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การวิจยัครั้งนีม้ีความมุงหมายเพื่อศึกษา ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ, อาย,ุ รายไดตอเดือน, 

อาชีพ, ลักษณะที่พกัอาศัย ที่มีผลตอพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของบริษัท ลินนิ ด็อกเตอร 
จํากัด  และเพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคตติอสวนประสมการตลาดของลูกคากลุมดังกลาว 
และรูปแบบการดําเนนิชวีิต กับ  พฤติกรรมการใชบริการซักแหง ของบริษัท ลินนิ ดอ็กเตอร จํากดั  โดย
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั คือ ลูกคาซึง่ใชบริการซักแหง ณ สาขาที่ใหบริการซักแหงของบริษทั ลินิน 
ด็อกเตอร  จาํนวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล  สถิติที่ใชใน
การวิเคราะหขอมูล คือ คาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) การวิเคราะห
ความแตกตางใชการทดสอบคาที (t– test) การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว(One – Way 
ANOVA)  และการทดสอบความสัมพนัธโดยการหาคาสัมประสิทธิส์หสัมพนัธของเพยีรสัน(Pearson 
product moment correlation coefficient) 
 
    ผลการวิจัย พบวา ลูกคาที่ใชบริการซักแหงของบริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัดสวนใหญเปน
เพศหญิง อายุนอยกวา 36 ป เงินเดือน 30,001 บาทขึ้นไป  ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน และมีที่อยู
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม  และพบวาลูกคามีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของบริษัท ลินิน 
ด็อกเตอร จํากัด โดยรวม อยูในระดับดี โดยลูกคามีทัศนคติในระดับดีมากในดาน ดานกระบวนการ 
ดานบุคลากร และ ดานบริการตามลําดับ และมีทัศนคติในระดับดีในดานทําเลที่ตั้ง  ดานกายภาพ และ
ดานราคาตามลําดับ สวนดานการสงเสริมการตลาด ลูกคามีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง  นอกจากนี้
ยังพบวาลูกคามีรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยรวม  ทั้งทางดานกิจกรรมและความสนใจคอนไปในทางที่
สนับสนุนการใชบริการ   ลูกคาสวนใหญมีเหตุผลในการใชบริการซักแหง เนื่องจากมีความคิดวาเสื้อผา
ตองการดูแลรักษาเปนพิเศษ ซึ่งชนิดของผาที่นิยมใชบริการ คือ เสื้อเชิ้ต โดยใชบริการซักแหงของ
บริษัท      ลินิน ด็อกเตอร จํากัด เฉลี่ยตอเดือน 2.91 คร้ัง ใชบริการซักแหงเฉลี่ย 3.70 ชิ้น/คร้ัง โดย
คาใชจายในการใชบริการซักแหงเฉลี่ย 344.03 บาท/คร้ัง และมักใชบริการในชวงเวลา 14.01-17.00 
นาฬิกาวันจันทร บุคคลที่ตัดสินใจใชบริการคือ ตัวเอง  และยังพบวาลูกคามีแนวโนมอาจจะกลับมาใช
บริการอีกในครั้งตอไป และบอกตอกับผูอ่ืนเพื่อมาใชบริการซักแหงของที่นี่  โดยลูกคามีความพอใจใน
บริการ หลังการใชบริการซักแหงของบริษัท   ลินิน ด็อกเตอร จํากัด   ลูกคาที่มีเพศและมีที่พักอาศัย 
ตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ทัศนคติของ



 

ลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาดดานบริการ และดานกายภาพมีความสัมพันธทาง
เดียวกับพฤติกรรมการใชบริการ ดานความถี่ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
และทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาดดานราคา และดานกายภาพมี
ความสัมพันธทางเดียวกับพฤติกรรมการใชบริการดานปริมาณที่ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05   นอกจากนี้ยังพบวาทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาดดานราคา
และดานกายภาพ มีความสัมพันธทางเดียวกับพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง)ใน
การใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรม และดาน
ความสนใจ / ความคิดเห็น และแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการดานความถี่  (ครั้ง / เดือน) ในการใชบริการ ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) ที่ใชบริการ และดาน
คาใชจาย (บาท / ครั้ง) ที่ใชบริการ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   
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The objectives of this research are to explore demographic factors ,including gender, 

age, monthly income, occupation, dwelling  affecting customers’ behavior towards services 
of  Linen Doctor Company Limited and to investigate the relationship between customers’ 
attitude towards services the marketing mix of  the company and customers’ lifestyle with 
the customers’ behavior. The sample of this research are 400 customers of  Linen Doctor 
Company Limited. The questionnaires were used for data collection.  The statistical methods 
used in data analysis include percentage, mean, standard deviation, t-test, one-way 
analysis of variance and Pearson product moment correlation coefficient. 

The results show that most of the customers are  female, aged under 30 years old, 
having monthly income more than 30,001 baht, working as private business and living in 
condominium. Their attitude toward overall marketing mix of the company are at very good 
level. More Specifically, they have very good attitude in the aspects of process, people and 
services. and have a good attitude in the aspects of place and physical evidence and price. 
However, their attitude toward promotion aspect is at moderate level. In addition, the 
customers have their lifestyle, both activity and interest that somewhat support the using 
services. 

Most customers have a reasons of using services as  for special take care of the 
cloths. The most frequent item sending to company is T-shirt. On average, they come to the 
shops 2.91 times/month with 3.70 pieces/times,  and pay 344.03 baht/time. They mostly use  
service in the period of  14.01-17.00, on Monday, and they make decision for using service 
by themselves. After receiving services, the customers are satisfied, and they are likely to  
come back  again and to tell other people to use services. 

Customers with different gender and  living place have  different using behavior at 
statistically significant level of 0.05. Customers’ attitude towards marketing mix in the 
aspects of service and physical evidence are positively correlated with customers’ behavior 



 

in the aspects of visiting frequency (time/month) at statistically significant level of 
0.05.Customers’ attitude towards marketing mix in the aspects of price and physical 
evidence are also positively correlated to customers’ behavior in term of quantity of cloth 
(piece/time) at statistically significant level of 0.05. Moreover, it was also found  that the 
customers’ attitude towards marketing mix in the aspects of price and physical evidence are 
positively  correlated with customers’ behavior in term of  expenses occurred (bath/time) at 
statistically significant level of 0.05. Customers’ lifestyle ; both  activity and interest/opinion, 
and their behavioral tendency  are not correlated with their using behavior in all aspects at 
statistically significant level of 0.05. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
ประกาศคุณูปการ 

 
 สารนิพนธฉบับนี้ สําเร็จลงไดดวยความกรุณาจากทาน ดร.รักษพงศ  วงศาโรจน  เปน
อาจารยที่ปรึกษา ไดใหคําปรึกษา คําแนะนํา และตรวจแกไขขอบกพรองตางๆ ในงานวิจัย นับต้ังแต
เร่ิมตนดําเนินงานจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณา และขอกราบขอบพระคุณ
เปนอยางสงูไว ณ. โอกาสนี ้
 ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารยศิริวรรณ  เสรีรัตน  รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา 
ที่ไดกรุณาเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจแบบสอบถาม ไดชวยแกไขเครื่องมือในงานวจิัยครั้งนี้เปนอยางด ี 
 ขอกราบขอบพระคุณ ลูกคาผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ทีก่รุณาใหความอนุเคราะหในการ
ตอบแบบสอบถามดวยความเต็มใจ จนทาํใหสารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไปดวยด ี
 ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยทุกๆทาน ที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู ตลอดจน
ประสบการณ ที่ดี มีประโยชน แกผูวิจัย 
 ขอขอบคุณ เพื่อนๆ นิสิตทัง้ที่เปนรุนพี่ รุนนอง และรวมไปถึงเจาหนาที่ในมหาวทิยาลัย ทกุๆ
ทาน ที่ไดใหความชวยเหลือ และอํานวยความสะดวก แกผูวิจัย ดวยดเีสมอมา 
 ขอขอบคุณ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร จํากดั สถานทีท่ํางานตนสังกัดของผูวิจัย ที่มีสวนสาํคัญ
อยางยิ่งชวยเหลือสนับสนุนดานขอมูล แกผูวิจัยในการทาํสารนพินธคร้ังนี ้
 คุณคาและประโยชนของสารนิพนธฉบับนี ้ ผูวิจยัขอมอบเปนเครื่องบูชาพระคุณอนัยิง่ใหญ
ของบิดา มารดา ผูใหความรัก ความเมตตา และสนับสนุนใหไดรับการศึกษาเปนอยางดีมาโดยตลอด 
รวมทัง้พระคณุของครู อาจารยทุกทานที่ไดอบรมส่ังสอนประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูอันเปนพืน้ฐาน 
ตลอดจนครอบครัวของผูวิจยัเอง ที่สนับสนุน และใหกาํลังใจแกผูวิจยั อันกอใหเกิดผลสําเร็จในการทํา
สารนิพนธคร้ังนี ้
 
        พจน ี พจนฉิมพล ี
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บทที่ 1  
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 วิถีการดําเนินชีวิตและพฤตกิรรมของคนรุนใหมที่เรงรีบ  และตองการสิ่งอาํนวยความ
สะดวกสบายมากขึ้น  แมบานสวนใหญก็ตองออกไปทํางานนอกบาน  และในวนัหยุดสุดสัปดาห  ก็
ตองมีกิจกรรมนอกบานเพิ่มเติม  อาท ิการรับ-สงบุตร-หลานไปเรียนพเิศษดานตาง ๆ  การไปพักผอน
ยังสถานทีท่องเทีย่วตาง ๆ   การจับจายใชสอยซื้อสินคาอุปโภค-บริโภค  เปนตน  สงผลใหมีเวลาวางใน
การทาํงานบานนอยลง  โดยเฉพาะการซักรีดเสื้อผา  แมวาปจจุบันสามารถหาซือ้เครื่องซักผาและ
เครื่องอบผาซึง่สามารถทาํใหผาแหงไดอยางรวดเร็วแลวก็ตาม  แตการรีดเสื้อผาซึ่งตองใชเวลาและ
ความพิถพีิถนัคอนขางมากเพื่อใหเสื้อผาเรียบนาสวมใส  นับเปนปญหาสําคญัอยางมากสาํหรับ
แมบาน  ปจจยัเหลานี้สงผลใหความตองการ  ใชบริการซักแหง  จากรานใหบริการจะยังคงมีอยูตอไป  
และนับวนัความตองการก็จะยิ่งเพิ่มมากขึน้  จากการเปลี่ยนแปลงของสภาพสงัคมขางตน  จงึทาํให
ปจจุบันการใชบริการซักแหงของประชากร  ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโนมเพิม่ข้ึนอยาง
ตอเนื่อง   

ปจจุบันสภาพการแขงขันในธุรกิจบริการ ของรานซักแหง ผูใหบริการตางพฒันาผลิตภัณฑ
ของตนเองใหทัดเทยีมกนั ทัง้รูปลักษณ ราคา  การแพ็คกิ้ง แทบจะไมตางกนั แตจุดขายที่สามารถสราง
ความแตกตางในการตลาดไดอยางชัดเจน นั่นคือ การบริการ และคุณภาพของสินคา ซึ่งเปนปจจัยที่
สําคัญที่ทาํใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกใชบริการและทําหนาที่ประชาสมัพันธใหกับตัวสินคา ผูใหบริการ
ตางไดมกีารพฒันางานบริการ และคุณภาพอยางตอเนือ่งโดยถือวา ถามีการพฒันาการบริการ และ
คุณภาพตลอดเวลาก็จะทาํใหสินคาสามารถอยูในตลาดไดอยางยัง่ยนื โดยมีการใหบริการที่สะดวก
รวดเร็ว ใหคุณภาพที่สม่ําเสมอ  สรางใหผูบริโภคเกิดความประทับใจ โดยเนนที่ ความพอใจสูงสุดของ
ลูกคา 

ดวยสภาวะเศรษฐกิจที่มีการแขงขันกันสูง ประกอบกับความนิยมในการใชเสื้อผานําเขาจาก
ตางประเทศมากขึ้น  ดังนั้นทางบริษัทลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ซึ่งเปนผูใหบริการซักแหง ในชื่อ
SPOTLESS DRYCLEANER  ซึ่งเปนผูประกอบการในลักษณะการขายเฟรนไชส และมีสาขาของ
บริษัทแมใหบริการดวย รวมถึงมีโรงงานซักแหงระบบครบวงจร  พรอมทั้งมีทีมพัฒนาและฝกอบรม
ระบบการใหบริการสาขาหนาราน  เพื่อสามารถตอบสนองแนวทางการแขงขันทางการตลาดไดอยาง
เต็มที่  พรอมทั้งสรางความมั่นใจตอตราของสินคาใหเปนที่พอใจสูงสุด โดยเนนที่ความเปนระบบสากล 
ภาพลักษณที่ดี คุณภาพ ความสะดวกรวดเร็ว อยางไรก็ตามเพื่อใหการบริการซักแหงของบริษัท ลินิน 
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ด็อกเตอร จํากัด สามารถตอบสนองความตองการและพฤติกรรมของลูกคาไดดีข้ึนจึงควรมีการทําวิจัย  
เพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง 
 การทาํวิจยัในครั้งนี้จะเปนการศึกษาความสัมพันธของลกัษณะทางขอมูลสวนบุคคลของ
ลูกคาที่ใชบริการ  ทัศนคติของลูกคาทีม่ตีอการใชบริการในแตละดาน พฤติกรรมของลูกคาในการใช
บริการและแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของของลูกคาที่มาใชบริการซักแหงของบริษัท 
ลินิน ด็อกเตอร จํากัด วามคีวามสัมพันธกันอยางไร และมากนอยเพยีงใด มีอะไรเปนปจจัยหลักที่มีผล
ตอทัศนคติของผูบริโภคกลุมเปาหมายบาง เพื่อที่จะไดใชเปนแนวทางในการวางกลยุทธในดานตางๆ  
รวมถึงการปรบัปรุงและพัฒนาการบริการ เพื่อสรางความไดเปรียบทางธุรกจิ ทั้งดานการรกัษาลกูคา
เกาและการเพิม่ลูกคาใหม ดวยคณุภาพที่ไดมาตรฐานในการใหบริการและเปนประโยชนอยางมี
ประสิทธิภาพและประสิทธผิลมากที่สุด  
 
ความมุงหมายของการวิจัย 

ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี ้
  1.  เพื่อศึกษาขอมูลสวนบุคคลของลูกคา  ไดแก เพศ  อายุ  รายไดตอเดือน  อาชีพ  และ
ลักษณะทีพ่ักอาศัย  ที่มีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการซักแหง   ของ   บริษทั ลินนิ ด็อกเตอร   จาํกัด 

2. เพื่อศึกษาทัศนคติของลูกคาที่มีตอสวนประสมทางการตลาดในธุรกิจบริการ อันไดแก  
ดานบริการ  ดานราคา  ดานทําเลที่ตั้ง  ดานสงเสริมการตลาด  ดานบุคลากร  ดานลักษณะทาง
กายภาพ  และดานกระบวนการ  ที่มีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของ 
บริษัท ลินิน ดอ็กเตอร      จาํกัด 
  3. เพื่อศึกษารูปแบบการดําเนินชวีิต  ทีม่ีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมของลกูคาที่ใชบริการ
ซักแหง ของบริษัท ลินิน ด็อกเตอร   จาํกัด 
  4. เพื่อศึกษาแนวโนมพฤตกิรรมในอนาคต  ที่มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมของลูกคาที่ใช
บริการซักแหง ของ บริษทั ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด 
  5. เพื่อรวบรวมปญหา และขอเสนอแนะ เพื่อพัฒนาและปรับปรุงการใหบริการในดานตาง 
ๆ ของ บริษทั ลินิน ด็อกเตอร จํากัด 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
  1. ทําใหผูบริหารของบริษทั ลินนิ ด็อกเตอร จํากัด ทราบถงึทัศนคติและพฤติกรรมของ
ลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของ บริษัท ลินนิ ด็อกเตอร จํากดั 
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 2. เพื่อใชเปนแนวทางในการปรับปรุงคุณภาพการใหบริการซักแหง ของ บริษทั ลินิน ด็อก
เตอร จํากัด  เพื่อสอดคลองกับความตองการของลูกคา 
 3. เพื่อใชเปนแนวทางในการวางแผนและกําหนดกลยุทธทางการตลาดในอนาคต 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจยั 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้คือ ลูกคาซึ่งใชบริการซกัแหง ณ สาขาที่ใหบริการซักแหง 
ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด 
 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวจิัย  
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี ้  คือ ลูกคาซึ่งใชบริการซักแหง ณ สาขาที่ใหบริการซัก
แหง ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด  โดยไดคํานวณหาจาํนวนกลุมตัวอยางแบบ Non-probability 
Sampling เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้นจงึคํานวณหากลุมตัวอยางจากสูตร
คํานวณขนาดตัวอยางแบบไมทราบขนาดประชากร (กลัยา วานิชยบัญชา.การวิเคราะหสถิต:ิ สถิติ
สําหรับการบริหารและวิจยั พิมพคร้ังที่ 6: 26) ที่ระดับความเชื่อมัน่เทากบัรอยละ 95 คาความคลาด
เคลื่อนที่ยอมรับได ไมเกินรอยละ 5 หรือที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี้เทากับ 385 ตัวอยาง และไดมกีารเผื่อจํานวนความ
สูญเสียของแบบสอบถาม  เนื่องจากคุณสมบัติผูตอบแบบสอบถามไมครบถวน  หรือตอบแบบไม
ชัดเจนไวที่ 4% ซึ่งเทากับ 15.40 หรือประมาณ 15 ตัวอยาง ดังนั้น กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา
คนควาในครั้งนี้ จงึมีจาํนวน 400 ตัวอยาง   
 
 เกณฑการสุมตัวอยาง 
  ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดกําหนดการเลือกตัวอยางแบบไมทราบความนาจะเปน (Non-
probability Sampling) โดยแบงการสุมตัวอยาง 3 ข้ันตอน ดังนี้  
 ขั้นตอนที่ 1 ทําการสุมตัวอยางโดยการกาํหนดโควตา (Quota Sampling)  โดยเก็บขอมูล
จากลูกคาที่มาใชบริการ ณ รานสาขา ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด ทั้งหมด 8 สาขา ตามสดัสวน
จํานวนเทา ๆ กัน คือสาขาละ  50  ตัวอยาง 
 ขั้นตอนที่ 2 ทําการสุมตัวอยางโดยสะดวก (Convenience Sampling)  โดยพิจารณาการ
สุมเก็บขอมูลจากลูกคาที่มาใชบริการ ณ รานสาขา ของ บริษัท ลินนิ ด็อกเตอร จํากัด ในสาขานัน้ ๆ 
จนครบตามทีก่ําหนด 
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 ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
  1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงเปนดงันี ้

  1.1 ขอมูลสวนบุคคล  
    1.1.1 เพศ 
     1.1.1.1 ชาย 
     1.1.1.2 หญิง 
    1.1.2 อายุ   
     1.1.2.1 นอยกวา 25 ป 

  1.1.2.2 25 – 35 ป 
  1.1.2.3 36 – 45 ป 
  1.1.2.4 มากกวา 45 ปข้ึนไป 

  1.1.3 รายไดตอเดือน 
  1.1.3.1 ต่ํากวาหรือ เทากับ 15,000  บาท / เดือน 
  1.1.3.2 15,001 – 30,000  บาท / เดือน 
  1.1.3.3 ตั้งแต 30,001  บาท / เดือนขึ้นไป 

  1.1.4 อาชีพ 
  1.1.4.1 ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
  1.1.4.2 พนักงานบริษทัเอกชน  
  1.1.4.3 ประกอบธุรกิจสวนตัว  
  1.1.4.4 อ่ืน ๆโปรดระบุ…………………………….. 

  1.1.5 ลักษณะที่พกัอาศัย 
  1.1.5.1 บานสวนตัว 
  1.1.5.2 เซอรวิท อพาทเมนท 
  1.1.5.3 คอนโด 
  1.1.5.4 อ่ืน ๆ ....................................... 

   1.2 ทัศนคติของลูกคาที่มีตอสวนประสมการตลาด 
  1.2.1 ดานบริการ 
  1.2.2 ดานราคา 

    1.2.3 ดานทาํเลที่ตั้ง 
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    1.2.4 ดานการสงเสริมการตลาด 
  1.2.5 ดานบุคลากร 
  1.2.6 ดานกายภาพ 
  1.2.7 ดานกระบวนการ 

   1.3 รูปแบบการดําเนนิชวีิต 
   
  2. ตัวแปรตาม  (Dependent Variables) ไดแก 

  2.1 พฤตกิรรมของผูใชบริการซักแหงของบริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด 
  2.1.1 เหตุผลในการใชบริการ 
  2.1.2 ชนิดของผาที่ใชบริการบอยที่สุด 
  2.1.3 ความถีใ่นการใชบริการ 
  2.1.4 ปริมาณในการใชบริการ 
  2.1.5 คาใชจายในการใชบริการเฉลี่ยตอคร้ัง 
  2.1.6 ชวงเวลาในการใชบริการบอยที่สุด 
  2.1.7 ชวงวนัในสัปดาหในการใชบริการบอยที่สุด 

                     2.2 แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการ 
 

นิยามศัพทเฉพาะ 
 ลูกคา  หมายถึง  ผูมาใชบริการซักแหงที่สาขา ของบริษทั ลินิน ด็อกเตอร จํากัด 
 
 ซักแหง  หมายถงึ  วิธกีารใชน้ํามนัซักแหง (ปจจุบนัม ี 3 ประเภท  ซึง่มีองคประกอบและ
คุณสมบัติแตกตางกัน)  เขามาชวยกับเครื่องซักแหง  โดยคุณสมบัติที่ดีของการซกัแหง คือ สามารถ
ขจัดรอยเปอน  โดยไมทําอนัตรายตอเสนใยและผา     
 

พฤติกรรมของลูกคาที่มาใชบริการซักแหง  หมายถึง  ลักษณะการเลือกใชบริการซักแหง 
ณ สาขาที่ใหบริการซักแหงของ บริษทั ลินิน ด็อกเตอร จํากัดหรือการกระทําของลกูคาในดาน เหตุผล
สําคัญที่ทาํใหใชบริการ  ความถี่ในการใชบริการ  ชวงวนัและเวลาในการใชบริการ 

 
ทัศนคติของลูกคาทีม่าใชบริการซักแหงดานสวนประสมทางการตลาด  หมายถึง  การ

แสดงความรูสึกภายใน(ความคิด)  ของลูกคาที่มาใชบริการซักแหงที่สาขาของ   บริษทั  ลินนิ ด็อกเตอร 



 6

จํากัด โดยมีมมุมองในเรื่องสวนประสมทางการตลาด คือ ดานบริการ  ราคา  ทําเลที่ตั้ง  การสงเสริม
การตลาด  บคุลากรกายภาพ  และดานกระบวนการ 

 
 รูปแบบการดําเนินชวีิต  หมายถงึ  คณุลักษณะของลูกคาที่มาใชบริการซักแหงที่สาขาของ  
บริษัท ลินนิ ด็อกเตอร จํากัด โดยแสดงออกในรูปของกิจกรรม(Activities)  ความสนใจ(Interests)  
ความคิดเหน็(Opinions) 

 
 แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบรกิาร  หมายถึง แนวโนมในดานบวกหรือ
ลบ ในการใชบริการ และการบอกตอในอนาคตของลูกคาที่มาใชบริการซักแหงที่สาขา ของ  บริษัท 
ลินิน ด็อกเตอร จํากัด 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย  (Conceptual Framework) 
  

ในการศึกษาวจิัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของบริษทั ลินนิ ด็
อกเตอร จํากดั  ผูวิจยัมีกรอบแนวคิดในการทาํงานวิจยั  ไดมีการกําหนดตัวแปรอสิระ และตัวแปรตาม  
เพื่อเปนเครื่องมือในการดาํเนินงานวิจยั  และเปนแนวทางในการคนหาคําตอบ  รายละเอียดดังแสดง
ในภาพ 
     ตัวแปรอสิระ      ตัวแปรตาม 
      (Independent Variables)        (Dependent Variables) 
 
 

 
 
 

 
 
 

ขอมูลสวนบุคคลของผูใชบริการซักแหง
ของบริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. รายไดตอเดือน 
4. อาชีพ 
5. ลักษณะที่พักอาศัย 

พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหงของ
บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร จํากัด 

 
 

 
 

 
               
 
 
 
 
 
 
                                                                                    

แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใช
บริการซักแหงของ  

บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการซักแหงของ
บริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด  ที่มีตอสวน

ประสมการตลาด 
1. ดานบริการ 
2. ดานราคา 
3. ดานทําเลที่ตั้ง 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 
5. ดานบุคลากร 
6. ดานกายภาพ 
7. ดานกระบวนการ 

 
 

รูปแบบการดําเนินชีวิต 
1. กิจกรรม 
2. ความคิดเห็น 

 
ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดในการวิจยั                            
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ขอมูลสวนบุคคลของลูกคา ไดแก เพศ อาย ุรายไดตอเดือน อาชีพ ลักษณะทีพ่ักอาศัย ที่
แตกตางกนั    มีผลตอพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินนิ  ด็อกเตอร  จํากัด 
แตกตางกนั 
 2. ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานบริการ ดานราคา  
ดานทําเลที่ตั้ง  ดานการสงเสริมการตลาด  ดานบุคลากร  ดานกายภาพ  และดานกระบวนการ มี
ความสัมพันธกับพฤตกิรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษทั ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด  
 3. รูปแบบการดําเนนิชวีิต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของ 
บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด  
 4. แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการ มคีวามสัมพันธกับพฤตกิรรมของลูกคา
ที่ใชบริการ ซกัแหง ของ บริษัท ลินนิ ด็อกเตอร  จํากัด  
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บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

 ในการศึกษาวจิัย เร่ือง ทัศนคติและพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของบริษทั ลินนิ ด็
อกเตอร จํากดั  ผูวิจยัไดศึกษาคนควาเอกสารและงานวิจยัที่เกี่ยวของ  และไดนําเสนอตามหวัขอ
ดังตอไปนี้ 
  1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤตกิรรมผูบริโภค 

  2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคต ิ
  3. แนวคิดและทฤษฎีทางดานการบริการ 
  4. กลยทุธทางการตลาดสาํหรับธุรกิจบริการ  
  5. แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนนิชวีิต 
  6. ความรูทัว่ไปเกี่ยวกับการซักแหง 
  7. ประวัติบริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด 

8. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

1. แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
1.1  พฤติกรรมผูบริโภค 

  ธํารง  อุดมไพจิตกุล  (2547 : 86)  ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึกระ 
บวนการตัดสินใจและลักษณะกิจการของแตละบุคคล       ในการจัดหา การซื้อ   การใชประโยชน 
จากสนิคาและบริการที่ซื้อมา  เพื่อตอบสนองความตองการดานพืน้ฐานและดานจติใจดวยรายได 
ที่มีจํากัดอยางมีประสิทธิภาพ คือความพงึพอใจสูงสุด 

  ยุทธนา  ธรรมเจริญ  (2530 : 2)  ไดใหความหมายของพฤตกิรรมผูบริโภควา หมายถงึ 
กิจกรรมและขบวนการตัดสินใจของบุคคล  ในอนัที่จะประเมินผลและใหไดมาซึง่การใชสินคาและบริการ 
(Cosumer behavior) วาหมายถงึพฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การชื้อ การใช การประเมิล
ผล ในสินคาและบริการ ซึ่งคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา (Schiffman and Kanuk. 200 : G-
3)  หรือเปนขั้นตอนซึ่งเกี่ยวกับความคิด ประสบการณ การซื้อ การใชสินคาและบริการของผูบริโภค
ตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา (Solomon.2002:528)  หรือหมายถึง (1) พฤตกิรรม
การบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธรุกิจ และมีผลทําใหธุรกิจประสบความสาํเร็จ ถาแนวความคิด
ทางการตลาด   (Marketing Concept)  คือการทําใหลูกคาพงึพอใจ ดวยเหตนุี้เราจึงจาํเปนตองศึกษา
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พฤติกรรมผูบริโภค เพื่อจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธการตลาดที่สามารถตอสนองความพึงพอใจของผูบริโภค
ได 
  อดุลย  จาตุรงคกุล  (2539 : 5)  ไดใหคาํจํากัดความพฤติกรรมผูบริโภค วาเปนปฏิกิริยา
ของบุคคลที่เกีย่วของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตาง 
ๆ ของการตัดสินใจ ซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏกิิริยาตาง ๆ เหลานั้นซึง่คําจํากัดความทีก่ลาวมานี ้
แบงออกเปน 3 สวนสาํคัญ คือ 
  1. ปฏิกิริยาของบุคคล ซึ่งรวมถงึกิจกรรมตาง ๆ เชน การเดินทางไปและกลับจากรานคา 
การจายของในรานคา การซื้อ การขนสินคา การใชประโยชนและการประเมนิคาสินคาแลบริการที่มี
จําหนายอยูในตลาด 
  2.บุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจซ่ึง
หมายถงึผูบริโภคคนสุดทาย (The Ultimate consumer)  เรามุงทีต่ัวบุคคลผูชื้อสินคาและบรกิารเพื่อน
นําไปใชบริโภคเอง และ/หรือ  เพื่อการบริโภคของหนวยบริโภคตาง ๆ ที่มีลักษณะคลายคลึงกัน เชน  
ครอบครัวและเพื่อน เราพิจารณาหนวยบริโภคของหนวยบริโภคตาง ๆ ที่มีลักษณะคลายคลึงกนั เชน 
ครอบครัว และเพื่อนเราพิจารณาหนวยบริโภควา รวมถึงแมบานในฐานะที่เปนตัวแทนการจดัซื้อจอง 
ครอบครัวและบุคคลยางคนที่ซื้อของขวัญใหผูอ่ืนดวย อยางไรก็ดีเราไมพิจารณาถงึการที่บุคคลซื้อใหกับ
องคการธุรกิจ หรือสถาบนัตาง ๆ  
  3. กระบวนการตาง  ๆ ของการตัดสินใจ ซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ 
เหลานี ้ ซึ่งรวมถึงการตระหนักถงึความสาํคัญของกิจกรรมการซื้อของผูบริโภคที่กระทบโดยตรงตอ
ปฏิกิริยาทางการตลาดที่เราสังเกตเห็น เชน การติดตอกับพนักงานขาย ส่ือโฆษณา และการเปดรับ 
ขาวสารโฆษณา การสอบถามอยางไมเปนทางการจากญาติมิตร การสรางความโนมเอียง หรือเกณฑใน
การประเมนิคาทางเลือกตาง ๆ และปฏิกิริยาตาง ๆ เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อหลังจากกรระบุ และ
พิจารณาทางเลือกตาง ๆ  เปนอยางดีแลว 
  องอาจ ปะทะวานิช (2527 : 31)  ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไววา 
พฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษากระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคแตละคนวา จะทําการตัดสินใจซื้อ
สินคาและบรกิารอะไรหรือไม และ สมมติวาถาซื้อจากที่ไหน เมื่อไร อยางไรและซื้อจากใครจึงจะ
เหมาะสมและสรางความพอใจใจการซื้อใหแกตนมากทีสุ่ด สาเหตทุี่ผูบริโภคเลือกซื้อสินคาและบริการ
จากธุรกิจหนึ่งใดโดยเฉพาะนั้น อาจเปนเพราะวาธรุกิจนั้นมีส่ิงจงูใจบางประการซึ่งถูกกบัทัศนคติของ
ผูบริโภคก็ได 

สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงกระบวนการคนหา การคิด การประเมินผล ในสนิคา 
และบริการซึ่งนําไปสูการตัดสินใจของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการเพื่อนตอบสนอง
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ความพึงพอใจสูงสุด พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกอาจเปนการตอบสนองความตองการดานพืน้ฐาน
หรือดานจิตใจ 

 
1.2 โมเดลพฤตกิรรมผูบริโภค S-R Theory 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน ; และคนอื่น ๆ (2546 : 196) ไดกลาววา โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer behavior model)  เปนการศึกษาถงึเหตุจงูใจทีท่ําใหเกดิการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมี
จุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ทีท่ําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาใน
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมอืนกลองดาํซึ่งผูผลิตหรือผูขายไม
สามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลกัษณะตาง ๆ ของผูซื้อ ซึ่งจะ
นําไปสูการตอสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซือ้ของผูซื้อ (Buyer’s purchase 
decision) 
  จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มส่ิีงกระตุน (Stimulus) ใหเกดิความตองการกอน และทาํให
เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของ
ทฤษฏีดังนี ้
   1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองภายในรางกาย (Inside stimulus) 
และส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิง่กระตุนภายนอก
เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถอืวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying 
motive) ซึ่งอาจใชเหตุจงูใจใหซื้อดานเหตผุลหรือดานจติวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอก
ประกอบดวย 2 สวน คือ 
    1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนทีน่ักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนสิ่งกระตุนที่เกีย่วของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 
mix)  ประกอบดวย 
     1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภณัฑ (Product)  เชน  ออกแบบผลิตภัณฑให
สวยงามเพื่อกระตุนความตองการซื้อ 
     1.1.2ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาให
เหมาะสมกับผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

1.1.3 ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ place) 
เชน การจัดจาํหนายผลิตภัณฑใหทั่วถงึ เพื่อใหทั่วถึง  เพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการ
กระตุนความตองการซื้อ 
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    1.2 ส่ิงกระตุนอื่น ๆ (Other  stimulus)  เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการ  ซึ่งบริษทัควบคุมไมได  ส่ิงกระตุนเหลานี ้ ไดแก 
     1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ  รายได
ของผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

 1.2.2  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหม 
 1.2.3 ส่ิงกระตุนดานกฎหมายและการเมอืง (Law and political) เชน 

กฎหมายเพิม่หรือลดภาษีสินคาใดสนิคาหนึง่จะมีอิทธพิลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 
 1.2.4  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Culture)  เชน ขนบธรรมเนียมประเพณี

ไทยในเทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนัน้ 
   2. กลองดําหรอืความรูสึกนกึคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของ
ผูซื้อเปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคดิของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและกระบวนการ
ตัดสินใจของผูซื้อ 
    2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซื้อมอิีทธิพลจาก
ปจจัยตางๆคอื ปจจัยดานวฒันธรรม ปจจัยดานสงัคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
     2.2กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer’s decision process) 
ประกอบดวยขั้นตอน คือ  
      2.2.1 การรับรูความตองการ (ปญหา)  
      2.1.2 การคนหาขอมูล  
      2.1.3 การประเมินผลการเลอืก  
      2.1.4 การตัดสินใจซื้อ  
      2.1.5 พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ  
   3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
หรือผูซื้อ (Buyer’s purchase decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆดงันี ้ 
    3.1  การเลือกซื้อผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยาง การเลือกผลิตภัณฑ
อาหารเชา  ผูบริโภคมีทางเลือกคือ นมสดกลอง  ขนมปง เปนตน 
    3.2 การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง 
จะเลือกยีห่อใด เชน โฟรโมสต ดัชมิลล 
    3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจาก
หางสรรพสินคาใด หรือรานคาใกลบานรานใด 
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    3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา
เชา กลางวนั หรือเย็น ในการซื้อนมสดกลอง 
    3.5 การเลือกปริมาณการซือ้ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวา
จะซื้อหนึ่งกลอง  คร่ึงโหล  หรือหนึ่งโหล 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 2  แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) [Model of buyer (consumer) behavior]   
       และปจจยัที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (factor influencing consumer’s  
       buying behavior) 

ส่ิงกระตุนภายนอก 

ส่ิงกระตุนทางการ
ตลาด 

ส่ิงกระตุนอื่นๆ 
(Other Stimuli) 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
การเมือง 
วัฒนธรรม  ฯลฯ 

กลองดําหรือ
ความรูสึกนึกคิดของ

ผูซ้ือ (Buyer’s 
characteristics) 

การตอบสนองของผูซ้ือ 
(Response = R) 

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s characteristics) 

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

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s decision 
process) 

การรับรูปญหา (Problem recognition) 
การคนหาขอมูล (Information search) 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) 

Buyer’s Black Box 
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  ที่มา : การบริหารการตลาดยุคใหม  ฉบับปรับปรุง ป 46.  ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ 
หนา 198 
 

1.3 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analysis  consumer  behavior) 
 ธงชัย สันตวิงษ (2525 : 17) กลาววาการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ การวิเคราะห
เพื่อใหทราบถงึ สาเหตทุั้งปวงที่มีอิทธิพลเหนือและทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ซึ่งโดย
การเขาใจถงึสาเหตุตางๆ ทีม่ีผลจูงใจหรือกํากบัการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนี่เองที่จะทาํใหนักการ
ตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภคไดสําเร็จผลดวยการสามารถชักนํา และหวานลอมใหลูกคาซื้อสินคา
และมีความจงรักภักดีที่จะซือ้ซ้ําครั้งตอเนือ่งเรื่อยไป 
 ดังนัน้ การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค จึงเปนเรื่องของการศึกษาการตดัสินใจของผูบริโภควา
เกิดจากปจจัยอิทธิพลอะไรเปนตัวกาํหนด หรือที่เปนตวัสาเหตทุีท่ําใหมีการตัดสินใจซื้อดังกลาว ตาม
ความหมายขางตนนี้ พฤตกิรรมในขณะทําการซื้อ (ที่เราไดเห็นเปนการกระทําโดยทั่วไปของลกูคา)  จึง
เปนเพียงขัน้ตอนสุดทายหรอืปลายเหตุ ของกระบวนการพิจารณาการตัดสินใจซื้อ และในการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภค หรือพฤตกิรรมผูบริโภคที่แทจริง จะประกอบดวยอทิธพิลของปจจัยตางๆหลายประการ 
เชน ความตองการการเรียนรู ความนกึชอบพอ ทัศนคติ ความเขาใจ จากกลุมทางสงัคม ตลอดจน
วัฒนธรรมปจจัยตางๆเหลานี้ไดมีอยูในความนกึคิดและจิตใจของทุกคน ซึง่ตางก็ไดมีการสรางสมและ
ขัดเกลามาตามกระบวนการตามความนกึคิดและจิตวิทยาของตนเอง ตามสังคมและวัฒนธรรม
แวดลอมที่แตกตางกัน จากอดีตถึงปจจุบัน ซึ่งทําใหคุณลักษณะทีแ่ทจริงภายในของผูบริโภคแตกตาง
กันไปดวย 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 125-126) ไดใหความหมายของการวิเคราะหพฤติกรรม
ผูบริโภค (Analysis consumer behavior)  ไววา เปนการคนหาหรือวิจยัเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ และ
การใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการ  และพฤตกิรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค 
คําตอบที่ไดจะชวยใหนกัการตลาดสามารถจัดกลยทุธการตลาด (Marketing strategies) ที่สามารถ
สนองความพงึพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
 คําถามที่ใชเพือ่การคนหาลกัษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย 
WHO?, WHAT?, WHY?, WHO?, WHEN?, WHERE? และ HOW? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการหรือ 
7Os ซึ่งประกอบดวย OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASION, 
OUTLETS และ OPERATIONS มีตารางในการใชคําถาม 7 คาํถามเพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกีย่วกับ
พฤติกรรมผูบริโภครวมทั้งการใชกลยทุธทางการตลาดใหสอดคลองกบัคําตอบเกี่ยวกับ พฤตกิรรม
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ผูบริโภค แสดงการประยกุตใช 7Os ของกลุมเปาหมาย และคําถามที่เกีย่วของกบัพฤติกรรมเพือ่การ
วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวกับคําถามทั้ง 7 คําถามซึ่งมีรายละเอียดดังนี ้
 
ตาราง 1 แสดง 7 คําถาม (6Ws และ 1H) 
 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําถามที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกีย่วของ 
1. ใครอยูในตลาด
เปาหมาย (Who is in 
the target market?) 

   ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) ทางดาน 

- ประชากรศาสตร 

- ภูมิศาสตร 
จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห 
พฤติกรรมศาสตร 

   กลยุทธการตลาด ประกอบดวย 
กลยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การจัด
จําหนาย และการสงเสริมการตลาดที่
เหมาะสมและสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

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

   ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ
(Objects)ส่ิงที่ผูบริโภคตองการ
จากผลิตภัณฑก็คือ ตองการ
คุณสมบัติหรือองคประกอบ
ของผลิตภัณฑ (Product 
component) และความ
แตกตางทีเ่หนอืกวาคูแขงขัน
(Competitive differentiation) 

   กลยทุธดานผลิตภัณฑ
ประกอบดวย  

1. ผลิตภัณฑหลกั 

2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก การ
บรรจุภัณฑ ตราสินคา รูปแบบ
การบริการ คุณภาพ ลักษณะ
นวัตกรรม 

3. ผลิตภัณฑควบ 

4. ผลิตภัณฑที่คาดหวงั 

5. ศักยภาพผลิตภัณฑความ
แตกตางทางการแขงขัน 
(Competitive differentiation) 
ประกอบดวยความแตกตางดาน
ผลิตภัณฑ บริการ พนักงานและ
ภาพลักษณ 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําถามที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกีย่วของ 
3.ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
(Why does the 
consumer buy?) 

   วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) ผูบริโภคซื้อ
สินคาเพื่อตอบสนองความ
ตองการของเขาดานรางกาย
และดานจิตวทิยา ซึ่งตองศกึษา
ถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อคือ 
 
 
 
   ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง
จิตวิทยา 

1. ป จ จั ย ท า ง สั ง ค ม แ ล ะ
วัฒนธรรม 

2. ปจจัยเฉพาะบุคคล 

   กลยทุธที่ใชมากคือ 

1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
strategies) 

2. กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) 
ประกอบดวยกลยุทธการโฆษณา 
การขายโดยใชพนกังานขาย การ
สงเสริมการขาย การใหขาว การ
ประชาสัมพันธ 

3. กลยุทธดานราคา (Price 
strategies) 

4. กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย (Distribution channel 
strategies) 

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

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) มีอิทธพิลใน
การตัดสินใจซือ้ ประกอบดวย 

1. ผูริเร่ิม 

2. ผูมีอิทธิพล 

3. ผูตัดสินใจ 

4. ผูซื้อ 

5. ผูใช 

   กลยทุธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
โฆษณา และ (หรือ) กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Advertising and 
promotion strategies) โดยใชกลุมผู
มีอิทธพิล  
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ตาราง 1 (ตอ) 
 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําถามที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกีย่วของ 
5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the 
consumer buy?) 

   โ อ ก า ส ใ น ก า ร ซื้ อ 
(Occasions) เชน ชวงเดือนใด
ของป  หรือชวงฤดูกาลใดของป 
ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใด
ขอ ง วั น  โ อก าสพิ เ ศษห รื อ
เทศกาลวันสําคัญตางๆ 

   กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
ส ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด  (Promotion 
strategies)  เชน ทําการสงเสริม
การตลาดเมื่อใด จึงจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซื้อ 

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

   ชองทางหรือแหลง (Outlets) 
ที่ ผูบริโภคไปทําการซื้อ  เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมาร
เก็ต รานขายของชํา บางลําพู 
พาหุรัด สยามแสควร ฯลฯ 

   กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution channel strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย
โดยพิจารณาวาจะผานคนกลาง
อยางไร 

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

   ข้ั น ต อ น ใ น ก า ร ซื้ อ 
(Operation) ประกอบดวย 

1. การรับรูปญหา 

2. การคนหาขอมูล 

3. การประเมินผลทางเลือก 

4. ตัดสินใจซื้อ 

5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

   กลยุทธที่ ใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) ประกอบดวยการโฆษณา 
การขายโดยใชพนักงานขาย  การ
สงเสริมการขาย  การใหขาว  การ
ประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง 
เ ช น  พ นั ก ง า น ข า ย จ ะ กํ า ห น ด
วัตถุประสงคในการขายใหสอดคลอง
กับวัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อ 

  ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 126 
 

1.4 ปจจัยที่สงผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 เสรี  วงษมณฑา  (2542 : 32 – 33) พฤติกรรมผูบริโภคถูกกําหนดดวยลักษณะทางกายภาพ
และลักษณะทางกายภาพถกูกําหนดดวยสภาพทางจิตวิทยา โดยสภาพทางจิตวิทยาถกูกาํหนดดวย
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ครอบครัว และครอบครัวถูกกําหนดดวยสงัคม  รวมถงึสังคมจะถกูกาํหนดดวย วฒันธรรมของแตละ
ทองถิน่  ปจจัยตาง ๆ ทีม่ีอิทธิพลตอผูบริโภคอยางหลีกเลี่ยงไมได มีดงันี ้
  1. ลักษณะทางสรีระ  (Physiological condition)  สรีระเปนปจจัยเบื้องตนในการกาํหนด
พฤติกรรมการซื้อและพฤติกรรมการใชของผูบริโภค เนื่องจากมีบทบาทมากที่สุดในการตัดสินใจของ
มนุษย เปนสิง่ทีห่ลกีเลีย่งไมไดเพราะสิง่เหลานี้เปนวามตองการของรางกายสวนใหญเปนปจจัยสี ่ ซึ่ง
ประกอบดวยอาหาร เครื่องนุงหม ที่อยูอาศัย  ยารักษาโภค ที่บังคับใหเราตองประพฤติปฏิบัติ เชน  เรา
จําเปนตองรับประทานอาหารเพราะหิว เราตองรับประทานยา เพราะไมสบาย เปนตน 
 ดังนัน้สิ่งแรงกที่บังคับมนุษยใหเกิดพฤติกรรมผูบริโภค คือ เหตุผลทางสรีระ เปนสิ่งที่เปน
พื้นฐานมากทีสุ่ด 
  2. สภาพทางจิตวิทยา  (Psychological condition)  เปนลักษณะของความตองการที่เกิด
จากสภาพจิตใจ ซึ่งเกีย่วกับพฤตกิรรมของมนุษย เปนปจจัยภายในทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจของ
มนุษย ลักษณะความตองการตอบสนองในเรื่องเดียวกัน แตสภาพทางจิตใจไมเหมือนกัน เชน คนบาง
คนรับประทานอาหารตามรานรินบาทวิถีได แตบางคนตองรับประทานอาหารในรานติดแอร  หรือราน
ในโรงแรม หรืออยางเชน  การสวมแวนสายตา บางคนสวมเพื่อใหอานหนังสือไดเทานัน้  แตบางคน
ตองการความเทหดวย ดงันัน้  กรอบแวนก็จะมี่ราคาแตกตางกันไป ซึง่เปนสภาพทางจิตใจของมนษุยที่
ไมเหมือนกัน 
  3. ครอบครัว  (Family)  เปนกลุมสังคมเบื้องตนที่บคุคลเปนสมาชิกอยู ครอบครัวเปน
แหลง อบรมและสรางประสบการณของบคุคล ถายทอดนิสัย และคานิยม ลักษณะของครอบครัวจึงมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคและพฤติกรรมอื่น ๆ ครอบครัวเปนสวนหนึ่งของสังคม  (Sscialization) 
และครอบครัวถือเปนหนวยที่มีบทบาทในแงของการเตรยีมตัวผูบริโภคเขาสูสังคม  (Socialzing agent)  
สังคมกร (Socialization)  คือ กระบวนการสับหรับเตรียมคนใหเขาสูสังคม ซึง่จะมหีนวยที่จะเขาหระ
บวนการนี ้ (Socializing agent) หลายหนวย เชน ครอบครัว โรงเรียน วัด สถาบันการเมือง สถาบนั
ส่ือมวลชน เปนตน  ขณะที่ผูบริโภคแตละคนเจริญเติบโตมานัน้ ก็ไดรับการอบรมสั่งสอนมาจาก
ครอบครวั เชน  บางคนถูกสอนใหไหวพระกอนนอน บางคนถูกสอนใหดื่มนมกอนนอน ฯลฯ  ส่ิงเหลานี้
เปนสิ่งที่ไดมาจากครอบครัว ซึ่งสิง่ที่สําคัญที่สุดที่ไดจากครอบครัว คือนิสัย และคานยิม 
  4. สังคม (Social group)  เปนสิง่ที่อยูรอตัวเรา ซึ่งจะมีผลทาํใหเราตองทาํตัวให
สอดคลองกับบรรทัดฐาน (Norm)  ของสงัคม การที่ผูบริโภคเปนคนชัน้สูง ชนชัน้กลางหรอืชนช้ันต่าํ ซึ่ง
แตละชนชั้นกอจะมีพฤติกรรมแตกตางกนั เชน  บางคนชอบเทีย่วในประเทศไทย บางคนชอบเที่ยว
ตางจังหวัด แตขณะที่บางคนชอบเทีย่วตางประเทศ วัฒนธรรมของชนชัน้จะบงบอกถึงพฤติกรรมการ
บริโภคของผูบริโภควาจะใชเสื้อผาแบบไหน รับประทานอาหารแบไหน จะทองเทีย่วที่ไหน ซึ่งสิง่เหลานี้
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จะสอนผูบริโภคทั้งหมด  เพราะมนษุยหลกีหนีการเปนสวนหนึง่ของชนชั้นไมได อยางไรก็ตามตองมีชน
ชั้นเปนของตนเอง เชน เปนชาวไร ชาวนา เปนกรรมกร เปนขาราชการ เปนเจาของธุรกิจ เปนเศรษฐี 
เปนนายธนาคาร ส่ิงเหลานีจ้ะเปนผูกําหนดใหมนุษยเสมอ อีกประการหนึง่ สงครามชนชั้นลางจะไล
ตามชนชัน้บน สวนชนชัน้ลางไป เชน  การใชน้ําหอม  พอชนชั้นสงูเริ่มใชน้ําหอมอะไร  ชนชัน้ลางกต็าม  
พอชนชัน้ลางใชตาม  ชนชัน้สูงก็ตองเปลีย่นยีห่อใหสูงขึ้นไปเรื่อย ๆ 
  5. วัฒนธรรม (Culture) ไมวาจะอยูชนชั้นใดในสังคมก็ตาม  จะตองมีวฒันธรรมเปนตัว
ครอบงํา  วฒันธรรม  คือ  วิถีชีวิตที่คนในสังคมยอมรับ  ประพฤติปฏิบัติตามกันเพื่อความงอกงามของ
สังคม  คําวาวฒันะ  แปลวา  งอกงาม  ธรรม  แปลวา  ส่ิงที่ดีงาม  ดังนั้น  วัฒนธรรม  แปลวา  ส่ิงดีส่ิง
งามที่คนในสังคมยอมรับที่จะประพฤติปฏิบัติรวมกันเพื่อใหสังคมนั้นดาํเนนิไปดวยด ี วฒันธรรมเปนสิ่ง
ที่มนษุยสรางขึ้น (Man made product) วัฒนธรรมไมใชส่ิงถาวร  วฒันธรรมเปนสิ่งมีชีวิต  สามารถ
เปลี่ยนแปลงได  แตอาจใชเวลานาน  เนื่องจากเปนการยอมรับของสังคมทีก่วางขวาง  และเปนสิ่งที่
เปลี่ยนแปลงไดยากมาก  เปนที่มาของรูปแบบการดํารงชีวิตและคานยิม (Value and Lifestyle)  
 

1.5 กระบวนการตัดสนิใจซื้อของผูซ้ือ 
 ผูบริโภคตองเผชิญกับสภาพการณที่มีขอมูลสินคาไมสมบูรณ  กอนการตัดสินใจซื้อผูบริโภค
จําเปนตองรูจกัสินคาแลวจึงนําคุณสมบัตติางๆ มาพิจารณากอนการตัดสินใจ  ผูบริโภคทั่วไปจึงมี
กระบวนการซือ้  อันประกอบดวยขั้นตอนตางๆ 5 ข้ันตอนดังนี้ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ. 2541 : 
145-146) 
  1. การรับรูปญหา (Problem recognition)  การที่ผูบริโภครูจักปญหา  ซึง่หมายถึง  
ผูบริโภคทราบความจาํเปนและความตองการในสินคา  งานของนักการตลาดในขั้นนีค้ือ  จัดสิ่งกระตุน
ความตองการดานผลิตภัณฑหรือบริการ  ราคา  ชองทางการจาํหนาย  หรือการสงเสริมการตลาด  
เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา 
  2. การคนหาขอมูล (Information Search)  เมื่อผูบริโภครับรูปญหา  นั่นคือ เกิดความ
ตองการในขัน้ที่ 1 แลวก็จะคนหาขอมูลจากแหลงขอมลูตาง ๆ คือ 
   2.1 แหลงบุคคล  ไดแก  ครอบครัว  เพื่อน  คนรูจกั 
   2.2 แหลงการคา ไดแก ส่ือโฆษณา  พนักงานขาย  งานของนักการตลาดที่เกีย่วของ
กับกระบวนการในขั้นนี้ คือ พยายามจัดหาขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคาและแหลงบุคคลใหมี
ประสิทธิภาพและทั่วถึง  
  3. การประเมนิทางเลือก (Evaluation of alternative)  การพิจารณาเลือกผลิตภัณฑตางๆ 
จากขอมูลที่รวบรวมไดในขั้นที่ 2 หลักเกณฑในการพิจารณาคือ 
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3.1 คุณสมบัติ  ผลิตภัณฑหรือบริการตางๆ 
   3.2 การใหน้าํหนกัความสําคัญสําหรับคุณสมบัติของผลิตภัณฑหรือบริการ  เชน  
ราคาเหมาะสม  คุณภาพสูง 
   3.3 ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคาหรือภาพพจน  ซึง่ความเชื่อถือนี้จะมีอิทธพิลตอ
การประเมนิทางเลือกในการตัดสินใจ 
   3.4 เปรียบเทยีบระหวางยีห่อตางๆ  งานนกัการตลาดที่เกี่ยวของกับกระบวนการขั้นนี้
คือ  การจัดสวนประสมทางการตลาดดานๆ ใหเหมาะสม   
  4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision)  การตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑยีห่อใดยี่หอหนึ่ง  
หรือใชบริการสถานที่ใดสถานที่หนึ่ง  เนือ่งจากมีการประเมินผลทางเลือกตางๆ มาแลว  ผูบริโภคจะ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุดและปฏิเสธที่จะซื้อสินคาที่ตนเองไมมีความพอใจที่จะ
ซื้อ 
  5. พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ (Postpurchase behavior) เปนความรูสึกพอใจหรอืไม
หลังจากมกีารซื้อผลิตภัณฑไปใชแลว ความรูสึกนี้ข้ึนอยูกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑและความคาดหวัง
ของผูบริโภค  ถาผลิตภัณฑนี้มีคุณสมบัติตรงตามที่คาดหวัง  ก็จะเกิดผลในทางบวกคือผูบริโภคมี
ความพึงพอใจและแนวโนมทีจ่ะซื้อซ้ํา แตถาผลิตภัณฑมคุีณภาพไมตรงตามความตองการ หรือตํ่ากวา
ความคาดหวงัยอมเกิดผลในทางลบ  นัน่คอื  ผูบริโภคไมพอใจละมีแนวโนมที่จะไมซือ้ซ้ําคอนขางสงู 

 
 
 
 
 
 

การรับรูปญหา 
(Problem recognition) 

การคนหาขอมูล 
(Information search) 

การตัดสินใจซือ้ 
(Purchase decision) 

การประเมนิทางเลือก 
(Evaluation of alternative) 

พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ 
(Postpurchase behavior) 
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ภาพประกอบ 3    โมเดล 5 ข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Five-stage model of the              
       Consumer buying process) 

ที่มา : Kotler. (2000) Marketing Management analysis, Planning, Implementation and 
Control : 179  
 
 จากวิจัยดานแนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคขางตนนั้น  ผูวิจัยไดนําแนวคิด
และทฤษฏีดังกลาวมาใชเพื่อวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคและแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอใน
อนาคตของลูกคาที่มาใชบริการซักแหง ของบริษทั ลินิน ด็อกเตอร จํากัด นํามาใชในการกาํหนดตวัแปร
ที่เกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกคาที่มาใชบริการซักแหง ของบริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด       และกําหนด
ความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวที่ไดกลาวมาแลวนี้  ตลอดจนนํามาใชในการออกแบบสอบถามและ
อภิปรายผล  อีกทั้งยังนํามาใชประกอบการจัดทําขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย  
 
2.  แนวความคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 
 2.1  ความหมายของทัศนคติ 
  จอหน  ซี โมเวน และมิเชล ไมเนอร (อาดุลย  จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงกุล :2546; 
อางอิงจาก  John C. Mowen และ Michael Minor) ไดใหความหมายของทศันคติ วาหมายถงึ 
แกนกลางของความรูสึกชอบและไมชอบบุคคล กลุม สถานการณ ส่ิงของ รวมทัง้ความคิดเหน็ของเรา
มองไมเหน็ 
  เทพพนม และสวิง สุวรรณ (2540:7)  ไดใหความหมายของทัศนคติ วาหมายถึง สภาพ
ความพรอมทางดานจิตของบุคคล ซึ่งเปนผลรวมของความคิดเห็น ความเชื่อของบุคคลที่ถูกกระตุน
ดวยอารมณความรูสึกและทาํใหบุคคลพรอมที่จะทําสิง่หนึง่สิ่งใด หรือเปนตัวกาํหนดแนวโนมของ
บุคคลในการที่จะมีปฏิกิริยาตอบสนองในลักษณะที่ชอบ หรือไมชอบส่ิงนัน้ 
  นพ ศรีบุญนาค  (2545 :59)  ไดใหความหมายของทศันคติ วาหมายถงึ แนวโนมทาง
อารมณของบคุคลในการที่จะตอบสนองในทางบวก หรือลบตอบุคคลหรือส่ิงของในสภาพแวดลอมที่
บุคคลนั้น ๆ อยู 
  ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2526 : 1)  คณะสังคมศาสตร ม. บรูพา : ออนไลน) กลาวถงึ 
ความหมายของทัศนคติวา เปนความเชื่อ ความรูสึกของบุคคลที่มีตอส่ิงตาง ๆ เชน บุคคล ส่ิงของ การ
กระทาํ สถานการณ และอ่ืนๆ รวมทั้งทาทแีสดงออกที่บงถึงสภาพของจิตใจที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ ทศันคติ
เปนนามธรรมและเปนสวนทีท่ําใหเกิดการแสดงออกดานการปฏิบัติแตทัศนคตไิมใชแรงจูงใจและแรง
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ขับหากแตเปนสภาพแหงความพรอมที่จะโตตอบและแสดงใหทราบถงึแนวทางของการตอบของบคุคล
ตอส่ิงเรา 
  พรชัย  ลิขิตธรรมโรจน  (2545 : 23)  ไดใหความหมายของทัศนคติ วาหมายถึง การ
ประเมินผลถงึสิ่งที่ชอบหรือไมชอบในวัตถ ุ คน หรือเหตุการณ ซึ่งสะทอนความรูสึกที่มีตอบางสิง่
บางอยาง เชน เมื่อเรากลาววา “ ผมชอบงานที่ทาํ” เปนการแสดงถงึทศันคติที่เกีย่วของกับงาน 
  พชัรี  เชยจรรยา  และคณะ (2538 : 115  คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลยับูรพา: 
ออนไลน)  ไดกลาวถึง “ทัศนคติ” วาเปนกลุมขององคประกอบที่มกีารผสมผสานกนัอยางตอเนื่องตอ
วัตถุทางสงัคม องคประกอบนี้รวมทัง้ความเชื่อและการประเมนิคา (องคประกอบทางความคิด) 
ความรูสึกและอารมณและความเตรียมพรอมทางพฤติกรรม 
  มัลลิกา  ตนสอน (2544 : 22) ไดใหความหมายของทัศนคติ วาหมายถึง สถานะภายใน
จิตใจที่เกิดจากความพรอมการเรียนรู และการจัดระบบผานประสบการณ  ซึ่งจะมีอิทธิพลตอการ
ตอบสนองของบุคคล 
  รังสรรค  ประเสริฐศรี (2548 : 68 – 70)  ไดใหความหมายของทัศนคติ (Attitudes) วา
หมายถงึ การประเมินหรือการตัดสินใจเกีย่วกับความชอบหรือไมชอบในวัตถ ุคน หรือเหตุการณ ซึง่จะ
สะทอนใหเห็นถึงความรูสึกของคนคนหนึ่งเกี่ยวกับบางสิ่งบางอยาง หรือเปนทาทีหรือแนวโนมของ
บุคคลที่แสดงตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ อาจเปนบุคคล กลุมคน ความคิด หรือส่ิงของก็ได โดยมีความรูสึกหรือ
ความเชื่อเปนพื้นฐาน ทัศนคติไมใชส่ิงเดียวกับคานยิม เพราะวานิยมเปนสิ่งที่เราเหน็คุณคา แตทศันคติ
เปนความรูสึกดานอารมณ (พอใจหรือไมพอใจ) แตทั้งสองอยางมีความสัมพันธกนั 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน  (2538:50) ไดใหความหมายทัศนคติ วาหมายถงึ การแสดงความรูสึก
ภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอยีง พอในหรือไมพอใจตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 
  คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยบูรพา (ออนไลน)  ไดกลาววา ทัศนคติ หมายถงึ ภาวะ 
เกี่ยวกับจิตใจและระบบประสาทเกี่ยวกับความพรอมซ่ึงกอนตัวขึ้นจากประสบการณ และทําใหเกิด
อิทธิพลโดยตรง หรือโดยออมกับการตอบสนองของบุคคลที่มีตอวัตถหุรือสถานการณตาง ๆ ซึง่บุคคล
เกี่ยวของอยูดวย 
  สชิฟแมน  และ  คานุค (ศิริวรรณ เสรีรัตน ; อางอิงจาก Schiffman and Kanuk. 1994: 
657)  ไดใหความหมายของทัศนคต ิวาหมายถงึ ความโนมเอยีงที่เรียนรู เพื่อใหมีพฤติกรรมที่สอดคลอง
กับลักษณะทีพ่ึงพอใจที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 
 จากความหมายของ ”ทัศนคติ”  ที่กลาวมาสามารถจะสรุปไดวา ทัศนคติ คือ ความรูสึกและ
ความเชื่อ ซึ่งจะใชในการประเมินตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง อาจจะเปนบุคคล กลุมคน หรือสภาพแวดลอมที่
บุคคลนั้นอยูในลักษณะที่ชอบหรือไมชอบ 
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 2.2  ที่มาของทัศนคติ  (Sourec of attitudes)   
  รังสรรค ประเสริฐศรี  (2548 :  68 – 70)  ไดกลาวถึงที่มาของทศันคติ (Source of 
attitudes) ทัศนคติเปนสิง่สําคัญในองคการ เพราะจะมีผลตอพฤติกรรมการทาํงาน ถาพนกังานม ี
ทัศนคติที่ดหีรือ ทัศนคติดานบวก (Positive affectivity) ตอองคการ พนกังานก็จะมุงสรางสรรคส่ิงที่ดี
ใหกับองคการและตนเอง แตถาพนักงานที่มีทัศนคติในดานลบ (Negative affectivity) ตอองคการ ก็
อาจทาํใหพนกังานไมตั้งใจทํางาน ไมเห็นคุณคาของงาน ซึง่จะสงผลกระทบตอองคการโดยรวม  
โดยทัว่ไปองคการธุรกิจสวนใหญที่ดําเนนิกิจการอยูในสงัคมใด ๆ นัน้ มักจะมกีารสาํรวจถงึทัศนคติที่มี
ตอสินคาและบริการ ตลอดจนการดําเนนิการของหนอยงานของตนเองเสมอ ในงานบริหารองคการนัก
บริหารที่ดียอมตองการรูทัศนคติของบุคลากรในหนวยงานของตนวามคีวามรูสึกตอผูบริหารและ
นโยบายอยางไร ดังนัน้ทัศนคตจิึงเปนประเด็นที่นาสนใจ เพื่อจะนําไปสูความเขาใจที่ตรงกนัและสราง
บรรยากาศที่ดีในองคการ เพือ่ประสิทธิภาพสูงสุดในงานโดยรวม ซึง่เปนเปาหมายของการดําเนนิธรุกิจ 
 
 2.3   สวนประกอบของทศันคติ 
  รังสรรค  ประเสริฐศรี ( 2548 : 68 – 70)  ไดแบงสวนประกอบของทัศนคติ ออกเปน 3 
สวนคือ  
   1. สวนของความเขาใจ (Cognitive component)  คือ  สวนที่เปนความรูความเขาใจ
ในเรื่องใดเรื่องหนึง่ ซึ่งจะสะทอนใหเหน็ถงึความคิดและความเชื่อถือ  (Beliefs)  ของบุคคล ซึง่อาจจะ
ถูกหรือผิดก็ได เชน “ฉันขาดความรับผิดชอบในงาน” สวน “ ความรับผิดชอบในงานเปนสิง่สําคญั” จะ
สะทอนถึงคานิยม 
   2. สวนของความรูสึก  (Affective component) คือ สวนของอารมณความรูสึกซึง่เปน
ทัศนคติสวนบคุคล เชน “ฉันไมชอบงานของฉัน” 
   3. สวนของพฤติกรรม (Behavioral component Attitude Result) คือ สวนของความ
ตั้งใจที่จะปฏบิัติอยางใดอยางหนึง่ซึ่งสอดคลองกับความรูสึกหรือทัศนะคติที่มีอยู เชน “ฉันจะลาออก
จากงาน” 
  การมองทัศนคติจากสวนประกอบ 3 สวนนี ้  จะชวยใหสามารถเขาใจความซับซอนหรือ
ความสัมพันธระหวางทัศนคติกับพฤติกรรมได  ซึ่งทศันคติและพฤติกรรมของคนเรานัน้จะเปนสิ่งที่มี
ความตอเนื่องกัน คือ ทัศนคติจะผลักดันใหเกิดพฤติกรรมที่มีความสอดคลองกับทัศนคติ 
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                                       กอใหเกิด                                           นําไปสู 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 4  ตัวอยางของสวนประกอบ 3 สวนของทัศนคติทีม่ีความสัมพันธกับงาน 
       (A work-related example of the three components of attitudes) 
       (Schemerhorn ,Hunt and Osborn. 2003 : 76) 
 ที่มา :  รังสรรค ประเสริฐศรี  2538 : 69 
 
  ศิริวรรณ  เสรีรัตน  (2538 : 50)   ไดกลาวถึงโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ 
(Tricomponent attitude model)  หมายถึง โมเดลทัศนคติซึ่งประกอบดวย 3 สวนคือ 
   1. สวนของความเขาใจ (Cognitive Component)  หมายถงึ สวนหนึ่งของโมเดล
องคประกอบทัศนคติ 3 ประการ ซึง่แสดงถึงความรู (Knowledge) การรับรู (Perception) และความ
เชื่อถือ (Beliefs) ซึ่งผูบริโภคมีตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Schiffnam and Kunuk. 1994: 658) สวน 
ของความเขาใจเปนสวนประกอบสงแรกซึ่งกอคือความรูและการรับรูที่ไดรับผสมกับประสบการณ 
โดยตรงตอทัศนคติและขอมูลที่เกีย่วของจากหลายแหลง ขอมูลความรูและผลกระทบตอการรบัรูจะ
กําหนดความเชื่อถือ (Beliefs) ซึ่งหมายถึง สภาพดานจิตใจซึ่งสะทอนความรูเฉพาะอยางของบคุคล
และมีการประเมินเกี่ยวกับความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึง่ (Schiffman and Kunuk. 1994:657)  ในขั้นแรก
ของการแนะนาํผลิตภัณฑประเภทอนุรักษส่ิงแวดลอมจําเปนตองใหผูบริโภคเกิดการรับรู ความเขาใจ 
และความเชื่อถือ ในคุณสมบัติผลิตภัณฑประเภทอนุรักษส่ิงแวดลอม ซึ่งสวนใหญจะจูงใจดานเหตุผล 
(Rational appeal)  เชน ประโยชนใชสอย ความสะดวก ความประหยดั ฯลฯ 

           2. สวนของความรูสึก (Affective component)  หมายถงึ สวนของโมเดล
องคประกอบทัศนคติ 3 ประการซึ่งสะทอนถึงอารมณ (Emotion) หรือความรูสึก (Feeling)  ของ

เกิดขึ้นกอน 
(Antecedents 
Component) 

สวนของความเขาใจ 
(Cognitive component) 
: ความเชื่อถือ (Beliefs) 
 และคานิยม (Values) 

“ฉันขาดความรับผิดชอบ 
ในงาน” 

“ความรับผิดชอบในงาน 

ทัศนคติ 
(Attitude) 

สวนของความรูสึก 
(Affective component) 
: ความรูสึก (Feelings) 
 และคานิยม (Values) 

“ฉันไมชอบงานของฉัน” 
 
 

ผลลัพธ 
(Result) 

สวนของพฤติกรรม 
(Behavioral component) 

: พฤติกรรมที่ตั้งใจ 
(Intended behavior) 

“ฉันจะลาออกจากงาน” 
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ผูบริโภคที่มีตอความคิดหรอืส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman and Kanuk. 1994 : 657)  สภาพทีเ่กี่ยวของกับ
อารมณ ไดแก ความสุข ความเศรา ความอาย ความรังเกียจ ความกังวล ความประหลาดใจ ความ
ภาคภูมิใจ  การยอมรับ  และการยกยองจากสงัคม  ในการสรางความรูสึกที่ดีใหเกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ
ประเภทอนุรักษส่ิงแวดลอม และการสรางจิตสํานึกในการอนุรักษส่ิงแวดลอม  จําเปนตองศึกษาความ
ตองการของผูบริโภคดานจติวทิยา (Psychological  factor)  เชน  กระบวนการขอมูล  การจูงใจ  
ส่ิงจูงใจ  ความตองการของผูบริโภค  บุคลิกภาพ   และทฤษฎีฟรอยด  การรับรู  การเรียนรู  ความ
เขาใจและทัศนคติ  การสรางความรูสึกที่ด ี(Emotional appeal) 

  3. สวนของพฤติกรรม (Conative component หรือ behavior หรือ doing)  หมายถงึ  
สวนหนึง่ของโมเดลองคประกอบทัศนคติ  3 ประการ  ซึ่งสะทอนถงึความนาจะเปนหรือแนวโนมที่จะมี
ตอพฤติกรรมของผูบริโภคดวยวธิีใดวิธหีนึง่ตอทัศนคตทิีม่ีตอส่ิงหนึ่ง  หรืออาจหมายถึงความตัง้ใจที่จะ
ซื้อ (Intention to buy)  ((Schiffman and Kanuk. 1994 : 658)  จากความหมายนี้  สวนของพฤตกิรรม
จะรวมถงึพฤตกิรรมที่เกิดขึ้น  รวมทัง้พฤตกิรรมและความตั้งใจของผูบริโภคดวยคะแนนความตัง้ใจของ
ผูซื้อสามารถนําไปใชเพื่อประเมินความนาจะเปนของการซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค หรือพฤติกรรม
อยางหนึ่งอยางใด 
 
 2.4 ประเภทของทัศนคต ิ
  ศุภร  เสรีรัตน  (อํานาจ  เสนาดี 2547:16; อางอิงจากศุภร เสรีรัตน 2544 : 173) วอล
เตอร (ศุภร เสรีรัตน 2544 : 173; อางอิงจาก Walter 1978 : 261)  กลาวถงึการแบงประเภททัศนคติไว  
5 ประเภท ไดแก 
   1. ความเชื่อ (Beliefs)  คือ ความโอนเอียงที่ทาํใหตองยอมรับ เพราะเปนขอเท็จจริง
และเปนสิ่งที่มกีารสนับสนุนโดยความเปนจริงหรือขอมูลอ่ืน ๆ ที่มนี้ําหนักมาก สวนใหญความเชื่อจะ
เปนสิ่งที่มีเหตผุลที่ถาวรแตอาจจะมหีรือไมมีความสาํคัญก็ได 

   2. ความคิดเห็น ( Opinions)  คือความโนมเอยีงที่ไมไดอยูบนพื้นฐานของความ
แนนอนความคิดเห็น มักจะเกี่ยวของกับคําถามในปจจุบันและงายทีจ่ะเปลี่ยนแปลง 

   3. ความรูสึก (Feelings)  คอืความโนมเอยีงซึง่มีพืน้ฐานมาจากอารมณโดยธรรมชาติ 
   4. ความโอนเอียง (Inclination) คือรูปแบบบางสวนขอทัศนคติเมื่อผูบริโภคอยูใน

ภาวะที่ตัดสินใจไมได 
   5. ความมีอคติ (Bias) คือความเชื่อทางจติใจทําใหเกิดอคติหรือความเสียหายใน

ทางตรงขามกบัขอเท็จจริงทีม่ีอยู 
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 2.5 ความมั่นคงของทัศนคติของผูบริโภค (Consumer Attitude Stability) 
  อดุลย  จาตุรงคกุล และดยา จาตรุงคกุล (2546 : 134 – 135)  ไดกลาววา ผูบริโภคมิได
ทัศนคติตัวมาแตกําเนิด ทัศนคติกอตัวขึ้นในภายหลังโดยผานกระบวนการเรียนรู  เมื่อทัศนคติกอตัวขึ้น
แลว ทัศนคติมีแนวโนมที่จะมีความมั่นคง 
  พฤติกรรมผูบริโภคสอดคลองกับทัศนคติ (Consumer Behavior Comforns to Attitudes) 
พฤติกรรมผูบริโภคสวนใหญสอดคลองกับทัศนคติของบุคคลนั้น ๆ โดยทั่วไปผูบริโภคกอนปฏิกิริยาตาง 
ๆ ตามความโนมเอียงของเขา ทัศนคติเหลานี้ไดใหแนวทางในการตัดสนิใจประเภทตาง ๆ ซึ่งผูบริโภค
จะตองกระทําและดําเนนิวธิกีารตามประเภทของการตัดสินใจนี้ผูบริโภคซึ่งมีทัศนคติของความตระหนี่
ยอมจะใชจายนอยและประหยัดมากกวาคนที่ชอบแสวงหาความสนกุสนาน ผูบริโภคจะขอบพอคาที่
เสนอสิ่งจงูใจใหซื้อที่สอดคลองกับทัศนคตหิลักสวนตัวของตน แมความจริงจะไมปรากฏเชนนั้นกต็าม 
ทั้งนี้ มิไดหมายความวาทัศนคติเปนเครื่องชี้พฤติกรรมของผูบริโภคโดยไมผิดเลย บางโอกาสผูบริโภค
อาจตัดสินใจซือ้โดยขัดกับทศันคติที่เคยมมีาก็ได โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อส่ิงจูงใจมีแรงกระตุนสงูที่จะ
กอใหเกิดความแตกตางดังกลาว เชน ราคา พนกังานขาย ความมสิีนคามาก ความปรารถนาที่จะ
ลองใชของใหม เปนตน 
  ปจจัยทีก่ระทบตอความมัน่คงของทัศนคติ (Factors Affectiong Attitude Stability)  
ทัศนคติซึ่งเปรียบเสมือนเครื่องชี้แนะแนวทางแกกิจกรรมตาง ๆ ของผูบริโภคซึ่งมักจะแสดงความมั่นคง
ออกมาใหเหน็อยางนอยก็ในระยะสั้น โดยแทจริงแลวทศันคติมีแนวโนมทีจ่ะสรางความมัน่คงในระยะ
ยาวและจะแข็งแกรงยิง่ขึ้นถาระยะเวลายิ่งยาวนานออกไปปจจัยตาง ๆ ตอไปนี ้ เปนปจจัยสําคัญยิง่ใน
การสํารวจหาความมัน่คงของทัศนคติของผูบริโภค 
   1. โครงสรางของทัศนคติทาํใหเกิดความมั่นคง (Structure of Attitude Provides 
Stability)  ดงักลาวมาแลววา ผูบริโภคมทีัศนคติตอผลิตภัณฑ การยอมรับผลิตภัณฑใหม ผูบริโภค
มักจะเปรียบเทียบกับทัศนคติของเขาที่มีตอผลิตภัณฑเดิมมากวากับผิตภัณฑใหม ในอดีตแมบาน
มักจะไมใชผงซักฟอกในน้าํเย็น เพราะเธอมทีัศนคติที่ไมดีตอผลซักฟอกทั้งหมดที่ใชไดกับน้ําเย็น 
ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะหาความสมดุลในความเชื่อเกี่ยวกับผลิตภัณฑตาง ๆ เมื่อทศันคติตาง ๆ ของ
ผูบริโภคอยูในภาวะสมดุลแลว ทัศนคติเหลานี้จะมั่นคงเปลี่ยนแปลงไดยาก 
   2. ตนเหตุซึง่กระทบตอความมัน่คงของทัศนคต ิ (Causality of Attitude Affects 
Stability)  ถาผูบริโภคคิดวามีปจจัยบางอยางเปนตนเหตทุี่ทาํใหเกิดสิ่งอื่น ๆ เขาจะเปรียบเทียบ
ความสัมพันธระหวางเหตุและผลโดยใชทศันคติ เชน แมบานมีความรูสึกอยางแรงกลาวา ราคาของชํา
สูงขึ้นอยางไมนาจะเปนไปได ซึ่งเปนการเอาเปรียบผูบริโภคเกนิไป  ผลของทัศนคติที่ไมดีนี้อาจน้ําไปสู
ทัศนคติที่ไมดตีอการใชแสตมปการคาหรือเทคนิคของการขายสินคาอืน่ ๆ ของรานคาดังกลาว 
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   3.ความสอดคลองของทัศนะคติระหวางบุคคลมีผลตอความมัน่คงแกทศันคติ 
(Congruence  Conditions Attitude  Stability) ความสอดคลอง  หมายถงึ  การทีผู่บริโภคแตละคนมี
ทัศนคติที่สอดคลองกับทัศนคติของผูอ่ืน  ผูบริโภคเปรียบเทียบทัศนคตทิี่มีตอผลิตภัณฑหรือ
สถานการณทางการตลาดทีเ่หมือน ๆ กนัในทาํนองเดียวกัน  กับทีท่ําการเปรียบเทยีบในสิ่งอืน่ ๆ เมื่อ
ผูบริโภคทุกคนอางเหตุสนับสนุนทศันคติของเขาดังนี้แลว  จะเปนการชวยเรงใหเขาพิจารณาความ
คิดเห็นของผูบริโภคอื่น ๆ เพื่อหาความสอดคลองซึ่งจะเปนผลทาํใหทศันคติมีแนวโนมไปสูความมั่นคง  
บุคคลมักจะยอมรับในบุคคลผูซึ่งมทีัศนคติที่สอดคลองกับทัศนคติของเขาวาเปนบคุคลที่คบไดหรือไป
กันไดหรือไม  ความจริงขอนี้มีความสําคัญมากโดยเฉพาะอยางยิ่งในเรื่องการขายโดยใชพนกังาน  
เพราะเปนสถานการณทีท่ําใหเกิดความสอดคลองระหวางผูบริโภค  และพนกังานขายที่สามารถขาย
สินคาของเขาได  ความสอดคลองของทัศนคติระหวางบุคคลนี้ประยุกตไดกับการเลือกรานคา  หรือ
ยานการคาที่ผูบริโภคจะไปจับจายดวย 

 
 

 2.6 ความสัมพันธของทัศนคติและพฤติกรรม 
  อดุลย  จาตุรงคกุล (อํานาจ เสนาด ี 2547 : 16 ; อางองิจาก อดุลย  จาตุรงคกุล  2544 : 
202) พฤติกรรมของมนษุยเกิดจากทัศนคติ  มีข้ันตอนดังนี ้
   K  =  Knowledge  เปนการเกิดความรู  เชน  ทราบใหมวาสนิคาตัวนี้ขายที่ใด  เมือ่
เราทราบแลว  ข้ันตอไปของพฤติกรรมคือ 
   A  =  Attitude  เปนการเกดิทัศนคติ  เมือ่เกิดทัศนคติ  เมื่อเกิดความรูในขั้นตอมาจะ
เกิดความรูสึกชอบหรือไมชอบ  ทราบแลวชอบหรือไมซึ่งความรู (Knowledge) และทัศนคติ (Attitude) 
จะสงผลไปทีก่ารกระทาํ (Practice) 
   P  =  Practice  เปนการเกิดการกระทําหลังจากที่เกิดความรูสึกและทัศนคติแลว  ก็
เกิดการกระทาํ 
  ผูบริโภคจะประเมินทัศนคติโดยการถามคําถามหรือการลงความเหน็จากพฤติกรรม  
กระบวนการของผูบริโภคมีทศันคติดานบวกตอผลิตภัณฑนัน้  ส่ิงนีแ้สดงขอเสนอวาความเปนสากล
ทั้งหมดของพฤติกรรมผูบริโภคจะสอดคลองกับการซื้อ  กี่เสนอแนะกับบุคคลอื่น  การจัดลําดับการ
ประเมินผลความเชื่อถือและความตั้งใจที่สัมพันธกับทัศนคติ  ลักษณะทัศนคติมีดังนี ้
   1. ทัศนคติทีม่ีตอส่ิงหนึ่ง  คําวาสิ่งหนึ่ง (Object) ในความหมายของทัศนคติทีมุ่งสู
ผูบริโภคจะสามารถตีความอยางกวางขวางวา  ประกอบดวย  แนวความคิดการบริโภคเฉพาะอยาง
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หรือ  แนวความคิดที่สัมพันธกับการตลาด  เชนผลิตภัณฑ  ชนิดของผลิตภัณฑ  ตราสินคา  บริการ  
ความเปนเจาของ  การใชผลิตภัณฑ  การโฆษณา  ราคา  ส่ือกลางหรอืผูคาปลีก 
   2. ทัศนคติมคีวามโนมเอยีงเกิดจากการเรียนรู (Attitude  are  a  learned  
redisposition)  มีการตกลงกนัวา  ทศันคติมีการเรยีนรูไดซึ่งหมายความวา  ทัศนคติเกีย่วของกับ
พฤติกรรมการเรียนรู  เปนผลจากประสบการณโดยตรงเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ  ขอมูลที่ไดรับจากบคุคลอื่น  
และการเปดรับจากสื่อมวลชน  เชน  การโฆษณาเปนสิ่งสาํคัญที่จะระลึกวาในขณะมีทัศนคตอิาจเกิด
จากพฤติกรรม  ส่ิงนีม้ีความหมาย  ไมตรงกับคําวาพฤติกรรม  แตจะสะทอนถงึการประเมินความถึง
พอใจ  หรือไมพึงพอใจของทศันคติซึ่งอาจจะเปนการชักจูงผูริโภคที่มีตอพฤติกรรมเฉพาะอยาง  หรือขับ
ไลผูบริโภคจากพฤติกรรมเฉพาะอยาง 
   3. ทัศนคติไมเปลี่ยนแปลง (Attitude  have  consistency)  ลักษณะของทัศนคติก็
คือความสอดคลองกับพฤติกรรมที่แสดงออก  แมวาจะมีแนวโนมคงที่แตทัศนคติไมจําเปนตองถาวร
สามารถเปลี่ยนแปลงได  เปนสิง่สําคัญที่จะแสดงถึงความหมายของคําวา  ไมเปลีย่นแปลง 
(Consistency) 

   โดยทัว่ไปเราคาดหวงัวาพฤตกิรรมผูบริโภคที่จะตอบสนองตอทัศนคต ิ  ตัวอยาง  
ผูบริโภคมองรถยนตเยอรมันวาเปนรถที่มีความหรูหรา  ภาพลักษณสูง  มองรถญี่ปุนวามีคุณภาพด ี 
ดังนัน้ถาผูบริโภคตองการรถที่หรูหรา  ภาพลักษณสูง  ก็จะเลือกรถยนตเยอรมัน  ถาผูบริโภคตองการ
รถที่มีคุณภาพดี  ราคาต่ํา ก็จะเลือกรถยนตญี่ปุน 

   4. ทัศนคติเกดิขึ้นในแตละสถานการณ (Attitude occur within a situation)  ทัศนคติ
เกิดขึ้นภายในเหตุการณ และถูกกระทบโดยสถานการณ  สถานการณ ( Situation)  หมายถงึ 
เหตุการณหรือโอกาส  ซึ่งมลัีกษณะเฉพาะชวงเวลา  มีอิทธพิลตอความสัมพนัธระหวางทัศนคติและ
พฤติกรรมสถานการณเฉพาะอยางอาจเปนสาเหตุใหผูบริโภคมีพฤติกรรมที่ไมสอดคลองกับทัศนคติก็
ได  แตละบุคคลจะมีทัศนคติตอพฤติกรรมเฉพาะอยางที่แตกตางกัน  ข้ึนการสถานการณเฉพาะอยาง
ดวย  ส่ิงสาํคญัที่จะทําความเขาใจถงึวิธกีารที่มทีัศนคตขิองผูบริโภคแตกตางในแตละสถานการณ  ซึง่
มีประโยชนที่จะรูถึงความพึงพอใจของผูบริโภค 

  จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติทีก่ลาวไววา “ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธพิลตอการ
แสดงออกของมนุษย” (กุณฑลี  เวชสาร 2540 : 96-67) ผูวิจยัจึงใชแนวคิดและทฤษฎีดังกลาวเพื่อ
ศึกษาความคดิเห็นของลกูคาที่ใชบริการซกัแหงของบริษทั ลินนิ ด็อกเตอร จํากัด ที่มีตอสวนประสม
ทางการตลาดของบริษัทฯ  และทดสอบวามีความสมัพันธกับพฤตกิรรมของลูกคาที่ใชบริการซกัแหง
ของบริษัท ลินนิ ด็อกเตอร จาํกัดอยางไร 
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3.แนวคิดและทฤษฏีทางดานบริการ 

 3.1 ความหมายของการบริการ 
  โบวี  (Bovee. 1995 : 300)  ไดใหความหมายของการบริการ หมายถงึ  การปฏิบัติ  หรือ
การดําเนินการอันนํามาซึง่ผลประโยชนตอผูซื้อบริการ  โดยการบริการสามารถเกิดขึน้ไดทั้งจาก
เครื่องจักร  (เชนเครื่องฝาก ถอนเงนิอัตโนมัติ)  และจากบุคคล (เชนที่ปรึกษา)  หรือจากทั้งเครื่องจักร
และบุคคลรวมกัน  บริการสามารถเกิดขึ้นไดโดยตรงกบัผูซื้อบริการ  (เชน  การถอนฟน)  หรือเกิดขึ้น
โดยออมตอผูซื้อบริการ  (เชน การซอมหลังคาบาน)  เปนตน 
  ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ  (2546 : 18)  กลาววา  การบริการ  หมายถงึ  กิจกรรมของการ
บวนการสงมอบสินคาที่ไมมตีัวตน  (Intangible good)  ของธุรกิจใหกับผูรับบริการ โดยสนิคาที่ไมมี
ตัวตนนัน้จะตองตอบสนองความตองการของผูรับบริการจนนาํไปสูความพงึพอใจได 

  ศิริวรรณ  และคณะ. (2546 : 431)  กลาวไววาการบริการ (Services) เปนกจิกรรม  
ผลประโยชนหรือความพงึพอใจที่สามารถสนองความตองการใหแกลูกคาได  ตัวอยางเชน  โรงเรียน  
โรงภาพยนตร  โรงพยาบาล  โรงแรม ฯลฯ  

 3.2 ประเภทของการบริการ 
  ศิริวรรณ  และคณะ. (2534 : 142)  ไดมีความเห็นเกี่ยวกบัการจัดแบงประเภทของการ
บริการเปน  4 ประเภท คือ 
   1. ผูซื้อเปนเจาของสินคา  และนําสนิคาไปขอรับบริการจากผูขาย  เชน บริการซอมรถ 
   2. ผูขายเปนเจาของสินคา  และขายบริการใหกับผูซื้อ เชน บริการเครื่องถายเอกสาร  
บริการใชเครื่องคอมพวิเตอร 
   3. เปนการซื้อบริการและมีสินคาควบมาดวย  เชน  รานอาหาร 
   4. เปนการซื้อบริการโดยไมมีตัวสินคาเขามาเกีย่วของ เชน สถาบนัลดน้ําหนกั  
สถาบนันวดแผนโบราณ  คลีนิกทําฟน  จติแพทย  ธนาคาร  สถานออกกําลงักาย 

  คอตเลอร  (Kotler. 1997 : 608-609)  ไดจัดแบงประเภทของการบริการไวเปน 4 ประเภท 
คือ  
   1. บริการที่มีรูปลักษณ  พรอมสินคา  เชน การผลิตและขายรถยนต  ยอดขายของ
ผลิตภัณฑจะขึ้นอยูกับคุณภาพและการบริการลูกคาทีม่าพรอมกับผลิตภัณฑ  (เชน  หองแสดงสินคา  
การซอมแซมและบํารุงรักษา  การแนะนําตดิตั้ง  การรับประกัน) 
   2. บริการที่ผสมผสานกับสินคา  เปนการผสมผสานระหวางการบริการกับสินคาใน
สัดสวนที่เทาๆ กัน  เชน ผูคนมักเขาไปในรานอาหารเพื่อตองการทั้งรับประทานอาหารและการบริการ 
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   3. การบริการหลักพรอมดวยสินคาและการบริการรอง  เปนการบริการที่ประกับไป
ดวยการบริการหลักทีพ่รอมดวยการบริการเสริม  และ/หรือ  สินคาสนบัสนุน  เชน การซื้อบริการ
โดยสารเครื่องบิน  ซึ่งจุดประสงคคือการเดินทางไปยงัจดุหมายปลายทาง  แตในการเดินทางนั้นๆ จะ
รวมคาสินคารูปลักษณ  เชน  อาหารและเครื่องดื่ม  ตนขั้วของตั๋ว  และนิตยสารของสายการบินไวแลว 
   4. การบริการอยางแทจริง  เชน  การเลีย้งเด็ก  การบําบดัทางจิต  และการนวด  เปน
ตน 

 
 3.3 งานทีส่ําคัญของธุรกจิใหบริการม ี3 ประการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน  และคณะ, 2541 : 
218) ไดแก 
  1. ความแตกตางจากคูแขงขัน  งานการตลาดขอผูขายบริการจะตองทําใหผลิตภัณฑ
แตกตางจากคูแขงขัน  แตเปนการลาํบากที่จะสรางใหเห็นขอแตกตางของบริการอยางเดนชัด  ใน
ความรูสึกของลูกคา การพฒันาคุณภาพการใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน  สามารถทําไดในลกัษณะ
ตางๆ กลาวคอื 
   1.1 ลักษณะดานวัตกรรม (Innovation Features)  เปนการเสนอบริการในลักษณะที่
มีแนวคิดริเร่ิมแตกตางจากบริการของคูแขงขันทัว่ไป  นอกจากนี้เรายงัสามารถสรางความแตกตางใน
ดานภาพพจนจากสัญลักษณและตราสินคา 
   1.2การใหบริการพื้นฐานเปนชุด (Primary Service Package)  ซึ่งไดแกส่ิงที่ลูกคา
คาดวาจะไดรับจากกจิการ 
   1.3 ลักษณะการใหบริการเสริม (Secondary Service Features) ไดแก  บริการที่จะ
บริการมีเพิม่เติมใหนอกเหนือจากบริการพื้นฐานทัว่ไป 
  2.คุณภาพการใหบริการ  ส่ิงสําคัญสิ่งหนึ่งในการสรางความแตกตางของธุรกิจใหบริการ  
คือ  การักษาระดับการใหบริการทีเ่หนือกวาคูแขงขัน โดยเสนอคุณภาพการใหบริการตามลกูคา
คาดหวงัไว  ขอมูลตางๆ เกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการที่ลูกคาตองการ  จะไดจากประสบการณใน
อดีต  จากการพูดปากตอปาก  จากการโฆษณาของธุรกิจใหบริการ  ลูกคาจะพอใจ ถาเขาไดรับนิ่งที่
เขาตองการ (What)  เมื่อเขามีความตองการ (When)  ณ สถานที่ทีเ่ขาตองการ (Where)  ในรูปแบบที่
ตองการ (How)  นักการตลาดตองทาํการวิจัยเพื่อใหทราบเกณฑการตัดสินใจซื้อบริการของลูกคา  
โดยทัว่ไปไมวาธุรกิจแบบใดก็ตาม  ลูกคาจะใชเกณฑตอไปนี้พิจารณาถึงคุณภาพของการใหบริการ 
   2.1 การเขาถึงลูกคา (Access)  บริการที่ใหกับลูกคาตองอํานวยความสะดวกในดาน
เวลา  สถานทีแ่กลูกคาคือ  ไมใหลูกคาตองคอยนาน  ทาํเลที่ตั้งเหมาะสม  อันแสดงถงึความสามารถ
ของการเขาถึงลูกคา 
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   2.2 การติดตอส่ือสาร (Communication)  มีการอธิบายอยางถูกตอง  โดยใชภาษาที่
ลูกคาเขาใจงาย 
   2.3 ความสามารถ (Competence)  บุคลากรที่ใหบริการตองมีความชํานาญและมี
ความรูความสามารถในงาน 
   2.4 ความมีน้าํใจ (Courtesy)  บุคลากรตองมีมนุษยสัมพันธเปนทีน่าเชื่อถือ  มีความ
เปนกนัเอง  มวีิจารณญาณ 
   2.5 ความนาเชื่อถือ (Credibility)  บริษัทและบุคลากรตองสามารถสรางความเชื่อมั่น
และความวางใจในบริการ  โดยเสนอบริการที่ดีที่สุดแกลูกคา 
   2.6 ความไววางใจ (Reliability) บริการที่ใหกับลูกคาตองมีความสม่าํเสมอและ
ถูกตอง 
   2.7 การตอบสนองลูกคา (Responsiveness)  พนักงานจะตองใหบริการและ
แกปญหาแกลูกคาอยางรวดเร็วตามที่ลูกคาตองการ 
   2.8 ความปลอดภัย (Security)  บริการที่ใหตองปราศจากอันตราย  ความเสี่ยงและ
ปญหาตาง ๆ 
   2.9 การสรางบริการใหเปนที่รูจัก (Tangible)  บริการทีลู่กคาไดรับ  จะทําใหเขา
สามารถคาดคะเนถงึคุณภาพของบริการดงักลาวได 
   2.10  การเขาใจและรูจักลูกคา (Understanding/Knowing Customer)  พนกังาน
ตองพยายามเขาใจถึงความตองการของลกูคา  และใหความสนใจตอบสนองความตองการดังกลาว 
  3. ประสิทธิภาพในการใหบริการ  ในการเพิม่ประสิทธิภาพของการใหบริการธุรกิจ
ใหบริการสามารถทาํได 6 วธิี คือ 
    3.1 การใหพนกังานทํางานมากขึ้น  หรือมคีวามชาํนาญสูงขึ้น  โดยจายคาจางเทา
เดิม 
   3.2 เพิ่มปริมาณการใหบริการโดยยอมสญูเสียคุณภาพบางสวนลง  เชน หมอตรวจ
คนไขจํานวนมากขึ้น  โดยลดเวลาที่ใชสําหรับแตละรายลง 
   3.3 เปลี่ยนบริการนี้ใหเปนแบบอุตสาหกรรม  โดยเพิ่มเครื่องมือเขามาชวยและสราง
มาตรฐานการใหบริการ  เชน  บริการขายอาหารแบบฟาสฟูด 
   3.4 การใหบริการที่ไปลดการใชบริการหรือสินคาอื่นๆ เชน บริการซักรีด  เปนการลด
บริการจางคนใชหรือการใชเตารีด 
   3.5 การออกแบบบริการใหมปีระสิทธิภาพมากขึ้น  เชน ชมรมวิ่งจอกกิง้  จะชวยลด
การใชบริการการรักษาพยาบาลลง 
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   3.6 การใหส่ิงจูงใจลูกคาใหใชแรงงานของเขาแทนแรงงานของบริษทัเชน รานขาย
อาหารแบบใหลูกคาชวยตัวเอง 

 3.4 ลักษณะของบริการและการประยกุตใชเครื่องมือการตลาด 
  บริการมีลักษณะที่สําคัญ 4 ลักษณะ  ซึง่จะมีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธการตลาด  
ดังนี ้
   1.ไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการไมสามารถมองเห็น  หรือเกิดความรูสึก
ไดกอนที่จะมกีารซื้อ  ดังนัน้เพื่อลดความเสีย่งของผูซื้อ ผูซื้อตองพยายามวางกฎเกณฑเกี่ยวกับ
คุณภาพและประโยชนจากบริการที่เขาจะไดรับ  เพื่อสรางความเชื่อมั่นในการซื้อในแงของสถานที่  ตัว
บุคคล  เครื่องมือ  วัสดุที่ใชในการติดตอส่ือสาร  สัญลักษณและราคา  ส่ิงเหลานี้เปนสิ่งที่ผูขายบริการ
จะตองจัดหาเพื่อเปนหลักประกันใหผูซื้อสามารถตัดสนิใจซื้อไดเร็วขึ้น 
    1.1 สถานที่ (Place)  ตองสามารถสรางความเชื่อมั่น  และความสะดวกใหกับผู
ที่มาติดตอ 
    1.2 บุคคล (People) พนกังานที่ขายบริการตองมีการแตงตัวทีเ่หมาะสม  บุคลิกด ี 
หนาตายิม้แยมแจมใส  พูดจาไพเราะ  เพือ่ใหลูกคาเกิดความประทับใจ  และเกิดความเชื่อมนัวา
บริการที่ซื้อจะดีดวย 
    1.3 เครื่องมือ (Equipment) อุปกรณจะตองทนัสมัยมีประสิทธิภาพ  มกีาร
ใหบริการที่รวดเร็ว  เพื่อใหลูกคาพงึพอใจ 
    1.4 วัสดุส่ือสาร (Communication)  ส่ือโฆษณาและเอกสารการโฆษณาตางๆ  
จะตองสอดคลองกับลักษณะของบริการที่เสนอขาย  และลักษณะของลูกคา 
    1.5 สัญลักษณ (Symbols) คือช่ือตราสินคา  หรือเครื่องหมายตราสินคาที่ใชใน
การใหบริการ  เพื่อใหผูบริโภคเรียกชื่อไดถูก  ควรมลัีกษณะสื่อความหมายที่ดีเกี่ยวกับบริการที่เสนอ
ขาย 
    1.6  ราคา (Price) การกาํหนดราคาการใหบริการ  ควรมีความเหมาะสมกับระดับ
การใหบริการ  ชัดเจนและงายตอการจําแนกระดับบริการที่แตกตางกัน 
   2. ไมสามารถแบงแยกการใหบริการ (Inseparability)  การใหบริการเปนการผลิตและ
การบริโภคในขณะเดียวกนั  กลาวคือ  ผูขายหนึ่งรายสามารถใหบริการลูกคาในขณะนั้นไดหนึง่ราย
เนื่องจากผูขายแตละรายมลัีกษณะระเฉพาะตวัไมสามารถใหคนอืน่ใหบริการแทนได  เพราะตองผลิต
และบริโภคในเวลาเดียวกนั  ทาํใหการขายบริการอยูในวงจํากัดในเรื่องของเวลา 
    3. ไมแนนอน (Variability) ลักษณะขงการบริการไมแนนอนขึ้นอยูกบัวาผูขายบริการ
เปนใคร  จะใหบริการเมื่อไร ที่ไหน และอยางไร  ดงันัน้ผูซื้อบริการจะตองรูถึงความไมแนนอนในบริการ
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และสอบถามผูอ่ืนกอนที่จะเลือกรับบริการ  ในแงของผูขายบริการจะตองมีการควบคุมคุณภาพ  ทาํได 
2 ข้ันตอน คือ 
    3.1 ตรวจสอบ  คัดเลือก  และฝกอบรมพนกังานที่ใหบริการ 
    3.2 ตองสรางความพอใจใหลูกคา  โดยการรับฟงคําแนะนําและขอเสนอแนะของ
ลูกคาและทาํการเปรียบเทยีบเพื่อนําขอมูลที่ไดรับไปใชในการแกไขปรับปรุงบริการใหดีข้ึน 
   4. ไมสามารถเก็บไวได (Perishability)  บริการไมสามารถผลิตเก็บไวไดเหมือนสนิคา
อ่ืน  ถาความตองการมีสม่ําเสมอ  การใหบริการกจ็ะไมมีปญหา แตถาลักษณะความตองการไม
แนนอน  จะทําใหเกิดปญหาคือ  บริการไมทันหรือไมมีลูกคา  กลยุทธการตลาดที่นาํมาใช  เพื่อ
ปรับปรุงความตองการซื้อใหสม่ําเสมอแปรบัการใหบริการไมใหเกิดปญหามากหรือนอยเกินไปดงันี ้
    4.1 กลยทุธเพือ่ปรับความตองการซื้อ (Demand) (1)  การตั้งราคาใหแตกตางกัน
เพื่อปรับความตองการซื้อใหสม่ําเสมอ  กลาวคือ  การตั้งราคาสูงในชวงความตองการซื้อมากและตั้ง
ราคาต่ําในชวงที่มีความตองการซื้อนอย (2)  กระตุนในวงที่มีความตองการซื้อนอย  โดยจัดกิจกรรมลด
ราคาและสงเสริมการขาย (3)  การใหบริการเสริม (4)  ระบบนัดหมายเพื่อใหทราบถึงจํานวนลูกคาที่
แนนอน  เพื่อการวางแผนการใหบริการที่เหมาะสมและเพื่อปรับระดับ ดีมานดใหเหมาะสม 
    4.2 กลยทุธเพือ่ปรับการใหบริการเสนอขาย (Supply)  มีดังนี ้ (1)  เพิ่มพนักงาน
ชั่วคราว (2)  การกําหนดวิธกีารทาํงานที่มปีระสิทธิภาพในชวงคนมาก (3) ใหผูบริโภคมีสวนรวมในการ
ใหบริการ  เพือ่ประหยัดเวลาของผูขายในการใหบริการ (4)  การใหบริการรวมกนัระหวางผูขาย (5) การ
ขยายสิ่งอาํนวยความสะดวกในอนาคต  
 
 3.5 รูปแบบกลยทุธ 3 ประการในธุรกิจการใหบรกิาร  
 (Three types of marketing strategy in the service business) 
  Philip Kotler (2000 : 434-436)  กลาววา ธุรกจิบริการตองมีการตลาด 3 แบบ  เพือ่ให
ธุรกิจประสบความสาํเร็จไดแก 
   1. การตลาดภายใน (Internal marketing)  ตองอาศัยพนกังาน  ดังนัน้ธุรกิจบริการควรมี
การฝกอบรมและสรางแรงจงูใจพนกังานในการสรางความสัมพนัธกับลูกคา 
   2. การตลาดภายนอก (External marketing)  เปนการใชเครื่องมือทางการตลาด  เพื่อ
ใหบริการลูกคาในดานการใหบริการลูกคา  การจัดเตรียมการบริการ  การกําหนดราคา  การจัด
จําหนาย 
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   3. การตลาดที่สัมพนัธกันระหวางผูใหบริการกับผูซื้อบริการ (Interactive marketing)  
เปนการสรางคุณภาพการบริการใหลูกคาพอใจและเชื่อถือ  ซึง่การทีลู่กคาจะพอใจในบริการหรือไมนั้น  
ลูกคาจะพิจารณาจากสิง่ตอไปนี้ 
   - คุณภาพดานเทคนิค  (Technical quality) 
   - คุณภาพดานหนาที่ (Function quality) 
   - คุณภาพดานบริการที่ลูกคาสามารถประเมินไดกอนการซื้อ (Search qualities) 
   - คุณภาพดานประสบการณ (Experience qualities) 
   - คุณภาพความเชื่อถือไดจริง (Credence qualities) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 5     รูปแบบของการตลาด 3 แบบในอุตสาหกรรมการใหบริการ (Three Types of          

Marketing in Service Industries) 
ที่มา  :  Marketing Management   โดย  Philip Kotler (2000 :435) 
 

 บริษัทผูขายบริการมีงาน 3 อยางตองกระทําคือ  ความแตกตางในเชงิการแขงขนัคุณภาพของ
บริการและผลผลิต  ทัง้ 3 ปจจัยนี้มปีฏิกิริยาตอบตอกันแตอาจอธิบายแยกกนัดังนี้ (อดุลย, 2542: 315-
318) 

บริษัท 
(Company) 

Cleaning/       Financial/     Restaurant 
Maintenance  banking        industry 

Services        services 

การตลาดภายนอก 
(External marketing) 

การตลาดภายใน 
(Internal marketing) 

พนักงาน 
(Employees) 

การตลาดที่สัมพันธกันระหวางผูซื้อกับผูขาย 
(Interactive Marketing) 

ลูกคา 
(Customer) 
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  1. การจัดการทําใหเกิดความแตกตาง (Managing Differentiation) 
   นักการตลาดบริการมักประสบกับความยุงยากในการทาํใหบริการของเขาแตกตางไป
จากของคูแขง  การแยกความแตกตางไมไดทําใหเกิดการแขงขันอยางหนักทางดานราคา  การทําให
ขอเสนออื่นแตกตางนอกจากราคา  มีดังนี ้
    (1) ขอเสนอขาย (Offer)  ประกอบดวยสิ่งประดษิฐใหมที่แตกตางไปจากคูแขง  
ผูบริโภคคาดหวงั Primary Service package เชน  บริษัทการบินใหบริการบินไปยงัสถานที่ที่ผูบริโภค
ตองการ  นอกจากนัน้ผูบริโภคยังหวังจะได  Secondary  service features เชน ภาพยนตร  การจอง
ตั๋วลวงหนามสิีนคาขาย  บริการโทรหาผูอ่ืนบนพื้นดนิและรางวัลสําหรับผูที่ใหบริการการบนิ  เปนตน  
ส่ิงที่ควรพิจารณาก็คือ Secondary service features  นั้นมกีารลอกเลียนแบบไดงาย 
    (2) การจัดสงบริการ (Delivery)  มีการติดตอผูบริโภคไดมากกวาคูแขง  พฒันา
ส่ิงแวดลอมทางภายภาพใหจูงใจผูซื้อบริการไดงาย  สามารถออกแบบกระบวนการจัดสงใหดีกวาคูแขง
ได 
    (3) ภาพพจน (Image)  บริษัทใหบริการสามารถทําใหภาพพจนแตกตางกนัไดโดย
การใชตรายีห่อและสัญลักษณ  บางบริษัทสามารถทําการตลาดโดยจัดทําโครงการการตลาดมาตรฐาน
ไปทั่วโลก 
  2. การจัดการกับคุณภาพของบริการ (Managing Service Quality) 
   วิธีทีจ่ะทาํใหเห็นความแตกตางกับคูแขงของบริษัทขายบริการก็คือ  ทําการสงบริการ
ที่มีคุณภาพสงูกวาของคูแขง  วิธีการก็คอื  ทาํใหคุณภาพของบริการเทากับความคาดหมายของลูกคา
ในตลาดเปาหมายหรืออาจทําใหสูงเกินกวาความคาดหมายของลูกคาในตลาดเปาหมาย  ความ
คาดหมายของลูกคาเกิดขึ้นจากประสบการณในอดีตของลูกคา  การแพรคําพูดและโฆษณาจากบริษัท
ผูขายบริการ  ลูกคาจะเลือกผูขายบริการจากปจจัยตางๆ เหลานี้และหลังจากการรับบริการก็จะทําการ
เปรียบเทยีบบริการที่เขารับรู (Perceived Service) กบับริการที่เขาคาดหมาย (Expected Service)  
ถาบริการที่รับรูนอยกวาบริการที่คาดหมาย  ลูกคาก็จะเลิกสนใจผูขาย  แตถาเทาหรือเกนิกวาความ
คาดหมาย  เขาจะใชบริการจากผูขายซ้ําอกี 
   นักวชิาการบางทานพบวามตีัวกําหนดคุณภาพของบริการเรียงตามลาํดับ
ความสาํคัญดังนี ้

(1) ความนาเชื่อถอื (Reliability)  ความสามารถในการกระทาํบริการที่นาเชื่อถือและ
ถูกตอง 

(2) ความรับผิดชอบ (Responsiveness)  ความเต็มใจชวยลูกคาและใหบริการทนัทวงท ี
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(3) ความแนนอน (Assurance)  ความรูและความสุภาพของพนักงานและความสามารถ
ในการนําพาความเชื่อถือและความมั่นใจสูลูกคา 

(4) การเอาใจเขาใสใจเรา (Empathy)  จัดใหมีความเอาใจใสตอลูกคา  ใหความสนใจ
ทางดานวัตถ ุ(Tangibles)  เครื่องอํานวยความสะดวกทางวัตถ ุ เครือ่งมือ  พนักงาน และวัสดุส่ือสาร 
    นอกจากนีม้ีการวิจัยมากมายพบวาบริษทัที่ขายบริการมกัปฏิบัติดังนี ้
     1. แนวความคิดเกี่ยวกับกลยุทธ  มักมุงที่ลูกคาโดยใชกลยุทธตอบสนองความ
ตองการ  เพื่อใหลูกคาเกิดความซื่อสัตย 
     2. มุงที่ประวตัิในการปฏิบตัิงานของผูบริหารในดานคณุภาพ  ทั้งนีร้วมถึงประวัติ
ทางการเงนิและปฏิบัติงานทางดานบริการ เชน  แมคโดนัล เนนที่ QSCV  ซึ่งหมายถึง Quality  
(คุณภาพ)  Service (บริการ)  Cleanliness (ความสะอาด)  Value (คุณคา) 
     3. ความมีมาตรฐานสูง  จะนําไปสูการเปนผูใหบริการทีด่ี 
     4. การมีระบบตรวจสอบการดําเนนิการใหบริการ  มกีารตรวจทัง้ของบริษัทและ
บริษัทคูแขง 
     5. มีระบบการจัดการคํารองทุกขของลูกคาอยางไดผล 
     6. การมีความสามารถทําความพอใจใหแกทั้งลกูคาและพนกังาน 

 
  3. การจัดการกับผลผลิต (Managing Productivity) 

  บริษัทขายบรกิารมักจะถูกแรงผลักดันใหลดตนทุนลงและเพิ่มผลผลิตใหมากขึ้น  
วิธีการเพิ่มผลผลิตใหมากขึน้มีอยู 7 วิธ ี

   วิธีที ่1 ทําใหผูขายบรกิารทาํงานอยางชาํนิชาํนาญมากขึ้น  จางคนที่มคีวาม
ชํานาญคัดเลือกคนใหดี  ฝกอบรมอยางดี 

   วิธีที ่ 2 เพิ่มปริมาณของบริการโดยมีคุณภาพ  ณ จุดใดจุดหนึ่ง เชน  หาทีพ่ักให
พนกังาน  เพื่อเพิ่มผลผลิต 

   วิธีที ่ 3  ทาํใหบริการกลายเปนอุตสาหกรรม  โดยการเพิม่เครื่องมือและทาํใหการ
ผลิตออกมาเปนมาตรฐาน  เรียกไดวาใชแนวคิดของการมีทัศนคติดีตออุตสาหกรรมการใหบริการ 

   วิธีที ่ 4  ลดความตองการหรือบริการลง  หรือทาํใหความตองการบริการเปนสิ่ง
ลาสมัย  โดยทําการประดิษฐทางแกไขในรูปผลิตภัณฑข้ึนมา  เชน  ใชทีวีแทนการออกไปเที่ยวนอก
บาน 

   วิธีที ่ 5 ออกแบบบริการที่ดีมากขึ้น  ถาอยากหยุดสูบบุหร่ีก็ตองทดแทนดวยการ
รักษาทางแพทยที่แพงกวา 
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   วิธีที ่6 เสนอสิ่งจงูใจแกลูกคาใหใชแรงงานของตน  แทนที่จะใชแรงงานของ
บริษัท เชน  ภัตตาคารจูงใจใหลูกคาบริการตนเอง 

   วิธีที ่ 7 ใชพลังของเทคโนโลย ี  ทําใหพนักงานใหบริการในการผลิตผลผลิตไดมาก
ข้ึน 
   บริษัทจะตองหลีกเลี่ยงที่จะเพิ่มผลผลิตมากเกนิไปจนไปลดคุณภาพที่ผูบริโภครับรู  
วิธีการเพิ่มผลผลิตบางวธิี  เพิ่มความพอใจใหกับผูบริโภค  แมวาจะมีคณุภาพไดมาตรฐานเทานัน้ก็
ตาม  แตบางวิธีเนนคณุภาพมาตรฐานเกินไปจนไปลดบริการทีป่รับแตงใหเขากับความตองการขอ
ผูบริโภคใหนอยลง  ดังนั้นการเพิ่มผลผลิตจงึตองคํานึงถึงคุณภาพที่ผูบริโภครับรูดวย 

 
 3.6 องคประกอบที่มีผลตอความพึงพอใจในการใหบริการ   Millett (1954 : 397-400) 
ไดนําเสนอองคประกอบที่มผีลตอความพงึพอใจในการใหบริการที่สําคัญ 5 ประการคือ 
  1. การใหบริการอยางเสมอภาค (Equitable service)  หมายถงึ  ความยุตธิรรมในการ
บริหารงานของรฐัที่มีฐานคติที่วาคนทกุคนเทาเทียมกัน  ดังนั้น  ประชาชนทุกคนจะไดรับการปฏิบัติ
อยางเทาเทยีมกัน  ในแงมุมของกฎหมายไมมีการแบงแยกกีดกันในการบริการประชาชนจะไดรับการ
ปฏิบัติในฐานที่เปนปจเจกบคุคลที่ใชมาตรฐานการใหบริการเดียวกัน 
  2. การใหบริการอยางทนัเวลา (Timely service)  หมายถึง  ในการบริหารจะตองมองวา
การใหบริการสาธารณะจะตองตรงเวลา ผลการปฏิบัติงานของหนวยงานภาครัฐจะถอืวาไมมี
ประสิทธิผลเลย  ถาไมมกีารตรงเวลาซึง่จะสรางความไมพึงพอใจใหแกประชาชน 
  3. การใหบริการอยางเพยีงพอ (Ample service)  หมายถึง การใหบริการสาธารณะตองมี
ลักษณะ  มจีาํนวนการใหบริการและสถานที่ใหบริการอยางเหมาะสม (The right quantity  at the 
geographical)  ความเสมอภาคหรือการตรงเวลาจะไมมีความหมายเลข  ถามจีํานวนการใหบริการที่
ไมเพียงพอ  และสถานที่ตัง้ที่ใหบริการสรางความไมยุดติธรรมใหเกิดขึ้นแกผูรับบริการ 
  4. การใหบริการอยางตอเนือ่ง (Continuous service) หมายถงึ  การใหบริการสาธารณะที่
เปนไปอยางสม่ําเสมอ  โดยยึดประโยชนของสาธารณะเปนหลกั  ไมใชยึดความพอใจของหนวยงานที่
ใหบริการวาจะใหหรือหยุดบริการเมื่อใดก็ได 
  5. การใหบริการอยางกาวหนา (Progressive service)  หมายถึง  การใหบริการ
สาธารณะที่มกีารปรับปรุงคณุภาพและผลการปฏิบัติงาน  กลาวอกีนัยหนึง่คือ การเพิ่มประสทิธิภาพ
หรือความสามารถทีจ่ะทาํหนาที่ไดมากขึ้น  โดยใชทรัพยากรเทาเดมิ 
 ในงานวิจัยครัง้นี้  ผูวิจัยไดนําทฤษฏีและแนวคิดดานบริการมาใชในการวัดพฤตกิรรมของ
ลูกคาที่ใชบริการซักแหงของบริษัท ลินิน  ด็อกเตอร จํากัด  ในดาน  เหตุผลในการใชบริการ     ความถี่
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ในการใชบริการ  ปริมาณชิ้นที่ใชบริการเฉลี่ยตอคร้ัง  คาใชจายในการใชบริการเฉลี่ยตอคร้ัง  ชวงวัน
และเวลาในการใชบริการ   และทดสอบความสัมพนัธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใช
บริการซักแหงของบริษัท ลินนิ ด็อกเตอร จาํกัด 
 
 
4.    กลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ  
 การกําหนดกลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ  เพื่อสรางความไดเปรียบทางการตลาด  โดย
ใชสวนประสมทางการตลาด  หรือเรียกวา 7Ps  ซึง่ประกอบดวย  สินคาและบริการ (Product and 
Services) , ราคา (Price), ชองทางการจัดจําหนาย (Place), การสงเสริมการขาย (Promotion) 
นอกจากนัน้แลวยังตองอาศยัเครื่องมืออ่ืนๆ  เพิ่มเติมซึ่งประกอบดวย (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคนอื่นๆ. 
2541 : 337)  ผูใหบริการ (People), การสรางและนาํเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence 
and presentation) , Process (กระบวนการในการใหบริการ)  โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม 
(Total Quality Management) (TQM) เพื่อสงมอบคุณภาพในกรใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและ
ประทับใจลูกคา (Customer satisfaction) โดยสรางกลยทุธในแตละประเภทของสวนประสมทาง
การตลาดอันไดแก 
  1.ผลิตภัณฑและบริการ (Product and Services) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขาย  เพื่อสนองตอ
ความพึงพอใจของลูกคา  ผลิตภัณฑที่เสนอขาย  อาจจะมีตัวตน (Tangible) หรือไมมีตัวตนก็ได 
(Intangible)  ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย  สินคา  บริการ  ความคิด  สถานที่  องคกร  หรือบุคคล  
ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน  (Utility)  มีคุณคา (Value)  ในสายตาของลกูคา  จงึจะมีผลทําให
ผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลติภัณฑตองพยายามคํานึงถงึปจจัยตอไปนี ้
   1.1 ความแตกตางของผลิตภณัฑ (Product Differentiation)  และ(หรือ) ความ
แตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 
   1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component)  
เชน ประโยชนพื้นฐาน  รูปรางลักษณะ  คณุภาพ  การบรรจภัุณฑ  ตราสินคา ฯลฯ 
   1.3 การกาํหนดตําแหนงผลติภัณฑ (Product  Positioning)  เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัท  เพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจติใจของลูกคาเปาหมาย 
   1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development)  เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะ
ใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved)  ซึง่ตองคํานงึถงึความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการของลกูคาไดดียิ่งขึ้น 
   1.5 กลยทุธเกีย่วกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix)  และสายผลิตภัณฑ 
(Product line) 
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  2.ราคา (Price)  หมายถึง  คุณคาผลิตภัณฑในรูปของตัวเงนิ  และราคาเปนตนทนุ (Cost) 
ของลูกคา  ผูบริโภคจะเปรียบเทยีบระหวางคุณคา (Value)  ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของ
ผลิตภัณฑ  ถาคุณคาสูงกวาราคาผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ  ดังนัน้ผูกําหนดกลยุทธดานราคาตอง
คํานึงถึง 
   2.1 คุณคาที่รับรู (Perceived value)  ในสายตาของลกูคา  ซึง่ตองพิจารณาวาการ
ยอมรับของลกูคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 
   2.2 ตนทุนสนิคาและคาใชจายทีเ่กี่ยวของ 
   2.3 การแขงขนั 
   2.4 ปจจัยอืน่ๆ  
  3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution)  หมายถึง   โครงสรางของชองทาง  ซึง่
ประกอบดวย  สถาบนัหรือกจิกรรม  ใชเพือ่เคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด  
สถาบนัทีน่ําผลติภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย  ก็คือสถาบันการตลาดสวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจาย
ตัวสินคา  ประกอบดวย  การขนสง  การคลังสินคา  และการเก็บรักษาสนิคาคงคลงั  การจัดจําหนาย  
จึงประกอบดวย  2  สวนดังนี ้
   3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution)  หมายถงึ  เสนทางที่
ผลิตภัณฑ  หรือกรรมสิทธิ์ทีผ่ลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยงัตลาด  ในระบบชองทางการจัดจําหนาย  จึง
ประกอบดวย  ผูผลิต  คนกลาง  ผูบริโภค  หรือผูใชทางอตุสาหกรรม 
   3.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market logistics)  หมายถงึ  
กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค  หรือผูใชทางอุตสาหกรรม  
การกระจายตวัสินคาจึงประกอบดวยงานที่สําคัญตอไปนี ้
    3.2.1 การขนสง (Transportation) 
    3.2.2 การเก็บรักษาสนิคา (Storage)  และการคลังสนิคา (Warehousing) 
    3.3.3 การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory  management) 
  4. การสงเสริมการตลาด  (Promotion)  เปนการตดิตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขาย
กับผูซื้อ  เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ  การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย  ทําการ  ขาย 
(Personal Selling)  และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Nonpersonal selling) เครื่องมือในการ
ติดตอส่ือสารมีหลายประการ  ซึง่อาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือ
ส่ือสารแบบประสมประสาน (Integrated Marketing Communication (IMC))  โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมกับลูกคา  ผลิตภัณฑ  คูแขงขนั  โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได  เครื่องมือสงเสริมที่สําคัญ  
มีดังนี ้
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   4.1 การโฆษณา (Advertising)  เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกีย่วกับองคการ
และ(หรือ) ผลิตภัณฑบริการหรือความคิด  ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ  กลยุทธนาการ
โฆษณาจะเกีย่วของกับ 
    4.1.1 กลยทุธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy)  และยทุธวิธีการ
โฆษณา (Advertising tactics) 
    4.1.2 กลยทุธส่ือ (Media strategy)   
   4.2 การขายโดยใชพนกังาน (Personal Selling)  เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร และ
จูงใจตลาด  โดยใชบุคคลงานในขอนี้จะเกีย่วของกับ 
    4.2.1 กลยทุธการขายโดยใชพนกังานขาย (Personal selling strategy) 
    4.2.2 การจัดการหนวยงานขาย (Salesforce management) 
   4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  หมายถึงกจิกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณากาขายโดยใชพนักงานขาย  และการใหขาวและการประชาสัมพนัธ  ซึง่
สามารถกระตุนความสนใจทดลองใช  หรือการซื้อโดยลกูคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่น  ในชองทางการ
สงเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ 
    4.3.1 การกระตุนผูบริโภค  เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค 
(Consumer promotion) 
    4.3.2 การกระตุนคนกลาง  เรียกวา  การสงเสริมกายขายที่มุงสูคนกลาง (Trade 
promotion) 
    4.3.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสูพนกังานขาย 
(Salesforce promotion) 
   4.4  การใหขาวและการประชาสัมพนัธ (Publicity and public relations) การใหขาว
เปนการเสนอความคิดเกีย่วกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงนิ  สวนการประชาสัมพันธ 
หมายถงึ  ความพยายามทีม่กีารวางแผนโดยองคการหนึ่ง  เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกดิกับ
กลุมใดกลุมหนึ่ง  การใหขาวเปนกิจกรรมหนึง่ของการประชาสัมพนัธ 
   4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing)  และ
การตลาดเชื่อมตรง (Online marketing)  เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพือ่ใหเกิดการ
ตอบสนอง (Response) โดยตรง  หรือหมายถงึ วิธีการตาง ๆ ทีน่ักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ
โดยตรงกับผูซือ้และทําใหเกดิการตอบสนองในทันที  ประกอบดวย 
    4.5.1 การขายทางโทรศพัท 
    4.5.2 การขายโดยใชจดหมายตรง 
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    4.5.3 การขายโดยใชแคตตาล็อค 
    4.5.4 การขายทางโทรทัศน  วิทย ุ หรือหนังสือพิมพ  ซึง่จงูใจใหลูกคามกีิจกรรม
การตอบสนอง  เชน  ใชคูปอง  แลกซื้อ 
  5.ผูใหบริการ (People) ในธรุกิจบริการ  ผูที่ใหบริการเปนบุคคล  เราสามารถสรางความ
แตกตางในการใหบริการแกลูกคา  เพื่อสรางความพอใจสูงสุดและความแตกตางจากคูแขงขันได  
ดังนัน้  ในการที่จะพัฒนาศกัยภาพของผูที่จะใหบริการ  สามารถทําไดตั้งแตการคัดเลือก (Selection)  
การฝกอบรม (Training)  แลการสรางแรงจงูใจ (Motivation) และคุณภาพของผูใหบริการที่ดีควรจะมี
ลักษณะดังตอไปนี้ 
   5.1 ทักษะการแสดงออก 
   5.2 ทัศนะที่ดตีอการดูแลเอาใจใส 
   5.3 การตอบสนองตอความตองการของลกูคา 
   5.4 การสรางสรรคส่ิงใหมๆ 
   5.5 การแกไขปญหา 
   5.6 มีบุคลิกภาพที่ดี 
  6. ลักษณะทางกายภาพของสถานที่ใหบริการ (Physical evidence) ผูใหบริการพยายาม
ที่จะสาธิตการใหบริการโดยการนาํเสนอ  ผานลักษณะทางกายภาพของสถานที่ใหบริการ (Physical 
evidence)  ดังนัน้ผูใหบริการจะตองมีการพัฒนาภาพลักษณ  รูปแบบ  สถานทีเ่พื่อสรางความดึงดูด 
และความสนใจแกผูรับบริการ เชน การตกแตงหนาราน  ความสะอาดเรียบรอย  เปนตน ซึง่จะตองมี
การคัดเลือก การฝกอบรม  การจูงใจ  เพื่อใหสามารถตอบสนองตอลูกคาในแตละศูนย  จะมีรูปแบบ
การฝกพนักงานที่มมีาตรฐาน และข้ันตอนทีก่ําหนดไว  เชน  ตองทําอะไรกอนหลงัในเวลาเทาไร  เปน
ตน 
  7. กระบวนการใหบริการ (Processes)  ในการใหบริการ  บริษทัผูใหบริการควรมีวิธีการ
หรือกระบวนการใหบริการทีแ่ตกตางหรือใหผูรับบริการรบัรูเมื่อจะใหบริการไดอยางราบรื่น  เพราะ
เนื่องจากวาการใหบริการมขีอจํากัดที่ไมสามารถใหบริการในพรอมกนัครั้งละมากๆ  ดังนัน้  การสราง
กระบวนการในการรับบริการ  จะทําใหผูใหบริการสามารถจัดการกบัความตองการของผูรับบริการใน
คราวละมากๆ  ได  เชนการนัดหมายเวลา  การเรียงลําดับการใหบริการ เปนตน  เพื่อใหเกิดมาตรฐาน
ในการใหบริการ 
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ภาพประกอบ 6 แสดงการใชเครื่องมือทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Marketing tools for 

services) 
  ที่มา :  การบริการการตลาดยุคใหม  ฉบับปรับปรุง ป 46.  ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ    
(2546 : 434) 
 
 จากการวิจยัในครั้งนี ้  ไดทําการศึกษาดานกลยุทธทางการตลาดสาํหรับธุรกิจบริการ โดย
ผูวิจัยไดนาํโมเดลของการบริหารคุณภาพโดยรวม (TQM)  โดยคํานึงถึงทัศนคตขิองลูกคา ซึง่ไดแก  
บริการ (Service)  ราคา (Price)  ทําเลที่ต้ัง (Location)  การสงเสริมการตลาด (Promotion)  บุคลากร 
(People) หรือพนักงาน ลักษณะทางกายภาพของสถานที่ใหบริการ (Physical evidence and 

การบรหิารคณุภาพโดยรวม 
(TQM)  โดยคํานึงถึง 

ความพึงพอใจของลกูคา 
 (Customer’s satisfaction) 

(2) 
ราคา  

(Price) 

(1) 
ผลิตภัณฑ 
(Product) 

(3) 
การจัดจําหนาย  

(Place) 
(6) การสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ 

(Physical evidence and 
presentation) 

(4) 
การสงเสริมการตลาด 

(Promotion) 

(5) 
คน (People) หรือ 

พนักงาน (Employees) 

(7) 
กระบวนการ 
(Process) 
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presentation) และกระบวนการ (Process)  เพราะปจจัยเหลานีเ้ปนองคประกอบที่สําคัญของทศันคติ
ของลูกคาทีม่าใชบริการซักแหง ของบริษทั ลินนิ ด็อกเตอร จํากัด ตลอดจนนํามาใชในการออกแบบ
สอบถามและอภิปรายผลอีกทัง้ยังนาํมากาํหนดขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 
5. แนวความคิดเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 5.1 ความหมายของรปูแบบการดําเนินชีวิต 
  อดุลย  จาตุรงคกุล และดลยา  จาตุรงคกุล (2546:167)   ไดกลาววา  การดํารงชวีิตของ
มนุษยในแตละยุคมิไดเปนไปอยางมี หลกัเกณฑ  มนษุยอยูรวมกันเปนกลุมแตละกลุมมีกฎหรือเกณฑ
ที่ทกุคนในกลุมพึงปฏิบัต ิ พฤติกรรมของแตละคนในกลุมจึงเปนไปในทํานองเดยีวกนัไมแตเพียงเทานั้น  
พฤติกรรมของบุคคลในในวฒันธรรมเดียวกันกจ็ะมีรูปแบบที่เรียกวา “ทํานองเดยีวกนั”  เชนกนับุคคลผู
เปนสมาชิกของกลุม  ชั้นทางสังคมและวฒันธรรม  จะพัฒนาแบบแผนของการดํารงชีพ  หรือใชชีวิต
ตลอดจนถึงแบบแผนของการบริโภคขึ้นมาเพื่อใชในสังคม  แบบหรอืแบบแผนดังกลาว  เราเรียกวา
แบบของการใชชีวิต (Lifestyle) 
  สุปญญา  ไชยชาญ (2543 : 132-133)  กลาววา  รูปแบบการดําเนินชีวิต(Lifestyle)  
หมายถงึ  พฤติกรรมการใชชีวิต  ใชเงนิ  และใชเวลาของบุคคลนั้น  ซึ่งแสดงออกใหปรากฏซ้าํ ๆ กนัใน
ส่ีมิติตอไปนี้ 

1. ทางดานลกัษณะประชากรที่ประกอบกนัเขาเปนตัวคนคนนั้น (Demographics)  
2. กิจกรรมที่เขาเขาไปมีสวนรวม (Activities) 
3. ความสนใจที่เขามีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Interest) 
4. ความคิดเหน็ที่เขามีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ (Opinion) 

  ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2541 : 135)  ไดกลาววา  รูปแบบการดําเนินชวีิต (Lifestyle)  
หมายถงึรูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษย  โดยแสดงออกในรูปของ (1) กิจกรรม(Activities) (2) 
ความสนใจ (Interest) (3) ความคิดเหน็ (Opinion)  ซึง่รูปแบบการดาํรงชีวิตขึน้กับวัฒนธรรม  ชัน้ของ
สังคมและกลุมอาชีพของแตละบุคคล  นักการตลาดเชื่อวา  การเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกับ
คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต  ตัวอยาง  รูปแบบการดํารงชวีติที่เกี่ยวของกบัการบริโภคสินคา  
สําหรับผูที่ชอบเที่ยวกลางคนืหรือผูที่ชอบอยูนอกบานจะแตกตางกนั 
  สรุป  รูปแบบการดําเนินชวีติ  หมายถึง  รูปแบบการดํารงชีวิต  หรือพฤติกรรมของมนุษย
ที่แสดงออกมาในรูปของ  (1) กิจกรรม(Activities) (2) ความสนใจ (Interest) (3) ความคิดเห็น 
(Opinion)  ซึ่งจะแตกตางกนัขึ้นกับวัฒนธรรม  ชนชัน้สงัคม  และกลุมอาชีพของแตละบุคคล 
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 5.2 ตัวอยางแบบการใชชวีิต (อดุลย  จาตุรงคกุล และดลยา  จาตรุงคกุล  2546  : 167 – 
168) 
  5.2.1 บทบาททางสงัคม (Social  Roles)  โครงสรางของความสัมพันธของบทบาท
ภายในครอบครัวของไทยเปลี่ยนไปจากเดิมมาก  แตเดิมสตรีอยูกับบานและทําหนาที่ตัดสินใจกับเร่ือง
ตาง ๆ ภายในบานของตน  สามมีักจะทาํหนาที่ในการตัดสินใจและซื้อของมาให  ในปจจุบันสตรีไดรับ
การศึกษาสูงขึน้  ออกไปทาํงานนอกบาน  จึงทาํใหสตรีมีบทบาทสาํคัญในการซื้อและมีอํานาจซื้อใน
อัตราสวนสงูทีเ่ดียวในตลาด  ซึง่ก็เปนการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญแกแบบของการใชชีวิตของครอบครัว
ไทย  ในปจจุบันนี้สมาชิกแตละคนในครอบครัวตางก็มีบทบาทและอิทธพิลตอการซื้อส่ิงของใหกับ
ครอบครัวมากทีเดียว  เมื่อมกีารตัดสินใจเลือกตรายี่หอของสินคาใหญ ๆ ก็มักจะมกีารรวมกนัตัดสินใจ 
  5.2.2 เวลาสาํหรับการพักผอน (Leisier  Time)  ในปจจุบนัเราทาํงานนอยลงเหลอื
สัปดาหละ 5 วัน  ดังนั้น “ปรัชญาของการใชเวลาพักผอน”  จึงมีบทบาทเปนสวนหนึ่งของแบบการใช
ชีวิต  เราจะเห็นไดวา  ทุกวันนี้คนไทยตืน่ตัวในเรื่องกจิกรรมและกีฬาเพื่อการพกัผอนมากขึ้น  เชน  ไป
เที่ยวทะเล  สนใจศิลปกรรม  สนใจดนตรี  สนใจเกี่ยวกบัดอกไม  การแสดง  การออกไปรับประทาน
อาหารนอกบาน  เปนตน  การเพิ่มเวลาพักผอนจะนาํไปสูแบบของการใชชีวิตที่แตกตางไปจากเดิม
ตั้งแตการดาํรงชีวิตในครอบครัวไปจนถึงการแตงกาย  การใชเครื่องทนุแรง  เปนตน 
  5.2.3 ชวงเวลาของชีวิต (Pace of Living)  ในขณะนีม้ีการเรงชวงเวลาของชวีิตมากขึ้น
บุคคลจะไมเต็มใจที่จะรอเวลาที่จะตอบสนองความตองการสําหรับสินคาหรือบริการตาง ๆ แมวาเขา
จะไมมีเงนิพอซื้อก็ตาม  แนวโนมทางสงัคมและจิตวิทยาดังกลาวนี้จะเพิ่มความสาํคัญในการใหสินเชื่อ
ในการขายของนกัการตลาด  ตลอดจนถึงบริการขายผอนสงของบรษิัทตาง ๆ และสถาบนัการเงนิ  
นอกจากนีย้ังทําใหบริษัทตาง ๆ ตองมเีครื่องอํานวยความสะดวกตาง ๆ ในรูปเครื่องจักรและระบบ
อัตโนมัติ  มีเครื่องสําหรับขายสินคา  ตลอดจนเครื่องยนตกลไกในการบรรจุสินคา  ผลิตสินคา
ประทับตราสนิคาไว  เพื่อใหทนักับความตองการของสิง่แวดลอมทางสังคมที่เปลีย่นแปลงอยูเสมอและ
เพื่อใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคราคาก็อาจจะต่ําลงแตบริการดีข้ึน 
  นอกจากเรื่องที่กลาวมานี ้  แบบของการใชชีวิตของผูบริโภคยังเกี่ยวของกับตนทนุในแง
ของเวลาและความพยายามที่ลงไปในการจายของการบริโภคและการใชของผูซื้อดวย  ปจจุบนัการซื้อ
แตละครั้งสะดวกรวดเร็วกวาแตกอนมาก  เนื่องจากมีการเพิม่ความสาํคัญของการปฏิบัติการทาง
การตลาดมากขึ้น  เชน  การใชตรายี่หอและหีบหอที่เดนดึงดูดใจ  การโฆษณาและการสงเสริมการขาย
ที่เราใจ  ยิง่ในยุคจรวดนี้ดวยแลว  ทุกสิ่งทกุอยางที่ผลิตออกขายนัน้  นักการตลาดพยายามพัฒนา
ผลิตภัณฑให “ใชไดโดยฉับพลัน” (Instant-use)  เราจะเห็นไดจากผลติภัณฑนม  น้าํสม  กาแฟ  โจก  
ขางตม  น้ําปลาผง  เครื่องแกงสาํเร็จรูป  เปนตน  ทัง้นี ้  เพื่อใหเกิดความพอใจแกผูบริโภคในการ
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อํานวยความสะดวก  และความงายแกการบริโภคผลิตภัณฑและเพื่อใหเหมาะสมกบัการเปลี่ยนแปลง
ของแบบการใชชีวิต 
  5.2.4 การเคลื่อนทีท่างสังคม (Social  Mobility)  การเคลื่อนทีท่างสังคมเปนลักษณะที่
สําคัญอยางหนึ่งของแบบการใชชีวิตของผูบริโภคซึ่งหมายถงึสิ่งตาง ๆ เชน การเปลี่ยนงานรายไดเพิ่ม  
และการแยกจากบุคคลยุคกอนหนาตน  เปนตน  การศึกษาที่เพิ่มข้ึนไดยกระดับรสนิยมและกลายเปน
สวนสาํคัญในการเพิม่การเคลื่อนทีท่างสังคม  นอกจากนัน้การศึกษาไดทาํใหงานเกี่ยวกบัการ
เคลื่อนยายภายในชัน้ของสังคมงายขึน้  และเปนตนเหตุใหบุคคลหวงัที่จะหารายไดสูงขึ้นในอนาคต  
ปรากฏวาในปจจุบันนี้นิสัยของการใชจายและแบบแผนของครอบครัวไดเปลี่ยนไปโดยขึ้นอยูกับความ
ปรารถนาและความคาดหมายมากกวาที่จะขึ้นอยูกับรายไดปจจุบัน  เราจะเหน็ไดวามกีารใชสินเชื่อ
มากขึ้นและการเคลื่อนทีก่็เพิ่มมากขึ้น  ชนชั้นกลางมมีากขึ้น  การเคลื่อนที่ทางภูมิศาสตรก็มีมากขึน้
ดวย  บคุคลยายจากทองถิน่เขาไปอยูในเมืองใหญโดยเฉพาะกรุงเทพมหานคร  จนแนนไปหมด 
  แบบของการใชชีวิตของเราแตละคน  นําไปสูการแสดงออกของสถานการณ  
ประสบการณชีวิต  คานิยม  ทัศนคติและความคาดหมาย  แบบของการใชชีวิตไดรับอิทธิพลจากปจจัย
ตาง ๆมากมาย  บุคคล 
  ในการวิจัยครัง้นี้  ผูวิจยัไดกําหนดตัวแปรที่จะศึกษาถงึรูปแบบการดําเนินชีวิตทัง้ 3 ดาน 
คือ (1) กิจกรรม(Activities) (2) ความสนใจ (Interest) (3) ความคิดเห็น (Opinion)  ซึ่งในทางแนวคิด
และทฤษฎีเกีย่วกับรูปแบบการดําเนินชวีติ  มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมของผูบริโภคในการใชบริการ
ซักแหง ของบริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด 
 
6.ความรูทั่วไปเกี่ยวกับการซักแหง 
 6.1 คุณสมบติัของน้ํายาซักแหง (Characteristics Of Drycleaning Sovents) 
                น้ํายาซักแหงที่ใชในปจจุบนัมี 3 ประเภท  ซึง่ตางมีองคประกอบและคุณสมบัติแตกตาง
กันหลายประการ  ประการแรก คือ ตัวทาํละลายประเภทสารประกอบไฮโดรคารบอน  คลอรีเนตเตท 
(Chlorinated  Hydrocarbon Sovents) หรือเรียกอีกชื่อหนึ่งวา เปอรโคลอโรเอทิรีน 
(Perchloroethylene) ซึ่งนยิมใชมากที่สุด  รองลงมาคือตัวทําละลายที่ไดจากน้ํามันดิบ (Petroluem  
Sovents) ประเภทที่สาม คือ ตัวทาํละลายประเภทสารสังเคราะหฟลูออโรคารบอน (Flurocarbon 
Sovents) การทราบคุณสมบัติของน้ํายาซักแหงแตละชนดิ  ชวยใหพิจารณาเลือกใชไดอยางเหมาะสม 
 
 6.2 คุณสมบติัของน้ํายาซักแหงที่ดีมีดังนี้ 
  1. สามารถขจดัรอยเปอนจากไขมัน , น้ํามนั  โดยไมทาํอนัตรายตอเสนใยและสีผา 
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  2. ไมมีกลิ่นน้าํมันซกัแหงตดิอยูบนผาหลงัการซกัเสร็จแลว 
  3. น้ํามนัซักแหงตองไมทําอนัตรายตอสวนประกอบของเครื่องซักแหง  ที่เปนโลหะ  หรือ
ทําใหสวนทอ ,ขอตอ  ที่ปมน้ําขยายตัว 
  4. ตองมีการระเหยตวัอยางเหมาะสมเพียงพอ 
  5. สามารถใชรวมกับสารซกัลาง DeterGent แลวเกดิความชืน้อยางเพียงพอ  เพื่อจะ
ชาํระรอยเปอนประเภทที่ละลายน้าํได  สารซักลาง DeterGent หลายชนิดละลายในน้าํยาซักแหงไดดี  
แตไมอาจขจัดรอยเปอนได  

 
 6.3 วัตถุประสงคของการซักแหง 
                เพื่อขจัดรอยเปอนโดยไมทําอันตรายตอเนือ้ผา สี หรือสวนตบแตงผา เพื่อใหการซักแหง
เปนไปอยางมปีระสิทธิภาพ  ควรตองทาํความเขาใจถึงประเภทของรอยเปอน  เพื่อจะไดใชวิธีซักที่
เหมาะสม  
 
7. ประวัติบริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด  
 Linen Doctor Co.,Ltd. เปนผูใหบริการ Dryclean&Laundry ในเขตกรุงเทพมหานครและ
จังหวัดเพชรบรีุ,ประจวบคีรีขันธ  โดยในเขตกรุงเทพมหานครใหบริการซักแหงภายใตชื่อ SPOTLESS 
DRYCLEANER มีสาขาบริษัทแมใหบริการทั้งหมด 8 สาขา และมีลักษณะเฟรนไชนทัง้หมด 5 สาขา 
โดยมีสาขาใหบริการในแหลงธุรกิจสําคัญหลาย ๆ พืน้ที่ เชน สีสม สุขุมวทิ ศรีนครินทร และเพื่อ
ตอบสนองความตองการสูงสุดในการใหบริการเราจงึไดพัฒนาในสวนบริการหนาราน และคุณภาพของ
สินคาอยางเปนระบบมาตรฐานสากลและเปนที่ยอมรับ โดยเนนความสะดวกรวดเร็วนาํเทคโนโลยี
ทันสมยัมาใช  และมีคาบริการที่เหมาะสม 

 7.1 ประวัติความเปนมา 

  ป  2537  
• กอต้ังบริษัทโดยศึกษาขอมูลของความตองการของตลาดและแหลงลูกคา 

  ป  2538  
• เปดบริษัทอยางเปนทางการภายใตชื่อ บริษัทลินนิ ด็อกเตอรจํากัด 
• ใหบริการซักอบรีด(Laundry) ผาโรงแรมในเขตชะอํา ,หวัหิน 

  ป  2543  
• เร่ิมเปดหนารานใหบริการซกัแหง (Dryclean) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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  ป  2544 
• เร่ิมขายลักษณะเฟรนไชน หนารานซักแหง ภายใตชื่อ SPOTLESS 

DRYCLEANER 
 7.2 บริษัท ลนิิน ด็อกเตอร จํากัด 
  คือผูใหบริการซักอบรีดและซักแหง ในชื่อ SPOTLESS DRYCLEANER ซึ่งเปน
ผูประกอบการในลักษณะการขายเฟรนไชส และมีสาขาของบริษัทแมใหบริการดวย รวมถึงมีโรงงานซัก
แหงระบบครบวงจร  พรอมทัง้มีทมีพัฒนาและฝกอบรมระบบการใหบริการสาขาหนาราน  เพื่อสามารถ
ตอบสนองแนวทางการแขงขันทางการตลาดไดอยางเตม็ที่  พรอมทั้งสรางความมัน่ใจตอตราของสินคา
ใหเปนที่พอใจสูงสุด โดยเนนที่ความเปนระบบสากล ภาพลักษณที่ดี คณุภาพ ความสะดวกรวดเรว็   
ดวยทนุจดทะเบียน 10 ลานบาทชาํระเต็มจํานวน ในป 2547 
 7.3 การบริการ 
  7.3.1 ดานซักน้ํา 
   7.3.1.1  ใหบริการซักอบรีด  สําหรับโรงแรมในเขตชะอํา ,หวัหนิ 
   7.3.1.2  ระบบเชาผา 
   7.3.1.3  มีบริการรับ-สงใหกบัลูกคา 

  7.3.2 ดานซักแหง 
   7.3.2.1  เปดหนารานซักแหง 
   7.3.2.2  มีบริการซอมเสื้อผา 
   7.3.3 สํานักงานใหญ 
   - 60  ถนนนราธิป  ตาํบลชะอํา  อําเภอชะอํา  จงัหวัดเพชรบุรี  76120           
โทรศัพท 0 3247 1989 
   - Website  WWW.LINEN DOCTOR.COM 
   - สํานกังานกรุงเทพ  136/3   ซอยประสานมิตร  ถนนสุขุมวิท 23 แขวงคลองเตยเหนอื  
เขตวัฒนา  กรุงเทพมหานคร  โทรศัพท 0 2258  4406   

  7.3.4 สาขาของบริษัทฯ ใหบริการ 
• ประสานมิตร 
• คอนโดลาสโคลินาศ 
• โลตัสพระรามสี่ 
• โลตัสศรีนครินทร 
• โลตัสมีนบุรี 
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• สีลม 
• ลิลล่ีเฮาส เซอรวิทอพารทเมนท 
• เดอะมอลล บางแค   
         

8. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 นฤมล  เมตตาริกานนท (2541) ไดทําการศึกษาเรื่อง” การศึกษาความเปนไปไดของโครงการ
ลงทนุรานซักอบรีดในหมูบานริเวอรปารค (รังสิต)”  โดยสรุปผลการวิจยัดังนี ้  การศึกษาพบวามีความ
เปนไปไดในการลงทนุสงู  เพราะใหผลตอบแทนที่คุมคา  โดยมีกลุมเปาหมายเปนเพศหญิง  พนกังาน
บริษัท  หรือผูมีรายได 30,001 บาทขึน้ไป  สําหรับพฤตกิรรมการซื้อพบวากลุมเปาหมายตองการบริการ
ซักอบรีดที่มีคณุภาพ  โดยมีเหตุจงูใจจากความตองการประหยดัเวลาและเพิม่ความสะดวกในการ
ดํารงชีวิต  หรือตองการใชบริการซักแหง  หรือผาทีม่นี้ําหนกัมากหรือปริมาณมาก  สวนประสมทาง
การตลาดที่เหมาะสมคือการใหบริการแบบรายเดือน  หรือแยกรายชิน้  มีบริการรับ – สงผา  เนนเรือ่ง
คุณภาพการซกัรีด  โดยมีคาบริการอยูระหวาง 501 – 1,000  บาทตอเดือน หรือ 10 – 80 บาทตอชิ้น  
ที่ตั้งรานควรอยูในทาํเลที่มทีีจ่อดรถสะดวก 
 เกษม  ยอวิทยา (2542)  ไดทาการศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอการใชบริการธุรกิจซักอบรีด  
กรณีศึกษารานชินไฉฮัว้  สาขาซันนี ่  แจงวัฒนะ”  โดยสามารถสรปุผลวิจัยดังนี ้  พฤติกรรมการใช
บริการซักอบรีดของผูบริโภคนิยมใชบริการรานซักอบรีดที่แยกอยูอยางอิสระ  ในชวงเวลาหลัง 17.00 
นาฬิกา  ปจจัยสวนบุคคลไดแก  อาย ุ  อาชีพ  สถานภาพการสมรส  และรายได  มีผลตอการเลือก
สถานทีท่ี่ใชบริการ     สวนปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการใชบริการธุรกิจซักอบรีดคือ  
ปจจัยดานคุณภาพซักรีด  ความสะดวกในการใชบริการ  การประชาสัมพนัธ  การสงเสริมการตลาด  
และพนกังานประจําราน 
 ศูนยวิจยักสิกรไทย (2541)  ไดทําการศกึษาเรื่อง “พฤติกรรมการใชบริการรานซกัอบรีดของ
คนกรุงเทพฯ และธุรกิจซักอบรีดในกรุงเทพมหานคร”  โดยสามารถสรุปผลวิจัยไดดังนี ้  สัดสวนของ
กลุมตัวอยางที่ใชบริการซักอบรีดมีมากถงึรอยละ 65.8  ขณะที่กลุมตัวอยางซกัผาเองรอยละ 34.2  
สาเหตุสําคัญในการใชบริการซักอบรีด  เพราะไมมีเวลาวางมากพอทีจ่ะซักรีดเสื้อผาเอง  กลุมตัวอยาง
นิยมใชบริการรานซักอบรีดใกลบาน  เสื้อผาทีน่ําสงซักประมาณ 1-2 คร้ังตอสัปดาห  แตละครั้งจะสง
ผาซัก 1-10 ชิ้น  และใหความสําคัญกับความสะอาด  การบริการที่ดี  ความสะดวกในทาํเลที่ตั้ง  การ
ตรงตอเวลา  และราคาไมแพง 
 วรรณวิไลย  ปุสสะรังษี (2546)  ไดทําการศึกษาเรื่อง “ปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอการใชบริการซัก
อบรีด และ(หรือ) ซักแหง ของบริษัท เพรสเวล จาํกัด”  โดยสามารถสรุปผลวิจัยไดดังนี้  ลักษณะทาง
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ประชากรศาสตรที่แตกตางกนัมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูใชบริการซักอบรีดตางกัน คือ เพศหญิงใช
บริการซักอบรีดมากกวาเพศชาย  และผูใชบริการใหความสําคัญกับความสะอาดในการซัก  การบริการ
ที่ดี  ความสะดวกในทาํเลที่ตั้ง  ความตรงตอเวลา และราคามีแพง สวนรูปแบบการดําเนินชวีิตที่
แตกตางกนันัน้ไมมีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการใชบริการซักอบรีด 
 จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกีย่วของ  ทําใหทราบขอมูลเบื้องตนของพฤตกิรรมการ
ใชบริการซักแหงของผูบริโภค  เพื่อผูวิจัยสามารถนํามาประยุกตใชในงานวิจยั  ในการเปนแนวทางใน
การสรางแบบสอบถาม  กําหนดขอบเขตการวิจยั  และใชเปนเหตุผลสนับสนนุการทดสอบสมมติฐาน
การวิจยัครั้งนีอั้นไดแก ขอมูลสวนบุคคลที่แตกตางกนัมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก
แหงของ บริษัท ลินิน ดอ็กเตอร จํากดั ที่แตกตางกัน  และ สวนประสมทางดานการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤตกิรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหงของ บริษทั ลินิน ด็อกเตอร จํากัด  ซึ่งผล
การศึกษาสามารถใชเปนแนวทางในการปรับปรุงคุณภาพการใหบริการซักแหง ของ บริษทั ลินนิ ด็อก
เตอร จํากัด เพื่อสอดคลองกับความตองการของลกูคา และเพื่อใชเปนแนวทางในการวางแผนและ
กําหนดกลยุทธทางการตลาดในอนาคต 
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาวจิัย เร่ือง ทัศนคติและพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของบริษทั ลินิน  
ด็อกเตอร จํากดั  โดยมีสาระสําคัญถึงวิธีดําเนนิการวิจัยอยางเปนขัน้ตอน  เพื่อใหไดมาซึ่งขอมูลจาก
กลุมตัวอยางและจะนาํไปวิเคราะห  ดวยวธิีทางสถิติตอไป 
 ในการวิจัยครัง้นี ้ ผูวิจัยไดดําเนนิการวิจัยตามขั้นตอน ดังนี้คือ 
  1. การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
  2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
  3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
  4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

 
1. การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจยั 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้คือ ลูกคาซึ่งใชบริการซกัแหง ณ สาขาที่ใหบริการซักแหง 
ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด 
 
 การเลือกกลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจยั  
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี ้  คือ ลูกคาซึ่งใชบริการซักแหง ณ สาขาที่ใหบริการซกั
แหง ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด  โดยไดคํานวณหาจาํนวนกลุมตัวอยางแบบ Non-probability 
Sampling เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้นจงึคํานวณหากลุมตัวอยางจากสูตร
คํานวณ ( กัลยา วานิชยบัญชา.การวิเคราะหสถิติ: สถติิสําหรับการบริหารและวิจยั พมิพคร้ังที่ 6 : 26) 
ที่ระดับความเชื่อมั่นเทากับรอยละ 95 คาความคลาดเคลื่อนทีย่อมรับได ไมเกินรอยละ 5 หรือที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
  แทนคาสูตรการคํานวณหา n (จํานวนกลุมตัวอยาง) 
สูตร  n = Z2/4e2 
  n = (1.96)2/4(0.05)2 
  n = 384.16  

 ที่นี ้Z1-e/2 = Z.975 =  1.96 , e = 0.05 
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 เมื่อ  n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 

Z = คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางแจกแจงปกติมาตรฐานซึ่ง 
                            ข้ึนอยูกับระดับความเชือ่มั่นรอยละ 95 
e =       ความคลาดเคลื่อนทีย่อมรับได ไมเกินรอยละ 5 หรือที่ระดับ  
                            นัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี้เทากับ 384.16 หรือประมาณ 385 ตัวอยาง และไดมีการ
เผื่อจํานวนความสูญเสียของแบบสอบถาม  เนื่องจากคุณสมบัติผูตอบแบบสอบถามไมครบถวน  หรือ
ตอบแบบไมชัดเจนไวที ่ 4% ซึ่งเทากับ 15.40 หรือประมาณ 15 ตัวอยาง ดังนั้น กลุมตัวอยางที่ใชใน
การศึกษาคนควาในครั้งนี้ จึงมีจาํนวน 400 ตัวอยาง   
 
 เกณฑการสุมตัวอยาง 
 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดกําหนดการเลือกตัวอยางแบบไมทราบความนาจะเปน(Non-
probability Sampling) โดยแบงการสุมตัวอยาง 2 ข้ันตอน ดังนี้  
 ขั้นตอนที่ 1  
  ทําการสุมตัวอยางโดยการกาํหนดโควตา (Quota Sampling)  โดยเก็บขอมูลจากลูกคา
ที่มาใชบริการ ณ รานสาขา ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด ทัง้หมด 8 สาขา ตามสัดสวนจาํนวนเทา 
ๆ กัน  ดังนี ้
   1. ลูกคาที่ใชบริการซักแหง ณ สาขา ประสานมิตร  จํานวน  50  คน 
   2. ลูกคาที่ใชบริการซักแหง ณ สาขา ลาสโคลินาศ  จํานวน  50  คน 
   3. ลูกคาที่ใชบริการซักแหง ณ สาขา โลตสัพระราม4 จํานวน  50  คน 
   4. ลูกคาที่ใชบริการซักแหง ณ สาขา โลตสัศรีนครินทร จํานวน  50  คน 
   5. ลูกคาที่ใชบริการซักแหง ณ สาขา โลตสัมีนบุรี  จํานวน  50  คน 
   6. ลูกคาที่ใชบริการซักแหง ณ สาขา สีสม  จํานวน  50  คน 
   7. ลูกคาที่ใชบริการซักแหง ณ สาขา ลิลล่ีเฮาส  จํานวน  50  คน 
   8. ลูกคาที่ใชบริการซักแหง ณ สาขา เดอะมอลลบางแค จํานวน  50  คน 

       รวม            400 คน 
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 ขั้นตอนที่ 2   
  ทําการสุมตัวอยางโดยสะดวก (Convenience Sampling)  โดยพิจารณาการสุมเกบ็
ขอมูลจากลูกคาที่มาใชบริการ ณ รานสาขา ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด ในสาขานั้น ๆ จนครบ
ตามทีก่ําหนด  

  

2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไดใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมขอมูล  ซึ่งแบงเนื้อหาของแบบสอบถามออกเปน 5 สวนดังนี้   

 
 สวนที่ 1   ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  ในสวนนี้จะสอบถามเกี่ยวกับลักษณะขอมลู
สวนบุคคลของกลุมตัวอยาง ไดแก  เพศ  อายุ  รายไดตอเดือน   อาชพี   และลกัษณะที่พกัอาศัย   มี
จํานวนทั้งสิน้  5 ขอ  โดยคําถามจะเปนลกัษณะใหเลือกตอบไดเพียงคาํตอบเดียว  ไดแก 

 
 ขอที่ 1    เพศ  เปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

1. ชาย 
2. หญิง 

ขอที่ 2   อายุ  ใชการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
1. นอยกวา 25 ป 
2. 25 - 35  ป 
3. 36 - 45  ป 
4. มากกวา 45 ปข้ึนไป 

ขอที่ 3    รายไดตอเดือน  ใชการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
1. ตํ่ากวาหรือ เทากับ 15,000 บาท / เดือน 
2. 15,001 – 30,000 บาท / เดอืน 
3. ต้ังแต 30,001  บาท / เดือนขึ้นไป 

ขอที่ 4    อาชีพ  ใชการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
1.   ขาราชการ / รัฐวิสาหกจิ 
2.   พนักงานบริษัทเอกชน 
3.   ประกอบธรุกิจสวนตวั  
4.    อ่ืน ๆ โปรดระบุ........................... 
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ขอที่ 5    ลักษณะที่พักอาศัย  ใชการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
1. บานสวนตวั   
2. เซอรวิทอพารทเมนท 
3. คอนโด 
4. อ่ืน ๆ ................................. 
 

 สวนที่ 2   เปนการศึกษาถึงทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการที่มีตอสวนประสมทางการตลาด  
โดยคําถามมีลักษณะเปนแบบ Semantic Differential Scale (William G Zikmund, 1997 : 350)  
เปนการวัดโดยใหผูตอบประเมินเปาหมายจากคําคุณศัพทเปนรายคู  จํานวน  21  ขอ  โดยประเมิน
ทัศนคติที่มีตอ ดานบริการ จํานวน 4 ขอ ดานราคา จํานวน 3 ขอ ดานทําเลที่ต้ัง จํานวน 3 ขอ  ดาน
บุคลากร จํานวน 3 ขอ ดานกายภาพ จํานวน 3 ขอ ดานกระบวนการ จํานวน 2 ขอ  ตามลําดับโดยแบง
ไดเปน 5 ระดับ  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval  Scale) (วิเชียร เกตุสิงห 2544 
: 37)  ดังนี้ 
 โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนน  1  ถึง  5  แทนระดับทัศนคติ ดังตอไปนี้ 
 

 คะแนน 5 หมายถึง ลูกคามีทัศนคติในระดับดีมาก  
 คะแนน 4 หมายถึง ลูกคามีทัศนคติในระดับดี 
 คะแนน 3 หมายถึง ลูกคามีทัศนคติในระดับปานกลาง 
 คะแนน 2 หมายถึง ลูกคามีทัศนคติในระดับไมดี 
 คะแนน 1 หมายถึง ลูกคามีทัศนคติในระดับไมดีอยางมาก 

 

 เกณฑการประเมิน  สามารถแบงชวงคะแนนที่ใชวิธีการคํานวณหาความกวางของอันตรภาค
ชั้น (Class Interval : I) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผล (กัลยา  วานิชยปญญา. 2542 : 29) 
ดังนี้  
 

 I = ความกวางของอันตรภาคชั้น     =    (คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด)  
           จํานวนชั้น  
           =  5 – 1      
        
          =    0.8    

 

 5 
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จากสูตรขางตนสามารถสรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนน ดังนี ้
   

4.21 - 5.00 หมายถงึ ลูกคามทีัศนคติในระดับดีมาก 
3.41 - 4.20 หมายถงึ ลูกคามทีัศนคติในระดับดี 
2.61 - 3.40 หมายถงึ ลูกคามทีัศนคติในระดับปานกลาง 
1.81 - 2.60 หมายถงึ ลูกคามทีัศนคติในระดับไมดี 
1.00 - 1.80 หมายถงึ ลูกคามทีัศนคติในระดับไมดีอยาง

มาก 
 
สวนที่  3    เปนคําถามขอมูลของลูกคาที่ใชบริการเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต  ไดแก  

กิจกรรม   ความสนใจ / ความคิดเห็น  มีลักษณะเปนคําถามแบบ Semantic Differential (Zikmund. 
197 : 350)  เปนการวัดโดยใหผูตอบประเมินเปาหมายจากคําคุณศัพทเปนรายคู  จํานวน  6  ขอ  โดย
ประเมินความรูสึกที่มีตอ กิจกรรม จํานวน 3 ขอ ความสนใจ/ความคิดเห็น  จํานวน 3 ขอ  ตามลําดับ
โดยแบงไดเปน 5 ระดับ  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval  Scale) (วิเชียร เกตุ
สิงห 2544 : 37)  ดังนี้ 
 โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนน  1  ถึง  5  แทนระดับ ดังตอไปนี้ 
  คะแนน  5 หมายถึง ลูกคามีรูปแบบในการดําเนินชีวิตคอนไปทางซายมาก 

  คะแนน  4 หมายถึง ลูกคามีรูปแบบในการดําเนินชีวิตคอนไปทางซาย  
  คะแนน  3 หมายถึง ลูกคามีรูปแบบในการดําเนินชีวิตระดับปานกลาง 
  คะแนน  2 หมายถึง ลูกคามีรูปแบบในการดําเนินชีวิตคอนไปทางขวา  
  คะแนน  1 หมายถึง ลูกคามีรูปแบบในการดําเนินชีวิตคอนไปทางขวามาก  

 

 เกณฑการประเมิน  สามารถแบงชวงคะแนนที่ใชวิธีการคํานวณหาความกวางของอันตรภาค
ชั้น (Class Interval : I) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผล (กัลยา  วานิชยปญญา. 2542 : 29) 
ดังนี้  
 

 I = ความกวางของอันตรภาคชั้น     =    (คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด)  
           จํานวนชั้น  
           =  5 – 1      
        
          =    0.8    

 5 
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   จากสูตรขางตนสามารถสรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนน ดังนี ้
   

4.21 - 5.00 หมายถงึ ลูกคามีรูปแบบในการดําเนนิชีวิต
คอนไปทางซายมาก 

3.41 - 4.20 หมายถงึ ลูกคามีรูปแบบในการดําเนินชีวิต
คอนไปทางซาย  

2.61 - 3.40 หมายถงึ ลูกคามีรูปแบบในการดําเนนิชีวิต
ระดับปานกลาง 

1.81 - 2.60 หมายถงึ ลูกคามีรูปแบบในการดําเนินชีวิต
คอนไปทางขวา  

1.00 - 1.80 หมายถงึ ลูกคามีรูปแบบในการดําเนินชีวิต
คอนไปทางขวามาก  

 
สวนที่ 4   เปนคําถามที่เกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกคาที่มาใชบริการซักแหง จํานวน 7 ขอ  มี

ลักษณะเปนคําถามแบบปลายปด ที่มีคําตอบหลายตัวเลือก (Mutiple choice) ใหผูตอบแบบสอบถาม
เลือกตอบเพียง 1 ขอ  จํานวน 4 ขอ คือขอ 1,2,6,7 และมีคําถามเปนลักษณะปลายเปด (Open – 
ended Question) จํานวน 3 ขอ คือขอ 3, 4, 5  

 
ขอที่ 1  เหตุผลสําคัญที่สุดในการใชบริการ เปนขอมูลประเภท  Nominal Scale 
ขอที่ 2  ชนิดของผาที่ใชบริการบอยที่สุด เปนขอมูลประเภท  Nominal Scale 

     ขอที่ 3  ความถี่ในการใชบริการ     เปนขอมูลประเภท  Ratio  Scale 
       ขอที่ 4 ปริมาณชิ้นที่ใชบริการ  เปนขอมูลประเภท Ratio  Scale 
     ขอที่ 5  คาใชจายในการใชบริการ  เปนขอมูลประเภท Ratio  Scale 
     ขอที่ 6  ชวงเวลาที่เลือกมาใชบริการ  เปนขอมูลประเภท  Nominal Scale 
     ขอที่ 7  ชวงวันในสัปดาหที่เลือกมาใชบริการ เปนขอมูลประเภท  Nominal Scale 
 

 สวนที่ 5   เปนคําถามที่เกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของของลูกคา
ที่มาใชบริการซักแหง โดยเปนแบบสอบถามที่มีลักษณะเปน Semantic Differential Scales ซึ่ง
แบบสอบถามจะวัดจากซายไปขวา    ดวยคําภามที่มีลักษณะแบบตรงกันขาม  การใหน้ําหนักคะแนน
แบงออกเปน 5 ลําดับคะแนน  ดังนี้ 5, 4, 3, 2, 1  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตภาคชั้น 
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(Interval scale)  ซึ่งเกณฑคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่จะนํามาวัดระดับแนวโนมในการใชบริการ  จะมี
เกณฑพิจารณาดังนี้ 
  5 หมายถึง ใชบริการแนนอน / บอกตอแนนอน / พอใจมาก  

 4 หมายถึง อาจจะใชบริการ / บอกตอ / พอใจ 
 3 หมายถึง ไมแนใจ 
 2 หมายถึง นาจะไมใชบริการ / ไมบอกตอ / ไมพอใจ 
 1 หมายถึง ไมใชบริการแนนอน / ไมบอกตอแนนอน / ไมพอใจมาก 
 

 เมื่อรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถี่แลว  จะใชคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมาพิจารณา
ระดับความถี่  โดยมีวิธีการคํานวณหาความกวางของอันตรภาคชั้น (Class Interval : I) (กัลยา  วา
นิชยปญญา. 2542:29) ดังนี้ 
 
  I= ความกวางของอันตรภาคชั้น     =     (คะแนนสงูสุด – คะแนนต่าํสุด)  
           จํานวนชั้น  
           =  5 – 1  
     
          =    0.8      

จากสูตรขางตนสามารถสรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนน ดังนี ้
 

4.21 - 5.00 หมายถงึ ใชบริการแนนอน / บอกตอแนนอน/ 
พอใจมาก 

3.41 - 4.20 หมายถงึ อาจจะใชบริการ / บอกตอ / พอใจ 
2.61 - 3.40 หมายถงึ ไมแนใจ 
1.81 - 2.60 หมายถงึ นาจะไมใชบริการ / ไมบอกตอ / ไมพอใจ 
1.00 - 1.80 หมายถงึ ไมใชบริการแนนอน / ไมบอกตอแนนอน / 

ไมพอใจมาก 
 

ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ 
  1.ศึกษาขอมูลจากตํารา และงานวจิัยที่เกีย่วของกับทศันคติและพฤตกิรรมของลูกคา  
เพื่อใชเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

 5 
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 2. สรางแบบสอบถามทั้งหมด 5 สวน 
  สวนที่ 1  ขอมูลสวนบุคคลของลูกคาที่มาใชบริการซักแหง   
  สวนที่ 2 ทัศนคติของลูกคาที่มาใชบริการซักแหงในแตละดาน 
   สวนที่ 3 รูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกคาที่มาใชบริการซักแหง 
  สวนที่ 4 พฤตกิรรมของลูกคาที่มาใชบริการซักแหง   
   สวนที่ 5 แนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของของลูกคาที่มาใชบริการซักแหง   
 3.นําแบบสอบถามที่สรางขึน้เสนอตออาจารยที่ปรึกษาทาํการตรวจสอบและเสนอแนะ
เพิ่มเติม  เพือ่นําแบบสอบถามที่ไดไปปรับปรุงแกไขใหถูกตอง  พรอมใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความ
ถูกตอง  และความเหมาะสมของเนื้อหา  จากนัน้นําปรึกษากับคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพื่อ
ปรับปรุงใหมีความชัดเจนกอนนาํไปใช 

 4. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน       
และนํามาหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbach)  อางใน กัลยา วานิชยบัญชา (2548: 449-450) 

 
 Cronbach’s Alpha ( α )   =     k COVARIANCE /   VARIANCE  
     

                                                1+(k – 1) COVARIANCE / VARIANCE  

เมื่อ Cronbach’s Alpha α แทน  คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
  k แทน จํานวนคําถามของแบบสอบถาม 

  COVARIANCE แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนระหวางคําถาม 
   VARIANCE แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 ผลลัพธคาสัมประสิทธิ์แอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคา
ระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเชื่อมั่นสูง  
 ผลลัพธคาสัมประสิทธิ์อัลฟาที่ไดจะแสดงถึงความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยจะมีคา
ระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเชื่อมั่นสูง นําแบบสอบถามไปใชกับกลุม
ตัวอยาง ไดคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.738 จําแนกรายดาน ไดดังนี้  
  ดานสวนประสมทางการตลาด  ไดคาความเชื่อมั่นเทากับ  0.764 
  ดานกิจกรรม   ไดคาความเชื่อมั่นเทากับ  0.784 
  ดานแนวโนมในอนาคต   ไดคาความเชื่อมั่นเทากับ  0.817 
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3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงขอมลู (Source of Data) การวิจยัเรื่องนีเ้ปนการวิจัยเชงิสํารวจ (Exploratory 
Research) โดยมุงศึกษาทศันคติและพฤติกรรมของลูกคาที่มาใชบริการซักแหงของ บริษัท ลินนิ  ด็อก
เตอร จํากัด   โดยแหลงขอมลูมีดังนี ้

  1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยาง จํานวน  400  ตัวอยาง  และนาํแบบสอบถามที่ไดจากการเก็บรวบรวมมาทําการ
ตรวจสอบความถูกตองของขอมูล  เพื่อดําเนินการสรุปผลตอไป 
  2. แหลงขอมูลทุติยภมูิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผู
รวบรวมไวทั้งหนวยงานของรัฐและเอกชน ไดแก หนงัสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ และ
รายงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ  เพือ่ใชเปนแนวทางในการทําการศึกษาวิจัยในครั้งนี ้

 

4.การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

 1.การจัดกระทําขอมลู 
  1.1 นาํแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริง 
  1.2 รวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจยัทําการตรวจสอบความถกูตอง
และสมบูรณของแบบสอบถาม  
  1.3 นาํแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลวมาลงรหัส (Coding) ในแบบลงรหัส
สําหรับการประมวลผลขอมลูดวยคอมพวิเตอร 
  1.4 นาํขอมูลที่ลงรหัสไปแลวไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร และทําการวิเคราะหขอมูล
โดยใชโปรแกรมการวิเคราะหสถิติสําเร็จรูป SPSS (Statistical package for social sciences for 
windows) เวอรชั่น 13 

  2.การวิเคราะหขอมูล 

  2.1 การวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชสถิติดังนี ้
   แบบสอบถามสวนที่ 1   เปนคําถามที่เกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบ
แบบสอบถาม  ไดแก เพศ  อายุ  รายไดตอเดือน อาชพี  ลักษณะที่พกัอาศัย  โดยแจกแจงเปนความถี่
คาเปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage) 
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แบบสอบถามสวนที่ 2  เปนคําถามที่เกี่ยวกับทัศนคติของลูกคาทีม่าใชบริการซกั 
แหงของบริษทั ลินิน ด็อกเตอร จํากัดในแตละดาน  โดยนําคาที่ไดมาหาคาคะแนนเฉลีย่ (X) และคา
ความเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.)   
   แบบสอบถามสวนที่ 3  เปนคําถามที่เกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชวีิตของลูกคาที่มา
ใชบริการซักแหงของบริษทั ลินิน ด็อกเตอร จํากัด  โดยนําคาที่ไดมาหาคาคะแนนเฉลี่ย (X) และคา
ความเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.)   
   แบบสอบถามสวนที่ 4  เปนคําถามที่เกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกคาที่มาใชบริการซัก
แหงของบริษทั ลินิน ด็อกเตอร จํากัด  โดยสามารถแจกแจงเปนรายขอไดดังนี้ 
   ขอที่ 1, 2, 6, 7  เปนการนําคาที่ไดมาหาคาคะแนนเฉลี่ย  (X)    และคาความ
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
   ขอที่ 3, 4, 5  เปนการนําคาที่ไดมาหาคาเปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage) 
   แบบสอบถามสวนที่ 5  เปนคําถามที่เกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอใน
อนาคตของของลูกคาที่มาใชบริการ โดยนําคาที่ไดมาหาคาคะแนนเฉลี่ย (X)     และคาความเบีย่งเบน
มาตรฐาน (S.D.) 
 
  2.2 การวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชสถิติดังนี ้
   2.2.1 ใชสถิตการทดสอบคาท ี(t-Test)  เพื่อใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 (เพศ) 
   2.2.2 การหาคาสัมประสิทธสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient)  เพื่อทดสอบสมมติฐาน ขอที ่2,3 และ 4 
   2.2.3 การวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One way analysis of variance : 
One Way ANOVA) เพื่อทดสอบสมมติฐาน ขอที ่1 ดานอายุ  รายได    อาชพี  และลกัษณะทีพ่ักอาศัย 
 
3.สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

3.1 สถิติพื้นฐาน ไดแก 
3.1.1 การหาคาสถิติรอยละ (Percentage) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลตาง ๆ โดย 

ใชในแบบสอบถามสวนที่ 1   
  คารอยละ   =    จาํนวนผูตอบแบบสอบถามแตละกลุม   x   100 

     จาํนวนผูตอบแบบสอบถามทัง้หมด 

   3.1.2 การหาคาคะแนนเฉลีย่ (Mean) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลดานตาง ๆ 
(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542 : 255) โดยใชในแบบสอบถามสวนที่ 2 
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X = ΣX 
   n 

   
   เมื่อ X แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
    ΣX แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  

  3.1.3 การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)    เพื่อใชแปลความหมายของ
ขอมูลดานตาง ๆ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  2542 : 255)  โดยใชในแบบสอบถามสวนที่ 2 

 
S.D. =  nΣX2  -  (ΣX)2 

                    n(n – 1)  

 

  เมื่อ S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
    X แทน  คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 
    n แทน  จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
    n – 1 แทน  จํานวนตัวแปรอิสระ  
    (Σx)2 แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
    Σx2 แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
    n แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  

 3.2 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน  

  3.2.1 การทดสอบคา t-test ใชทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม ที่เปน
อิสระกัน ใชทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตร (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542 : 360)  เพื่อ
ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 
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กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (σ2
1 = σ2

2) 
 
 t =      X1 -  X2 
        1      1 
     n1     n2 

   df = n1 + n2 - 2 
 

   เมื่อ t แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
    X1 แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 1 
    X2 แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 2 
    S2

p แทน คาความแปรปรวนรวม 
n1, n2 แทน ขนาดกลุมตัวอยางที่ 1 และขนาดกลุมตัวอยางที่ 
2  

    df แทน องศาความเปนอิสระ 
กรณีคาความแปรปรวนไมเทากนั (σ2

1 ≠ σ2
2) 

 
 t =    X1 -  X2 
    S2

1 S2
2     

   n1 n2       

  

           S2
1      S2

2  
 df =         n1      n2 

      S2
1  2     S2

2   
2 

                    n1         n2 

           n1 -1       n2-1 
 

   เมื่อ t แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
    X1 แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 1 
    X2 แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 2 

+

+       

+

S2
p +  
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    S2
1 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 

    S2
2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 

n1, n2 แทน  ขนาดกลุ ม ตั วอย า งที่  1  และขนาดกลุ ม               
ตัวอยางที่ 2  

    df แทน องศาความเปนอิสระ 

  3.2.2 การทดสอบสมมติฐานทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มี
มากกวา 2 กลุม  โดยใช F-Test การวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of 
variance : F-test (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2544: 333)  เพื่อใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 2-4   
ตาราง 2  ตารางวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) 
 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F 

 
ระหวางประชากร 

 

 
k – 1 

 

 
 SS(B)  = Σ        
                

 
 MS(B)=              

 
ภายในประชากร 

 
n - k 

 
         = Σ Σ X2

ij –          
 

 
MS(w) = 

 
 

MS(B)  
MS(w) 

 
รวม 

 
n - 1 

 
        = Σ ΣX2

ij         
                     

  

 
เมื่อ k แทน  จํานวนประชากรที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 

n แทน  จํานวนตัวอยางทั้งสิ้นที่เลือกมาจากประชากรทุก    
                                                   ประชากร 

SS(B) แทน  ผลรวมกําลังสองระหวางประชากร  
              (Between Sum of Square) 

   k – 1 แทน  องศาแหงความเปนอิสระระหวางประชากร 
            (Between Degree of Freedom) 

n

j=1 

i=1 

k T2
i T2

ni n

SS(w) 

SS(B) 
k-1 

i=1

k n

i=1  j=1 
Σ
k T2

ni n-k 
SS(w) 

SS(T) 
n
T2
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   SS(W) แทน  ผลรวมกําลังสองภายในประชากร  
            (Within Sum of Square) 
   n – k แทน  องศาแหงความเปนอิสระของภายในประชากร 
            (Within Degree of Freedom) 

MS(B) แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
            (Mean Square Between Groups) 
   MS(W) แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 

               (Mean Square Within Groups) 
F แทน  คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบกับคาวกิฤติจากการแจก 
                       แจงแบบ F เพื่อทราบนัยสาํคัญ 

  3.2.3 การทดสอบสมมติฐานขอ 1 ในความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มี
มากกวา 2 กลุม  ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) โดยดคูา
ความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances และจะใชสถิติวิเคราะหจากคา ANOVA(F)  
หรือ คา Brown-Forsythe(B)  
 สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ANOVA (F)  (กัลยา วานชิยบัญชา,2543 : 312-
313) สามารถเขียนไดดังนี ้

 
   F  = MSB 
                          MSW 
 เมื่อ F   แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน F-Distribution 
        MSB  แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
   MSW แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม  
 โดยคา df หรือ ชั้นแหงความเปนอิสระระหวางกลุมเทากับ (k-1) และภายในกลุมเทากับ(n-k) 
 สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe (B)  (Hartung. 2001 : 300) 
สามารถเขยีนได ดังนี ้

 
   B     = MSB 
               MSW’ 
 
 
 โดย คา  MSW    =    
   
  
 เมื่อ B  แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน Brown-forsythe 
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  MSB  แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
   MSW’ แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถติิBrown-forsythe 
   K   แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
   n       แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   N   แทน ขนาดประชากร 
   Si

2   แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
   
 และถาผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว  ตองทําการทดสอบเปน
รายคูตอไป  เพื่อดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน  โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett T3 (กัลยา  วานิชยบัญชา.2545 : 332-333) 

 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนราย
คู ที่ระดับนัยสําคัญ .05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant 
Difference (LSD)  เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (กัลยา วานิชยปญญา.  2544 : 333)  
 

 

 LSD = t1 - α ; n - k        2MSE 
                       2                   ni    

โดยที่ ni  ≠ nj 

 r   = n – k   

 เมื่อ LSD แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุมตัวอยาง 

                               กลุมที่ i และ j 
   MSE แทน   คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 
   k  แทน   จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
   n  แทน   จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 
   α แทน  คาระดับนัยสําคัญที่กําหนด 
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 สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู Dunnett T3 (Keppel.1982 : 153-155) 
สามารถเขยีนได ดังนี ้  

                                           
                   เมื่อ           แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน Dunnett test 
                             แทน คาจากตาราง Critical values of the Dunnett test 
                         แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 
                              S        แทน    ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  3.2.4 การทดสอบการทดสอบโดยใชสถิติอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพนัธของตัวแปร 2 ตัวที่อิสระตอกัน หรือหาคา
ความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด  

 
rXY         =         nΣXY   -   (ΣX)(ΣY) 
   

  [ nΣX2 –(ΣX)2] [nΣY2-(ΣY)2]   
 
 

เมื่อ                rXY        แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ 
ΣX แทน ผลรวมของคะแนน X 
ΣY         แทน ผลรวมของคะแนน Y 
(ΣX)2      แทน ผลรวมของคะแนนชุด X  แตละตัวอยางกาํลังสอง 
(ΣY)2      แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y  แตละตัวอยางกาํลังสอง 
ΣXY        แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
n            แทน จํานวนกลุมคนหรือกลุมตัวอยาง 

  โดยที่คาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 สําหรับการแปลความหมาย
ระดับความสมัพันธโดยมีขอกําหนดดังนี ้ (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2545: 285) 
  ถาคา r มีคาเปนลบ (–) แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกนัขาม 
  ถาคา r มีคาเปนบวก (+) แสดงวา X และ Y มีความสมัพันธในทิศทางเดียวกัน 
  ถาคา r มีคาเปนศูนย (0) แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกนัเลย 
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  ถาคา r มีคาเขาใกลศูนย (0) แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกนัเลย 
  ถาคา r มีคาเขาใกล 1 แสดงวา X และ Y มีความสมัพนัธในทิศทางเดยีวกนั และมี
ความสัมพันธกันมาก 
  ถาคา r มีคาเขาใกล -1 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกนัขาม และมี
ความสัมพันธกันมาก 
   การแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2544:316) 
    1. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเขาใกล 1 (ประมาณ0.70 ถึง 0.90) แสดงวามี
ความสัมพันธกันอยูในระดบัสูงมาก (ถาสูงกวา 0.90  ถือวาอยูในระดับสูงมาก) 
    2. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเขาใกล 0.50 (ประมาณ0.30 ถึง 0.70) แสดงวามี
ความสัมพันธกันอยูในปานกลาง 
    3. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเขาใกล 0.00 (ประมาณ0.30 และต่ํากวา) แสดงวา
มีความสมัพนัธกันอยูในระดบัตํ่า 
    4. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเปน 0.00   แสดงวา ไมมคีวามสัมพันธกันเลย 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
 การนาํเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเร่ือง      ทัศนคตแิละพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก
แหง ของบริษทั ลินนิ ด็อกเตอร จํากัด  ผูวิจัยจึงกําหนดสัญลักษณและอักษรยอของตัวแปรที่ศึกษา 
ดังนี ้

 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะห     
 N    แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 X     แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

 S.D.   แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 MS    แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 SS    แทน ผลบวกกาํลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 df    แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 t          แทน  คาที่ใชพจิารณา t - Distribution 
 F-prob.  แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสาํคัญทางสถิติ  

                                          ( ในตาราง F – test ) 
 r           แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 H0    แทน สมมติฐานหลกั(Null  Hypothesis) 
 H1    แทน สมมติฐานรอง (Alternative  Hypothesis) 

 P                          แทน คาความนาจะเปน(probability)สําหรับบอกนัยสาํคัญทางสถิติ 
 Sig. 2 tailed แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 

LSD   แทน Least Significant Difference 
*     แทน ความมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  
**    แทน ความมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 

 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย  โดยแบงการ
นําเสนอออกเปน 6 สวน ตามลําดับ ดังนี ้
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 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนตวัของลูกคาที่ใชบริการซักแหงของ บริษทั ลินนิ ด็อก
เตอร จํากัด 
 สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลทัศนคติของลูกคาในแตละดานที่ใชบริการซักแหงของบริษัท 
ลินิน ด็อกเตอร จํากัด 
 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลรูปแบบการดําเนนิชวีิตของลูกคาที่ใชบริการซักแหงของบริษัท 
ลินิน ด็อกเตอร จํากัด 
 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง บริษทั ลินิน ด็อกเตอร 
จํากัด 
 สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการซักแหง 
บริษัท ลินิน ดอ็กเตอร จํากัด 
 สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 
ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 สวนที่ 1    การวิเคราะหขอมูลสวนตวัของลูกคาที่ใชบริการซักแหงของ    บริษทั ลินนิ    ด็
อกเตอร จํากัด 
 ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก  เพศ  อายุ  เงนิเดือน   อาชพี และลักษณะที่อยู
อาศัย  โดยแจกแจงเปนความถี่คาเปอรเซน็ตหรือรอยละ (Percentage) ไดดังนี ้
 
ตาราง 3 แสดงจํานวนและคารอยละ ขอมลูสวนตัวของลกูคาที่ใชบริการซักแหงของบริษัท ลินิน ด็อก 
      เตอร จํากดั 

 (n = 400) 
ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม ความถี่(คน) รอยละ 
1. เพศ   
 ชาย 141 35.2 
 หญิง 259 64.8 
2. อาย ุ   
 นอยกวา 25 ป 2 0.4 
 25-35 ป 181 45.3 
 36-45 ป 161 40.3 
 มากกวา 45 ปข้ึนไป 56 14.0 



 69

ตาราง 3 (ตอ) 
 (n = 400) 

ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม ความถี่(คน) รอยละ 
3. เงินเดือน   
 ต่ํากวาหรือ เทากับ 15,000 บาท 20 5.0 
 15,001-30,000 บาท 32 8.0 
 30,001 บาทขึน้ไป 348 87.0 
4. อาชีพ   
 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 16 4.0 
 พนกังานเอกชน 210 52.5 
 ประกอบธุรกิจธุรกิจสวนตัว 162 40.5 
 อ่ืนๆ 12 3.0 
5. ลักษณะทีอ่ยูอาศัย   
 บานสวนตวั 98 24.5 
 เซอรวิท อพาทเมนท 90 22.5 
 คอนโด 212 53.0 
 

จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน
การศึกษาครั้งนี้ จาํนวน 400 คน จาํแนกตามตัวแปรไดดังนี ้

เพศ ลูกคาที่ใชบริการซักแหงของบริษัท ลินนิ ดอ็กเตอร จํากดั ที่ตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเปนเพศหญิง จาํนวน 259 คน คิดเปนรอยละ 64.8 และเพศชาย จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 
35.2 

 
อายุ ลูกคาที่ใชบริการซักแหงของบริษัท ลินนิ ด็อกเตอร จํากัด ผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญเปนลกูคาที่มีอายุ 25-35 ป จํานวน 181 คน คิดเปนรอยละ 45.3 รองลงมาอายุ 36-45 ป จํานวน 
161 คน คิดเปนรอยละ 40.3 อายุ มากกวา 45 ปข้ึนไป จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0 และอายุ
นอยกวา 25 ป จํานวน 2 คน คดิเปนรอยละ 0.4 

 
เงินเดือน ลูกคาที่ใชบริการซักแหงของบริษัท ลินนิ ดอ็กเตอร จํากดั  ผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญมีเงนิเดือน 30,001 บาทขึ้นไป จํานวน 348 คน คิดเปนรอยละ 87.0 รองลงมา 15,001-30,000 
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บาท จาํนวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.0  และต่ํากวาหรือ เทากบั 15,000 บาท จํานวน 20 คน คิดเปน
รอยละ 5.0 

 
อาชีพ ลูกคาที่ใชบริการซักแหงของบริษัท ลินนิ ด็อกเตอร จํากดั  ผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญมีอาชพี พนกังานเอกชน จํานวน 210 คน คิดเปนรอยละ 52.5  รองลงมา ประกอบธุรกิจธรุกจิ
สวนตัว จํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 40.5 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 
และ อ่ืนๆ จาํนวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 

 
ลักษณะที่อยูอาศัย ลูกคาที่ใชบริการซักแหงของบริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด  

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอาศัยในคอนโด จาํนวน 212 คน คิดเปนรอยละ 53.0 รองลงมา บาน
สวนตัว จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.5 และเซอรวิท อพาทเมนท จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 
22.5 
 เนื่องจากมีขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามทางดาน อายุ เงนิเดือน และอาชีพ ของกลุม
ตัวอยางขางตนมีจํานวนความถี่ในบางชวงนอยเกนิไปสําหรับการวิเคราะหความแตกตางรายคู  ดังนัน้
ผูวิจัยจงึไดรวมกลุมขอมูลบางชวงของของลูกคาที่ใชบริการซักแหงของบริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด 
ทางดานอาย ุ เงินเดือน  และอาชีพ ไดดังรายละเอยีดตอไปนี้ 
 
ตาราง 4 แสดงจํานวนและคารอยละ ของขอมูลสวนตัวที่มีการปรับปรุงของลูกคาทีใ่ชบริการซัก                       
แ แหงของ บริษัท ลินนิ  ด็อกเตอร จํากัด ที่ตอบแบบสอบถาม ในดานอายุ เงนิเดือน อาชพี      

      ดังนี ้
(n = 400) 

ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม ความถี่(คน) รอยละ 
อายุ   
 นอยกวา 36 ป 183 45.8 
 36-45 ป 161 40.2 
 มากกวา 45 ปข้ึนไป 56 14.0 
เงินเดือน   
 ตํ่ากวาหรือ เทากับ 30,000บาท 52 13.0 
 30,001 บาทขึน้ไป 348 87.0 
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ตาราง 4 (ตอ) 
 (n = 400) 

ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม ความถี่(คน) รอยละ 
อาชีพ   
 พนกังานเอกชน 210 52.5 
 ประกอบธุรกิจธุรกิจสวนตัว 162 40.5 
 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ/อ่ืนๆ 28 7.0 
 
 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน
การศึกษาครั้งนี้ที่จัดกลุมใหม จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 อายุ ลูกคาที่ใชบริการซักแหงของบริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญอายนุอยกวา 36 ป จํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 45.8 รองลงมาอายุ 36-45 ป จํานวน 161 คน 
คิดเปนรอยละ 40.2 อายุ และมากกวา 45 ปข้ึนไป จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0  
 เงินเดือน ลูกคาที่ใชบริการซักแหงของบริษัท ลินนิ ด็อกเตอร จํากัด ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญมีเงนิเดือน 30,001 บาทขึ้นไป จํานวน 348 คน คิดเปนรอยละ 87.0 รองลงมา เงินเดอืนต่ํา
กวาหรือ เทากบั 30,000 บาท จาํนวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.0 
 อาชพี ลูกคาที่ใชบริการซักแหงของบริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญอาชีพ พนักงานเอกชน จํานวน 210 คน คิดเปนรอยละ 52.5 รองลงมา ประกอบธุรกิจธุรกิจ
สวนตัว จํานวน 162 คน คดิเปนรอยละ 40.5 ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ และอ่ืนๆ จํานวน 28 คน คิดเปน
รอยละ 7.0  
 สวนที่ 2    การวิเคราะหขอมูลทัศนคติของลูกคาในแตละดานที่ใชบริการซักแหงของบริษัท 
ลินิน ด็อกเตอร จํากัด 
 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของลกูคาในแตละดานที่ใชบริการซักแหงของบริษัท ลินนิ 
ด็อกเตอร จํากดัในแตละดาน ที่ตอบแบบสอบถาม ไดแก ทัศนคติของลูกคาทางดานบริการ 
ทัศนคติของลกูคาทางดานราคา  ทัศนคติของลูกคาทางดานทําเลที่ตั้ง  ทัศนคติของลูกคาทางดานการ
สงเสริมการตลาด  ทัศนคติของลูกคาทางดานบุคลากร  ทัศนคตขิองลูกคาทางดานกายภาพทัศนคติ
ของลูกคาทางดานกระบวนการ โดยแจกแจงคาเฉลี่ย  คาเบีย่งเบนมาตรฐาน  และการแปลผลขอมูล  
ดังรายละเอยีดตอไปนี้ 
ตาราง 5 แสดงจํานวนคาคะแนนเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานที่เกีย่วกับทัศนคติของลูกคาที่ใช 
      บริการซักแหงของบริษทั ลินิน ด็อกเตอร จํากัด ในแตละดาน 
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ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการในแตละดาน X  S.D. ระดับทัศนคต ิ
ดานบริการของบริษัท ลินนิ ด็อกเตอร จํากดั    
1. ระยะเวลาที่ใชในการใหบริการซักแหงของบริษัทฯ 
รวดเร็ว                           ลาชา 

4.35 0.599 ดีมาก 

2. คุณภาพการซัก 
สะอาด                           ไมสะอาด 

4.30 0.707 ดีมาก 

3. คุณภาพการรีด 
เรียบ                               ตองปรับปรุง 

4.17 0.761 ดี 

4. คุณภาพการแพ็คกิ้ง 
เรียบรอย                          ไมเรียบรอย 

4.64 0.492 ดีมาก 

รวมดานบรกิารของบริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด 4.36 0.509 ดีมาก 
ดานราคาของบริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด    
5. ราคาอัตราคาบริการ 
ถูก                       แพง 

3.43 0.592 ดี 

6. ราคาคาบริการมีความเหมาะสมเมื่อเทยีบกับคุณภาพ 
การใหบริการ 
เหมาะสม                    ไมเหมาะสม 

3.73 0.540 ดี 

7. ราคาคาบริการของบริษทัฯ เมื่อเปรียบเทียบกับผูให 
บริการรายอื่นๆ 
ถูกกวา                      แพงกวา 

3.24 0.585 ปานกลาง 

รวมดานราคาของบริษัท ลินนิ ด็อกเตอร จาํกัด 3.47 0.420 ดี 
ดานทําเลที่ต้ังของบริษัท ลินนิ ด็อกเตอร จาํกัด    
8. จํานวนของสาขาที่ใหบริการ              
เพียงพอ                          ไมเพียงพอ 

3.07 0.758 ปานกลาง 

9. การเดินทางมาใชบริการ           
สะดวก                            ไมสะดวก           

4.57 0.601 ดีมาก 

10. ความสะดวกในการรับสงผา     
 สะดวก                           ไมสะดวก       

4.62 0.576 ดีมาก 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 
ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการในแตละดาน X  S.D. ระดับทัศนคต ิ
รวมดานทําเลที่ต้ังของบริษทั ลินิน ด็อกเตอร จํากัด 4.09 0.415 ดี 
ดานการสงเสริมการตลาดของบริษัท ลินนิ ด็อกเตอร จํากัด    
11. ทานเคยไดรับ ส่ือแผนพบั,ใบปลิวของบริษัทฯ      
เคยไดรับ                         ไมเคยไดรับ   

1.58 0.815 ไมดีอยางมาก 

12. ทานพอใจกับสวนลดราคาคาบริการสาํหรับสมาชิก  
พอใจ                               ไมพอใจ 

3.50 0.785 ดี 

13. การจัดใหมีของสมนาคณุในเทศกาลหรือวาระสาํคญั 
ตาง ๆ 
จูงใจใหใช                        ไมจูงใจใหใช 

3.58 0.781 ดี 

รวมดานการสงเสริมการตลาดของบริษัท ลินนิ ด็อกเตอร 
จํากัด 

2.89 0.517 ปานกลาง 

ดานบุคลากรของบริษัท ลินนิ ด็อกเตอร จาํกัด    
14. การแตงกายและบุคลิกภาพของพนกังานหนาราน  
 เรียบรอย                          ไมเรียบรอย 

4.58 0.495 ดีมาก 

15. กิริยามารยาท และมนุษยสัมพนัธของพนกังานหนา 
ราน 
ดี                             ตองปรับปรุง 

4.62 0.487 ดีมาก 

16. ความชํานาญในการใหบริการของพนกังานหนาราน   
ชํานาญ                   ไมชาํนาญ 

4.61 0.489 ดีมาก 

รวมดานบุคลากรของบริษทั ลินนิ ด็อกเตอร จํากัด 4.60 0.482 ดีมาก 
ดานกายภาพของบริษัท ลินนิ ด็อกเตอร จาํกัด    
17. การตกแตงราน  
สวยงาม                           ไมสวยงาม                                

3.78 0.821 ดี 

18. ความสะอาดของราน 
สะอาด                        ตองปรับปรุง 

4.15 0.714 ดี 

19. มีที่จอดรถ     
สะดวกมาก                         ไมสะดวกเลย                              

3.63 0.954 ดี 



 74

ตาราง 5 (ตอ) 
 
ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการในแตละดาน X  S.D. ระดับทัศนคต ิ
รวมดานกายภาพของบริษทั ลินิน ด็อกเตอร จํากัด 3.85 0.703 ดี 
ดานกระบวนการของบริษทั ลินนิ ด็อกเตอร จํากัด    
20. ข้ันตอนการเปดบิลรับบริการ           
 งาย                       ยุงยาก          4.60 0.516 

 
ดีมาก 

21. ข้ันตอนในการชาํระคาบริการ 
รวดเร็ว                  ชา 4.64 0.507 

 
ดีมาก 

รวมดานกระบวนการของบรษิัท ลินนิ ด็อกเตอร จํากัด 4.62 0.486 ดีมาก 
รวม 3.97 0.295 ดี 
 

จากตาราง 5 แสดงทัศนคติของลูกคาในแตละดานที่ใชบริการซักแหงของบริษัท ลินิน ด็อก
เตอร จํากัด พบวา  ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามมทีศันคติในแตละดานที่ใชบริการซักแหงของบริษัท 
ลินิน ด็อกเตอร จํากัด โดยรวม อยูในระดับดี มีคาเฉลีย่เทากับ 3.97 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากบั 
0.295 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา  ดานกระบวนการ อยูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.62 
คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.486 รองลงมาคือ ดานบุคลากร อยูในระดับดีมาก มีคาเฉลีย่เทากบั 
4.60 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.482 รองลงมาดานบริการอยูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.36  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.509 รองลงมาดานทาํเลที่ต้ัง อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.09 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.415  รองลงมาดานกายภาพ อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากบั 
3.85 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.703 รองลงมาดานราคา อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.47 คา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.420 และรองลงมาดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับปานกลาง มี
คาเฉลี่ยเทากบั 2.89  คาเบีย่งเบนมาตรฐาน เทากับ 0.517 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 

 
ดานบรกิาร ทัศนคติดานการบริการที่อยูในระดับดีมาก คือ คุณภาพการแพ็คกิ้ง มี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.64  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.492 รองลงมาคือ ระยะเวลาที่ใชในการ
ใหบริการซักแหงของบริษัทฯ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.35 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.599รองลงมา
คุณภาพการซัก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.707 และรองลงมาคุณภาพ
การรีด อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.761 
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ดานราคา  ทัศนคติดานราคาที่อยูในระดับดี คือ ราคาคาบริการมีความเหมาะสมเมื่อ
เทียบกับคุณภาพการใหบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.540 รองลงมา 
ราคาอัตราคาบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.592 รองลงมาราคา
คาบริการของบริษัทฯ เมื่อเปรียบเทียบกับผูใหบริการรายอื่นๆ อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.24 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.585 
 

ดานทําเลที่ต้ัง ทัศนคติดานทําเลที่ตั้งที่อยูในระดับดีมาก คือ ความสะดวกในการรับสง
ผา  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.62 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.576 รองลงมาคือ การเดินทางมาใชบริการ  
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.57 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.601 รองลงมาจํานวนของสาขาที่ใหบริการ  อยู
ในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.07 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.758  
 

ดานการสงเสริมการตลาด ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดที่อยูในระดับดี คือ  การจัดให
มีของสมนาคุณในเทศกาลหรือวาระสําคัญตาง ๆ  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เทากับ 0.540 รองลงมาทานพอใจกับสวนลดราคาคาบริการสําหรับสมาชิก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 คา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.785 รองลงมาและทานเคยไดรับ ส่ือแผนพับ,ใบปลิวของบริษัทฯ  อยูใน
ระดับไมดีอยางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 1.58 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากบั 0.815 

 
ดานบุคลากร ทัศนคติดานบุคลากรที่อยูในระดับดีมาก คือ กิริยามารยาท และมนุษย

สัมพันธของพนักงานหนาราน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.62 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.487 รองลงมา 
ความชํานาญในการใหบริการของพนักงานหนาราน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.61 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เทากับ 0.489 รองลงมาการแตงกายและบุคลิกภาพของพนักงานหนาราน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.58 คา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.495 
 

ดานกายภาพ ทัศนคติดานกายภาพที่อยูในระดับดี คือ ความสะอาดของราน มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.15 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.714 รองลงมาการตกแตงราน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 คา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.821 รองลงมามีที่จอดรถ  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เทากับ 0.954 
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ดานกระบวนการ ทัศนคติดานกายภาพที่อยูในระดับดีมาก  คือ ข้ันตอนในการชําระ
คาบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.64 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.507 รองลงมาขั้นตอนการเปดบิลรับ
บริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.60 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.516 
 

สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลรูปแบบการดําเนนิชวีิตของลูกคาที่ใชบริการซักแหงของบริษัท 
ลินิน ด็อกเตอร จํากัด 
ตาราง 6  แสดงจํานวนคาคะแนนเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานที่เกีย่วกับรูปแบบการดําเนนิ 
      ชีวิตของลกูคาที่ใชบริการซักแหงของบริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด 
 
กิจกรรม / ความสนใจ,ความคิดเห็น X  S.D. รูปแบบในการดําเนนิชีวิต 
กิจกรรม    
22.  การพบปะสังสรรคกับกลุมสังคมตางๆ เชน 
เพื่อน สมาชิกอื่นๆ 
สม่ําเสมอ                 เปนบางครั้ง 3.93 0.645 

 
 

คอนไปทางซาย 
23.  การพบปะลูกคาหรือบุคคลสําคัญในแตละ
วัน    
เปนประจาํ                  ไมเคยเลย 3.51 0.637 

 
 

คอนไปทางซาย 
24.  การเลือกซื้อเสื้อผา 
บอยครั้ง                     นานๆ คร้ัง 3.70 0.901 

 
คอนไปทางซาย 

รวมกิจกรรม 3.71 0.481 คอนไปทางซาย 

ความสนใจ / ความคิดเหน็    
25. การแตงกายเปนสิ่งสะทอนบุคลิกภาพ   
เห็นดวย                  ไมเหน็ดวย 4.74 0.452 

 
ซายมาก 

26.  ทานมักสนใจอานหนังสอืเกี่ยวกับแฟชัน่     
สนใจ                        ไมสนใจ 3.48 0.926 

 
คอนไปทางซาย 

27.  เสื้อผาทีม่ียี่หอเปนที่นยิมและมีราคาแพง 
จําเปนตองมีการดูแลรักษาเปนพิเศษ 
จําเปน                   ไมจําเปน 4.61 0.639 

 
 

ซายมาก 
รวมความสนใจ / ความคิดเห็น 4.28 0.368 ซายมาก 
            รวม 3.99 0.318 คอนไปทางซาย 
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จากตารางที่ 6 แสดงรูปแบบการดําเนินชวีิตของลูกคาที่ใชบริการซักแหงของบริษทั ลินนิ ด็อก
เตอร จํากัด พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีรูปแบบการดําเนนิชีวิตโดยรวม มีกิจกรรมในการพบปะกับ
กลุมสังคมตาง ๆ,ลูกคา,บคุคลสําคัญ และมีการเลือกซื้อเสื้อผา คอนขางบอยครั้ง   และมีความเหน็
ดวยวาการแตงการเปนสิ่งสะทอนบุคลิกภาพ และคอนขางสนใจอานหนังสือเกี่ยวกับแฟชั่น และมี
ความคิดเหน็วาเสื้อผาที่มียีห่อเปนทีน่ิยมราคาแพงจาํเปนตองมีการดูแลรักษาเปนพิเศษ โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.99 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.318 โดยดานกิจกรรม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมี
รูปแบบการดําเนินชีวิต ในการพบปะกลุมสังคมตาง ๆและเลือกซื้อเสือ้ผา คอนขางบอยครั้งมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.71 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.481 และดานความสนใจ / ความคดิเห็น พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามมีรูปแบบการดําเนนิชีวิต  โดยมีความคิดเห็นดวยวาการแตงกายเปนสิง่สะทอน
บุคลิกภาพและมักสนใจอานหนังสือเกี่ยวกับแฟชั่นและมีความคิดเหน็วาเสื้อผาที่มยีี่หอเปนทีน่ิยม
ราคาแพงจาํเปนตองมกีารดูแลรักษาเปนพิเศษ โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 4.28 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เทากับ 0.368 เมื่อพิจารณารูปแบบการดําเนินชวีิตเปนรายขอ พบวา  
 

กิจกรรม ผูตอบแบบสอบถามมีรูปแบบการดําเนินชวีิตดานกิจกรรม อยูในระดับคอนขาง
บอยครั้ง คือ การพบปะสังสรรคกับกลุมสังคมตางๆ เชน เพื่อน สมาชิกอื่นๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 คา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.3645 รองลงมาคือ การพบปะลูกคาหรือ การเลือกซือ้เสื้อผา มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.70 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.901 รองลงมาการพบบุคคลสําคญัในแตละวัน   มี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.51 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.637 
 

ความสนใจ / ความคิดเหน็ ผูตอบแบบสอบถามมีรูปแบบการดําเนินชวีิตดานความสนใจ / 
ความคิดเหน็ อยูในระดับเหน็ดวย คือ การแตงกายเปนสิ่งสะทอนบคุลิกภาพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.74 
คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.452 รองลงมาเสื้อผาที่มียีห่อเปนทีน่ิยมและมีราคาแพง จาํเปนตองมี
การดูแลรักษาเปนพเิศษ มีคาเฉลี่ยเทากบั4.61 คาเบีย่งเบนมาตรฐาน เทากับ 0.639 และคอนขาง
สนใจอานหนังสือเกี่ยวกับแฟชั่น  พบวา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.926 
 

สวนที่ 4   การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง บริษทั ลินนิ ด็อกเตอร 
จํากัด 

เปนคําถามที่เกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง บริษทั ลินิน ด็อกเตอร จํากัด 
จํานวน 8 ขอ โดยแจกแจงคาที่ไดมา  หาคาความถี่เปนเปอรเซ็นตหรือรอยละ 
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ตาราง 7  แสดงจํานวนและคารอยละ ของขอมูลพฤติกรรมของลูกคาในดานเหตุผลสําคัญที่สุดใน 
      การใชบริการซักแหงของบริษัท ลินนิ ด็อกเตอร จํากดั 
 
เหตุผลในการใชบริการ จํานวน รอยละ 
ไมมีเวลาวาง 1 0.2 
เสื้อผาตองการดูแลรักษาเปนพิเศษ 278 69.5 
ผามีขนาดใหญและมีน้ําหนกัมาก 38 9.5 
อ่ืน ๆ 83 20.8 
รวม 400 100.0 
 

จากตาราง 7 แสดงเหตุผลสําคัญที่สุดในการใชบริการซักแหงของบริษัท ลินนิ ด็อกเตอร 
จํากัด พบวา ลูกคาสวนใหญมีเหตุผลในการใชบริการ คือ เสื้อผาตองการดูแลรักษาเปนพิเศษ จาํนวน 
278 คน คิดเปนรอยละ 69.5 รองลงมาอืน่ๆ จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.8 ผามีขนาดใหญและมี
น้ําหนกัมาก จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 และไมมีเวลาวาง จาํนวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.2 
 
ตาราง 8  แสดงจํานวนและคารอยละ ขอมลูพฤติกรรมของลูกคาในดานชนิดของผาที่ใชบริการซัก 
      แหงของบริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัดบอยที่สุด 
 
ชนิดของผาที่ใชบริการ จํานวน รอยละ 
เสื้อนอก 121 30.2 
เสื้อเชิ้ต 146 36.5 
กางเกง 69 17.2 
เสื้อสตรี 27 6.8 
เสื้อ/กระโปรงผาไหม 20 5.0 
กระโปรง 1 0.2 
ผาหม 3 0.8 
เสื้อไหมพรม/ผาขนสัตว 13 3.3 
รวม 400 100.0 
 

จากตาราง 8 แสดงชนิดของผาที่ใชบริการซักแหงของบริษัท ลินนิ ด็อกเตอร จํากัดบอยที่สุด 
พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีชนิดของผาที่ใชบริการซกัแหง คือ เสือ้เชิ้ต จํานวน 146 
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คน คิดเปนรอยละ 36.5 รองลงมา เสื้อนอก จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.2 กางเกง จํานวน 69 
คน คิดเปนรอยละ 17.2 เสื้อสตรี จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 เสื้อ/กระโปรงผาไหม จํานวน 20 
คน คิดเปนรอยละ 5.0 เสื้อไหมพรม/ผาขนสัตว จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.3 ผาหม จาํนวน 3 คน 
คิดเปนรอยละ 0.8 และกระโปรง จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.2 
 
ตาราง 9 แสดงความถี่ในการใชบริการซักแหงของบริษทั ลินิน ด็อกเตอร จํากัด เฉลี่ยครั้งตอเดือน 
 
 Min Max X  S.D. 
ความถี่ในการใชบริการซักแหง 
(คร้ัง / เดือน) 1 10 2.91 1.194 

จากตาราง 9 แสดงความถี่ในการใชบริการซักแหงของบริษัท ลินนิ ด็อกเตอร จํากัด เฉลี่ยตอ
เดือน พบวา ลูกคาผูตอบแบบสอบถามทีใ่ชบริการซักแหงของบริษทั ลินิน ด็อกเตอร จํากัด เฉลีย่ตอ
เดือน 2.91 คร้ัง ตํ่าสุด 1 คร้ัง และสงูสุด 10 คร้ัง 
 
ตาราง 10 แสดงปริมาณชิน้ที่ใชบริการซักแหงของบริษทั ลินิน ด็อกเตอร จํากัด เฉลี่ยชิ้นตอคร้ัง 
 
 Min Max X  S.D. 
ปริมาณชิ้นที่ใชบริการซักแหง 
(ชิ้น / คร้ัง) 1 50 3.70 3.187 

ตาราง 10 แสดงปริมาณชิน้ที่ใชบริการซักแหงของบริษทั ลินิน ด็อกเตอร จํากัด เฉลี่ยตอคร้ัง 
พบวา ลูกคาผูตอบแบบสอบถามใชบริการซักแหงเฉลีย่ 3.70 ชิ้น/คร้ัง ตํ่าสุด ใชบริการซักแหง 1 ชิ้น 
และสูงสุด ใชบริการซักแหง 50 ชิ้น 

 
ตาราง 11  แสดงคาใชจายในการใชบริการซักแหงของบริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด เฉลี่ยบาทตอ 
      คร้ัง 
 
 Min Max X  S.D. 
คาใชจายในการใชบริการซกัแหง 
(บาท / คร้ัง) 80 5000 344.03 319.184 
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จากตาราง 11 แสดงคาใชจายในการใชบริการซักแหงของบริษัท ลินนิ ด็อกเตอร จาํกัด เฉล่ีย
ตอคร้ัง พบวา ลูกคาผูตอบแบบสอบถามมีคาใชจายในการใชบริการซักแหงเฉลี่ย 344.03 บาท โดยมี
คาใชจายต่าํสดุ 80 บาท และคาใชจายสูงสุด 5,000 บาทตอคร้ัง 
ตาราง 12  แสดงชวงเวลาในการใชบริการซักแหงของบริษัท ลินนิ ด็อกเตอร จํากัด บอยที่สุด 
 
ชวงเวลาในการใชบริการ จํานวน รอยละ 
8.00-11.00 น. 72 18.0 
11.01-14.00 น. 75 18.8 
14.01-17.00 น. 147 36.8 
17.01-21.00น. 104 26.0 
อ่ืน ๆ 2 0.4 
รวม 400 100.0 

จากตาราง 12 แสดงชวงเวลาในการใชบริการซักแหงของบริษัท ลินนิ ด็อกเตอร จํากัด บอย
ที่สุด พบวา ลูกคาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการในชวงเวลา 14.01-17.00 น. จํานวน 147 คน 
คิดเปนรอยละ 36.8 รองลงมา ชวงเวลา 17.01-21.00น. จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ26.0 รองลงมา
ชวงเวลา 11.01-14.00 น. จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8  รองลงมาชวงเวลา 8.00-11.00 น. 
จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.0 และอ่ืนๆ จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.4 
 
ตาราง 13  แสดงชวงวนัในสปัดาหในการใชบริการซักแหงของบริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัดบอย                                    
      ที่สุด 
 
ชวงวันในสัปดาหในการใชบริการ จํานวน รอยละ 
วันจนัทร 112 28.0 
วันองัคาร 22 5.5 
วันพุธ 50 12.5 
วันพฤหัสบดี 98 24.5 
วันศุกร 56 14.0 
วันเสาร 61 15.2 
วันอาทิตย 1 0.3 
รวม 400 100.0 



 81

จากตาราง 13 แสดงชวงวนัในสัปดาหในการใชบริการซักแหงของบริษัท ลินิน ด็อกเตอร 
จํากัด บอยทีสุ่ด พบวา ลูกคาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีชวงวนัในสัปดาหในการใชบริการ เปนวนั
จันทร จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 28.0 รองลงมา วนัพฤหัสบดี จาํนวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.5 
วันเสาร จาํนวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.2 วันศกุร  จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0 วันพธุ 
จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 วันอังคาร จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5 และวันอาทิตย 
จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3 
 
ตาราง 14  บุคคลที่มีอิทธพิลในการตัดสินใจใชบริการซักแหงของบริษทั ลินิน ด็อกเตอร จํากัด   
      มากที่สุด 
 
บุคคลที่มีอิทธพิลในการตัดสินใจใชบริการ จํานวน รอยละ 
ตัวเอง 397 99.3 
บิดา/มารดา 1 0.2 
เพื่อน 2 0.5 
รวม 400 100.0 

จากตาราง 14 บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจใชบริการซักแหงของบริษัท ลินนิ ด็อกเตอร 
จํากัด  พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีบุคคลที่ตัดสินใจใชบริการคือ ตัวเอง จํานวน 397 
คน คิดเปนรอยละ 99.5 รองลงมา เพื่อน จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 และบิดา/มารดา จาํนวน 1 
คน คิดเปนรอยละ 0.2 
 

สวนที่ 5  การวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการซักแหง บริษทั 
ลินิน ด็อกเตอร จํากัด 

เปนคําถามที่เกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการซักแหง บริษัท ลินนิ   
ด็อกเตอร จํากัด  จํานวน 3 ขอ โดยแจกแจงเปนคาเฉลี่ย ( X ) และคาความเบีย่งเบนมาตรา 
ฐาน (S.D.) 
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ตาราง 15  แสดงแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการซักแหง บริษทั ลินิน ด็อก 
      เตอร จํากดั 
 
แนวโนมพฤตกิรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการ
ซักแหง บริษทั ลินนิ ด็อกเตอร จํากัด 

X  S.D. แปลผล 

1. หลังการใชบริการจะกลับมาใชบริการในครั้ง
ตอไปหรือไม       
ใชแนนอน                     ไม ใชแนนอน    

4.36 0.663 
 

ใชบริการ
แนนอน 

2. หลังการใชบริการจะบอกตอกับผูอ่ืนหรอืไม 
บอกตอ                    ไมบอกตอ 

3.86 0.837  
บอกตอ 

3. พฤติกรรมหลังการใชบริการ          
พอใจ                   ไมพอใจ         

4.36 0.656  
พอใจมาก 

รวม 4.19 0.592 
อาจจะใชบริการ 

/ บอกตอ / 
พอใจ 

 
จากตาราง 15 แสดงแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการซักแหง บริษัท ลินนิ ด็

อกเตอร จํากดั พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามมีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของการใชบริการซัก
แหง บริษทั ลินิน ด็อกเตอร จํากัด โดยรวม อยูในระดับอาจจะใชบริการ / บอกตอ / พอใจ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.19  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากบั 0.592 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา หลังการใชบริการจะ
กลับมาใชบริการในครั้งตอไปหรือไม มีแนวโนมพฤตกิรรม อยูในระดับใชบริการแนนอน มคีาเฉลี่ย
เทากับ 4.36 คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากบั 0.663  พฤติกรรมหลังการใชบริการ อยูในระดับพอใจมาก 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.36 คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.656 รองลงมาหลงัการใชบริการจะบอกตอกับ
ผูอ่ืนหรือไม   อยูในระดับบอกตอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.86คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.837 
 

สวนที่ 5   การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
ในการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยไดทําการศึกษาพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง  ของ 

บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ในดานความถี่ในการใชบริการ ปริมาณชิ้นที่ใชบริการ และคาใชจายใน
การใชบริการ 
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สมมติฐานที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของลูกคา ไดแก เพศ อายุ รายไดตอเดือน อาชีพ ลักษณะที่
พักอาศัย ที่แตกตางกัน    มีผลตอพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  
จํากัด แตกตางกัน เขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
สมมติฐานที่ 1.1 ลูกคาที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  
จํากัด แตกตางกัน 

H0 : ลูกคาที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  
จํากัด ไมแตกตางกัน 

H1 : ลูกคาที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  
จํากัด แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทัง้สองกลุมเปน
อิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อมัน่ 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเมื่อ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้
 
ตาราง 16  แสดงพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด 
      จําแนกตามเพศ 
 
พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ
ซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อก
เตอร  จํากัด 

เพศ n X  SD. t Prob. 

ความถี ่(คร้ัง / เดือน) ชาย 141 2.86 1.080 0.640 0.522 
 หญิง 259 2.94 1.253   
ปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) ชาย 141 3.39 1.843 1.425 0.155 
 หญิง 259 3.86 3.713   
คาใชจาย (บาท / คร้ัง) ชาย 141 300.67 176.699 2.012* 0.045 
 หญิง 259 367.63 372.864   

 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 
จากตาราง  16 แสดงพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  

จํากัด จําแนกตามเพศ พบวา ดานความถี่(คร้ัง / เดือน) และดานปริมาณ(ชิ้น / คร้ัง)ในการใชบริการ มี
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คาProbability (p) เทากับ 0.522 และ 0.155 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  
ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด แตกตางกัน ดานความถี่(คร้ัง / เดือน) และดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) 
ในการใชบริการ ไมตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

สวนผลการทดสอบพฤติกรรมดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ในการใชบริการ มีคา Probability 
(p) เทากับ 0.045 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ลูกคาที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  
จํากัด แตกตางกัน ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ในการใชบริการ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยลูกคาเพศหญิงมีคาใชจายในการใชบริการ(บาท / คร้ัง) 
มากกวาลูกคาเพศชาย 
 
สมมติฐานที่ 1.2 ลูกคาที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  
จํากัด แตกตางกัน 

H0 : ลูกคาที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  
จํากัด ไมแตกตางกัน 

H1 : ลูกคาที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  
จํากัด แตกตางกัน 
 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห นั้นในขั้นแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความ
แปรปรวนของกลุมชวงอายุทั้งสามโดยใชสถิติ Levenene Test ซึ่งหากผลการทดสอบพบวากลุมชวง
อายุทั้งสามมีความแปรปรวนเทากันทุกกลุม (คา Sig มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคาสถิติ F-
test ทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการซักแหงของกลุมอายุทั้งสาม แตหากผลการ
ทดสอบพบวากลุมชวงอายุทั้งสามไมไดมีคาความแปรปรวนเทากันทั้งหมด (คา Sig. มีคานอยกวา 
0.05) ก็จะใชคาสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบความแตกตางของการใชบริการซักแหงของกลุมอายุทั้ง
สาม ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมชวงอายุทั้งสามโดยใช Levene 
Test เปนดังตาราง 17 
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ตาราง 17  แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษทั ลินิน   
      ด็อกเตอร  จํากัดกับชวงอายุของลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม 
 

 Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถี ่ 
(คร้ัง / เดือน) 0.445 2 397 0.641 

ปริมาณ  
(ชิ้น / คร้ัง) 2.007 2 397 0.136 

คาใชจาย  
(บาท / คร้ัง) 2.204 2 397 0.112 

 
 จากตาราง 17 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบวา พฤติกรรมการใชบริการ
ซักแหง  ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) และ
ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) มีคา Sig. เทากับ 0.641, 0.136 และ 0.112  ตามลําดับซึ่งมากกวา 0.05 
หมายความวา กลุมขอมูลทั้ง 3 ชวงของอายุมีคาความแปรปรวนเทากันหมด จึงทําการทดสอบ
สมมติฐานโดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Varience : 
One Way ANOVA) และใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา 
F-Prob. นอยกวา 0.05 และถาขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธี
ทดสอบ Least Sinificant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดังตาราง 18  
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ตาราง 18  แสดงพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด 
      จําแนกตามอายุของลกูคาที่ตอบแบบสอบถาม 
 
พฤติกรรมของลูกคาที่ใช
บริการซักแหง  ของ บริษัท 
ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio Prob. 

ความถี ่(คร้ัง / เดือน) ระหวางกลุม 2 8.172 4.086 2.894 0.057 
 ภายในกลุม 397 560.588 1.412   
 รวม 399 568.760    
ปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) ระหวางกลุม 2 27.38 13.691 1.350 0.260 
 ภายในกลุม 397 4025.01 10.139   
 รวม 399 4052.39    
คาใชจาย(บาท / คร้ัง) ระหวางกลุม 2 288081 144040 1.417 0.244 
 ภายในกลุม 397 4036138 101665   
 รวม 399 40649469    
 

ตาราง 18 แสดงพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด 
ดานความถี่ ดานปริมาณ และดานคาใชจายในการใชบริการ จําแนกตามอายุ พบวา มีคาProbability 
(p) เทากับ 0.057, 0.260 และ 0.244 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษัท 
ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) และดานคาใชจาย (บาท / 
คร้ัง) ในการใชบริการ ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานที่ 1.3 ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  
ด็อกเตอร  จํากัด แตกตางกัน 

H0 : ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อก
เตอร  จํากัด ไมแตกตางกัน 

H1 : ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อก
เตอร  จํากัด แตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทัง้สองกลุมเปน
อิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อมัน่ 95% ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเมื่อ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้
 
ตาราง 19  แสดงพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด 
      จําแนกตามรายไดตอเดือนของลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม 
 
พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ
ซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อก
เตอร  จํากัด 

รายไดตอเดือน n X  SD. t Prob. 

ความถี ่(คร้ัง / เดือน) 
ตํ่ากวาหรือ 
เทากับ 30,000 

52 3.06 1.626 0.956 0.340 

 30,001 ข้ึนไป 348 2.89 1.117   

ปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) 
ตํ่ากวาหรือ 
เทากับ 30,000 

52 3.71 2.428 0.034 0.973 

 30,001 ข้ึนไป 348 3.70 3.288   

คาใชจาย (บาท / คร้ัง) 
ตํ่ากวาหรือ 
เทากับ 30,000 

52 329.13 225.170 0.360 0.719 

 30,001 ข้ึนไป 348 346.25 331.143   
 

ตาราง 19 แสดงพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด 
ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) และดานคาใชจาย(บาท / คร้ัง) ในการใชบริการ 
จําแนกตามรายไดตอเดือน พบวา มีคาProbability (p) เทากับ 0.340, 0.973 และ 0.719 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มี
รายไดตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดาน
ความถี่ (คร้ัง / เดือน) ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) และดานคาใชจาย(บาท / คร้ัง) ในการใชบริการ ไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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สมติฐานที่ 1.4 ลูกคาที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  
จํากัด แตกตางกัน 

H0 : ลูกคาที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  
จํากัด ไมแตกตางกัน 

H1 : ลูกคาที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  
จํากัด แตกตางกัน 

 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห นั้นในขั้นแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความ

แปรปรวนของกลุมอาชีพทั้งสามโดยใชสถิติ Levenene Test ซึ่งหากผลการทดสอบพบวากลุมอาชพีทัง้
สามมีความแปรปรวนเทากันทุกกลุม (คา Sig มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคาสถิติ F-test 
ทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการซักแหงของกลุมอาชีพทั้งสาม แตหากผลการทดสอบ
พบวากลุมอาชีพทั้งสามไมไดมีคาความแปรปรวนเทากันทั้งหมด (คา Sig. มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใช
คาสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบความแตกตางของการใชบริการซักแหงของกลุมอาชีพทั้งสาม ซึ่งผล
การทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมชวงอาชีพทั้งสามโดยใช Levene Test เปน
ดังตาราง 20 
 
ตาราง 20  แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษทั ลินิน   
      ด็อกเตอร  จํากัดกับอาชพีของลูกคาทีต่อบแบบสอบถาม 
 

 Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถี ่ 
(คร้ัง / เดือน) 0.779 2 397 0.460 

ปริมาณ  
(ชิ้น / คร้ัง) 1.870 2 397 0.155 

คาใชจาย  
(บาท / คร้ัง) 1.484 2 397 0.228 

 
 จากตาราง 20 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบวา พฤติกรรมการใชบริการ
ซักแหง  ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) และ
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ดานคาใชจาย (บาท / ครั้ง) มีคา Sig. เทากับ 0.460, 0.155 และ 0.228  ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความ
วา กลุมขอมูลทั้ง 3 ชวงของอาชีพมีคาความแปรปรวนเทากันหมด จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใช
สถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Varience : One Way 
ANOVA) และใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. 
นอยกวา 0.05 และถาขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ย
อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ 
Least Sinificant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดังตาราง 21  
 
ตาราง 21  แสดงพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด 
      จําแนกตามอาชีพของลกูคาที่ตอบแบบสอบถาม 
 
พฤติกรรมของลูกคาที่ใช
บริการซักแหง  ของ บริษัท 
ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio Prob. 

ความถี ่(คร้ัง / เดือน) ระหวางกลุม 2 0.97 0.485 0.339 0.713 
 ภายในกลุม 397 567.79 1.430   
 รวม 399 568.76    
ปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) ระหวางกลุม 2 26.17 13.083 1.290 0.276 
 ภายในกลุม 397 4026.23 10.142   
 รวม 399 4052.40    
คาใชจาย(บาท / คร้ัง) ระหวางกลุม 2 231896 115947 1.139 0.321 
 ภายในกลุม 397 40417574 101807   
 รวม 399 40649470    
 

ตาราง 21 แสดงพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด 
ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) และดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ในการใชบริการ 
จําแนกตามอาชีพ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.713, 0.276 และ 0.321 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพตางกัน 
มีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) ดาน
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ปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) และดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ในการใชบริการ ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 

 
สมมติฐานที่ 1.5 ลูกคาที่มีลักษณะที่พักอาศัยตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษัท 
ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด แตกตางกัน 

H0 : ลูกคาที่มีลักษณะที่พักอาศัยตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  
ด็อกเตอร  จํากัด ไมแตกตางกัน 

H1 : ลูกคาที่มีลักษณะที่พักอาศัยตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  
ด็อกเตอร  จํากัด แตกตางกัน 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห นั้นในขั้นแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความ
แปรปรวนของกลุมลักษณะที่พักอาศัยทั้งสามโดยใชสถิติ Levenene Test ซึ่งหากผลการทดสอบพบวา
กลุมลักษณะที่พักอาศัยทั้งสามมีความแปรปรวนเทากันทุกกลุม (คา Sig มีคามากกวาหรือเทากับ 
0.05) ก็จะใชคาสถิติ F-test ทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการซักแหงของกลุม
ลักษณะที่พักอาศัยทั้งสาม แตหากผลการทดสอบพบวากลุมลักษณะที่พักอาศัยทั้งสามไมไดมีคา
ความแปรปรวนเทากันทั้งหมด (คา Sig. มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใชคาสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ
ความแตกตางของการใชบริการซักแหงของกลุมลักษณะที่พักอาศัยทั้งสาม ซึ่งผลการทดสอบความ
แตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมชวงลักษณะที่พักอาศัยทั้งสามโดยใช Levene Test เปนดัง
ตาราง 22 
 
ตาราง 22  แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษทั ลินิน   
      ด็อกเตอร  จํากัดกับลักษณะทีพ่ักอาศัยของลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม 
 

 Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถี ่ 
(คร้ัง / เดือน) 0.171 2 397 0.843 

ปริมาณ  
(ชิ้น / คร้ัง) 1.867 2 397 0.156 

คาใชจาย  
(บาท / คร้ัง) 1.561 2 397 0.211 
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จากตาราง 22 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบวา พฤติกรรมการใชบริการ
ซักแหง  ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) และ
ดานคาใชจาย (บาท / ครั้ง) มีคา Sig. เทากับ 0.843, 0.156 และ 0.211  ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความ
วา กลุมขอมูลทั้ง 3 ชวงของลักษณะที่พักอาศัยมีคาความแปรปรวนเทากันหมด จึงทําการทดสอบ
สมมติฐานโดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Varience : 
One Way ANOVA) และใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา 
F-Prob. นอยกวา 0.05 และถาขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธี
ทดสอบ Least Sinificant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดังตาราง 23 
 
ตาราง 23  แสดงพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด 
      จําแนกตามลักษณะที่พกัอาศัยของลกูคาที่ตอบแบบสอบถาม 
 
พฤติกรรมของลูกคาที่ใช
บริการซักแหง  ของ บริษัท 
ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio Prob. 

ความถี ่(คร้ัง / เดือน) ระหวางกลุม 2 15.46 7.729 5.546** 0.004 
 ภายในกลุม 397 553.30 1.394   
 รวม 399 568.76    
ปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) ระหวางกลุม 2 4 2.101 0.206 0.814 
 ภายในกลุม 397 4048 10.197   
 รวม 399 4052    
คาใชจาย(บาท / คร้ัง) ระหวางกลุม 2 331 166 0.002 0.998 
 ภายในกลุม 397 40649139 102391   
 รวม 399 40649470    

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
 

ตาราง 23 แสดงพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด 
ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) ในการใชบริการ จําแนกตามลักษณะที่อยูอาศัย พบวา มีคา Probability (p) 
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เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ลูกคาที่มีลักษณะที่อยูอาศัยตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  
ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) ในการใชบริการ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ผูวิจัยไดทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคูโดยวิธี LSD ดังตาราง 24 

ผลการทดสอบสมมติฐาน ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) และดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ในการใช
บริการ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.814 และ 0.998 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีลักษณะที่อยูอาศัย
ตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) 
และดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง)  ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
ตาราง 24  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง  ของ บริษทั ลินิน  ด็อก 
      เตอร  จาํกัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) ในการใชบริการ จาํแนกตามลักษณะทีพ่ักอาศยั 
 
ลักษณะที่พักอาศัย  บานสวนตวั เซอรวิท อพาทเมนท คอนโด 
 X  3.08 3.16 2.73 
บานสวนตวั 3.08 - 0.07 0.36* 
   (0.668) (0.014) 
เซอรวิท อพาทเมนท 3.16   0.43** 
    (0.004) 
คอนโด 2.73   - 
 

 * มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 
จากตาราง 24 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  

ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน)ในการใชบริการ  จําแนกตามลักษณะที่พักอาศัย พบวา 
ลูกคาที่มีที่อยูอาศัยเปนบานสวนตัว กับ ลูกคาที่มีที่อยูอาศัยเปนคอนโด มีคา Prob. เทากับ 0.014 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 หมายความวา ลูกคาที่มีที่อยูอาศัยเปนบานสวนตัว มีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  
ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน)แตกตางเปนรายคูกับ ลูกคาที่มีที่อยู
อาศัยเปนคอนโด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีที่อยูอาศัยเปนบานสวนตัว มี
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ความถี่ (คร้ัง / เดือน) ในการใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด มากกวา ลูกคาที่มีที่
อยูอาศัยเปนคอนโด  

ลูกคาทีม่ีที่อยูอาศัยเปนเซอรวิท อพาทเมนท กับ ลูกคาที่มทีี่อยูอาศัยเปนคอนโด มีคา Prob. 
เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ลูกคาทีม่ีที่อยูอาศัยเปนเซอรวิท อพาทเมนท มี
พฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษทั ลินนิ  ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) แตกตาง
เปนรายคูกับ ลูกคาทีม่ีที่อยูอาศัยเปนคอนโด อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยลูกคาที่มีที่อยู
อาศัยเปนเซอรวิท อพาทเมนท มีความถี่ (คร้ัง / เดือน) ในการใชบริการซักแหง  ของ บริษทั ลินนิ  ด็อก
เตอร  จํากัด มากกวา ลูกคาที่มทีี่อยูอาศัยเปนคอนโด  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติของลกูคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาด ไดแก  
ดานบริการ ดานราคา  ดานทาํเลที่ตัง้  ดานการสงเสริมการตลาด  ดานบุคลากร  ดานกายภาพ  และ
ดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  
จํากัด  ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานยอย ไดดังนี ้
 
สมมติฐานที ่2.1 ทัศนคตขิองลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานบริการ ดาน
ราคา  ดานทาํเลที่ตั้ง  ดานการสงเสริมการตลาด  ดานบคุลากร  ดานกายภาพ  และดานกระบวนการ 
มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินนิ ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี ่
(คร้ัง / เดือน) 

 
H0 : ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานบริการ ดาน 

ราคา  ดานทาํเลที่ตั้ง  ดานการสงเสริมการตลาด  ดานบคุลากร  ดานกายภาพ  และดานกระบวนการ 
มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินนิ ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี ่
(คร้ัง / เดือน) 

H1 : ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานบริการ ดาน 
ราคา  ดานทาํเลที่ตั้ง  ดานการสงเสริมการตลาด  ดานบคุลากร  ดานกายภาพ  และดานกระบวนการ 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษทั ลินนิ ด็อกเตอร  จํากัด ดาน
ความถี ่(คร้ัง / เดือน) 
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ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient ) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig 
(2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ดังแสดงในตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 25  แสดงความสมัพนัธระหวางทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาด  

และพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษทั ลินนิ ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี ่           
(คร้ัง /   เดือน) 

 
พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของ บริษัท 
ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) 

 
ทัศนคติของลกูคาที่ใชบริการ ตอสวน
ประสมทางการตลาด r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
ดานบริการ 0.10* 0.044 ต่ํา 
ดานราคา 0.08 0.091 ไมมีความสัมพันธ 
ดานทําเลที่ตั้ง 0.03 0.507 ไมมีความสัมพันธ 
ดานการสงเสริมการตลาด 0.09 0.074 ไมมีความสัมพันธ 
ดานบุคลากร 0.03 0.608 ไมมีความสัมพันธ 
ดานกายภาพ 0.10* 0.040 ต่ํา 

ดานกระบวนการ 0.02 0.740 ไมมีความสัมพันธ 
รวม 0.11* 0.027 ต่ํา 

 
*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ 0.05 

 
ตาราง 25 แสดงความสัมพนัธระหวางทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทาง

การตลาด และพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินนิ ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ 
พบวา ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการตอสวนประสมทางการตลาด โดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 
0.027 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาด โดยรวมมีความสมัพนัธกับ
พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินนิ ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) ในการ
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ใชบริการ อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยมีคาสัมประสทิธิ์สหสัมพนัธเทากับ (r) มีคา
เทากับ 0.11 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสมัพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ เมื่อลูกคามี
ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวมของ บริษทั ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด มากขึ้น  กจ็ะมี
พฤติกรรมการใชบริการซัก ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี ่ (คร้ัง / เดือน) ในการใช
บริการมากขึน้เล็กนอย เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา  

ดานบริการ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.044 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทาง
การตลาดดานบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  
จํากัด ดานความถี่ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.10 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับ
ต่ํา กลาวคือ เมื่อลูกคามีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานบริการของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  
จํากัด มากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการใชบริการซัก ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / 
เดือน) ในการใชบริการ มากขึ้นเล็กนอย 

ดานราคา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.091 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทาง
การตลาดดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินิน ด็อก
เตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

ดานทําเลที่ตั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.507 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสม
ทางการตลาดดานทําเลที่ตั้ง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินิน 
ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

ดานการสงเสริมการตลาด มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.074 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอ
สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใช
บริการซัก ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน)ในการใชบริการ ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

ดานบุคลากร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.608 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสม
ทางการตลาดดานบุคลากรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินิน ด็
อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
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ดานกายภาพ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.040 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสม
ทางการตลาดดานกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินิน ด็
อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.10 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ เมื่อลูกคามีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานกายภาพ ของ 
บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด มากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการใชบริการซัก ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  
จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) ในการใชบริการ มากขึ้นเล็กนอย 

ดานกระบวนการ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.740 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอ
สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก 
ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05  
 
สมมติฐานที ่2.2 ทัศนคตขิองลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานบริการ ดาน
ราคา  ดานทาํเลที่ตั้ง  ดานการสงเสริมการตลาด  ดานบคุลากร  ดานกายภาพ  และดานกระบวนการ 
มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษทั ลินนิ ด็อกเตอร  จํากัด ดานปรมิาณ 
(ชิ้น / คร้ัง) 

 
H0 : ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานบริการ ดาน 

ราคา  ดานทาํเลที่ตั้ง  ดานการสงเสริมการตลาด  ดานบคุลากร  ดานกายภาพ  และดานกระบวนการ 
มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษทั ลินนิ ด็อกเตอร  จํากัด ดานปรมิาณ 
(ชิ้น / คร้ัง) 

H1 : ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานบริการ ดาน 
ราคา  ดานทาํเลที่ตั้ง  ดานการสงเสริมการตลาด  ดานบคุลากร  ดานกายภาพ  และดานกระบวนการ 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษทั ลินนิ ด็อกเตอร  จํากัด ดาน
ปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) 

 
ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient ) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig 
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(2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ดังแสดงในตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 26  แสดงความสมัพนัธระหวางทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาด  
      และพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซกั ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ  
      (ชิ้น / คร้ัง) 
 

พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของ บริษัท 
ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิน้ / คร้ัง) 

 
ทัศนคติของลกูคาที่ใชบริการ ตอสวน
ประสมทางการตลาด r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
ดานบริการ 0.09 0.072 ไมมีความสัมพันธ 
ดานราคา 0.10* 0.046 ต่ํา 

ดานทําเลที่ตั้ง 0.03 0.530 ไมมีความสัมพันธ 
ดานการสงเสริมการตลาด 0.04 0.463 ไมมีความสัมพันธ 
ดานบุคลากร 0.06 0.218 ไมมีความสัมพันธ 
ดานกายภาพ 0.12* 0.017 ต่ํา 

ดานกระบวนการ 0.04 0.400 ไมมีความสัมพันธ 
รวม 0.13* 0.011 ต่ํา 

 
*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ 0.05 

 
ตาราง 26 แสดงความสมัพนัธระหวางทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาด และ
พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินนิ ด็อกเตอร  จาํกัด ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) ที่ใช
บริการ พบวา ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการตอสวนประสมทางการตลาด โดยรวม มคีา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาด โดยรวมมีความสมัพนัธกับ
พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณที่ใชบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ (r) มีคาเทากบั 0.13 แสดงวา
ตัวแปรทั้งสองสมัพันธกนัในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า กลาวคือ เมื่อลูกคามทีัศนคติตอสวนประสม
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ทางการตลาดโดยรวมของ บริษัท ลินิน ดอ็กเตอร  จาํกดั มากขึน้ ก็จะมีพฤตกิรรมการใชบริการซัก ของ 
บริษัท ลินนิ ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) ที่ใชบริการมากขึ้นเลก็นอย เมื่อพิจารณาเปน
รายดาน พบวา  

ดานบริการ มคีา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.072 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคอืยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทศันคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทาง
การตลาดดานบริการ ไมมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินิน ด็อก
เตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิน้ / คร้ัง) ที่ใชบริการ ที่ระดบันัยสาํคัญทางสถิติ 0.05  

ดานราคา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.046 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทศันคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทาง
การตลาดดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษทั ลินิน ด็อกเตอร  
จํากัด ดานปรมิาณที่ใชบริการ อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสมัประสิทธิ์สหสมัพันธ
เทากับ (r) มคีาเทากับ 0.10 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคอื 
เมื่อลูกคามทีศันคติตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาของ บริษทั ลินนิ ด็อกเตอร  จํากัด มากข้ึน 
ก็จะมพีฤติกรรมการใชบริการซักแหง ของ บริษทั ลินนิ ด็อกเตอร  จาํกัด ดานปริมาณ (ชิน้ / ครั้ง) ที่ใช
บริการมากขึน้เล็กนอย  

ดานทําเลที่ตั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.530 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสม
ทางการตลาดดานทําเลที่ตั้ง ไมมีความสมัพันธกับพฤตกิรรมของลูกคาที่ใชบริการซกัแหง ของ บริษัท 
ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) ที่ใชบริการ ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05  

ดานการสงเสริมการตลาด มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.463 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของลกูคาที่ใชบริการ ตอ
สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสรมิการตลาดไมมีความสมัพนัธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใช
บริการซักแหง ของ บริษทั ลินนิ ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิ้น / ครั้ง) ที่ใชบริการ ทีร่ะดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

ดานบุคลากร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.218 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสม
ทางการตลาดดานบุคลากรไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมของลูกคาทีใ่ชบริการซักแหง ของ บริษัท 
ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) ที่ใชบริการ ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05  
ดานกายภาพ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.017 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทศันคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทาง
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การตลาดดานกายภาพ มีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของ บริษทั ลินิน    
ด็อกเตอร  จาํกัด ดานปริมาณที่ใชบริการ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพนัธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.12 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสมัพนัธกนัในทิศทางเดียวกนัในระดับ
ต่ํา กลาวคือ เมื่อลูกคามทีัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานกายภาพ ของ บริษัท ลินนิ ด็อกเตอร  
จํากัด มากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จาํกัด ดานปริมาณ 
(ชิ้น / คร้ัง) ที่ใชบริการ มากขึ้นเล็กนอย 

ดานกระบวนการ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.400 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอ
สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก
แหง ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) ที่ใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05  
 
สมมติฐานที ่2.3 ทัศนคตขิองลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานบริการ ดาน
ราคา  ดานทาํเลที่ตั้ง  ดานการสงเสริมการตลาด  ดานบคุลากร  ดานกายภาพ  และดานกระบวนการ 
มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของ บริษทั ลินนิ ด็อกเตอร  จาํกัด ดาน
คาใชจาย (บาท / คร้ัง) 

 
H0 : ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานบริการ ดาน 

ราคา  ดานทาํเลที่ตั้ง  ดานการสงเสริมการตลาด  ดานบคุลากร  ดานกายภาพ  และดานกระบวนการ 
มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของ บริษทั ลินนิ ด็อกเตอร  จาํกัด ดาน
คาใชจาย(บาท / คร้ัง) 

H1 : ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานบริการ ดาน 
ราคา  ดานทาํเลที่ตั้ง  ดานการสงเสริมการตลาด  ดานบคุลากร  ดานกายภาพ  และดานกระบวนการ 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จํากดั ดาน
คาใชจาย(บาท / คร้ัง) 

 
ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient ) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig 
(2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ดังแสดงในตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 27  แสดงความสมัพนัธระหวางทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาด  
      และพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซกัแหง ของ บริษัท ลินนิ ด็อกเตอร  จํากัด   ดานคาใชจาย              
      (บาท / คร้ัง) 
 

พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของ บริษัท 
ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย  

(บาท / คร้ัง) 

 
ทัศนคติของลกูคาที่ใชบริการ ตอสวน
ประสมทางการตลาด 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
ดานบริการ 0.09 0.086 ไมมีความสัมพันธ 
ดานราคา 0.13** 0.008 ต่ํา 

ดานทําเลที่ตั้ง 0.05 0.356 ไมมีความสัมพันธ 
ดานการสงเสริมการตลาด 0.04 0.461 ไมมีความสัมพันธ 
ดานบุคลากร 0.07 0.182 ไมมีความสัมพันธ 
ดานกายภาพ 0.11* 0.029 ต่ํา 

ดานกระบวนการ 0.04 0.400 ไมมีความสัมพันธ 
รวม 0.13** 0.008 ต่ํา 

 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที ่0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.01 

 
ตาราง 27 แสดงความสัมพนัธระหวางทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทาง

การตลาด และพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของ บริษทั ลินนิ ด็อกเตอร  จาํกัด ดาน
คาใชจาย (บาท / คร้ัง) ในการใชบริการ พบวา ทศันคติของลูกคาที่ใชบริการตอสวนประสมทาง
การตลาด โดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทศันคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทาง
การตลาด โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของ บริษัท ลินิน ด็อก
เตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ในการใชบริการ อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากบั (r) มีคาเทากับ 0.13 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกนัในทิศทาง
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เดียวกนัในระดับตํ่า กลาวคือ เมื่อลูกคามีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวมของ บริษัท 
ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด มากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด 
ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ในการใชบริการมากขึน้เล็กนอย เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา  

ดานบริการ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.086 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทาง
การตลาดดานบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของ บริษัท ลินิน    
ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / ครั้ง)  ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

ดานราคา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทาง
การตลาดดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของ บริษัท ลินิน ด็อก
เตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง)  ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.13 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ เมื่อลูกคามีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาของ บริษัท 
ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด มากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง ของ บริษัท ลินิน ดอ็กเตอร  จาํกดั 
ดานคาใชจาย (บาท / ครั้ง)  ในการใชบริการมากขึ้นเล็กนอย 

ดานทําเลที่ตั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.356 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสม
ทางการตลาดดานทําเลที่ตั้ง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของ บริษัท 
ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / ครั้ง)  ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

ดานการสงเสริมการตลาด มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.461 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอ
สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใช
บริการซักแหง ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง)  ในการใชบริการ ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

ดานบุคลากร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.182 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสม
ทางการตลาดดานบุคลากรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของ บริษัท 
ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / ครั้ง) ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

ดานกายภาพ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.029 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสม



 102

ทางการตลาดดานกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของ บริษัท 
ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง)   ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.11 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ เมื่อลูกคามีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานกายภาพ 
ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด มากขึ้น จะทําใหลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง ของ บริษัท 
ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / ครั้ง) ในการใชบริการ มากขึ้นเล็กนอย  

ดานกระบวนการ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.400 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอ
สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก
แหง ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง)  ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05  
 

สมมติฐานที่ 3 รูปแบบการดําเนนิชีวิต มคีวามสัมพันธกับพฤตกิรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก
แหง ของ บริษทั ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด เขียนเปนสมมตฐิานยอยไดดังนี ้
 
สมมติฐานที่ 3.1 รูปแบบการดําเนนิชวีิต มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง 
ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) 
 

H0 : รูปแบบการดําเนนิชวีิต ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของ 
บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) 

H1 : รูปแบบการดําเนนิชวีิต มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของ 
บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) 
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ตาราง 28  แสดงความสมัพนัธระหวางรูปแบบการดําเนนิชีวิต กับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ 
      ซักแหง ของ บริษทั ลินนิ  ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี ่(คร้ัง / เดือน) ในการใชบริการ  
 

พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของ บริษัท 
ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) 

ในการใชบริการ 
 

รูปแบบการดําเนินชีวิต 
r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

กิจกรรม    
1.การพบปะสงัสรรคกับกลุมสังคมตางๆ 
เชน เพื่อน สมาชิกอ่ืนๆ 0.02 0.682 

 
ไมมีความสัมพันธ 

2.  การพบปะลูกคาหรือบุคคลสําคัญในแต
ละวัน    -0.01 0.811 

 
ไมมีความสัมพันธ 

3. การเลือกซือ้เสื้อผา 0.15** 0.004 ต่ํา 

รวมกิจกรรม 0.09 0.059 ไมมีความสัมพันธ 
ความสนใจ / ความคิดเหน็    
4. การแตงกายเปนสิง่สะทอนบุคลิกภาพ   -0.09 0.087 ไมมีความสัมพันธ 
5.  ทานมักสนใจอานหนงัสือเกี่ยวกับแฟชัน่  0.09 0.084 ไมมีความสัมพันธ 
6.  เสื้อผาทีม่ยีี่หอเปนทีน่ิยมและมีราคา
แพง จาํเปนตองมีการดูแลรักษาเปนพิเศษ 0.11* 0.026 

 
ต่ํา 

รวมความสนใจ / ความคิดเห็น -0.03 0.590 ไมมีความสัมพันธ 
รวม 0.06 0.266 ไมมีความสัมพันธ 

 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที ่0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.01 

 
ตาราง 28 แสดงความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต กับพฤติกรรมของลูกคาที่ใช

บริการ ซักแหง ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) ในการใชบริการ พบวา มี
คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.266 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิต ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่
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ใชบริการ ซักแหง ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน)  ในการใชบริการ ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 
กิจกรรม 

รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกจิกรรม โดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.059 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบการ
ดําเนนิชีวิตดานกิจกรรม โดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ 
บริษัท ลินนิ  ด็อกเตอร  จาํกัด ดานความถี่  (คร้ัง / เดือน) ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 เมื่อพิจารณาเปนขอ พบวา  

การพบปะสังสรรคกับกลุมสังคมตางๆ เชน เพื่อน สมาชิกอืน่ๆ มคีา Sig.(2-tailed) เทากบั 
0.682 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา กิจกรรมการพบปะสงัสรรคกับกลุมสังคมตางๆ เชน เพื่อน สมาชิกอืน่ๆ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤตกิรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษทั ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดาน
ความถี ่(คร้ัง / เดือน)  ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 

การพบปะลูกคาหรือบุคคลสําคัญในแตละวนั มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.811 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา กิจกรรมการ
พบปะลูกคาหรือบุคคลสําคัญในแตละวันไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซกัแหง 
ของ บริษทั ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน)  ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสาํคัญทาง
สถิติ 0.05 

การเลือกซื้อเสือ้ผา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 นัน่คือปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา กิจกรรมการเลือกซื้อเสื้อผามี
ความสัมพันธกับพฤตกิรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษทั ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดาน
ความถี่ (คร้ัง / เดือน) ในการใชบริการ อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพนัธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.15 แสดงวาตวัแปรทั้งสองสมัพนัธกนัในทิศทางเดียวกนัในระดับ
ต่ํา กลาวคือ เมื่อลูกคามีการเลือกซื้อเสื้อผามากขึ้น ก็จะมีพฤตกิรรมการใชบริการ ซักแหง ของ บริษัท 
ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ในการใชบริการ มากขึ้นเล็กนอย 

 
ความสนใจ / ความคิดเห็น 

รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ / ความคิดเห็น โดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.059 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ / ความคิดเห็น โดยรวม ไมมีความสัมพันธกับ
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พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน)  
ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 เมื่อพิจารณาเปนขอ พบวา  

การแตงกายเปนสิ่งสะทอนบุคลิกภาพ   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.087 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การแตงกายเปนสิ่ง
สะทอนบุคลิกภาพ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษัท ลินิน  ด็
อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน)  ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ในขอความสนใจอานหนังสือเกี่ยวกับแฟชั่น  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.084 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสนใจ
อานหนังสือเกี่ยวกับแฟชั่น ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษัท 
ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน)  ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

สวนความคิดเห็นวาเสื้อผาที่มียี่หอเปนที่นิยมและมีราคาแพง จําเปนตองมีการดูแลรักษาเปน
พิเศษ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.026 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นวาเสื้อผาที่มียี่หอเปนที่นิยมและมีราคาแพง 
จําเปนตองมีการดูแลรักษาเปนพิเศษ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ 
บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน)  ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.11 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธ
กันในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ เมื่อลูกคามีความเห็นวาเสื้อผาที่มียี่หอเปนที่นิยมและมี
ราคาแพง จําเปนตองมีการดูแลรักษาเปนพิเศษมากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการใชบริการ ซักแหง ของ 
บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน)  ในการใชบริการ มากขึ้นเล็กนอย 
 
สมมติฐานที่ 3.2 รูปแบบการดําเนนิชวีิต มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง 
ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) ที่ใชบริการ 
 

H0 : รูปแบบการดําเนินชวีิต ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของ 
บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) ที่ใชบริการ 

H1 : รูปแบบการดําเนนิชวีิต มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมของลูกคาทีใ่ชบริการซักแหง ของ บริษทั 
ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิน้ / คร้ัง) ที่ใชบริการ 
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ตาราง 29  แสดงความสมัพนัธระหวางรูปแบบการดําเนนิชีวิต กับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ 
      ซักแหง ของ บริษทั ลินนิ  ด็อกเตอร  จํากัด ดานปรมิาณ (ชิน้ / คร้ัง) ที่ใชบริการ 
 

พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของ บริษัท 
ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ(ชิน้ / คร้ัง)  

ที่ใชบริการ 
 

รูปแบบการดําเนินชีวิต 
r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

กิจกรรม    
1.การพบปะสงัสรรคกับกลุมสังคมตางๆ 
เชน เพื่อน สมาชิกอ่ืนๆ -0.04 0.450 

 
ไมมีความสัมพันธ 

2.  การพบปะลูกคาหรือบุคคลสําคัญในแต
ละวัน    -0.03 0.534 

ไมมีความสัมพันธ 

3. การเลือกซือ้เสื้อผา 0.09 0.087 ไมมีความสัมพันธ 
รวมกิจกรรม 0.02 0.651 ไมมีความสัมพันธ 
ความสนใจ / ความคิดเหน็    
4. การแตงกายเปนสิง่สะทอนบุคลิกภาพ   -0.06 0.255 ไมมีความสัมพันธ 
5.  ทานมักสนใจอานหนงัสือเกี่ยวกับแฟชัน่  0.03 0.590 ไมมีความสัมพันธ 
6.  เสื้อผาทีม่ยีี่หอเปนทีน่ิยมและมีราคา
แพง จาํเปนตองมีการดูแลรักษาเปนพิเศษ 0.04 0.475 

ไมมีความสัมพันธ 

รวมความสนใจ / ความคิดเห็น 0.02 0.689 ไมมีความสัมพันธ 
รวม 0.03 0.566 ไมมีความสัมพันธ 

 
ตาราง 29 แสดงความสมัพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต กับพฤติกรรมของลูกคาที่ใช

บริการ ซกัแหง ของ บริษทั ลินิน  ด็อกเตอร  จาํกัด ดานปริมาณ (ชิ้น / ครั้ง)  ที่ใชบริการ พบวา มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.056 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบการดําเนนิชวีิต ไมมีความสมัพันธกับพฤตกิรรมของลูกคาที่ใช
บริการ ซักแหง ของ บริษัท ลินนิ  ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิ้น / ครั้ง)  ที่ใชบริการ ทีร่ะดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 
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กิจกรรม 
รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกจิกรรม โดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.651 ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบการ
ดําเนนิชีวิตดานกิจกรรม โดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ 
บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง)  ที่ใชบริการ  ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
เมื่อพิจารณาเปนขอ พบวา  

การพบปะสังสรรคกับกลุมสังคมตางๆ เชน เพื่อน สมาชิกอืน่ๆ มคีา Sig.(2-tailed) เทากบั 
0.450 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา การพบปะสังสรรคกับกลุมสังคมตางๆ เชน เพื่อน สมาชิกอืน่ๆ ไมมีความสัมพนัธกับ
พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษทั ลินิน  ด็อกเตอร  จาํกัด ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง)  ที่
ใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

การพบปะลูกคาหรือบุคคลสําคัญในแตละวัน มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.534 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การพบปะ
ลูกคาหรือบุคคลสําคัญในแตละวัน ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ 
บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง)  ที่ใชบริการ ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 

การเลือกซื้อเสือ้ผา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.087 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การเลือกซื้อเสื้อผาไมมี
ความสัมพันธกับพฤตกิรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษทั ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดาน
ปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง)  ที่ใชบริการ ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
ความสนใจ / ความคิดเห็น 

รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ / ความคิดเห็น โดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.689 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ / ความคิดเห็น โดยรวม ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง)  ที่
ใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 เมื่อพิจารณาเปนขอ พบวา  

การแตงกายเปนสิ่งสะทอนบุคลิกภาพ   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.255 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การแตงกายเปนสิ่ง
สะทอนบุคลิกภาพ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษัท ลินิน  ด็
อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิ้น / ครั้ง)  ที่ใชบริการ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ทานมักสนใจอานหนังสือเกี่ยวกับแฟชั่น  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.590 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานมักสนใจอาน
หนังสือเกี่ยวกับแฟชั่น ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษัท ลินิน  
ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิ้น / ครั้ง)  ที่ใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

เสื้อผาที่มียี่หอเปนที่นิยมและมีราคาแพง จําเปนตองมีการดูแลรักษาเปนพิเศษ มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.475 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา เสื้อผาที่มียี่หอเปนที่นิยมและมีราคาแพง จําเปนตองมีการดูแลรักษาเปนพิเศษ ไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดาน
ปริมาณ (ชิ้น / ครั้ง)  ที่ใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 
สมมติฐานที่ 3.3 รูปแบบการดําเนนิชวีิต มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง 
ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ที่ใชบริการ 
 

H0 : รูปแบบการดําเนินชวีิต ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของ 
บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ที่ใชบริการ 

H1 : รูปแบบการดําเนนิชวีิต มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมของลูกคาทีใ่ชบริการซักแหง ของ บริษทั 
ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ที่ใชบริการ 
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ตาราง 30  แสดงความสมัพนัธระหวางรูปแบบการดําเนนิชีวิต กับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ 
     ซกัแหง ของ บริษทั ลินิน  ด็อกเตอร  จาํกัด ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ที่ใชบริการ 
 

พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของ บริษัท 
ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย  

(บาท / คร้ัง) ที่ใชบริการ 
 

รูปแบบการดําเนินชีวิต 
r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

กิจกรรม    
1.การพบปะสงัสรรคกับกลุมสังคมตางๆ 
เชน เพื่อน สมาชิกอ่ืนๆ -0.05 0.311 

 
ไมมีความสัมพันธ 

2.  การพบปะลูกคาหรือบุคคลสําคัญในแต
ละวัน    -0.09 0.076 

 
ไมมีความสัมพันธ 

3. การเลือกซือ้เสื้อผา 0.11* 0.031 ต่ํา 

รวมกิจกรรม 0.01 0.913 ไมมีความสัมพันธ 
ความสนใจ / ความคิดเหน็   ไมมีความสัมพันธ 
4. การแตงกายเปนสิง่สะทอนบุคลิกภาพ   -0.08 0.102 ไมมีความสัมพันธ 
5.  ทานมักสนใจอานหนงัสือเกี่ยวกับแฟชัน่  0.05 0.363 ไมมีความสัมพันธ 
6.  เสื้อผาทีม่ยีี่หอเปนทีน่ิยมและมีราคา
แพง จาํเปนตองมีการดูแลรักษาเปนพิเศษ -0.01 0.918 

 
ไมมีความสัมพันธ 

รวมความสนใจ / ความคิดเห็น 0.00 0.973 ไมมีความสัมพันธ 
รวม 0.01 0.919 ไมมีความสัมพันธ 

 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที ่0.05 

 
ตาราง 30 แสดงความสมัพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต กับพฤติกรรมของลูกคาที่ใช

บริการ ซักแหง ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจายที่ใชบริการ พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.919 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิต ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซกัแหง 
ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ที่ใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 
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กิจกรรม 
รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกจิกรรม โดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.913 ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบการ
ดําเนนิชีวิตดานกิจกรรม โดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ 
บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ที่ใชบริการ ที่ระดับนยัสาํคัญทางสถิต ิ0.05 
เมื่อพิจารณาเปนขอ พบวา  

ในขอกิจกรรมการพบปะสังสรรคกับกลุมสังคมตางๆ เชน เพื่อน สมาชิกอืน่ๆ มคีา Sig.(2-
tailed) เทากบั 0.311 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา กิจกรรมการพบปะสังสรรคกับกลุมสังคมตางๆ เชน เพื่อน สมาชกิอื่นๆ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤตกิรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษทั ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดาน
คาใชจาย (บาท / คร้ัง) ที่ใชบริการ ที่ระดบันัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 

ในขอกิจกรรมการพบปะลูกคาหรอืบุคคลสําคัญในแตละวัน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.076 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
กิจกรรมการพบปะลูกคาหรือบุคคลสําคัญในแตละวัน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใช
บริการ ซักแหง ของ บริษทั ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ที่ใชบริการ ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ในขอกิจกรรมการเลือกซื้อเสื้อผา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.031 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา กิจกรรมการเลือกซื้อ
เสื้อผามีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด 
ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ที่ใชบริการ อยางมีนัยสําคัทางสถิติที่ระดับ0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.11 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับ
ต่ํา กลาวคือ เมื่อลูกคาการเลือกซื้อเสื้อผามากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการใชบริการ ซักแหง ของ บริษัท 
ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / ครั้ง) ที่ใชบริการ เพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 
ความสนใจ / ความคิดเห็น 

รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ / ความคิดเห็น โดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.973 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ / ความคิดเห็น โดยรวม ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) 
ที่ใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 เมื่อพิจารณาเปนขอ พบวา  
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ในขอความคิดเห็นวาการแตงกายเปนสิ่งสะทอนบุคลิกภาพ   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.102 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นวาการแตงกายเปนสิ่งสะทอนบุคลิกภาพ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ที่ใช
บริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ในขอความสนใจอานหนังสือเกี่ยวกับแฟชั่น  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.363 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสนใจ
อานหนังสือเกี่ยวกับแฟชั่น ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษัท 
ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / ครั้ง) ที่ใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ในขอความคิดเห็นวาเสื้อผาที่มียี่หอเปนที่นิยมและมีราคาแพง จําเปนตองมีการดูแลรักษาเปน
พิเศษ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.918 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นวาเสื้อผาที่มียี่หอเปนที่นิยมและมีราคาแพง 
จําเปนตองมีการดูแลรักษาเปนพิเศษ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง 
ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ที่ใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05  
 

สมมติฐานที ่ 4 แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษทั ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ซึง่สามารถเขยีนเปน
สมมติฐานยอยได ดังนี ้
 
สมมติฐานที ่4.1 แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการ มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมของ
ลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษทั ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) ในการใชบริการ 

H0 : แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการ ไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมของลูกคา
ที่ใชบริการ ซกัแหง ของ บริษัท ลินนิ ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี ่(คร้ัง / เดือน) ในการใชบริการ 

H1 : แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการ มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมของลูกคาที่
ใชบริการ ซักแหง ของ บริษทั ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี ่(คร้ัง / เดือน) ในการใชบริการ 
 
ตาราง 31  แสดงความสมัพนัธระหวางแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการ กับ 
      พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของ บริษทั ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี ่ 
      (คร้ัง /เดือน) ในการใชบริการ 



 112

 
พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของ บริษัท 

ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี ่
(คร้ัง / เดือน) ในการใชบริการ 

 
แนวโนมพฤตกิรรมในอนาคตของลูกคา 
ที่ใชบริการ 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
1. หลังการใชบริการจะกลับมาใชบริการใน
คร้ังตอไปหรือไม       -0.054 0.277 

 
ไมมีความสัมพันธ 

2. หลังการใชบริการจะบอกตอกับผูอ่ืน
หรือไม 0.065 0.197 

 
ไมมีความสัมพันธ 

3. พฤติกรรมหลังการใชบริการ          0.073 0.144 ไมมีความสัมพันธ 
รวม 0.037 0.459 ไมมีความสัมพันธ 

 
ตาราง 31 แสดงความสมัพันธระหวางแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการ กับ

พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของ บริษัท ลินนิ  ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง/เดือน) ใน
การใชบริการ พบวา แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการ โดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.459 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการ โดยรวม ไมมีความสมัพนัธกับ
พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษทั ลินนิ  ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง/เดือน) 
ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 

ในขอแนวโนมการกลับมาใชบริการในครั้งตอไป มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.277 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แนวโนมการ
กลับมาใชบริการในครั้งตอไป ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษัท 
ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง/เดือน) ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

ในขอแนวโนมการบอกตอกบัผูอ่ืน มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.197 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แนวโนมการบอกตอกับ
ผูอ่ืน ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จาํกัด 
ดานความถี ่(คร้ัง/เดือน) ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05  

สวนในขอแนวโนมพฤติกรรมหลังการใชบริการ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.144 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคอื ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤตกิรรมหลัง
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การใชบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซกัแหง ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  
จํากัด ดานความถี ่(คร้ัง/เดือน) ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
สมมติฐานที ่4.2 แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการ มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมของ
ลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษทั ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) ที่ใชบริการ 

H0 : แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษทั ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) ที่ใชบริการ 

H1 : แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการ มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมของ
ลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษทั ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) ที่ใชบริการ 

 
ตาราง 32  แสดงความสมัพนัธระหวางแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการ กับ 
      พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของ บริษทั ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ  
      (ชิ้น /คร้ัง) ที่ใชบริการ 
 

พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของ บริษัท 
ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง)  

ที่ใชบริการ 

 
แนวโนมพฤตกิรรมในอนาคตของลูกคา 
ที่ใชบริการ 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
1. หลังการใชบริการจะกลับมาใชบริการใน
คร้ังตอไปหรือไม       -0.068 0.177 

 
ไมมีความสัมพันธ 

2. หลังการใชบริการจะบอกตอกับผูอ่ืน
หรือไม 0.033 0.507 

 
ไมมีความสัมพันธ 

3. พฤติกรรมหลังการใชบริการ          0.028 0.578 ไมมีความสัมพันธ 
รวม 0.001 0.988 ไมมีความสัมพันธ 

 
ตาราง 32 แสดงความสมัพันธระหวางแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการ กับ

พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของ บริษทั ลินนิ  ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณที่ใชบริการ 
พบวา แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการ โดยรวม มคีา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.988 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
แนวโนมพฤตกิรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการ โดยรวม ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมของลูกคา
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ที่ใชบริการ ซกัแหง ของ บริษัท ลินนิ  ดอ็กเตอร  จาํกัด ดานปริมาณ (ชิน้/คร้ัง) ที่ใชบริการ ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 

หลังการใชบริการจะกลับมาใชบริการในครั้งตอไปหรือไม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.177 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
หลังการใชบริการจะกลับมาใชบริการในครั้งตอไปหรือไม ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมของลูกคาที่
ใชบริการ ซักแหง ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิ้น/คร้ัง) ที่ใชบริการ ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

หลังการใชบริการจะบอกตอกับผูอ่ืนหรือไม มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.507 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา หลังการใช
บริการจะบอกตอกับผูอ่ืนหรอืไม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซกัแหง ของ 
บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิ้น/คร้ัง) ที่ใชบริการ ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 

พฤติกรรมหลงัการใชบริการ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.578 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคอื 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมหลังการใช
บริการ ไมมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  
จํากัด ดานปรมิาณ (ชิน้/คร้ัง) ที่ใชบริการ ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
 
สมมติฐานที ่4.3 แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการ มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมของ
ลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษทั ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) ในการใชบริการ 

H0 : แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษทั ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) ในการใชบริการ 

H1 : แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการ มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมของ
ลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษทั ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) ในการใชบริการ 
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ตาราง 33  แสดงความสมัพนัธระหวางแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการ กับ 
พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของ บริษทั ลินนิ  ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท/    
คร้ัง) ในการใชบริการ 

 
พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของ บริษัท 
ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) 

ในการใชบริการ 

 
แนวโนมพฤตกิรรมในอนาคตของลูกคา 
ที่ใชบริการ 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
1. หลังการใชบริการจะกลับมาใชบริการใน
คร้ังตอไปหรือไม       -0.073 0.142 

 
ไมมีความสัมพันธ 

2. หลังการใชบริการจะบอกตอกับผูอ่ืน
หรือไม 0.047 0.354 

 
ไมมีความสัมพันธ 

3. พฤติกรรมหลังการใชบริการ          0.008 0.873 ไมมีความสัมพันธ 
รวม -0.003 0.959 ไมมีความสัมพันธ 

 
ตาราง 33 แสดงความสมัพันธระหวางแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการ กับ

พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของ บริษทั ลินนิ  ด็อกเตอร  จาํกัด ดานคาใชจายในการใช
บริการ พบวา แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการ โดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 
0.595 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการ โดยรวม ไมมีความสมัพนัธกับ
พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซกัแหง ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จาํกัด ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) 
ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 

หลังการใชบริการจะกลับมาใชบริการในครั้งตอไปหรือไม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.142 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
หลังการใชบริการจะกลับมาใชบริการในครั้งตอไปหรือไม ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมของลูกคาที่
ใชบริการ ซักแหง ของ บริษทั ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจายในการใชบริการ ที่ระดับนยัสาํคัญ 
0.05  

หลังการใชบริการจะบอกตอกับผูอ่ืนหรือไม มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.354 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา หลังการใช
บริการจะบอกตอกับผูอ่ืนหรอืไม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซกัแหง ของ 
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บริษัท ลินนิ  ด็อกเตอร  จาํกัด ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05  

พฤติกรรมหลงัการใชบริการ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.873 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคอื 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมหลังการใช
บริการ ไมมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  
จํากัด ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 34 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติ ผลการทดสอบ 
1. ขอมูลสวนบุคคลของลูกคา ไดแก เพศ อายุ รายไดตอเดือน 
อาชีพ ลักษณะที่พกัอาศัย ที่แตกตางกัน    มีผลตอพฤติกรรมของ
ลูกคาที่ใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด 
แตกตางกนั 

  

1.1 ลูกคาที่มีเพศที่ตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ 
บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด แตกตางกัน 

t-test ยอมรับสมมติฐาน 

1.2 ลูกคาที่มีอายุที่ตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ 
บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด แตกตางกัน 

F-test ปฏิเสธสมมตฐิาน 

1.3 ลูกคาที่มีรายไดที่ตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ 
บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด แตกตางกัน 

t-test ปฏิเสธสมมตฐิาน 

1.4 ลูกคาที่มีอาชีพที่ตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ 
บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด แตกตางกัน 

F-test ปฏิเสธสมมตฐิาน 

1.5 ลูกคาที่มีลักษณะที่พักอาศัยที่ตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ
ซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด แตกตางกัน 

F-test ยอมรับสมมติฐาน 

2. ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาด 
ไดแก ดานบรกิาร ดานราคา  ดานทําเลที่ตั้ง  ดานการสงเสริม
การตลาด  ดานบุคลากร  ดานกายภาพ  และดานกระบวนการ มี
ความสัมพันธกับพฤตกิรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษทั 
ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด  

Pearson ยอมรับสมมติฐาน 
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ตาราง 39 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติ ผลการทดสอบ 
3. รูปแบบการดําเนนิชีวิต มคีวามสัมพันธกับพฤตกิรรมของลูกคาที่
ใชบริการซักแหง ของ บริษทั ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด 

Pearson ยอมรับสมมติฐาน 

4. แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการ มี
ความสัมพันธกับพฤตกิรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ 
บริษัท ลินิน ดอ็กเตอร  จํากดั 

Pearson ปฏิเสธสมมติฐาน 
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บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐานและวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 
 การวิจยัครั้งนีมุ้งศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของบริษทัลินนิ  
ด็อกเตอร จํากัด  ผลการวิจัยใชเปนแนวทางในการวางกลยุทธในดานตางๆ  รวมถึงการปรับปรุงและ
พัฒนาการบริการ เพื่อสรางความไดเปรียบทางธุรกิจ ทั้งดานการรักษาลูกคาเกาและการเพิ่มลูกคาใหม 
ดวยคุณภาพที่ไดมาตรฐานในการใหบริการและเปนประโยชนอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล
มากที่สุด  
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี ้
  1. เพื่อศึกษาขอมูลสวนบุคคลของลูกคา  ไดแก เพศ  อายุ  รายไดตอเดือน  อาชพี  และ
ลักษณะทีพ่ักอาศัย  ที่มีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการซักแหง  ของ   บริษทั ลินิน ด็อกเตอร   จาํกัด 
  2. เพื่อศึกษาทัศนคติของลกูคาทีม่ีตอสวนประสมทางการตลาดในธรุกิจบริการ อันไดแก
ดานบริการ  ดานราคา  ดานทําเลที่ต้ัง  ดานสงเสริมการตลาด  ดานบุคลากร  ดานลักษณะทาง
กายภาพ  และดานกระบวนการ  ที่มีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของ 
บริษัท ลินิน ด็อกเตอร      จาํกัด 
  3. เพื่อศึกษารูปแบบการดําเนินชวีิต  ทีม่ีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมของลกูคาที่ใชบริการ
ซักแหง ของบริษัท ลินิน ด็อกเตอร   จาํกัด 
  4. เพื่อศึกษาแนวโนมพฤตกิรรมในอนาคต  ที่มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมของลูกคาที่ใช
บริการซักแหง ของ บริษทั ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด 
  5. เพื่อรวบรวมปญหา และขอเสนอแนะ เพื่อพัฒนาและปรับปรุงการใหบริการในดานตาง 
ๆ ของ บริษทั ลินิน ด็อกเตอร จํากัด 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
  1. ทําใหผูบริหารของบริษทั ลินนิ ด็อกเตอร จํากัด ทราบถงึทัศนคติและพฤติกรรมของ
ลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของ บริษัท ลินนิ ด็อกเตอร จํากดั 
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  2. เพื่อใชเปนแนวทางในการปรับปรุงคุณภาพการใหบริการซักแหง ของ บริษัท ลินนิ ด็อก
เตอร จํากัด  เพื่อสอดคลองกับความตองการของลูกคา 
  3. เพื่อใชเปนแนวทางในการวางแผนและกําหนดกลยุทธทางการตลาดในอนาคต 
 
 
สมมติฐานในการวิจัย 
  1. ขอมูลสวนบุคคลของลูกคา ไดแก เพศ อายุ รายไดตอเดือน อาชีพ ลักษณะทีพ่ักอาศัย 
ที่แตกตางกัน    มีผลตอพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินนิ  ด็อกเตอร  จํากัด 
แตกตางกนั 
  2. ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานบริการ ดาน
ราคา  ดานทาํเลที่ต้ัง  ดานการสงเสริมการตลาด  ดานบคุลากร  ดานกายภาพ  และดานกระบวนการ 
มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษทั ลินนิ ด็อกเตอร  จํากัด  
  3. รูปแบบการดําเนินชีวิต มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง ของ 
บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด  
  4. แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการ มคีวามสัมพันธกับพฤตกิรรมของ
ลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษทั ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด  

 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจยั 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้คือ ลูกคาซึ่งใชบริการซกัแหง ณ สาขาที่ใหบริการซักแหง 
ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย  
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี ้  คือ ลูกคาซึ่งใชบริการซักแหง ณ สาขาที่ใหบริการซัก
แหง ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด  โดยไดคํานวณหาจาํนวนกลุมตัวอยางแบบ Non-probability 
Sampling เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้นจงึคํานวณหากลุมตัวอยางจากสูตร
คํานวณขนาดตัวอยางแบบไมทราบขนาดประชากร (กลัยา วานิชยบัญชา.การวิเคราะหสถิติ: สถิติ
สําหรับการบริหารและวิจยั พิมพคร้ังที่ 6: 26) ที่ระดับความเชื่อมัน่เทากบัรอยละ 95 คาความคลาด
เคลื่อนที่ยอมรับได ไมเกินรอยละ 5 หรือที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
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 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี้เทากับ 385 ตัวอยาง และไดมีการเผื่อจํานวนความสูญเสีย
ของแบบสอบถาม  เนื่องจากคุณสมบัติผูตอบแบบสอบถามไมครบถวน  หรือตอบแบบไมชัดเจนไวที่ 
4% ซึ่งเทากับ 15.40 หรือประมาณ 15 ตัวอยาง ดังนัน้ กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาในครั้งนี ้
จึงมีจาํนวน 400 ตัวอยาง   
 
 เกณฑการสุมตัวอยาง 
  ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดกําหนดการเลือกตัวอยางแบบไมทราบความนาจะเปน (Non-
probability Sampling) โดยแบงการสุมตัวอยาง 3 ข้ันตอน ดังนี้  
  ขั้นตอนที่ 1 ทําการสุมตัวอยางโดยการกาํหนดโควตา (Quota Sampling)  โดยเก็บ
ขอมูลจากลูกคาที่มาใชบริการ ณ รานสาขา ของ บริษทั ลินิน ด็อกเตอร จํากัด ทัง้หมด 8 สาขา ตาม
สัดสวนจาํนวนเทา ๆ กัน คือสาขาละ  50  ตัวอยาง 
  ขั้นตอนที่ 2  ทําการสุมตัวอยางโดยสะดวก (Convenience Sampling)  โดยพิจารณา
การสุมเก็บขอมูลจากลกูคาที่มาใชบริการ ณ รานสาขา ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด ในสาขานั้น 
ๆ จนครบตามที่กําหนด 
 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไดใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมขอมูล  ซึ่งแบงเนื้อหาของแบบสอบถามออกเปน 5 สวนดังนี้   
 
 สวนที่ 1   ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  ในสวนนี้จะสอบถามเกี่ยวกับลักษณะ 
ขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง ไดแก  เพศ  อาย ุ รายไดตอเดือน   อาชพี   และลักษณะทีพ่ักอาศัย   
มีจํานวนทัง้สิน้  5 ขอ   
 สวนที่ 2   เปนการศึกษาถึงทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการที่มีตอสวนประสมทางการตลาด  
โดยคําถามมีลักษณะเปนแบบ Semantic Differential Scale (William G Zikmund, 1997 : 350)  
เปนการวัดโดยใหผูตอบประเมินเปาหมายจากคําคุณศัพทเปนรายคู  จํานวน  21  ขอ  โดยประเมิน
ทัศนคติที่มีตอ ดานบริการ จํานวน 4 ขอ ดานราคา จํานวน 3 ขอ ดานทําเลที่ต้ัง จํานวน 3 ขอ  ดาน
บุคลากร จํานวน 3 ขอ ดานกายภาพ จํานวน 3 ขอ ดานกระบวนการ จํานวน 2 ขอ  ตามลําดับโดยแบง
ไดเปน 5 ระดับ  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval  Scale) (วิเชียร เกตุสิงห 2544 
: 37)  ดังนี้ 

โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนน  1  ถึง  5  แทนระดับทัศนคติ ดังตอไปนี้ 
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  คะแนน 5 หมายถึง ลูกคามีทัศนคติในระดับดีมาก  
 คะแนน  4 หมายถึง ลูกคามีทัศนคติในระดับดี 
 คะแนน  3 หมายถึง ลูกคามีทัศนคติในระดับปานกลาง 
 คะแนน  2 หมายถึง ลูกคามีทัศนคติในระดับไมดี 
 คะแนน  1 หมายถึง ลูกคามีทัศนคติในระดับไมดีอยางมาก 

 
 สวนที่  3    เปนคําถามขอมูลของลูกคาที่ใชบริการเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต  ไดแก  
กิจกรรม   ความสนใจ / ความคิดเห็น  มีลักษณะเปนคําถามแบบ Semantic Differential (Zikmund. 
197 : 350)  เปนการวัดโดยใหผูตอบประเมินเปาหมายจากคําคุณศัพทเปนรายคู  จํานวน  6  ขอ  โดย
ประเมินความรูสึกที่มีตอ กิจกรรม จํานวน 3 ขอ ความสนใจ/ความคิดเห็น  จํานวน 3 ขอ  ตามลําดับ
โดยแบงไดเปน 5 ระดับ  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval  Scale) (วิเชียร เกตุ
สิงห 2544 : 37)  ดังนี้ 

โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนน  1  ถึง  5  แทนระดับ ดังตอไปนี้ 
 

  คะแนน   5 หมายถึง ลูกคามีรูปแบบในการดําเนินชีวิตคอนไปทางซายมาก 
  คะแนน   4 หมายถึง ลูกคามีรูปแบบในการดําเนินชีวิตคอนไปทางซาย  
  คะแนน   3 หมายถึง ลูกคามีรูปแบบในการดําเนินชีวิตระดับปานกลาง 
  คะแนน   2 หมายถึง ลูกคามีรูปแบบในการดําเนินชีวิตคอนไปทางขวา  
  คะแนน   1 หมายถึง ลูกคามีรูปแบบในการดําเนินชีวิตคอนไปทางขวามาก  

 
 สวนที่ 4   เปนคําถามที่เกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกคาที่มาใชบริการซักแหง จํานวน 7 ขอ  มี
ลักษณะเปนคําถามแบบปลายปด ที่มีคําตอบหลายตัวเลือก (Mutiple choice) ใหผูตอบแบบสอบถาม
เลือกตอบเพียง 1 ขอ  จํานวน 4 ขอ คือขอ 1,2,6,7 และมีคําถามเปนลักษณะปลายเปด (Open – 
ended Question) จํานวน 3 ขอ คือขอ 3, 4, 5  

 
 ขอที่ 1  เหตุผลสําคัญที่สุดในการใชบริการ เปนขอมูลประเภท  Nominal Scale 
 ขอที่ 2  ชนิดของผาที่ใชบริการบอยที่สุด เปนขอมูลประเภท  Nominal Scale 

      ขอที่ 3  ความถี่ในการใชบริการ     เปนขอมูลประเภท  Ratio  Scale 
      ขอที่ 4 ปริมาณชิ้นที่ใชบริการ  เปนขอมูลประเภท Ratio  Scale 
      ขอที่ 5  คาใชจายในการใชบริการ  เปนขอมูลประเภท Ratio  Scale 
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      ขอที่ 6  ชวงเวลาที่เลือกมาใชบริการ เปนขอมูลประเภท  Nominal Scale 
      ขอที่ 7  ชวงวันในสัปดาหที่เลือกมาใชบริการ เปนขอมูลประเภท  Nominal Scale 

 
 สวนที่ 5   เปนคําถามที่เกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของของลูกคา
ที่มาใชบริการซักแหง โดยเปนแบบสอบถามที่มีลักษณะเปน Semantic Differential Scales ซึ่ง
แบบสอบถามจะวัดจากซายไปขวา    ดวยคําภามที่มีลักษณะแบบตรงกันขาม  การใหน้ําหนักคะแนน
แบงออกเปน 5 ลําดับคะแนน  ดังนี้ 5, 4, 3, 2, 1  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตภาคชั้น 
(Interval scale)  ซึ่งเกณฑคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่จะนํามาวัดระดับแนวโนมในการใชบริการ  จะมี
เกณฑพิจารณาดังนี้ 

 5 หมายถึง ใชบริการแนนอน / บอกตอแนนอน / พอใจมาก  
 4 หมายถึง อาจจะใชบริการ / บอกตอ / พอใจ 
 3 หมายถึง ไมแนใจ 
 2 หมายถึง นาจะไมใชบริการ / ไมบอกตอ / ไมพอใจ 
 1 หมายถึง ไมใชบริการแนนอน / ไมบอกตอแนนอน / ไมพอใจมาก 
 

ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ 
 1. ศึกษาขอมลูจากตํารา และงานวจิัยที่เกี่ยวของกับทศันคติและพฤติกรรมของลูกคา  เพื่อใช
เปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
 2. สรางแบบสอบถามทั้งหมด 5 สวน 
  สวนที่ 1  ขอมูลสวนบุคคลของลูกคาที่มาใชบริการซักแหง   
  สวนที่ 2 ทัศนคติของลูกคาที่มาใชบริการซักแหงในแตละดาน 
   สวนที่ 3 รูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกคาที่มาใชบริการซักแหง 
  สวนที่ 4 พฤตกิรรมของลูกคาที่มาใชบริการซักแหง   
   สวนที่ 5 แนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของของลูกคาที่มาใชบริการซัก
              แหง   
 3.นําแบบสอบถามที่สรางขึน้เสนอตออาจารยที่ปรึกษาทาํการตรวจสอบและเสนอแนะ
เพิ่มเติม  เพือ่นําแบบสอบถามที่ไดไปปรับปรุงแกไขใหถูกตอง  พรอมใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความ
ถูกตอง  และความเหมาะสมของเนื้อหา  จากนัน้นําปรึกษากับคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพื่อ
ปรับปรุงใหมีความชัดเจนกอนนาํไปใช 
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 4. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน       
และนํามาหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbach)  อางใน กัลยา วานิชยบัญชา (2548: 449-450) 

 
การเก็บรวบรวมขอมูล 

 แหลงขอมลู (Source of Data) การวิจยัเรือ่งนี้เปนการวจิัยเชิงสาํรวจ (Exploratory Research) 
โดยมุงศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของลูกคาทีม่าใชบริการซักแหงของ บริษทั ลินนิ  ด็อกเตอร จาํกัด   
โดยแหลงขอมลูมีดังนี ้

1. แหลงขอมูลปฐมภูม ิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง จาํนวน  400  ตัวอยาง  และนาํแบบสอบถามที่ไดจากการเก็บรวบรวมมาทาํการตรวจสอบ
ความถกูตองของขอมูล  เพือ่ดําเนนิการสรุปผลตอไป 

2. แหลงขอมูลทุติยภมู ิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผู
รวบรวมไวทั้งหนวยงานของรัฐและเอกชน ไดแก หนงัสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ และ
รายงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ  เพือ่ใชเปนแนวทางในการทําการศึกษาวิจัยในครั้งนี ้

 

การจัดกระทาํและการวเิคราะหขอมลู 

  1.การจัดกระทําขอมลู 
  1.1 นาํแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริง 
  1.2 รวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจยัทําการตรวจสอบความถกูตอง
และสมบูรณของแบบสอบถาม  
  1.3 นาํแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลวมาลงรหัส (Coding) ในแบบลงรหัส
สําหรับการประมวลผลขอมลูดวยคอมพวิเตอร 
  1.4 นาํขอมูลที่ลงรหัสไปแลวไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร และทําการวิเคราะหขอมูล
โดยใชโปรแกรมการวิเคราะหสถิติสําเร็จรูป SPSS (Statistical package for social sciences for 
windows) เวอรชั่น 13 

  2.การวิเคราะหขอมูล 
2.1 การวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชสถิติดังนี ้
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 แบบสอบถามสวนที่ 1  เปนคาํถามที่เกีย่วกับขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  
ไดแก เพศ  อายุ  รายไดตอเดือน อาชพี  ลักษณะทีพ่กัอาศัย  โดยแจกแจงเปนความถี่คาเปอรเซ็นต
หรือรอยละ (Percentage) 
 แบบสอบถามสวนที่ 2  เปนคําถามที่เกีย่วกับทัศนคติของลูกคาที่มาใชบริการซักแหงของ
บริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัดในแตละดาน  โดยนําคาที่ไดมาหาคาคะแนนเฉลีย่ (X) และคาความ
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)   
 แบบสอบถามสวนที่ 3  เปนคําถามทีเ่กี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชวีิตของลกูคาทีม่าใช
บริการซักแหงของบริษัท ลินนิ ด็อกเตอร จาํกัด  โดยนาํคาที่ไดมาหาคาคะแนนเฉลีย่ (X) และคาความ
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)   
 แบบสอบถามสวนที่ 4  เปนคําถามที่เกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกคาที่มาใชบริการซักแหงของ
บริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด  โดยสามารถแจกแจงเปนรายขอไดดังนี ้
 ขอที่ 1, 2, 6, 7  เปนการนําคาที่ไดมาหาคาคะแนนเฉลี่ย  (X)    และคาความเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 
 ขอที่ 3, 4, 5  เปนการนําคาที่ไดมาหาคาเปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage) 
 แบบสอบถามสวนที่ 5  เปนคําถามที่เกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคต
ของของลูกคาที่มาใชบริการ โดยนาํคาที่ไดมาหาคาคะแนนเฉลี่ย (X)      และคาความเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 
 
  2.2 การวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชสถิติดังนี ้
   2.2.1 ใชสถิตการทดสอบคาท ี(t-Test)  เพื่อใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 (เพศ) 
   2.2.2 การหาคาสัมประสิทธสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product  
Moment Correlation Coefficient)  เพื่อทดสอบสมมติฐาน ขอที ่2,3 และ 4 

2.2.3การวเิคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One way analysis of  
variance : One Way ANOVA) เพื่อทดสอบสมมติฐาน ขอที ่1 ดานอายุ  รายได    อาชีพ  และ
ลักษณะทีพ่ักอาศัย 
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สรุปผลการศึกษาคนควา 
 

สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 
 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 259 คน คิดเปนรอยละ 64.8 และเพศ
ชาย จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 35.2 สวนใหญอายุ 25-35 ป จํานวน 181 คน คิดเปนรอยละ 
45.3 รองลงมาอายุ 36-45 ป จํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 40.3 สวนใหญมีเงินเดือน 30,001 บาท
ข้ึนไป จํานวน 348 คน คิดเปนรอยละ 87.0 รองลงมา 15,001-30,000 บาท จํานวน 32 คน คิดเปนรอย
ละ 8.0  สวนใหญอาชีพ พนักงานเอกชน จํานวน 210 คน คิดเปนรอยละ 52.5 รองลงมา ประกอบ
ธุรกิจธุรกิจสวนตัว จํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 40.5 สวนใหญสวนใหญอาศัยในคอนโด จํานวน 
212 คน คิดเปนรอยละ 53.0 รองลงมา บานสวนตัว จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.5 และเซอรวิท 
อพาทเมนท จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.5 
 
สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลทศันคติของลูกคาที่ใชบริการทีม่ีตอสวนประสมทางการตลาด
ของบริษัท ลนิิน ด็อกเตอร จํากัด 

 
 ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของบริษัท ลินิน ด็อกเตอร 
จํากัด โดยรวม อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา  ดาน
กระบวนการ อยูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.62 รองลงมาคือ ดานบุคลากร อยูในระดับดีมาก มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.60 ดานบริการอยูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.36  ดานทําเลที่ต้ัง อยูในระดับดี 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09 ดานกายภาพ อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 ดานราคา อยูในระดับดี มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.47 และดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับปาปนกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.89  
เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 

 
 ดานบริการ 
  ทัศนคติดานการบริการที่อยูในระดับดีมาก คือ คุณภาพการแพ็คกิ้ง มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.64  รองลงมาคือ ระยะเวลาที่ใชในการใหบริการซักแหงของบริษัทฯ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.35 คุณภาพ
การซัก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 และคุณภาพการรีด อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 
 
 ดานราคา 
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  ทัศนคติดานราคาที่อยูในระดับดี คือ ราคาคาบริการมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
คุณภาพการใหบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 รองลงมาคือ ราคาอัตราคาบริการ มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.43 
และราคาคาบริการของบริษัทฯ เมื่อเปรียบเทียบกับผูใหบริการรายอื่นๆ อยูในระดับปานกลาง มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.24 
 
 ดานทําเลที่ต้ัง 
  ทัศนคติดานทําเลที่ต้ังที่อยูในระดับดีมาก คือ ความสะดวกในการรับสงผา  มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.62 รองลงมาคือ การเดินทางมาใชบริการ  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.57 และจํานวนของสาขาที่
ใหบริการ  อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.07 
 
 ดานการสงเสริมการตลาด 
              ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดที่อยูในระดับดีมาก คือ  ความชํานาญในการใหบริการของ
พนักงานหนาราน  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.61  รองลงมาคือ การจัดใหมีของสมนาคุณในเทศกาลหรือวาระสาํคญั
ตาง ๆ อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 ทานพอใจกับสวนลดราคาคาบริการสําหรับสมาชิก อยูในระดับดี 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 และทานเคยไดรับ ส่ือแผนพับ,ใบปลิวของบริษัทฯ  อยูในระดับไมดีอยางมาก มี
คาเฉลี่ยเทากับ 1.58 
 
 ดานบุคลากร 
        ทัศนคติดานบคุลากรที่อยูในระดับดีมาก คือ กิริยามารยาท และมนษุยสัมพันธของพนักงาน 
หนาราน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.62 รองลงมาคือ ความชาํนาญในการใหบริการของพนกังานหนาราน มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.61 และการแตงกายและบุคลิกภาพของพนกังานหนาราน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.58 
 
 ดานกายภาพ 
  ทัศนคติดานกายภาพที่อยูในระดับดี คือ ความสะอาดของราน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 
การตกแตงราน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 และมีที่จอดรถ  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 
 
 ดานกระบวนการ 
  ทัศนคติดานกายภาพที่อยูในระดับดีมาก คือ ข้ันตอนในการชําระคาบริการ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.64 และขั้นตอนการเปดบิลรับบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.60  
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สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 

 ผูตอบแบบสอบถามมีรูปแบบการดําเนินชวีิตโดยรวม คอนไปทางซาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99 
โดยดานกิจกรรม และความสนใจ / ความคิดเห็น พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีรูปแบบการดําเนินชีวิต
คอนไปทางซาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.71 และ 4.28 เมื่อพจิารณารูปแบบการดําเนินชวีิตเปนรายขอ 
พบวา  
 
 กิจกรรม 
  ผูตอบแบบสอบถามมีรูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรม อยูในระดับคอนไปทางซาย 
คือ การพบปะสังสรรคกับกลุมสังคมตางๆ เชน เพื่อน สมาชิกอื่นๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 รองลงมาคือ 
การพบปะลูกคาหรือ การเลือกซื้อเสื้อผา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 บุคคลสําคัญในแตละวัน   มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.51  
 
 ความสนใจ / ความคิดเหน็ 
  ผูตอบแบบสอบถามมีรูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ / ความคิดเห็น อยูในระดับ
ซายมาก คือ การแตงกายเปนสิ่งสะทอนบุคลิกภาพ  4.74 เสื้อผาที่มียี่หอเปนที่นิยมและมีราคาแพง 
จําเปนตองมีการดูแลรักษาเปนพิเศษ 4.61 และทานมักสนใจอานหนังสือเกี่ยวกับแฟช่ัน    พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามมีรูปแบบการดําเนินชีวิตคอนไปทางซาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 
 
สวนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบรกิารซักแหง บริษทั ลินนิ ด็อก
เตอร จํากัด 
 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีเหตุผลในการใชบริการ คือ เสื้อผาตองการดูแลรักษาเปนพิเศษ 
จํานวน 278 คน คิดเปนรอยละ 69.5 รองลงมาอืน่ๆ จาํนวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.8 ผามีขนาด
ใหญและมีน้าํหนกัมาก จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 และไมมีเวลาวาง จํานวน 1 คน คิดเปนรอย
ละ 0.2 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีชนดิของผาที่ใชบริการ คือ เสื้อเชิ้ต จาํนวน 146 คน คิดเปน
รอยละ 36.5 รองลงมา เสื้อนอก จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.2 กางเกง จํานวน 69 คน คิดเปน
รอยละ 17.2 เสื้อสตรี จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 เสื้อ/กระโปรงผาไหม จํานวน 20 คน คิดเปน
รอยละ 5.0 เสื้อไหมพรม/ผาขนสัตว จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.3 ผาหม จาํนวน 3 คน คิดเปน
รอยละ 0.8 และกระโปรง จาํนวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.2 
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ผูตอบแบบสอบถามที่ใชบริการซักแหงของบริษัท ลินนิ ด็อกเตอร จํากดั เฉลี่ยตอเดือน 2.91 
คร้ัง ตํ่าสุด 1 คร้ัง และสูงสดุ 10 คร้ัง 

ผูตอบแบบสอบถามใชบริการซักแหงเฉลีย่ 3.70 คร้ัง ตํ่าสุด ใชบริการ 1 คร้ัง และสูงสุด ใช
บริการ 50 คร้ัง 

ผูตอบแบบสอบถามมีคาใชจายในการใชบริการซักแหงเฉลี่ย 344.03 บาท โดยมีคาใชจาย
ตํ่าสุด 80 บาท และคาใชจายสูงสุด 5000 บาท 
 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการในชวงเวลา 14.01-17.00 น. จํานวน 147 คน คิดเปน
รอยละ 36.8 รองลงมา ชวงเวลา 17.01-21.00น. จํานวน 26.0 ชวงเวลา 11.01-14.00 น. จํานวน 75 
คน คิดเปนรอยละ 18.8  ชวงเวลา 8.00-11.00 น. จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.0 และอื่นๆ 
จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.4 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีชวงวันในสัปดาหในการใชบริการ เปนวันจนัทร จํานวน 112 
คน คิดเปนรอยละ 28.0 รองลงมา วนัพฤหสับดี จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.5 วนัเสาร จาํนวน 
61 คน คิดเปนรอยละ 15.2 วนัศุกร  จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0 วนัพุธ จํานวน 50 คน คิดเปน
รอยละ 12.5 วันองัคาร จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5 และวนัอาทิตย จาํนวน 1 คน คิดเปนรอยละ 
0.3 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีบุคคลที่ตัดสินใจซื้อคือ ตัวเอง จาํนวน 397 คน คิดเปนรอยละ 
99.5 รองลงมา เพื่อน จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 และบิดา/มารดา จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 
0.2 
 
สวนที่ 5  การวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการซักแหง 
บริษัท ลินิน ด็อกเตอร จาํกัด 
 

ผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการซักแหง บริษัท ลินิน  
ด็อกเตอร จํากัด โดยรวม อยูในระดับพอใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา หลัง
การใชบริการจะกลับมาใชบริการในครั้งตอไปหรือไม มีแนวโนมพฤติกรรม อยูในระดับใชบริการ
แนนอน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.36 พฤติกรรมหลังการใชบริการ อยูในระดับพอใจมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.36 และหลังการใชบริการจะบอกตอกับผูอ่ืนหรือไม   อยูในระดับบอกตอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.86 
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สวนที่ 5  การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของลูกคา ไดแก เพศ อายุ รายไดตอเดือน อาชีพ ลักษณะที่
พักอาศัย ที่แตกตางกัน    มีผลตอพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  
จํากัด แตกตางกัน ซึ่งเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

 
สมติฐานที่ 1.1 ลูกคาที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  
จํากัด แตกตางกัน 

ลูกคาที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด 
แตกตางกัน ดานความถี่(คร้ัง / เดือน) และดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) ในการใชบริการ ไมแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ลูกคาที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด 
แตกตางกัน ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ในการใชบริการ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 
สมมติฐานที่ 1.2 ลูกคาที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  
จํากัด แตกตางกัน 

ลูกคาที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด 
ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) และดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ในการใชบริการ ไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 
สมมติฐานที่ 1.3 ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  
ด็อกเตอร  จํากัด แตกตางกัน 

ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  
จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) และดานคาใชจาย(บาท / คร้ัง) ในการใช
บริการ ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
สมติฐานที่ 1.4 ลูกคาที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  
จํากัด แตกตางกัน 
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ลูกคาที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด 
ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) และดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ในการใชบริการ ไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
สมมติฐานที่ 1.5 ลูกคาที่มีลักษณะที่พักอาศัยตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษัท 
ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด แตกตางกัน 

ลูกคาที่มีลักษณะที่อยูอาศัยตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อก
เตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) ในการใชบริการ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01  
 ลูกคาที่มีลักษณะที่อยูอาศัยตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อก
เตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) และดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง)  ไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดาน 
บริการ ดานราคา  ดานทําเลที่ต้ัง  ดานการสงเสริมการตลาด  ดานบคุลากร  ดานกายภาพ  และดาน
กระบวนการ มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษทั ลินนิ ด็อกเตอร  จํากัด  
ซึ่งสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานยอย ไดดังนี ้
 
สมมติฐานที ่2.1 ทัศนคตขิองลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานบริการ ดาน
ราคา  ดานทาํเลที่ต้ัง  ดานการสงเสริมการตลาด  ดานบคุลากร  ดานกายภาพ  และดานกระบวนการ 
มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินนิ ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี ่
(คร้ัง / เดือน) 

 
 ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาด โดยรวมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดอืน) ในการ
ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาดดานบริการ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ในการใชบริการ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาดดานราคา ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดอืน) ในการ
ใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาดดานทําเลที่ต้ัง ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) ใน
การใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ 
(คร้ัง / เดือน)ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดอืน) ในการ
ใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาดดานกายภาพ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดอืน) ในการ
ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) ใน
การใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 
สมมติฐานที ่2.2 ทัศนคตขิองลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานบริการ ดาน
ราคา  ดานทาํเลที่ต้ัง  ดานการสงเสริมการตลาด  ดานบคุลากร  ดานกายภาพ  และดานกระบวนการ 
มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษทั ลินนิ ด็อกเตอร  จํากัด ดานปรมิาณ 
(ชิ้น / คร้ัง) 
 

ทัศนคติของลกูคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาด โดยรวมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณที่ใชบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ทัศนคติของลกูคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาดดานบริการ ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินนิ ด็อกเตอร  จาํกัด ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) ที่ใช
บริการ ที่ระดบันัยสาํคัญทางสถิติ 0.05  
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ทัศนคติของลกูคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณที่ใชบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ทัศนคติของลกูคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาดดานทําเลที่ต้ัง ไมมีความสัมพันธ
กับพฤตกิรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินนิ ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) ที่ใช
บริการ ที่ระดบันัยสาํคัญทางสถิติ 0.05  

ทัศนคติของลกูคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมี
ความสัมพันธกับพฤตกิรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินนิ ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ 
(ชิ้น / คร้ัง) ที่ใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

ทัศนคติของลกูคาที่ใชบริการตอสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินนิ ด็อกเตอร  จาํกัด ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) ที่ใช
บริการ ที่ระดบันัยสาํคัญทางสถติิ 0.05  

ทัศนคติของลกูคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาดดานกายภาพ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณที่ใชบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) ที่ใช
บริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 
สมมติฐานที ่2.3 ทัศนคตขิองลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานบริการ ดาน
ราคา  ดานทาํเลที่ต้ัง  ดานการสงเสริมการตลาด  ดานบคุลากร  ดานกายภาพ  และดานกระบวนการ 
มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษทั ลินนิ ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย 

 
ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาด โดยรวมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ใน
การใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาดดานบริการ ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง)  ใน
การใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
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ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง)  ใน
การใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาดดานทําเลที่ต้ัง ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง)  
ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย 
(บาท / คร้ัง)  ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ใน
การใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาดดานกายภาพ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง)   ใน
การใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง)  
ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 

สมมติฐานที่ 3 รูปแบบการดําเนนิชีวิต มคีวามสัมพันธกับพฤตกิรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก
แหง ของ บริษทั ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด เขียนเปนสมมตฐิานยอยไดดังนี ้
 

รูปแบบการดําเนินชีวิต ไมมีความสมัพนัธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ 
บริษัท ลินนิ  ด็อกเตอร  จาํกัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน)  ในการใชบริการ ที่ระดบันัยสาํคัญทางสถิติ 
0.05  

รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกจิกรรม โดยรวม ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใช
บริการ ซกัแหง ของ บริษทั ลินิน  ด็อกเตอร  จาํกัด ดานความถี ่ (คร้ัง / เดือน) ในการใชบริการ ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
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การพบปะสังสรรคกับกลุมสังคมตางๆ เชน เพื่อน สมาชิกอื่นๆ ไมมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรม
ของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน)  ในการใช
บริการ ที่ระดบันัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 

การพบปะลูกคาหรือบุคคลสําคัญในแตละวันไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมของลูกคาที่ใช
บริการ ซกัแหง ของ บริษทั ลินิน  ด็อกเตอร  จาํกัด ดานความถี ่(คร้ัง / เดือน)  ในการใชบริการ ทีร่ะดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

การเลือกซื้อเสื้อผามีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษัท ลินิน  
ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ / ความคิดเห็น โดยรวม ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน)  
ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

การแตงกายเปนสิ่งสะทอนบุคลิกภาพ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ 
ซักแหง ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน)  ในการใชบริการ ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ทานมักสนใจอานหนังสือเกี่ยวกับแฟชั่น ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ 
ซักแหง ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน)  ในการใชบริการ ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

เสื้อผาที่มียี่หอเปนที่นิยมและมีราคาแพง จําเปนตองมีการดูแลรักษาเปนพิเศษ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดาน
ความถี่ (คร้ัง / เดือน)  ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
สมมติฐานที่ 3.2 รูปแบบการดําเนนิชวีิต มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง 
ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) ที่ใชบริการ 
 

รูปแบบการดําเนินชีวิต ไมมีความสมัพนัธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ 
บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง)  ที่ใชบริการ ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05  

รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกจิกรรม โดยรวม ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใช
บริการ ซักแหง ของ บริษทั ลินนิ  ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง)  ที่ใชบริการ  ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  



 135

การพบปะสังสรรคกับกลุมสังคมตางๆ เชน เพื่อน สมาชิกอื่นๆ ไมมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรม
ของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง)  ที่ใชบริการ 
ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 

การพบปะลูกคาหรือบุคคลสําคัญในแตละวัน ไมมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมของลูกคาที่ใช
บริการ ซักแหง ของ บริษัท ลินนิ  ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง)  ที่ใชบริการ ทีร่ะดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

การเลือกซื้อเสือ้ผาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษทั 
ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิน้ / คร้ัง)  ที่ใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ / ความคิดเห็น โดยรวม ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง)  ที่
ใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

การแตงกายเปนสิ่งสะทอนบุคลิกภาพ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ 
ซักแหง ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง)  ที่ใชบริการ  ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 

ทานมักสนใจอานหนังสือเกี่ยวกับแฟชั่น ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ 
ซักแหง ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง)  ที่ใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 

เสื้อผาที่มียี่หอเปนที่นิยมและมีราคาแพง จําเปนตองมีการดูแลรักษาเปนพิเศษ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดาน
ปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง)  ที่ใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 
สมมติฐานที่ 3.3 รูปแบบการดําเนนิชวีิต มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง 
ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ที่ใชบริการ 

รูปแบบการดําเนินชีวิต ไมมีความสมัพนัธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ 
บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ที่ใชบริการ ที่ระดับนยัสาํคัญทางสถิติ 0.05  

รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกจิกรรม โดยรวม ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใช
บริการ ซักแหง ของ บริษทั ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ที่ใชบริการ ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
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 การพบปะสงัสรรคกับกลุมสังคมตางๆ เชน เพื่อน สมาชิกอืน่ๆ ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซกัแหง ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) 
ที่ใชบริการ ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 

การพบปะลูกคาหรือบุคคลสําคัญในแตละวัน ไมมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมของลูกคาที่ใช
บริการ ซักแหง ของ บริษทั ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ที่ใชบริการ ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

การเลือกซื้อเสื้อผามีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษัท ลินิน  
ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ที่ใชบริการ อยางมีนัยสําคัทางสถิติที่ระดับ0.05  

รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ / ความคิดเห็น โดยรวม ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) 
ที่ใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

การแตงกายเปนสิ่งสะทอนบุคลิกภาพ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ 
ซักแหง ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ที่ใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 

ทานมักสนใจอานหนังสือเกี่ยวกับแฟชั่น ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ 
ซักแหง ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ที่ใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 

เสื้อผาที่มียี่หอเปนที่นิยมและมีราคาแพง จําเปนตองมีการดูแลรักษาเปนพิเศษ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดาน
คาใชจาย (บาท / คร้ัง) ที่ใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 
 สมมติฐานที ่ 4 แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษทั ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ซึง่สามารถเขยีนเปน
สมมติฐานยอยได ดังนี ้
 
สมมติฐานที ่4.1 แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการ มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมของ
ลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษทั ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง / เดือน) ในการใชบริการ 
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แนวโนมพฤตกิรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการ โดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ของลูกคาที่ใชบริการ ซกัแหง ของ บริษทั ลินนิ  ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี ่ (คร้ัง/เดือน) ในการใช
บริการ ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 เมือ่พิจารณาเปนรายขอพบวา 

หลังการใชบริการจะกลับมาใชบริการในครั้งตอไปหรือไม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ลูกคาที่ใชบริการ ซกัแหง ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จาํกัด ดานความถี ่(คร้ัง/เดือน) ในการใชบริการ 
ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05  

หลังการใชบริการจะบอกตอกับผูอ่ืนหรือไม ไมมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมของลูกคาที่ใช
บริการ ซกัแหง ของ บริษทั ลินิน  ด็อกเตอร  จาํกัด ดานความถี ่ (คร้ัง/เดือน) ในการใชบริการ ทีร่ะดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

พฤติกรรมหลงัการใชบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซกัแหง ของ 
บริษัท ลินนิ  ด็อกเตอร  จํากัด ดานความถี่ (คร้ัง/เดือน) ในการใชบริการ ที่ระดบันัยสาํคัญทางสถติิ 
0.05 
 
สมมติฐานที ่4.2 แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการ มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมของ
ลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษทั ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) ที่ใชบริการ 

แนวโนมพฤตกิรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการ โดยรวม ไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรม
ของลูกคาที่ใชบริการ ซกัแหง ของ บริษทั ลินิน  ด็อกเตอร  จาํกัด ดานปริมาณ (ชิ้น/คร้ัง) ที่ใชบริการ ที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05  

หลังการใชบริการจะกลับมาใชบริการในครั้งตอไปหรือไม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษทั ลินนิ  ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิน้/คร้ัง) ที่ใชบริการ ที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 

หลังการใชบริการจะบอกตอกับผูอ่ืนหรือไม ไมมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมของลูกคาที่ใช
บริการ ซักแหง ของ บริษัท ลินนิ  ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิ้น/คร้ัง) ทีใ่ชบริการ ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

พฤติกรรมหลงัการใชบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซกัแหง ของ 
บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานปริมาณ (ชิ้น/คร้ัง) ที่ใชบริการ ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
 
สมมติฐานที ่4.3 แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการ มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมของ
ลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษทั ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) ในการใชบริการ 
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แนวโนมพฤตกิรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการ โดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษทั ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) ในการใช
บริการ ที่ระดบันัยสาํคัญทางสถิติ 0.05  

หลังการใชบริการจะกลับมาใชบริการในครั้งตอไปหรือไม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษทั ลินนิ  ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจายในการใชบริการ ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05  

หลังการใชบริการจะบอกตอกับผูอ่ืนหรือไม ไมมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมของลูกคาที่ใช
บริการ ซักแหง ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) ในการใชบริการ ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

พฤติกรรมหลงัการใชบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซกัแหง ของ 
บริษัท ลินนิ  ด็อกเตอร  จาํกัด ดานคาใชจาย (บาท/คร้ัง) ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 
 
อภิปรายผล 
 
             ผูวิจยัไดนําผลการศึกษาที่เปนประเด็นสําคัญมาทาํการอภิปรายผล ซึง่มรีายละเอียดดงันี ้
               1. ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของบริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด โดยรวม อยูใน
ระดับดี เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานกระบวนการ อยูในระดับดีมาก รองลงมาคือ ดาน
บุคลากร อยูในระดับดีมาก ดานบริการอยูในระดับดีมาก สอดคลองกับนโยบายของบริษัท ลินนิ   ด็อก
เตอร จํากัด ในเรื่อง Service Mind ที่ตองอบรมและพฒันาพนักงานในทุกระดับหนาที่ใหเขาใจ และ
สามารถตอบสนองความตองการของลกูคาในทกุ ๆ ดาน ดังนัน้ทัง้ในเรื่องกระบวนการของขัน้ตอนการ
รับงานของสาขาซักแหง จงึมีข้ันตอนตาง ๆ ทีง่ายและสะดวกรวดเรว็  เพื่ออํานวยความสะดวกใหกับ
ลูกคา รวมทั้งการอบรมพนักงานหนารานใหมีความชาํนาญ และความรูในเรื่องซักแหงอยางถกูวิธ ี 
และเนื่องมาจากลูกคาที่ใชบริการซักแหงของบริษัทฯ ไดรับการบริการที่รวดเรว็ คุณภาพการซักดี 
คุณภาพการรดีเรียบ คุณภาพการแพค็กิ้งเรียบรอยสวยงาม มีความสะดวกในการรับสงผาและ
กิริยามารยาท และมนุษยสัมพันธของพนกังานหนารานสุภาพและมีมารยาท สอดคลองกับแนวคดิของ
คอตเลอร  Kotler. (1997 : 608-609) ที่กลาววา  การบริการที่เปนหลกัประกันใหผูซือ้สามารถตัดสินใจ
ซ้ือไดเร็วขึ้นประกอบดวย สถานที่ (Place)  ตองสามารถสรางความเชื่อมั่น  และความสะดวกใหกับผู
ที่มาติดตอ บุคคล (People) พนักงานที่ขายบริการตองมีการแตงตัวทีเ่หมาะสม  บุคลิกดี  หนาตายิ้ม
แยมแจมใส  พูดจาไพเราะ  เพื่อใหลูกคาเกิดความประทับใจ  และเกดิความเชื่อมนัวาบริการที่ซื้อจะดี
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ดวย เครื่องมอื (Equipment) อุปกรณจะตองทนัสมัยมปีระสิทธิภาพ  มีการใหบริการที่รวดเร็ว  เพื่อให
ลูกคาพงึพอใจ วัสดุส่ือสาร (Communication)  ส่ือโฆษณาและเอกสารการโฆษณาตางๆ  จะตอง
สอดคลองกับลักษณะของบริการที่เสนอขาย  และลกัษณะของลูกคา  สัญลกัษณ (Symbols) คือชื่อ
ตราสินคา  หรือเครื่องหมายตราสินคาที่ใชในการใหบริการ  เพือ่ใหผูบริโภคเรียกชื่อไดถูก  ควรมี
ลักษณะสื่อความหมายที่ดีเกี่ยวกับบริการที่เสนอขาย  และราคา (Price) การกําหนดราคาการ
ใหบริการ  ควรมีความเหมาะสมกับระดับการใหบริการ  จึงทาํใหทั้งสามดานขางตนอยูในระดับดีมาก  
สวนดานทําเลที่ต้ัง อยูในระดับดี ดานกายภาพ อยูในระดับดี ดานราคา อยูในระดับดี ราคาอัตรา
คาบริการดีมีความเหมาะสมกับการบริการ    ชัดเจนและงายตอการจําแนกระดับบริการที่แตกตางกัน 
                ผลการศึกษายังพบอีกวา ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของบริษัท ลินิน ด็อกเตอร 
จํากัด ดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับปานกลาง อาจเนื่องมาจาก บริษทั ลินนิ ด็อกเตอร จาํกัด 
ขาดการประชาสัมพนัธขอมลูการบริการใหลูกคาไดรับทราบ สอดคลองกับแนวคดิของ ศิริวรรณ  เสรี
รัตน และคนอืน่ๆ. (2541 : 337) กลาววา การสงเสริมการตลาด  (Promotion)  เปนการติดตอส่ือสาร
เกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ  เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ  การติดตอส่ือสารอาจใช
พนกังานขาย  ทําการ  ขาย (Personal Selling)  เชน การโฆษณา (Advertising)  การขายโดยใช
พนกังาน (Personal Selling)   
 
   2. ผลการศึกษา พบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตโดยรวมของลูกคา คอนไปทางซาย เมื่อ
พิจารณาแตละดาน พบวา ดานกิจกรรม และความสนใจ / ความคิดเห็น มีรูปแบบการดําเนินชวีติคอน
ไปทางซาย เนื่องจากวา ลูกคามีการพบปะสังสรรคกับกลุมสังคมตางๆ เชน เพื่อน สมาชิกอืน่ๆ หรือ
บุคคลสําคัญในแตละวนั   ทําใหลูกคามคีวามจาํเปนในการเลือกซื้อเสื้อผาบอยขึ้น รวมทัง้เสื้อผาที่ซื้อ
มักจะมยีี่หอเปนทีน่ิยมและมีราคาแพง จาํเปนตองมีการดูแลรักษาเปนพิเศษ สอดคลองกับแนวคิดของ 
ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2541 : 135)  ไดกลาววา  รูปแบบการดาํเนินชวีติ (Lifestyle)  เปนรูปแบบของการ
ดํารงชีวิตในโลกมนษุย  โดยแสดงออกในรูปของ (1) กิจกรรม(Activities) (2) ความสนใจ (Interest) (3) 
ความคิดเหน็ (Opinion)  ซึง่รูปแบบการดาํรงชีวิตขึน้กับวัฒนธรรม  ชั้นของสังคมและกลุมอาชพีของ
แตละบุคคล  นกัการตลาดเชื่อวา  การเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกับคานิยมและรูปแบบการ
ดํารงชีวิต   
 

3. ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหง บริษทั ลินนิ ด็อกเตอร จํากัด
พบวา ลูกคาสวนใหญมีเหตุผลในการใชบริการ คือ เสื้อผาตองการดูแลรักษาเปนพิเศษ ชนิดของผาที่
ใชบริการ คือ เสื้อเชิ้ต ใชบริการซักแหงของบริษัท ลินนิ ด็อกเตอร จํากัด เฉลี่ยตอเดือน 2.91 คร้ัง ใช
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บริการซักแหงเฉลี่ย 3.70 ชิ้น/คร้ัง คาใชจายในการใชบริการซักแหงเฉลี่ย 344.03 บาท/คร้ัง ใชบริการ
ในชวงเวลา 14.01-17.00 น. ชวงวนัในสัปดาหในการใชบริการ เปนวนัจันทร บุคคลที่ตัดสินใจซื้อคือ 
ตัวเอง สอดคลองกับผลการศึกษาของศนูยวิจัยกสิกรไทย (2541)  ไดทําการศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการ
ใชบริการรานซักอบรีดของคนกรุงเทพฯ และธุรกิจซักอบรีดในกรุงเทพมหานคร”  โดยสามารถสรุปผล
วิจัยไดดังนี้  สัดสวนของกลุมตัวอยางที่ใชบริการซักอบรีดมีมากถงึรอยละ 65.8  ขณะที่กลุมตัวอยาง
ซักผาเองรอยละ 34.2  สาเหตุสําคัญในการใชบริการซักอบรีด  เพราะไมมีเวลาวางมากพอที่จะซักรีด
เสื้อผาเอง  กลุมตัวอยางนยิมใชบริการรานซกัอบรีดใกลบาน  เสื้อผาทีน่ําสงซักประมาณ 1-2 คร้ังตอ
สัปดาห  แตละครั้งจะสงผาซัก 1-10 ชิ้น  และใหความสําคัญกับความสะอาด  การบริการที่ดี  ความ
สะดวกในทาํเลที่ต้ัง  การตรงตอเวลา  และราคาไมแพง 
 
 4. แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการซักแหง บริษทั ลินิน ด็อกเตอร จํากัด 
โดยรวม อยูในระดับอาจจะใชบริการ / บอกตอ / พอใจ หลังการใชบริการลูกคาจะกลับมาใชบริการอีก
คร้ัง หลังการใชบริการลกูคาจะบอกตอและพฤติกรรมหลังการใชบริการ ลูกคาพอใจมาก อาจ
เนื่องมาจากปจจัยดานการบริการที่มีความรวดเร็วและสินคาที่ไดทั้งกระบวนการซกัและรีดมีคุณภาพ
สะอาดเรียบรอย อีกทัง้พนกังานมกีิริยามารยาทที่ดีในการใหบริการทาํใหลูกคาพงึพอใจและมีแนวโนม
การใชบริการตอ สอดคลองกับ  แนวคิดของยุทธนา  ธรรมเจริญ  (2530 : 2)  กลาววา พฤติกรรมเปน  
ความคิด ประสบการณ การซื้อ การใชสินคาและบริการของผูบริโภคตอบสนองความตองการและ
ความพึงพอใจของเขา (Solomon.2002:528)  พฤตกิรรมการบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของ
ธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจประสบความสาํเร็จ ถาแนวความคิดทางการตลาด   (Marketing Concept)  
คือการทําใหลูกคาพงึพอใจ ดวยเหตนุี้เราจึงจําเปนตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อจัดสิ่งกระตุนหรือ
กลยุทธการตลาดที่สามารถตอสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 
 

5. ลูกคาทีม่ีเพศตางกัน มพีฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษทั ลินนิ  ด็อกเตอร  จาํกัด 
แตกตางกนั ในดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ที่ใชบริการ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 และ
ลูกคาทีม่ีลักษณะที่พกัอาศัยตางกนั มีพฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษทั ลินิน  ด็อกเตอร  
จํากัด แตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สวนตวัแปรปจจัยสวนบคุคลอื่นๆ เชน อาย ุ
อาชีพ รายได การศึกษาที่ตางกนั มพีฤตกิรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินนิ  ด็อกเตอร  จํากัด 
ไมแตกตางกนั  

ลูกคาทีม่ีเพศตางกนั มพีฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด 
แตกตางกนั ในดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ที่ใชบริการ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดย



 141

ลูกคาเพศหญงิดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) ที่ใชบริการ มากกวาลกูคาเพศชาย อาจเนื่องมาจากวาเพศ
หญิงจะทาํหนาที่เปนแมบาน และมกัทาํหนาที่ดูแลรับผิดชอบดานเสื้อผาของครอบครัว  

ลูกคาทีม่ีลักษณะที่พกัอาศัยตางกนั มพีฤติกรรมการใชบริการซักแหง  ของ บริษทั ลินิน  ด็อก
เตอร  จาํกัด แตกตางกนั ความถี ่(คร้ัง / เดือน) ในการใชบริการ อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยลูกคาที่มทีี่พกัอาศัยเปนเซอรวทิ อพาทเมนท มีความถี่ในการใชบริการมากที่สุด อาจเนื่องมาจาก
วาลักษณะทีพ่กัที่เปนเซอรวทิ อพาทเมนท มีขอจาํกัดในการซักรีดกลาวคือมีเนื้อที่จาํกดัทําใหไม
สะดวกในการซักรีด  
 ผลที่ไดจากการศึกษาสอดคลองกับงานวิจยัของเกษม  ยอวิทยา (2542)  ไดทาการศึกษา
เร่ือง “ปจจัยทีม่ีผลตอการใชบริการธุรกิจซกัอบรีด  กรณีศึกษารานชนิไฉฮั้ว  สาขาซันนี่  แจงวฒันะ”  
พบวา  ปจจยัสวนบุคคลไดแก  อายุ  อาชีพ  สถานภาพการสมรส  และรายได  มีผลตอการเลือก
สถานทีท่ี่ใชบริการ      

 
6. ผลการศึกษา พบวา ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาดดานบริการ 

และดานกายภาพมีความสมัพันธทางบวกในระดับตํ่ากบัพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท 
ลินิน ด็อกเตอร จํากัด ดานความถี ่ (คร้ัง / เดือน) ในการใชบริการ อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.05  ทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาดดานราคา และดานกายภาพมี
ความสัมพนัธทางบวกในระดับตํ่ากับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซกั ของ บริษทั ลินิน ด็อกเตอร 
จํากัด ดานปรมิาณ (ชิ้น / คร้ัง) ที่ใชบริการ อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทัศนคติของลกูคาที่
ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความสัมพันธทางบวกในระดับตํ่ากับพฤติกรรมของ
ลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง)  ในการใชบริการ 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 และทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาด
ดานกายภาพ มีความสัมพนัธทางบวกในระดับตํ่ากับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท 
ลินิน ด็อกเตอร  จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง)   ในการใชบริการ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 
0.05 อาจเนื่องมาจากวาทัศนคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาด เชน การบริการที่
รวดเร็ว เสื่อผามีความสะอาด เรียบ บรรจหุีบหอเรียบรอย พนักงานบรกิารเปนกันเอง ทําใหผูใชบริการ
ประทับใจในการบริการ สอดคลองกับแนวคิดของอดุลย  จาตุรงคกุล  (2544) กลาววา ทศันคติ
เกี่ยวของกับพฤติกรรมการเรยีนรู  เปนผลจากประสบการณโดยตรงเกีย่วกับผลิตภณัฑ  ขอมูลทีไ่ดรับ
จากบุคคลอื่น  และการเปดรับจากสื่อมวลชน  เชน  การโฆษณาเปนสิ่งสาํคัญทีจ่ะระลึกวาในขณะมี
ทัศนคติอาจเกดิจากพฤติกรรม  ส่ิงนีม้ีความหมาย  ไมตรงกับคําวาพฤติกรรม  แตจะสะทอนถงึการ
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ประเมินความถึงพอใจ  หรือไมพึงพอใจของทัศนคตซิึ่งอาจจะเปนการชักจงูผูริโภคที่มีตอพฤตกิรรม
เฉพาะอยาง  หรือขับไลผูบริโภคจากพฤติกรรมเฉพาะอยาง 
 
 7. ผลการศึกษา พบวา รูปแบบการดําเนินชวีิตดานกจิกรรม และดานความสนใจ / ความ
คิดเห็น ไมมคีวามสัมพันธกับพฤตกิรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษทั ลินนิ  ด็อกเตอร  
จํากัด ดานความถี ่  (คร้ัง / เดือน) ในการใชบริการ ดานปริมาณ (ชิ้น / คร้ัง) ที่ใชบริการ และดาน
คาใชจาย (บาท / คร้ัง) ทีใ่ชบริการ  ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 ทั้งนี้อาจเปนเพราะวาลกูคามี
โอกาสหลายทางเลือกในการใชบริการซักรีดอีกทั้งเสื้อผาที่มํามาสวมใสอาจมาจากการเชาแทนการการ
ซื้อ  สอดคลองกับงานวิจยัของวรรณวิไลย  ปุสสะรังษี (2546)  ไดทําการศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอการใชบริการซักอบรีด และ(หรือ) ซักแหง ของบริษัท เพรสเวล จาํกัด”  พบวา รูปแบบการดําเนิน
ชีวิตที่แตกตางกนันัน้ไมมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการใชบริการซกัอบรีด 
 

8.  ผลการศึกษา พบวา แนวโนมพฤตกิรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการ โดยรวม ไมมี
ความสัมพันธกับพฤตกิรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซักแหง ของ บริษทั ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด ดาน
ความถี ่ (คร้ัง / เดือน) ในการใชบริการ ดานปริมาณ (ชิน้ / คร้ัง) ที่ใชบริการ และดานคาใชจาย (บาท / 
คร้ัง) ที่ใชบริการ  ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 อาจเปนเพราะวาในปจจุบันมรีานหรือบริษัทที่เปด
ใหบริการซักรีดเปนจํานวนมาก ดังนั้นจงึมหีลายทางเลือกในการตัดสินใจใชบริการของลูกคา 
สอดคลองกับงานวิจยัของเกษม  ยอวทิยา (2542)  ไดทาการศึกษาเรื่อง “ปจจัยทีม่ีผลตอการใชบริการ
ธุรกิจซักอบรีด  กรณีศึกษารานชนิไฉฮั้ว  สาขาซันนี่  แจงวัฒนะ”  พบวา แนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 
           1. ผูจัดการบริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด ควรกําหนดราคาการใหบริการที่ตํ่ากวาบริษทัอื่นๆ 
เล็กนอย เนื่องจากผลการศึกษา พบวา ลูกคามีทัศนคติในระดับปานกลางตอราคาคาบริการของบริษัท
ฯ เมื่อเปรียบเทียบกับผูใหบริการรายอื่นๆ โดยอาจใหสวนลดแกลูกคาที่มีจํานวนชิน้ที่ใชบริการตอเดือน
เปนจํานวนมากกวา 100 ชิน้ ซึง่ลูกคาจะเห็นเหน็ความคุมคาของการบริการที่ไดรับเมื่อเทียบกับราคา
วามีความแตกตางจากบริษทัอื่นๆ อยางชดัเจน 
           2. ผูจัดการบริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด ควรมกีารขยายสาขาที่ใหบริการเพิ่มข้ึน เนื่องจากผล
การศึกษา พบวา ลูกคามทีัศนคติอยูในระดับปานกลางตอจํานวนของสาขาที่ใหบริการ   โดยสาขาที่จะ
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เปดใหบริการเพิ่มนัน้ควรอยูในยานชุมชน เชน บนสถานนีรถไฟฟา หรือศูนยการคา เนื่องจากในแตละ
วันจะมีผูใชบริการตามสถานที่ดังกลาวเปนจํานวนมาก 
            3.  ผูจัดการบริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด ควรเรงปรับปรุงดานการสงเสริมการตลาด เนือ่งจาก
ผลการศึกษา พบวา ลูกคามทีัศนคติที่ไมดีตอส่ือแผนพับ,ใบปลิวของบรษิัทฯ   ดังนัน้ทางบริษัท ลินนิ ด็
อกเตอร จํากดั ควรมีการสอดแทรกใบปลิว หรือแผนพับไปพรอมกับเสื้อผาที่ซักรีดไปแลวทุกครั้งเพื่อ
เปนการประชาสัมพนัธ ขอมลูการใหบริการของบริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด 
            4. ผูจดัการบริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด ควร ใชผลิตภัณฑในการซกัรีดทีม่ีคุณภาพ เนือ่งจาก
ผลการศึกษาพบวา ลูกคาสวนใหญมีเหตุผลสําคัญที่สุดในการใชบริการซักแหงของบริษัท ลินนิ ด็อก
เตอร จํากัด เพื่อตองการดูแลรักษาเสื้อผาเปนพเิศษ ดังนั้นการนาํผลติภัณฑหรือน้าํยาทําความสะอาด
ที่มีคุณภาพ จะสามารถชวยรักษาเนื้อผา และความสดของสีผาได 
            5. ผูจัดการบริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด ควรใหความสําคญักับลูกคาที่เปนเพศหญิงและพัก
อาศัยในคอนโด เนื่องจากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลูกคาที่เปนเพศหญิงและพักอาศัยใน
คอนโด เปนลกูคาทีม่ีพฤตกิรรมการใชบริการดานความถี่และคาใชจาย สูง โดยบริษัท  ลินนิ     ด็อก
เตอร จํากัด ควรมีการติดตามและสอบถามสอบถามผลการใชบริการอยางตอเนื่อง 
            6. ผูจัดการบริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด ควรปรับปรุงดานกายภาพของบรษิัท ลินนิ ด็อกเตอร 
จํากัด เนื่องจากผลการศึกษา พบวา ทศันคติของลูกคาที่ใชบริการ ตอสวนประสมทางการตลาดดาน
กายภาพ มีความสัมพนัธทางบวกกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก ของ บริษัท ลินนิ ด็อกเตอร  
จํากัด ดานคาใชจาย (บาท / คร้ัง) โดยจดัพื้นที่ในการบริการหรือดานสถานที่จอดรถใหสําหรบัลูกคา
ที่มาใชบริการอยางเพียงพอ หากลูกคาไดรับความสะดวกในการบริการก็จะทําใหเกิดพฤติกรรมการใช
บริการ 
             7. ผูจัดการบริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด ควรจัดใหมีการบรกิารแกลูกคาอยางทนัทวงที เพื่อ
รองรับการใชบริการ เนื่องจากผลการศึกษา พบวา แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบริการ 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ ซกัแหง ของ บริษัท ลินนิ  ด็อกเตอร  จาํกัด ดาน
ความถี ่ (คร้ัง / เดือน) ในการใชบริการ ดานปริมาณ (ชิน้ / คร้ัง) ที่ใชบริการ และดานคาใชจาย (บาท / 
คร้ัง) ที่ใชบริการ  โดยเฉพาะในชวง วนัจันทร ระหวางเวลา 14.01-17.00 น. จะเปนชวงที่ลูกคาใช
บริการบอย ดังนัน้ทางบรษิทั ลินิน ด็อกเตอร จํากัด ควรจัดพนักงานหนารานอยูประจําในเวลาดังกลาว
เพื่อคอยตอนรับอยางเพียงพอ  และพนกังานหนารานตองมีความชํานาญ ตามความตองการในการใช
บริการของลูกคา เมื่อลูกคาประทับจะเกิดความภักดีในการใชบริการ 
 8. ผูจัดการบริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากดั ควรจัดใหมสีวดลด หรือโปรโมชั่นตาง ๆ สําหรับ
ลูกคาทีพ่ักอาศัยบานสวนตวั เนื่องจากผลการศึกษา พบวา ลูกคาที่พกัอาศัยบานสวนตัวมีความถี่ของ
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การใชบริการ มากกวาลกูคาที่มีลักษณะที่พกัแบบคอนโด เพราะเนื่องมาจากจาํนวนสมาชกิที่อาศัยอยู
มากกวา 
 
 
ขอเสนอแนะในการวิจยัครั้งตอไป 
 
 สําหรับการศึกษาครั้งตอไป ควรศึกษาเพิ่มเติมดังนี ้
  1.ควรทําการศึกษาในเรื่องเดิมขยายผลการศึกษายังกลุมตัวอยางนอกเขกรุงเทพมหานคร 
ขอมูลที่ไดจะทําใหทราบพฤติกรรมและทศันคติของลูกคาที่มีความหลากหลายมากขึ้น และสามารถนาํ
ผลที่ไดมาใชในการวางแผนและกําหนดกลยุทธทางการตลาดในอนาคตใหมคีวามครอบคลุมมาก
ยิ่งขึ้น 
  2.ควรเพิ่มตัวแปรอิสระอ่ืนๆ ที่คาดวานาจะมีผผลตอพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก
แหงของบริษทั ลินิน  ด็อกเตอร จํากัด เชน ปจจยัดานสงัคม ปจจยัดานวัฒนธรรม คานิยม เปนตน 
  3.ควรสอบถามปญหาของลกูคาที่ใชบริการซักแหงของบริษัท ลินิน  ด็อกเตอร จํากดั เพื่อ
นําปญหาที่พบมาปรับปรุงคุณภาพการใหบริการซักแหง ของ บริษทั ลินนิ ด็อกเตอร จํากัด  เพื่อ
สอดคลองกับความตองการของลูกคา 

  4.ควรทําการศึกษาในเรื่องเปรียบเทียบทศันคติและพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซัก
แหง ของบริษทั ลินิน ด็อกเตอร จํากัด และบริษัทอืน่ๆ เชน บริษทั เพรสเวล จาํกดั  
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                                                          แบบสอบถาม                                        (เลขที่ ............) 
เร่ือง ทัศนคติและพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการซักแหงของบริษัท ลินิน  ด็อกเตอร  จํากัด 

-------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
สวนที่ 1  :  แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง    โปรดตอบแบบสอบถามสวนนี้โดยการทําเครื่องหมาย √  ลงใน          ที่ตรงกับความเปนจริง 
 
1. เพศ 

1.1 ชาย    
1.2 หญิง 

2. อายุ 
2.1 นอยกวา 25 ป 
2.2 25 – 35 ป 
2.3 36 – 45 ป 
2.4 มากกวา 45  ปขึ้นไป 

3. รายไดตอเดือน 
3.1 ต่ํากวาหรือ เทากับ 15,000  บาท / เดือน 
3.2 15,001 – 30,000  บาท / เดือน 
3.3 30,001   บาทขึ้นไป / เดอืน 

4. อาชีพ 
4.1 ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
4.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
4.3 ประกอบธุรกิจสวนตัว 
4.4 อื่น ๆ โปรดระบุ........................................  

5. ลักษณะที่พักอาศัย 
5.1 บานสวนตัว 
5.2 เซอรวิท อพาทเมนท 
5.3 คอนโด 
5.4 อื่น ๆ ............................................. 
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สวนที่ 2  :  แบบสอบถามเกี่ยวกับทศันคติของลูกคาที่ใชบรกิารที่มีตอสวนประสมทาง
การตลาดของบริษัท ลินิน ด็อกเตอร จาํกัด 
คําชี้แจง    โปรดตอบแบบสอบถามสวนนี้โดยการทําเครื่องหมาย √  ลงในชองวางที่ตรงกับความเปนจริง 
 
ดานบริการของบริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด 

1. ระยะเวลาที่ใชในการใหบริการ รวดเร็ว  : ______ : ______ : ______ : ______ : ______ :  ลาชา 
ซักแหงของบริษัทฯ                      5            4            3            2           1 

2. คุณภาพการซัก   สะอาด  : ______ : ______ : ______ : ______ : ______ : ไมสะอาด 
     5            4            3            2           1 

3. คุณภาพการรีด    เรียบ    : ______ : ______ : ______ : ______ : ______ : ไมเรียบ 
     5            4            3            2           1 

4. คุณภาพการแพ็คกิ้ง         เรียบรอย     : ______ : ______ : ______ : ______ : ______ : ไม
เรียบรอย 

     5            4            3            2           1 
ดานราคาของบริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด 

5. ราคาอัตราคาบริการ       ถูก  : ______ : ______ : ______ : ______ : ______ : แพง 
                                                5            4            3            2           1 

6. ราคาคาบริการมีความเหมาะสม     เหมาะสม  : ______ : ______ : ______ : ______ : ______ : ไม
เหมาะสม เมื่อเทียบกับคุณภาพการใหบริการ                        5            4            3            2           1 

7. ราคาคาบริการของบริษัทฯ เมื่อ ถูกกวา : ______ : ______ : ______ : ______ : ______ : แพงกวา 
เปรียบเทียบกับผูใหบริการรายอื่นๆ                        5            4            3            2           1 

ดานทําเลที่ตั้งของบริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด 
8. จํานวนของสาขาที่ใหบริการ             เพียงพอ  : ______ : ______ : ______ : ______ : ______ : ไมเพียงพอ 

                                                5            4            3            2           1 
9. การเดินทางมาใชบริการ                    สะดวก  : ______ : ______ : ______ : ______ : ______ : ไมสะดวก 

                                                                                        5            4            3           2            1                                                      
10. ความสะดวกในการรับสงผา               สะดวก : ______ : ______ : ______ : ______ : ______ : ไมสะดวก 

                                                                          5            4            3            2           1 
ดานการสงเสริมการตลาดของบริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด 

11. ทานเคยไดรับ ส่ือแผนพับ,ใบปลิว       เคยไดรับ  : ______ : ______ : ______ : ______ : ______ : ไมเคย
ไดรับของบริษัทฯ                                      5            4            3            2           1 

12. ทานพอใจกับสวนลดราคาคาบริการ        พอใจ  : ______ : ______ : ______ : ______ : ______ : ไมพอใจ                        
สําหรับสมาชิก                                                        5            4            3            2           1 
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13. การจัดใหมีของสมนาคุณใน              จูงใจใหใช : ______ : ______ : ______ : ______ : ______ : ไมจูงใจ

ใหในเทศกาลหรือวาระสําคัญตาง ๆ       บริการ            5            4            3            2           1   ใชบริการ 
                                                                                                                                                        
ดานบุคลากรของบริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด 

14. การแตงกายและบุคลิกภาพ               เรียบรอย  : ______ : ______ : ______ : ______ : ______ : ไม
เรียบรอยของพนักงานหนาราน                                5            4            3            2           1 

15. กิริยามารยาท และมนุษยสัมพันธ     เหมาะสม  : ______ : ______ : ______ : ______ : ______ : ไม
เหมาะสมของพนักงานหนาราน                               5            4            3            2           1 

16. ความชํานาญในการใหบริการ              ชํานาญ : ______ : ______ : ______ : ______ : ______ : ไม
ชํานาญของพนักงานหนาราน                                  5            4            3            2           1         

ดานกายภาพของบริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด 
17. การตกแตงราน                                 สวยงาม   : ______ : ______ : ______ : ______ : ______ : ไม

สวยงาม                                                                 5            4            3            2           1 
18. ความสะอาดของราน                           สะอาด  : ______ : ______ : ______ : ______ : ______ : ไมสะอาด                         

                                                                             5            4            3            2           1 
19. มีที่จอดรถ                                           สะดวก : ______ : ______ : ______ : ______ : ______ : ไมสะดวก 

                                                                                           5            4            3            2           1 
ดานกระบวนการของบริษัท ลินิน ด็อกเตอร จํากัด 

20. ขั้นตอนการเปดบิลรับบริการ                    งาย   : ______ : ______ : ______ : ______ : ______ : ยุงยาก 
                                                                                           5            4            3            2           1 

21. ขั้นตอนในการชําระคาบริการ               รวดเร็ว  : ______ : ______ : ______ : ______ : ______ : ชา                    
                                                                             5            4            3            2           1 
 

สวนที่ 3  :  แบบสอบถามเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
คําชี้แจง    โปรดตอบแบบสอบถามสวนนี้โดยการทําเครื่องหมาย √  ลงในชองวางที่ตรงกับความเปนจริง 
ทานมีรูปแบบการดําเนินชีวิตอยางไรในเรื่องดังตอไปนี้ 
กิจกรรม 

22. การพบปะสังสรรคกับกลุมสังคม     สมํ่าเสมอ   : ______ : ______ : ______ : ______ : ______ : เปน
บางครั้งตางๆ เชน เพื่อน สมาชิกอื่นๆ                       5            4            3            2           1 

23. การพบปะลูกคาหรือบุคคลสําคัญ   เปนประจํา  : ______ : ______ : ______ : ______ : ______ : ไมเคยเลย                
ในแตละวัน                                                            5            4            3            2           1                                                   

24. การเลือกซื้อเส้ือผา                            บอยครั้ง  : ______ : ______ : ______ : ______ : ______ : นานๆครั้ง                 
                                                                             5            4            3            2           1 
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ความสนใจ / ความคิดเห็น 

25. การแตงกายเปนส่ิงสะทอนบุคลิกภาพ  เห็นดวย   : ______ : ______ : ______ : ______ : ______ : ไมเห็น
ดวย                                                                        5           4            3            2            1 

26. ทานมักสนใจอานหนังสือเกี่ยวกับแฟชั่น    สนใจ  : ______ : ______ : ______ : ______ : ______ : ไมสนใจ                 
                                                                              5            4            3            2           1 

27. เส้ือผาที่มียี่หอเปนที่นิยมและมี               จําเปน  : ______ : ______ : ______ : ______ : ______ : ไม                                      
ราคาแพง จําเปนตองมีการดูแล          5            4            3            2           1       จําเปน 
รักษาเปนพิเศษ                                                                              
 

สวนที่ 4  :  พฤติกรรมของลูกคาทีใ่ชบริการซักแหง บริษัท ลินนิ ด็อกเตอร จํากัด 
คําชี้แจง    โปรดตอบแบบสอบถามสวนนี้โดยการทําเครื่องหมาย √  ลงในชองวางที่ตรงกับความเปนจริง 

 
       28. เหตุผลสําคัญที่สุดในการใชบริการ  

33.1 ไมมีเวลาวาง   
33.2 ไมมีคนซักรีด 
33.3 เส้ือผาตองการดูแลรักษาเปนพิเศษ 
33.4 ผามีขนาดใหญ และมีน้ําหนักมาก 
33.5 อื่น ๆ (โปรดระบุ)................................................. 

       29. ชนิดของผาที่ใชบริการซักแหงบอยที่สุด  
34.1 เส้ือนอก   
34.2 เส้ือเชิ้ต 
34.3 กางเกง 
34.4 เส้ือสตรี 
34.5 เส้ือ / กระโปรง ผาไหม 
34.6 กระโปรง 
34.7 ผาหม 
34.8 เส้ือไหมพรม / ผาขนสัตว 
34.9 อื่น ๆ (โปรดระบุ)................................................. 
 

       30. ความถี่ในการใชบริการซักแหงเฉลี่ย………………ครั้ง / เดือน  
 
       31. ปริมาณชิ้นที่ใชบริการซักแหงเฉลี่ย.......................ชิ้น / ครั้ง  
 
       32. คาใชจายในการใชบริการซักแหงเฉล่ีย........................................บาท / ครั้ง  
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       33. ชวงเวลาในการใชบริการซักแหงบอยที่สุด 

38.1  ชวงเวลา 08.00  -  11.00  นาฬิกา 
38.2  ชวงเวลา 11.01  -  14.00  นาฬิกา 
38.3  ชวงเวลา 14.01  -  17.00  นาฬิกา  
38.4  ชวงเวลา 17.01  -  21.00  นาฬิกา 
38.5 อื่น ๆ (โปรดระบุ)................................................. 
 

       34. ชวงวันในสัปดาหในการใชบริการซักแหงบอยที่สุด  
39.1  วันจันทร 
39.2  วันอังคาร 
39.3  วันพุธ 
39.4  วันพฤหัสบดี 
39.5  วันศุกร 

              39.6   วันเสาร 
39.7   วันอาทิตย 
 
 

สวนที่ 5  :  แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่ใชบรกิารซักแหง บริษทั ลินนิ ด็อกเตอร 
จํากัด 
 

35. หลังการใชบริการจะกลับมา        ใชแนนอน  : ______ : ______ : ______ : ______ : ______ : ไมใชแนนอน                             
ใชบริการในครั้งตอไป                                          5            4            3            2           1        

36. หลังการใชบริการจะบอกตอ             บอกตอ : ______ : ______ : ______ : ______ : ______ : ไมบอกตอ                                
กับผูอื่น                                                              5            4            3            2           1 

37. พฤติกรรมหลังการใชบริการ                พอใจ : ______ : ______ : ______ : ______ : ______ : ไมพอใจ             
                                                5            4            3            2           1 
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ภาคผนวก ข   
หนังสือเรียนเชิญผูเช่ียวชาญจากบัณฑิตวิทยาลัย 
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รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
                  รายชื่อ     ตําแหนงและสถานทีท่ํางาน 
1. รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน  ประธานกรรมการบริหารหลกัสูตรบริหารธรุกิจ 
       ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร 
       มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2. รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา  รองประธานกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ 
       ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร 
       มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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ภาคผนวก ค   
หนังสือขอความอนุเคราะหจากบัณฑิตวิทยาลัย 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 

 
 ชื่อ ชื่อสกุล   นางสาวพจนี  พจนฉิมพล ี
 
 วันเดือนปเกิด   17  พฤษภาคม 2517 
 
 สถานที่เกิด   จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
 สถานที่อยูปจจุบัน   บานเลขที่ 30/64 ซอยเรวด ี
      ตําบลตลาดขวัญ  อําเภอเมอืง  จงัหวัดนนทบุรี 11000 
 
 ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน ผูจัดการแผนกตลาด 
 
 สถานทีท่ํางานปจจุบนั  บริษทั ลินิน  ด็อกเตอร จํากดั  
 
 ประวัติการศึกษา 
        พ.ศ. 2539  เศรษฐศาสตรบัณฑิต (สาขาเศรษฐศาสตรการเงนิ                 
      การธนาคาร) จากมหาวิทยาลัยหอการคาไทย 
          พ.ศ. 2550  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (สาขาการจัดการ) 

     จากมหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ กรุงเทพมหานคร 
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