที่สูงกวารานอาหารทั่วไป และอาจมกีารออกกฏหมายการจัดเก็บภาษีเงินไดพิเศษเพ่ิมเติม
สําหรับผูประกอบการสถานบันเทิงยามราตรี ทั้งนี้จากการออกมาตรการตางๆนั้นอาจทําใหความถี่
ในการใชบริการของผูบริโภคนั้นลดนอยลง ซึ่งสอดคลองไปกับงานวิจัยในคร้ังนี้ ที่พบวา ผูบริโภค
สวนใหญจะคอนขางใหความคิดเห็นที่มีตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา และการ
สงเสรมิการตลาด ซ่ึงมีอิทธิพลตอความถี่ในการใชบริการของผูบริโภคนั่นเอง 
 
ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

1. ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมกับกลุมผูบริโภคในจังหวัดอื่นๆ เพื่อจะไดขอมูลทีห่ลากหลาย 
2.  ในการวิจัยครั้งตอไป ควรมีการทําการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใชวิธีการสมัภาษณเชิงลกึ 

เพราะจะทําใหไดขอมูลที่มีความกวางและความลึกของขอมูลที่มีมากกวา  
 3.    ในการวิจัยครั้งตอไป ควรมีการทําการวิจัยในแตละยานของสถานบันเทิงยามราตรี
เพ่ือที่จะไดขอมูลที่ชัดเจนและแมนยํามากขึ้น 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี  

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 
แบบสอบถามชุดนี้มีวัตถุประสงคเพื่อประกอบการศึกษาของนิสิตปริญญาโท 

หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิชาเอกการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

โดยจะศึกษาถึง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบ
แบบสอบถามนี้  และขอขอบคุณทุกทานที่ก รุณาเสียสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถาม 

แบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวนดงันี ้
สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคล 

สวนที่ 2 ปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชวีติ 

สวนที่ 3 ปจจัยดานบุคลิกภาพ 

สวนที่ 4 สวนประสมทางการตลาดของธุรกิจบริการ 
สวนที่ 5 พฤตกิรรมการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี 

 
สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคล 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน   ที่ตรงกับตัวทานมากทีสุ่ด 

 

1. เพศ    ชาย      หญิง 
 

2. อายุ    20 – 24 ป     25 - 29 ป 
 30 - 34 ป      35 – 39 ป 
 40 – 44 ป     45 ปข้ึนไป 

 

3. สถานภาพ  โสด       สมรส / อยูดวยกนั 

   หมาย / หยาราง / แยกกนัอยู 
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4. ระดับการศึกษาสงูสุด 

 ต่ํากวาปรญิญาตรี     ปริญญาตรี  หรือเทียบเทา  

 สูงกวาปริญญาตรี     

5. ปจจุบันทานมีอาชพีใด 

 นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา    รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกจิ 

 พนักงานบริษัทเอกชน    คาขาย/ธุรกิจสวนตวั 

 รับจางทัว่ไป     อ่ืนๆ โปรดระบุ.................... 
6. รายไดเฉล่ียสวนบุคคลตอเดือน 

 ต่ํากวาหรอืเทากับ 10,000 บาท   10,001-20,000 บาท 

 20,001-30,000 บาท    30,001-40,000 บาท 

 40,001 บาทขึ้นไป 
 
สวนที่ 2 ดานรูปแบบการดําเนินชวีิต 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย   ลงใน   ที่ตรงกับตัวของทานมากที่สุด 

 
รูปแบบการดําเนินชวีิต 

ระดับการปฏบิัติ 

รูปแบบการดําเนินชวีิต มากทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอยที่สุด 
(1) 

กิจกรรม (Activities)   

1.ทานพบปะเพื่อนฝงูเปนประจํา           

2.ทานทานอาหารนอกบานเปนประจํา           

3.ทานทองเทีย่วยามราตรีเปนประจํา           

4.ทานฟงเพลงเปนประจํา           

ความสนใจ (Interest)  

5.ทานฟงเพลงรวมสมยั           

6.ทานติดตามขาวสาร           

7.ทานแตงตัวตามยุคสมัย(แฟชั่น)           

8.ทานชอบที่จะเรียนรูส่ิงใหมๆ           
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สวนที่ 3 ดานบุคลิกภาพ 
 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย   ลงใน ___  ที่ตรงกับตัวของทานมากที่สุด 
 
1. ความกระตอืรือรน  กระฉับกระเฉง  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  สบายๆ 

     5      4       3      2       1      

2. ความมัน่ใจ           เปนตัวของตัวเอง ___ : ___ : ___ : ___ : ___  คลอยตาม 

     5      4       3      2       1      

3. ดานอารมณ      อารมณรอน  ___ : ___ : ___ : ___ : ___   สุขุม 

      5      4       3      2       1      

4. การเขาสังคม    ชอบเขาสังคม  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  สันโดษ  

      5      4       3      2       1      

5. การปรับตัว        ปรับตัวงาย  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ปรับตัวยาก  

      5      4       3      2       1      

6. ลักษณะนิสัย         สนกุสนาน  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  จริงจัง  
      5      4       3      2       1      

7. การพูดคุย          ชางเจรจา  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  เงียบขรึม  

      5      4       3      2       1      

8. การตัดสินใจ          ใชเหตุผล  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ใชอารมณ  

      5      4       3      2       1      

9. ลักษณะการใชจาย          ฟุมเฟอย  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ประหยัด  

      5      4       3      2       1      
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สวนที่ 4  ความคิดเห็นทีม่ีตอสวนประสมทางการตลาดของสถานบันเทงิยามราตรีในเขต  
   กรงุเทพมหานคร 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย   ลงใน   ที่ตรงกับระดับความคดิเห็นกับตัวทานมากที่สุด 

ระดับความคดิเห็น 
ความคิดเห็นที่มีตอสวนประสมทาง
การตลาดของธุรกจิบริการของสถาน

บันเทิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

(5) 
เห็นดวย 

(4) 
ไมแนใจ 

(3) 

ไมเห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
(1) 

ลักษณะของสถานบันเทิงยามราตรีในเขตกรุงเทพมหานคร(Product) 

1.รสชาติของอาหารอรอย           

2.ความหลากหลายของเครื่องดื่ม           

3.ความหลากหลายของอาหาร           

4.ความมีชื่อเสียงที่ดีของสถานบันเทิง           

5.รูปแบบแนวเพลงเปนที่ชื่นชอบ           

ราคาในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีในเขตกรุงเทพมหานคร(Price) 

6.การตั้งราคาเหมาะสมกับสถานที ่           

7.บริการที่ไดรับมีความคุมคากับเงินที่จาย           

สถานที่ต้ังของสถานบันเทิงยามราตรใีนเขตกรุงเทพมหานคร(Place) 

8.ทําเลที่ตั้งเดินทางสะดวก           

9.มีบริการทีจ่อดรถสะดวก           

การสงเสริมการตลาดในสถานบันเทิงยามราตรีในเขตกรุงเทพมหานคร(Promotion) 

10.มีการโฆษณาผานทางวทิย ุ           

11.มีการโฆษณาผานอนิเตอรเนต           

12.มีการโฆษณาผานสื่อส่ิงพิมพ           

13.มีบริการรับฝากเครื่องดืม่แอลกอฮอลล           

14.มีการจัดโปรโมชั่นพิเศษตามโอกาสตางๆ           
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ระดับความคดิเห็น 
ความคิดเห็นที่มีตอสวนประสมทาง
การตลาดของธุรกจิบริการของสถาน

บันเทิงแหงนี ้
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

(5) 
เห็นดวย 

(4) 
ไมแนใจ 

(3) 

ไมเห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
(1) 

บุคลากรที่ใหบริการของสถานบันเทิงยามราตรีในเขตกรุงเทพมหานคร(People) 

15.พนกังานมคีวามเปนมิตร           

16.พนกังานใหบริการด ี           

17.พนกังานมคีวามซื่อสัตย           

กระบวนการใหบริการของสถานบนัเทงิยามราตรีในเขตกรงุเทพมหานคร(Process)  

18.การเสริฟอาหารและเครื่องดื่มมีความ
รวดเร็วและไมผิดพลาด           

19.การชําระเงินมีความถูกตองและรวดเร็ว           

ลักษณะทางกายภาพของสถานบันเทิงยามราตรีในเขตกรุงเทพมหานคร(Physical Evidence) 

20.สถานที่มีสภาพแวดลอมที่สะอาด           

21.บรรยากาศที่ดีภายในราน           

22.สถานที่มีจาํนวนหองน้ําใหบริการที่
เพียงพอ           

23.สถานที่มีความปลอดภัย           

24.การถายเทของอากาศที่ดภีายในราน           

25.การตกแตงรานเปนที่ชืน่ชอบ           
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สวนที่ 5  พฤติกรรมการใชบริการสถานบันเทิง 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย   ลงใน   ที่ตรงกับความเห็นของทานมากที่สุด 

 

1. ทานใชบริการสถานบันเทงิยามราตรีโดยเฉลี่ย.................คร้ังตอเดือน  

 

2. ระยะเวลาเฉลี่ยการใชบริการสถานบนัเทิงยามราตรี.................ชัว่โมงตอครั้ง 
 

3. คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการสถานบนัเทิงยามราตรี...................บาทตอคร้ัง 
 

4. ชวงเวลาในการเริ่มใชบริการสถานบนัเทิงยามราตรีแหงนี ้
 18.00 น. – 21.00 น.    21.01 น. – 23.00 น. 

 23.01 น. ข้ึนไป 

 

5. วันทีเ่ลือกใชบริการสถานบันเทงิยามราตรีสวนใหญ 

 จันทร - พฤหัสบดี    ศุกร - เสาร      

 อาทิตย หรือ วันหยุดนักขัตฤกษ 
 

6. เหตุผลในการใชบริการสถานบันเทิงยามราตรี (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 คลายเครียด     ตองการพบเพื่อนตางเพศ 

 สังสรรคในหมูเพื่อนฝูง   โอกาสพเิศษ เชนงานเทศกาล หรือ  

       งานรื่นเรงิ 
 ตองการเขาสังคมและรูจักผูคน  อ่ืนๆ โปรดระบุ.............. 

 

7. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการใชหรือไมใชบริการสถานบันเทงิยามราตรี 
 ตัดสินใจดวยตัวเอง    พอ แม ผูปกครอง   

 เพื่อนๆ     แฟน หรือ คูสมรส    

 อ่ืนๆ โปรดระบุ............................ 
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8. เครื่องดื่มทีน่ิยมเวลาใชบริการ สถานบนัเทงิยามราตรี 
 เหลา - วิสกี้     เบียร 
 ไวน    แอลกอฮอลลผสมเครื่องดื่มชนิดอืน่  

      (Ready to drink) 

 เครื่องดื่มที่ไมผสมแอลกอฮอลล(Soft Drink) 

 อ่ืนๆ โปรดระบุ.................... 
 

9. ทานมักจะไปใชบริการสถานบนัเทิงยามราตรีในยาน (โปรดเรียงลําดบั 1 – 3 โดยให 1 คือนิยม
มากที่สุด) 

 เกษตร - นวมนิทร    ถนนขาวสาร - ถนนพระอาทิตย 
 จตุจักร – อตก.    ทองหลอ – เอกมัย 

 นราธิวาส – พระราม3   ประชาชื่น – คลองประปา 

 RCA – พระราม9    สีลม – สยามสแควร 
 รัชดาภิเษก – หวยขวาง   อโศก – สุขุมวิท - นานา 

 อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................. 
 

10. ทานมีแนวโนมที่จะใชบริการสถานบันเทิงยามราตรีในสถานที่เดิมหรือไม 
                                ใชแนนอน ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไมใชแนนอน 

                5      4       3      2       1      
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ภาคผนวก ข 
รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

 รายชื่อ     ตําแหนงและสถานทีท่ํางาน 
 

1. ผูชวยศาสตราจารย ณักษ  กุลิสร  รองประธานกรรมการบริหารหลักสูตร 
      บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  

ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร  
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 

2. รองศาสตราจารย ศิริวรรณ  เสรีรัตน  อาจารยประจําบัณฑิตวทิยาลัย 

มหาวิทยาลยัราชภัฏ สวนดสิุต 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 

ช่ือผูวิจัย    นายธนิต   ศรอีนนัตนนท 
วันเดือนปเกิด    26 มีนาคม 2525 
สถานทีเ่กิด    กรุงเทพมหานคร 
ที่อยูปจจุบัน    43/47 ถ.เพชรเกษม ต.วัดทาพระ 
     อ.บางกอกใหญ จ.กรุงเทพมหานคร 10600 
ตําแหนงหนาทีใ่นปจจุบัน   Sales Executive 
สถานที่ทาํงานปจจุบัน   Ticon Logistics Park Co.Ltd., 
ประวติัการศึกษา  
         พ.ศ.2548    บริหารธุรกิจบณัฑิต สาขาการจัดการ 
     จากมหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
         พ.ศ.2552    บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 
     จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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